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ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ РЕКЛАМЫ И 
ФУНДАМЕНТАЛЬНЫЕ ПРИНЦИПЫ УПРАВЛЕНИЯ

Вопрос об информационном обеспе
чении рекламы — один из важнейших 
в организации деятельности  любой 
рекламной фирмы. Вместе с тем сегод
ня он еще недостаточно изучен. Од
ной из наиболее распространенны х 
точек зрения является, в частности, 
такая, при которой считают, что нор
мальное информационное обеспечение 
— это обеспечение, базирующ ееся на 
информации о рекламируемом объек
те и априорных знаниях работников * 
фирмы. Так, Т. К. Серегина и Л. М. Ти£- 
кова полагаю т, что при разработке 
рекламного обращения «...необходимо 
учиты вать свойства рекламируемого 
товара, способные привлекать потен
циальных покупателей и стать осно
вой рекламы. И спользуя имеющиеся 
знания о товаре, рекламодателе, по-
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тенциальных (но не реальных. — Я.Л.) 
покупателях, текстовик создает рек
ламное обращ ение»[1, 63]. П риводя 
«перечень информации, которую це
лесообразно собрать и использовать 
рекламным агентствам или непосред
ственно рекламодателям при написа
нии рекламного текста», указанны е 
авторы обращают внимание на:

1. Наименование товара (продукции).
2. А ссортим ент (сп ец и ф и кац и я , 

модификация и т.д.).
3. Технические характеристики.
4. Сферы применения товара (про

дукции).
5. Полезные свойства и достоинства.
6. Удовлетворяемые нужды поку

пателей.
7. Э ф фективность использования 

товара (продукции).
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8. П реимущ ества товара (продук
ции) по сравнению со старыми его (ее) 
образцами [2, 73].

П роанализируем, к чему приводит 
такая  точка зрения, используя для 
этого математический аппарат описа
ния фундаментальных принципов уп
равления, поскольку систему «реклам
ная фирма — рынок» вполне правомер
но р а с с м а т р и в а т ь  к а к  с и с те м у  
управления, в которой рекламная ф ир
ма выполняет функции «управляюще
го устройства», а рынок — «объекта 
управления» [3, 14].

Составим вначале модель системы 
«рекламная фирма — рынок», Очевид
но, что роль «задатчика» в такой сис
теме играет рекламодатель. На осно
ве информации поступающей от 
рекламодателя, и априорной информа
ции К2 (знаний, опыта и т.п.) работни
ков фирмы, последняя формирует уп
равляю щ ее воздействие на рынок, яв
л я ю щ е е с я  н е к о то р о й  ф у н к ц и е й

4

суммарного объема той и другой ин
ф орм ации  f ( R 1 + R 2 )̂  Ры нком  вос

приним ается инф орм ационное в о з
действие R t в анализируемом случае 

равное f ( R 1 + Р 2) и* чем больше R i 
тем больше сбыт товара и прибыль Р 
от его реализации на рынке. Но ры 
нок противодействует реализации. Как 
всякий инерционный объект он оказы
вает сопротивление £? внешним воздей
ствиям, в частности, обусловленным 
деятельностью рекламной фирмы, что 
приводит к снижению прибыли Р. В 
результате

Р = АР-В<2, 
где А и В — коэффицйенты пропор
циональности, независимые от К и (?. 
И нтерпретируя Р  как выходной пара
метр системы, и будем иметь искомую 
модель.

Структурная схема системы «рек
ламная фирма — рынок» в анализиру
емом случае имеет вид, показанный 
на рис.1, где 1 — рекламодатель, 2 — 
рекламная фирма, 3 — рынок. Блок 3 
управляется блоком 2, но, кроме того, 
на него воздействуют внешние возму
щения V, которые несут информацию

Рис. 1,
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о цене рекламируемого товара, то
вар ах  конкурентов, покупательной  
способности и психологических состо
яниях потребителей товара и т.п.

При изменениях V  изменяется Q и, 
как следствие, Р. Допустим, измени
лось от ($1 до Тогда Р  изменится от 

Р, = АН -  BQİ 
до

Р2 = АР  — В(^2 > 
или на величину 
АР = Р2 -  Рг = (АН -  ВЯ2) -  (АН -  

~В(^1) = —В((^2 -  (^1) = —В • А<2- 
Поскольку В * 0, то в рассматри

ваемом случае  рост сопротивления 
рынка на любую величину А н е м и 
нуемо приводит к снижению прибыли 

на д р  ф о •
Система, показанная на рис.1, ре

ализует принцип разомкнутого управ
ления. Это первый и самый простой из 
фундаментальных принципов управле
ния. Вторым и более сложным являет
ся принцип управления по отклонению. 
Применительно к изучаемому вопро
су — по отклонению Р.

У правление по отклонению Р  тр е
бует введения в систему «реклам ная 
ф ирма — рынок» канала непреры в
ного сбора инф ормации о величине 
прибы ли от продаж и  товара. Сбор 
м ож ет осущ ествляться специальны 
ми «службами определения и .анали- 
за прибыли» 4 (рис.2), которые оце
ниваю т Р  и по р езу л ьтатам  оценки 
выдаю т информацию  К 3 = С Р , где С 
— коэф ф ициент, аналогичный А и В. 
В еличина К 3 используется для кор
рекции управляю щ его воздействия, 
ф орм ируем ого рекл ам н ой  ф ирмой. 
Если в преды дущ ем  случае у к азан 
ное воздействие f ( R l + R 2) воспри
нималось рынком в качестве К, то в 
данном  сл у ч ае  из него п р е д в а р и 
тельно вы читается Р 3 (на рис.2 вы - 
ч и т а т е л ь  об озн ачен  ц и ф р о й  5), и 
рынком восприним ается 
Р = f ( R l + R 2) - R 3 = f ( R l + R2) - C P  

Определим изменение Р  для сис
темы с таким 1? при изменении (2 от (д] 
до С?2. Ясно, что при (21 имеет место 
Р1 = А и ( Р 1 ^ Р 2) - С Р 1] - В Я 1
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а при <32 —

Р2 =А[/(111 +112) - С Р 2] -В <32, 
или

А № 1 +112)-в < э 1 
1 1 + АС

0 _ + й2) ~
М “  •

1 + АС 
Изменение Р  составит

ДР = Р2 - Р 1 = ------
1 + АС

В= -------------- д < 2

1 + АС
Нетрудно заметить, что снижение 

прибыли на АР при росте сопротив
ления рынка на А($ так же, как и в 
случае разомкнутого управления, не 
может быть равным нулю. Однако оно 
меньше в 1 + АС раз. Это наглядно де
монстрирует целесообразность работы 
над рекламой не только на основании 
априорной информации К2 и инфор
мации К 1, поступившей от рекламо
дателя, но и с использованием инфор
мации о прибыли от реализации рек
ламируемого товара.

На первы й взгляд  каж ется , что 
дополнительное использование инфор
мации о прибыли — идеальный вари
ант работы над рекламой, поскольку 
на колебаниях прибыли сказываю тся 
все возмущающие воздействия на си
стему «рекламная фирма — рынок». 
Однако в действительности это не так. 
Колебания прибыли — это уж е по
следствия воздействия V. Корректируя 
деятельность рекламной фирмы в за 
висимости от прибыли, мы всегда бу
дем запаздывать с коррекцией, так как 
будем приним ать'м еры  по совершен
ствованию рекламы лишь тогда, когда 
снижение прибыли уж е произошло. 
Чтобы избежать этого, коррекцию луч
ше проводить, предупреж дая возмож
ное снижение Р. Это можно осущ е
ствить, если в рекламной деятельнос
ти использовать ф ундам ен тальны й  
принцип управления по возмущению. 
В данном случае он будет состоять в 
коррекции деятельн ости  н епосред
ственно в зависимости от информации,

Рис. 3.
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содержащ ейся в V, т.е. в зависимости 
от информации о конкурирующих то
варах, о покупательной способности 
потребителей и пр.

С тр у кту р а  системы  «реклам ная 
фирма — рынок» с управлением по воз
мущению приведена на рис.З, где 6 — 
средства получения информации о воз
мущ ениях V, 7 — сумматор. Покажем, 
что такая система действительно пре
восходит систему управления по от
клонению Р. Представим для этого ин
формацию о V' как К4 = Б ХУ , где Б х 
— коэффициент, подобный А, В и С. 
Но V  определяет сопротивление рын
ка Я и п равом ерн о  п о л агать , что 
С̂ = В 2У , где В 2 аналогично От
сюда ^

К 4 = О.У = О. —  =
»г

При управлении по возмущению 
информационное воздействие на ры 
нок
R = f(Rl +R2) + R̂  = / Г Р 1 + к 2 ;  + о д .

Если Я изменяется от Я 1 до СЭ2, то 
Р при таком К изменится от 
Р1 = А [ ^ К 1 + К 2) + ОЯ1] - В Я 1 

до
р2 = А [ № х +112) + о я 2] -  ВЯ2,

ИЛИ о т

Рх = А/Г«! + Я 2 ) + (АБ -  В)ЯХ
до

Р2 = 4 /(1 ^  + Я 2) + (А О -В )<32.
Изменение при этом окажется рав

ным

А Р = Р2 - Р 1 = ( А Б - В ) ( Я 2 - Я 1) =
= ( А Б - В ) А Я ,  

откуда видно, что даже при увеличении 
сопротивления рынка, потерь прибыли 
можно избежать, если (АБ - В) = О, 
или Б  = В/А.  Величина Б  всецело за 
висит от двух факторов: от полноты 
имеющейся в распоряжении работни
ков рекламной фирмы информации о 
возмущениях V  и от знаний работни
ков фирмы о влиянии возмущений на 
сопротивление рынка (это следует 
из того, что Б  = В  / В  ). В связи с этим 
принципиально возможно в каждом 
конкретном случае выбрать такое Б у 
какое требуется, и, в частности, рав
ное или близкое к В /А . В результате 
система «рекламная фирма — рынок» 
станет инвариантной или почти инва
риантной по отношению к V. Это и до
казы вает превосходство применения 
принципа управления по возмущению 
в указанной системе над использова
нием принципа управления по откло
нению.

К сожалению, в реальных услови
ях сотрудники рекламной фирмы да
леко не всегда имеют исчерпывающую 
информацию о возмущ ениях У и зна
ния о механизме влияния возмущений 
на ф. Поэтому достоинства принципа 
управления по возмущению использу
ются не полностью. Для того, чтобы 
компенсировать эту неполноту, целе
сообразно комбинировать принцип уп
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равления по возмущению с принципом 
управления по отклонению. Покажем, 
что это даст.

О чевидно, что и сп ол ь зован и е  
принципа комбинированного управле
ния (рис.4) влечет за собой 
К = /( 'К 1 + К 2) -1 ? 3 + К4 =

- Я К ,  +112) - С Р + О Я .  
Подставив К в модель системы, при 

сопротивлении рынка <?,получим

Р, = ^ Я * 1  + Яг )  -  СРХ + -  в я 1г
а при Q2

Р2 = а м ъ  + к 2; -  СР2 + ] -  ВЯ2
или

А /(Щ  +112) + ( А Р - В ) Я 1 

1 + АС  
АЯ К, + Я 2) + ( А Р -  В)<22 

1 + АС
Разница Р2 и Р 1 составляет 

Д Р ^ Р ^ Р ^ ^ Л ю г - а ^ ^

Р1 =

Р2 =

1 + АС
А О - В АО
1 + а с

Числитель множителя при Дф> ока
зался таким, как при управлении по 
возмущению, а знаменатель — как при

управлении по отклонению. Это озна
чает, что при возрастании сопротив
ления рынка на Дф потери прибыли 
будут в данном случае меньше, чем 
при управлении по возмущению, в 
(1 + АС) раз. При С, близком к В /А , 
они будут вообще меньше, чем во всех 
случаях, рассмотренных ранее.

Проведенный анализ, разумеется, 
весьма приблизителен. Однако, как нам 
кажется, он достаточно убедительно 
показывает роль всех источников ин
формации, необходимых при разработ
ке рекламы, и позволяет сопоставить 
их значимость. Использование его ре
зультатов может дать возможность 
более осмысленно выбирать источни
ки информации и в конечном итоге 
првысить эффективность рекламной 
деятельности. Он также может помочь 
построить информационную систему, 
облегчающую разработку рекламы. Для 
этого необходимо ввести количествен
ный показатель, характеризующ ий  
сопротивление рынка ф (им может 
быть, например, число единиц рекла
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мируемого товара, принимаемых тор
говыми организациями к реализации 
в единицу времени — в-неделю, в ме
сяц и т.п.), и путем статистического 
исследования найти зависимбсть Q от 
уровня возмущающих факторов Х }, Х2, 
Х3 и т д., составляющих множество V. 
Полученная модель, допустим,

0  = с  X ?  • Х2У’ • Х3Уз..... • Х У", 
где О — некоторая константа, Ур У2, 
У3,...,Уп — показатели степени, ха 
рактеризующие «весомость» возмущаю
щих факторов, позволит оценить «вли
ятельность» этих факторов на Q, выб

рать из них существенно влияющие и 
организовать систему сбора сведений о 
них и о прибыли. Использование соби
раемых сведений с учетом их «влиятель
ности» на Q и приведет к отмеченному 
выше повышению эффективности.
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