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В настоящее время Интернет – это один из важ-
нейших трендов в бизнесе. Организациям не обяза-
тельно иметь огромный офис и сотни сотрудников, 
достаточно иметь сайт и настроенную рекламную 
компанию, чтобы обеспечить себя клиентами. Зна-
чительная часть бизнесов с разными бизнес-моде-
лями и сферами деятельности постепенно перехо-
дят в так называемый онлайн-режим. Можно при-
вести следующие примеры в Республике Беларусь 
и Российской Федерации: Тинькофф банк, GetTaxi, 
Приорбанк, Евроопт, Пицца Темпо и другие, кото-
рые представлены в Интернете.

Под термином интернет-реклама понимает-
ся распространение рекламного сообщения через 
Интернет при помощи специализированных про-
граммно-аппаратных средств, обеспечивающих 
клю чевые характеристики данного типа рек ла ми-
рова ния: таргетируемость; управляемость, точ н-
ость подсчета количества рекламных контактов [1]. 

Интернет-реклама – это целенаправленная 
ком муникативная деятельность, основанная на 
все стороннем воздействии в интернет-среде, с це-
лью активизации интереса и действий к объекту 
рек ламы, с одной стороны, и получения прибыли 
или благ – с другой [2].

Основываясь на данных определениях, мож-
но сделать вывод, что интернет-реклама очень 
разносторонняя коммуникативная деятельность 
и управлять ей достаточно сложно. Многие орга-
низации, которые начинают использовать в своей 
деятельности интернет-каналы привлечения кли-
ентов, сталкиваются с проблемой формирования 
бюджета интернет-рекламы.

Для определения бюджета используется мно-
жество различных методов, например, процент от 
продаж, процент от прибыли, уровень продаж в 
единицах товара, конкурентный паритет и другие.

Каждый метод имеет право на существование, 
однако конкретных инструкций для определения 
бюджета рекламной компании не существует, и 
многие компании выделяют денежные ресурсы по 
методу учета существующих фондов (остаточному 
методу): когда на рекламу выделяют фонды, кото-
рые временно свободны.

Данный подход не является эффективным и 
рациональным по причине отсутствия связи с 

рынком и целями организации. Поэтому в данной 
статье представлен метод определения рекламного 
бюджета на основе целей по прибыли с последу-
ющим делением бюджета на каналы привлечения 
клиентов.

На первом этапе определения бюджета берем 
цели по прибыли (или по выручке). Данный пока-
затель является главным, так как наиболее полно 
отражает эффективность коммерческой организа-
ции. Далее собираем такие показатели как размер 
среднего чека и наценка, которые могут иметься 
у организации, прогнозироваться или браться на 
основе данных конкурентов. Очень часто перед 
рекламной компанией не ставят конкретный чис-
ловой показатель успешности, основываясь на 
принципе «максимум за эти деньги». Разработан-
ная методика основывается на принципе «нужное 
количество клиентов за минимум рекламных за-
трат».

Исходя из собранных данных, рассчитываем 
нужное компании количество клиентов по следу-
ющей формуле:
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где P (Profit) – прибыль; 
A (Average check) – средний чек; 
M (Margin) – наценка, %.

После проведения расчетов получаем число, 
которое определяет нужное нам количество кли-
ентов, в результате рекламный бюджет становится 
измеримым.

На втором этапе мы проводим аудит реклам-
ных возможностей. Это подразумевает создание 
списка возможных каналов привлечения клиен-
тов и оценку каждого канала по следующим пока-
зателям:

– стоимость канала;
– количество касаний;
– количество кликов;
– количество клиентов.
Так как разные каналы гарантируют разные 

показатели, а остальные могут изменяться под 
воздействием факторов, не зависящих от канала, 
то рассчитываются все указанные показатели по 
каждому каналу. Если нет возможности указать 
точные данные, то используются средние на рынке 
или прогнозируемые показатели.

На основе собранных данных для каждого по-
казателя рассчитываем CPS Cost-Per-Sale (цена за 
продажу) по следующей формуле:
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CPS = 
клиенты

,                  (2)
стоимость канала 

где клиенты – количество клиентов, которое  
обеспечивает канал; 

стоимость канала – количество денежных средств  
затрачиваемых на использование 
канала.

На третьем этапе на основе собранных данных 
создается шаблон бюджета интернет-рекламы с ка-
нальным делением, представленным в таблице.

Таблица – Шаблон бюджета интернет-рекламы  
с канальным делением

Название 
канала

Показатель 
CPS

Количество  
клиентов с канала

Стоимость 
канала

Далее сортируем каналы по показателю CPS, 
так как он определяет эффективность вложенных 
в рекламу средств.

Для определения бюджета поочередно включа-
ем в него каналы, начиная с первого, пока не совпа-
дут значения клиентов, которые придут с каналов, 
и значение нашей цели.

В итоге мы получим эффективный бюджет ин-
тернет-рекламы.
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При появлении у организации какой-либо ин-
вестиционной задачи или проекта после принятия 
решения о целесообразности его реализации воз-
никает вопрос: как из множества альтернативных 
форм финансирования выбрать наиболее предпо-
чтительную? Решение об использовании лизинга 
при осуществлении конкретного проекта должно 
приниматься на основе сравнительного анализа с 
другими доступными формами финансирования 
инвестиций в каждом конкретном случае.

Для выявления преимуществ и недостатков та-
ких форм финансирования инвестиций, как лизинг 
и кредит, был проведен их сравнительный анализ 
на примере условной организации. С целью повы-
шения эффективности использования имеющихся 
активов, а также роста чистой прибыли и рента-
бельности организации, ее руководство приняло 
решение о приобретении дополнительного обору-
дования. Цена приобретаемого оборудования со-
ставила 1 млрд руб. (включая налог на добавленную 
стоимость – НДС). В связи с дефицитом свободных 

денежных средств в достаточном объеме для непо-
средственной покупки активов, принято решение 
об использовании заемного капитала в форме либо 
лизинга, либо кредита сроком на два года. Обслу-
живающий банк предлагает кредит на условиях 
погашения основной суммы долга ежемесячно рав-
ными частями с ежемесячной уплатой процентов 
за пользование кредитом по эффективной ставке 
15  %. Лизинговая компания предлагает аналогич-
ные условия финансирования сроком на 2 го да по 
ставке 15 % годовых. Остаточная стоимость пред-
мета лизинга составляет 10 % от первоначальной 
стоимости. Платежи по договору лизинга осущест-
вляются равномерно, а НДС начисляется как на 
платеж в части погашения стоимости предмета ли-
зинга, так и на маржу (доход) лизингодателя.

Произведем расчет платежей по лизингу и кре-
диту. По величине лизинговые платежи всегда по-
лучаются больше по сравнению с кредитными за 
счет начисления на лизинговые платежи НДС, в то 
время как платежи по кредиту не облагаются НДС. 
Для наглядности приведем графики платежей по 
лизингу и кредиту (соответственно таблица 1 и та-
блица 2 (собственные разработки).

Проанализировав оба графика платежей, мож-
но констатировать, что при аналогичных условиях 
сделки итоговая сумма платежей по кредиту мень-
ше, чем по лизингу. На первый взгляд, это говорит 
о том, что кредит предпочтительнее лизинга. 

Для уточнения результатов сопоставления и 
оценки реальной сравнительной эффективности 
лизинга и кредита необходимо ввести и исполь-


