
191
 

Вестник МИРБИС
2025, № 1 (41)’. ISSN 2411-5703

http://journal-mirbis.ru/ 
journal@mirbis.ru

     МЕНЕДЖМЕНТ: СОВРЕМЕННЫЙ РАКУРС · MANAGEMENT: A MODERN PERSPECTIVE

Вестник МИРБИС. 2025. № 1 (41)’. С. 191–195. 
Vestnik MIRBIS. 2025; 1 (41)’: 191–195. 

Научная статья
УДК: 339.138
DOI: 10.25634/MIRBIS.2025.1.22

К вопросам оптимизация затрат на маркетинг  

Светлана Юрьевна Муртузалиева1,2, Александр Александрович Пилюга1, 
Никита Александрович Сибирякин1 

1 Российский университет дружбы народов имени Патриса Лумумбы, Москва, Россия. 
2 Murtuzalieva_syu@pfur.ru

Аннотация. В статье рассматривается важный и актуальный вопрос для современных компаний — 
оптимизация затрат на рекламу. Новые технологии цифрового маркетинга открывают широкие 
возможности перед компаниями для продвижения своих продуктов, выполняемых работ и 
услуг. Различные стратегии продвижения и большой выбор маркетинговых инструментов ставят 
перед руководителями компаний сложный вопрос выбора. Оптимизация маркетингового 
бюджета является не простым вопросом, поскольку неоправданная экономия может привести 
к серьезным негативным последствиям для компании и ее позиционированию на рынке..
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Abstract. The article discusses an important and relevant issue for modern companies – optimization of 
advertising costs. New digital marketing technologies open up wide opportunities for companies to promote their 
products, work and services. Various promotion strategies and a large selection of marketing tools pose a difficult 
question of choice for company managers. Optimization of the marketing budget is not an easy issue, since 
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1. Введение5 
В современных экономических и технологиче-

ских условиях все больше компаний сталкивают-
ся с необходимостью оптимизации затрат для по-
вышения конкурентоспособности своих товаров 
и услуг на рынке. Маркетинг является одним из 
самых затратных, но в то же время необходимом 
аспектом бизнеса компании, который требует 

5 © С. Ю. Муртузалиева, А. А. Пилюга, Н. А. Сибирякин, 2025
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особого внимания, так как он определяет общие 
результаты деятельности организации. Учитывая 
условия усилившейся конкуренции и быстрого 
роста роли цифровых инструментов и аналитики, 
компании вынуждены менять классические под-
ходы по продвижение товаров и услуг на совре-
менные [Идрисова 2024}. На данный момент тра-
диционные офлайн-инструменты, такие как: теле-
визионная реклама, радио-реклама и другие, все 
чаще дополняются и заменяются современными 
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методами маркетинга такими как: таргетирован-
ная реклама, контент-маркетинг, онлайн-рекла-
ма в интернете. Учитывая большую вариацию 
маркетинговых каналов, компании вынуждены 
использовать различные методы и стратегии для 
увеличения рентабельности своих инвестиций в 
маркетинговые инструменты. Тем самым беря во 
внимание различные каналы продвижения в ус-
ловиях ограниченных ресурсов. Вопрос оптими-
зации затрат на маркетинг приобретает особую 
значимость в современном бизнесе. Согласно 
современным исследованиям зачастую компа-
нии используют различные метрики для оценки 
эффективности своих маркетинговых страте-
гий такие как: ROI (Return on Investment), ROMI 
(Return on Marketing Investment), CAC (Customer 
Acquisition Cost), CLV (Customer Lifetime Value), 
тем самым это позволяет им принимать более 
обоснованные стратегические решения и бы-
стрее оптимизировать расходы на маркетинго-
вой кампании на рынке.  Данные теоретические 
положения находят отражения в работах Фили-
па Котлера и Гэри Армстронга. Помимо данных 
метрик, компании также используют аналитиче-
ские платформы, которые позволяют собирать 
и интерпретировать информацию о ключевых 
метриках, об используемых маркетинговых ка-
налах, тем самым данные платформы помогают 
компаниям оптимизировать рекламные страте-
гии и корректировать маркетинговые затраты на 
основе реальных показателей результативности.

Несмотря на то, что метрики предоставляют 
данные для оценки эффективности рекламной 
кампании многие авторы такие как: Майкл Пор-
тер и Свенд Холленсен подчеркивают необходи-
мость комплексного подхода в оценке и оптими-
зации маркетинговых кампаний. Тем самым ком-
плексный подход представляет собой учет таких 
факторов как конкурентная среда, этап жизнен-
ного цикла продукта, состояние внутренней ин-
фраструктуры и квалификации сотрудников, что 
позволяет выработать более полное и системные 
представления о том, на какие инструменты про-
движения следует обращать внимания.

Учитывая современные проблемы и способы 
оптимизации маркетинговых каналов, основной 
целью данного исследования является предо-
ставление теоретических основ и методологиче-
ских инструментов для оптимизации маркетин-
говых затрат в условиях ограниченного бюджета 

компаний. Для достижения данной цели можно 
выделить ряд следующих задач:

• анализ методов оценки эффективности 
маркетинговых затрат;

• выявление стратегии оптимизации марке-
тингового бюджета;

• определение практических методов и ин-
струментов позволяющих минимизиро-
вать маркетинговые расходы без снижения 
качества и результатов кампаний;

• сравнительный анализ применимости раз-
личных методов в разных сферах бизнеса.

2. Подход к исследованию
Данное исследование сосредоточено на ана-

лизе и сопоставлении существующих научных 
моделей и практик маркетинговой оптимизации. 
Учитывая влияние большого количества факто-
ров при учете эффективности рекламной кампа-
нии данное исследование будет рассматривать 
оптимизацию маркетинговых затрат в двух аспек-
тах включая стратегический и аналитический 
подходы для анализа и оптимизация маркетинго-
вых расходов в различных сегментах бизнеса.  

Что касается стратегического подхода то он 
опирается на разработки Майкла Портера в об-
ласти конкурентных стратегий. Подход Майк-
ла Портера учитывает различные факторы при 
оценке эффективности маркетинговой кампании 
такие как: выбор конкурентной позиции, анализ 
отраслей и поиск устойчивых конкурентных пре-
имуществ. С точки зрения его стратегической мо-
дели, основной акцент должен делаться на рас-
пределении ресурсов, учитывая долгосрочные 
цели компании. В то время как аналитический 
подход включает в себя концепции Филиппа Кот-
лера и Лейн Келлера и посвящен цифровой ана-
литике.  Данный аспект исследования делает клю-
чевой упор на популярные и распространенные 
метрики, такие как ROI, ROMI, CAC, CLV и другие. 
Выбор сочетания стратегии обусловлен тем, что 
стратегические подходы Майкла Портера и Фи-
липпа Котлер определяют множество факторов 
при анализе маркетинговой кампании, в то вре-
мя как аналитический подход позволяет деталь-
но рассмотреть определенные показатели мар-
кетинговой стратегии и своевременно вносить 
изменения в маркетинговую кампанию. Данные 
два подхода гарантируют не только комплексный 
подход по контролированию и оптимизации мар-
кетинговых затрат, но и также гарантирует своев-
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ременное реагирование на изменения внутрен-
них и внешних факторов.

3. Результаты
В начале исследования были рассмотрены 

различные маркетинговые метрики и стратегии 
для оптимизации затрат на рекламную кампа-
нию. Для более детального раскрытия приме-
нения комбинаций данных метрик и стратегий, 
в зависимости от бюджета и специфики бизнеса 
компании, будут приведены реальные примеры 
применения вышеприведенных метрик и страте-
гий для увеличения конкурентоспособности ком-
пании учитывая внешние и внутренние факторы.

В первую очередь, хотелось бы обсудить при-
менение данных метрик и стратегий в малобюд-
жетных проектах, таких как стартапы. Стартапы 
обычно сталкиваются с острой нехваткой ресур-
сов и стараются быстро вывести продукт на ры-
нок, а помимо этого им также необходимо быстро 
нарастить клиентскую базу и собрать обратную 
связь для доработки собственных продуктов и 
услуг. В связи с этими факторами они предпочи-
тают использовать такие метрики, как CPA и CPL, 
так как они помогают понимать стоимость при-
влечения клиентов из конкретных рекламных 
каналов и показывают результативность и затра-
ты для привлечения новых клиентов. Что каса-
ется стратегий, то обычно стартапы используют 
growth hacking и guerrilla marketing. Данные стра-
тегии позволяют за счет креативных решений 
привлечь внимание к проекту при ограниченном 
бюджете в короткие сроки. Также к дополнению к 
этим методам, компании с небольшим бюджетом 
используют такую метрику, как NPS, которая по-
могает отслеживать рост лояльности аудитории 
для рекомендации продукции и услуг клиентам 
конкурентов.  Одним из таких примеров являет-
ся мобильное приложение «GreenApp», которое 
является стартапом и основная цель которого за-
ключается в улучшении экологии в родном горо-
де. Проблемой данного приложение  была низкая 
узнаваемости бренда и ограниченные ресурсы 
компании на маркетинг. Для того, чтобы быстро 
понять, насколько довольны первые клиенты и 
что мешает масштабировать базу пользователей 
приложения, команда решила сделать основной 
упор на отслеживании таких метрик, как CPA и 
NPS, чтобы понять, насколько эффективно окупа-
ется их рекламная кампания и насколько прило-
жение нравится пользователям. В качестве стра-

тегии продвижения они использовали guerrilla 
marketing и устраивали локальные события, что-
бы формировать позитивный образ экологичной 
жизни, например, уличные эко-акции. Благодаря 
применению данных метрик и стратегии старта-
пу удалось не только привлечь СМИ для обеспе-
чения дополнительные публикаций в локальных 
новостях, но и также улучшить продукт и значи-
тельно повысить число установок приложения, 
не выходя за рамки скромного бюджета [Исполь-
зование маркетинговых инструментов... 2024].

Далее речь пойдет о среднем бизнесе, где ча-
сто компании располагают умеренными ресурса-
ми, но в туже очередь нуждаются в балансе меж-
ду быстротой возврата инвестиций на маркетинг 
и развитием бренда [Hollensen 2017, 130–145]. С 
учетом данных потребностей, такие компании 
зачастую используют такие метрики, как ROI и 
ROMI, которые позволяют оценивать эффектив-
ность разных маркетинговых каналов и решать, 
как распределить инвестиции между данными 
каналами. В комбинации с этими метриками, они 
также применяют RFM-анализ, который помогает 
сегментировать клиентскую базу и лучше настро-
ить персональные предложения для отдельных 
сегментов [Armstrong 2019, 31–47]. Также к допол-
нению, компании со средним бюджетом приме-
няют маркетинговый микс модели такие, как 4P и 
7P, с помощью которых можно последовательно 
пересматривать ассортимент, цены и каналы про-
движения определенных товаров и услуг. На при-
мере сети продуктовых магазинов «FoodMarket» 
можно рассмотреть применение данных метрик 
и стратегий. Что касается метрик, то для анализа 
эффективности маркетинговых каналов были вы-
браны ROMI и CPL, что позволило компании оце-
нить окупаемости интернет-рекламы и эффектив-
ность промоакций по сбору контактных данных 
покупателей соответственно, тем самым компа-
ния могла снизить затраты на маркетинговый 
бюджет на 20 %. Для улучшения своего сервиса, 
они решили выбрать расширенный маркетинго-
вый микс 7P, включающий процесс и физическое 
окружение, тем самым компания внедрила бы-
струю доставку и визуально обновила сайт, чтобы 
выделиться среди конкурентов.

С другой стороны крупные компании обла-
дают большими ресурсами и используют более 
долгосрочные метрики и стратегии [Котлер 2018, 
18–33]. Из метрик можно выделить такие, как CLV 
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и CAC, которые показывают окупаемость клиента 
за разные промежутки времени, и также они при-
меняют атрибуцию на основе данных, которая по-
могает определять наиболее и наименее эффек-
тивные маркетинговые каналы на основе боль-
шой клиентской базы. Также крупные компании 
отслеживают такой показатель, как капитал брен-
да, который помогает отслеживать влиятельность 
компании и ее позицию среди конкурентов. Дан-
ные подходы к оптимизации рекламной компа-
нии можно рассмотреть на примере стриминго-
вой платформы «MediaStream». С учетом того, что 
контент данной платформы зависит от региона, то 
компания старается использовать такие метрики, 
как CAC, CLV и Brand Equity, чтобы оценивать не 
только эффективность контента, но и анализиро-
вать ценность компании среди ее конкурентов в 
определенных регионах. Что касается стратегии, 
то с точки зрения Портера, «MediaStream» ак-
центируется больше на уникальности контента 
и партнерстве с местными стриминговыми ком-
паниями, одновременно применяя модель атри-
буцию на основе данных [Porter 2008, 10–23], что 
помогает не только ей оставаться известной, но 
и также оценивать эффективность своей марке-
тинговой стратегии и регулировать инвестиции в 
каналы продвижения.

4. Обсуждения
В ходе данного исследования были рассмотре-

ны различные подходы к оптимизации маркетин-
говых затрат с учетом ограниченных ресурсов. 
Данные подходы сочетают в себе стратегические 
и аналитические аспекты маркетинговой кампа-
нии, которые более подробно раскрыты в рабо-
тах Майкла Портера и Филипа Котлера. Несмотря 
на то, что работы данных авторов сосредоточе-
ны на аналитических метриках и маркетинговом 
миксе соответственно, авторы предпочитают рас-
сматривать данные аспекты с отдельных точек 
зрения, тем самым упуская систематизирован-
ный подход к оптимизации маркетинговых затрат 
[Портер 2020, 35–52].

Что касается других исследователей, Гари 

Армстронг и Томас Колин, также подробно рас-
сматривают применение таких показателей, как 
ROI, ROMI, CAC, CLV, и использование инструмен-
тов связанных с Big Data для более детального 
анализа эффективности маркетинговых каналов 
соответственно. Однако данные авторы акцен-
тируют внимание на раздельном рассмотрении 
применении данных подходов, что делает их ис-
следования более теоретическими, нежели прак-
тико-ориентированными.

В рамках данного исследования основной ак-
цент сделан на интеграции стратегических и ана-
литических инструментов для более детального 
анализа эффективности маркетинговой кампа-
нии. Несмотря на то, что предыдущие исследова-
тели затрагивали эти аспекты раннее, рассматри-
ваемые способы применения метрик и стратегий 
в  данной работе является не только комбиниро-
ванным, но также сегментно-ориентированным с 
учетом ограниченных ресурсов бизнеса. Тем са-
мым в отличие от других исследований, в данной 
работе рассматривается систематизированное 
применение данных подходов на реальных при-
мерах с учетом сегментов бизнеса и комбинации 
тех аспектов, которые были рассмотрены други-
ми авторами по отдельности [Рис 2022, 22–40].

5. Заключение
В ходе данного исследования были сформу-

лированы систематизированные подходы к при-
менению различных маркетинговых инструмен-
тов и стратегий с учетом сегментации бизнеса в 
зависимости от ресурсов. Анализ приведенных 
примеров применения различных маркетинго-
вых метрик и стратегий показал, что не существу-
ет универсального подхода к любому продукту 
в выборе инструментов и тактик для улучшения 
эффективности рекламной кампании. Из этого 
можно сделать вывод, что системных подход и 
сравнительный анализ с комплексным учетом  
внутренних и внешних факторов является наибо-
лее подходящим для разработки и оптимизации 
маркетинговых затрат в разных сферах бизнеса.
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