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ПРИМЕНЕНИЕ РЕЙТИНГОВЫХ ОЦЕНОК  

В РЕКЛАМНОЙ ОТРАСЛИ 
 

Основная цель данной статьи – рассмотреть возможность оценки конкурен-
тоспособности фирм с помощью рейтинговых оценок. Рейтинги используются 
давно и успешно для оценки самых различных явлений, предметов и процессов. 
Используются рейтинги и в оценке конкурентоспособности рейтинговых 
агентств (РА). Автор ставит перед собой следующие задачи: обосновать 
необходимость использования рейтинговых оценок для оценки конкурентоспо-
собности фирм; рассмотреть основные виды рейтингов, используемых для 
оценки РА; предложить простую и понятную методику расчета конкуренто-
способности РА (на основе функции желательности). Гипотеза – автор пред-
полагает, что использование функции желательности при оценке конкуренто-
способности РА позволит получить простую и эффективную методику, кото-
рую можно будет использовать на практике в расчете рейтинга РА. Инстру-
менты исследования: анкетирование, статистические методы обработки ин-
формации, оптимизация с использованием функции желательности Харринг-
тона. Выводы о проделанной работе: все запланированные задачи были успеш-
но решены, выдвигаемая гипотеза получила подтверждение. Была предложена 
методика, которая через расчет интегрального рейтинга способна облегчить 
выбор РА для заказчиков.  
Ключевые слова: конкуренция, конкурентоспособность, рейтинг, шкала интер-
валов, функция желательности, функция Харрингтона, нормирование, реклам-
ные агентства.  

 
Введение. Для чего нужны рейтинги РА 

 
Рейтинг применяется в качестве универсального показателя для оценки 

успешности/конкурентоспособности товаров, услуг, фирм, профессий, 
навыков, стран и т.д. Если хочется быстро понять, на каком месте находит-
ся какой-либо объект по определенному параметру, многие из нас тут же 
обращаются к соответствующим рейтингам. 

Например, применительно к телерекламе с помощью рейтинга рекла-
модатели могут рассчитать аудиторию потребителей, которые могут уви-
деть их рекламный ролик, а телеканалы, оперируя той же информацией, 
рассчитывают стоимость рекламы в определенных программах и в задан-
ные интервалы времени. Поэтому рейтинг – это шкала оценки зрительско-
го/потребительского интереса к той или иной программе, личности, това-
ру, фирме и способ оценки того, насколько и как этот оцениваемый объект 
можно «монетизировать» (т.е. превратить в деньги). 
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Нас интересуют не рейтинги отдельных программ или СМИ, а рейтинги 
рекламных агентств (РА), которые рассчитать несколько сложнее. Зани-
маются расчетом как рейтингов СМИ, так и рейтингов самих РА специали-
зированные исследовательские компании, такие как TNS (MediaScope), 
Эспар-аналитик, AC Nielsen, Gfk Russia, IposComcom, Ромир, АКАР и т.д. 

Самыми  известными в нашей стране медиаисследователями считаются 
TNS (MediaScope) и AC Nielsen, которые являются основными конкурен-
тами в предложении подобного рода услуг как для самих каналов, так и 
для посредников, использующих их информацию для собственных иссле-
дований (в упрощенном виде для медиапланирования как обычные РА, а в 
более сложном виде – для создания рейтингов РА – как АКАР). Компания 
Эспар-аналитик – самый известный в нашей стране исследователем Out-
doors (уличной) рекламы [1, 16].  

Примитивно рассчитать рейтинг любого РА можно по формуле 
 

РейтингРА=
(Потребители ,которые предпочитаютнаше РА)

(Все потребители ,имеющиевозможность работать с РА)
;.  (1)

 
 

С одной стороны, это самый простой метод, с другой – самый сложный и 
затратный. Проблема в том, что в разных регионах рейтинги разных СМИ и 
РА могут быть разными. К тому же процесс опрашивания с регулярной пе-
риодичностью значительные массы потребителей по самым различным во-
просам не только затратен, но и сложен физически. Поэтому все исследова-
тельские компании разделились на уровни исследований: одни добывают 
первичную информацию, а другие ее перерабатывают, используя собствен-
ные аналитические методики [15, 16]. 

Логика в данном случае достаточно проста, например, компания Medi-
aScope сделала срез популярности рекламных каналов (популярность счи-
тается не только в рейтингах, но и в заработанных ими средствах), следу-
ющий шаг заключается в том, чтобы сгруппировать имеющиеся у каналов 
данные по крупнейшим компаниям-рекламодателям (и отраслям-
рекламодателям). Тогда дальнейшим шагом будет установить, через какие 
агентства были пропущены эти деньги и посчитать, кто из РА больше все-
го заработал на своих клиентах (условно это и будет позицией в рейтинге 
для самих РА). При этом расчет рейтинга РА ведется не только через по-
добную многоуровневую аналитику, но и через специальные первичные 
исследования (анкетирование) самих агентств, желающих принять участие 
в рейтинге РА (а они не все жаждут откровенно отвечать на вопросы анке-
ты, мотивируя это коммерческой тайной и защитой интересов своих кли-
ентов, которые не хотят открывать свои реальные рекламные бюджеты). 
Нужно выслушать мнения как от РА, довольных своими рейтингами, так и 
от РА, не согласных с их результатами рейтингов, и сделать выводы для 
себя по преимуществам и недостаткам участия в подобного рода рейтингах 
(напомним, что мы рассматриваем рейтинг РА «АКАР»): 
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«Если оценивать наши результаты по сравнению с результатами про-
шлого года, мы увеличили свои показатели (в %) более чем рынок в целом. 
Мы привлекли новых клиентов через предложение новых услуг для наших 
партнеров. Это предмет нашей особой гордости...» (Барская О., OMD OM 
Group) [17]. 

«Мы довольны инициативой по развитию (методологии) рейтинга РА. 
По замерам биллингов часть новых клиентов перешла к нам...» (Алексее-
ва Е., Publicis Media) [17]. 

«Данная методология не отражает фактического биллинга и может ве-
сти к его значительному занижению (до 50%), но даже такой результат – 
это событие, которое позволит увидеть приближенные цифры...» (Туро-
вец В., GroupM) [17]. 

Итак, рейтинги призваны выполнить две основные функции: привлечь в 
данное РА новых клиентов и поддержать выбор, уже сделанный в пользу 
данного РА, существующими клиентами; установить «реальную» позицию 
среди компаний-конкурентов на рынке рекламных услуг и выработать спо-
собы повышения своей конкурентоспособности для того, чтобы превзойти 
конкурентов.  

 
Методология расчетов и основные виды рейтингов РА 

 
Обобщенно можно выделить пять основных видов рейтингов РА: 
1) рейтинг РА по закупкам рекламы в медиа (биллингу); 
2) рейтинг РА по опросам экспертов (по разработанной шкале); 
3) рейтинг РА по участию в рекламных фестивалях и по занятым там 

местам; 
4) рейтинг РА по опросам популярности у клиентов (по анкете); 
5) рейтинг РА по «миксовой» системе (комплекс из четырех 

приведенных ранее методик). 
Рассмотрим обобщенно перечисленные видов рейтингов РА. 
«Индустриальный» рейтинг РА по закупкам рекламы в СМИ (бил-

линг). Данный рейтинг относится и к первому и к пятому виду рейтингов, 
приведенных ранее (берутся данные бюджетов MediaScope и дорабатыва-
ются экспертами исходя из их опыта). Методология данного рейтинга была 
создана рабочей группой АКАР, в которую были приглашены сами пред-
ставители крупнейших российских медиагрупп. Все расчеты идут на осно-
ве данных MediaScope по объемам, вложенным крупнейшими рекламода-
телями в разные СМИ: «ТВ», «Пресса», «Радио», «Наружная реклама» и 
«Интернет». Общий биллинг (всех РА, участвующих в рейтинге АКАР) по 
итогам 2018 г. вырос на 13%. (РРадио, РПресса, РTV, РНаружка, РИнт. – соответ-
ственно рейтинг каждого участвующего РА в соответствующих медиа). В 
некоторых формулах есть поправка («1.18») на величину НДС, для тех, у 
которых она не указана, она «зашита» внутри [12, 14].  

РРадио = Бюджет бренда по TNS / Средняя скидка на радио × 1,18,       (2) 
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( ) 1,18,

   Пресса

Объем рынка прессы по АКАР
Р Бюджет бренда по TNS

Объем рынка прессы TNS
        (3) 

 
,

TV TV
Р Рейтинг CPP                                        (4) 

CPP – стоимость пункта рейтинга для выбранной группы рекламодателей. 
Группы рекламодателей формируются по размеру рекламного бюджета 

(по биллингу). 
 
Таблица 1. Группы рекламодателей по величине бюджета на рекламу ($ в мес.) 

 
Группа 1 Группа 2 Группа 3 Группа 4 Группа 5 Группа 6 

от $60тыс. 
от $30тыс. 
до $60тыс. 

от $15тыс 
до $30тыс. 

от $8тыс. 
до $15тыс. 

от $3тыс. 
до $8тыс. до $3тыс. 

 
Агентства, участвующие в рейтинге, помогли экспертным путем опре-

делить размер СРР для каждой группы рекламодателей: 

РНаружка = Бюджет бренда по TNS × 
× Коэф. надбавки за формат размещения.                         (5) 

Бюджет бренда по TNS был рассчитан, учитывая каждый город, участ-
вующий в рейтинге, и сезон размещения рекламы РА. Коэффициент надбав-
ки за стандартный формат рекламы = 1,1, за нестандартный формат = 1,2: 
 

    

    Инт.

Коэф. категории Доля биллингов АКАР
Р Бюджет оффлайн биллинга .

Ср. доля по опросам экспертов


    (6) 

 
Бюджет оффлайн биллинга – совокупный бюджет бренда для всех оф-

флайн-каналов, который считается на основе собственной методологии 
каждого медиа.  

Приведенная доля биллинга АКАР от оффлайн бюджетов – средний ко-
эффициент, согласованный и принятый группой экспертов АКАР для каж-
дой группы рекламодателей. 

Существенной поправкой является то, что доля поисковой и кон-
текстной рекламы в общем объеме рекламного рынка значительна, а в бил-
лингах агентств, принимающих участие в рейтинге, она весьма низка, по-
этому при расчете рейтинга принимается во внимание лишь медийная ин-
тернет-реклама (видео и банеры). 

Исходя из этого оценка интернет-бюджетов в биллингах РА рассчиты-
вается с понижающим коэффициентом. 

Рейтинг РА по опросам экспертов (по разработанной шкале). По-
мимо указанного ранее индустриального способа расчета рейтинга, необ-
ходимо провести качественную оценку рынка медиасервисных услуг, что-
бы понять, как к самим агентствам относятся их заказчики. 

Схема исследования была разбита на три блока вопросов (интерес к со-
трудничеству с определенным агентством; анонимный опрос клиентов о 
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качестве услуг имеющихся у них на данный момент рекламных подрядчи-
ков; вопросы для клиентов по состоянию рынка и основным тенденциям 
его развития) [4, 7]: 

1. Опрос клиентов, названных самими рекламными агентствами, участ-
вующими в рейтинге, по тому, насколько они довольны результатами со-
трудничества со своими сегодняшними или прошлыми агентствами (нуж-
но было назвать 3 агентства, которые клиент желал бы увидеть в числе 
участников тендера на свои услуги). 

2. Опрос клиентов для оценки работы определенных агентств по аноним-
ной анкете, в которой они могли бы оценить деятельность своих рекламных 
подрядчиков по 5 группам вопросов и оценить уровень их сервиса: 

1. Оценка медиасервиса: 
 Оценка стратегии: соответствует ли выбранная стратегия размещения 

задачам, сформулированным заказчиком? 
 Оценка медиапланирования: насколько оно обосновано, эффективно, 

результативно. 
 Оценка медиабаинга: используются ли все возможности для 

получения дополнительных скидок при закупках медиа (Negotiations 
Skills). 

2. Оценка уровня сервиса для клиентов: 
 Communication Skills: понимание интересов клиента, конструктивная 

беседа, механизм обратной связи, нацеленность на развитие клиента за 
счет предложения различных механизмов оптимизации его затрат и 
предложения дополнительных бесплатных сервисов. 

 Managing Skills: эффективное и результативное управление командой 
менеджеров, входящих в проект и занимающихся выполнением различных 
его частей. 

 Оперативность: быстрота и точность в выполнении всех запросов 
клиента. 

3. Оценка адекватности цен: 
 Адекватность: насколько цены адекватны и конкурентоспособны? 
 Гибкость: есть ли возможность сделать для клиента индивидуальный 

сервис под его запросы? 
 Разумное планирование: не превышают ли РА согласованные 

бюджеты, а в случае превышения насколько оперативно проходит 
корректировка отдельных направлений? 

4. Оценка интеллектуального развития РА: 
 Research Skills: развито ли собственное аналитическо-прогности-

ческое подразделение? 
 Know How: есть ли у РА собственные полезные опции в виде 

интеллектуальных разработок? 
 Креативный подход: насколько интересны и креативны предло-

женные РА идеи? 
5. Оценка инновационности РА: 
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 Диджитальность: насколько широко применяются в РА современные 
сетевые, интерактивные и цифровые технологии в процессе работы? 

 Мультимедийность: есть ли возможность задействовать во всех 
проектах РА возможности звука, цвета, света, объема и движения? 

 Продвинутость: насколько РА владеет всеми современными 
теоретическими и практическими наработками, имеющимися в практике 
современных мировых агентств? 

3. В третьем блоке  преобладали вопросы, связанные с пониманием 
клиентом современных тенденций развития рекламного рынка и профес-
сиональным развитием самого клиента (и его насущными запросами). 

Данное анонимное исследование проводится через онлайн-
анкетирование клиентов РА. 

Расчет рейтинга РА  по участию в рекламных фестивалях и по за-
нятым там местам. При участии в любом из указанных далее реклам-
ных фестивалей РА-участник получает оценочные баллы в зависимости от 
того, как высоко оно поднялось при распределении мест [3, 9, 10]. 

1. За попадание в основной конкурс фестиваля в любой из номинаций РА 
присуждается 1 призовой балл (кроме номинаций: инновации, рекламные 
кампании, эффективность, теле- и кинореклама – где присваиваются 2 балла). 

За третье место в зависимости от сложности и комплексности номина-
ций присуждается от 3 до  6 баллов. 

За второе место в зависимости от сложности и комплексности номина-
ций присуждается от 6 до  8 баллов. 

За первое место в зависимости от сложности и комплексности номина-
ций присуждается от 8 до 10 баллов. 

За выигрыш Гран-при рекламного фестиваля присуждается 15 баллов. 
2. Коэффициенты за участие в рекламных фестивалях 2018 г. (табл. 2). 

 
Таблица 2. Коэффициенты за участие в рекламных фестивалях 2018 г. 

 

Рекламный фестиваль Вес «авторитетности» 
ADNAK! 0,2 
WOW DONE AWARDS 0,5 
AdBlackSea 0,5 
ЛАМА 1 
КМФР 2 
Белый Квадрат 2 
Red Apple 2 
Golden Hammer 2 
AD STARS  2 
Golden Drum 4 
Epica 6 
Eurobest 6 
European Design Awards 6 
Red Dot 6 
London International Advertising Festival 8 
New York International Advertising Festival  8 
Cannes Lions 20 
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При расчете рейтинга коэффициент умножается на количество баллов, 
набранных на данном фестивале. 

3. Особые призы от жюри на всех указанных рекламных фестивалях 
учитываются с поправкой 0,5 по баллу конкурса. Специальные призы от 
партнеров фестивалей, присужденные без участия профессионального 
жюри, в рейтинге не учитываются. Если конкурсная работа выдвинута 2 
или более РА, общая сумма набранных баллов делится пропорционально 
числу участвующих РА. 

Итак, за участие в рекламном фестивале РА начисляются баллы, кото-
рые умножаются на веса (коэффициенты) соответствующего рекламного 
фестиваля. Все набранные показатели (от участия в конкурсах) для всех 
РА участников суммируются в течение года и становятся единым рейтин-
гом рекламных агентств. 

Рейтинг на основе критериев, по которым заказчики выбирают РА. 
Построение функции желательности Харрингтона. На основе некото-
рых приведенных ранее методик расчета рейтингов РА автор решил пред-
ложить свою методику. Автором в процессе опроса экспертов (сотрудни-
ков РА) были выделены четыре группы вопросов, каждая из которых со-
держит по пять утверждений, на которые необходимо ответить менеджеру 
компании-заказчика, принимающему решение о выборе РА в качестве 
партнера. 

При выборе РА клиент, как правило, учитывает следующие основные 
критерии: 

1. Общие данные о РА как о партнере: 
 время работы РА на данном рынке; 
 наличие успешно законченных проектов; 
 репутация РА, подтвержденная другими клиентами; 
 наличие текущих активных проектов; 
 наличие устойчивого финансового положения РА. 
2. Уровень профессионализма РА: 
 наличие имеющихся наград на фестивалях и конкурсах рекламы; 
 специализация РА соответствует запросам заказчика; 
 знание специфики рынка заказчика и понимание его потребителей; 
 способность наладить долговременные коммуникации с клиентом 

после первой встречи; 
 наличие в арсенале самых современных технологий и специалистов 

для производства рекламы. 
3. Творческий потенциал РА: 
 наличие своего штата дизайнеров, копирайтеров, арт-директоров; 
 наличие в портфолио агентства интересных работ, связанных с 

областью деятельности заказчика; 
 наличие креативных идей для развития проектов заказчика; 
 наличие реализованных, с точки зрения креатива, проектов, 

связанных с рынком заказчика; 
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 возможность участия РА в бесплатном пробном творческом 
соревновании (тендер на поиск креативной идеи) с другими РА. 

4. Медиа-возможности и стоимость услуг: 
 наличие собственного подразделения по медиапланированию; 
 наличие возможностей по размещению в интересующих заказчика 

СМИ; 
 наличие возможности закупить в СМИ интересующие объемы медиа; 
 наличие возможности получить от РА скидки за производство и 

размещение большие, чем у других РА; 
 наличие дополнительных бесплатных сервисов по поддержке и 

развитию бизнеса клиента. 
Эти группы вопросов представлены далее в виде табл. 3–6. Опрос прово-

дился для двух РА, участвующих в тендере (Marco Polo и SunCity). Экспер-
там предлагалось ответить на пять вопросов по каждому блоку, проставив 
значения по следующей системе: согласен с утверждением на 100% 
(«Да» = 1 балл); нет информации, но скорее согласен («Неопределе-
но» = 0,37 балла); не согласен с утверждением («Нет» = 0,01 балла). Автор 
не рекомендует присуждать «0», поскольку в случае расчета рейтинга путем 
перемножения всех значений будет получен «0», а кроме того пусть лучше 
все параметры будут участвовать в расчетах, даже как самое малое значение, 
это покажет, что мы учитываем все параметры и ничего не пропустили.  

Итоговая оценка считается как средняя арифметическая от всех ответов. 
 

Таблица 3. Общие данные о РА как о партнере (ОД РА) 
 
№ Общие данные о РА как о партнере (ОД РА) РА Marco Polo РА SunCity 
1.1 Достаточное время работы РА на данном рынке 1 1 
1.2 Наличие успешно законченных проектов 1 1 
1.3 Репутация РА, подтвержденная другими клиентами 1 0,37 
1.4 Наличие текущих активных проектов 0,37 0,37 
1.5 Наличие устойчивого финансового положения РА 0,37 0,01 
Итого 0,748 0,550 

Три варианта оценки: Да = 1; Неопределенно = 0,37; Нет = 0,01. 
 

Таблица 4. Уровень профессионализма РА (УП РА) 
 

№ Уровень профессионализма РА (УП РА) РА Marco Polo РА SunCity 

2.1 
Наличие имеющихся наград на фестивалях и 
конкурсах рекламы 0,37 1 

2.2 
Специализация РА соответствует запросам заказ-
чика 1 1 

2.3 Знание специфики рынка заказчика и понимание 
его потребителей 

1 1 

2.4 Способность наладить долговременные комму-
никации с клиентом после первой встречи 

0,37 0,37 

2.5 
Наличие в арсенале самых современных техноло-
гий и специалистов для производства рекламы 0,01 1 

Итого 0,550 0,874 
Три варианта оценки: Да = 1; Неопределенно = 0,37; Нет = 0,01. 
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Таблица 5. Творческий потенциал РА (ТП РА) 
 

№ Творческий потенциал РА (ТП РА) РА Marco Polo РА SunCity 

3.1 Наличие своего штата дизайнеров, копирайтеров, 
арт-директоров 

1 1 

3.2 Наличие в портфолио агентства интересных работ, 
связанных с областью деятельности заказчика 

0,37 0,01 

3.3 
Наличие креативных идей для развития проектов 
заказчика 0,37 0,37 

3.4 
Наличие реализованных, с точки зрения креати-
ва, проектов, связанных с рынком заказчика 

0,37 0,01 

3.5 
Возможность участия РА в бесплатном пробном 
творческом соревновании (тендер на поиск креа-
тивной идеи) с другими РА 

1 1 

Итого 0,622 0,478 
Три варианта оценки: Да  = 1; Неопределенно  = 0,37; Нет = 0,01. 

 
Таблица 6. Медиа-возможности и стоимость услуг (МВиС) 

 
№ Медиавозможности и стоимость услуг (МВиС) РА Marco Polo РА SunCity 

4.1 Наличие собственного подразделения по медиа-
планированию 

0,37 1 

4.2 
Наличие возможностей по размещению в интере-
сующих заказчика СМИ 0,37 1 

4.3 
Наличие возможности закупить в СМИ интере-
сующие объемы медиа 

0,37 0,37 

4.4 
Наличие возможности получить от РА скидки за 
производство и размещение большие, чем у дру-
гих РА 

0,37 0,37 

4.5 
Наличие дополнительных бесплатных сервисов 
по поддержке и развитию бизнеса клиента 0,37 0,01 

Итого 0,370 0,550 
Три варианта оценки: Да = 1; Неопределенно  = 0,37; Нет = 0,01. 

 
Применение функции желательности для расчета рейтинга РА. 

Шкала желательности удобна тем, что использует уже готовые таблицы зна-
чений по уровню предпочтения в эмпирической и числовой шкале [12, 13]. 

 
Таблица 7. Шкала желательности Харрингтона 

 
Желательность Оценка по шкале желательности 

Отлично 0,80 ≤ d< 1,00 
Хорошо 0,63 ≤ d< 0,80 
Удовлетворительно 0,37 ≤  d< 0,63 
Плохо 0,20 ≤  d< 0,37 
Очень плохо 0,00 ≤  d< 0,20 
 

Любое i-е отдельное значение, переведенное в безразмерную шкалу же-
лательности, будет обозначено как di (i от 1 …, n) и называться частной же-
лательностью. Шкала желательности имеет размеренность от «0» до «1». 
Все значения делятся на пять уровней: от «очень плохо» до «отлично» – и 
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имеют интервалы, по которым для любого значения можно подобрать его 
интервал. Величина di = 0,37 находится на границе приемлемых значений. 

Перед тем как применить этот метод для расчета «интегрального» рей-
тинга, нужно определить границы значений (у) для всех потенциальных зна-
чений (от самых больших до самых малых). Если шкала допустимых значе-
ний говорит о том, что ограничения должны быть однонаправленными (бо-
лее чем или менее чем), то значению di, равному 0,37, на шкале желательно-
сти присвоен уровень «удовлетворительно». Весь дальнейший рост от дан-
ного показателя может рассматриваться и считаться приемлемым. В случае 
применения двусторонних ограничений (которые здесь не рассматриваются) 
шкала желательности будет ограничена и «снизу» и «сверху». 

Примеры построения функции желательности для односторонних и 
двусторонних ограничений показаны на рис. 1. 
 

 
 

Рис. 1. Примеры построения функции желательности  
 

В случае если ограничения односторонние, функция желательности, 
соответствует шкале желательности и может быть выражена уравнением 

d 1 = e− e− y'

= 1

e
1

ey'

,                                              (6) 

где у' – это величина параметра у, переведенная в шкалу желательности. 
После того как все частные параметры (yi) переведены в свои желатель-

ности (di), начинают интегральную оценку названную функцией желатель-
ности D. Функция желательности может быть построена как среднее гео-
метрическое частных желательностей или как произведение взвешенных 
на свою важность частных желательностей: 
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D d d d                                           (7) 
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.nD d d d                                          (8) 

Итоговая величина, полученная в результате расчета функции жела-
тельности, проецируется на ту же шкалу предпочтительности (табл. 1). 

В случае если при расчетах одно из значений равно «0», общее значе-
ние тоже будет равно «0». Поэтому для нивелирования этого эффекта воз-
можно присваивать значение «0,01» вместо «0». 

Для «стандартной» функции желательности, описанной Харрингтоном, 
перевод размерных показателей в безразмерные, учитывая линейную зави-
симость, описывается формулой 

y = a0 + x · a1,                                              (9) 

где a0 и a1 – коэффициенты, которые необходимо рассчитать. 
Двойное логарифмирование представленного ранее уравнения (9) даст нам 

− y = ln (1 / ln (1 /d i)) .                                        (10) 

Объединив оба уравнения, мы получаем: 

a 0 + x × a1 = ln (1 / ln(1/d i))                                (11) 

Представив все в виде системы уравнений получаем: 

{a0 + x1 × a1 = ln (1 /ln (1/ d1))
a0 + x 2 × a1 = ln (1 /ln (1 /d 2))                              (12)  

Решение системы уравнений, приведенных ранее позволит найти коэф-
фициенты a0 и a1. В итоге результатом станет нахождение решения по объ-
единению показателей различного происхождения в одну шкалу значений. 
Подставив в данное уравнение исходные значения мы можем найти реше-
ние для задачи определения рейтингов РА. 
 

Таблица 8. Исходные данные для расчетов 
 

№ Рекламное агентство ОД РА УП РА ТП РА МВиС 
1 РА Marco Polo 0,748 0,550 0,622 0,370 
2 РА SunCity 0,550 0,874 0,478 0,550 
 Вес Показателей 0,2 0,3 0,15 0,35 

 
Таблица 9. Интервалы для шкалы желательности, рассчитанные экспертным путем 

 

№ Рекламное агентство ОД РА УП РА ТП РА МВиС 
1 Отлично 0,80–1,00 1,00–1,20 0,80–1,00 0,80–1,00 
2 Хорошо 0,60–0,79 0,75–0,99 0,60–0,79 0,60–0,79 
3 Удовлетворительно 0,40–0,59 0,50–0,74 0,40–0,59 0,40–0,59 
4 Плохо 0,20–0,39 0,25–0,49 0,20–0,39 0,20–0,39 
5 Очень плохо 0,0–0,19 0,0–0,24 0,0–0,19 0,0–0,19 
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Перед тем как перейти к расчетам рейтинга (особенно если нет понима-
ния стандартов значений, установленных для определенных процессов и 
методик), желательно произвести их простое нормирование: 

zi = (Хi – Xi0)/( Xi1 – Xi0),                                    (13) 

где Х – величина единичного показателя, который мы будем рассчитывать, 
а Xi1 и Xi0 являются наиболее и наименее желательными значениями. 
В данном случае нормирование не производилось, поскольку мы ориенти-
ровались скорее на экспертные оценки интервалов. Но если информации о 
величине перехода от «удовлетворительно» к «отлично» нет, тогда проще 
использовать нормирование шкалы оценки (распределив ее на соответ-
ствующие отрезки). 

Далее приведены расчеты по представленным ранее формулам: 
 

{ a0 + 0,8 × a1 = ln (1 / ln (1 /0,8)) = 1,5 ;
a0 + 0,4 × a1 = ln (1/ ln (1 /0,37)) = 0,01 ;

 

{a0 = − 1,48 ;
a1 = 3,725 ;

 

y1 = − 1,48 + x × 3,725 ;

 

{ a0 + 1 × a1 = ln (1/ ln (1/0,8)) = 1,5;
a0 + 0,5 × a1 = ln (1 /ln (1/0,37)) = 0,01 ;

 
{a0 = − 1,48 ;

a1 = 2,98 ;
 

y2 = − 1,48 + x × 2,98;

 

{ a0 + 0,8 × a1 = ln (1 / ln (1 /0,8)) = 1,5 ;
a0 + 0,4 × a1 = ln (1/ ln (1/0,37)) = 0,01 ;

 
{a0 = − 1,48 ;
a1 = 3,725;

 

y3 = − 1,48 + x × 3,725 ;

 

{ a0 + 0,8 × a1 = ln (1 / ln (1 /0,8)) = 1,5 ;
a0 + 0,4 × a1 = ln (1/ ln (1 /0,37)) = 0,01 ;

 

{a0 = − 1,48 ;
a1 = 3,725;

 

y4 = − 1,48 + x × 3,725 ;  

 
Таблица 10. Результаты расчетов по приведенным формулам  

 

РА Marco Polo РА SunCity 
y1 = − 1,48 + 0,748 × 3,725 = 1,3063 ;
y2 = − 1,48 + 0,55 × 2,98 = 0,159 ;
y3 = − 1,48 + 0,622 × 3,725 = 0,8369 ;
y4 = − 1,48 + 0,37 × 3,725 = − 0,1017

y1 = − 1,48 + 0,55 × 3,725 = 0,5687 ; 
y 2 = − 1,48 + 0,874 × 2,98 = 1,1245 ; 
y3 = − 1,48 + 0,478 × 3,725 = 0,3005 ; 
y 4 = − 1,48 + 0,55 × 3,725 = 0,5687  

 

РА Marco Polo РА SunCity 
EXP(–EXP(–1,3063)) = 0,7628; 
EXP(–EXP(–0,159)) = 0,4261; 
EXP(–EXP(–0,8369)) = 0,6485; 
EXP(–EXP(0,1017)) = 0,3305 

EXP(–EXP(–0,5687)) = 0,5677; 
EXP(–EXP(–1,1245)) = 0,7227; 
EXP(–EXP(–0,3005)) = 0,4769; 
EXP(–EXP(–0,5687)) = 0,5677 

 

РА Marco Polo РА SunCity 
D =

4√0,7628 × 0,4261 × 0,6485 × 0,3305

= 0,5138; 
D =

4√0,5677 × 0,7227 × 0,4769 × 0,5677  
= 0,5773 

D' = 0,76280,2× 0,42610,3× 0,64850,15× 0,33050,35

= 0,4665 
D' = 0,56770,2× 0,72270,3× 0,47690,15× 0,56770,35

= 0,5946 
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Таблица 11. Итоговая таблица шкалы желательности по рейтингам РА 
 

Желательность 
Оценка о шкале 
желательности 

Размещение 
итоговых значений D и D' 

Отлично 0,80 ≤ d< 1,00 РА Marco Polo (удовлетв.) 
D = 0,5138 и D'= 0,4665 

 
РА SunCity (победитель) 
D = 0,5773 и D'= 0,5946 

Хорошо 0,63 ≤ d< 0,80 
Удовлетворительно 0,37 ≤  d< 0,63 
Плохо 0,20 ≤  d< 0,37 
Очень плохо 0,00 ≤  d< 0,20 

 
Заключение и выводы 

 
Итак, используя шкалу желательности, мы свели воедино различные 

параметры, полученные при расчете рейтинга РА, и определили «победи-
теля» (т.е. РА, которое обладает большей конкурентоспособностью (рей-
тингом) и с которым мы можем заключить договор как с партнером). 

Все задачи, поставленные автором статьи, были успешно реализованы: 
была разъяснена важность использования рейтингов (как единых и уни-
версальных показателей оценки); были рассмотрены основные виды мето-
дик расчета рейтингов РА, используемые на практике; была предложена 
простая и универсальная методика расчета рейтинга РА на основе функции 
желательности.  

Можно сделать вывод, что применение универсальной и безразмерной 
функции желательности дает практически неограниченные возможности 
по объединению показателей различной «природы» в рамках единого ин-
тегрального показателя, с помощью которого можно успешно и рацио-
нально оценить рейтинг конкурентоспособности любого РА. 
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