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- отборка заявок г. Могилева (6-7 машин, расчетное время отборки – 4 часа) производится на 

следующий день с 08:00 до 12:00 (по мере готовности заявки отгружаются, начиная с 10:00); 

- отборка заказов сторонних организаций с 12:30 до 14:00. 

С учетом того, что часть заявок будет отправлена до установленного времени, их отборку мож-

но производить в согласованной приоритетности сразу после получения заявки. 

Еще одним способом оптимизации параметров транспортных потоков является оптимизация 

маршрутов предприятия.  

Анализ показал, что доставка осуществляется по маятниковым маршрутам, при этом средний 

уровень затрат на осуществление одного маршрута составляет около 188 рублей. Коэффициент 

использования пробега равен 0,5. Значение этого коэффициента находится на таком уровне из-за 

того, что доставка за один маршрут осуществляется только в один пункт и на протяжении всего 

обратного пути на склад автомобиль идет пустым. Исходя из этого следуют достаточно высокие 

затраты на транспортировку. 

Для исправления этой проблемы целесообразно заменить маятниковые маршруты кольцевыми, 

объединив при этом наиболее близкие по месторасположению областные пункты в один маршрут. 

По своему месторасположению пункты доставки были разделены на 3 области и сгруппированы в 

новые маршруты. Таким образом десять маятниковых маршрутов были заменены тремя кольце-

выми. 

С учетом того же количества пунктов выгрузки при использовании новых маршрутов общий 

пробег уменьшится на 58,3 %, что составит 1 375 км. Уменьшение пробега позволит уменьшить 

время ездки и обеспечит выполнение дополнительных ездок. Также использование Могилевским 

РУП «Фармация» кольцевых маршрутов на практике позволит уменьшить себестоимость перевоз-

ки за счет сокращения совокупности прямых затрат на эксплуатацию транспортных средств, что в 

свою очередь увеличит рентабельность перевозок и выручку. 

При оптимизации маршрутов значительно снизятся затраты на перевозки. Первый кольцевой 

маршрут позволит сэкономить 178 рублей, второй – 564 рубля и третий – 358 рублей. В среднем 

затраты на перевозки уменьшатся на 56,1 %. Общий экономический эффект от внедрения оптими-

зированных маршрутов составит 1 100 рублей за разовую доставку в каждый пункт.  

Использование этих предложений на практике позволит улучшить работу подвижного состава, 

увеличит его производительность, позволит снизить себестоимость предлагаемых транспортных 

услуг, тем самым увеличив их рентабельность. Также позволит увеличить общую выручку от реа-

лизации продукции, работ, услуг. 

 

Список использованных источников  
1 Аникин, Б. А. Логистика и управление цепями поставок [Текст]: учеб. пособие / Б. А. Аникин, Т. А. 

Родкина. – М.: Проспект, 2015. – 344 с. 

 

 

УДК 004.93'11; 004.93'12 

ТАРГЕТИРОВАНИЕ INDOOR-РЕКЛАМЫ 
 

А.В. Шах, А.Л. Калоша, 4 курс 

Научный руководитель – А.В. Шах, старший преподаватель 

Барановичский государственный университет 

 

Indoor-реклама – сравнительно новый вид размещения рекламы в местах с большой проходи-

мостью (торговых и бизнес-центрах, развлекательных центрах, супермаркетах, банках, внутри по-

мещений транспортной инфраструктуры и т. д.). Социологические исследования показывают, что 

при использовании движущейся динамической рекламы продается в среднем на 83 % больше то-

вара, чем при статичной. Для белорусского бизнеса indoor-реклама – достаточно быстро развива-

ющийся сегмент рекламного рынка и многие маркетинговые агентства активно осваивают этот 

вид рекламных услуг. 

Однако при многочисленных достоинствах indoor-рекламы, требуется доработка таких показа-

телей, как количество демонстрируемых изображений и возможность быстрой замены видеоряда. 

Для повышения маркетингового эффекта, авторами предлагается использование механизма тарге-

тирования демонстрируемых рекламных роликов.  П
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Таргетированная indoor-реклама – это мультимедийные объявления, которые демонстрируются 

только той части аудитории, которая удовлетворяет определенному набору требований, заданному 

рекламодателем. Это, с одной стороны, обеспечивает большую эффективность рекламы, а с дру-

гой – позволяет уменьшить негативное влияние рекламного эффекта за счет того, что предлагае-

мые товары и услуги с более высокой вероятностью будут действительно нужны человеку в мо-

мент демонстрации объявления [1].  

Целью данной работы является разработка информационной системы для таргетирования ре-

кламных роликов по половому признаку. 

Подобный подход к indoor-рекламе вызывает потребность в  разработке алгоритмов обработки 

и распознания изображений, в частности поиска в видеопотоке людей, смотрящих на экран, лока-

лизации лиц и определения пола человека. 

Компьютерное зрение представляет собой научную дисциплину, изучающую теорию и базовые 

алгоритмы анализа изображений и сцен.  

Компьютер можно обучить распознаванию пола человека, анализируя некоторые ключевые об-

ласти на лице, которые всегда анатомически различаются у мужчин и женщин. Для идентифика-

ции пола требуется обучить программу на некоторой базе данных с фотографиями, и только после 

этого ее протестировать. Тестирование информационной системы проводится на множестве дан-

ных, которое использовалось для обучения, а также множестве, состоящем из фотографий, не вхо-

дящих в обучающую выборку [2]. 

Когда в зоне действия какого-то элемента информационной системы появляется человек из 

подходящей целевой аудитории, система его автоматически распознает и показывает рекламу ак-

туальную именно для него.  

На рисунке 1 показана диаграмма деятельности созданной информационной системы. 

 
Рисунок 1 – Диаграмма деятельности информационной системы 

 

Далее для определения пола в найденной области лица используются каскады Хаара, которые 

обучены определять пол человека по чертам лица.  

Алгоритм работы каскада Хаара — это простое сравнение двух достаточно похожих фрагмен-

тов изображения, его реализуют через их ковариацию. Ковариация — это числовая характеристи-

ка совместного распределения двух случайных величин, равная математическому ожиданию про-

изведения отклонений случайных величин от их математических ожиданий. Для этого берётся об-

разец и передвигается по изображению по X и Y в поисках точки, где отличие образца J от изоб-

ражения I достигает своего минимума. Ковариация для образца и изображения рассчитывается по 

следующей формуле: 
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∑   (       )   (   )         , 

где i, j — величины сдвига по изображению (оси х и у); 

W — ширина оригинального изображения; 

H — высота оригинального изображения; 

x, y — ширина и высота искомого образца [3].  

 

На большой выборке изображений обучаются каскады с заранее указанными искомыми обла-

стями на изображении и изображениях, где искомых областей нет. В данной работе для обучения 

использовалось 20000 позитивных и 12500 негативных изображений, процесс обучения занял 2 

суток. 

Существует прямая зависимость между количеством искомых объектов и скоростью работы 

алгоритма. Информационная система должна обрабатывать большой поток информации, так как 

установлена в людном месте. В связи с эти возможно значительное уменьшится скорость работы 

алгоритма. Для решения данной проблемы используется вычислительная мощность видеокарты, а 

именно технология CUDA.  

Точность определения пола при оптимальных условиях достигает 70%. Для увеличения точно-

сти определения пола будет увеличена выборка при обучении каскада Хаара. При неоптимальных 

условиях (направление взгляда, поворот головы, освещенность и тд.) точность уменьшается. 

На рисунке 2 представлен результат работы приложения. 

 

 
 

Рисунок 2 – Результат работы приложения 

 

Созданная информационная система имеет интуитивно понятный интерфейс, гибкую настрой-

ку параметров и позволяет производить демонстрацию рекламных роликов для конкретной целе-

вой аудитории, проводить кампании в определенном месте и в заранее определенное время (когда 

высока вероятность контакта с наибольшим числом потенциальных потребителей), оптимизиро-

вать затраты на рекламу и многое другое. Проанализировав полученные статистические данные, 

можно вести эффективную маркетинговую аналитику и разрабатывать маркетинговые стратегии. 

Все это предоставляет магазинам мощные инструменты для увеличения эффективности управле-

ния бизнесом. 
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