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Маркетологи на сегодня выделяют два основных подхода к интернет-ре-

кламе: branding и performance marketing. Первый подход имеет в своей основе 

цель привлечения покупателей через формирование знаний о бренде. Этим ти-

пом стратегии обычно пользуются крупные производители и дистрибьюторы. 

Суть данного подхода лежит в создании связи между конкретным брендом и 

группой товаров или продавцом, что обеспечивает продвижение бренда и увели-

чивает число потенциальных потребителей. Данная стратегия отличается тем, 

что реклама охватывает как можно больше аудитории. Для этой стратегии харак-

терны такие инструменты рекламы, как медийная реклама, соцсети, акции, ски-

дочные купоны на разнообразных сайтах, создание контекстной рекламы. Вто-

рое направление интернет маркетинга -так называемый перформанс-маркетинг, 
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основной задачей которого является достижение запланированной результатив-

ности. Для данного вида маркетинга наиболее характерно использование интер-

нет рекламы целенаправленно с таким условием, что реклама будет реализована 

с применением способа обратной связи с клиентом. Применение имитационного 

моделирования даст предпринимателю возможность провести оперативный ана-

лиз состояния текущих дел компании, сократив расходы на рекламу, а также вы-

работать план дальнейших действий. В задачи имитационного моделирования 

обычно входит построение точной, адекватной модели реального объекта и ди-

намики его функционирования. За счет минимального искажения структуры объ-

екта, получаемые результаты максимально приближены к реальным. Таким об-

разом, эффективно и грамотно составленная модель точь-в-точь повторяет ре-

альный объект с его характеристиками. Традиционно для создания имитацион-

ной модели применяют пакет AnyLogic, разработанный компанией The AnyLogic 

Company. Одна из отличительных характеристик пакета AnyLogic – объектно-

ориентированный подход к моделированию. Данный пакет существенно упро-

щает работу со сложными системами, упрощает процесс представления струк-

туры сложной системы, что в итоге позволяет упростить и ускорить создание 

модели. 

Моделирование очень важная составляющая методологии формирования и 

оценки эффективности маркетинговых коммуникативных полей. Моделирова-

ние предоставляет хорошую возможность оценить сбытовую эффективность 

крупных промышленных предприятий. Моделирование позволяет составлять 

точные прогнозы на предмет поддержания жизнеспособности корпоративного 

коммуникационного поля. 

Действующие и применяемые на сегодня методические подходы к модели-

рованию маркетинговых коммуникаций базируются на использовании моделей 

в основном процессуальной направленности. 

По определению П. Смита, К. Бэрри, А. Пулфорда существуют базовая (рис. 

1) и общая коммуникационная модели [2]. 
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Рис. 1. Базовая коммуникационная модель 

 

Более наглядно модель коммуникации выглядит следующим образом 

(рис. 2). 

 

 

Рис. 2. Общая коммуникационная модель 

 

К достоинствам данных моделей относят структурирование процесса ком-

муникаций, выделение отдельных элементов коммуникационного процесса, его 

законченность при наличии обратной связи. Основные недостатки моделей – 

упрощенный описательный характер, отсутствие учета фактора конкурентности 

в организации коммуникационного процесса. Модель интегрированных марке-

тинговых коммуникаций Дж. Бернета и С. Мориарти учитывает иерархию целей 

деятельности предприятия (миссия – маркетинговые цели – цели маркетинговых 

коммуникаций) (рис. 3) [3]. 

 

 

Рис. 3. Модель интегрированных маркетинговых коммуникаций 

 Дж. Бернета и С. Мориарти 
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В основу модели закладываются цели маркетинга. Все коммуникации 

фирмы составляют единое поле взаимодействия. Интегрированные маркетинго-

вые коммуникации вытекают из взаимодействия всех коммуникационных эле-

ментов фирмы, т. е. являются результатом совместного действия (рис. 4). 

 

 

Рис. 4. Модель интегрированных маркетинговых коммуникаций по В.И. Бузину 

 

К достоинствам данной модели относятся такие факторы, как: выделение 

внутрифирменных коммуникаций и их взаимосвязь с иными видами коммуника-

ций. Основной недостаток модели: аналоговый характер модели, невозможность 

делать сценарные экономико-математические расчеты и составлять прогноз сбы-

товой динамики продукции в условиях жесткой конкуренции со стороны анало-

гичных компаний. 

Основная суть интегрированных маркетинговых коммуникаций в том, что 

они направлены на получение синергического эффекта, который существенно 

проявляется на следующих уровнях: 

 на первом уровне синергический эффект получается при эффективном 

взаимодействии структурных элементов одного коммуникационного сообще-

ния, которые влияют на самые различные каналы восприятия человека (зрение, 

слух, обоняние, осязание). Например, телевизионная реклама более эффективна 

нежели реклама по радио так как она взаимодействует с аудиторией как на зри-

тельном, так и на слуховом уровне; 



Scientific Cooperation Center "Interactive plus" 
 

5 

Content is licensed under the Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

 на втором уровне синергический эффект может проявляться от примене-

ния элементов комплекса продвижения. Например, реклама и мероприятия по 

стимулированию сбыта в итоге дают гораздо больший эффект нежели примене-

ние отдельно рекламы и отдельно стимулирования сбыта, за счет возникновения 

«эффекта храповика»; 

 на третьем уровне синергический эффект становится еще больше при ис-

пользовании в продвижении всех элементов комплекса маркетинга. 

Можно утверждать, что синергический эффект проявляется при удачном со-

четании элементов маркетингового сообщения, которое доходит до потребителя 

посредством всевозможных средств коммуникационного воздействия. 

Согласно модели типологии сообщений в ИМК Т. Дункана, принято от-

дельно подчеркивать четыре типа сообщений, о которых организация осведом-

лена для необходимости корректировать данные сообщения: запланированные, 

предполагаемые, поддерживаемые и незапланированные. 

Запланированные сообщения – это, как правило, реклама, пресс-релизы, ме-

роприятия прямого маркетинга, продвижение товара, упаковка, символика и т. д. 

Предполагаемые сообщения – те, которые передаются через впечатление 

(внешний вид бренда, внешний вид магазина, витрины), цена или место распро-

странения (вид магазина) оказывает на восприятие торговой марки компании. 

Поддерживаемые сообщения – сообщения, отсылаемые потребителю через 

оказание услуг. 

Незапланированные сообщения – сообщения групп защиты потребителей, 

всевозможные отзывы о продукте, слухи среди сотрудников компании, даже ин-

формация от конкурентной разведки. 

Существует методический подход, целью которого является рост эффектив-

ности рекламного обращения за счет распознавания внутренней логики реакции 

потребителя и возможности ее моделирования (рис. 5). 
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Рис. 5. Рекламные модели 

 

Имитационное моделирование корпоративных маркетинговых коммуника-

тивных полей направлено на формирование адекватной математической модели. 

Задачами моделирования являются: 

 определение и моделирование эффектов, которые образуются в процессе 

поддержания функциональности корпоративного коммуникационного поля; 

 объединение в экономико-математическую модель; 

 определение вариантов распределения рынка промышленной продукции 

на базе внедрения коммуникационной активности предприятия; 

 определение закономерностей трансформации параметров экономико-ма-

тематической модели коммуникационного поля. 

При создании математической модели коммуникационного поля предприя-

тия учитываются следующие принципиальные моменты: 

 функционирование коммуникационного поля предприятия и реализация в 

его рамках запланированных программ коммуникаций и спонтанных коммуни-

каций на конкретном товарном рынке имеют целью изменение структуры рынка 

в пользу инициатора коммуникаций и рост объема рынка; 

 на конкретном товарном рынке в принципе возможны две крупные 

группы конкурентных ситуаций: дефицит и крайняя его точка – равновесие 
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(спрос равен предложению), либо перепроизводство и конкуренция. В ситуации 

дефицита маркетинговые коммуникации являются сами по себе излишними, по-

скольку означают для предприятия непроизводительные издержки при полной 

реализации имеющейся продукции. В то же время в ситуации перепроизводства 

и конкуренции коммуникации являются важным инструментом, повышающим 

как объемы реализации продукции предприятия при неизменном объеме рынка, 

так и увеличивающие общую емкость рынка; 

 при построении модели мы отталкивались от предположения о том, что 

эффективность коммуникационных полей основных игроков рынка в долгосроч-

ной перспективе является схожей. В краткосрочной перспективе возможно рез-

кое изменение эффективности отдельно взятого коммуникационного инстру-

мента или комплекса коммуникаций отдельного игрока рынка, но ситуация на 

рынке сегодня такова, что конкуренты с быстро перенимают прогрессивный 

опыт из-за чего эффективность применения инноваций падает. 

Графическая интерпретация предлагаемой модели выглядит следующим об-

разом (рисунок 6). 
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Рис. 6. Графическая интерпретация экономико-математической модели  

конкурентного распределения рынка под воздействием  

коммуникационного поля предприятия 

 

Согласно логической схеме экономико-математической модели, исходными 

данными для вычислений будет объем спроса на продукцию промышлен-

ных предприятий за определенный временной интервал, при этом подразу-

мевается повторения временных интервалов с заданной периодичностью. 

Базовой основой для составления бюджета маркетинга и планирования про-

изводственной программы для промышленного предприятия выступает 

объем спроса на выпускаемую продукцию [5]. 

На рынке как правило, возникает две типовые ситуации: дефицит и профи-

цит продукции. В случае дефицита на товарном рынке вся продукция предприя-

тий продается, однако оценка необходимости и потребности в коммуникациях 

будет неоднозначной. Если объем спроса на рынке заведомо превышает объем 

предложения, маркетинговые коммуникации предприятия должны быть направ-

лены на достижение минимального уровня осведомленности потребителей о 

факте наличия предприятия на рынке, малобюджетность. При превышении 

спроса на рынке имеющихся предложений по итогам реализации маркетинговых 

стратегий игроков рынка маркетинговые коммуникации являются оправдан-

ными, а их эффективность определяется каждым предприятием на основании со-

поставления расходов на коммуникации и роста продаж продукции предприятия. 

В условиях перепроизводства и конкурентной ситуации на рынке возможны 

такие закономерности в завоевании доли рынка в зависимости от размера и эф-

фективности маркетинговых коммуникаций предприятий (формулы 1–3). 

     (1, 2) 
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где Kpi – коэффициент, который показывает результативность маркетинго-

вых коммуникаций i-го предприятия в сравнении с базовым уровнем при-

влечения клиентов на единицу бюджета коммуникаций. Например, у 1-го 

предприятия показатель привлечения клиентов на 100 р. бюджета коммуни-

каций 5 клиентов, у 2-го – 4 клиента. Показатель второго предприятия при-

нимается за базу, а повышающий коэффициент Kp1 = 5/4 = 1,25 (т. е. резуль-

тативность освоения бюджета коммуникаций на 1-м предприятии в среднем 

на 25% выше, чем на втором). 

     (3) 

где Ki – повышающий коэффициент реализации продукции, рассчитывае-

мый в зависимости от величины бюджета коммуникаций предприятий, K1 = 

1 при Бмк 1 = Бмк мин (тождествен минимальному бюджету коммуникаций 

участников рынка, который принимается равным 1), K2 = Бмк2 /Бмк 1,..., Ki = 

Бмк i /Бмк 1. 

В условиях дефицита и равновесия прибыль предприятия от продаж вычис-

ляется произведением объема реализации на разницу между ценой и себестои-

мостью. В ситуации перепроизводства прибыль снижается на размер затрат, не-

обходимых для обеспечения хранения излишне выпущенной продукции. 

Приведем конкретный пример. 

Исходные данные: на локальном рынке функционируют три предприятия 

консервной отрасли. Объем спроса на консервы в первом временном периоде со-

ставляет 5 млн условных банок, объем производства равен 4,5 млн условных ба-

нок. В таких условиях коммуникации предприятий носят имиджевый характер, 

они не направлены на рост продаж, так как в условиях дефицита предполагается, 

что произведенный товар полностью реализуется. Лидером в данной ситуации 

будет предприятие, которое станет первым по объему выпуска продукции (мак-

симальное количество продукции) по сравнению с конкурентами объема вы-

пуска продукции по сопоставимой (а еще лучше премиальной) цене (табл. 1). 
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Таблица 1 

Результаты использования экономико-математической модели  

при дефиците продукции на рынке 

 

 

Предположим, что во втором временном периоде предприятия решили активи-

зировать производство продукции и при неизменном объеме спроса в 5 млн усл. 

банок выпустили 6 млн усл. банок (табл. 2). 

Таблица 2 

Результаты использования экономико-математической модели 

 при перепроизводстве продукции на рынке и конкуренции 
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Для расчетов квот реализации продукции отдельными предприятиями мы ис-

пользовали соответственно: вариант расчета 1 – формула 1, вариант расчета 2 – 

формула 2, вариант расчета 3 – формула 3. 

Результатом применения предлагаемой экономико-математической модели 

стала следующая прогнозная характеристика локального рынка (табл. 3). 

Таблица 3 

Модель распределения конкурентного рынка и показатели результативности 

коммуникаций предприятий участников 

 

 

Как видно из приведенных расчетов, при сопоставимых объемах производ-

ства продукции рост удельной цены продукции вторым предприятием и после-

дующее увеличение бюджета коммуникаций может обеспечить ему лидерство на 

локальном рынке, обеспечение самых эффективных показателей результативно-

сти вложения средств в коммуникации, все эти показатели будут выражаться в 

прибыли предприятия в расчете на единицу денежных средств, потраченных на 

коммуникации. 
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