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Формирование в 1990�х годах концепции интегрированных маркетинговых ком�
муникаций (ИМК) обозначило новый этап в области продвижения, который мож�
но сравнить с внедрением в 1960�х годах концепции маркетинга�микс, в корне по�
менявшей философский взгляд на маркетинговую деятельность [1, с. 24]. Синер�
гизм в данном контексте – это превышение совокупного эффекта применяемых для
продвижения продукции коммуникаций над суммой эффектов от использования
отдельных коммуникационных составляющих. Его смысл состоит в том, что скоор�
динированное использование различных инструментов и каналов коммуникаций
позволяет добиться более высокого, чем раздельное, значения результата. Таким
образом, оценка синергетического эффекта от внедрения ИМК на предприятиях
должна осуществляться на основании специально разработанной системы методов
и оценок, отражающих взаимное влияние возникающих результатов при различных
способах коммуникации по разным каналам продвижения.

Наиболее весомый вклад в разработку и создание концепции интегрированных
маркетинговых коммуникаций осуществили американские ученые Р. Лаутерборн,
С. Танненбаум и Д. Шульц [2, с. 19–21]. Большое влияние на формирование данной
концепции оказали также и английские исследователи К. Бэрри, А. Пулфорд,
П. Смит [3, с. 30–31], которые впервые применили системный подход при разра�
ботке предприятиями политики продвижения своих товаров.

 Существует множество подходов к оценке эффективности маркетинговых ком�
муникаций, которые касаются исследований, либо отдельных их видов (рекламы, PR,
личных продаж, прямого маркетинга и т. д.), либо определенных результатов, достиг�
нутых в процессе их использования (экономическая и коммуникационная эффек�
тивность). Однако в последнее время появились комплексные исследования эффек�
тивности маркетинговых коммуникаций (в частности, работа Д.А. Шевченко направ�
лена на оценку результатов, достигнутых за счет применения ИМК [4, с. 33]).

Преимуществом подхода Ж.�Ж. Ламбена, использующего для расчета экономи�
ческой эффективности коммуникационной кампании единую формулу, описываю�
щую зависимость объемов продаж от затрат на маркетинговые коммуникации [5,
 с. 249], является установление прямой зависимости, а следовательно, определеннос�
ти, благодаря которой можно вычислять экономический эффект от реализации кон�
кретной коммуникационной программы. Недостаток данного метода состоит в слиш�
ком общем подходе, который не учитывает специфику предприятия, принадлежность
к определенному типу рынка, конкурентную ситуацию, но устанавливает мотиваци�
онные факторы, повлиявшие на принятие потребителями покупательских решений.

Наибольшую популярность за рубежом получила методика оценки экономиче�
ской эффективности маркетинговых коммуникаций, заимствованная из инвестици�
онного анализа, названного по ведущему показателю ROI (Return On Investment) [6].
Однако этот подход, по нашему мнению, не учитывает влияние синергетического
эффекта на экономическую эффективность комплекса средств маркетинговых ком�
муникаций.

Фундаментальные подходы к определению оптимального количества коммуни�
кационных сообщений для предприятия в базовых условиях и данной рыночной струк�
туре подробно рассматривает Р. Шмалензи [7, с. 458–465]. В модели Дж.Р. Баттерса
определена главенствующая роль информативной составляющей при установлении
эффективности маркетинговых коммуникационных мероприятий. На наш взгляд,
недостатком такой модели является ее условность: этот подход нельзя применять, если
существуют неподконтрольные предприятиям источники информации. Также необ�
ходимо учитывать тот факт, что потребители могут сами находить информацию о пре�
имуществах товара благодаря информационно�коммуникационным технологиям, и
такая тенденция в последние годы развивается достаточно быстро.
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Модели Дж.М. Гроссмана и С. Шапиро описывают соответствие содержания
коммуникационных сообщений свойствам дифференцированного товара, продви�
гаемого на рынок [7, с. 193]. Авторы показывают, что при постоянном количестве
торговых марок имеется слишком много рекламы в расчете на одну из них. А. Дик�
сит и В. Норманн в своей модели утверждают, что эффективность коммуникацион�
ного сообщения основывается на его содержании (креативности), и тогда оно вы�
полняет функцию убеждения. Недостатком данной модели, по нашему мнению,
служит отсутствие механизма определения размера прибыли предприятия.

Для оценки узнаваемости и запоминаемости коммуникационных обращений
часто используют методы Гэллапа – Робинсон [8] и Старча [9]. Однако, на наш взгляд,
эти подходы характеризуются недостаточной надежностью, так как опрашиваемые
могут “вспомнить” рекламу, которую не видели.

Американский специалист по рекламе Р. Ривз (автор знаменитой формулы уни�
кального торгового предложения) для оценки коммуникативной эффективности
рекламы ввел два показателя: внедрение рекламы и вовлечение в потребление [10].
Мы считаем, что основное преимущество этой методики состоит в простоте приме�
нения и доступности, поэтому ее можно использовать в деятельности любого пред�
приятия. Недостатками же являются условность и ограниченность данных, полу�
ченных по относительно небольшой выборке представителей целевой аудитории.

Российские исследователи в области ИМК А. Арланцев и Е. Попов делают ак�
цент на комплексном применении средств коммуникации (интегрированных ком�
муникаций), поэтому их оценка эффективности ИМК отличается от простого сум�
мирования эффектов применения каждого средства в отдельности [11, с. 17]. В ка�
честве преимуществ их подхода можно назвать объяснение положительности или
отрицательности синергического эффекта коммуникаций в зависимости от эффек�
тивности взаимодействия составляющих комплекса коммуникаций, возможность
предсказать и предотвратить отрицательные обратные связи.

Количественная оценка синергетического эффекта представляет определенную
проблему из�за сложности оценки разнонаправленного действия факторов, обус�
ловливающих величину и направление синергетического эффекта коммуникаций.
Поэтому сегодня еще мало работ по оценке интегрального эффекта от применения
средств маркетинговых коммуникаций в едином комплексе ИМК. На наш взгляд,
наиболее интересным исследованием последних лет в данной области является раз�
работка И.М. Карасика [12]. Он предлагает оценивать синергетический эффект
комплекса ИМК с помощью факторной зависимости.  Основное преимущество этого
подхода состоит в возможности определять взаимное влияние маркетинговых средств
внутри комплекса ИМК (то есть во взаимодействии). К недостаткам же можно от�
нести ошибки, связанные с необъективностью или определенной некомпетентнос�
тью экспертных оценок степени интеграции средств маркетинговых коммуникаций.

Среди признанных сегодня методик оценки эффективности комплекса марке�
тинговых коммуникаций наибольшей популярностью пользуется система сбаланси�
рованных показателей (ССП; Balanced Scorecard – BSC), которая позволяет опти�
мально увязать корпоративные и коммуникационные цели предприятия с его ре�
сурсной составляющей. Система была предложена в 1992 г. совместно американским
ученым, профессором Гарвардской школы бизнеса Р. Капланом и президентом ком�
пании “Balanced Scorecard Collaborative Inc.” Д. Нортоном. Именно эта компания
пропагандирует и внедряет ССП во многих странах мира [13].

Разнообразие методических положений по оценке эффективности маркетинго�
вых коммуникаций служит подтверждением того, что они востребованы в маркетин�
говой деятельности многих предприятий. Однако нужно подчеркнуть, что сегодня
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методология решения данной проблемы не разработана и многие вопросы остаются
дискуссионными. Существующие подходы и математические модели оценки эконо�
мической эффективности применения различных средств маркетинговых коммуни�
каций не позволяют измерить эффект от интеграции инструментов и каналов марке�
тинговых коммуникаций в едином комплексе. Важной и актуальной проблемой в об�
ласти ИМК остается объективная оценка синергетического эффекта.

Таким образом, цель статьи – формирование подхода к оценке синергетическо�
го эффекта, возникающего при использовании предприятием ИМК. Для достиже�
ния поставленной цели были решены следующие задачи:

– проанализированы существующие методики оценки синергетического эффек�
та ИМК;

– построена эмпирическая идентификационная модель, демонстрирующая
эффективность применения ИМК реальными предприятиями (на примере рынка
гелиоэнергетического оборудования);

– синергетический эффект представлен графически, в виде кривых эффектив�
ности ИМК, и приведена их интерпретация.

Исследование многочисленных подходов к оценке эффективности маркетинго�
вых коммуникаций показало, что используемые сейчас методы определяют результа�
ты применения лишь отдельных инструментов продвижения товаров. Однако изме�
рение эффективности ИМК и создаваемого при этом синергетического эффекта –
сложный и многогранный процесс, который пока изучен слабо.

Трудности при оценке комплекса маркетинговых коммуникаций также обуслов�
лены наличием и взаимодействием коммуникативного, экономического и социаль�
ного эффектов. Положительный экономический эффект в виде роста товарооборота
при отсутствии коммуникативного эффекта в виде благоприятного образа компании
может объясняться высоким уровнем спроса, связанным с такими факторами, как
сезонность, нахождение отрасли в стадии роста, ценой и т. д., и в долгосрочной перс�
пективе привести к снижению уровня продаж и прибыли. В свою очередь, отсутствие
экономического эффекта при высоком уровне осведомленности также не может сви�
детельствовать о значительной эффективности маркетинговых коммуникаций.

При планировании интегрированных маркетинговых коммуникаций имеет мес�
то так называемый spill�over�эффект [14], заключающийся в невозможности опреде�
лить эффективность отдельных инструментов коммуникации при их комплексном
использовании. Это является причиной проблем с оценкой эффективности отдель�
ных средств коммуникации при их совместном применении. Кроме того, необходи�
мо помнить и об эффекте обесценения – забывании потребителем содержания комму�
никации при определенном уменьшении коммуникационных усилий. Эффект обес�
ценения связан с законом Вебера – он возникает, когда коммуникационное воз�
действие ослабевает настолько, что выходит за упомянутый выше “порог восприя�
тия” [15]. С учетом указанных эффектов особый интерес представляет не статичная
оценка эффективности программы ИМК, а динамичная.  Иными словами: определе�
ние уровня синергетического эффекта, который в каждый момент реализации данная
программа оказывает на целевую аудиторию и потенциальных потребителей, необхо�
димо для установления продолжительности и перспективности предложенной про�
граммы ИМК.

Оценка синергетического эффекта ИМК является теоретико�методологической
проблемой из�за отсутствия единого подхода к его измерению. Большинство ученых,
специализирующихся на данной тематике, представляют эффект от внедрения ИМК
как зависимость от затрат на них в виде так называемой S�кривой (рис. 1) либо ее
элементов.
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Рис. 1. Синергетический эффект ИМК по Арланцеву – Попову [10]

Формула Ж.�Ж. Ламбена характеризует экономическую эффективность комму�
никационной кампании с помощью зависимости объема продаж от расходов на мар�
кетинговые коммуникации. Объем продаж за определенный период рассчитывает�
ся по формуле

                                                            (1)
где Q

t
 – объем продаж за период t; S

t
 – расходы на коммуникации за период t [5, с. 249].

В свою очередь, основанием для построения такой зависимости послужил за�
кон Вебера – Фехнера, открытый в психологии [15]. Согласно ему, существует сле�
дующая логарифмическая зависимость между интенсивностью раздражителя и ве�
личиной ощущения:

                                                                                  (2)

где R – величина ощущения; с – константа, величина которой зависит от основания
логарифма и от отношения Вебера; I – интенсивность раздражителя; I

0
 – величина

абсолютного порога интенсивности.
Графически наиболее удачным представлением подобной зависимости является

кривая Вундта, отображающая зависимость показателя частоты коммуникационного
воздействия (ось абсцисс) от величины его ощущения (уровень восприятия – комму�
никационный эффект) (ось ординат) (рис. 2).

Рис. 2. Кривая Вундта [16]
Ч – частота коммуникационного воздействия; Чп – пороговая частота коммуникационного воздействия;

Чо – оптимальная частота коммуникационного воздействия;

Чк – критическая частота коммуникационного воздействия.
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Итак, чтобы достичь максимального эффекта коммуникационного воздействия,
необходимо определить количество маркетинговых сообщений, соответствующее
точке “2”, в которой они во много раз превышают показатель в точке “1”, однако их
в несколько раз меньше, чем в точке “3”.

Закон Вебера – Фехнера объясняет, почему однотипные маркетинговые ком�
муникации, направленные на постоянную целевую аудиторию (один и тот же сег�
мент), вызывают быстрое привыкание и не замечаются, а при чрезмерном их повто�
рении (увеличении их частоты свыше уровня в точке “3” на рисунке 2) – восприни�
маются отрицательно.

К недостаткам экспериментально установленной зависимости следует отнести
отсутствие учета влияния состояния человека на его чувствительность [16].

Приведенные наработки и результаты собственных исследований дали возмож�
ность предложить методические положения   по оценке эффективности ИМК (апро�
бация проведена на примере реальных отечественных предприятий, предлагающих
рынку гелиотехнику). Для разработки комплекса ИМК в первую очередь необходи�
мо было провести маркетинговое исследование рынка гелиоэнергетического обо�
рудования в Украине. Это позволило определить типы существующих на рынке дан�
ного товара предприятий. Основываясь на подходах “Data Mining”, с помощью клас�
терного анализа, в частности алгоритма самоорганизующихся карт Кохонена,
предприятия данного рынка были сгруппированы по параметрам, базирующимся
на системе сбалансированных показателей, определяющих эффективность приме�
нения рассматриваемого маркетингового инструмента. После кластерного анализа
рынок предприятий, предлагающих гелиоэнергетическое оборудование в Украине,
был разделен на пять кластеров: “Реальные лидеры”, “Потенциальные лидеры”, “По�
следователи за лидерами”, “Середняки”, “Аутсайдеры”. В процессе формирования
программы ИМК для продвижения гелиоэнергетического оборудования необходи�
мо было учесть зависимость между затратами на ИМК и полученным экономиче�
ским эффектом, который можно выразить с помощью показателя изменения объе�
ма валового дохода (либо чистой прибыли). Для описания динамической зависимос�
ти, демонстрирующей эффективность использования интегрированных марке�
тинговых коммуникаций, нами была предложена модель, измеряющая нелинейную
зависимость рентабельности продаж как функцию от доли ИМК в общей структуре
маркетинговых расходов за период t:

                                     .       (3)

Для удобства представления и анализа результатов значения ROS рассмотрим

зависимость рентабельности продаж в следующем виде: .

С учетом анализа экономических показателей предприятий, входящих в каждый
из ранее полученных кластеров, можно выделить характерный вид кривых эффектив�
ности ИМК, отображающих обозначенный синергетический эффект (рис. 3).

Рассмотрим более подробно вид кривых эффективности ИМК для каждого клас�
тера. Предприятия, входящие в кластер “Реальные лидеры”, имеют достаточный
опыт работы на рынке гелиоэнергетического оборудования. Они, как правило, су�
ществуют давно, и у них наибольшие объемы продаж. Это формирует базу для со�
здания обширных маркетинговых бюджетов, включающих затраты на ИМК. По на�
шим расчетам, рентабельность продаж гелиотехники будет максимальной, если за�
траты на ИМК достигнут 80–85% от всех маркетинговых расходов (рис. 4). Это
объясняется и тем, что только лидирующие предприятия имеют ресурсную базу для
осуществления долгосрочной программы ИМК.
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Рис. 3. Кривые эффективности затрат на ИМК для каждого из кластеров
Здесь и далее построено авторами.

Рис. 4. Вид кривой эффективности ИМК, характерный для кластера
“Реальные лидеры”

Предприятия из кластера “Потенциальные лидеры” отличаются от реальных
лидеров более динамичным ростом доли рынка гелиотехники, несмотря на то, что
они, как правило, существуют на рынке не более 3–5 лет (рис. 5). Для них имеет
место экспоненциальная зависимость объема затрат на ИМК от рентабельности
продаж. На данном этапе развития рынка гелиотехники перспективным предприя�
тиям необходимо максимально использовать маркетинговый бюджет в целях реа�
лизации программ ИМК для достижения наибольшей рентабельности продаж.

Для предприятий из кластера “Последователи за лидерами” характерно пассив�
ное поведение на рынке: несмотря на их опыт, они не активны в конкурентной борь�
бе, зачастую применяют классические маркетинговые формы коммуникаций, вы�
деляя под них ограниченный бюджет. Эффективность ИМК для них была макси�
мальна в начале формирования рынка гелиотехники (когда наблюдался низкий
уровень конкуренции), а доля ИМК во всем маркетинговом бюджете не превышала
30% (рис. 6). Кривая эффективности ИМК, характерная для данных предприятий,
демонстрирует дальнейшее снижение уровня рентабельности продаж при неизмен�
ном отношении менеджмента к позиции гелиотехники в ассортименте предприя�
тия и принятой маркетинговой стратегии.
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Рис. 5.  Вид кривой эффективности ИМК, характерный для кластера
 “Потенциальные лидеры”.

Рис. 6. Вид кривой эффективности ИМК, характерный для кластера
“Последователи за лидерами”

На рисунке 7 изображен повторяющийся элемент кривой эффективности
ИМК для предприятий из кластера “Середняки”. Для них характерны поперемен�
ные спады и “бумы” продаж гелиотехники ввиду их нестабильных затрат на ИМК
во всем маркетинговом бюджете. То есть на данных предприятиях отсутствует еди�
ная стратегия развития, что однозначно приводит к низким результатам. Даже при
росте доли затрат на ИМК в маркетинговом бюджете до 98% рентабельность про�
даж может упасть до 10%. Здесь мы фактически наблюдаем кривую Вундта, де�
монстрирующую пресыщение целевой аудитории однотипными маркетинговыми
сообщениями.

Эффективность ИМК предприятий из кластера “Аутсайдеры” повторяет кри�
вую Вундта в минимальном масштабе (рис. 8). Это говорит о том, что данные пред�
приятия быстро пресыщаются полученными результатами, которые, не успев до�
стигнуть своего максимума, остаются весьма посредственными. Как правило, такое
рыночное поведение объясняется ограниченностью их производственно�ресурсной
базы.  Рентабельность продаж не превышает 30% при 30�процентном уровне затрат
на ИМК в общем маркетинговом бюджете.

Обобщая и исследуя данные об участниках рынка гелиоэнергетического обору�
дования в Украине, можно установить определенную зависимость затрат на ИМК
данных предприятий от их прибыли, выраженную функцией ROS(I

r
), основанной

на обобщенном уравнении Ферхюльста [17]:
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,
      

(4)

где Δ = nλ  – коэффициент зависимости скорости падения рентабельности продаж
от роста доли затрат на ИМК;  – коэффициент зависимости скорости роста рента�
бельности продаж от роста доли затрат на ИМК; n – коэффициент, влияющий на
смещение при больших значениях аргумента; Q – коэффициент, демонстрирующий
объем затрат на ИМК.

Максимум функции достигается при выполнении равенств

                                                                          (5)

                                                    
                     (6)

Рис. 7. Вид кривой эффективности ИМК, характерный для кластера “Середняки”

Рис. 8. Вид кривой эффективности ИМК, характерный для кластера “Аутсайдеры”

Эта функция описывает экспоненциальный рост эффективности ИМК при уве�
личении затрат на программу по их внедрению до определенного “пика” – порога
максимальной эффективности ИМК, после которого повышение затрат на исполь�
зование данной программы приведет к снижению эффективности. Знание величины
этого “пика” поможет обоснованно разрабатывать маркетинговую политику комму�
никаций предприятия, устанавливая эффективную долю затрат на ИМК во всем мар�
кетинговом бюджете и более корректно определяя синергетический эффект от них.
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Выводы

Актуальной остается проблема оценки синергетического эффекта от примене�
ния интегрированных коммуникаций. Проанализировав многочисленные подходы
к оценке эффективности маркетинговых коммуникаций, можно предположить, что
измерить ее в целом намного сложнее, чем по отдельным составляющим.

Сегодня существует огромное разнообразие методов оценки отдельных инстру�
ментов продвижения товаров и услуг (математических моделей, подходов). С целью
формирования подхода к оценке синергетического эффекта ИМК обоснованы пре�
имущества методики Ж.�Ж. Ламбена, исследований Арланцева – Попова, модели
И.М. Карасика, системы сбалансированных показателей. Для оценки синергетиче�
ского эффекта ИМК был изучен опыт предприятий рынка гелиоэнергетического обо�
рудования и разработана идентификационная модель, функционально описывающая
нелинейную зависимость эффективности деятельности предприятия от доли затрат
на ИМК в маркетинговом бюджете предприятия. В соответствии с выведенной моде�
лью описаны кривые эффективности ИМК для разных типов предприятий, которые
позволяют определить тенденции достижения синергетического эффекта от приме�
нения ИМК по каждому предварительно выделенному кластеру предприятий.

В дальнейших исследованиях оценки интегрального эффекта от применения
средств маркетинговых коммуникаций в едином комплексе ИМК необходимо, во�
первых, учесть фактор охвата целевой аудитории с помощью различных каналов
маркетинговых коммуникаций (чтобы избежать “пересечения”, избыточности ком�
муникационного воздействия и, как следствие, неэффективных маркетинговых за�
трат), а во�вторых, определенным образом связать данный синергетический эффект
с рентабельностью инвестиций в маркетинговые коммуникации.
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