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В статье рассматриваются вопросы формирования оптимальной структуры бюджета интегрированных 
маркетинговых коммуникаций для повышения эффективности продвижения товаров и услуг. В качестве 
инструмента для распределения ресурсов по основным средствам интегрированных коммуникаций ис-
пользуется процедура совместного анализа. Данный статистический метод позволяет учитывать 
такой показатель, как «относительную важность атрибутов», придаваемую потребителями ясно вы-
раженным характеристикам средств ИМК, а также полезность, которую потребители связывают с 
уровнями характеристик. Особое внимание уделяется вопросам оценки надежности и достоверности 
результатов совместного анализа, а также возможности их визуализации. В статье кроме возможно-
стей совместного анализа также рассматривается технология визуализации полученных результатов и 
подходов к интерпретации полученных данных. Представлены основные подходы к оценке надежности и 
достоверности данных исследования, особое внимание уделяется оценке надежности и достоверности 
полученных результатов с помощью критериев, применяемых в совместном анализе.
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Введение

Сбытовая политика предприятия в современных условиях строится на достаточно серьезном ис-
пользовании системы продвижения товаров и услуг, что включает различные средства марке-

тинговых коммуникаций. К маркетинговым коммуникациям относят такие средства продвижения, как 
рекламу, стимулирование сбыта, пропаганду, личную продажу и прочее.

В последнее время становится очевидным, что традиционное использование маркетинговых ин-
струментов не может решить всех проблем, встающих перед маркетологами в условиях современного 
информационного общества. Следует отметить, что длительное время элементы маркетинговых ком-
муникаций рассматривались как отдельные виды деятельности, в то время как в современной мар-
кетинговой философии доминирует идея, что их интеграция абсолютно необходима для достижения 
успеха [1]. Отсюда возникает потребность в использовании современных подходов к продвижению, 
основанных на применении интегрированных маркетинговых коммуникаций.

Интегрированные маркетинговые коммуникации – это скоординированное объединение инстру-
ментов маркетинговых коммуникаций и других комплексных форм продвижения под воздействием эф-
фекта синергии, которая дает комплексно максимальное коммуникационное воздействие на потребите-
ля для стратегических планов конкретной организации [2].

Перспективным направлением активизации коммуникационной составляющей маркетинго-
вой деятельности является интеграция всего коммуникационного инструментария. В этой связи на 
первый план выходит оптимизация сочетания отдельных коммуникационных констант. Вместе с 
тем, субъект бизнеса должен обеспечивать возможность количественной оценки вклада каждой из 
них для определения четкости и результативности всей коммуникационной программы. Достиже-
ние целей фирмы в сегодняшних условиях невозможно без реализации концепции интегрированных 
маркетинговых коммуникаций. Данная концепция увязывает на всех структурных уровнях фирмы 
все (или некоторые) элементы системы маркетинговых коммуникаций – от сервисного сопровожде-
ния продукта до мероприятий по связям с общественностью. Это позволяет генерировать убеди-
тельные информационные сообщения, которые дают импульс потребителям к совершению актив-
ных действий [3].

Для того чтобы продвижение товара сделать эффективным, необходимо использовать все инстру-
менты контрольно-аналитической системы предприятия. Аналитический арсенал помогает в построе-
нии маркетинговых коммуникаций. Авторами различных статей часто рассматриваются основные при-
чины неэффективности маркетинговых коммуникаций, где даются ответы на вопросы: что влияет на 
выстраивание связи между компанией и ее потребителями, как и какие методы аналитики помогут мар-
кетологу изучить целевую аудиторию и ее сегменты, какие аналитические инструменты будут полезны 
при разработке маркетинговой стратегии [4].

Бесспорно, что для каждой конкретной ситуации в системе продвижения товаров и услуг тре-
буется свой набор средств продвижения, и эффективность во многом зависит от того, насколько пра-
вильно будут расходоваться средства, выделенные на продвижение товара. Одна из проблем, которая 
возникает перед маркетологами – как именно распределить бюджет на различные средства коммуника-
ций. Для более глубокого изучения данной проблемы рассмотрим технологию определения структуры 
бюджета на интегрированные маркетинговые коммуникации.

1. Основные этапы определения структуры бюджета ИМК

В условиях рынка подходы к управлению системой интегрированных маркетинговых комму-
никаций основываются на гибком сочетании методов рыночного регулирования, на своевременной 
управленческой информации, на использовании систем поддержки принятия маркетинговых решений, 
на формировании и регулировании деятельности рыночных хозяйствующих субъектов как открытых 
систем. В связи с этим проблема поиска наиболее рациональных и эффективных путей определения 
структуры бюджета на продвижение и методологических основ ее развития в рамках маркетинговой 
деятельности предприятий приобретает особую актуальность.
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Изучение данного вопроса, обзор трудов отечественных и зарубежных ученых показал, что су-
ществуют различные подходы к определению структуры бюджета. Некоторые из подходов основаны на 
экспертных оценках, на опыте прошлых лет, на опыте наиболее успешных компаний в отрасли и про-
чее. Мы рассмотрим методику, основанную на использовании процедуры совместного анализа.

Совместный анализ – это статистический метод, с помощью которого маркетологи определяют 
относительную важность, придаваемую потребителями ясно выраженным характеристикам, а также 
полезность, которую потребители связывают с уровнями характеристик [5].

Для процедуры совместного анализа, как рекомендуют специалисты, при отборе атрибутивных 
уровней необходимо очень серьезно подходить к списку характеристик с их атрибутивными уровнями. 
Характеристики должны быть ярко выраженными, вносить основной вклад в предпочтения и выбор 
потребителей, и должны быть контролируемыми и управляемыми. Как правило, исследование с при-
менением совместного анализа включает 6 или 7 характеристик объекта. Для рассмотрения технологии 
определения структуры бюджета в нашем случае используется три характеристики.

Определение структуры бюджета предлагается на основе использования процедуры совместного 
анализа, который включает следующие этапы:

1-й этап. Определяются основные средства маркетинговых коммуникаций, наиболее важные с 
точки зрения текущей маркетинговой ситуации, а также возможные уровни их использования. Согласно 
классической теории маркетинга, комплекс маркетинговых коммуникаций состоит из четырех основных 
средств воздействия: реклама, стимулирование сбыта, формирование благоприятного общественного 
мнения (связи с общественностью (PR)), прямой маркетинг (личные продажи) (таблица 1) [6].

Задача, которая стоит перед специалистами – это определение наиболее эффективного сочетания 
(варианта) комбинации данных средств ИМК (таблица 1).

Таблица 1 – Основные средства ИМК и их уровни [7]

Основные средства ИМК
Уровни размера бюджета

Код Описание
1. Реклама 1 Низкий (менее среднего уровня прошлого периода)

2 Средний (на уровне прошлого периода)
3 Высокий (более среднего уровня прошлого периода)

2. Стимулирование сбыта 1 Низкий (менее среднего уровня прошлого периода)
2 Средний (на уровне прошлого периода)
3 Высокий (более среднего уровня прошлого периода)

3. Прямой маркетинг 1 Низкий (менее среднего уровня прошлого периода)
2 Средний (на уровне прошлого периода)
3 Высокий (более среднего уровня прошлого периода)

  
2-й этап.  Оценка возможных комбинаций. При заданных трех средствах и, используя по 3 наи-

более предпочтительных средства, можно построить 27 вариантов комбинирования этих средств (про-
филей) [7]. Каждый вариант (все 27 вариантов) оцениваются специалистами по шкале Лайкерта. В 
данном случае используется 9-балльная шкала. На основе оценки определяются рейтинги вариантов 
(профилей), наиболее высоко оцененные профили (в нашем примере 9 профилей) используются для 
решения стоящей перед специалистами задачи. Остальные 18 вариантов можно использовать для про-
верочной выборки.

 3-й этап. Данный этап представляет собой процедуру статистической обработки данных. Для 
регрессионного анализа используется такой показатель, как «важность основных атрибутивных при-
знаков», который переводится в фиктивные переменные: высокий уровень  – 1 0; средний уровень – 0 
1; низкий уровень – 0 0. 

Результатом регрессионного анализа являются параметры уравнения, которые затем используют-
ся для расчета показателя «полезность атрибутов» (рисунок 1).

4-й этап. После расчёта показателя «полезность характеристики» определяется важный показа-
тель для формирования структуры бюджета – «важность характеристики». Для расчета данного по-
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казателя используется простая схема, основанная на определении суммы значений полезностей (∑U), 
представленных на рисунке 1:

∑U = [-3,160- 3,210] + [-1,524-0,997] + [0,597- (-1,824)] = 11,312.
4.1 Относительная важность характеристики «реклама»:
[-3,160- 3,210] / 11,312 = 6,370 / 11,312 = 0,563;
4.2 Относительная важность характеристики «стимулирование сбыта»:
[-1,524-0,997] / 11,312 = 0,223;
4.3 Относительная важность характеристики «прямой маркетинг»:
[0,597 - (-1,824)] / 11,312 = 0,214.
Данные также представлены на рисунке 1.

Рисунок 1 – Результаты статистической обработки данных для совместного анализа и расчет 
показателя «полезность характеристики» [7]

5-й этап. Оценка надежности и достоверности полученных результатов. 
Ниже перечислены основные подходы для оценки надежности и достоверности результатов со-

вместного анализа:
1. При применении регрессионного анализа используется показатель R2 (критерий соответствия 

(подгонки) вычисленной модели исходным данным), считается наиболее простым подходом, так как 
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процедура регрессионного анализа позволяет вычислить данный критерий сразу же в ходе обработки 
исходных данных.

2. В ходе опроса респондентов проводится повторная оценка профилей характеристик. Как пра-
вило, это проводится на завершающем этапе интервью. Полученные данные используются для сопо-
ставления с полученными ранее результатами.

3. Одним из популярных и широко используемых в маркетинговых исследованиях подходом явля-
ется деление исходной выборки на две подвыборки – анализируемую и проверочную. Как мы уже отме-
чали, из 27 вариантов (профилей), профили с наиболее высокими рейтингами используются для анализи-
руемой выборки, а профили с 10-го по 18-й в списке рейтингов – используются для проверочной выборки. 
Полученные результаты также сопоставляются, обычно для этого используют коэффициент корреляции.

2. Визуализация и интерпретация результатов совместного анализа

Для визуализации результатов можно использовать простые графики функций полезности (рисунок 2).

Рисунок 2 – Визуализация результатов по характеристике «Реклама» 
для низкого (1), среднего (2), высокого (3) уровня характеристик1

Данные рисунка 2 свидетельствуют о том, что для решения поставленной задачи – в нашем при-
мере это задача увеличения объема продаж – наиболее эффективна реклама с высоким уровнем реклам-
ного бюджета, полезность данного уровня характеристики составляет 3,210 (рисунок 3).

Что касается характеристики «Стимулирование сбыта, то наиболее эффективным респонденты 
считают средний уровень характеристики (0,997) (рисунок 4).

На рисунке 4 видно, что уровень затрат на прямой маркетинг должен быть высоким, полезность 
высокого уровня характеристики составляет 1,277.

В целом модель для определения структуры бюджета выглядит следующим образом (1):

АV = 0,563Р + 0,223 Сс + 0,214 Пм,                                           (1)

где АV – бюджет на ИМК;
Р – реклама;
Сс – стимулирование сбыта;
Пм – прямой маркетинг.

1  Составлено автором по материалам исследования.
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Рисунок 3 – Визуализация результатов по характеристике «Стимулирование 
сбыта» для низкого (1), среднего (2), высокого (3) уровня характеристик2

Рисунок 4 – Визуализация результатов по характеристике «Прямой маркетинг» 
для низкого (1), среднего (2), высокого (3) уровня характеристик3

Так как из всех характеристик для данных респондентов наибольшее и значительно превышаю-
щее значения других характеристик имеет реклама, то данный сегмент можно отнести к чувствитель-
ным рекламным кампаниям.

В ходе регрессионного анализа данных рисунка 1 получено значение R2, равное 0,934, что сви-
детельствует о хорошем соответствии модели исходным данным, а также о стабильности решений со-
вместного анализа.

Таким образом, оценка полезностей и весов относительной важности является основой интер-
претации результатов.

2  Составлено автором по материалам исследования.
3  Составлено автором по материалам исследования.
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Заключение

По данным рисунка 1 видно, что в нашем примере респонденты на первое место с точки зрения 
важности в системе ИМК ставят рекламу (0,563), на второе место ставят стимулирование сбыта (0,223), 
на третьем месте – прямой маркетинг (0,214).

Следует отметить, что важность тех или иных характеристик во многом зависит от ситуации 
на рынке, особенностей целевого сегмента, применяемых конкурентами средств продвижения, пред-
почтений потребителей, от того, как ими воспринимаются те или иные средства коммуникаций. При 
определении структуры бюджета специалисты предприятия должны это учитывать.

Таким образом, можно сделать вывод, что для данного целевого рынка наиболее оптимальной 
структурой бюджета интегрированных маркетинговых коммуникаций будет бюджет, где уровень ре-
кламных затрат является максимальным, уровень затрат на стимулирование сбыта – средним и уровень 
затрат на прямой маркетинг – высоким.

Современное состояние рынка требует новых технологий в реализации товаров и услуг с макси-
мальной прибылью, без затраты большого количества средств, и реальную коммуникативную, выгод-
ную помощь здесь могут оказать ИМК. Многие отечественные и зарубежные специалисты в области 
экономики и маркетинга отмечают, что появление ИМК является новой эпохой развития не только мар-
кетинга как научного предмета, но и усовершенствования коммуникационной деятельности в торгово-
рыночном процессе [2].

В нашем примере мы не рассматривали такое важное средство коммуникаций, как наличие эф-
фективного бренда в компании. Необходимыми условиями признания бренда развитым и эффектив-
ным являются [8]:

1. Широкая известность.
2. Значительные объемы сбыта и/или прибыли, лидерство в своей категории.
3. Выраженная лояльность (верность) потребителей.
4. Высокая конкурентоспособность.
5. Неизменно высокое качество.
6. Уникальность.
7. Большая цена при сравнительно равной себестоимости товаров в данной категории.
8. Возрастание спроса при уменьшении цены.
9. Неизменный спрос при повышении цены.
10. Бренды вспоминаются первыми, когда речь заходит о категориях.
Если компания имеет свой бренд, данному средству, как средству коммуникаций, следует уделять 

особое внимание, особенно при принятии управленческих решений в ситуациях, когда продвигается 
новый товар на целевой рынок, когда исследования показали, что проводимая рекламная компания не-
эффективна, недостаточно высокая рентабельность затрат на интегрированные коммуникации. Крайне 
актуально определение структуры бюджета на ИМК тогда, когда на вашем целевом рынке появляется 
новый сильный конкурент, и требуется разработка новой программы продвижения товара на рынок.
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