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Практика сучасних ринкових відносин підтверджує зростаючу 

популярність застосування суб’єктами ринку інтегрованих маркетингових 

комунікацій. У сучасній економічній теорії в розрахунках величини ефекту 

від застосування комплексу маркетингових комунікацій недостатньо 

вивченим залишається питання визначення синергетичного ефекту [1], який 

залежить від комбінації поєднання різних інструментів комунікацій у 

певному часі і просторі.  

Виражається синергетичний ефект маркетингових комунікацій в 

комплексному застосуванні всіх елементів. Складність полягає у тому, що 

визначення синергетичного ефекту відрізняється від простого додавання 

ефектів кожного засобу окремо [1, 2]. Тому основною проблемою для 

маркетологів є планування і визначення синергетичного ефекту, визначення 

бази для обчислення, а також вирішення значення цього ефекту для 

підприємства. 

Числову оцінку синергетичного ефекту можна визначити шляхом 

порівняння обсягів реалізації продукції в аналогічному періоді без 

використання певного маркетингового інструменту і обсягів реалізації 

продукції в аналогічному періоді з обсягами реалізації продукції з 

використанням маркетингового інструменту. За базу обчислення 

синергетичного ефекту, також Божкова В.В пропонує брати: обсяги 

реалізації найближчого конкурента чи товару-аналогу; місткість сегмента 

ринку товару, скоригована на частку даного товаровиробника [3]. 

Аналіз літератури [1,2,3,4] показав, що існує два підходи для 

обчислення  синергетичного ефекту:  

1) на основі статистичних даних;  

2) на основі багатофакторного аналізу та експертного методу. 

Для розрахунку ефекту на основі статистичних даних, можна 

використовувати формулу: 

 

(1) 

 

де   – ефект від застосування і-го елемента комплексу маркетингу; 

 – коефіцієнт сезонних коливань;  – коефіцієнт зміни частки ринку;  

– додатковий ефект від накладання дії елементів комплексу маркетингу. 

Експертний метод заклечається у визначенні переліку елементів, що 

впливають на загальний результат та їх складові. Далі виконується 
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ситуаційний аналіз взаємного впливу інструментів кожного з елементів 

комплексу маркетингу з метою визначення можливостей підсилення (+1) чи 

послаблення (-1) загального рівня впливу дії j-го елемента на і-й та 

визначаються коригуючі коефіцієнти, що показують, наскільки дія одного 

посилює чи зменшує дію іншого [3]. 

Узагальнюючи тему визначення синергетичного ефекту в 

маркетингових комунікаціях, можна сказати, що не існує єдиного 

беззаперечного способу визначення даного ефекту в маркетингових 

комунікаціях. Сучасний маркетинг практикує два основних підходи для 

обчислення  синергетичного ефекту: на основі статистичних даних та на 

основі багатофакторного аналізу та експертного методу. Але так чи інакше, у 

інтегрованих маркетингових комунікацій має місце так званий spill-over 

ефект, який полягає в неможливості визначити ефективність окремих 

інструментів комунікацій за їх комплексного використання. А отже, для 

кожного підприємства це буде унікальне поєднання і унікальні умови 

інтеграції інструментарію і розрахунку їх ефекту.  
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