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Аннотация: в данной статье на основе моделей системной динамики 

Дж. Форрестера исследована зависимость рекламных издержек от парамет-

ров рекламной стратегии. Оптимизационные эксперименты в среде AnyLogic 

позволили определить эффективный период финансирования рекламной компа-

нии. 
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В условиях кризиса на рынках товаров и услуг все более очевидной стано-

вится необходимость эффективных рекламных технологий для поддержки про-

движения новых товаров. Исследование выполнено в среде программного ком-

плекса многоподходного моделирования AnyLogic [1; 5; 6; 8] на основе использо-

вания модели распространения нового продукта по Ф. Бассу [2; 4; 7; 9; 10]. За-

дача исследования состоит в определении оптимального уровня издержек на ре-

кламную компанию для обеспечения желаемого уровня эффекта. В качестве 

предметной области рассматривается мувинговая деятельность, удовлетворяю-

щая потребности в перевозках. 

Используемые в работе статистические данные о количественных и финан-

совых показателях охватывают период с 01.10.2013 по 30.09.2014. 
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Приведем основные составляющие, параметры, логику работы и оптимиза-

ции модели взаимосвязи рекламы и спроса на услуги мувинга. 

Классическая модель распространения инноваций, построенная по логике 

системной динамике Дж. Форрестера, имитирует процесс превращения потенци-

альных покупателей нового продукта в его владельцев. Предполагается, что из-

начально продукт никому не известен. Для того, чтобы его начали приобретать, 

он рекламируется. В результате люди покупают продукт либо под воздействием 

рекламы, либо узнав о нем от знакомых («сарафанное радио» – имитация пове-

дения других). Эффективность рекламы пропорциональна числу людей, на кото-

рых она действует, эффективность «сарафанного радио» зависит от числа людей, 

уже купивших продукт. В модели системной динамики численность потребите-

лей имитируется накопителями, а процесс приобретения продукта – потоком.  

В простейшей модели [11–14] имеется единственный поток продаж продукта, 

увеличивающий число потребителей продукта и уменьшающий численность по-

тенциальных потребителей. Параметры потоков и накопителей для классической 

модели рассчитаны [3; 6] в среде MS Excel на основе диффузной модели Ф. Басса 

по статистическим данным мувинговой компании (табл. 1). 

Таблица 1 

Параметры классической модели 
 

 

 

Для учета в имитационной модели двух факторов – рекламы и «сарафанного 

радио» сформированы два соответствующих потока продаж. Тогда значение ито-

гового потока определится как сумма продаж в результате рекламного влияния 

и продаж под влиянием общения с потребителями продукта. В начальный мо-

мент число потребителей равно нулю. При этом реклама является единственным 

источником продаж. Наибольший эффект от рекламы будет в начале процесса 

распространения продукта, однако, он неуклонно падает по мере уменьшения 
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численности потенциальных потребителей. Для выбранных параметров модели-

рования равновесие достигается в апреле на десятом году. К этому моменту об-

щее количество потребителей составит около 220530 человек, причем в апреле 

услугами мувинга воспользуются 9400 клиентов. 

Моделирование повторных покупок позволяет рассмотреть более реалисти-

ческую ситуацию. В рамках этой логики предполагается, что у клиентов, одна-

жды воспользовавшихся услугой, через некоторое время (время устаревания или 

использования продукта) вновь появляется потребность в ней. Для учета этого 

обстоятельства в модель введена дополнительная константа – Время жизни 

услуги. На рис. 1 показаны результаты проведенного в AnyLogic имитационного 

эксперимента с повторными покупками продукта. Как видно продажи получают 

дополнительную вторую волну покупок. 
 

 

Рис. 1. Динамика процессов модели с повторными покупками 
 

Теперь численность потенциальных потребителей не уменьшается до нуля, 

а постоянно пополняется по мере того, как потребители заново пользуются услу-

гой. 

Моделирование цикличности (сезонности) спроса позволяет еще в большей 

степени повысить адекватность модели. Статистические исходные данные поз-

воляют выявить параметры цикличности спроса. Эти данные также добавлены в 
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модель. Таким образом, в модели имеются два фактора, приводящие к цикличе-

ским колебаниям спроса – повторные покупки и сезонность. А это значит, что 

процесс изменения показателей спроса станет носить колебательный затухаю-

щий характер, сходящийся к некоторому установившемуся уровню. 

Моделирование рекламной стратегии компании. Выше предполагалось что 

эффективность (действенность) рекламы, учитываемая в имитационной модели 

постоянна. На практике эффективность зависит от уровня и динамики реклам-

ного бюджета. Для учета этого обстоятельства в модели добавлена возможность 

управления расходами на рекламу (с детализацией до месяца). Основные (базо-

вые) значения параметров управления расходами на рекламу приняты следую-

щими: Расходы на рекламу – 100 тыс. руб. в мес.; Время отключения (прекраще-

ния рекламы) – 4 года; Время моделирования – 10 лет. 

Оптимизация рекламной стратегии. Стратегия использования рекламы в 

рассматриваемом сценарии заключается в том, что в определенный (оптималь-

ный) момент времени компания прекращает рекламировать услугу. При этом 

предполагается, что к заданному (возможно другому) моменту времени должно 

быть достигнуто желаемое количество потребителей при минимальных общих 

затратах на рекламу. Так, порог насыщения рынка мувинговых услуг выбран рав-

ным 80% от общей численности потенциальных покупателей, а время насыще-

ния 3 года. 

Для решения задачи оптимизации рекламного бюджета на построенной 

имитационной модели системной динамики в среде AnyLogic была проведена се-

рия экспериментов, в ходе которых варьировались такие параметры как Расходы 

на рекламу и Время отключения. При этом в качестве целевого показателя ис-

пользовалась переменная Общие расходы. Оптимизационные эксперименты поз-

волили найти значения параметров рекламной стратегии, существенно улучшив-

шие исходные показатели (табл. 2). 
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Таблица 2 

Параметры исходной и оптимальной рекламных стратегий 
 

 

 

Построенная модель может быть еще доработана с учетом ряда других фак-

торов и сценариев поведения, например, в ней можно учесть переменный харак-

тер месячного бюджета. 

Выводы. 

1. Разработанная на основе системной динамики и реализованная в среде 

AnyLogic модель распространения инноваций позволила выбрать оптимальные 

параметры рекламной стратегии, что позволяет использовать ее в составе си-

стемы поддержки принятия решений компании. 

2. Построенная имитационная модель показала свою работоспособность в 

контексте исходных данных реально действующей мувинговой компании, что 

дает основание для ее использования в процессе финансового планирования 

предприятием рекламной поддержки сбыта продукции. 
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