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Аннотация
Предмет. Алгоритмизация  процессов  оказывает  влияние  на  потреби-
тельские  паттерны,  требует  пересмотра  текущих  подходов  к  маркетинго-
вым коммуникациям. В статье отражены особенности эволюции процесса 
маркетинговых коммуникаций. 
Цели. Разработать  и  описать  коммуникационные  маркетинговые  модели, 
актуальные для современной среды функционирования маркетинга.
Методология. Использованы  методы  анализа  и  синтеза  информации, 
графический и табличный методы. 
Результаты. Проведен  анализ  моделей  маркетинговых  коммуникаций  и 
тенденций развития маркетинговой среды. Описана эволюция актуальных 
моделей  маркетинговых  коммуникаций.  Предложена  и  раскрыта  суть 
предиктивной модели маркетинговых коммуникаций. Результаты исследо-
вания могут быть использованы субъектами рынка для повышения эффек-
тивности маркетинговых коммуникаций.
Выводы. Технологии за последнее десятилетие и особенно за 2022–2024 гг. 
совершили  значимый  скачок.  Методологии  и  модели  маркетинговых 
коммуникаций  необходимо  пересматривать.  Все  чаще  информировать, 
интриговать,  стимулировать,  мотивировать  потенциального  потребителя 
важно  с  помощью  алгоритмов  и  инфраструктуры  искусственного  интел-
лекта, которые сейчас строятся в цифровой среде. В маркетинговых комму-
никациях происходит переход от классических к целевым и предиктивным 
моделям.
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Маркетинговые  коммуникации  выступают  важной  составляющей  успешного  
ведения современного бизнеса. Они позволяют компании и ее брендам проявляться 
как  во  внешней,  так  и  во  внутренней  маркетинговой  среде,  доносить  ценности  и 
целевые посылы потребителям, поставщикам, партнерам и другим стейкхолдерам, 
достигать поставленных результатов, обеспечивать устойчивое развитие. 

Гиперконкуренция  вывела  на  первый  план  потребителей,  которые  вследствие 
обилия  предложений  стали  более  искушенными  и  требовательными  в  отношении 
товаров,  услуг  и  брендов,  которые  выбирают.  Ориентированная  на  аудиторию 
коммуникация,  объединенная  в  единый  контекст  выгод,  атрибутов  и  установок, 
оказывает влияние на ее действия по отношению к брендам и компании в целом. 

Ускорившиеся  темпы  технологического  развития  меняют  модели  коммуникации, 
открывают  возможности  для  более  эффективного  развития  брендов.  Цифровые  
технологии  способствовали  объединению  онлайн-  и  офлайн-среды  в  единое  
пространство взаимодействия. Алгоритмизация процессов с помощью применения 
возможностей искусственного интеллекта оказывает влияние на все сферы жизнеде-
ятельности  человека.  Новые  тенденции  полностью  меняют  потребительские 
привычки  и  мир  в  целом.  Методологии  и  модели  маркетинговых  коммуникаций 
необходимо пересматривать. Информировать, интриговать, стимулировать, мотиви-
ровать потенциального потребителя нужно будет с помощью алгоритмов и инфра-
структуры искусственного интеллекта, которые сейчас строятся в цифровой среде. 

В истории развития коммуникаций традиционно выделяют три группы процессных 
моделей – линейные, интерактивные (круговые) и трансакционные (рис. 1). Все они 
являются классическими.

Самые простые линейные модели относятся к временам Аристотеля. Тем не менее 
активное  их  развитие  пришлось  на  первую  половину  ХХ  в.  Наиболее  популярны 
модели Г. Лассуэлла, который рассматривал коммуникацию как последовательный 
процесс,  включающий  источник,  сообщение,  канал,  адресата  и  эффективность; 
К. Шеннона и У. Уивера, учитывающие шум (энтропию), кодирование и декодиро-
вание  сообщения;  Д.  Берло,  описавшего  в  модели  четыре  элемента  –  источник, 
сообщение,  канал  и  получателя  [1–3].  В  этих  моделях  активная  роль  отводилась 
источнику,  пассивная  –  получателю.  Основным  недостатком  линейных  моделей 
было отсутствие обратной связи.

Основной  недостаток  линейных  моделей  устранили  в  интерактивных.  Интер-
активные модели подразумевают двустороннюю обратную связь, последовательный 
обмен ролями между источником и получателем по кругу, возможность улучшения 
качества  взаимодействия,  целевую  направленность,  учет  влияния  среды  и  помех
[4, 5]. В этих моделях отправитель и получатель имеют равную значимость. 

В  трансакционных  моделях  реализуются  множественные  трансакции.  Каждый 
последующий  акт  коммуникации  улучшает  опыт  предыдущей.  Коммуникация 
осуществляется  между  двумя  и  более  сторонами,  каждая  из  которых  является 
коммуникатором  [5, 6]. Эта  группа моделей  учитывает различные  факторы, такие 
как эмоциональный и социальный контекст, позволяет осуществлять более глубокое 
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взаимодействие  с  аудиторией.  Ключевая  роль  в  таких  моделях  перешла  от 
сообщения к диалогу между участниками коммуникации. Основная область приме-
нения трансакционных моделей – в межличностных коммуникациях и психологии. 

Маркетинговые  коммуникации  преимущественно  используют  средства  массовой 
информации для взаимодействия с аудиторией. В этой системе функционирует ряд 
агентов. Для каждого агента критерии успеха коммуникации различны. Например,
с  точки  зрения  заказчика  успех  коммуникации  определяется  достижением  целей, 
поставленных  перед  ней,  уровнем  содействия  созданию  желаемых  заказчиком 
смыслов в восприятии продукта целевой аудиторией. С точки зрения целевой ауди-
тории  успешная  коммуникация  –  это  релевантное,  обладающее  определенной 
ценностью,  сообщение,  переданное  в  подходящее  время,  место  и  окружение. 
С точки зрения канала успешная коммуникация – это технически качественно пере-
данное в нужном формате и форме сообщение заказчика, соответствующее требова-
ниям законодательных актов.

В  литературе  по  маркетингу наиболее  популярна  интерактивная  группа  моделей1  
[7].  Один  из  примеров  классической  модели,  предложенной  Ф.  Котлером,  пред-
ставлен на  рис. 2. Она выступает базой для коммуникации в традиционных медиа-
каналах  –  ТВ,  наружные  конструкции,  радио,  пресса,  позволяющих  охватить 
широкую  аудиторию.  Получатели  сообщений  в  этом  случае  представляют  собой 
аудиторию  всего  канала.  В  данной  модели  заказчик  (отправитель)  –  инициатор 
коммуникации.  Он  выступает  субъектом,  а  получатель  –  объектом.  Отправитель 
кодирует  и  направляет  свое  сообщение  в  виде  креативных  материалов  каналам 
коммуникации. Они в свою очередь их проверяют и в случае соответствия техниче-
ским  требованиям  и  юридическим  стандартам  размещают  сообщение  на  своем 
канале  в  соответствии  с  подтвержденным  планом.  Результатом  размещения 
выступает  реакция  аудитории  (получателя).  Обратная  связь  влияет  на  заказчика 
(отправителя).  В  то  же  время  она  может  осуществляться  не  только  заказчику 
напрямую,  а  в  среде  самого  получателя.  Несмотря  на  отсутствие  технической 
возможности организации прямой обратной связи на канал и отправителю, обратная 
связь  осуществляется  получателем  в  косвенной  дистанционной форме  –  поиск 
информации,  обсуждение,  комментарии  офлайн  и  онлайн,  покупка  и  другие 
действия. Для современного получателя характерно быстрое переключение между 
каналами коммуникации. 

Процесс коммуникации реализуется в маркетинговой среде. Современные процессы 
преимущественно  многомерны,  сложны  и  менее  предсказуемы.  Совокупность 
факторов,  субъектов  и  организационных  структур,  составляющих  современную 
маркетинговую  среду,  характеризуется  динамичностью,  мультиагентностью, 
неопределенностью,  комплексностью,  многомерностью,  сложностью,  технологич-
ностью,  многообразием  непрерывных  информационных  потоков.  Она  напрямую 
влияет на барьеры и ограничения, возникающие в процессе коммуникации, которые 
важно учитывать. 

1 Шульц Э.Э. Основы маркетинга. М.: Проспект, 2024. 192 с.; Кульчикова Ж.Т., Баранова Н.А. Марке-
тинговые коммуникации. Костанай: Костанайский филиал ЧелГУ, 2020. 100 с.; Толмачева С.В., Шарова Е.Б. 

Маркетинговые коммуникации. Тюмень: ТюмГНГУ, 2011. 240 с.; Котлер Ф. Основы маркетинга. Краткий 
курс. М.: Вильямс, 2007. 656 с.
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Каждый  акт  коммуникации  уникален,  так  как  происходят  изменения  в  марке-
тинговой среде и среди основных участников коммуникации. То есть модель пред-
ставляет  собой  упрощенный  временной  срез.  Независимо  от  заинтересованности
и наличия обратной связи от получателя в поле «заказчик – получатель» накаплива-
ется  определенный  опыт  взаимодействия.  Опыт  может  быть  положительный, 
нулевой и отрицательный. При этом для заказчика и получателя результат коммуни-
кации  может  быть  разным.  Это  зависит  от  условий,  предыдущего  опыта  и  задач, 
предшествующих  акту  коммуникации.  Цепочка  опыта  взаимодействия  бренда  с 
каждым стейкхолдером внешней среды может быть разной. 

Появление технологий, позволяющих каналам коммуникации осуществлять разме-
щения  на  определенные  целевые  сегменты  аудитории  с  использованием  больших 
данных, стало новым этапом, повышающим эффективность маркетинговых комму-
никаций.  Целевые  сегменты  могут  быть  составлены  по  любым  параметрам  и  их 
пересечениям – социально-демографические, географические, поведенческие и др. 
Формирование  целевых  групп  может  происходить  с  учетом  данных  по  аудитории 
заказчика. Например, по телефонным номерам, электронным адресам клиентов или 
look-a-like-сегментам,  которые  составляют  аудиторию,  похожую  на  сегменты  уже 
доказавшие свою эффективность. В этом случае технологическая настройка канала 
позволяет выбирать из аудитории канала целевые сегменты и передавать им разные 
группы  сообщений.  Примером  здесь  может  быть  таргетированная  баннерная  и 
видеореклама  в  интернете,  смарт  ТВ,  цифровое  радио  и  др.  Сегменты  аудитории 
могут быть довольно подробно разделены на группы. Для каждой группы целесооб-
разно  составлять  свои  алгоритмы  последовательной  коммуникации  с  отдельными 
сегментами. Обратная связь в таких целевых моделях коммуникационного процесса 
может осуществляться в том числе посредством используемого канала, а не только 
заказчику  и  в  целом  в  среду  получателя.  В  то  же  время,  получив  сообщение  из 
одного  канала, целевая аудитория  может направлять реакции посредством  разных 
каналов в среде распространения. 

Развитие  интернета,  портативных  девайсов  и  других  коммуникационных  техно-
логий предоставило возможность осуществлять коммуникацию в режиме реального 
времени  многими  коммуникантами  одновременно.  Цифровые  каналы  коммуни-
кации  имеют  отличительные  черты  – интерактивность,  мультимедийность,  вирту-
альность. В цифровой среде появились новые формы взаимодействия: «человек – 
машина» (Human to Machine, H2M), «машина – человек» (Machine to Human, M2H), 
«человек  –  человек»  (Human  to  Human,  Н2Н),  «машина  –  машина»  (Machine  to 
Machine, M2M) и различные их комбинации [8, 9]. Отношения «субъект (инициатор) – 
объект  (получатель)» дополняются  отношениями  «субъект  – субъект», иерархиче-
скими,  горизонтальными,  смешанными.  То  есть цифровая  среда  поддерживает 
возможность реализации широкого спектра взаимоотношений в режиме реального 
времени. 

Посредством  портативных  устройств  и  технологий,  позволяющих  обнаружить  и 
соединить  разные  цифровые  устройства – Bluetooth,  GPS,  QR-коды,  Wi-Fi,  NFC-
метки  и  другие  –  цифровая  среда  существует  в  непосредственной  интеграции  с 
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физической  средой  и  неотделима  от  нее2  [10–12].  Развитие  системы  умных 
устройств все более интегрирует их в единую «бесшовную» среду. С 2020 г. в мире  
превалирует  количество  подключений  устройств  IoT,  таких  как  устройства  для 
умного  дома,  подключенные  автомобили  и  промышленное  оборудование,  по 
сравнению  с  количеством  подключений  иных  устройств  –  смартфоны,  ноутбуки, 
компьютеры (рис. 3). Развитие более быстрых и надежных сетей 5G ускоряет темпы 
внедрения сетей умных устройств, а развитие тактильного интернета позволит пере-
давать  в  режиме  реального  времени  кроме  аудиовизуальных  данных  тактильные 
ощущения  [13–16].  В  то  же  время  принимаемые  законодательные  инициативы  и 
стандарты  призваны  обеспечить  безопасность  и  конфиденциальность  информаци-
онных потоков3 . 

Технологии  за  последнее  десятилетие,  и  особенно  за  2022–2024  гг.,  совершили 
значимый скачок. Основной источник конкурентного преимущества находится не в 
продукте или отдельных стадиях процесса его разработки, распределения, потреб-
ления,  а  в  эффективности  комплекса  применяемых  технологий,  используемых  на 
всех  этих  стадиях,  слаженности  и  скорости  их  работы  [16]. Алгоритмы  и  инфра-
структура  искусственного  интеллекта  используются  все  более  активно  в  повсе-
дневной жизни и бизнесе. В рамках алгоритмизации задачи и процессы преобразу-
ются  в  алгоритмы  и  автоматизируются  на  цифровых  устройствах.  Они  способ-
ствуют  повышению  эффективности,  точности  и  масштабируемости  во  всех 
отраслях – финансах, здравоохранении, транспорте и др. В маркетинге алгоритмы 
могут  рекомендовать  продукты,  оптимизировать  ценообразование,  рекламные  и
PR-кампании,  анализировать  данные  о  потребителях,  рынках  и  т.д.  В  ближайшие
5–10 лет будет продолжаться ускоренное изменение потребительских и коммуника-
ционных  трендов,  требующих  изменения  методик.  Использование  предиктивных 
моделей в коммуникационном процессе будет расширяться. Примерами использо-
вания таких моделей могут быть контекстная реклама, голосовые помощники, чат-
боты и др. Ключевая роль в предиктивной модели отводится аудитории. Аудитория 
инициирует коммуникацию посредством своих действий (своего цифрового следа)
и  после  акта  коммуникации  приобретает  опыт  взаимодействия  с  брендом.  Она 
направляет реакции в виде обратной связи заказчику, в среду распространения и в 
собственную  среду.  Возможны  множественные  разнонаправленные  коммуникаци-
онные цепочки, в том числе включающие, например, трансакции «аудитория – ауди-
тория» или  «канал  –  канал».  Важно  учитывать,  что  в  цифровой  среде  аудитория 
может  выступать  от  своего  имени  и  от  имени  своих  аватаров  –  виртуального 
самопредставления пользователя в сети. Ширина канала обратной связи и его харак-
теристики  отражают  степень  вовлечения  аудитории.  Каналам  распространения 
следует больше адаптироваться под аудиторию, которая все чаще выступает инициа-
тором коммуникации в цифровой среде. Воспринимаются преимущественно реле-
вантные  для  нее  сообщения,  органически  вписанные  в  контекст.  От  аудитории 

2 The Zettabyte Era: Trends and Analysis. URL: https://files.ifi.uzh.ch/hilty/t/Literature_by_RQs/RQ
%20102/2015_Cisco_Zettabyte_Era.pdf

3 О требованиях к системам связи и устройствам, используемым в системах связи, работающих на основе 
технологии «Интернет вещей»: постановление Правительства РФ от 16.11.2017 № 1238; 
IoT Guide: Global IoT Regulations. URL: https://www.gsma.com/solutions-and-impact/technologies/internet-of-
things/wp-content/uploads/2024/08/IoT-Guide-Global-IoT-Regulations-1.pdf
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поддерживается  возможность  обратной  связи  как  с  заказчиком,  так  и  с  каналами 
коммуникации (средой распространения). 

Заказчик встраивается в коммуникацию с целевыми сегментами аудитории посред-
ством направления целевых сообщений в среду распространения и напрямую ауди-
тории с использованием собственных каналов коммуникации – собственный сайт, 
группы  в  соцсетях,  мессенджерах  и  др.  Большие  данные  по  аудитории  помогают 
формировать  эффективные коммуникационные алгоритмы. Целесообразно форми-
ровать алгоритмы со множеством вариантов коммуникации на отдельные  целевые 
сегменты аудитории. Возможна высокая степень адаптации к потребителю – личное 
обращение или его отсутствие, добавление или исключение каналов и сообщений – 
точек контакта, которые могут оказать негативное влияние на формирование опыта 
взаимодействия с брендом. 

Среда распространения  представляет  собой  комплекс  каналов  коммуникации  в 
физическом или цифровом поле. Стираются границы между отдельными каналами 
коммуникации.  Пользователь  теперь  выбирает  не  канал,  а  желаемый  контент. 
Контент  в  среде  распространения  может  быть  в  формате  видео,  аудио,  картинки, 
текста  или  их  комбинаций.  Канал  в  цифровой  среде  распространения  отходит  на 
второй план. Как правило, аудитория использует наиболее удобный способ потреб-
ления  необходимого  контента  в  конкретное  время.  Например,  любимый  сериал 
можно  посмотреть  по  телевизору,  на  планшете,  экране  мобильного  телефона  или 
компьютере. 

Эволюция  описанных  моделей  процесса  маркетинговых  коммуникаций  представ-
лена  на  рис.  4.  Все  три  модели  находят  свое  применение  в  современных  марке-
тинговых  коммуникациях.  Целевая  и  предиктивная  модели  более  эффективны  в 
коммуникационном процессе и вытесняют классические. С развитием технологий
в маркетинговых коммуникациях растет значение предиктивных моделей, которые 
способны  адаптироваться  под  потребителя.  Формирование  «бесшовной»  среды, 
обеспечивающей взаимное проникновение цифровой среды в физическую и физи-
ческой среды в цифровую, способствует доминирующему развитию предиктивных 
моделей.
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Рисунок 1

Сравнение групп классических коммуникационных моделей

Figure 1

Comparison of the groups of classical communication models

Характеристика Модели
линейные интерактивные трансакционные

Описание

Однонаправленный 
последовательный 
процесс; 
активная роль 
отправителя
и пассивная
получателя

Наличие обратной связи; 
учет влияния среды
и «помех»;
возможность 
корректировки 
сообщения

Многостороннее 
последовательное 
взаимодействие 
коммуникаторов;
симметричность;
гибкость

Ограничения Отсутствие обратной 
связи, не учитывается 
влияние среды 

Двусторонняя 
коммуникация

Фокус на 
межличностные 
взаимоотношения

Примеры 
моделей

Г. Лассуэлл, 1948;
К. Шеннон, У. Уивер, 
1949; Д. Берло, 1960

Ч. Осгуд, У. Шрамм, 
1954; 
Б. Уэстли, М. Маклин, 
1957; М. ДеФлер, 1970

Ф. Дэнс, 1967; 
Д. Барнлунд, 1970; 
А. Тэн, 1986

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Рисунок 2

Модель процесса маркетинговых коммуникаций Ф. Котлера

Figure 2

Marketing Communication Model by P. Kotler

Источник: Котлер Ф. Основы маркетинга. Краткий курс. М.: Вильямс, 2007. 656 с.

Source: Kotler P. Osnovy marketinga [Marketing Essentials]. Moscow, Vil'yams Publ., 2007, 656 p. 

Рисунок 3

Количество подключений активных устройств интернета вещей (IoT) и не связанных с IoT 
в мире с 2010 по 2025 г., млрд

Figure 3

The number of connections of active Internet of Things (IoT) devices and non-IoT related devices 
in the world from 2010 to 2025, billion

Источник: Internet of Things (IoT) and non-IoT active device connections worldwide from 2010 to 2025 
(billion). URL: https://www.statista.com/statistics/1101442/iot-number-of-connected-devices-worldwide/
2022

Source: Internet of Things (IoT) and non-IoT active device connections worldwide from 2010 to 2025 
(billion). URL: https://www.statista.com/statistics/1101442/iot-number-of-connected-devices-worldwide/
2022
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Рисунок 4

Развитие моделей процесса маркетинговых коммуникаций

Figure 4

Development of marketing communications models

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Abstract 
Subject. Algorithmization of processes has an impact on consumer patterns and 
requires rethinking current approaches to marketing communications. The article 
discloses  the  specifics  of  the  evolution  of  the  marketing  communications 
process. 
Objectives. The aim is to develop and describe communication marketing mod-
els relevant to the modern marketing environment.
Methods. The study draws on methods of information analysis and synthesis, 
graphical and tabular methods. 
Results. We analyzed marketing communication models and trends in the mar-
keting environment development. The paper describes the evolution of current 
marketing communication models, offers and reveals the essence of the predic-
tive model of marketing communications. The findings can be used by market 
participants to improve the effectiveness of marketing communications.
Conclusions. Marketing communication methodologies and models need to be 
reviewed. It is increasingly important to inform, intrigue, stimulate, and motivate 
potential  consumers  using  algorithms  and  artificial  intelligence  infrastructure 
that are currently being built in the digital environment. In marketing communi-
cations, there is a transition from classical to target and predictive models.
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