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УПРАВЛЕНИЯ

В статье представлен обзор развития и становления интегрированных маркетинговых ком­
муникаций (далее -  ИМК). Современный этап развития конкуренции сопровождается си­
стемными изменениями коммуникативного пространства субъекта хозяйствования, увели­
чением скорости и доступности информации, перераспределением значимости различных 
информационных потоков для принятия качественных управленческих решений, что и яв­
ляется результатом развития человеческой цивилизации. В этих условиях ИМК становятся 
главным фактором повышения конкурентоспособности субъекта хозяйствования, и данная 
тенденция усиливается в условиях многообразия коммуникативных процессов. Проведен­
ные исследования свидетельствуют, что д анны й бизнес-процесс обусловливает необхо­
димость формирования научно-методологической основы комплексного применения всех 
инструментов и политик маркетинга в управленческой практике субъекта хозяйствования. 
Согласно данны м  статистики и оценкам специалистов, бюджет ИМК зарубежных про­
мы ш ленных предприятий составляет до 7 % оборотных средств. Усиление конкуренции, 
рост стоимости применения инструментов ИМК и усложнение запросов целевых аудиторий 
и отдельных их представителей повышают требования, предъявляемые к эффективности 
использования и совершенствованию управления ИМК, что является актуальной задачей 
в отечественной экономической науке.
В статье ИМК рассматриваются как важное социально-экономическое явление. Обосновы­
вается, что ИМ К представляют собой эффективный инструмент воздействия субъекта хозяй­
ствования на рынок, так как м огут влиять на эмоциональное состояние целевой аудитории 
и стимулировать совершение определенных действий ее представителями. Применение 
ИМК позволяет формировать и изменять отношение целевой аудитории к субъекту хозяй­
ствования и предлагаемому им продукту.

Ключевые слова: интегрированные маркетинговые коммуникации; управление;  конкуренция; экономика; 
аудитория.

Введение

Современный этап развития мировой эко­
номики, характерными чертами которого 
являются глобализация, нестабильность 

среды осуществления бизнес-процессов, актив­
ное включение инноваций е производственный 
процесс и повседневную деятельность, инди­
видуализация потребностей, возрастание роли 
информационных технологий и коммуникаций

в экономической жизни общества, правдивость, 
достоверность информации и присутствие фей- 
ков, предопределяет значительное повышение 
интенсивности конкурентного соперничества 
между субъектами хозяйствования. В этих усло­
виях для обеспечения конкурентоспособности 
субъекта хозяйствования первоочередной зада­
чей управления становится выбор направлений 
осуществления деятельности и способов ведения 
конкурентной борьбы. Особую роль в этом про­
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цессе играют коммуникативные возможности 
субьекта хозяйствования.

Основная часть
В зарубежной и отечественной теории и прак­

тике среди ученых и практиков-маркетологов нет 
единого мнения относительно содержания и по­
следовательности осуществления интегрирован­
ных маркетинговых коммуникаций как одной 
из политик в комплексе маркетинговой деятель­
ности субьекта хозяйствования. Общетеоретиче­
ским  вопросам управления м аркетинговы ми 
коммуникациями посвящены работы таких за­
рубежных авторов, как Г. Ассель, Г. Армстронг, 
Дж. Барнетт, К. Бэрри, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, 
С. Мориарти, А. Пулфорд, Л. Ропере, П. Смит и т. д.

В частности, Г. Ассель рассматривает процесс 
коммуникации как основу каждого из четырех эле­
ментов (реклама, стимулирование продаж, лич­
ная продажа и паблисити) комплекса продвиже­
ния. Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сондес и В. Вонг 
общую программу маркетинговой коммуникации 
компании рассматривают как комплекс продвиже­
ния, представляющий собой сочетание рекламы, 
личной продажи, стимулирования сбыта и связей 
с общественностью. Д ж  Барнетт и С. Мориарти 
указывают, что ИМК представляют собой про­
цесс передачи информации о продукте целевой 
аудитории, которая, в свою очередь, представляет 
группу людей, получающих маркетинговую ин­
формацию (послания, обращения) и имеют воз­
можность реагировать на них (1, с. 29]. Немецкие 
ученые-маркетологи 3. Дихтль и X. Хершген от­
мечают, что до сих пор не удалось создать исчер­
пывающую классификацию форм маркетинговой 
коммуникации [2, с. 141].

Различные аспекты проблем формирования 
и развития ИМК нашли отражение в трудах рос­
сийских ученых, таких как А. В. Арланцева, Г. Л. Ба­
гиев, Е. Н. Голубкова, Т. П. Данько, П. С. Завья­
лов, Ф. Г. Панкратов, Е. В. Попов, Т. К. Серюгина, 
В. М. Тарасевич, В. П. Федько, Н. Г. Федько и т. д. 
Так, Г. Л. Багиев и В. М. Тарасевич коммуникатив­
ную политику в системе маркетинга рассматри­
вают как курс действий субьекта хозяйствования 
(или его представителей), направленный на пла­
нирование и взаимодействие со всеми субъектами 
маркетинговой системы [3; 4, с. 455]. В свою оче­
редь, Т. П. Данько, рассматривая в ходе исследо­
вания множественность методов управления мар­
кетингом, выделяет методы коммуникационного 
согласования. Особенность данной группы мето­
дов, по мнению Т. П. Данько, заключается в том, 
что они располагаются на стыке экономических

проблем управления маркетингом и психологиче­
ских проблем понимания и восприятия партнеров 
между собой в процессе хозяйственной деятель­
ности [5, с. 164].

И. Л. Акулич, Т. Н. Байбардина, И. В. Борушко, 
А. П. Дурович, И. И. Гришко, И. В. Помаз, И. М. Си- 
няева, Л. М. Титковз, С. А. Шингирей, Ф. И. Шар­
кова, Г. А. Щербич и другие отечественные 
ученые-экономисты в своих работах как методо­
логического, так и экспериментального характера 
рассматривают ИМК в качестве наиболее эффек­
тивного способа коммуникации и продвижения 
продукции субьекта хозяйствования в современ­
ных условиях хозяйствования. Одновременно 
И. Л. Акулич считает, что «фирма поступит бла­
горазумнее, если побеспокоится о своем имидже, 
создаст мнение о престижности своих товаров. Это 
обеспечивается путем разработки и правильной 
реализации политики продвижения товаров, или 
коммуникационной политики фирмы» [б, с. 334]. 
А. П. Дурович рассматривает планирование 
и осуществление на предприятии комплекса ком­
муникаций как процесс из двух составляющих: 
разработка коммуникационной политики и под­
готовка и проведение конкретных мероприятий 
по каждому из элементов комплекса [7]. По мне­
нию И. В. Борушко, ИМК выступает как концепция, 
согласно которой фирма тщательно планирует 
и координирует работу своих многочисленных 
каналов коммуникации с целью выработки чет­
кого, последовательного и убедительного пред­
ставления о фирме и ее товарах (услугах) [8, с. 72].

Таким образом, анализируя труды зарубеж­
ных и отечественных ученых-экономистов, можно 
наметить основные поля для исследований:

■ описание отдельных элементов коммуника­
тивной политики в комплексе маркетинга субьекта 
хозяйствования без учета отраслевой специфики;

• рассмотрение ограниченного числа инстру­
ментов, каналов маркетинговых коммуникаций 
каждого в отдельности;

■ приемы и способы направленного воздей­
ствия отправителя информации;

■ некоторые требования к уровню квалифика­
ции отправителя информации;

• методы  изучения влияния содержания 
и форм сообщений для отдельных представите­
лей целевых аудиторий;

• анализ и описание потребительских ауди­
торий без учета бизнес-систем- В2В, В2С и B2G 
(Бизнес к Бизнесу, Бизнес к Потребителю и Бизнес 
к Правительству).

На современном этапе развития ИМК требу­
ется значительно больше, чем просто произвести
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продукт, установить приемлемую цену, обеспе­
чить его доставку на полки для целевых потреби­
телей и предоставить в СМИ необходимую инфор­
мацию. Субъекты хозяйствования обязаны также 
осуществлять коммуникации со своими партне­
рами, так как вся среда, в которой функционирует 
данны й субъект, пронизана сложной системой 
коммуникаций: субъект хозяйствования контакти­
рует со своими потребителями, банками, различ­
ными финансовыми и государственными учреж­
дениями, контактными аудиториями. Причем эти 
связи носят разнонаправленный и перекрестный 
характер. Задача субъекта хозяйствования состоит 
в формировании и поддержании желаемого об­
раза производимой продукции и (или) оказания 
услуг и субъекта хозяйствования как организации 
в целом в глазах общественности и своих суще­
ствующих и потенциальных потребителей. При 
этом в содержании маркетинговой коммуникации 
должна присутствовать только необходимая, до­
статочная и достоверная информация.

Субъекты хозяйствования постоянно находятся 
в поиске новых методов и подходов к управле­
нию маркетингом субъекта хозяйствования, при­

менению концепции маркетинга и инструментов 
ИМК, способов повышения конкурентоспособно­
сти производимой продукции, самого субъекта 
хозяйствования и его внешних бизнес-партнеров. 
Поэтому мониторинг с последующим анализом 
состояния, рычаги и инструменты для принятия 
качественных управленческих маркетинговых 
решений, рекомендации и альтернативы  для 
достижения конкурентных преимуществ, пути их 
реализации, способы и методы оценки и контроля 
должны  быть объединены в общий экономиче­
ский механизм управления конкурентоспособно­
стью субъекта хозяйствования.

Многообразие средств и способов коммуни­
каций, с одной стороны, и современные тенден­
ции применения дифференцированных марке­
тинговых инструментов -  с другой, формируют 
динамику развития коммуникативных процессов 
(табл. 1). В табл. 1 представлена периодизация 
этапов развития м аркетинговы х ком м уника ­
ций на основе наиболее характерных способов 
передачи информации (посланий, сообщений) 
и взаимодействия участников данного процес­
са. На современном этапе ИМК становятся одним

Период времени Название этапа Характеристика этапа

1,5 млн лет на­
з а д -  III тыс. 
ДОН э.

Словесные
коммуникации

Словесные коммуникации -  это форма коммуникации, при которой вся ин­
формация (сообщения, послания) передавалась во времени и социальном 
пространстве в устной форме.
Формирование устной коммуникации происходило в период прэкультуры 
(1,5 млн -  40 тыс. лет назад), в период археокультуры свое развитие полу­
чила словесность (40 тыс. лет назад -  111 тыс. до н. в.)

Ill тыс. лет до 
н. з — начало н. з.

Письменные
коммуникации

Письменные коммуникации -  это форма коммуникации, при которой ин­
формация (сообщения, послания) в дополнение к устной коммуникации 
передавалась во времени и социальном пространстве в письменной форме

Начало н з -  
1800 г.

Документные
коммуникации

Изобретение бумаги в Китае стало началом нового этапа в развитии ком­
муникаций. Документные (книжные) коммуникации представляют собой 
состояние коммуникаций, когда передача информации (сообщения, по­
слания) обеспечивалась посредством простой документной коммуникации 
Далее наступил период книжности (периоды Ренессанса и Просвещения)

1800-1950 гг Индустриальные
коммуникации

8 период индустриализации были сделаны основные научные открытия 
в 1ехнической сфере: радио, телефон, телевидение и т. д. Данные техниче­
ские достижения стали новыми каналами коммуникаций и способствовали 
развитию управленческих наук, в том числе маркетинга. Индустриальные 
коммуникации характеризуются использованием достижений науки и тех­
ники данного периода

19S0-1960 гг.
Несистемные
коммуникации

Коммуникативная политика в комплексе маркетинга субъекта хозяйствова­
ния не играет значимой роли. 8 данный период для маркетинга главным 
является обеспечение постоянства спроса

1960-1970 гг. Товарные
коммуникации

Используя разные приемы, способы и инструменты маркетинговых ком­
муникаций, субьекты хозяйствования осуществляют продажи. Главными 
являются реклама в СМИ и местах продажи, стимулирование продаж
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Окончание таблицы 1

Период времени Название этапа Характеристика этапа

1970-1980 гг.
Коммуникации 
с целевыми 
аудиториями

Товаропроизводителями реализуется коммуникативная политика в комп­
лексе маркетинга. Построение маркетинговых коммуникации с потребите­
лями осуществляется при взаимодействии с целевыми аудиториями

1980-1990 гг. Конкурентные
коммуникации

Конкурентные коммуникации характеризуются изменением коммуникатив­
ных условий и ростом конкурентной коммуникативной борьбы. К началу 
80-х гг. экономика в постиндустриальных странах сюлкнулась с трансфор­
мацией сознания целевых аудиторий и появлением концепции социально­
этического маркетинга. В данный период качественный товар пользовался 
спросом, если он соответствовал потребностям того времени: экологич­
ность, безопасность, многофункциональность товаров и т. д.

1990-2010 гг.
Интегрирован­
ные коммуника­
ции

Маркетинг выстраивания отношений характеризует 90 -е  гг. XX в. 8 д ан­
ный период управление маркетингом субьектз хозяйствования нацелено 
на формирование долгосрочной лояльности потребителей на основе вы­
страивания маркетинговых коммуникаций с целевыми аудиториями. Раз­
витие каналов подачи информации приводило к формированию медиа- 
пространства, что способе шовало переходу к новому периоду в развитии 
коммуникаций -  интегрированным маркетинговым коммуникациям

2010 г. - 
по настоящее 
время

Интегрирован­
ные мультиме­
дийные комму­
никации

Мул ьтимедийность характеризует то состояние бизнеса, при котором мар­
кетинговая информация передается посредством электронной коммуни­
кации. Именно мультимедийность (наличие социальных сетей, развитие 
сети Интернет, интранет, интрасеть) коммуникативных процессов отличает 
целевые аудитории на современном этапе их развития

из главных и наиважнейших факторов повышения 
конкурентоспособности. Современные тенденции 
продолжают усиливать данные факторы.

Концепция ИМК в качестве самостоятельно­
го направления маркетинга была разработана 
в начале 1990-х гг. Д. Шульцем. Ее суть заклю­
чается в рассмотрении всех возможных направ­
лений маркетинговой деятельности организа­
ции и соответствующего им коммуникативного 
взаимодействия как единого целого и использо­
вании различных маркетинговых инструментов 
(материально-техническое снабжение, рекла­
ма, стимулирование сбыто, организация связей 
с общественностью, взаимоотношений с сотруд­
никами, партнерами и потребителями), исходя 
из оценки их стратегической роли в получении 
запланированных результатов. Единство и прио­
ритет стратегических целей организации позво­
ляет осуществлять точечный анализ коммуни­
кативных процессов и, рационально дополняя, 
выстраивать их для получения синергетического 
эффекта [9].

В рамках своего функционирования произ­
водитель осуществляет взаимодействие с потре­
бителями, поставщиками, банками, различными 
финансовыми и государственными учреж де­
ниями, а также иными различными контактными 
аудиториями. В совокупности они представляют 
собой сложную систему связей и взаимоотноше­
ний, эффективность которых невозможна без на­

лаживания качественных и разнонаправленных 
коммуникаций. Концепция ИМК обеспечивает 
системный подход при реализации всей комму­
никативной деятельности субъекта хозяйствова­
ния, сопровождающей процессы выпуска и про­
движения продукта на рынок в соответствии с его 
стратегическими целями и задачами.

Само понятие «коммуникация» имеет междис­
циплинарный и многозначный характер. Комму­
никация (от лат. communication -  «сообщение», от 
лат. communnico -  «делаю общим», «связываю»):

1) путь (пути) сообщения, связи, сети подзем­
ного коммунального хозяйства;

2) форма связи: телеграф, радио, телефон 
и т. д.,

3) акт общения, связь между людьми; сообще­
ние, передача информации; массовая коммуника­
ция -  процесс сообщения информации с помощью 
средств массовой коммуникации (печать, радио, 
кинематограф, телевидение) численно большим, 
рассредоточенным аудиториям (также само сред­
ство массовой информации -  СМИ);

4) передача и восприятие мыслительного со­
держания (языковая коммуникация).

Содержание ком м уникативны х процессов 
рассматривается в рамках концепций органи­
зационного поведения. Так, школа «научного 
управления» (Ф. Тейлор, Н. Винер) представляла 
коммуникацию как односторонний вертикальный 
(сверху вниз) процесс, связанный с рабочим за-
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дэнием. Школа «социальных систем» (Л. Бер- 
тэланфи, К. Боулдинг, Г. Ласвелл, А. Рапопорт, 
Ф. Роллер, Т. Парсонс) решающее значение для 
сохранения целостности субъекта хозяйствования 
придает коммуникациям. С социологической точки 
зрения коммуникации -  это сложный, многократ­
но расчлененный процесс воздействия на объек­
ты с множеством промежуточных результатов 
механизм, посредством которого осуществляются 
взаимоотношения между людьми. С точки зрения 
социальной психологии как в сфере обществен­
ных, групповых, так и личных отношений, -  спец­
ифический процесс общения и взаимодействия 
людей при помощи языка или других знаковых 
систем. С точки зрения экономики и м аркетин­
га, -  не менее сложный процесс обеспечения 
связи между субъектами хозяйственной деятель­
ности, включая потенциальных потребителей (до­
машние хозяйства, члены семьи).

В маркетинге информационное взаимодей­
ствие субъектов хозяйствования и контактных 
аудиторий также рассматривают как различные 
модели коммуникаций. Понятие «модель» -  об­
щеметодологическое и применяется в различ­
ных областях науки. Модель -  это своего рода 
абстракция, промежуточное звено между теоре­
тическим мышлением и обьективной действи­
тельностью [10-11]. В общем виде под моделью 
понимают реальную или мысленную конструк­
цию какого-либо предмета, явления или процес­
са, отображающую наиболее характерные черты 
изучаемого объекта.

Дж. Вернет и С. Мориарти считают, что м о­
дель коммуникаций состоит из взаимосвязанных 
элементов [2, с. 322]. В предложенной ими моде­

ли отправитель разрабатывает сообщение (по­
слание) в соответствии с имеющимся в наличии 
опытом, поведенческой стратегией для конкрет­
ной ситуации и целями. Само сообщение (посла­
ние) является вербальным и (или) невербальным, 
символьным. Оно должно быть понятным, четким 
и убедительным. Далее разработанное сообще­
ние (послание) кодируется, то есть принимает 
некую символическую форму. Затем отправитель 
выбирает эффективный канал передачи сообще­
ния (послания). Такими каналами являются сред­
ства телекоммуникации, включая интернет-тех­
нологии, устную речь, письменное сообщение 
и т. д. По информационному каналу сообщение 
или послание передается получателю. Получа­
тель расшифровывает полученное сообщение 
(послание), а затем, в случае если оно частично 
искажено, понимает принятую информацию (сооб­
щение, послание). Действия получателя зависят 
от содержания информации в сообщении (посла­
нии). Затем получатель осуществляет обратную 
реакцию к отправителю. Налаживание обратной 
связи должно обеспечить достоверность и откры­
тость, так как от них зависит реакция получателя 
на сообщение (послание) отправителя. Таким об­
разом, повышение эффективности осуществления 
коммуникаций непрерывно связано с работой по 
исключению помех.

На основе изучения научной литературы  
выделены ключевые параметры процесса мар­
кетинговой коммуникации и их характеристики 
(цели и функции субъектов коммуникации и воз­
можные помехи, возникающие в процессе ком­
муникации). Данная информация представлена 
в табл. 2.

Параметры
Субъекты

Отправитель, источник = Коммуникатор Получатель, приемник = Коммуникант

Цель Информирование, мотивирование, обеспече­
ние обратной связи

Расшифровка информации, сообщения (послания), 
использование, обеспечение обратной связи

Функции Выявление целевой аудитории, определение 
желаемой ответной реакции, выбор информа­
ции. сообщения (послания).
Составление информации, сообщения (посла­
ния): координирование, выбор средств рас­
пространения.
Передача информации, сообщения (послания) 
по эффективному каналу.
Получение и обработка по обратной связи. 
Составление обновленной информации, сооб­
щения (послания)

Знакомство с информацией, сообщением (посла­
нием).
Принятие или непринятие информации, сообще­
ния (послания), а также формы.
Расшифровка и изучение информации, сообщения 
(послания).
Подготовка информации, сообщения (послания) по 
обратной связи.
Передача подготовленной информации, сообще­
ния (послания) отправителю

Помехи Искажения при составлении, передаче или 
приеме информации, сообщения (послания)

Искажения при приеме, передаче информации, 
сообщения (послания)
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Рисунок. Класс и ч рск ий маркетинговый коммуникативный бизнес-процесс

Зарубежные и отечественные ученые отме­
чают, что эффективная коммуникация характе­
ризуется тем, что переданная информация, 
сообщение (послание) долж ны  быть поняты 
в соответствии с их первоначальным значением. 
Совершение любой коммуникации содержит двой­
ную ответственность -  как за передачу, так и за 
расшифровку, понимание (восприятие) значения 
информации, сообщения (послания) [12—17]

Рассмотрим каждый элемент коммуникатив­
ного процесса в отдельности (см. рисунок).

Коммуникатор -  это источник (отправитель), 
создатель сообщений В его качестве может вы­
ступать как потенциальный потребитель, так 
и предприятие.

Информация -  это обращение, идея, ради ко­
торой и осуществляется коммуникация. Инфор­
мация в виде сообщения формируется с помощью 
символов и может быть письменной, визуальной 
или устной.

Канал -  это путь физической передачи инфор­
мации, средство, инструмент, с помощью которого 
она передается. Каналы разделяются на нелич­
ностные (средств массовой информации -  СМИ) 
и межличностные.

Коммуникант (приемник, получатель) -  субъект 
(объект), которому передается сообщение. Ре­
зультаты коммуникаций -  изменения, которые 
вызывают у коммуниканта принятые сообщения 
Они могут быть следующих видов: изменения 
в знаниях получателя, изменения установок по­
лучателя, изменения явного поведения комму­
никанта.

Обротноя сеязь -  реакция получателя на сооб­
щение коммуникатора. Учет обратной связи пред­
полагает ориентацию на коммуниканта, что осо­

бенно актуально в системе маркетинга (признание 
продукта, оценка преимуществ продукта, покупка, 
вторичная покупка, отказ от продукта) [10; 11; 18]

Вышеизложенное позволяет утверждать, что 
эффективное функционирование субъекта хозяй­
ствования обеспечивается качеством его комму­
никативных связей с внешней средой и внутри 
организации, которые характеризуют рыночную 
позицию субъекта хозяйствования и влияют на со­
гласованность принятия управленческих марке­
тинговых решений. Именно посредством создания 
и развития коммуникативного процесса форми­
руется общественное мнение (положительное или 
отрицательное) по отношению к предприятию 
и (или) его продукции.

Следовательно, важность управления марке­
тинговыми коммуникациями субъекта хозяйство­
вания порождается тем, что:

■ коммуникация -  источник и носитель ин­
формации, соответственно ее интерпретация 
(расшифровка) прямо влияет на управленческие 
решения,

■ коммуникации осуществляются как внутри, 
так и вне субъекта хозяйствования, что обуслов­
ливает значимость анализа и систематизации 
больших объемов данных для обеспечения необ­
ходимого уровня координации при применении 
различных инструментов маркетинга и осуществ­
лении отдельных действий;

■ коммуникация выступает в качестве инстру­
мента повышения эффективности реализации 
разрабатываемой стратегии маркетинга субъекта 
хозяйствования.

По мнению таких ученых, как Р. Лаутерборн, 
Ф Котлер, П. Смит, С. Танненбаум и Д. Шульц, 
ИМК -  это новый способ понимания целого, ко­
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торое видится составленным из таких отдельных 
мастей, как реклама, связи с общественностью, 
стимулирование сбыта, материально-техниче­
ское снабжение, организация взаимоотношений 
с сотрудниками, персоналом в целом и т. д. ИМК 
видоизменяет и перестраивает маркетинговые 
коммуникации для того, чтобы увидеть их таки­
ми, какими они видятся потребителю -  как поток 
информации из единого источника [1, с. 410].

Существуют различные точки зрения по по­
воду дефиниций маркетинговых коммуникаций 
в комплексе маркетинга субъекта хозяйствования, 
набора инструментов, синергии от реализации 
бизнес-процесса маркетинговой коммуникации. 
Представляется, что наиболее удачную форму­
лировку системы маркетинговых коммуникаций 
в комплексе маркетинга субъекта хозяйствова­
ния приводят Ю. А. Цыпкин и А. Н. Люкшинов, 
представляя в наиболее общем виде комплекс 
интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(далее -  КИМК) как «единый комплекс, объеди­
няющий участников, каналы и приемы коммуни­
каций субъекта хозяйствования, направленность 
на установление и поддержание определенных 
этим предприятием взаимоотношений с адреса­
тами коммуникаций в рамках его маркетинговой 
политики» [18].

Следовательно, при использовании совре­
менных концепций маркетинга ИМК (в комплексе 
с остальными элементами маркетинга субъек­
та хозяйствования) направленно воздействуют 
на конкретно обозначенный целевой рынок или 
конкретную его часть, то есть на коммуникантов. 
Это позволяет, во-первых, более точно выявить

специфические потребности целевых аудиторий, 
в нашем случае -  это все потребители определен­
ного сегмента рынка, во-вторых, создать инстру­
ментарий ИМК, эффективно удовлетворяющий эти 
потребности.

В рамках настоящего исследования рассмат­
ривается управление ИМК как неотъемлемый 
компонент общей системы управления предприя­
тием, обеспечивающий создание и поддержание 
системы информационного обеспечения комму­
никативного взаимодействия субъекта хозяйство­
вания с целевыми аудиториями в соответствии 
с избранной стратегией по достижению и сохра­
нению устойчивого конкурентного положения [19].

Данная трактовка акцентирует внимание 
на приоритетности маркетинговых коммуникаций, 
влияющих на формирование общественного мне­
ния и, соответственно, на выбор субъекта хозяй­
ствования и его продукции как ключевого фактора 
маркетинговой политики субъекта хозяйствования 
по достижению и сохранению устойчивого конку­
рентного положения.

Многозначность и многоаспектность феномена 
«коммуникация» как основополагающего элемен­
та комплекса маркетинга обусловили отсутствие 
в научной литературе общего определения по­
нятия «интегрированные маркетинговые комму­
никации». Соответственно смысл, вкладываемый 
в данное понятие в рамках обозначения его как 
объекта управления определяет направленность 
управленческого воздействия и границы при­
менения различных инструментов. Обобщенные 
сведения об изученных концепциях представлены 
в табл. 3.

Н аучные п убл ика ции

Таблица 3
Концептуальные подходы к интерпретации термина 
«интегрированные маркетинговые коммуникации»

Ключевое свойство, 
определяющее 

сущность термина
Автор Интерпретация понятия

«интегрированные маркетинговые коммуникации»

Однозначность 
и определенность 
информации

Р. Сандхусен Тщательная координация всех коммуникаций в рамках продвижения 
(реклама, личные продажи, торговый маркетинг, PR) для обеспече­
ния единого, ориентированного на потребителя рекламного сообщения

Учет характеристики 
потребителей

Г. Е. Белч,
П. Р. Диксон

Подход во взаимодействии потребителей с брендом и (или) предприя­
тием, в котором объединены все аспекты маркетинговых коммуника­
ций, а все стратегии обмена сообщениями и коммуникациями согласо­
ваны по всем каналам и ориентированы на клиента

Качество взаимоот­
ношений с потреби­
телем в рамках соз­
дания, продвижения 
и рекламы

Ф Котлер,
Р Коуз,
Ж -Ж Ламбен, 
Д  Норт,
М  Олсон

Постоянно действующая система взаимосвязи людей, оборудования 
и методических приемов, предназначенная для сбора, обработки и рас­
пространения информации в целях совершенствования управления 
маркетингом организации
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Окончание таблицы 3

Ключевое свойство, 
определяющее 

сущность термина
Автор Интерпретация понятия

«интегрированные маркетинговые коммуникации»

Управляемость и си­
стематичность ин­
формации на основе 
технической обра­
ботки данных

Р. Блэкуэлл, 
П. Миниард, 
Дж . Энджел

Систематический процесс маркетинговых коммуникаций, пронизы­
вающих всю организацию, ориентированный на потребителей и управ­
ляемый на основании обработки большого объема данных техниче­
скими средствами

Эффективность
внешнесо
взаимодействия
организации

Е. Н. Голубкова, 
А. Ё. Архипов,
И. Ю. Севрюков

Интеграция всех элементов маркетинговых коммуникаций, которые эф­
фективно влияют на все трансакции между орюнизацией и ее суще­
ствующими и потенциальными потребителями, заказчиками и клиен­
тами

Комплекс
инструментов

И. М  Синяева Комплекс взаимосвязанных коммуникаций, используемых компанией 
для регулирования рыночной устойчивости посредством информа­
ционных технологий, элементов продвижения, рекламы, организа­
ции выставг и, связей с общественностью с учетом влияния законо­
мерностей и тенденций рынка

Синергетический
эффект

С. В. Глубокий, 
В. Л. Музыкант

Вид коммуникативно-маркетинговой деятельности, который отли­
чается особым синергетическим эффектом, возникающим вследствие 
оптимального сочетания рекламы, директ-маркетинга, стимулиро­
вания сбыта, PR и других коммуникативных средств и приемов и ин­
теграции всех отдельных сообщений (посланий)

Целенаправленное 
формирование 
восприятия продукта

А. В. Ульянов­
ский

Систематические отношения между бизнесом и рынком в целях пере­
дачи идей, модификации поведения и стимуляции конкретного вос­
приятия продуктов и услуг отдельными людьми, которые эгрегиро- 
ванно сводятся в целевой рынок

Основа развития 
цивилизации

У. Шрама,
М. Маклюэн

Прогресс в системе коммуникаций является основным движущим 
фактором развития человеческой цивилизации.
Средства массовой коммуникации отражают уровень общественного 
сознания и одновременно степень воздействия на него

Заключение

На основе проведенного исследования мож­
но сделать вывод, что в целом коммуникатив­
ная среда субъекта хозяйствования охватывает 
мультимедийные ИМК принципиально разной 
направленности. Так, ИМК в сфере 82В и в B2G 
разрабатываются для конкретного лица, в сфе­
ре В2С носят общий характер. Принимая во вни­
мание тот факт, что целевая аудитория В2В -  это 
представители целевых аудиторий, приобретаю­
щие товары и (или) услуги, а целевая аудитория 
B2G -  государственные субъекты хозяйствования 
и учреждения, каналы передачи информации 
разделяются. Так как рынок для корпоративных 
клиентов (В2В и В26) фундаментально отличается 
от В2С сектора, то в сфере В2В и в B2G используют­
ся межличностные каналы передачи информации 
напрямую или через специализированные ком­
пании-посредники, в сфере В2С -  неличностные 
каналы и слухи.

Анализ рассмотренных направлений и клас­
сификаций позволил выделить следующие клю ­

чевые характеристики мультимедийных ИМК как 
объекта управления.

■ размер и степень охвата целевой аудито­
рии (в отличие от традиционных маркетинговых 
средств коммуникации ИМК включают все виды 
инф ормационного взаимодействия: внешние 
и внутренние среды),

• многообразие, диверсиф ицированность 
коммуникативного взаимодействия, м н о го кз - 
нэльность и разнообразие способов передачи 
информации (определяют сложность ИМК как 
объекта управления):

• высокая скорость развития и усложнения 
способов коммуникации (изменение среды и ус­
ловий функционирования бизнеса, потребностей 
и поведения покупателей, глобальное конкури­
рование, широкое внедрение инновационных 
способов ком м уникативного  взаимодействия 
и т. д  );

• взаимосвязанность и целенаправленность 
ИМК (независимо от формы и канала все ИМК на­
правлены на решение общей стратегической за­
дачи, тем самым они дополняют друг друга);
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* существенность для организации синерге­
тического эффекта использования ИМК, возни­
кающего за счет того, что в цепочке взаимодей­
ствия отдельные коммуникации и использование 
различных инструментов маркетинга усиливают 
и дополняют друг Друга;

■ значимость обеспечения согласованности 
управленческих решений, касающихся ИЛЛК, с во­
просами планирования деятельности организа­
ции, ее бюджетирования, кадровой политики, 
роста числа продаж продукции;

■ высокий риск передачи как запланирован­
ной, так и незапланированной маркетинговой ин­
формации, сообщения (послания);

■ высокая степень воздействия фактора помех 
и искажений в комплексе маркетинга на скорость 
принятия управленческих решений,

■ гиперсвязанность с геополитическими, гео- 
зкономическими и иными факторами, влияющими 
на развитие мировой экономики (в том числе эко­
логия; болезни; природные катаклизмы и т. д.).

Выделенные характеристики позволяют за­
ключить, что в рамках управления ИМК необхо­
димо сформировать направленность всех комму­
никативных потоков на текущие и потенциальные 
потребности, реализуемые с помощью конкретной 
продукции или конкретного вида деятельности, 
осуществляемого предприятием. Это позволит 
применять различные маркетинговые инструмен­
ты, включая ИМК, адресно, с расчетом на конкрет­
ную целевую аудиторию и (или) его конкретных 
представителей.

Кроме того, установлено, что классическое по­
нимание маркетинговой коммуникативной поли­
тики как осознанное формирование информации, 
направляемой на рынок и его целевые аудито­
рии, не отражает в полной мерс ее комплексности 
и системности. Требуется определить сущность 
коммуникативной политики субъекта хозяйство­
вания как совокупность мероприятий и стратегий, 
направленных на планирование и осуществление 
взаимодействия субьекта хозяйствования со все­
ми субьектами маркетинговой системы на основе 
использования комплекса мультимедийных ИМК, 
обеспечивающих эффективное формирование 
спроса на продукты и их продвижение на рынки 
с целью удовлетворения потребностей конечных 
потребителей.

В ходе исследования отечественной и зару­
бежной литературы выявлено, что при рассмотре­
нии маркетинговой коммуникативной политики 
речь идет не о коммуникативности маркетинговых 
процессов, а об их коммуникационности. Считается 
правильным для социальных и экономических про­

цессов упо тр ебл ять  тер м ин «ко м м ун и ка ти вн ы й » , 
так как он отраж ает отнош ения и взаим одействия 
м е ж д у  л ю д ь м и . Когд а ж е речь и де т  о процессах, 
протекаю щ их в технических системах (электроника, 
электротехника, связь), целесообразно и спо льзо ­
вать терм ин « ко м м уни кац и он ны й » .

Также о б о сн о в а н а  а в тор ская  и нтерп ре та ц ия  
по няти я « у п р а в л е н и е  И М К »  ка к  не отъ ем л ем о го  
ко м п оне нта  общ ей си сте м ы  уп р а в л е н и я  суб ъ ек­
том  хозяй ство ва ни я, об е спе чи ва ю щ его  созд ан ие  
и п о д д е р ж а н и е  си стем ы  и нф ор м аци онн ого  о бе с­
печения е го  ко м м у н и ка ти в н о го  в за им о д ей ств и я  
с за и нтер есо ва нны м и  ко н та ктн ы м и  ауд и тори ям и  
в соответствии  с и зб р а н н о й  с тр а те ги ей  по д о с т и ­
ж е н и ю  и сохр ан ени ю  усто й ч и в о го  ко н кур е н тн о го  
полож ения ка к  в на стоящ ий м ом ент, так и в п е р ­
спективе.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION 
AS AN OBJECT OF MANAGEMENT

The article presents an overview of the development and 
establishment of integrated marketing communications (IMC). 
In the modern stage of competitive development, there have 
been systemic changes in the communicative space of an
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economic entity, resulting in increased speed and accessibility 
of information, as well as a re-evaluation of the significance of 
various information flows in making high-quality management 
decisions. These changes are a direct result of the ongoing 
development of human civilization. In this context, IMC has 
emerged as a key factor in enhancing the competitiveness of 
economic entities, and this trend is further amplified by the 
diversity Df communication processes The conducted research 
indicates that this business process calls for the establishment of 
a scientific and methodological foundation for the comprehensive 
application of all marketing tools and strategies in the 
management practice of the economic entity

According to statistics and expert estimates, the budget of 
the iMC of foreign industrial enterprises amounts to up to 7 % 
of working capital The pressure from intensifying competition, 
escalating costs of IMC tools, and growing complexity of requests 
from target audiences and their representatives demand the 
efficacy of managing and enhancing IMC operations. This 
pressing task is of utmost importance in domestic economic 
science.

The article posits that IMC is a crucial socio-economic 
phenomenon. It is supported that IMC serves as an effective tooi 
for businesses to influence the market by shaping the emotional 
state of its target audience and promoting specific actions by 
representatives. The application of IMC allows for the shaping 
and alteration of attitudes towards businesses and their products 
within the target audience.

Key words integrated marketing communications (IMC); 
management, competition; economy; audience
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