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Аннотация: в статье рассматривается понятие интегрированных марке-
тинговых коммуникаций как неотъемлемой части способа продвижения 
товара, представлены преимущества, а также их отличие от традиционных 
маркетинговых коммуникаций. 
Summary: the article discusses the concept of integrated marketing communi-
cations as an integral part of the product promotion method, presents the advan-
tages, as well as their differences from traditional marketing communications. 

Идея использования интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(ИМК) зародилась в США в 50-х годах двадцатого века. В это время ши-
рокое распространение получила телевизионная реклама, поэтому более 
тонкие методы стимулирования продаж не использовались.  

К 90-м годам маркетологи обнаружили, что использование привыч-
ных методов продвижение начало устаревать и стало не очень эффектив-
ным. Это и стало толчком к развитию и использованию интегрированных 
маркетинговых коммуникаций [1].  

Интегрированные маркетинговые коммуникации – это взаимодейст-
вие форм комплекса коммуникаций, при этом каждая из них должна быть 
интегрирована с другими инструментами маркетинга и подкреплена ими 
для достижения максимальной эффективности.  ИМК подразумевает ко-
ординацию таких сфер, как маркетинг, реклама, менеджмент, психология, 
экономика, социология и ряда других направлений. Именно поэтому клю-
чевым словом является понятие "интегрированные", включающее ком-
плекс различных методов и способов для повышения эффективности дея-
тельности организации. 

Большая часть компаний зачастую использует рекламные и маркетин-
говые стратегии по отдельности и не учитывают того, что управлять все-
ми коммуникативными инструментами намного эффективней. Является 
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важным сконцентрировать внимание на более узкой сфере и рассмотреть 
стратегии интегрированных маркетинговых коммуникаций.  

Интегрированные маркетинговые коммуникации определяют, как 
«…концепцию планирования маркетинговых коммуникаций, которая свя-
зана с добавленной стоимостью, обеспечиваемой общим планом, оцени-
вающим стратегическую роль таких коммуникационных дисциплин, как 
реклама, продвижение, PR, и соединяющим эти дисциплины для обеспе-
чения ясности, согласованности и максимального коммуникационного 
воздействия» [3].  

Интегрированные маркетинговые коммуникации существенно отли-
чаются от традиционных маркетинговых коммуникаций следующим: во-
первых, необходим больший объем планирования и проработки страте-
гий; во-вторых, гибкое и комплексное использование инструментов мар-
кетинга и многовариантность коммуникационного процесса. В-третьих, 
ИМК предполагают ориентацию на долгосрочный и кумулятивный эф-
фект; в-четвертых, акцент делается на потребностях и желаниях потреби-
телей, но не на продукт [2].  Таким образом, компания занимается не про-
движением, а общением и коммуникациями с потребителями. Преимуще-
ства ИМК представлены на рисунке 1.  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 1. Преимущества интегрированных маркетинговых коммуникаций 
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маркетинговых коммуникаций занимает оценка эффективности. Оценка 
эффективности интегрированных маркетинговых коммуникаций доста-
точно затруднена, так как уловить эффект синергии достаточно сложно, 
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иногда бывает невозможно определить какой именно вид активности вы-
стрелил именно в это время [1]. 

Можно выделить следующие методы оценки эффективности комму-
никаций: экономико-математические; контент-анализ и интент-анализ; 
опрос сотрудников предприятия; метод экспертных оценок; наблюдение в 
точках продаж и размещения рекламы и пр.  

Создание стратегий интегрированных маркетинговых коммуникаций 
– это очень важный и полезный процесс. Разрабатывая стратегии, марке-
тологов можно разделиться на две группы. Маркетологи первой группы 
занимаются творческой работой: разрабатывают рекламные кампании, 
обдумывают методы продвижения и стимулирования продаж, выбирают 
способы распространения рекламы и многое другое. Маркетологи же вто-
рой группы работают непосредственно с покупателями и участвуют в 
продажах и тематических акциях. Работа этих двух групп маркетологов в 
целом дает положительный эффект в разработке стратегий маркетинговых 
коммуникаций. 

Несмотря на трудоемкую работу, все усилия направлены на успех в 
долгосрочном периоде, существует множество выгод от использования 
стратегий интегрированных маркетинговых коммуникаций [5].  

Таким образом, создаются гибридные маркетинговые системы. К 
имеющимся коммуникационным инструментам продвижения добавляют-
ся новые каналы. Например, к традиционной рекламе добавляется обще-
ние с потенциальными клиентами по телефону, что более располагает к 
заинтересованности покупателя.   

Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций помогает 
адаптироваться к изменениям во внешней среде, повысить эффективность 
маркетинговых коммуникаций большинству коммерческих организаций. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации являются неотъем-
лемой частью способа продвижения. На сегодняшний момент ценовая 
конкуренция отошла на второй план, первоначально уделяется внимание 
позиционирования товара. Сделать это качественно невозможно без ис-
пользования коммуникационной политики. Качественная работа органи-
заций и предприятий напрямую зависит от хорошо продуманной марке-
тинговой деятельности.  

Для успешной работы многим компаниям необходимо создание взаи-
модействия интегрированных маркетинговых коммуникаций с торговой 
маркой. От того, как разработаны маркетинговые коммуникации зависит 
серьезность отношений потребителя к товару. Хорошо налаженный кон-
такт обмена информацией между покупателем и торговой маркой – залог 
успешного достижения целей [1]. 

Маркетинговые коммуникации создают доверительные отношение 
между торговой маркой и покупателем. Они возникают в различных фор-
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мах и видах, изучение которых помогает выбрать наиболее оптимальный 
и производительный способ общения с потребителем. 

Также важным основанием использования интегрированных марке-
тинговых коммуникаций является то, что современное поколение потре-
бителей адаптировалось к традиционной рекламе: рекламе на телевиде-
нии, по радио, рекламе в печатных изданиях. Современно телевидение пе-
стрит разнообразной рекламой. Люди, имея множество телевизионных 
каналов и возможность мгновенного переключения, попросту пропускают 
рекламу или не обращают на нее внимание [4]. 

Потребление на современном рынке стало более индивидуальным, а 
именно интегрированные маркетинговые коммуникации нацелены имен-
но на такую работу с клиентами. 

Также существует проблема высокой цены традиционных методов про-
движения. Интегрированный маркетинг решает эту проблему, так как объе-
диняя бюджеты и рационально расходуя их, есть возможность получить 
большую отдачу и уменьшить затраты, работая с другими партнерами, пору-
чив им комплексное решение, объединенное в один блок.  

Западное общество выносило концепцию интегрированных маркетин-
говых коммуникаций под давлением изменений в рыночной среде. Эта 
концепция была рождена временем и местом, поэтому активно и эффек-
тивно внедрилась в рынок. Говоря о России, стоит отметить, что данный 
подход к коммуникативной активности компании изначально воспринят, 
как готовое руководство к действию.  Интегрированные маркетинговые 
коммуникации в России в первую очередь внедряются в пределах самой 
компании. Агентствам отдаются на аутсорсинг небольшие части уже го-
тового стратегического плана коммуникаций. Роль агентств в этом про-
цессе редко становится стратегической. 

Востребованность ИМК для российских компаний определяется со-
временной ускоренной модернизацией всей системы экономики, процес-
сами глобализации. Поэтому в современном российском обществе требу-
ется переход от традиционных способов мышления и действий к неорди-
нарным управленческим решениям.  
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