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Реклама в комплексе 

 интегрированных маркетинговых коммуникаций 
 

В условиях рыночной экономики маркетинговые коммуникации высту-
пают как метод конкурентной борьбы на рынке. В данной статье охарак-
теризованы основные методы маркетинговых коммуникаций. Рассмотрена 
необходимость применения интегрированных маркетинговых коммуникаций 
и возможности совместного использования рекламы и других приемов про-
движения. Приведена разработанная автором матрица по формированию 
комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций розничного тор-
гового предприятия. 

 
Одной из наиболее актуальных идей в маркетинге конца XX в. стала 

коммуникационная концепция маркетинга. И это не случайно. В условиях 
жесткой конкуренции для достижения целей предприятия, обеспечения его 
прибыльной деятельности требуется заданное влияние на рынок и потреби-
тельский спрос. Это воздействие оказывается в процессе маркетинговых 
коммуникаций, который включает ряд этапов и элементов: отправитель, ко-
дирование, методы маркетинговых коммуникаций, обращение и т. д.  

Методы маркетинговых коммуникаций, по нашему мнению, являются 
одной из наиболее важных составных частей коммуникационного процесса. 
От правильного выбора приемов продвижения, в значительной степени зави-
сит, в конечном итоге, достижение поставленной отправителем цели. 

 Основными методами маркетинговых коммуникаций, по нашему мне-
нию, следует считать рекламу, стимулирование сбыта, прямой маркетинг и 
public relations. Их краткая характеристика приведена в таблице 1. 

Таблица 1 
Характеристика основных методов маркетинговых коммуникаций 

Методы маркетинговых коммуникаций Характе-
ристики реклама 

 
стимулирование 

сбыта 
прямой 

маркетинг 
public relations 

1 2 3 4 5 
Основная 
задача 

информирование 
и побуждение к 
совершению по-
купки 

побуждение к 
совершению по-
купки или про-
дажи товара 

продажа товара  создание благо-
приятного отно-
шения общест-
венности 
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Окончание табл. 1 
 

1 2 3 4 5 
Преиму-
щества 

возможность 
привлечения 
большой аудито-
рии; возмож-
ность использо-
вания различных 
средств распро-
странения, воз-
можность кон-
троля содержа-
ния обращения, 
изменения  в за-
висимости от ре-
акции целевого 
сегмента 

быстрое привле-
чение внимания 
потребителей, 
побуждение их к 
немедленному 
совершению по-
купки; возмож-
ность оценки 
экономической 
эффективности 

избирательность 
и целенаправ-
ленность, конфи-
денциальность, 
многообразие 
форм обращения, 
возможность 
контроля за об-
ратной реакцией, 
развитие долго-
временных от-
ношений с полу-
чателем, стиму-
лирование акта 
покупки  

ориентация свя-
зей с обществен-
ностью на уста-
новление взаи-
мопонимания с 
широкими 
аудиториями (не 
только с потре-
бителями); 
большее доверие 
потребителей по 
сравнению с рек-
ламой 
 

Недостат-
ки 

рекламное 
сообщение 
является 
стандартным, не-
гибким; находит-
ся в окружении 
рекламы конку-
рентов; многие 
виды рекламы 
требуют больших 
денежных затрат 

кратковременный 
эффект 

высокая стои-
мость 

эффект 
запаздывания, 
отсутствие ярко 
выраженной 
связи между PR-
усилиями и объ-
емом сбыта това-
ра, технологиче-
ская сложность 

 
Как видно из данных таблицы 1, все методы маркетинговых коммуни-

каций обладают определенными преимуществами и недостатками. Именно 
поэтому для успешного и результативного их применения требуется инте-
грация.  

Интегрированные маркетинговые коммуникации (ИМК) – концепция, 
согласно которой все приемы продвижения должны составлять единый ком-
плекс взаимодополняющих элементов, направленный на достижение опреде-
ленных целей маркетинга. ИМК позволяют получить синергический эффект 
[6]. 

Зачастую неотъемлемой частью ИМК является реклама, благодаря воз-
можности массового охвата получателей, универсальности по сферам приме-
нения, разнообразию видов обращений, средств и носителей.  

Так для эффективного осуществления стимулирования сбыта необхо-
димо использовать рекламу, которая информирует о товаре и промо-акциях. 
Именно под воздействием рекламы потребитель переходит в качественно но-
вое состояние «потенциальный покупатель», а непосредственно под воздей-
ствием стимулирования становится реальным покупателем [7].  
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Важным элементом многих мероприятий по стимулированию сбыта 
является реклама на месте продажи. Отличаясь от рекламы в СМИ локально-
стью своего воздействия, она предназначена для быстрого привлечения вни-
мания к мероприятию и продвигаемым товарам, побуждения к совершению 
покупки [7]. По оценкам исследователей эффективность совместного приме-
нения рекламы и акций стимулирования в 2–7 раз выше, чем обычных [3, с. 
22-25]. 

Отдельные формы  прямого маркетинга также могут дополняться и да-
же интегрировать в себя определенные носители рекламы. Так при традици-
онном директ-мейл, если компания желает произвести «дорогое» впечатле-
ние, целесообразно рассылать красочную рекламу, используя качественную 
полиграфию [8]. Каталог-маркетинг предполагает продажу товаров по ката-
логам, то есть также включает продвижение посредством носителей печатной 
рекламы. Кроме того, при так называемом пассивном влиянии, рассчитанном 
на долгосрочное воздействие, в пакет рассылки включают предметы суве-
нирной рекламы. Их назначение – как можно чаще попадаться на глаза адре-
сату, напоминая о предложении и контактных данных фирмы или торгового 
агента. При использовании метода активного воздействия прямого маркетин-
га осуществляется неоднократная рассылка рекламных материалов, которая 
дополняется и акциями по стимулированию сбыта [5]. 

PR, направленный на потребителей, не способен самостоятельно ре-
шать проблемы связанные с достижением целей маркетинга [4]. Как правило, 
формы указанного направления PR предполагают применение фирменного 
стиля, имиджевой рекламы.  

Фирменный стиль — особый, присущий только данному предприятию 
изобразительный, текстовый и звуковой образ самой фирмы и ее товаров, в 
представлении покупателей, система идентификации товаров [2, с. 16]. Ос-
новными целями формирования фирменного стиля являются: идентификация 
товаров (услуг) фирмы, ее выделение из общей массы аналогичных по спе-
циализации конкурентов. Основными элементами фирменного стиля являют-
ся товарный знак, слоган, фирменные цвета, комплект шрифтов. Эти кон-
станты должны присутствовать и в имиджевой рекламе товара (предпри-
ятия).  

Одной из наиболее высоко конкурентных отраслей является розничная 
торговля, практически все предприятия этой сферы вынуждены осуществ-
лять маркетинговые коммуникации для воздействия на потребителей. Отда-
вая должное специалистам в области маркетинга, следует, однако, отметить, 
что в научных публикациях не предлагается конкретного и доступного для 
применения практиками розничной торговли методического инструментария 
по выбору методов продвижения. Автором разработана матрица, которая 
предназначена для формирования комплекса маркетинговых коммуникаций в 
зависимости от задачи, которую необходимо решить на данном этапе (табл. 
2) [1, с. 47]. 
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Таблица 2 
Матрица формирования комплекса маркетинговых коммуникаций 

предприятия розничной торговли 
 

 
Рекомендуемые элементы комплекса продвижения розничного 

торгового предприятия 
 

вне места продажи в месте продажи 

 
 
 
 

Общая задача или  
эффект воздействия 

ре
кл

ам
а 

ст
им

ул
ир

ов
ан
ие

 
сб
ы
та

 

пр
ям

ой
  

ма
рк

ет
ин

г 

PR
 

ре
кл

ам
а 

ст
им

ул
ир

ов
ан
ие

 
сб
ы
та

 

пр
ям

ой
 

 м
ар
ке
ти

нг
 

PR
 

пр
ед
ст
ав
ле
ни

е 
то
ва
ра

 

Привлечение 
внимания,  
информирование 

+    +     

Создание интереса, 
знания, отношения 

+   +    +  

Желание посетить 
магазин, совершить 
покупку 

+ + +  +     

Посещение магазина 
и совершение покуп-
ки 

+ + +  + + +  + 

 
Как видно из данных таблицы 2, решение почти каждой из задач ком-

муникаций розничного предприятия предполагает включение в комплекс 
продвижения рекламы, как вне, так и в месте продажи. Например, для ин-
формирования об открытии нового магазина целесообразно разместить рек-
ламу в СМИ, а внешнее рекламно-информационное оформление предприятия 
привлечет внимание прохожих и напомнит о рекламе, распространяемой че-
рез медиа.  

Комплекс ИМК, включающий убеждающую рекламу, стимулирование 
сбыта и соответствующие POS-материалы призван вызвать у целевой ауди-
тории желание посетить магазин и совершить покупку. 

Следует отметить, что для достижения желаемого эффекта при форми-
ровании комплекса ИМК недостаточно выбрать взаимодополняющие методы 
продвижения, необходима единая концепция позиционирования и стиль 
оформления используемых носителей рекламной информации. 
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