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Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций
Аннотация. В последнее десятилетие затраты на интегрированные маркетинговые коммуникации (ИМК) у крупных компаний вышли на одну из первых позиций в смете расходов. Крупным игрокам на рынке стало понятно, что неэффективное использования ИМК влечет за собой недополучение больших, по сравнению с этими расходами,  объемов прибыли, даже при грамотной и эффективной ценовой, сбытовой и ассортиментной политике. Ключ к грамотному решению проблемы формирования эффективного комплекса ИМК - в системном, комплексном подходе к рыночной деятельности компании.
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Abstract. Last decade integrated marketing communications costs step up on one of the first positions in the estimate of expenses of major companies. Big market players recognized that inefficient use of integrated marketing communications’ complex entails greater underpayment of profit than this amount of costs even if the company implements efficient price, sale and assortment policy. Competent combination of different marketing communications can bring enough efficiency of communicative idea and marketing policy in whole and by that way achieve so-called synergistic effect.
The right key to competent solution of creating effective integrated marketing communications’ complex problem lay in system, integrated approach to market performance of a company.       
Key words: system approach, integrated marketing communications
По определению Американской Ассоциации Рекламных Агентств (American Association of Advertising Agencies), интегрированная маркетинговая коммуникация (англ.  — Integrated Marketing Communication) — это  концепция планирования маркетинговых коммуникаций, исходящая из необходимости оценки стратегической роли их отдельных направлений (рекламы, стимулирования сбыта,  PR и др.), а также поиска оптимального сочетания  для обеспечения четкости, последовательности и максимизации воздействия коммуникативных программ посредством непротиворечивой интеграции всех отдельных обращений. Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций (далее ИМК), предполагает решение двух взаимосвязанных проблем донесения маркетинговой информации до потребителя: 
1. Создание системы коммуникативных посланий с использованием различных инструментов системы маркетинговых коммуникаций, которые не противоречат друг другу, сочетаются между собой и формируют единый благоприятный образ коммуникатора (так называемый «синергетический эффект»).

2. Максимизацию эффективности маркетинговых коммуникаций посредством поиска оптимальных комбинаций основных и синтетических средств системы маркетинговых коммуникаций, а также отдельных приемов и инструментов каждого из этих средств в отдельности.

Многочисленные факторы, которые определяют оптимальную структуру интегрированных маркетинговых коммуникаций, можно объединить в пять основных  групп:
1. Цели фирмы и используемые ею стратегии;
2. Типы товара или рынка;
3. Состояние потребительской аудитории;
4. Этапы жизненного цикла рекламируемого товара;
5. Традиции, сложившиеся в коммуникативной политике фирмы и ее основных конкурентов. [Селевич, 2005, с.211] 

Однако в наибольшей степени структура ИМК фирмы зависит от определения ее высшим руководством целей, касающихся объема сбыта и его динамики; выхода на новые рынки; формирования или изменения сложившегося имиджа фирмы; позиционирования производимых товаров и т.д. Для достижения этих  целей разрабатывается комплекс долгосрочных, широкомасштабных мероприятий, принимающих форму единой  маркетинговой стратегии фирмы. Та или иная маркетинговая стратегия может предполагать различную роль ИМК. 

Современный маркетинг требует не просто разработки хорошего товара, имплементации грамотной ценовой политики и обеспечения его доступности для целевой аудитории. Компании также должны продвигать товар тем, кто в нем заинтересован, или может обрести такой интерес. Стефен Джонс, директор по маркетингу компании "Coca Cola", лаконично характеризуя современный маркетинг как путь, связывающий бренд с реальными людьми, отмечает: "Мы привыкли говорить о бренде как о самом главном активе Coca Cola. Теперь мы видим, что наиважнейшим активом компании является качество отношений между людьми и нашим брендом" [Джонс Ст., 2004, с.13,20].  Значительное место в этом процессе принадлежит маркетинговым коммуникациям, обеспечивающим передачу маркетинговых сигналов через рекламу, стимулирование сбыта, PR, спонсорство, прямой маркетинг и личную продажу.
Ф.И. Шарков в книге «Интегрированные бренд—коммуникации» определяет маркетинговые коммуникации как «совокупность технологий продвижения (promotion) товаров или услуг, к которым принято относить рекламу (advertising), прямой маркетинг (direct marketing), стимуляцию сбыта (sales promotion), связи с общественностью (public relations)» [Шарков, 2004, с.11]. Также, он подчеркивает, что маркетинговые коммуникации отличают повторяющийся характер сообщений, целенаправленность, комплексное, интегрированное воздействие на целевую аудиторию. 

Элементы маркетинговых коммуникаций рассматривались маркетологами в числе инструментов продаж в системе современного маркетинга (возникшего, по мнению авторов монографии «Теория маркетинга», в 60—х гг. 18 в. в Англии и в 30—х гг. 19 в. в Германии и США [Бейкер, 2002, с.7]) изначально в связи с продвижением товара или услуг. В классификации «4P» (Product, Price, Place, Promotion — Товар, Цена, Место и Продвижение) по Д. Маккарти, в четвертой группе «Продвижение», представляющей маркетинговые коммуникации, выделяют четыре подгруппы — рекламу, личные продажи, пропаганду и т.н. собирательную подгруппу. Из них лишь первые три охватывают только инструменты, которые в основном нацелены на привлечение внимания потенциального партнера по сделке к предлагаемому товару, и влияние на его чувства и предпочтения по отношению к товару — реклама, пропаганда и личные продажи. Их определения традиционно звучат следующим образом:

Реклама — оплачиваемое производителем опосредованное представление и продвижение его идей, товаров или услуг. Личные продажи — устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения сделки. Пропаганда — опосредованное стимулирование спроса на товар, услугу путем бесплатного распространения коммерчески важных сведений о товаре в средствах массовой информации или создания благоприятного отношения к нему с помощью шоу-бизнеса [Alexander, 1960, p. 268].
Четвертая подгруппа является собирательной и объединяет все не входящие в другие подгруппы инструменты маркетинг-микса. В отличие от трех типичных подгрупп, только четвертая состоит из инструментов продвижения в прямом смысле этого слова. Вот традиционное описание данных коммуникаций: «Это — маркетинговые воздействия, кроме личных продаж, рекламы и пропаганды, которые стимулируют совершение покупок и повышают эффективность продаж, такие как витрины, показы, выставки, демонстрации и различные единовременные акции, которые организуются с целью осуществления повседневных продаж». [Alexander, 1960, p. 273].
Если мы попытаемся проанализировать динамику развития маркетинговых коммуникаций, то можно сделать вывод, что за период развития современного маркетинга понимание коммуникаций, их формы, инструментарий и механизм действия подверглись существенным изменениям. Это связано не только с изменениями вкусов, традиций, пристрастий и финансовых возможностей покупателей и возможностей производителей, но и с глобализацией и кардинальным изменением социума, и мира в целом. Особенно стремительно он изменяется в последние десятилетия. Прежде всего, это — появление компьютеров, Интернета, мобильных телефонов, планшетных компьютеров и других новинок, которые в полном смысле «опрокинули» экономику, кардинально изменили представление об интеллектуальных, инновационных, информационных, технологических и прочих возможностях человеческого общества в современном мире.
Все это находит отражение в эволюции маркетинговых коммуникаций, принципов и стратегий маркетинга в последние полвека. Стадии эволюции ИМК, согласно В.В. Зунде в его монографии «Концепция формирования системы интегрированных маркетинговых коммуникаций», выглядят так:
Первая стадия ознаменовала новый этап, на котором маркетологами был разработан комплекс «4Р», согласно которому товар, цена, место и продвижение являются основой для подготовки рыночного предложения и формирования соответствующих коммуникаций.  В последующие годы маркетологи осознали, что для точной классификации компонентов комплекса «4P» необходимо более глубокое понимание поведенческих установок покупателей, и было введено понятие «4C» — ценность для потребителя (customer value), расходы потребителя (customer costs), доступность товара для потребителя (customer convenience) и информированность потребителя, или коммуникации (customer communication). Именно на этой стадии коммуникации были выделены в самостоятельное понятие.

На второй стадии маркетологи разработали концепцию, согласно которой комплексу «4P» должны предшествовать разработка стратегии сегментирования (segmentation), определение целевого рынка (targeting) и позиционирование (positioning) – так называемый STP—маркетинг. В нем маркетинговые стратегии заняли очень важное место.
На третьей стадии доминирующим стало утверждение о том, что компания может представлять товар на четырех целевых уровнях: массовый рынок, сегмент рынка, рыночная ниша или индивидуальный покупатель. Соответственно, каждому уровню необходимы определенные маркетинговые коммуникации.
Четвертая стадия отражает трансформацию форм коммуникаций — из товарных в ориентированные на целевые рынки и их сегменты, определяемые в процессе их сегментирования. Этот период характеризуется установлением профессиональных методов управления, характером и механизмом действия маркетинговых коммуникаций с включением интернет технологий, новых технологий в подготовку и подачу рекламы, формирование имиджа фирмы и т.д.

Пятая — «современная» — стадия отражает быстроменяющийся характер развития экономики, ее глобализацию, компьютеризацию, телефонизацию, персонализацию и т.д., что трансформирует маркетинговые коммуникации в направлении их интегрирования и адаптации к новому медиапространству. В связи с этим в конце 1980—х гг. появился термин "интегрированные коммуникации" — коммуникации, которые в большей степени, чем прежде, отвечают современным рыночным вызовам и в дополнение к уже сложившимся к началу 1990—х гг. инструментам обеспечивают для фирм позитивный имидж, хорошую (а в случае неэффективных коммуникаций — не очень хорошую) репутацию, продвижение произведенной ценности (товаров, услуг) целевым группам потребителей, предоставление им достоверной и исчерпывающей информации с использованием компьютерных баз данных и т.д. [Зунде, 2008, с.10-11]
Таковы подходы В.В. Зунде к выделению стадий развития маркетинговых коммуникаций в период со второй половины 20 в. по настоящее время.

Таким образом, на основе вышеизложенного можно сделать следующие выводы:

Интегрированные маркетинговые коммуникации представляют собой совокупность технологий и форм продвижения товаров и услуг, включающих в себя многочисленные инструменты: рекламу, стимулирование сбыта, спонсорство, связи с общественностью, личные продажи, прямой маркетинг и другие инструменты, обеспечивающие трансляцию сигналов, исходящих от компаний в адрес различных аудиторий, в том числе клиентов, сбытовиков, поставщиков, акционеров, органов управления и собственного персонала.

Расширение сферы маркетинговых коммуникаций, их усложнение и ориентированность на целевые аудитории, характерные для современных условий рынка, предопределяются быстрым изменением маркетинговых инструментов компаний—продавцов, трансформацией поведения покупателей, появлением электронных магазинов, электронной и голосовой почты, многофункциональных мобильных телефонов, разнообразных средств телекоммуникации, которые существенно расширяют возможности коммуникаций в маркетинге и одновременно усложняют управление ими.
Специфика интегрированных маркетинговых коммуникаций. Особенностью интегрированных коммуникативных процессов является многообразие форм, носителей, средств и процессов коммуникаций [Зунде, 2008, 28с.]. Коммуникации классифицируются: по виду контакта — личные и безличные; по интенсивности — интенсивные и рассеянные; по частоте применения — единичные и многократные; по результату воздействия — эффективные и неэффективные. В качестве носителей коммуникативной информации могут выступать: менеджмент (руководство фирмы); сотрудники; клиенты; общественность; партнеры по бизнесу.

Коммуникативные процессы разделяются в системе управления коммуникациями по их направленности на объект: направленные по горизонтали и направленные по вертикали (вверх, вниз) (Таблица «Формы интегрированных коммуникативных процессов).

Процесс управления коммуникацией рассматривается как взаимодействие субъекта и объекта управления в единой целостной системе. Правомерно выделять два вида управления коммуникациями: средствами коммуникаций и человеческими ресурсами, участвующими в планировании, организации и реализации коммуникаций. Управление процессом коммуникаций включает в себя осуществление функций: планирования, организации, контроля, учета, регулирования, мотивации и координации. Координацию в системе управления интегрированными коммуникациями следует подразделять на содержательную, формальную и временную.
[image: image1.jpg]< 0opMbl HHTETPHPOBAHHBIX KOM

[YHHKATHBHBIX HPOIECCOB

TlpusEaka
Dopmbt Bemomora-
HHTErpanuua TIpemver TeJlbHbIe
cpencTBa
@ynkuno- | Temarrdeckasd | OGecreuerne | Emumple cto- | Jomrocpodras
HAaTbHAA | KOOPIMHAIEA | OTHOPOTHO | TaH. MOCTAHHA
ITHCTpyMeH- CTPYKTYPBL | ApryMEHTBL
TalbHAA €aMOCTOst- H300paKEHHA
TopH30H- TEMBHOCTH.,
TamsHAA €HHOTYIIHA
Bepru-
KaTbHAA

TIpogomxn-
TeJIbHOCTH

Conep:xaTesbt

CoGmoneHne OGecneuenne | Emunble cuM- | CpemtHe-
(GOPMATEEBIX | ACHOCTH. BOTIEL TTOTOTH- | H IOTrOCPOIHAsA
TPHHLHEIOB TETKOCTH TIBL IIBETa
OpraHH3AITHI
Koopmmnarmsa Obecnievenne |[L1arupoBarHe | Kpatko-

B IITAHOBOM HENpPEPBIBHO- | MEPONIPHATHIT | H IOTTrOCPOIHAs
H ME/KIITIAHOBOM | CTH H II0CTO-
TIepHOTIAX. AHCTBA

DopMaTbHAL

BpeMeHHax

Ilo nasHEIM: Bacuee I'JI, Tapaceeuy B.M., Ann X.

([T 1o B. B. 3yHa» KoHIlerm st JopMHPORAHHS CHCTEMbI HHTETPHPOBAHHBIX MAPKETHHT OBBIX
KOMMYHHKALIH / - M.: DKOH. HaykH, 2008. — 2829 ¢.)




Появление в 90—х годах 20 века интегрированных маркетинговых коммуникаций было предопределено следующими факторами:

1. Снижение эффективности традиционных маркетинговых инструментов, объясняющаяся большим количеством стандартизированных рекламных сообщений. Соответственно, возникла необходимость искать новые инструменты коммуникации или же разрабатывать эффективные пути использования уже существующих средств.

2. Расширение спектра маркетинговых коммуникаций и появление новых каналов распространения информации, которые необходимо применять.

3. Очевидное сужение круга аудитории вследствие увеличения количества производителей, приведшее к тому, что фирмы и марки были вынуждены позиционировать себя как специализированные, нацеленные на более конкретную аудиторию.

4. Изменение мотивов потребления, в связи с тем, что для покупателя становится важным не прямое предназначение товара, а то, какие блага они могут ему дать. Пирамида потребностей, которую ввел А. Маслоу, начинает перестраиваться и менять основание. Кроме того, потребителю уже не столь важно качество товара, так как оно в большинстве случаев стандартизировано, в связи с вводом общих стандартов и требований. Потребителю важно, чтобы его выбор оценили лидеры мнений, которые ему небезразличны. При таких условиях, автомобиль – уже не средство удовлетворения потребности в передвижении, но показатель статуса и достатка. Это требует определенного подбора коммуникативных инструментов, которые подчеркивают идею марки и доносят ее до потребителя, действуя целенаправленно.

5. Необходимость достижения лояльности потребителей. Как показывает практика, завоевание нового клиента обходится компании в 6—10 раз дороже, чем удержание постоянного. Экспертные оценки говорят о том, что основную прибыль приносят 25% лояльных потребителей, что актуализирует задачу не только привлечения, но и в большей степени – удержание клиентов, чему способствуют интегрированные маркетинговые коммуникации. [Зунде, 2008, с.30]
6. Глобализация рынков, и как следствие возрастание международных коммуникаций. Компании, занимающиеся бизнесом в различных странах мира, вынуждены учитывать национальные различия в восприятии коммуникаций и обеспечивать их интегрированность.

Как говорит С. Холленсен: «"Специалист по международному маркетингу, управляющий различными элементами комплекса продвижения продукта в различных условиях, должен принимать решения о том, какие каналы использовать в процессе коммуникации, что будет собой представлять рекламное сообщение, кто реализует или поможет реализовать программу продвижения продукта и как оценить эффективность рекламной деятельности. Для деятельности в этой области характерно стремление к гармонизации стратегий и одновременно к большей гибкости на местном уровне, а также интеграции и адаптации отдельных элементов коммуникационной стратегии к местным условиям уже на ранней стадии планирования. Следовательно, для специалиста по международному маркетингу важно решить, должны ли быть различные элементы коммуникации стандартизированы в мировом масштабе или адаптированы к местным условиям» [Холленсен, 2004, с.693]. В большинстве случаев, компании выбирают последнее, интегрируясь при этом в глобальную маркетинговую систему. 

Так как они осознают, что основными задачами интегрированных маркетинговых коммуникаций являются повышение технико—экономических показателей и более эффективная работа всех звеньев предприятия с целью достижения синергии. Поэтому для выполнения поставленной задачи необходимо плотное взаимодействие различных подразделений предприятий, что прежде всего предполагает отлаженные коммуникации внутри предприятия и широкий арсенал разнообразных инструментов для создания и поддержки коммуникаций с внешней стороной. Именно комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций, формирует истинную ценность компании, обеспечивающую динамику развития и инвестиционную привлекательность. 
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