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Коммуникативная политика в системе
маркетинга взаимодействия – это перспектив�
ный курс действий предприятия, направлен�
ный на планирование и осуществление взаи�
модействия фирмы со всеми субъектами мар�
кетинговой системы на основе обоснованной
стратегии использования комплекса коммуни�
кативных средств (коммуникативного микса).
Маркетинговая коммуникация представляет
собой совокупность сигналов, исходящих от
фирмы в адрес различных аудиторий, в том
числе клиентов, сбытовиков, поставщиков, ак�
ционеров, органов управления, а также соб�
ственного персонала.

Система интегрированных маркетинго�
вых коммуникаций – это единый комплекс,
объединяющий участников, каналы и приемы
коммуникаций организации, направленный на
установление и поддержание определенных,
запланированных этой организацией взаимо�
отношений с адресатами коммуникаций, на
формирование у них благоприятных для ком�
муникатора психологических установок в рам�
ках и с целью достижения конкретных марке�
тинговых целей.

Система интегрированных маркетинговых
коммуникаций включает в себя основные и син�
тетические инструменты коммуникационной
политики в их взаимовлиянии и взаимозависи�
мости.

Основными инструментами системы ин�
тегрированных маркетинговых коммуникаций
являются:

– рекламная деятельность, которая вклю�
чает в себя неличные формы коммуникаций,
осуществляемые через посредство платных
средств распространения информации, с ука�
занием источника финансирования с целью
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представления и продвижения идей, изделий
и услуг;

– паблик рилейшенз или формирование
благоприятного общественного мнения о пред�
приятии и его продукции, что предполагает ис�
пользование средств распространения массо�
вой информации с целью завоевания благоже�
лательного отношения к товарным группам или
выпускающим их фирмам;

– стимулирование сбыта – деятельность по
реализации коммерческих и творческих идей,
ускоряющих продажу изделий или услуг рек�
ламодателя, нередко в очень короткие сроки;

– личные контакты и продажи – устное
представление продукции в ходе беседы с од�
ним или несколькими потенциальными поку�
пателями с целью последующей ее продажи.

Синтетическими инструментами коммуни�
кативного микса, по нашему мнению, являются
планирование и организация бизнес�коммуни�
каций, организация взаимодействия со всеми
субъектами системы маркетинга, прямая рек�
лама, выставки и ярмарки, мерчандайзинг и
брендинг. Данные синтетические инструменты
нельзя однозначно отнести ни к одному из пе�
речисленных выше основных средств, но, при
этом, они включают в себя элементы основных,
т.е. представляют некий синтез, соединение раз�
ных способов и приемов, поэтому и носят на�
звание синтетических.

Изучая различия и сходства целей и задач
основных и синтетических инструментов ком�
муникативного микса, можно сделать вывод о
том, что резкой границы между отдельными со�
ставляющими нет, так как все элементы систе�
мы интегрированных маркетинговых коммуни�
каций служат достижению маркетинговых це�
лей предприятия, хотя цели конкретных форм
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маркетинговых коммуникаций различаются.
Возможность использования одного и того же
обращения в различных формах маркетинго�
вых коммуникаций и обуславливает существо�
вание интегрированных маркетинговых комму�
никаций.

Таким образом, проблема состоит не в том,
какой один вид маркетинговых коммуникаций
выбрать, а в том, как распределить общий ком�
муникационный бюджет между различными
каналами, исходя из особенностей товара и по�
ставленных коммуникационных целей.

Выбор каждого из видов маркетинговых
коммуникаций должен определяться прогнози�
руемым эффектом его применения, что пред�
ставлено в таблице 1.

Рекламная деятельность, являясь одним из
инструментов маркетинговых коммуникаций,
представляет собой важнейший элемент мар�
кетинговой деятельности. Основными доказа�
тельствами данного утверждения являются сле�
дующие:

– сфера маркетинга охватывает все сторо�
ны хозяйственной деятельности организаций,
при этом любой этап маркетинговой деятель�
ности фирм имеет прямую или косвенную связь
с рекламной деятельностью;

– многие виды маркетинговых коммуника�
ций выросли и развились из самой рекламы
(паблик рилейшенз, адресная реклама, Интер�
нет�реклама), либо формировались под ее ак�
тивным воздействием (стимулирование сбыта,
личные продажи, выставки, брендинг);

– расходы на рекламную деятельность со�
ставляют значительную долю в затратах на
маркетинговые услуги по отношению к другим
видам маркетинговых коммуникаций.

В таблице 2 приведены основные подходы
к определению понятия «реклама». Изучая оп�
ределения рекламы, сформулированные оте�
чественными и зарубежными исследователя�
ми в данной области, можно отметить, что со�
держание многих дефиниций включает обяза�
тельные характеристики, присущие реклам�

Таблица 1. Сравнение инструментов системы интегрированных маркетинговых коммуникаций
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Таблица 2 – Основные подходы к определению понятия «реклама»
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ной деятельности, с которыми мы можем со�
гласиться.

Во�первых, реклама направлена обычно не
на отдельных конкретных ее потребителей, а на
значительные группы людей, именуемые в мар�
кетинге целевыми группами; т.е. реклама не
имеет индивидуального характера.

Во�вторых, реклама – это оплаченная фор�
ма коммуникации, т.е. четко определен рекла�
модатель, спонсор, субъект, за чей счет и от чье�
го имени осуществляется реклама.

 В�третьих, любое рекламное объявление
выходит с какой�то определенной целью (озна�
комление, убеждение, влияние на поведение по�
купателя и другие).

В�четвертых, рекламная информация
обычно распространяется при помощи средств
распространения рекламы.

Отсутствие универсального определения
рекламы отражает ее сущность как многооб�
разного общественного явления современнос�
ти. По нашему мнению, не нужно искать един�
ственного определения рекламы, так как рек�
ламная деятельность находит применение в
различных сферах общественно�экономичес�
кой жизни людей, преобразуясь в соответ�
ствии с целями и средствами достижения це�
лей, отвечающими потребностям определенно�
го вида деятельности человека.

В этом контексте можно четко классифи�
цировать виды рекламной деятельности по
сферам общественно�экономической жизни
людей на: политическую, торговую, научную,
религиозную, социальную, интеллектуальную
и другие виды рекламы. Все виды рекламной
деятельности имеют различные объекты рек�
ламного воздействия, разные цели, задачи,
функции, средства достижения целей и меха�
низм реализации.

Многообразие функций рекламы, универ�
сальный и всеобъемлющий характер этой фор�
мы маркетинговых коммуникаций делают не�
обходимым более глубокий анализ ее отдель�
ных разновидностей.

Наиболее распространенной сферой рек�
ламной деятельности является торговая рекла�
ма, объектом рекламного воздействия – изде�
лия, торговые предприятия, услуги, оказывае�
мые этими предприятиями. В ходе хозяйствен�
ной деятельности любой производитель испы�

тывает экономическую необходимость инфор�
мировать потребителя о произведенной продук�
ции, чтобы потребитель смог совершить сделку
и удовлетворить свои потребности. Поэтому, с
нашей точки зрения, определение торговой рек�
ламы должно быть теснее связано с содержани�
ем процесса изменения прав собственности на
товар – сделкой, полнее раскрывать экономи�
ческую природу взаимоотношений рекламода�
телей и потребителей.

Таким образом, торговая реклама – это об�
ращение субъекта экономических отношений с
целью получения прибыли или иной выгоды к
физическому или юридическому лицу или груп�
пе лиц с предложением о сделке, содержащим
потенциальную выгоду для них, либо с инфор�
мацией, способной повлиять на вероятность
совершения сделки.

В данном определении не указаны конкрет�
ные роли производителя и потребителя продук�
ции, как субъектов рекламных отношений, так
как потребитель также может прилагать какие�
либо усилия или информацию с целью совер�
шить сделку с производителем, и это тоже будет
торговая реклама.

Реклама может успешно работать не толь�
ко в рамках системы интегрированных марке�
тинговых коммуникаций, но и активно приме�
няться в маркетинговых стратегиях позицио�
нирования (перепозиционирования) товара/
фирмы�коммуникатора, брендинга, мерчан�
дайзинга.

Мировая практика рыночной деятельно�
сти доказывает, что реклама приобретает мак�
симальную эффективность только в комплек�
се маркетинга. Реклама становится органичес�
кой частью системы интегрированных марке�
тинговых коммуникаций, роль которой посто�
янно возрастает. Очевидно, что в условиях на�
сыщенного рынка уже мало создать отличный
товар, недостаточно определить приемлемую
цену товара и обеспечить его доступность и до�
полнительные удобства покупателю (органи�
зовать сбыт). В этих условиях продавец дол�
жен обеспечить действенные коммуникации с
покупателем, посредником, поставщиком и
другими партнерами по маркетинговой дея�
тельности. Достижение успеха возможно толь�
ко в тех случаях, когда продавец наладит сис�
тему связей с ними, создаст атмосферу взаимо�
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понимания, открытости и взаимовыгодного
сотрудничества. Он должен сформировать впе�
чатление непрерывной заботы о нуждах потре�
бителей и своих партнеров. Характер комму�
никаций при этом полностью определяется
целями маркетинга.

Таким образом, при использовании концеп�
ции маркетинга реклама в сочетании с осталь�

ными инструментами системы интегрирован�
ных маркетинговых коммуникаций направлен�
но воздействует на обозначенный рынок или его
сегмент. Четкое выявление роли и специфичес�
ких характеристик рекламы позволяет эффек�
тивнее использовать ее для достижения марке�
тинговых целей деятельности предприятий и
организаций.
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