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Постановка проблеми

Актуальність обраної теми пояснюєть-
ся тим, що зміна основних етапів еволю-
ції маркетингу і маркетингових комуні-
кацій відбувається на тлі переходу від
доіндустріального, постіндустріального і,
нарешті, до інформаційного суспільства.
Для кожного етапу, перехід на новий
рівень характеризується наявністю чин-

ників, ключових для просування і
лідерства на ринку, у нових умовах пере-
стає бути достатнім для успіху. 

Аналіз останніх досліджень і пуб-
лікацій

Зазначимо, що проблематика даної
статті в тієї чи іншій мірі була предметом
вивчення таких вчених, як: М. Бітнер [6],
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Б. Боумс [6], Дж. Бернет [1], О. Третяк
[2], Р. Кітчен [9], Д. Шульц [9], П. Джої
[8], В. Шрамм [10], С. Моріарті [1], А.
Ульяновський [3], Ф. Шаркoв [4], Л.
Холл [7]. 

Виділення невирішених раніше
частин загальної проблеми

Не зважаючи на наявність значної тео-
ретичної бази з досліджуваного питання,
у вітчизняній науковій практиці до сьо-
годні відсутні ґрунтовні дослідження, що
розкривають особливості зміни концеп-
цій інтегрованих маркетингових комуні-
кацій у сучасному глобалізованому світо-
вому ринку.

Формулювання цілей статті

Метою даної статті є дослідження
особливостей сучасних концепцій інтег-
рованих маркетингових комунікацій та їх
змін під впливом трансформації світово-
го економічного середовища.

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Поява та розвиток концепції
інтегрованих маркетингових комуніка-
цій (далі – ІМК) характеризується змі-
ною низки етапів розвитку власне марке-
тингу, як науки.

Етап класичного маркетингу характе-
ризується революцією у відносинах між
споживачами і компаніями в процесі
появи торговельних марок виробників,
побудови системи просування своїх тор-
говельних марок. Пізніше, в епоху функ-
ціонального позиціювання відбувається
концентрація на виділенні і донесенні до
споживача унікальних функціональних
переваг продукту. У епоху емоційного
позиціювання і брендінгу фокус марке-
тингових комунікацій змістився з функ-
ціональної області в емоційну. Виробни-

ки намагалися донести до споживача
індивідуальність своїх продуктів і торго-
вельних марок через "емоційну торго-
вельну пропозицію" та фокусування мар-
кетингових комунікацій на унікальних
емоційних відмінностях бренду, що від-
різняють його від брендів конкурентів.

Згодом, при переході від індустріаль-
ного до постіндустріального суспільства,
бренд узяв на себе роль акумулятора асо-
ціацій і переконань, пов'язаних з торго-
вельною маркою. Але із соціально-еко-
номічними, інформаційними змінами
відбувається трансформація маркетинго-
вих комунікацій - тепер вони повинні не
просто забезпечувати впізнаність торго-
вельної марки або транслювати деякі
пов'язані з брендом емоції. Сучасні інтег-
ровані маркетингові комунікації створю-
ють стосунки між споживачем і виробни-
ком, використовуючи необренд як плат-
форму для розвитку цих стосунків і ство-
рення психологічного зв'язку з клієнтом,
де бренд будує персоніфіковані стосунки
із споживачем. 

При цьому, сутність ІМК полягає в
інтеграції стратегії бізнесу в цілому та
потреб окремого споживача. Нині, про-
сте виробництво продукту або послуги,
які потрібні споживачеві, вже недостат-
нє, оскільки існує безліч інших способів,
за допомогою яких бізнес взаємодіє зі
споживачами.

Сучасні ІМК мають можливість коор-
динувати всі комунікації бізнесу в межах
набору маркетингових комунікацій.
Багато видів бізнесу все ще здійснюють зі
своїми ринками різні комунікації, якими
управляють різні менеджери. При такому
підході, елементи комунікаційного набо-
ру природно бувають один з одним не
узгоджені, і тому на ринок відправляють-
ся меседжі, що не є компліментарними
між собою.
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ІМК навпаки, встановлюють контакт
зі споживачем і ведуть з ним діалог. Тобто
ІМК - це двосторонній процес, тоді як
зазвичай зворотній зв'язок щодо прода-
жів не є достатнім.

ІМК прагне до того, щоб готувати
комунікації на замовлення, щоб вони
точніше відповідали смакам окремих
споживачів. На сьогодні вже технічно
можливо створити бази даних, в яких
споживачі ідентифікуються за показни-
ками їх особистих суспільних і економіч-
них переваг, їх купівельної активності та
їхньої активності у відношенні до кон-
кретного бренду (елементи CRM-кон-
цепції ведення бізнесу).

Таким чином, сутність інтегрованих
маркетингових комунікацій у сучасному
світовому господарстві  полягає у новому
способі сприйняття та аналізу цілого там,
де раніше маркетологи вбачали тільки
окремі, ізольовані, розрізнені складові.
Такий підхід дає можливість скоордину-
вати всі види комунікацій, з тим щоб
подивитися на них очима споживача - як
на потік інформації що надходить з неди-
ференційованих джерел.

Зміна розуміння маркетингових кому-
нікацій взагалі, та інтегрованих марке-
тингових комунікацій зокрема у рамках
розвитку науки маркетингу відбувається
під впливом природних змін, що прита-
манні сучасній швидкій трансформації
світового економічного середовища.

Трактування і розвиток концепції
ІМК, що враховує особливості сучасної
світової економіки, неможливі без аналі-
зу генезису системи маркетингових
комунікацій, оцінки їх історичного різ-
номаніття. 

Елементи маркетингових комунікацій
розглядалися маркетологами в числі
інструментів продажів в системі марке-

тингу (виниклого, як вважають автори
монографії «Теорія маркетингу», в 60-х
роках XXIII ст. в Англії і в 30-х роках XIX
ст. у Німеччині та в США, але остаточно
оформленого на початку XX ст.) [2, С.3],
спочатку у зв'язку з Promotion (англ.),
тобто просуванням товару або послуги. У
класифікації «4Р» (Product, Price, Place,
Promotion - Товар, Ціна, Місце і Просу-
вання), запропонованої Д.Маккарті, в
четвертій групі, яка представляє саме
маркетингові комунікації, виділяють
чотири підгрупи. З них перші три охо-
плюють виключно інструменти, в основ-
ному націлені на залучення уваги потен-
ційного партнера по угоді до пропонова-
ного товару, що впливають на його
почуття і схильності по відношенню до
товару. Ці три підгрупи - реклама, особи-
сті продажі і пропаганда. 

У більш пізніх роботах в число марке-
тингових комунікацій багато авторів
включають розширене коло інструментів
просування, групуючи їх за іншими кри-
теріями. Наприклад, У. Ван Ватершут і
Ван ден Бульті виділяють в комунікацій-
ному міксі три групи: масові комунікації
і просування; особисті комунікації; про-
паганда. 

Наведена класифікація свідчить про
поділ комунікацій на початку 1990-х
років даними авторами на масові та осо-
бисті, чого не зустрічається в більш ран-
ніх роботах з маркетингових комуніка-
цій. Очевидно, це є відображенням тен-
денцій кастомізації як орієнтира еволю-
ції системи комунікацій, характерних
для 80-х років двадцятого століття. Крім
того, мікс пропаганди розуміється вже
також як більш спрямований, орієнтова-
ний не тільки на споживачів, але і на
представників влади чи бізнесу, створен-
ня позитивної громадської думки про дії
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компанії з просування вироблених нею
товарів споживачам. Таким чином, мова
йде вже про соціально значущі марке-
тингові акції. 

Як влучно зазначає американський
дослідник Б. Боумс, аналізуючи динамі-
ку розвитку маркетингових комунікацій,
можна зробити висновок про те, що за
період розвитку сучасного маркетингу
розуміння комунікацій, їх форми,
інструментарій та механізм дії зазнали
істотних змін. Це пов'язано не тільки з
трансформацією смаків, традицій, при-
страстей і фінансових можливостей
покупців і зростанням можливостей
виробників за останні півтора століття, а
й кардинальною зміною соціуму, та й
світу загалом. Особливо швидко зміни
відбуваються в останні десятиліття, а в
останні роки - і абсолютно стрімко.
Насамперед, це стосується появи
комп'ютерів, Інтернету, мобільних теле-
фонів, кишенькових комп'ютерів та ін.
новинок, які в повному сенсі «перекину-
ли» економіку, повністю змінили уявлен-
ня про інтелектуальні, інноваційні,
інформаційні, техніко-технологічні та
інші можливості людської спільноти в
сучасному світі. Це знайшло відображен-
ня в еволюції маркетингових комуніка-
цій, зумовленій трансформацією кон-
цепцій, принципів і стратегій маркетингу
в останні півстоліття[6, С.72]. 

Ми погоджуємося з англійськими
дослідниками П. Кітченом та Д. Шуль-
цем, згідно до яких стадії еволюції марке-
тингових комунікацій наступні: 

Перша стадія, тобто розробка ком-
плексу 4Р, ознаменувала крок уперед,
зробивши його складові (товар, ціна,
місце і просування) основою для підго-
товки ринкової пропозиції та формуван-
ня відповідних комунікацій. У наступні
роки цей комплекс був розширений до

6Р, і - 7Р (зокрема, в сервісних сферах).
При цьому маркетологи усвідомили, що
для точної класифікації компонентів
комплексу 4Р необхідно краще розумін-
ня покупців, і ввели поняття 4С - цін-
ність для споживача (customer value),
витрати споживача (customer costs),
доступність товару для споживача (cust
omer convenience) та інформованість спо-
живача, або комунікації (customer com-
munication). Саме на цій стадії комуніка-
ції були виділені в самостійне поняття. 

Наступна, друга стадія, полягала в
тому, що маркетологи сформулювали
концепцію, згідно з якою комплексу 4Р,
6Р, 7Р повинна передувати розробка
стратегії сегментування (segmentation),
визначення цільового ринку (targeting) і
позиціонування (positioning) - так званий
STP-маркетинг. У даній концепції вив-
чення проблем формування маркетинго-
вих стратегій зайняло досить значиме
місце, запропонувавши інструментарій
для практичного маркетингу. 

Третя стадія характеризується доміну-
ванням твердження про те, що компанія
може функціонувати на чотирьох ціль-
ових рівнях: масовий ринок, сегмент
ринку, ринкова ніша або індивідуальний
покупець. Відповідно, для кожного рівня
необхідні свої маркетингові комунікації. 

Четверта стадія відображає трансфор-
мацію комунікацій з товарних їх форм у
комунікації, орієнтовані на цільові
ринки і їхні сегменти, які визначаються в
процесі сегментування. Цей період
можна охарактеризувати як становлення
професійних методів управління розвит-
ком, плануванням, структурою і механіз-
мом дії маркетингових комунікацій, з
включенням Інтернет-технологій, нових
програм з підготовки і подання реклами,
формування іміджу фірми і т.д. 

П'ята, сучасна стадія відповідає швид-
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коплинному характеру розвитку еконо-
міки, її глобалізації, комп'ютеризації,
телефонізації, персоналізації, що транс-
формує маркетингові комунікації в
напрямку їх інтегрування і адаптації до
нового медіа простору[9, С.198]. 

Саме на даній стадії з'явилися компа-
нії, агентства і фірми, які займаються
тільки виконанням замовлень для ком-
паній-виробників, посередників, інфра-
структурних підрозділів і т.д. з розробки
та реалізації маркетингових комунікацій
- рекламні агентства, що організують
промо- і PR-акції, евент-заходи, шоу,
флешмоби і т.д. Виник новий вид бізнесу,
тобто підприємництво у сфері комуніка-
цій-комунікаційний аутсорсинг. 

Наприкінці 80-х років XX століття
з'явився власне термін «інтегровані
комунікації», які більшою мірою, ніж
раніше, відповідають сучасним ринко-
вим викликам. ІМК на додаток до вже
сформованого до початку 90-х років XX
століття інструментарію маркетингу,
забезпечують для сучасних компаній
високі обсяги продажів, позитивний
імідж, хорошу (а в разі неефективних
комунікацій - не дуже хорошу) репута-
цію, просування створеної цінності
(товарів, послуг) цільовим групам спо-
живачів, надання їм достовірної та
вичерпної інформації з використанням
комп'ютерних баз даних, тощо [8, С.21]. 

Американський соціолог У. Шрамм
зазначав, що саме прогрес у системі
комунікацій є основним рушійним чин-
ником розвитку людської цивілізації. В
основі розвитку цивілізації, писав
Шрамм, лежить постійне посилення
впливовості засобів комунікації, а, по
мірі зростання цієї потужності, міжосо-
бистісна комунікація просто переходить

на соціальний рівень. Вивчення вченими
різних аспектів комунікації розширило
сенсорні можливості людини, особливо
слух і зір. Сучасне суспільство функції
спостереження за навколишнім середо-
вищем переклала на інститути масової
комунікації [10, С.15]. Аналогічної кон-
цепції суспільного прогресу і інформа-
ційного розвитку дотримувався канадсь-
кий філософ і соціолог М. Маклюен,
який відзначав, що засоби масової кому-
нікації відображають рівень суспільної
свідомості, і одночасно - ступінь впливу
на нього [5, С.75]. 

Російський маркетолог А.В. Уль-
яновський, визнаючи реальність впро-
вадження комунікацій в дії людей, в їх
мову і «в тіло», пропонує модель трьох
стильових факторів дії інструментів мар-
кетингових комунікацій: 

1) природність дії інструменту; 
2) впевненість у реальності повідом-

лення того чи іншого каналу; 
3) тривалість впливу повідомлення

того чи іншого інструменту комунікації
[3, С.15]. 

Таким чином, маркетингові комуніка-
ції сучасні дослідники значною мірою
пов'язують із повідомленнями і через від-
повідні канали, в т.ч. що формуються за
межами маркетингу - в рамках психоло-
гії, політології, соціології, менеджменту.
На думку Дж.Бернета і С. Моріарті такі
звернення мають різні джерела (залежно
від того, чи є вони запланованими чи ні).
Даний підхід підтверджує інтерес до мар-
кетингових комунікацій не тільки еконо-
містів, а й філософів, соціологів, фахівців
у сфері інформатизації тощо. Це підт-
верджується розвитком культурологічної
теорії комунікацій, теорії потреби і моти-
вації та ін. [1, С.320]
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Подібні зміни, перехід маркетингових
комунікацій в «тонкі матерії» передбачає
їх гнучкість, здатність до відповіді на
виклики часу та урахування змін не тіль-
ки в економіці, але і в соціумі в цілому. 

У цьому зв'язку, тенденції та горизонти
розвитку інтегрованих маркетингових
комунікацій у  сучасному середовищі сві-
тової економіки та в середньостроковій
перспективі представляється правомір-
ним охарактеризувати наступним чином: 

по-перше, реалізація маркетингових
комунікацій здійснюватиметься виключ-
но в комп'ютеризованому інформаційно-
му просторі, при включеності в медіа тех-
нології, що швидко удосконалюються.
Це зумовлюється тим, що інформаційна
епоха вимагає більш цілеспрямованих, а
часто індивідуалізованих коректних
комунікацій, що опосередковуються за
допомогою електронних мереж; 

по-друге, маркетингові комунікації,
сформувавшись до теперішнього часу як
інтегровані, будуть і далі розвиватися в
напрямку об'єднання інструментів, мето-
дів, технологій. Як підкреслює росій-
ський дослідник Ф.І. Шарков, ІМК
повинні за рахунок цього забезпечувати
всі: від створення корпоративного іміджу
до формування образу політика, від рек-
лами до упаковки, від системи звернень
до складання окремого слогана та багато
іншого[4, С.87]; 

по-третє, маркетингові комунікації, з
одного боку, будуть уніфікуватися, що
зумовлюється процесом глобалізації, а з
іншого-розвиватися з урахуванням особ-
ливостей ринків конкретних країн і
регіонів, специфіки поведінки на них
ринкових суб'єктів, їх традицій, пристра-
стей і т.д. У цьому, як видається, про-
являється прагнення сучасного соціуму
до збереження різноманіття світу речей
та ідей, можливості самовираження не

тільки через придбані товари і послуги,
але й здатності до «вловлювання» ціль-
ових ринкових сигналів, відповідної
реакції на них; 

по-четверте, маркетингові комунікації
у все більшій мірі повинні враховувати
зростання ринкової влади покупців. Це
зумовлюється тим, що споживачі все
частіше розраховують одержати більш
високу якість товарів і сервіс, а також ту
чи іншу ступінь кастомізації пропозицій,
відчувають дефіцит часу і потребують в
зручності здійснення покупок. В Інтер-
неті та інших джерелах вони можуть
знайти докладну інформацію про товари,
що робить їх вибір більш усвідомленим, і
в маркетингових комунікаціях це слід
враховувати[7, С.195]; 

по-п'яте, кастомизация передбачає
персоналізацію придбаного товару, сер-
вісне обслуговування і т.д. Забезпечити
такий підхід дозволяють різноманітні
комп'ютерні програми, цільові проекти
тощо, які не тільки забезпечують право
на індивідуальні варіанти покупок і
обслуговування, а й сприяють посилен-
ню кастомізації, як стратегічного орієн-
тиру еволюції системи маркетингових
комунікацій; 

по-шосте, інтегровані маркетингові
комунікації будуть змінюватися відповід-
но перетворенням, що відбуваються в
торгівлі, особливо у роздрібній. Все біль-
ше насичення нею гігантських торгових
компаній, розростання мереж, зростаюча
конкуренція для традиційних магазинів з
боку торговельних будинків, які тор-
гують по каталогах, фірм прямої пошто-
вої розсилки, прямої споживчої реклами
в газетах, журналах і на телебаченні,
телемагазинів та електронної комерції в
Інтернеті вносять відповідні зміни в
комунікаційну політику, як безпосеред-
ніх виробників, товаропровідних мереж,
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так і торгуючих і обслуговуючих струк-
тур, що мають справу безпосередньо зі
споживачами. 

Висновки

Таким чином, дослідження таких
аспектів розвитку інтегрованих марке-
тингових комунікацій, як розмаїття,
диверсифікованість і етапність форму-
вання дозволяють зробити наступні вис-
новки. 

1. Сучасні  ІМК являють собою сукуп-
ність методів, технологій і форм просу-
вання товарів і послуг, що включають
численні інструменти: рекламу, стиму-
лювання збуту, спонсорство, зв'язки з
громадськістю, особисті продажі, пря-
мий маркетинг тощо, які забезпечують
трансляцію сигналів, що виходять від
компаній в адресу різних аудиторій, в
тому числі клієнтів, збутовиків, поста-
чальників, акціонерів, органів управлін-
ня та власного персоналу. 

2. Різноманіття маркетингових кому-
нікацій та їх диверсифікованість зумов-
люються як складністю суб'єктів і об'єк-
тів, що беруть участь в комунікативних
процесах, так і многоканальностью пере-
дачі звернень та повідомлень, складових
основи комунікацій. 

3. Розширення «поля» ІМК в сучасно-
му світі, їх ускладнення і орієнтованість
на цільові аудиторії, характерні для май-
бутнього десятиліття, зумовлюються
швидкою зміною умов функціонування
компаній-продавців, трансформацією
поведінки покупців, появою електрон-
них магазинів, електронної та голосової
пошти, багатофункціональних телефон-
них апаратів, різноманітних засобів теле-
комунікації, істотно розширюють мож-
ливості комунікацій у маркетингу, і одно-
часно ускладнюють управління ними.
Дуже важливо також те, що росте число
компаній, які розвивають свій бізнес у

сфері маркетингових комунікацій - рек-
ламних компаній, PR-BTL - і креативних
агентств, дослідницьких груп, інтернет-
торгових майданчиків і т.д. 
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