Тема : Концепція інтеграції комунікацій 

План:

1. Інтегровані маркетингові комунікації: визначення, суть явища. 
2. Підходи до інтерпретації інтегрованих маркетингових комунікацій.
3. Концепція інтегрованих маркетингових комунікацій.
4. Синергетичний ефект як функціональна особливість ІМК.
5. Чинники формування інтегрованих маркетингових комунікацій.
6. Систематизація засобів маркетингових комунікацій в концепції ІМК:
- основні засоби маркетингових комунікацій;
- синтетичні засоби маркетингових комунікацій.
	7. Чинники застосування засобів системи ІМК.
	8. VUCA -світ  в контексті маркетингових комунікацій.
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                          Методичні рекомендації та поради

У процесі знайомства з виділеною темою, студент має розуміти, що аналізоване явище – це цілком закономірний процес у сучасному глобалізованому та високотехнологічному суспільстві. Студенту варто відзначити, що маркетингові комунікації можуть бути цілеспрямованими (реклама та персональний продаж та ін.), або нецілеспрямованими (зовнішній вигляд продукту, ціна або неформальні вербальні маркетингові комунікації) [21, с. 12]. При цьому слід пам’ятати, що кожному із засобів притаманні свої типові властивості, які зумовлюють вплив на прагматику рішення споживача за допомогою своєрідного алгоритму реалізації комунікаційної взаємодії з ним.
 	Необхідність виникнення інтегрованих маркетингових комунікацій (ідея була актуалізована в 1990-х рр.) зумовлена зниженням застосування лише рекламних кампаній та прагненням посилити комунікацію з потенційними споживачами. Своєю чергою, для більшої ефективності контакту з цільовою аудиторією підприємства використовують різні способи переконання щодо переваг своєї продукції. Прагнення поєднати різні напрямки інформування й спонукає їх до інтеграції в цілісну систему [4, с. 214-216]. 
Концепція інтегрованих маркетингових комунікацій сприяє об'єднанню в єдине ціле трьох різних напрямків просування товару, а саме: спільність фінансування (зникає конфлікт розподілу), «центру управління» кампанією з просування продукту та планування  кампанії. Тим самим руйнується ефект посилання в суспільство різних і часом суперечливих «послань» про продукт [21, с. 12]. Відтак, логічним базисом інтеграції маркетингових комунікацій є використання різних шляхів поширення повідомлень [12, с. 4]. Інтеграція маркетингових комунікацій зумовлена низкою чинників, зокрема змінами на споживацькому ринку та на ринку постачальників [12, с. 56-57].
Інтегровані маркетингові комунікації (ІМК) можна тлумачити як об’єднання кількох видів маркетингових комунікацій щодо об’єкта з метою оптимально-ефективного просування на ринку [14, с. 130; 10, с. 36]. Однак, існують різні підходи до тлумачення інтегрованих[footnoteRef:1] маркетингових комунікацій [16, с. 566; 6, с. 25-26; 22, с. 153-155; 11, с. 444; 2, с. 115]. Різнорідність трактувань зумовлена швидким розвитком цієї концепції, а також використанням її з різних поглядів. Проте, навіть у такому розмаїтті концепція ІМК визначена як «філософія управління» або як об’єднувальна практика управління [2, с.108 ]. Студентові доцільно простудіювати різні інтерпретації цього поняття  [7, с. 27; 8, с. 84-85 та ін.] і запропонувати одне з них на власний розсуд.  [1:  Так само трансформаційні процеси інтеграції відзначають науковці й у сфері маркетингу, тому однією із сучасних тенденцій є інтегрований маркетинг, що передбачає «більш тісну взаємодію всіх елементів маркетинг-міксу, включаючи маркетингові комунікації» з метою багатогранного та узгодженого представлення бренда [10, с. 69].    ] 

Серед підходів до тлумачення ІМК вирізняють такі: спрямування на сукупну цільову аудиторію; створення сегментних комунікаційних програм; конкретизація комунікаційних послань із урахуванням індивідуальних потреб. Так, у першому випадку, згідно з цією концепцією ІМК трактується з позиції інструмента для об’єднання та інтеграції елементів маркетингових комунікацій. Відповідно до другого підходу, ІМК – процес розробки та реалізації різних форм переконливої програми комунікування з клієнтами на перспективну взаємодію. Крос-функціональний стратегічний підхід ґрунтується на необхідності залучення значних ресурсів для створення сегментованої бази даних і реструктуризації організацій з метою глибокої орієнтації на клієнта. У цьому випадку ІМК є основою реальних змін і важливими інвестиціями [2, с. 108-113]. У цілому, ІМК можна «трактували як інтерактивний та системний процес крос-функціонального планування й оптимізації повідомлень зацікавленими сторонами з метою узгодженого спілкування, прозорості для забезпечення взаємодії і заохочення вигідних відносин із клієнтами у короткостроковій, середньостроковій та довгостроковій перспективі [2, с.114].
Студентові варто звернути увагу на те, що ІМК є концепцією планування маркетингових комунікацій, що зумовлена необхідністю оцінки стратегічної ролі їх окремих напрямків (реклами, стимулювання збуту, зв’язків із громадськістю тощо) та пошуком оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності та максимального впливу комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих повідомлень (за Американською асоціацією рекламних агентств) [15, с. 121].  
	Відповідно, ІМК – це вид комунікаційно-маркетингової діяльності, що виникає внаслідок оптимального поєднання різних комунікаційних засобів і прийомів та інтеграції окремих повідомлень, і супроводжується своєрідним синергетичним ефектом [7, с. 11]. При цьому слід відзначити, що кожен із комунікаційних складників вирізняється своєю специфікою в реалізації спілкування, відповідно, має свої переваги та недоліки в ньому. Саме тому, важливо розуміти маркетингову ціль та завдання фірми, щоб спланувати відповідні маркетингові комунікації.
	Студентові потрібно також ознайомитись із рівнями/типами інтеграції.
Інтегровані маркетингові комунікації:
· створюють ефект синергії;
· координують всі види комунікативної діяльності;
· посилюють лояльність та прихильність до товарної марки за рахунок концентрації на довготривалих стосунків із покупцями [4, с. 216].
Варто зауважити, що на сьогодні актуалізовані два напрями інтеграції: інтеграція складників комплексу маркетингових комунікацій та інтеграція його з іншими складниками комплексу маркетингу [6, с. 31].  
На особливу увагу заслуговує розгляд одного із аспектів інтегрованих маркетингових комунікацій, а саме синергетичному/синергічному ефекті  (або ефекті синергії [22, с. 164]), зумовленого інтегрованим підходом до системи маркетингових комунікацій. Суть синергічного ефекту полягає в тому, що комплексне, одночасне застосування маркетингових комунікаційних інструментів продукує значно більший економічний ефект, ніж за умов окремого їх застосування та додавання ефектів кожного з них (див. формула 6, с. 28). Тут доцільно говорити про стратегічну узгодженість повідомлень, спрямованих на споживача [10, с. 36]. Суть ефекту синергії виявляється у взаємному підсиленні результативності кожного із використаних маркетингових засобів комунікації [7, с. 25]. Саме тому в ІМК не можливо визначити ефективність окремих інструментів комунікації в контексті їх комплексного застосування (цей ефект отримав назву spill-over). Слід відзначити, що синергічний ефект може бути позитивним і негативним, що зумовлено поставленою метою та результатом у її досягненні. Саме тому важливо поцікавитись класифікацією ефектів та законів маркетингових комунікативних інструментів  [6, с. 26-34], [4, с. 216]. Адже для виникнення синергічного  ефекту  відповідно до концепції  ІМК  потрібно враховувати  переваги використовуваних інструментів маркетингових комунікацій у їх єдності та умови застосування кожного з них за основним призначенням [13, с. 16]. Для поглибленого розуміння суті синергічного ефекту необхідно ознайомитися з трьома рівнями його вияву та посилення комунікації. Такими є: структурні елементи одного комунікаційного повідомлення; інструменти маркетингових комунікацій та комунікаційні ресурси всіх елементів комплексу маркетингу [3, с. 31; 13, с. 17].  
Кожен засіб маркетингових комунікацій вирізняється своєю специфікою реалізації комунікації, а, відповідно, визначається й прагматичним ефектом. Для глибшого розуміння суті процесу інтеграції студентові бажано ознайомитися із підбіркою різних засобів, їх функціональних можливостей та очікуваних результатів контакту з аудиторією (див., зокрема: [4, с. 217-219; 7, с. 22; 10; 8; 9; 20]). Розглядаючи різні інструментарії, необхідно звертати увагу як на переваги кожного з них, так і на недоліки. Адже саме розуміння функціональних можливостей того чи того типу маркетингових комунікацій дає можливість сформувати відповідно узгоджений план  [4, с. 217-219].
Інтегровані маркетингові комунікації зорієнтовані на зовнішні та внутрішні аудиторії і виконують  не  тільки  рекламну  і  збутову,  але  й  іміджеву функції, а також функцію внутрішньої мотивації та лояльності [21, с. 12].   
Також, студентові потрібно ознайомитися з «матричним методом» як способом вибору та розподілу бюджету між різними заходами інтегрованих маркетингових комунікацій та відповідно до оформлених робочих планів. Доцільно зупинитися на формулі Томаса Пауерса для підрахунку бюджету на ІМК  [4, с. 220-222].
Концепція інтегрованих маркетингових комунікацій [7, с. 25] полягає в тому, щоб знайти найкращий варіант поєднання різних маркетингових комунікацій, які б не суперечили одне одному для конкретної фірми і сприяли найбільшому впливу (максимізації ефективності) на споживачів. Такий підхід деякі автори називають стратегією «єдиного голосу» або «єдиного погляду» [22, с. 162; 8 с. 85].
Незважаючи на те, що на сьогодні не існує єдиного визначення поняття ІМК, однак, як відзначають науковці, насамперед, ІМК постають як спосіб вирішення двох комунікаційних проблем: забезпечити маркетингове спілкування компанії у єдиному руслі та підвищити результуючу ефективність. Для досягнення цього завдання Дж. Россітер та Л. Персі запропонували принципи стратегії ІМК: інтеграція вибору, інтеграція позиціонування, інтеграція плану-графіку [7, с. 28].  
Тут також варто відзначити чинники зростання визнання ІМК, а також зосередити увагу на стратегії (тактиці) організації ІМК [11, с. 445-448].
Доцільно враховувати чинники оптимальної структури ІМК та простежити особливості використання тих чи тих маркетингових комунікацій. Такими є: цілі фірми, тип ринку та товару, стан споживацької аудиторії, етап життєвого циклу товару, традиції комунікаційної політики фірми [7, с. 28-29]. 
Так само необхідно зосередити увагу на принципах реалізації концепції ІМК [8, с. 85]. Такими є:
1.	Домінантна мета – реалізація комунікативних цілей маркетингу.
2.	Відсутність суперечностей між маркетинговими комунікаціями та іншими використовуваними елементами комплексу маркетингу.
3.	Комплексний підхід до вирішення проблем комунікацій маркетингу.
4.	Інтерактивність комунікацій компанії з її аудиторіями.
5.	Націленість на кінцевий результат: досягнення мети маркетингу.
Потрібно також ознайомитися з підходом визначення характеристик ІМК, запропонованих Д. Піктоном та А. Бродеріком і узагальнених у «4 Сs», які стали основними принципами щодо інтеграції комунікаційних повідомлень:
Сoherence – логічний зв'язок різних комунікацій;
Consistency – різні повідомлення мають підтримувати одне одного, а не суперечити;
Continuity – комунікації безперервні у часі та послідовності  
Complementary – синергетичний ефект комунікації [2, 119].
Науковці відзначають, що традиційними засобами комунікації для налагодження контакту/взаємодії зі споживачами є: рекламування/реклама, зв’язки з громадськістю, стимулювання продажів товару/збуту, просування продуктів, послуг та ідей через особистий продаж [4, 15], [12, 42], (деякі дослідники ще акцентують увагу й на пропаганді [6, 25; 16, с. 587]) кожен з яких має свою сферу застосування, а в комплексі вони реалізують єдину комунікативну стратегію фірми [див. 12, 45].
Для кращої систематизації знань щодо маркетингових комунікацій доцільно звернути увагу на те, що всі засоби маркетингових комунікацій умовно розподіляють на дві групи (слід зауважити, що є й інші підходи до систематизації ІМК, зокрема [4, с. 217]). Окремим складником систем маркетингових комунікацій є неформальні вербальні маркетингові комунікації (чутки, плітки). Детально про такі розподіли див.  [8, с. 80; 16, с. 566; 9, с. 300] (див. Рис. 1).  До кожної із визначених груп належать відповідні засоби маркетингових комунікацій [8, с. 80; 9, с. 300; 5, с. 48 та ін.] (див. Рис. 2):
Варто також відзначити, що відповідно до сучасних тенденцій відбуваються певні зміни веред складників маркетингових комунікацій. Так, О. Курбан, говорить про такі компоненти ІМК: реклама, PR, директ-маркетинг, брендинг, прямі продажі, багаторівневий маркетинг (MLM), консультаційне та сервісне обслуговування, соціальний мережевий маркетинг (SMM), маркетинг у контактних мережах (Networking). У той же час, серед домінантних каналів транслювання інформації в системі маркетингових комунікацій виокремлює: 
- пункти продажу (візуальна реклама, мерчандайзинг, консультування, промо-акцій);
- пабліситі (позитивні матеріали про товар або послугу в ЗМІ);
- PR-акції або PR-кампанії (тематичні, іміджеві, промо та ін.);
- директ-мейл (поштова або інтернет-розсилка рекламних та іміджевих матеріалів);
- сейл-промоушн (акції та програми стимулювання збуту);
- зовнішня реклама (борди, сітілайти, нестандартні конструкції);
- реклама на транспорті (троли, покриття зображеннями зовні тощо);
- аудіовізуальна реклама (телебачення, радіо, вуличні екрани та екрани в метро);
- реклама в пресі (газети, журнали, рекламно-інформаційні видання);
- інтернет (розсилка електронною поштою, банери, SMM, CEO, SMO);
- продакт-плейсмент (прихована реклама у кінострічках, телесеріалах, шоу-програмах та ін.);
- друкована реклама (листівки, буклети, плакати, упаковка, сувенірна продукція) [3, с. 44].
Особливу увагу слід звернути також на таке явище у сфері маркетингових комунікацій, як  VUCA-світ, що закономірно впливає на розвиток останніх. Ця концепція розуміється як: мінливість  (volatility),  невизначеність  (uncertainty), складність  (complexity)  та  неоднозначність  (ambiguity), що характеризують сучасний соціум. Відповідно, основним  завданням менеджменту та маркетингу є не довгострокові стратегії, а своєчасна трансформація маркетингових  комунікацій, адаптація до нових умов функціонування [5, с. 54-55].
Варто відзначити, що на сьогодні концепція ІМК вважається найбільш доцільною для реалізації маркетингових комунікацій. Однак, дослідники виокремлюють низку чинників, що перешкоджають їх абсолютній реалізації, зокрема, це неусвідомлення багатьма клієнтами додаткової їх ефективності, суперечності між різними структурами, що опікуються питаннями комунікацій, а також проблеми кваліфікованості кадрів [7, с. 39].  
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Рис. 1. Система маркетингових комунікацій
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Рис. 2. Засоби маркетингових комунікацій
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