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Аннотация:  новые  реалии  в  произ- и других членах процесса маркетинга, со- 

водстве и сбыте продукции привели к действуют интернационализации марке- 

поиску  новых  средств  рекламной  дея- тинговой   деятельности   компании,   по- 

тельности. Промышленность, конкури- скольку  помогает  ей  контролировать  со- 

руя с частным сектором, вышла на ры- гласованность  всех  обращений  распро- 

нок и в борьбе за потребителя прибегла страняемых в разных странах, позволяют 

к рекламе.  исключить противоречия между исполь- 
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кетинг, реклама, эффективность. Согласованность  обращений  содействует 

  естественному процессу восприятия, целе- 

С ростом конкуренции на рынке, разви- вые аудитории лучше запоминают и оце- 

тием технического прогресса и повышени- нивают  получаемую  информацию, позво- 

ем  информированности  покупателей,  ор- ляет координировать и взаимно увязывать 

ганизации стали нуждаться в более глубо- использование всех элементов маркетинга- 

кой приверженности потребителей к своей микс Marketing mix. Все элементы марке- 

продукции и в хорошем имидже, способ- тинговых коммуникаций должны функци- 

ном оказывать более сильное воздействие онировать в соответствии с общим планом 

на покупательскую аудиторию, т.е. компа- маркетинга  и  его  целями.  Классический 

нии стремятся добиться более высоких ре- маркетинг-микс состоит из четырех основ- 

зультатов за счет повышения  эффективно- ных  элементов: маркетинговых  коммуни- 

сти интегрированных маркетинговых ком- каций, товара, способов реализации това- 

муникаций (ИМК)  [3]. ра,  ценообразования  [1].  Маркетинговые 

ИMК объединяют в себе все средства коммуникации не  единственный элемент 

маркетинговых коммуникаций от рекламы комплексной программы  маркетинговых 

до  упаковки,  а  также  позволяют  направ- мероприятий,  способных  переносить  ин- 

лять целевым аудиториям согласованные, формацию.  Три  других  элемента  марке- 

убедительные,  последовательные  марке- тинга-микса могут передавать обращения, 

тинговые  обращения, содействующие  до- нередко  играющие  в  принятии  потреби- 

стижению целей компании. ИMК помога- тельских  решений  даже  более  важную 

ют созданию синергии путем координации роль, чем запланированные маркетинговые 

всех видов коммуникационной деятельно- коммуникации.  Маркетинговые  коммуни- 

сти   при   формировании   согласованных кации соединяют в одно целое все элемен- 

маркетинговых  обращений,  которые  вос- ты   маркетинга-микс.   В   традиционных 

принимаются и  запоминаются  целевыми маркетинговых  программах  незапланиро- 

аудиториями.  В  результате  повышается ванные обращения обычно распространя- 

эффективность маркетинговой  деятельно- ют  элементы  маркетинга-  микс.  При  ис- 

сти компании. Согласованные обращения пользовании программы ИМК маркетинг- 

оказываются более  эффективными,  чем микс становится частью общего коммуни- 

независимые и несогласованные [2]. кационного плана и содействует реализа- 

ИМК повышают лояльность клиентов к ции  запланированных  маркетинговых  об- 

бренду компании, сосредоточив внимание ращений [5].   

на долгосрочных отношениях с клиентами     
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Стимулирование сбыта – это инстру-

мент маркетинговых, использующий мно-

жество механизмов воздействия на потре-

бителей, предлагая потребителям или по-

средникам некий дополнительный стимул, 

прибавляющий ценности товару и побуж-

дающий к немедленным действиям. Сти-

мулирование сбыта используют в составе 

набора средств маркетинговых коммуни-

каций (помощь в осуществлении стратегии 

выведения на рынок нового продукта, тор-

говой марки) совместно с другими сред-

ствами маркетинговых коммуникаций для 

достижения мощного эффекта синергии. 

Стратегия стимулирования сбыта нацели-

вается на потребителя, представителей 

торговли из числа посредников торгового 

персонала например на “проталкивание” 

товара, на стимулирование потребителей, 

направлено на пользователей данного то-

вара. Стимулирование, нацеленное на тор-

говлю и потребителей, использует специ-

фические методики для достижения своих 

целей [7]. Методы, используемые для сти-

мулирования своих торговых посредников, 

включают в себя размещение материалов в 

торговых точках, конкурсы среди дилеров  
и т.д. План маркетинга компании и по-

ставленные в нем цели определяют страте-

гический план использования ИМК и его 

основные задачи. В плане ИМК учитыва-

ется, что все элементы маркетинга-микс - 

товар, способ его реализации, ценообразо-

вание и маркетинговые коммуникации мо-

гут распространять маркетинговые обра-

щения. Однако основу для распростране-

ния этих обращений создают именно мар-

кетинговые коммуникации. Сегодня при-

меняют различные варианты интеграции 

различных видов маркетинговых комму-

никаций в практической деятельности ре-

кламных и РR-агентств. Во многих фирмах 

в состав комплексных рекламных служб 

входят менеджеры по работе с клиентами, 

исследовательские работники, специали-

сты по планированию рекламы, творче-

ский персонал, разработчики плана ис-

пользования средств рекламы, менеджеры 

по закупке эфирного времени и места в пе-

чатных изданиях, менеджеры службы про- 

 
 

 

хождения заказов. С этими службами тес-
но взаимодействуют работники отдела 
сбыта. 
 

Совместными усилиями двух служб ре-

ализуются специальные программы про-
даж, ориентированные на рядовых потре-

бителей и на торговые организации [4]. 
 

В последние годы многие фирмы обза-

велись собственными отделами по орrани-

зации связей с общественностью. Специа-

листы по связям с общественностью кон-

сультируют топ-менеджеров и предостав-

ляют информацию о состоянии дел в ком-

пании различным внешним аудиториям, в 

частности государственным и финансовым 

учреждениям. являющимся участниками 

маркетингового процесса. В целях повы-

шения эффективности маркетинговых 

коммуникаций стали использоваться раз-

личные методы доставки адресным клиен-

там маркетинговых обращений (прямой 

маркетинг) и выполнения полученных за-

казов. Это превратило директ маркетинг в 

один из составных компонентов интегри-

рованной маркетинговой коммуникацион-

ной деятельности [6]. 
 

Независимо от отделов маркетинга от-

делами сбыта нередко осуществляются 

личные продажи, что не способствует ин-
теграции деятельности этих подразделений  
и каналов коммуникации. Поэтому ответ-

ственные маркетинговые мероприятия 

фирмы стараются выполнять совместными 

усилиями отделов маркетинга и связей с 

общественностью, а также независимыми 

специалистами и фирмами, предоставля-

ющими необходимые в подобных случаях 

услуги. 
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