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1. Введение
Научные исследования маркетинговых коммуникаций выступают одним из 

направлений теории продвижения товаров кампании на различных потреби-
тельских рынках и коммуникационных средах. Актуальность выявления новых 
подходов в развитии маркетинговых коммуникаций обусловлена изменениями 
вкусов и предпочтений потребителей, формируемых в значительной мере 
современными маркетинговыми коммуникациями. Острота конкуренции на то-
варном рынке в современных условиях привела к тому, что коммуникационные 
средства на рекламном рынке сами стали востребованным товаром (услугой) с 
возрастающей ценностью.

Высокая рекламная активность брендов на федеральном уровне привела к 
снижению доли местных торговых марок на региональных рынках, что вызывает 
необходимость адаптации известных концепций управления маркетинговыми 
коммуникациями применительно к региональным торговым маркам и разработку 
методик, позволяющих выявлять наиболее эффективные средства продвижения 
в условиях ограниченных рекламных бюджетов, с учетом факторов меняющейся 
коммуникационной среды и новых рекламных технологий.

Современной тенденцией выступает то, что маркетинг-коммерческая кон-
цепции коммуникационных средств уступает место коммуникационно-пси-
хологической и универсальной концепции, что выдвигает теорию и практику 
рекламно-коммуникационной деятельности за рамки классического маркетинга. 
На повестку дня выдвигается воспитательно-обучающая и социальная роль 
маркетинговых коммуникаций, успешная реализация которой требует новых 
концептуальных технологических и креативных подходов. 

Современные средства маркетинговых коммуникаций выходят за рамки ре-
ализации исключительно коммерческих целей. В области продвижения товаров 
и услуг к их задачам (помимо имиджевых и коммерческих и некоммерческим) 
добавляются задачи построения моделей формирования потребностей, поведе-
ния потребителей и траекторий передвижения покупателей не только в «режиме 
покупки», «коридоре поиска», но и задолго до вступления в этот коридор. Это 
обеспечивается, как за счет роста вложений в проведение исследований наибо-
лее весомых факторов, определяющих процессы формирования тех или иных 
потребностей, покупательского поведения, так и путем приращения знаний в 
области прикладного использования теорий и технологий коммуникации, их 
модификации и поиска инновационных подходов к их выстраиванию, анализу 
и применению.

Обострение конкуренции на товарном рынке выдвигает новые требования к 
теории и практике использования информационно-коммуникационных техно-
логий, особенно в аспекте их демократизации, а, следовательно, адаптации их 
применения к разным информационным средам и представителям различных 
социальных (референтных) групп. Все более важное значение приобретает 
проблема оптимизации («дозировки») объема рекламной информации примени-
тельно к разным типам потребителей, что параллельно решает задачу повышения 
эффективности рекламы при одновременной экономии средств рекламодателя. 
Параллельного решения требует и задача совершенствования диверсификаци-
онных стратегий рекламного продукта, а также оптимизации выбора наиболее 
технологически оправданных механизмов донесения рекламы до различных 
потребителей.

Все возрастающую роль приобретают и интеграционные процессы пере-
плетающегося взаимодействия и взаимопроникновения, причем не только 
инструментов комплекса продвижения (реклама, связи с общественностью, 
стимулирование продаж, личные продажи и др.), но и вообще всех составляющих 
комплекса маркетинга с взаимодополнением отдельных средств продвижения. 

Базовые разработки концепции интегрированных маркетинговых коммуни-
каций целесообразнее начинать именно с анализа такого рода взаимодействий. 
Такой подход пока еще не нашел должного отражения в научной литературе, од-
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нако практика уже, время от времени, 
дает образцы такого весьма эффектив-
ного сочетания (например, отдельных 
элементов ATL и BTL-рекламы в 
рамках концепции ТТL-рекламы). То 
же можно сказать и о других видах ком-
муникаций (связи с общественностью, 
стимулирования сбыта, личных про-
дажах, идеологических, обучающих, 
воспитательных и пр.). Это означает, 
что научный анализ интеграции ком-
муникационных воздействий должен 
начинаться внутри какого-либо класса 
коммуникаций и, только потом, может 
исследоваться как интеграция между 
элементами различных классов. Раз-
витие и модификация рекламы будет 
происходить параллельно с инноваци-
онным развитием СМИ.

2. Анализ тенденций развития 
маркетинговых коммуникаций

Тенденцией маркетинговых комму-
никаций является ускорение их адап-
тации к меняющимся условиям жизни 
и все более быстрое распространения 
сфер их практического использова-
ния. Это в полной мере относится и к 
рекламным коммуникациям, претер-
певающим не менее стремительные 
изменения, которые, прежде всего, 
проявляются через изменение роли 
каналов привычных СМИ, традици-
онно выполнявших роль основных 
проводников рекламной информации, 
и переходе наиболее важных функций 
распространения этой информации 
через посредство Интернет, ambient-
media, event-marketing, наряду с теми 
менее массовыми «проводниками» 
рекламной информации, которые поз-
воляют входить в более тесный контакт 
с аудиторией, «считывать» реакции 
потребителя, либо вступать с ним в 
прямое диалоговое общение.

Начинает интенсивно развиваться 
концепция геотаргетинга. На основа-
нии этой технологии лучше получается 
продвигать услуги ресторанов, салонов 
красоты, химчисток и т. п., то есть 
предприятий, у которых потребители 
локальные. Люди с интересом вос-
принимают информацию об акциях и 
скидках, предоставляемых компания-
ми, находящимися в территориальной 
близости от них.

Получает импульс развития кон-
цепция дополненной реальности 
(англ. augmented reality, AR). Благода-
ря которой любой объект реального 
мира можно дополнить виртуальными 
элементами, способными привнести 

новую информацию о нем. Например, 
виртуальная примерочная, которую 
фирма RedMadRobot создала для 
бренда La Redoute [7]. Чтобы при-
мерить платье, нужно активировать 
приложение и встать перед камерой 
так, чтобы вписаться в контур, очер-
ченный на экране. После этого жестом 
можно выбрать предмет гардероба, и 
он наложится на изображение с ка-
меры. Такие примерочные способны 
значительно поднять продажи. Больше 
всех выиграют интернет-магазины, 
которые многие покупатели сегодня 
недолюбливают за невозможность 
примерить вещь.

В настоящее время всё большую и 
большую популярность приобретает 
концепция холистического маркетинга, 
предложенная Ф. Котлером в 12 изда-
нии книги «Маркетинг менеджмент». 
На коммуникационном спектре холис-
тический маркетинг занимает область 
высших уровней. Он не ограничивает 
содержание коммуникаций ни отде-
льными деталями и характеристиками 
товара или услуги, ни даже какими-
то комплексами идей. Содержанием 
коммуникаций становится весь мир, 
в котором живет бизнес, включая лич-
ности руководителей и сотрудников. 

Определим дефиницию концепция 
маркетинговых коммуникаций – под-
ход в системе основополагающих 
взглядов рекламодателя (промоутера) 
на способ выражения и использования 
коммуникационных средств в мар-
кетинговой среде, способствующий 
обеспечить достижение целевых ау-
диторий и решение задач мотивации, 
лояльности, имиджа, спроса и сбыта 
наиболее эффективным путем в кон-
кретной рыночной ситуации. Сущест-
вующие в литературе [1–6] подходы в 
эволюции концепций маркетинговых 
коммуникаций позволили обобщить 
и выделить основные тенденции их 
развития, которые представлены в 
ниже следующей таблице. 

Появление новых рекламных тех-
нологий и коммуникационных средств, 
позволяет обобщить и выделить не-
которые тенденции в совершенство-
вании существующих концепций, 
дальнейшее развитие которых может 
выступить причиной появления новых 
концепций продвижения для новых 
моделей маркетинга. К ним можно 
отнести:

– развитие интегрированных кон-
цепций продвижения как системы 
продвижения в зависимости от целе-

вого маркетинга, в котором вовлечение 
потребителей во взаимодействие с 
компанией является стратегическим 
ориентиром развития системы персо-
нифицированных коммуникаций;

– объединение инструментов, ме-
тодов, технологий в интегрированных 
маркетинговых коммуникациях, что 
в свою очередь приведет к возник-
новению их новых концептуальных 
моделей, расширяющих возможности 
коммуникаций в маркетинге и одновре-
менно усложняющих управление ими;

– упорядочение базовых концеп-
ций продвижения предоставит воз-
можность говорить об их системе, в 
которой компании начинают активно 
пользоваться собираемой о потенци-
альных клиентах информацией, ста-
раясь подогнать коммуникации под их 
текущие потребности, то есть готовить 
коммуникации на заказ;

– развитие индивидуализирован-
ных медиатехнологий в коммуни-
кационном Интернет-пространстве, 
углубление рынка покупателя и рост 
кастомизации предложений приводит 
к развитию интерактивных коммуни-
каций, что предполагает качественно 
новую парадигму организации мар-
кетинговых коммуникаций в направ-
лении их интегрирования в виртуаль-
ном пространстве с таргеттинговой 
деятельностью;

– разработка систем управления 
персонализированным предложением 
и информацией по имени и интересам, 
получаемую из промо-материалов; 

– унификация коммуникаций вза-
имодействия бизнес-структур, фор-
мирование коммуникационного поля 
с потребителем в зависимости от 
целевого маркетинга в концепции 
глобального информационного про-
странства на базе единых средств 
медиапространства предопределяет 
формирование сетевых подходов в 
коммуникациях маркетинга взаимо-
действия; 

– развитие кастомизации с исполь-
зованием интегрированных знаний о 
потребителе (клиенте) выступает ори-
ентиром эволюции системы маркетин-
говых коммуникаций, где структура 
сообщений и степень насыщения их 
теми или иными данными во все боль-
шей мере будет определяться самим 
потребителем;

– концепции маркетинговых комму-
никаций будут совершенствоваться и 
изменяться в зависимости от развития 
концепций в коммерческой деятель-
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ности и особенности технологий роз-
ничной торговли;

– разработка стандартных концеп-
ций организации коммуникационного 
процесса продвижения в маркетинге 
предприятия, направленных на фор-
мирование нематериального актива 
предприятия;

– интенсификация процессов на 
бизнес-рынках (В2В), переход рынков 
из конкурентной фазы в гиперконку-
рентную, от коммуникаций маркетинга 
сделок к коммуникациям устойчивых 
взаимоотношений с клиентами порож-
дает новые концептуальные подходы в 
развитии как инструментов маркетин-
говых коммуникаций, так и концепции 
их интегрирования;

– возрастание числа направленно-
ответных, «двусторонних» комму-
никаций, осуществляемых в форме 
общения, в которых активизируются 
возможности посредников в коммуни-
кации, например, в лице представите-
лей производителя, оптового и рознич-
ного торговца, эксперта, консультанта, 
продавца;

– развитие концепции геотаргетин-
га, как метода выдачи потребителю 
рекламной информации, соответству-
ющей его географическому положению 
на основании которого в категорию 
победителей войдут те игроки, кото-
рые сделают ставку на использование 
мобильного рынка и предложений на 
географической основе;

– рост доли объявлений в социаль-
ных медиа в общем объеме рекламы, 
где сетевые рекомендации окажутся 
все более вездесущими и рекомендации 
контента сайтов электронной коммер-
ции станут подпитываться и фильтро-
ваться на основе предпочтений друзей, 
что вызовет необходимость включать 
рекламные кампании в социальных 
сетях в маркетинговые бюджеты компа-
ний, поскольку этот канал обеспечивает 
доступ к широкой аудитории;

– развитие концепции обмена ин-
формацией с сотрудниками (руководи-
тель в коммуникации event-маркетинг, 
маркетологи в интегрированных мар-
кетинговых коммуникациях, сотруд-
ники в социальных сетях и вирусном 
маркетинге, посредники в общем 
продвижении) и клиентами – лидерами 
мнений, причем отношения с клиента-
ми станут более сфокусированными на 
создании и управлении восприятием, 
чтобы они помогли маркетологам 
определить их бренды, продукты и 
услуги с нуля;

– превращение рекламы в разно-
видность художественного творчества 
требует существенного, принципиаль-
ного изменения отношения к креатив-
ному началу, образам, текстам, дизайну 
и другим художественным средствам 
рекламы.

В соответствии с обозначенными 
тенденциями в маркетинговых комму-
никациях возникает системная тенден-
ция – создание мощных баз данных, 
позволяющих вступить в контакт с 
абсолютным большинством целевых 
потребителей и все более новыми тех-
нологиями конструирования условий 
для коммуникации с ними. Средства 
продвижения постепенно утратят свою 
чрезмерную навязчивость и, вместе с 
тем, существенно повысят коммуника-
ционную эффективность воздействия. 
Они приобретут характер вполне оп-
ределенных систем взаимосвязанных 
баз данных, технологий и элементов. 
Своему формированию они, прежде 
всего, обязаны стремительно растущим 
потокам информации о представителях 
различных аудиторий – об их социаль-
но-демографических и профессиональ-
но-образовательных статусах, доходах, 
привычках, вкусах, желаниях и пот-
ребностях, следовании тем или иным 
стереотипам поведения в различных 
ситуациях, стилю жизни и др. 

Информация о потребителе, кото-
рая собирается разными компаниями и 
исследовательскими группами должна 
аккумулироваться в базы данных, 
доступные рекламодателям. Направ-
лением интенсивного развития мар-
кетинговых информационных систем 
выступает развитие ее подсистемы – 
рекламная информационная система, 
которая должна обеспечить маркето-
логов знаниями о потребителях, их 
потребностях для прогнозирования 
направлений коммуникационного 
воздействия. Уже сейчас пользователи 
Интернет и мобильных систем через 
поисковые системы уже сейчас ощу-
щают на себе внимание множества 
предложений от торговых компаний, 
call-центров. 

Использование такого системно-
го подхода в исследовании базовых 
концепций и их тенденций создало 
многообразие направлений разви-
тия маркетинговых коммуникаций и 
средств их продвижения. Развитие инс-
трументария концепций находится на 
стадии накопления потенциала, дости-
жение которого создаст предпосылки 
перехода на качественно новый, скорее 

всего, сетевой уровень коммуникаций 
со своими концепциями, в которых 
вышерассмотренные будут выступать 
в виде подсистем базового уровня. 

Актуальным выступает подход 
развития интегрированной концепции 
продвижения, включающей концепции 
маркетинга взаимодействия, интегри-
рованные маркетинговые коммуника-
ции, концепции развития технологий 
коммуникационных средств и медиа-
пространства в концепции холисти-
ческого маркетинга, что обеспечит 
успешный рост позиций предприятия 
на высококонкурентном рынке. 

Современные концепции маркетин-
говых коммуникаций рассматривают 
способ организации коммуникации в 
рекламной деятельности маркетоло-
гов, исходя из потребностей рынка, 
основывающейся на интеграции фун-
кций ее субъектов, коммуникационных 
инструментов, технологий обеспе-
чения коммуникативности по реали-
зации целей формирования спроса и 
стимулирования сбыта на принципе 
синергии. 

Анализ различных концепций 
маркетинговых коммуникаций поз-
волил выделить основные этапы их 
эволюции: 

1) «донаучный», определяемый 
как этап формирования основ пост-
роения концепций продвижения; Она 
характеризуется наличием примитив-
ных средств рекламы и отсутствием 
массовых коммуникаций, а также 
низким уровнем развития рекламной 
деятельности и ее концепций. Это этап 
«зарождения» (1) рекламного рынка 
в современных понятиях модели его 
жизненного цикла.

2) формирования и развития кон-
цепций средств маркетинговых ком-
муникаций; 

3) формирования и развития кон-
цепций продвижения в управлении 
субъектом;

4) субъект-объектные концепции 
маркетинговых коммуникаций.

Субъект-объектные концепции свя-
заны с новой активной деятельность 
не только со стороны субъектов рек-
ламодателя, но и со стороны адресата 
коммуникаций – активного (ищущего) 
пользователя маркетинговых коммуни-
каций, который своей потребительской 
деятельностью изменяет (подстраи-
вает) коммуникации под себя через 
обратную связь с рекламодателем.

Рост числа концепций коррелиру-
ется с ростом оборота рекламно-ком-
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Коммуникационные роли 
маркетинга в продвижении Вид маркетинга

Тенденции структурных
видов коммуникаций 
в системе ФОССТИС

Коммуникативный  
(взаимосвязанный)

Комплексный

Концентрированный

Дифференцированный

Недифференцированный

Рис. 2. Тенденции в построении коммуникаций формирования спроса  
и стимулирования сбыта (ФОССТИС)

муникационных средств рекламного 
рынка, что позволяет создать тенден-
цию его жизненного цикла (рис. 1) в 
системе товарного. 

3. Заключение
Динамика развития рекламного 

рынка свидетельствует, что он подо-
бен хорошо раскрученному бренду, 
постоянно обновляется через кон-
цепции развития, на нем появляются 
новые, более эффективные реклам-
но-коммуникационные средства и 
технологии их применения, потреби-
тели сохраняют к нему лояльность, 
рекламодатели инвестируют в него 
свои рекламные бюджеты, инвесто-
ры и общество заинтересовано в его 
развитии. 

На основании анализа эволюции 
рекламных средств предлагается 
модель эволюции комплекса про-
движения в виде пирамиды (рис. 2), 
которая подразумевает, что каждый 
последующий этап развития концеп-
ции маркетинговых коммуникаций 
основывается на накопленных знаниях 
от предыдущих концепций. Восхож-
дение на новый уровень происходит 
при условии, что принятая новая 

концепция маркетинга для выживания 
и лидерства на рынке требует качест-
венно новой поддержки от комплекса 
продвижения и соответствовать базо-
вым концепциям. 

Новой концепцией в системе 
средств маркетинговых коммуника-
ций выступает обоснованный переход 
к новым технологиям тогда, когда они 
позволят достигнуть маркетинговых 
целей минимальными рекламны-
ми издержками. Анализ развития 
средств рекламы приводит к выводу: 
тенденция развития за технологиями 
творческой рекламы (BTL-реклама) 
и электронными рекламоносителями, 
обеспечивающими попадание в це-
левую аудиторию при минимальных 
рекламных издержках. Потенциа-
лом развития выступают мобильные 
средства, которые способны прини-
мать информацию извне: мобильные 
телефоны, карманные компьютеры, 
жидкокристаллические панели в ав-
томобилях и т.д. 

В настоящее время телевидение 
обеспечивает самую низкую стоимость 
контакта с большими аудиториями. 
При переходе к более узким сегментам 
появляется место для других носите-

лей. Развитие рекламных технологий 
идет к тому, что интерактивные средс-
тва выступят основным конкурентом 
СМИ. Технологии будут меняться, но 
до тех пор, пока телевизор не будет 
передавать запах [9]. Создание элек-
тронного «носа» позволит передавать 
через персональные компьютеры запа-
хи, что выведет рекламный рынок на 
новый уровень разработки рекламных 
средств. 

Анализ приведенных концепций 
и тенденций свидетельствует, что ис-
пользуемые концепции продвижения 
в прошлом перестают быть достаточ-
ным условием для успеха, хотя по-
прежнему остаются необходимыми. 
В настоящее время требуются новые 
концепция продвижения для новых 
коммуникационных ролей марке-
тинга, которые раскроют тенденции 
в появлении новых средств марке-
тинговых коммуникаций, а те в свою 
очередь создадут новые концепции и 
так далее по диалектической спирали 
развития.
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