Маркетинговые коммуникации представляют собой концепцию, благодаря которой предприятие рассчитывает и организовывает работу своих каналов коммуникации для разработки чёткого и последовательного представления о компании и её товарах, услугах. 

Создание интегрированные маркетинговые коммуникаций позволяют определить целевую аудиторию и разработать скоординированную программу продвижения для того, чтобы получить желаемую ответную реакцию потребителей. Маркетинговые коммуникации позволяют решить главные проблемы целевого рынка - осведомленность потребителей, имидж компании или предпочтения покупателей. 

Такой способ передачи информации является дорогостоящим и ограничивает процесс во времени; кроме того, значительное большинство маркетинговых сообщений не доходит до адресата. В настоящее время маркетологи рассматривают под коммуникациями длительное управление процессом купли-продажи. Иначе, управление коммуникациями с потребителями начинается до периода совершения покупки, и распространяется на момент покупки товара или услуги, а также на процесс потребления и на последующий - период. Так как потребители отличаются друг от друга, предприятию необходимо разрабатывать отдельные коммуникационные программы для каждого сегмента рынка и даже для каждого отдельного покупателя. Учитывая достижения в сфере маркетинговых коммуникаций, предприятиям необходимо задавать себе не только вопрос «С помощью чего донести свою информацию до потребителя?», но и «Как сделать так, чтобы потребители могли передать свою информацию нам?» 

Маркетинговые коммуникации подразделяются на основные составляющие, среди которых необходимо выделить рекламу, стимулирование сбыта, личные продажи, прямой маркетинг, взаимоотношения с общественностью, упаковку, мероприятия по стимулированию розничной торговли, организацию специальных мероприятий, сувениры, промышленные выставки и прочее.

Необходимо при этом подчеркнуть, что в  современных экономических условиях значение системы маркетинговых коммуникаций постоянно растет. Очевидно, что в условиях насыщенного рынка уже мало создать качественный товар. Для того, чтобы добиться успеха, следует наладить взаимосвязь, взаимопонимание с покупателем, а также создать благоприятную атмосферу для взаимовыгодного сотрудничества. 

Таким образом, реализация маркетинговых коммуникаций осуществляются для укрепления расположения потребителя к компании и к товару или услуге (основным элементом в такой деятельности является комплекс продвижения).

Отметим основные особенности применения маркетинговых коммуникаций на рынке, отраженные на рисунке 1.
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Рисунок 1. Особенности применения маркетинговых коммуникаций


Применение маркетинговых коммуникаций представляет собой процесс передачи информации о услуге или товаре целевой аудитории. Для взаимосвязи с целевой аудиторией на должном уровне необходимо использовать комплекс маркетинговых коммуникаций (прямой маркетинг, личные продажи, связи с общественностью, реклама), таким образом, в СМИ рекламные сообщения чаще всего дополняются личными продажами, участиями в выставках и прочее. В связи с непрерывным ростом рынка товаров и услуг предприятию важно систематически поддерживать контакт с целевой аудиторией. Кроме того, для создания положительного имиджа предприятию необходимо (при использовании маркетинговых коммуникаций нацеленных на покупателей потребительских товаров) применять эмоциональное обращение (реклама в СМИ, личная продажа и прочее). Повысить уровень запоминаемости товара или услуги у целевой аудитории (например, рекламное сообщение в СМИ многократно повторяется) предоставит систематическое применение маркетинговых коммуникаций.

Необходимо отметить, что оптимальная организация мероприятий по применению маркетинговых коммуникаций с потребителями позволяет предприятию сохранять устойчивое конкурентоспособное положение на рынке. 

В отечественной и зарубежной литературе выделяют две основные группы маркетинговых коммуникаций: прямые коммуникации и коммуникации через посредника.

Прямые коммуникации предполагают общение двух или более человек с целью ознакомления, обсуждения и/или продвижения продукта или идеи. Эффективность маркетинговой коммуникации при личной продаже напрямую зависит от желания и навыков продавца, поскольку реакции потребителей наблюдаются непосредственно, и продавец может менять свой коммуникативный подход в соответствии с индивидуальными особенностями каждого покупателя.

Маркетинговые коммуникации с участием коммуникативных посредников несмотря на ряд ограничений (отсутствует возможность «подстраиваться» под конкретного покупателя; то, как воспримет информацию о товаре покупатель непосредственно зависит от отношения к «передатчику», степени доверия к нему; потребитель получает основной объем информации еще до начала планирования или осуществления покупки, что необходимо брать в расчет при правильном медиа-планировании) являются достаточно эффективным маркетинговым инструментом наряду с личными продажами, что обусловлено следующими факторами:

•
фактор воздействия всего объема информации, которую он воспринимает, даже не осознавая ее (на подсознательном уровне);

•
фактор «заполнения» свободных мест в оперативной памяти индивида и подсознательного включения рекламируемого бренда в «список выбора».

Дополнительной целью коммуникации через посредника является формирование предпочтения конкретного бренда у потребителя, что достигается путем обеспечение необходимым и достаточным количеством аргументов.

Такие группы коммуникации разделяют на подгруппы по ряду дополнительных критериев.

Так как маркетинговые коммуникации представляют собой открытую систему, постоянно изменяющуюся под воздействием внешних факторов, полный список критериев составить не представляется возможным, да и нужным.

Исследователь данной проблематики - Ф. И. Шарков - определяет маркетинговые коммуникации как «совокупность технологий продвижения товаров и услуг, к которым относится реклама, прямой маркетинг, стимуляция сбыта, связи с общественностью». По мнению автора отличительными особенностями маркетинговых коммуникаций является целенаправленность, систематичность сообщений, комплексное воздействие на целевую аудиторию.

Распространенной ошибкой является сведение всего комплекса маркетинговых коммуникаций (далее - КМК) лишь к четырем составляющим системы продвижения - комплекс маркетинговых коммуникаций достаточно объемен, и для продуктивного применения необходимо комбинировать как можно больше составляющих комплекса.

Отметим, что маркетинговые коммуникации не ограничиваются одним продвижением маркетингового микса . Они присутствуют в каждом из 5Пи маркетинга (рис. 2).  
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Рисунок 2. 5Пи маркетинга.

Таким образом, продукт представляет собой услугу и/или товар, который предприятие предлагает рынку и потребителю; цена является основным элементом комплекса маркетинга - отвечает за конечную прибыль от реализации продукта, устанавливается на основе воспринимаемой ценности продукта потребителем, себестоимости продукта, цен соперников и желаемой нормы прибыли; место один из видов маркетинговых коммуникаций, который отвечает за оформление мест продаж: POS-материалы (от англ. Point of Sale)- порядок расположения продукции на полках, фирменное торговое оборудование; продвижением являются все рекламные коммуникации, позволяющие заинтересовать потребителя  товаром, сформировать потребность в приобретении продукта и располагающие на повторную покупку; люди (кадровый состав предприятия, посредники, продавцы магазина, а также потребители, которые так или иначе вовлечены в процесс создания маркетинговых коммуникаций).

Ф. Котлер подчеркивает: «Маркетинговые коммуникации, ставшие традиционными инструментами, многообразны и обладают возможностями для дальнейшего дополнения и совершенствования». Он описывает альтернативные методы привлечения потребителей при использовании такого инструмента маркетинговых коммуникаций, как стимулирование сбыта. Такие как - спонсорство, размещение товаров в кино и литературных произведениях, использование промоутеров, привлечение медийных личностей. 

Таким образом, маркетинговые коммуникации пронизывают весь комплекс маркетинга, не ограничиваясь лишь системой продвижения. Представляется затруднительно сформулировать законченный вид классификации маркетинговых коммуникаций в связи с динамичностью их природного характера. При этом, в экономической литературе и практической деятельности, получил распространение следующий вид структуры видов маркетинговых коммуникаций, отражающих практически всю коммуникационную деятельность компании (рис.3).

По мнению Ф. Котлера маркетинговые коммуникации целесообразно разделить на следующие составляющие - основные, поддерживающие, дополнительные (рис. 3).
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Рисунок 3. Виды маркетинговых коммуникаций

Использование данных видов маркетинговых коммуникаций позволяет устанавливать и поддерживать определенные, запланированные предприятием взаимоотношения с потребителями, которые предоставляют возможность формировать и стимулировать спрос, а также улучшить образ предприятия в глазах этих аудиторий.

Рекламой является любая оплаченная конкретным лицом форма коммуникаций, которая предназначена для реализации товаров и услуг. Отдельные виды рекламы (например, прямая почтовая рассылка) направленны на конкретного потребителя, но большинство рекламных мероприятий рассчитаны на большие группы населения (распространяются через средства массовой информации - радио, телевидение, газеты и журналы). 

Различные виды маркетинговой деятельности относят к стимулированию сбыта,  которые временно увеличивают исходную ценность товара/услуги и напрямую стимулируют покупательную активность потребителей (например, купоны или семплинги), работу посредников и торгового персонала.

Координированием (создание благоприятного представления о товаре в сознании населения) занимается паблик рилейшнз (связи с общественностью). Они осуществляются путем стимулирования определенных программ и видов деятельности, которые не связанны напрямую с реализацией товаров/услуг: публикации в прессе важной с коммерческой точки зрения информации, на радио и телевидении.

Прямой маркетинг является интерактивной системой маркетинга, позволяющий потребителям легко получать, с помощью использования различных каналов распространения информации, интересующие их сведения и приобретать товары. Данный вид маркетинга состоит из прямой почтовой рассылки, заказа товаров по печатным каталогам и продажи по каталогам в онлайн режиме.

На установление личного контакта с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью продажи товара ориентирована личная продажа. Примерами личной продажи могут служить переговоры по телефону между региональными представителями фирмы-производителя и местными компаниями или предприятиями розничной торговли, а также специальные звонки потенциальным покупателям непосредственно на дом или продажа товаров по телефонным заказам.

К спонсорской деятельности относят финансовую поддержку, оказываемую компанией некоммерческим организациям при реализации различных мероприятий в обмен на право установления с ними особых отношений. Спонсорская деятельность позволяет повысить репутацию предприятия и сформировать положительное представление о ее деятельности. Например, к спонсорской деятельности можно отнести финансовую поддержку проведения шахматных турниров или передачу денежных средств общественным благотворительным фондам.

Лицензированием является практика продажи права на использование фирменных символов компании или ее товара. Когда предприятие разрешает производителю одежды использовать в качестве надписи или рисунка на них свое название или логотип, то такое разрешение непременно оформляется в виде специального контракта.

Основной частью поддержания маркетинговых коммуникаций, заключающейся в послепродажном обслуживании покупателя, служит сервисное обслуживание. Программы сервисного обслуживания нацелены на удовлетворение текущих потребностей клиентов. Положительное восприятие предприятия в послепродажный период поддерживается посредством важного инструмента - предоставления гарантий на проданный товар.

Под специальными средствами для стимулирования торговли или рекламно-оформительскими средствами для мест продажи (мерчендайзинг ) подразумевается использование средств, которые доставляют маркетинговое обращение непосредственно в места сбыта и повышают вероятность приобретения товаров целевой аудиторией. С помощью таких средств (внутренние купоны магазина), которые напоминают покупателю о конкретном товаре/услуге, доставляют маркетинговое сообщение предприятия или уведомляют о выгодах (скидках) будущих покупок. Такие средства, в частности внутренние купоны магазина, напоминают покупателю об определенном товаре, доставляют ему маркетинговое обращение компании или информируют о выгодах будущей покупки.

Упаковка и сувениры представляют собой немаловажные виды маркетинговых коммуникаций. Кроме того, упаковка, помимо основной функции, определяется местом расположения маркетингового коммуникационного обращения. Следовательно, разработку упаковки товара поручают не только технологам и дизайнерам, но и специалистам по планированию маркетинговых коммуникаций. Таким образом, посетитель магазина видит перед собой (в момент принятия решения о покупке) маркетинговое обращение на упаковке, которое играет исключительно важную роль в процессе убеждения целевой аудитории. Специальные сувениры служат напоминанием о компании, производящей товар, и о ее фирменной марке.

Каждому виду комплекса маркетинговых коммуникаций свойственны специфические приемы и методы. Главной целью видов комплекса является содействие успешному решению стратегических и тактических задач реализации концепции маркетинга. При правильном сочетанию и использовании всех составляющих элементов комплекса обеспечивается так называемое продвижение товара на рынок.

Необходимо отметить, что должное воздействие системы коммуникаций - изменение поведения покупателя в пользу компании - достигается при соблюдении следующих условий:

•
мероприятия необходимо проводить систематически, а не от случая к случаю;

•
учитываются особенности товара и стадии его жизненного цикла при исследовании и разработке структуры комплекса коммуникаций. 

С точки зрения стратегии маркетинговых коммуникаций существенное роль играет разделение товаров на две укрупненные группы: потребительские и товары промышленного назначения. Потребительскими называют товары, которые приобретаются для личного или внутрисемейного пользования (без следующей перепродажи). Товарами производственного назначения называют товары, приобретаемые компаниями или частными лицами с целью дальнейшего их использования - производство новых изделий, перепродажа или решение иных коммерческих задач.

Основные усилия маркетинговых коммуникаций ориентированы на осуществление следующих действий:

•
личные продажи;

•
 методы стимулирование сбыта, особенно если в них участвуют дистрибьюторы  фирмы-продавца;

•
реклама в специальных изданиях, которая предоставит достаточное количество информации о товаре/услуге, и использовании адресов в Интернете или горячих телефонных линий, позволяющих покупателю уточнить интересующие его технические параметры.

Маркетинговые коммуникации, ориентированные на покупателей потребительских товаров, обычно применяют более эмоциональные обращения. Также они нацелены на массовую продажу, (достигается через телевизионную и печатную рекламу - журналы, газеты, листовки и прочее), на рост связей с общественностью и на меры по стимулированию сбыта, в месте приобретения товара/услуги, Данные маркетинговые коммуникации реализуются с целью расположить к предприятию (товару, услуге) потребителей и напомнить им о положительном имидже товара. Когда потребительский товар оказывается довольно дорогим или технически сложным, необходима консультация специалиста для демонстрации и объяснений его технических свойств – личные продажи.

В последние годы одновременно с увеличением роли маркетинга, возросла роль маркетинговых коммуникаций. В настоящее время данные понятия стали неотъемлемой частью друг друга, поскольку маркетинговые коммуникации требуют гораздо больше, чем просто создать товар, который удовлетворит требования потребителя, а также назначить на него подходящую цену и обеспечить его доступность для целевых потребителей. Предприятиям необходимо осуществлять коммуникацию со своими клиентами, информировать о своих товарах, делать приобретение их выгодным.

В современных экономических условиях спектр различных товаров и услуг стремительно расширяется. Каждое предприятие стремиться достичь успеха, а также сделать свой товар или услугу более покупаемыми и узнаваемыми по сравнению с конкурентами. И в этом смысле понимание маркетинга, маркетинговых коммуникаций очень важно на рынке товаров и услуг. В условиях насыщенного рынка уже недостаточно создать качественный товар. Взаимосвязь и взаимопонимание продавца с покупателем позволят создать атмосферу открытости и взаимовыгодного сотрудничества. 
Таким образом, маркетинговые коммуникации осуществляются для создания положительного образа предприятия и укрепления приверженности потребителя к компании, товару и/или услуге.
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