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Аннотация. В современном мире важную роль играют маркетинговые комму-
никации. Они помогают компаниям привлекать и удерживать клиентов, форми-
ровать имидж и увеличивать объем продаж. Для достижения этих целей марке-
тологи используют различные инструменты, включая рекламу, PR-коммуникации, 
прямой маркетинг и др. Каждый из этих инструментов имеет свои преимущества 
и недостатки, которые необходимо учитывать при разработке маркетинговой 
стратегии. В этом контексте важно понимать сущность и особенности исполь-
зования инструментов маркетинговой коммуникации для того, чтобы успешно 
привлечь внимание потенциальных клиентов и создать эффективную коммуника-
цию между брендом и потребителями. В работе определены цели, задачи марке-
тинговых коммуникаций, обобщены основные инструменты маркетинговых ком-
муникаций, их преимущества и недостатки, а также особенности их применения 
в современном маркетинге.
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Abstract. Marketing communications play an important role in the modern world. 
They help companies attract and retain customers, build brand image and increase 
sales. To achieve these goals, marketers use various tools, including advertising, PR 
communications, direct marketing, and others. Each of these tools has its advantages 
and disadvantages, which must be considered when developing a marketing strategy. In 
this context, it is important to understand the essence and features of using marketing 
communication tools in order to successfully attract the attention of potential customers 
and create effective communication between the brand and consumers. The paper discusses 
the main tools of marketing communications, their advantages and disadvantages, as well 
as the features of their application in modern marketing.
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Маркетинговые коммуникации – это процесс передачи информации от органи-
зации целевой аудитории с целью привлечения внимания и пробуждения интереса 
к товару или услуге, а также формирования положительного имиджа бренда. Вза-
имодействие между организацией и потребителем осуществляется с помощью ряда 
инструментов маркетинговой коммуникации, которые могут включать рекламу, PR-
акции, продвижение в точках продаж и т. д. С помощью маркетинговых коммуни-
каций возможно стимулировать продажи, повысить узнаваемость бренда, привлечь 
новых клиентов и удержать уже существующих [1]. 

Важно отметить, что маркетинговые коммуникации – двусторонний процесс 
взаимодействия между организацией и потребителем, в котором обе стороны вза-
имодействуют друг с другом. В то же время эффективность маркетинговых ком-
муникаций зависит от того, насколько точно и корректно организация адаптирует 
свое сообщение к потребностям и ожиданиям целевой аудитории. Соответственно, 
маркетинговые коммуникации являются важным инструментом для создания и под-
держания имиджа бренда, а также для достижения коммерческих целей компании. 
Это сложный процесс, требующий глубокого понимания потребностей и ожиданий 
целевой аудитории, а также умения правильно выбирать и применять различные 
инструменты маркетинговой коммуникации. Максимизация прибыли при грамот-
ной маркетинговой стратегии может быть достигнута в условиях минимизации за-
трат на производство и продажу товаров и услуг [2].

Взаимодействие с клиентами с помощью различных инструментов маркетин-
говых коммуникаций позволяет компаниям не только рассказывать о своих това-
рах или услугах, но и получать обратную связь от потребителей. Благодаря этому 
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43 компании могут быстро реагировать на изменения на рынке и потребности клиен-
тов, что помогает удерживать их внимание. 

Одним из ключевых преимуществ использования маркетинговых коммуникаций 
является возможность персонализировать взаимодействие с клиентами. Компании 
могут адаптировать свои коммуникационные стратегии в зависимости от характе-
ристик своей аудитории, что позволяет им более эффективно доносить информацию 
до клиентов и повышать вероятность покупки. 

Цели маркетинговых коммуникаций могут быть различными в зависимости 
от фазы жизненного цикла продукта, рынка и потребностей потребителей. Основ-
ной целью маркетинговых коммуникаций является установление контакта с потен-
циальными клиентами и убеждение их приобрести товар или услугу. Некоторые 
из наиболее распространенных целей маркетинговых коммуникаций включают:

1. Повышение осведомленности о продукте или услуге. Это может быть осо-
бенно важно, когда продукт является новым на рынке или когда конкуренты 
занимают сильные позиции.

2. Формирование имиджа бренда. Маркетинговые коммуникации могут по-
мочь сформировать имидж бренда и повысить его узнаваемость, что может 
повысить лояльность потребителей к товару или услуге [3].

3. Установление контакта с целевой аудиторией. Маркетинговые коммуника-
ции могут использоваться для установления контакта с целевой аудиторией 
и предоставления ей информации о продукте или услуге [4]. Это может быть 
особенно важно, когда продукт или услуга сложны для понимания.

4. Повышение продаж. Маркетинговые коммуникации могут быть использо-
ваны для увеличения продаж товара или услуги. Этого можно достичь, раз-
рабатывая эффективную рекламу, акции и скидки, убеждая потребителей 
в необходимости приобретения того или иного товара или услуги. 

5. Удержание клиентов. Маркетинговые коммуникации могут использоваться 
для удержания клиентов и повышения их лояльности к продукту или услуге. 
Удержание клиентов может быть достигнуто за счет разработки программ ло-
яльности, предоставления дополнительных услуг или бонусов для клиентов. 

Задачи маркетинговых коммуникаций направлены на достижение поставлен-
ных целей. Они могут включать:

1. Разработку эффективной стратегии маркетинговых коммуникаций. Данная 
задача включает в себя анализ целевой аудитории, определение ключевых 
сообщений, которые необходимо донести, и выбор инструментов, что будут 
использоваться для достижения целей. Разработка эффективной стратегии 
маркетинговых коммуникаций позволяет оптимизировать маркетинговый 
бюджет и добиться максимального воздействия на целевую аудиторию.

2. Привлечение внимания. Одной из главных задач является привлечение вни-
мания потенциальных потребителей. Для этого используются различные 
инструменты, такие как реклама, PR-акции, социальные сети и др. Цель со-
стоит в том, чтобы вызвать интерес и заинтересовать потребителей.

3. Стимулирование продаж. Маркетинговые коммуникации должны стиму-
лировать продажи продукта или услуги. Для этого могут использоваться 
различные методы, например, проведение акций, предоставление скидок 
или бонусов, создание программ лояльности и др. Цель состоит в том, что-
бы заинтересовать потребителей и убедить их совершить покупку. 
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коммуникаций является установление доверительных отношений с потре-
бителями. Для этого необходимо создать положительный имидж бренда, 
обеспечить высокое качество товара или услуги, обеспечить прозрачность 
и открытость в общении с потребителями. Цель состоит в том, чтобы уста-
новить долгосрочные отношения с потребителями и повысить их лояль-
ность к бренду. 

5. Измерение эффективности. Для этого используются различные инструмен-
ты, к примеру, аналитика сайта, отчеты о продажах, исследования рынка 
и др. Цель состоит в том, чтобы оценить результаты проведенных меропри-
ятий и определить, какие изменения нужно внести в стратегию маркетинго-
вых коммуникаций для достижения более высокой эффективности.

Таким образом, использование маркетинговых коммуникаций является необхо-
димым условием для успешного развития бизнеса. Они позволяют установить вза-
имодействие с клиентами, получить обратную связь и адаптировать коммуникаци-
онные стратегии под конкретную аудиторию.

Основными инструментами маркетинговых коммуникаций считаются реклама, 
PR-коммуникации (связи с общественностью), прямой маркетинг и социальные ме-
диа. Перечень инструментов маркетинговых коммуникаций может быть расширен 
уже сейчас и, скорее всего, будет расширяться в будущем. Развиваются старые фор-
мы, появляются новые способы передач маркетинговых сообщений. Проведем срав-
нительный анализ основных инструментов маркетинговых коммуникаций.

Реклама
Реклама – это один из основных инструментов маркетинговых коммуникаций, 

который позволяет привлечь внимание потенциальных клиентов к товарам или ус-
лугам [5]. Реклама может быть размещена на различных носителях: телевидение, 
радио, газеты, журналы, интернет. 

Основные формы рекламы:
1. Телевизионная реклама. Размещение рекламных роликов на телевизионных 

каналах является достаточно обыденным в современном мире. Телевизион-
ная реклама имеет широкую аудиторию и может быть размещена в разное 
время суток, в зависимости от целевой аудитории.

2. Радиореклама. Размещение рекламных сообщений на радиостанциях. Ради-
ореклама также, как и телевизионная реклама имеет широкую аудиторию 
и может быть размещена в разное время суток.

3. Реклама в прессе. Размещение рекламных объявлений в газетах или жур-
налах. Реклама в прессе имеет целевую аудиторию, связанную с изданием, 
в котором она размещена. Подходит для категории людей, которые зачастую 
являются пожилыми, т. к. не используют интернет или другие источники 
информации. 

4. Интернет-реклама. Размещение рекламных баннеров на сайтах, контекстная 
реклама в поисковых системах, реклама в социальных сетях и другие фор-
маты. Интернет-реклама позволяет компаниям точно определять целевую 
аудиторию и эффективно ее привлекать.

Рассмотрим преимущества рекламы:
 ● широкий охват аудитории. Реклама позволяет привлечь внимание большого 
количества потенциальных клиентов;
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45 ● контролируемость затрат. Компании могут контролировать бюджет на рекла-
му и определять, на каких носителях и в каком объеме размещать рекламу;

 ● увеличение узнаваемости бренда. Размещение рекламы на разных носите-
лях позволяет увеличить узнаваемость бренда и повысить его имидж.

Недостатки рекламы:
 ● высокие затраты на размещение рекламы на некоторых носителях, таких 
как телевидение или радио;

 ● некоторые формы рекламы могут вызывать негативные эмоции у аудитории, 
что может отразиться на имидже компании.

Особенности применения рекламы:
 ● определение целевой аудитории – компания должна определить свою целе-
вую аудиторию, чтобы эффективно размещать рекламу на нужных носителях;

 ● создание уникального рекламного сообщения – реклама должна быть яркой, 
запоминающейся и вызывать интерес у аудитории.

Одним из основных принципов рекламы состоит в том, чтобы заинтересовать 
клиента и вызвать желание приобрести товар. Следует отметить, что инструменты 
нейромаркетинга можно использовать для выявление истинной реакции потребите-
ля на маркетинговые раздражители, и на основе результатов исследований осущест-
влять максимально эффективную рекламную кампанию [6].

Несомненно, реклама является важным инструментом маркетинговых комму-
никаций, который позволяет компаниям эффективно привлекать внимание потенци-
альных клиентов и повышать узнаваемость бренда. Компаниям следует учитывать 
специфику каждого вида рекламы и определять целевую аудиторию для эффектив-
ного размещения рекламы на нужных носителях. 

PR-коммуникации
PR-коммуникации – это процесс взаимодействия организации с ее заинтересо-

ванными сторонами через средства массовой информации и другие каналы комму-
никации, с целью формирования положительного имиджа компании и повышения 
ее репутации [7]. 

PR-коммуникации являются одним из основных инструментов маркетинговых 
коммуникаций. Они представляют собой систему планирования, разработки и вне-
дрения коммуникаций между организацией и ее целевой аудиторией, которые на-
правлены на формирование и укрепление положительного имиджа компании.

К основным принципам PR-коммуникаций можно отнести:
1. Честность и прозрачность – в любых коммуникациях должна присутство-

вать честность и открытость, чтобы не подвергать риску доверие клиентов 
и партнеров.

2. Социальная ответственность – компания должна отвечать за свои действия 
и иметь четкую позицию в социальных вопросах. Коммуникации должны со-
ответствовать этой позиции и привлекать внимание к социальным проблемам. 

3. Систематичность и постоянство – PR-коммуникации должны быть система-
тичными и регулярными, чтобы компания могла постоянно поддерживать 
свой имидж и коммуницировать с партнерами и клиентами.

Основными формами PR-коммуникаций являются медийные отношения, собы-
тийный маркетинг, корпоративное издательство, crisis-PR, реклама в социальных 
сетях, интернет-PR и др. Они могут быть использованы как отдельно, так и в комби-
нации друг с другом для достижения максимального эффекта. 
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46Медийные отношения представляют собой взаимодействие компании с журна-
листами и средствами массовой информации, направленное на получение позитив-
ных отзывов в СМИ. 

Событийный маркетинг направлен на организацию различных мероприятий, 
которые позволяют установить контакт с аудиторией и представить продукты и ус-
луги компании. 

Корпоративное издательство включает в себя создание корпоративной литера-
туры и информационных материалов, направленных на информирование аудитории 
о деятельности компании.

Crisis-PR является комплексом мероприятий, которые позволяют компании со-
хранить свой имидж и доверие аудитории в случае кризисной ситуации. 

Реклама в социальных сетях и интернет-PR направлены на создание положи-
тельного имиджа компании в онлайн-пространстве. 

Основным преимуществом PR-коммуникаций является возможность установле-
ния долгосрочных отношений с целевой аудиторией, что, в свою очередь, позволяет 
создавать благоприятную репутацию компании и повышать доверие к ней у потен-
циальных клиентов [8]. Кроме того, PR-коммуникации позволяют улучшить пони-
мание потребностей и интересов аудитории, что способствует разработке эффек-
тивных маркетинговых стратегий. Еще одним преимуществом PR-коммуникаций 
является их более низкая стоимость по сравнению с другими инструментами марке-
тинговых коммуникаций, такими как реклама или прямой маркетинг. 

Однако, следует отметить, что эффективное использование PR-коммуникаций 
требует значительных усилий и времени, т. к. это долгосрочный процесс, требую-
щий постоянного мониторинга и анализа результатов. PR-коммуникации не всегда 
могут дать быстрый результат, их эффективность может быть затруднена в условиях 
кризисной ситуации или негативных отзывов в СМИ. 

Прямые маркетинговые коммуникации (прямой маркетинг – direct marketing)
Прямая маркетинговая коммуникация – это инструмент маркетинга, который 

направлен на установление прямого контакта с целевой аудиторией, с целью про-
движения товаров или услуг. Прямая маркетинговая коммуникация позволяет уста-
новить более персонализированный контакт с клиентом, привлечь его внимание 
и повысить эффективность продаж [9]. 

Прямые маркетинговые коммуникации могут включать в себя различные инст-
рументы. Приведем несколько примеров их успешной интеграции:

1. Email-маркетинг. Этот инструмент позволяет отправлять персонализи-
рованные письма потенциальным или существующим клиентам, в кото-
рых можно предложить новые продукты или услуги, рассказать об акци-
ях или специальных предложениях. Хорошо спланированная кампания 
по email-маркетингу может значительно повысить узнаваемость бренда 
и увеличить продажи. 

2. SMS-маркетинг. Отправка сообщений на мобильный телефон потенци-
альных или существующих клиентов – это еще один способ прямой мар-
кетинговой коммуникации. SMS-сообщения можно использовать для от-
правки напоминаний о предстоящих акциях или скидках, обновлении 
продуктовой линейки и других событиях. Отправка SMS-сообщений мо-
жет быть эффективна для компаний, работающих в сфере ритейла, услуг 
и развлечений.
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473. Телефонные звонки. Обзвон потенциальных клиентов для предложения то-
варов или услуг. Хорошо спланированная кампания звонков может помочь 
компании установить контакт с новыми клиентами и увеличить продажи. 
Однако важно учитывать, что многие люди не любят получать нежелатель-
ные звонки, поэтому необходимо быть осторожными и уважительными 
к времени и настроению клиента.

Прямая маркетинговая коммуникация имеет свои преимущества и недо-
статки, которые следует учитывать при использовании данного инструмента 
маркетинга. 

Плюсы:
 ● более персонализированный подход: прямая маркетинговая коммуникация 
позволяет установить более персональный контакт с потенциальным клиен-
том, что повышает вероятность успешной продажи;

 ● ориентация на конкретную аудиторию: прямая маркетинговая коммуника-
ция позволяет более точно нацеливаться на целевую аудиторию, что повы-
шает эффективность рекламной кампании;

 ● высокая отзывчивость: благодаря персональному подходу, прямая марке-
тинговая коммуникация может быть более эффективной и получать более 
высокий уровень отзывчивости от потенциальных клиентов;

 ● возможность контроля результата: прямая маркетинговая коммуникация по-
зволяет контролировать результаты рекламной кампании и более точно оце-
нивать ее эффективность. 

Минусы:
 ● низкий уровень охвата: прямая маркетинговая коммуникация имеет ограни-
ченный охват аудитории, поскольку она направлена только на конкретных 
потенциальных клиентов;

 ● высокие затраты: прямая маркетинговая коммуникация может требовать 
значительных затрат на подготовку и реализацию рекламной кампании;

 ● негативное восприятие: не все потенциальные клиенты положительно вос-
принимают прямую маркетинговую коммуникацию, т. к. она может воспри-
ниматься как навязчивая реклама.

 ● низкий уровень контроля над реакцией клиентов: в отличие от других 
форм маркетинговых коммуникаций, прямая маркетинговая коммуникация 
не всегда предсказуема и может вызывать неожиданные реакции у потенци-
альных клиентов. 

Социальные медиа
Социальные медиа – это платформы в интернете, предназначенные для обмена 

информацией, создания сообществ и взаимодействия между пользователями. Эти 
платформы позволяют людям создавать профили, делиться контентом, общаться, 
комментировать, ставить лайки и делать другие действия. 

Виды социальных медиа включают социальные сети, медиа-сайты для обмена 
видео- и фотоматериалами, блоги и микроблоги для создания и публикации тек-
стового контента, форумы, сообщества и другие площадки, где пользователи могут 
задавать вопросы, делиться мнениями и получать ответы от других участников, от-
зывы и рейтинги, где пользователи могут оставлять отзывы о компаниях, продуктах 
или услугах, самозагружающиеся опросники (когда требуется установления про-
граммного обеспечения и процесс загрузки данных), стандартные веб-опросники 
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48(Яндекс.Взгляд, Google Формы, Анкетолог.ру, Testograf.ru и др.), опросники на веб-
странице (сайте) [10]. 

Преимущества использования социальных медиа заключаются: 
 ● в глобальном охвате аудитории (социальные медиа позволяют достичь мил-
лионов пользователей по всему миру и привлечь новую аудиторию);

 ● в двусторонней коммуникации (компании могут взаимодействовать с клиен-
тами, получать обратную связь, решать проблемы); 

 ● в более доступной стоимости и времени (они позволяют эффективно ис-
пользовать время, т. к. контент может быть размещен и обновлен быстро).

Если рассматривать недостатки использования социальных медиа:
 ● негативное отношение и непредсказуемость: пользователи социальных ме-
диа могут выражать негативное отношение или критику в отношении вашей 
компании или продукта. Кроме того, алгоритмы социальных медиа могут 
меняться, что может повлиять на охват и видимость контента;

 ● зависимость от сторонних платформ: использование социальных медиа 
означает, что вы полностью зависите от платформ, которые могут изменить 
свои условия использования или даже закрыться. Это может привести к по-
тере контакта с аудиторией и потере контроля над данными;

 ● информационный шум: социальные медиа насыщены большим объемом 
информации, и конкуренция за внимание пользователей очень высока. 
Контент может быть потерян среди множества других сообщений и объ-
явлений;

 ● ограниченный органический охват: платформы социальных медиа огра-
ничивают охват вашего контента с помощью алгоритмов. Это означает, 
что контент будет виден только небольшой части вашей аудитории, если вы 
не вкладываете дополнительные ресурсы в рекламу;

 ● проблемы конфиденциальности: социальные медиа собирают и хранят 
большое количество данных о пользователях, и некорректное использова-
ние этих данных может привести к проблемам конфиденциальности и на-
рушению доверия;

 ● затраты на рекламу: хотя использование социальных медиа может быть бо-
лее доступным по сравнению с традиционными методами рекламы, все же 
для достижения большего охвата и результативности может потребоваться 
дополнительный бюджет на рекламу и продвижение;

 ● смена алгоритмов и правил платформ: социальные медиа постоянно раз-
виваются и вносят изменения в свои алгоритмы и правила использования. 
Это требует от маркетологов быть готовыми к адаптации и изменению своей 
стратегии под новые требования и условия;

 ● ограничения контента: некоторые платформы социальных медиа имеют 
ограничения на типы контента, которые можно публиковать. Например, 
ограничения на длину видео или текстовых сообщений. Это может ограни-
чить способность передать полное сообщение или использовать определен-
ные форматы контента;

 ● потребность в постоянном обновлении контента: социальные медиа требу-
ют регулярного обновления контента и активности для поддержания инте-
реса аудитории. Это может потребовать значительного времени и ресурсов 
для создания и публикации нового контента. 
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49В целом, маркетинговые коммуникации являются ключевым элементом совре-
менных бизнес-стратегий, которые направлены на установление и поддержание взаи-
модействия между компанией и ее аудиторией. Их сущность заключается в создании 
и передаче целенаправленных сообщений с целью привлечения, удержания и вовлече-
ния потребителей, а также формирования и укрепления имиджа бренда. Цели комму-
никаций могут быть разнообразными и зависят от конкретных потребностей и страте-
гии компании. Однако основными целями являются увеличение узнаваемости бренда, 
повышение продаж, установление и поддержание долгосрочных отношений с клиен-
тами, создание положительного имиджа компании, информирование о новых продук-
тах или услугах, а также уведомление потребителей о преимуществах и возможностях 
предлагаемых продуктов. Задачи маркетинговых коммуникаций включают выбор опти-
мальных каналов коммуникации, разработку эффективных сообщений, планирование 
и организацию кампаний, анализ результатов и корректировку стратегии. Основная за-
дача заключается в том, чтобы донести информацию до целевой аудитории, вызвать 
интерес к ней и убедить в преимуществах предлагаемого продукта или услуги.

Таким образом, основные инструменты маркетинговых коммуникаций включа-
ют в себя рекламу, PR, прямые маркетинговые коммуникации и социальные медиа. 
Каждый из этих инструментов используется для достижения общей цели – привле-
чения внимания клиента и установления с ним долгосрочных отношений. При этом 
каждый инструмент имеет свои особенности и возможности применения.
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