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Постановка проблеми. Маркетингові комунікації доз-
воляють впливати на сприйняття споживачами якості по-
слуг як у позитивному, так і негативному напрямах.
Кон’юнктура ринку, споживачі рекламної інформації, дер-
жава і громадські організації, а також внутрішні фактори
(рекламний менеджмент, маркетингова діяльність, систе-
ма маркетингових комунікацій і функціональний взаємо-
зв’язок комунікацій підприємств) визначають цілі, зміст та
процеси формування комунікаційних кампаній. Кон-
солідація маркетингових заходів надає можливість опти-
мального інтегрування маркетингових комунікацій, гнучко-
го й ефективного контролювання, оцінювання і, за
необхідності, коригування комунікаційного процесу, орієн-
тованого на досягнення синергетичного ефекту.

Розглянемо основні ідеї, принципи та аксіоми теорії
інтеграційних процесів. По-перше, інтеграція є обов’язко-
вим явищем у розвитку світової економіки, причому мас-
штаби й інтенсивність інтеграційних процесів наростають,
про що свідчить глобалізація практично всіх сфер еко-
номіки. По-друге, інтеграційні процеси є безперервними,

що зародилися багато століть тому і тривають досі. Саме
з цієї точки зору, на нашу думку, слід розглядати теорію та
методологію інтеграції.

Основним методологічним підходом до аналізу і діаг-
ностики інтеграційних процесів є те, що їх можна розгляда-
ти тільки в рамках виділеної економічної підсистеми –
територіальної чи галузевої, що не охоплює все багато-
вимірне інтеграційне поле. Однак при цьому необхідно
дослідити найважливіші інтеграційні зв’язки, які визнача-
ють сутність інтеграції для певного об’єкта.

Інтеграція виявляється в різних формах і залежить від
рівня зв’язку окремих диференційованих частин та функ-
цій у рамках системи як єдиного цілого, а також від явищ,
що зумовлюють цей стан. Дезінтеграція – протилежний
процес, що веде до поділу цілого на складові елементи.

Необхідними умовами, які забезпечують розвиток
інтеграційних процесів, є наявність інтеграційної ідеї, котра
є привабливою для господарюючих суб’єктів, інтег-
раційного мотиву (передбачувана або реальна вигода),
інтегратора (юридичної і/або фізичної особи, яка ініціює та
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організовує реалізацію інтеграційних процесів), фінансо-
вих, матеріальних і трудових ресурсів, кваліфікованих ме-
неджерів, здатних упровадити інтеграційний проект.

Аналіз основних досліджень і публікацій. За тверд-
женням Г. Новака та Д. Фелпса (Nowak & Phelps, 1994) [1],
нині збільшується науковий інтерес до інтеграції марке-
тингових, у тому числі корпоративних, комунікацій. Інтег-
рація обумовлюється наявністю масштабних змін на спо-
живчих ринках, зростанням завантаженості інформацією,
що викликано постійним збільшенням кількості звернень;
все більш нав’язливою рекламою у ЗМІ, де спостерігає-
ться фрагментація засобів розповсюдження інформації;
збільшенням обсягів продукції, яка схожа між собою, з
мінімальними, невідчутними відмінностями між брендами.

Аналіз літературних джерел свідчить, що існує декіль-
ка точок зору стосовно інтегрованих маркетингових кому-
нікацій (ІМК). Наприклад, Т. Дункан (Duncan, 2002) [2] виз-
начив, що ІМК включають усі рекламні звернення про
бренд, а також інтеграцію та взаємодію, які існують в ін-
формаційних технологіях. Г. Новак і Д. Фелпс (Nowak &
Phelps, 1994) [1] відзначають, що одним із елементів ІМК є
переконання, що інтеграція покращує засоби масової
інформації і доставку повідомлень, а С. Моріарті (Moriarty,
1994) [3] наголошує на важливості когнітивної узгодже-
ності та безконфліктної інтеграції. На думку Д. Шульца
(Schultz, 2004) [4], інтеграцію і синергію контролює спожи-
вач, а не маркетолог. Інтеграція та взаємодія відбувають-
ся у процесі ознайомлення споживачів із засобами масової
інформації, і маркетологи тут ні до чого. Д. Шульц зазна-
чив, що тоді як менеджери більшою мірою зосереджені на
окремих компонентах маркетингових заходів (реклама,
ціна, упаковка, дизайн тощо), клієнти схильні використову-
вати більш контекстуальне й комплексне сприйняття про-
дукту, бренду та своє ставлення до них. Т. Дункан і С. Мо-
ріарті (Duncan & Moriarty, 1998) [5] пояснили, що клієнти та
інші зацікавлені сторони автоматично інтегрують повідо-
млення підприємств, тому маркетологи повинні вирішити:
чи слід відмовитися від цієї інтеграції, чи управляти нею.
Однак у вищезазначених наукових працях інтегровані
Інтернет-маркетингові комунікації не розглядаються.

Мета статті – проаналізувати наукові підходи до виз-
начення поняття «інтегрованість» як економічної кате-
горії, запропонувати ознаки інтегрованого маркетингового
комунікаційного комплексу в Інтернеті, визначити загальні
характеристики інтеграції Інтернет-маркетингових ко-
мунікацій, виявити фактори, які доцільно враховувати при
здійсненні інтегрованих Інтернет-маркетингових ко-
мунікацій (ІІнМК).

Основні результати досліджень. В умовах глобалі-
зації економіки відбуваються радикальні процеси, що вик-
ликають відповідні зміни в поведінці споживачів. Насампе-
ред варто виділити такі трансформації:

1. Стрімке збільшення інформації: поява нових каналів
комунікації, поширення потоків інформації, де традиційні
повідомлення губляться і не сприймаються цільовою ауди-
торією. Наприклад, вартість телереклами підвищується, а
ефективність знижується. Засоби масової інформації все
більше диверсифікуються. Запити споживачів переміщу-
ються в бік інтерактивних медіа – у мережу Інтернет.

2. Поглиблення обізнаності й досвідченості споживача:
потреби та запити цільової аудиторії значно зросли ос-
таннім часом. Це характерно й для України, що зобов’язує
вивчати і враховувати індивідуальні характеристики та
інтереси покупців, більшу увагу, у тому числі в комуні-
каційних маркетингових посланнях, приділяти процесам
персоналізації і кастомізації. Відтак посилюється сегмен-
тація ринку, запроваджується дискретний підхід до поши-
рення інформації, виділення каналів комунікації, якими
розповсюджуються послання: простежуються ідеальне
спрямування – окреме звернення до кожного конкретного
споживача.

3. Перенасичення ринку: пропозиція товарів на ринку,
конкуренція, сучасні технології виробництва і продажів до-
сягли такого високого рівня, що деякі товари однієї товар-

ної групи практично не відрізняються один від одного за
своїми споживчими якостями.

Зазначені процеси потребують від фахівців із реклами,
маркетингу та зв’язків із громадськістю застосування но-
вих підходів до своєї діяльності. Зокрема йдеться про ос-
воєння і впровадження інтегрованих маркетингових кому-
нікацій. Ученими П. Смітом, С. Беррі та А. Пулфордом
(Smith, Berry, & Pulford, 2001) [6] виділено сім рівнів і
відповідних їм ступенів інтеграції: вертикальна інтеграція
завдань – комунікації відповідають цілям маркетингу та
підприємства; горизонтальна (функціональна) інтеграція –
заходи в межах маркетингових комунікацій узгоджуються
з іншими функціями компанії – виробництвом, операційною
діяльністю, управлінням людськими ресурсами; інтеграція
маркетинг-мікса – товарна, цінова політика, просування та
місце продажу корелюється з необхідними комунікацій-
ними зверненнями; комунікативна інтеграція – усі інстру-
менти комунікацій передають погоджене повідомлення і
використовуються на всіх стадіях процесу залучення
споживача та купівлі товару; інтеграція креативного ди-
зайну – виконання елементів дизайну має бути нефор-
мальним, але узгодженим з обраним позиціонуванням про-
дукції; внутрішня і зовнішня інтеграція – усі відділи
компанії та зовнішні агентства, з якими вона співпрацює,
діють за погодженим планом і в рамках однієї стратегії;
фінансова інтеграція – бюджет повинен використовувати-
ся найбільш ефективним та результативним способом, що
дозволяє оптимізувати довгострокові інвестиції.

Дж. Россітер і Л. Персі (Rossiter & Persi, 2001) [7] запро-
понували три принципи стратегії інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій: 1) інтеграція вибору: як найбільш ефек-
тивно поєднувати засоби реклами та стимулювання збуту
для досягнення цілей комунікації? 2) інтеграція позиціону-
вання: яким чином кожен із видів рекламних комунікацій і
пов’язане із просуванням рекламне звернення можуть бу-
ти узгоджені із позиціонуванням марки з точки зору їх си-
нергетичної взаємодії? 3) інтеграція плану-графіка: у яких
точках маркетингових каналів реклама та інші маркетин-
гові комунікації досягають покупців і, можливо, збільшу-
ють швидкість прийняття рішень на користь торгової мар-
ки компанії?

Існують різні визначення інтегрованих маркетингових
комунікацій та підходи до моделей ІМК. Т. Дункан і К. Кей-
вуд (Duncan & Caywood, 1996) [8] відзначають, що моделі
ІМК часто підкреслюють важливість змішування різних
маркетингових інструментів з метою максимізації якості
обслуговування клієнтів та зростання цінності, підкреслю-
ють відсутність конкретної ієрархії значущості у стадіях
ІМК: усі компоненти моделі відіграють однаково вагомі
ролі, а тому підприємство не завжди може зробити пра-
вильний вибір, щоб негайно виконати будь-яку (або всі)
стратегію інтеграції.

Узагальнюючи вищенаведені підходи, ми вважаємо за
доцільне здійснювати інтегрування маркетингових ко-
мунікацій у такій послідовності:

Перше – поглиблення обізнаності: знання соціальних,
політичних і культурних тенденцій створює попит на новий
підхід до маркетингових комунікацій.

Друге – імідж-інтеграція: логічний образ, повідомлення
та почуття приналежності до підприємства має вирішаль-
не значення.

Третє – функціональна інтеграція: аналіз сильних і
слабких сторін кожної функціональної сфери (зв’язки із
громадськістю, комунікаційні заходи), а також обґрунту-
вання того, як різні елементи ІМК потрібно об’єднати, щоб
створити ефективну комунікаційну кампанію.

Четверте – скоординована інтеграція: усі комунікаційні
функції стають рівними за їх здатністю впливати на марке-
тингові зусилля компанії, тож бар’єри інтеграції припинять
своє існування.

П’яте – взаємодія зі споживачем на основі інтеграції:
елементи різних функцій зв’язку починають працювати
синхронно. Таким чином досягається більша ефективність
маркетингу, позаяк тільки повністю охоплені споживачі
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(цільова аудиторія – ядро) піддаються впливу най-
сильніших і найбільш ефективних форм маркетингу та за-
собів масової інформації.

Шосте – взаємодія з іншими суб’єктами на основі інте-
грації: крім замовника, є зацікавлені сторони, які очікують
позитивних результатів маркетингових кампаній. Збіль-
шення маркетингових зусиль має здійснюватися на основі
чіткого, правильного і відкритого спілкування з усіма ком-
понентами маркетингового середовища.

Сьоме – відносини управління: цілковито інтегрована
комунікаційна стратегія існує, якщо дозволяє встановити
безпосередній контакт клієнтів і всіх елементів навколиш-
нього маркетингового середовища з підприємством.

Аналіз літературних джерел свідчить, що інтегрування
маркетингових комунікацій – це концепція спільного вико-
ристання всіх їх видів, виходячи з єдиних цілей [9]. Комуні-
кації при цьому взаємодоповнюють одна одну. Виникає
ефект синергії, який дозволяє досягти більшої результа-
тивності, ніж при використанні окремих видів маркетинго-
вих комунікацій. Перевагами ІМК є: єдність управління
кампанією з просування продукту; єдність планування всіх
заходів кампанії; єдність фі-
нансування кампанії. Такий
підхід, як свідчить практика,
виявляється значно дешев-
шим від традиційного. Водно-
час, інтегровані комунікації
більш трудо- та інтелектоміст-
кі. Тому розробка ІМК вимагає
якісного управління і залучен-
ня співробітників вищої ква-
ліфікації.

Абсолютно новітній підхід
до ІМК впроваджується при
застосуванні Інтернету. Якщо
у традиційних медіаканалах
комунікації відбуваються зне-
особлено, то Інтернет дозволяє персоналізувати повідом-
лення, відстежувати етап комунікації зі споживачем, за-
стосовувати динамічне ціноутворення [10].

Деякі автори вважають, що Інтернет є інструментом
ІМК. На нашу думку, це різні поняття, і сьогодні доцільно
відокремлювати Інтернет від інтегрованих Інтернет-мар-
кетингових комунікацій у зв’язку із потужним розвитком
мережі та глобалізацією суспільства.

З метою забезпечення зростаючих і вдосконалених
потреб споживачів з урахуванням глобальних змін, що
відбуваються у світовій економіці, постає необхідність роз-
межування зон відповідальності реклами, зв’язків із гро-
мадськістю та маркетингу. Цьому напряму розвитку
відповідає концепція інтегрованих Інтернет-маркетинго-
вих комунікацій.

Тенденція до інтегрування ІМК підвищує значущість
комплексу Інтернет-маркетингу. До його складових нині
висувають своєрідні вимоги, оскільки саме засоби, які є
основними елементами комплексу просування, містять
потрібні персоналізовані спрямування комунікаційного
впливу. Тому, розглядаючи екстернальні (такі, що вплива-
ють на зовнішні аудиторії) Інтернет-маркетингові ко-
мунікації, варто звернути увагу на те, що саме комплекс
просування є засобом реалізації цілей комунікаційної
політики. За допомогою комунікаційних елементів, що ут-
ворюють цей комплекс, здійснюються комунікаційні
функції інших елементів комплексу Інтернет-маркетингу.

Д. Шульц і Ф. Шульц (Schultz & Schultz, 2004) [11] визна-
чили чотири рівня ІМК, за допомогою яких організації
досягають прогресу: тактична взаємодія інтегрованих
маркетингових комунікацій; переосмислення обсягу мар-
кетингових комунікацій; застосування інформаційних тех-
нологій; фінансова та стратегічна інтеграція. Ці рівні не є
дискретними, з кінцевими етапами і чітко визначеними ме-
жами, – найважливіше продемонструвати компетентність
у діяльності й дотриманні вимог до реалізації планових за-
ходів кожного із чотирьох рівнів.

Розглянуті аспекти ІІнМК характеризують поняття
«інтеграція» як результат. Але для практичного застосу-
вання підприємствами торгівлі інтегрованих Інтернет-мар-
кетингових комунікацій інтеграцію слід розглядати як
процес, що передбачає гармонічний взаємозв’язок і узгод-
ження дій фахівців відповідних підрозділів підприємства,
рекламних агенцій з метою спільного вирішення Інтернет-
маркетингових комунікаційних завдань.

Формування структури ІІнМК залежить від визначення
вищим керівництвом підприємства цілей щодо обсягу збу-
ту та його динаміки, виходу на нові ринки, створення або
зміни існуючого іміджу підприємства, певного позиціону-
вання товарів і т. ін. Для досягнення цих цілей розроб-
ляється комплекс довгострокових, комплексних заходів,
що утворюють єдину Інтернет-маркетингову комуніка-
ційну стратегію підприємства.

На думку автора, складові маркетингового інтегрова-
ного комунікаційного комплексу можуть характеризу-
ватися та диференціюватися за такими ознаками: орга-
нізаційні; технологічно-інформаційні; соціально-етичні;
нормативні (табл.).

На основі критичного опрацювання теоретичних дже-
рел і власних досліджень нами визначено фактори, які
доцільно враховувати при здійсненні ІІнМК: 

1) таргетування – спрямування діяльності на досягнен-
ня кінцевих (збільшення обсягів продажів) або проміжних
(збільшення пізнаванності бренду) цілей кампанії; 

2) сегментування споживачів, що дозволяє охопити
максимальну велику цільову аудиторію, яка використовує
різні медіаканали для отримання інформації. У результаті
підвищується якість рекламного, PR-контакту, що стає
таргетованим, зводяться до мінімуму витрати на встанов-
лення і розвиток комунікацій із нецільовими споживачами,
посилюється персоналізований характер засобів комуні-
кації, їх орієнтація на цільових споживачів (сегменти, мік-
росегменти); 

3) результати досліджень психологічних та поведінко-
вих стадій життєвого циклу цільової аудиторії; 

4) результати вивчення цільових груп населення; 
5) розмежування змісту комунікацій за періодами (дов-

готривала, середньо- та короткострокова кампанія). Кош-
ти на здійснення ІІнМК повинні розподілятися поетапно
для впливу на покупця на всіх стадіях купівельного проце-
су і розміщення узгоджених, послідовних, прогресивно
вдосконалених повідомлень; 

6) наявність функціональних технологічних додатків
для взаємозв’язку різних видів ІІнМК; 

7) узгодження формальних та неформальних умов ор-
ганізації процесу ІІнМК; 

8) взаємопов’язане використання творчої складової і
технічних можливостей при розробленні ІІнМК; 

9) дотримання соціально-етичних принципів у процесі
здійснення ІІнМК.

Дослідження автора дозволили визначити класифі-
каційні ознаки інтеграції ІнМК:
• Інтеграція ІнМК на одній площадці (тільки в одній соціа-

льній мережі) або на різних площадках (пошукові систе-
ми, соціальні мережі).
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Таблиця  
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• Інтеграція ІнМК із сайтом (обов’язкова умова – наявність
сайту), використання одного логотипу, кольорової гами,
графічних рішень і фірмового стилю для створення всіх
ІнМК.

• Інтеграція між суб’єктами процесу, які залучені в Інтер-
нет-маркетингову комунікаційну діяльність та/або мають
перехрестні ІнМК.

• Географічна інтеграція – інтеграція ІнМК, які проводять-
ся в різних країнах, областях, містах.

• Інтеграція аудиторії – всі ІнМК, направлені на один сег-
мент ринку, є інтегрованими, або всі ІнМК, націлені на
різні сегменти ринку, які гармонують один із одним.

• Інтеграція ІнМК як на рівні емоцій і вражень, так і на рівні
співучасті в конструюванні товару та створенні спожив-
чої цінності.

• Інтеграція соціально-етичної і нормативно-правової сфер
застосування ІнМК.

• Інтеграція змісту, що забезпечує відсутність протиріч в
основних брендових та корпоративних зверненнях; інте-
грація тем Інтернет-маркетингових комунікацій для
створення однакових основних звернень.

• Функціональна інтеграція, яка управляє окремими ме-
ханізмами, щоб створити загальне звернення там, де це
необхідно, та інструментальна інтеграція, яка комбінує
механізми ІнМК таким чином, щоб вони посилювали ода
одну.

Відповідно до авторського підходу, цілями ІІнМК є ге-
нерування єдиної концепції персоналізації, за допомогою
якої 1) підприємства торгівлі взаємодіють із клієнтами;
2) здійснюється координація обсягів продажів і маркетин-
гової діяльності для досягнення максимальних резуль-
татів.

Висновки. Отже, можна підсумувати, що процес інте-
грації при здійсненні ІІнМК має чотири загальні характери-
стики: множинність Інтернет-маркетингових комуніка-
ційних інструментів, вплив яких взаємно посилюється;
множинність аудиторій – Інтернет-маркетингові комуніка-
ційні програми розраховані більш ніж на одну аудиторію,
наприклад, споживчі сегменти та канали розповсюджен-
ня; множинність стадій – застосування декількох психо-
логічних і поведінкових стадій для різних цільових ауди-
торій та товарів підприємства; наявність механізму
координації – з урахуванням е-CRM-систем інтеграція на
рівні окремих споживачів стає більш результативною, але
попри це економічні та комунікаційні показники можуть
бути цілком інформативними.

Інтеграція дозволяє підвищити ефективність Інтернет-
маркетингових комунікацій, зміцнити прихильність клієнтів
до торгової марки підприємства, посилити вплив на Інтер-
нет-маркетингову комунікаційну програму і забезпечити
сумісність маркетингової стратегії підприємства з Інтер-
нет-маркетинговими програмами.
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