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Цель: статья посвящена вопросам применения интегрированных мар-
кетинговых коммуникаций некоммерческими организациями в каче-
стве инструмента формирования и управления долгосрочными отно-
шениями с целевой аудиторией. Отражены особенности применения 
интегрированных маркетинговых коммуникаций в некоммерческих 
организациях. Обсуждение: авторы предлагают расширить возмож-
ные границы применения комплекса интегрированного маркетинга, в 
том числе: стимулирование сбыта; PR; брендинг; реклама; маркетинг; 
директ-маркетинг, использование которых позволит снизить нега-
тивное воздействия рисков и повысить эффективность деятельности 
некоммерческих организаций. Результаты: на основе эмпирического 
исследования на примере некоммерческих организаций Пензенской 
области доказано положительное влияние применения интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций на их деятельность в долгосрочной 
перспективе. 
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Введение 
В соответствии с Федеральным законом от 12 января 1996 г. № 7-ФЗ 

«О некоммерческих организациях» в России сформировался и получил раз-
витие сектор некоммерческих организаций. В соответствии с российским 
законодательством допускается создание некоммерческих организаций в 
разнообразных формах, которые характеризуют специфику имущественных 
отношений между организацией и ее учредителями, а также конкретные цели 
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и содержание деятельности. Так, за последние 10 лет появились такие госу-
дарственные корпорации, как Российская корпорация нанотехнологий, Фонд 
содействия реформированию жилищно-коммунального хозяйства, Госкорпо-
рация по содействию разработке, производству и экспорту высокотехноло-
гичной промышленной продукции, Госкорпорация по атомной энергии и т.д.

Финансовые источники некоммерческих организаций и учреждений 
группируются от степени участия государства в деятельности этих органи-
заций. Существуют некоммерческие организации, которые полностью на-
ходятся на обеспечении, то есть содержание организации происходит за 
счет государственного бюджета. К данной категории можно отнести: об-
разование, государственное управление, здравоохранение, охрану право-
порядка и т.д. Во второй группе некоммерческих организаций государство 
только осуществляет надзор за организацией, а финансовые поступления 
формируются за счет отчислений субъектами хозяйствования, тем самым 
формируя государственные внебюджетные фонды. 

Источниками формирования финансов некоммерческой организации 
являются: 

•	 пожертвования и добровольные взносы;
•	 доходы, полученные от реализации товаров или услуг;
•	 получение выручки от собственности некоммерческой организации;
•	 взносы от учредителей или членов организации;
•	 получение процентов от управления портфелем ценных бумаг;
•	 поступления, которые не запрещает закон.

По данным государственной статистики, на 1 января 2014 г. числен-
ность НКО в России составила 8347 (всего зарегистрированных 89617) ор-
ганизаций. В январе 2013 года численность НКО в России составляла 9290 
(всего зарегистрированных 87028), то есть в настоящее время в некоммер-
ческом секторе наблюдается небольшой спад. Это вызвано в первую оче-
редь тем, что организации функционируют в секторе рынка, который не 
приносит прибыли. Резкое сокращение финансирования, как из федераль-
ного, так и регионального бюджета, привело некоммерческие организации 
к необходимости заниматься предпринимательской деятельностью с целью 
получения прибыли, которая впоследствии идет на реализацию поставлен-
ных целей организации.

Основное число некоммерческих организаций расположено в Цен-
тральном и Приволжском федеральных округах, где сосредоточено около 
половины (а то и более) российских НКО. Напротив, минимальные показа-
тели численности НКО отмечаются в Дальневосточном и Уральском округах. 
Распределение числа НКО по федеральным округам за прошедший год не 
изменилось.

Методология исследования предполагает, что принпиальной основой 
формирования и развития долгосрочных отношений некоммерческих орга-
низаций с целевыми аудиториями в рыночных условиях является исполь-
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зование интегрированных маркетинговых коммуникаций, которые интегри-
руют в своем составе: рекламу, прямой маркетинг, систему продвижения, 
личные продажи, PR, выставочный маркетинг, интерактивный маркетинг, 
корпоративную узнаваемость, спонсорство. Применение интегрированных 
маркетинговых коммуникаций позволяет некоммерческим организациям 
иметь набор коммуникаций, которые можно менять в процессе изменения 
поведения потребителей, что позволит не потерять связь с целевой ауди-
торией. Интегрированные маркетинговые коммуникации становятся цикли-
ческим процессом с замкнутой системой коммуникаций. Цель циклического 
процесса заключается в том, чтобы создать непрерывные функционирую-
щие связи между организацией и потребителями. 

В условиях жесткой конкуренции между организациями некоммерче-
ского сектора экономики для реализации поставленных целей на первый 
план выходит проблема привлечения денежных ресурсов. Эффективным 
средством ее решения является широкое использование возможностей 
маркетинга и маркетинговых коммуникаций. Маркетинговые коммуникации 
позволяют осуществить передачу сообщений потребителям с целью доне-
сения информации о полезности товара или услуги до целевой аудитории. 
Практика показывает, что эффективные коммуникации с потребителями яв-
ляются ключевым фактором успеха любой организации.

Функции, цели и задачи элементов комплекса маркетинговых комму-
никаций весьма многообразны. Они имеют ряд принципиальных отличий, 
влияющих на эффективность решения стоящих перед организацией задач. 

В таблице, составленной У. Уэллсом, Дж. Бернетом и С. Мориарти, 
представлены характеристики составляющих элементов комплекса марке-
тинговых коммуникаций в области ожидаемого результата контакта с по-
требителем и продолжительности ответной реакции на то или иное марке-
тинговое воздействие [2].

Таблица
Характеристики элементов маркетинговых коммуникаций

Элемент маркетинго-
вых коммуникаций

Ожидаемый  
результат

Контакт  
с потребителем

Продолжитель-
ность ответной 

реакции

Личная продажа Продажи Прямой Краткая
Реклама Изменение отно-

шения и изменение 
поведения

Косвенный Средняя или дли-
тельная

Стимулирование сбыта Продажи Полупрямой Краткая
Прямой маркетинг Изменение  

поведения
Полупрямой Краткая

Паблик рилейшнз Изменение  
поведения

Полупрямой Длительная

Места продаж  
и упаковка

Изменение  
поведения

Прямой Средняя
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Все некоммерческие организации стремятся сформировать и приме-
нять оптимальный набор маркетинговых коммуникаций с целью повышения 
эффективности управления маркетингом. Для обоснования системы марке-
тинговых коммуникаций необходимо учитывать основные компоненты, крите-
рии и последовательность этапов разработки коммуникационных стратегий.

В процессе управления используются интегрированные маркетинго-
вые коммуникации, которые интегрируют в своем составе: рекламу, прямой 
маркетинг, систему продвижения, личные продажи, PR, выставочный марке-
тинг, интерактивный маркетинг, корпоративную узнаваемость, спонсорство.

Выделяют следующие этапы разработки коммуникационных стратегий:
•	 определяется миссия некоммерческой организации;
•	 обозначаются корпоративные цели и стратегии организации;
•	 обозначаются маркетинговые цели и стратегии;
•	 прописывается тактика маркетинговых коммуникаций;
•	 составляется план действий по маркетинговым коммуникациям;
•	 контроль маркетинговых коммуникаций.

Появление интегрированных маркетинговых коммуникаций повлияло 
на способ мышления и действия руководителей некоммерческих организа-
ций, государственных предприятий и политических партий – всех субъек-
тов, которые сталкиваются с реалиями конкурентной борьбы в рыночной 
экономике.

По определению Американской ассоциации рекламных агентств инте-
грированная маркетинговая коммуникация (ИМК) (англ. integrated marketing 
communication) – это концепция планирования маркетинговых коммуника-
ций, исходящая из необходимости оценки стратегической роли их отдель-
ных направлений (рекламы, стимулирования сбыта, паблик рилейшнз и 
др.) и поиска оптимального сочетания для обеспечения четкости, после-
довательности и максимизации воздействия коммуникационных программ 
посредством непротиворечивой интеграции всех отдельных обращений [6].

Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций предпола-
гает решение двух взаимосвязанных проблем:

– формирование системы коммуникационных посланий целевой ауди-
тории, использование различных инструментов маркетинговых коммуника-
ций, которые бы не противоречили друг другу, а, наоборот, взаимодейство-
вали и дополняли, что позволило бы создать единый положительный образ 
коммуникатора;

– основной целью интегрированных маркетинговых коммуникаций 
является формирование их оптимальных комбинаций посредством поиска 
основных и синтетических средств систем маркетинговых коммуникаций, а 
также отдельных приемов и инструментов каждого из этих средств.

Дж. Росситер и Л. Перси выделяют три главных принципа стратегии 
интегрированных маркетинговых коммуникаций:



 3 (63) 2015  	    85

1. Интеграция выбора: как наиболее эффективно сочетать средства 
рекламы и стимулирования сбыта для достижения целей коммуникации?

2. Интеграция позиционирования: каким образом каждый из видов 
рекламных коммуникаций и связанное с продвижением рекламное обраще-
ние могут быть согласованы с позиционированием марки с точки зрения их 
синергического взаимодействия?

3. Интеграция плана-графика: в каких точках маркетинговых каналов 
они достигают покупателей, возможно, увеличивают скорость принятия ре-
шений в пользу торговой марки. 

Проблемы формирования интегрированных маркетинговых коммуни-
каций выходят далеко за рамки системы маркетинговых коммуникаций, за-
трагивая другие элементы комплекса маркетинга.

Все многочисленные факторы, определяющие оптимальную структу-
ру системы маркетинговых коммуникаций, можно объединить в следующие 
основные группы:

1. Цели фирмы и используемые ею стратегии.
2. Тип товара или рынка.
3. Состояние потребительской аудитории.
4. Этап жизненного цикла рекламируемого товара.
5. Традиции, сложившиеся в коммуникационной политике фирмы и ее 

основных конкурентов [3].
Ценность интегрированных маркетинговых коммуникаций заключает-

ся в том, что поведение потребителей имеет такое свойство как изменять-
ся, и данный процесс происходит постоянно. Применение интегрированных 
маркетинговых коммуникаций позволяет некоммерческим организациям 
иметь набор коммуникаций, которые можно менять в процессе изменения 
поведения потребителей, что позволит не потерять связь с целевой ауди-
торией. Интегрированные маркетинговые коммуникации становятся цикли-
ческим процессом с замкнутой системой коммуникаций. Цель циклического 
процесса заключается в том, чтобы создать непрерывные функционирую-
щие связи между организацией и потребителями. 

 Нужно отметить, что интегрированным маркетинговым коммуникаци-
ям отводится важная роль в процессе управления контактами организации. 
Управление контактами базируется на поиске канала непрерывного взаимо-
действия с целевой аудиторией. В существующем рыночном пространстве, 
где происходит перегрузка потребителей информацией, необходимо при-
менять маркетинговые коммуникации комплексно, что позволит повысить 
эффективность процесса донесения информации до потенциальных потре-
бителей о товаре или услуге и включить такой фактор, как ситуационные 
обстоятельство маркетингового контакта, что будет играть важную роль в 
успехе продвижения товара или предоставления услуг организацией. 

Использование интегрированных маркетинговых коммуникаций в не-
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коммерческой организации позволяет не только наиболее эффективным об-
разом взаимодействовать с внешней, но и с внутренней средой организации.

•	 применение в некоммерческой организации интегрированных марке-
тинговых коммуникаций позволяет оптимизировать затраты на комму-
никации и повысить эффективность донесения информации до комму-
никанта; 

•	 облегчается процесс управления продвижением товара или услуг; 
•	 формируется единый план по донесению информации до целевой ау-

дитории о товаре или услуге, что позволяет улучшить процесс управ-
ления маркетинговыми коммуникациями. 
Интегрированные маркетинговые коммуникации все больше играют 

доминирующую роль в маркетинге. Ведущие специалисты в области мар-
кетинга утверждают, что интегрированные маркетинговые коммуникации с 
наибольшей эффективностью способны решать маркетинговые задачи.

Интегрированные маркетинговые коммуникации позволяют неком-
мерческим организациям тщательно продумывать и координировать работу 
своих многочисленных каналов коммуникации: 

•	 рекламу в средствах массовой информации;
•	 личную продажу;
•	 стимулирование сбыта;
•	 связи с общественностью;
•	 прямой маркетинг.

Все это позволяет вырабатывать последовательное и убедительное 
представление об организации.

Необходимо отметить, что интегрированные маркетинговые комму-
никации имеют свою специфику в некоммерческих организациях. Можно 
выделить следующее особенности применения интегрированных маркетин-
говых коммуникаций в некоммерческих организациях:

1. пробуждение интереса целевой аудитории к деятельности неком-
мерческой организации;

2. стимулирование потенциальных меценатов к действиям;
3. информирование клиентов некоммерческой организации о продук-

тах и услугах;
4. разные сферы взаимодействия с поставщиками организации.
В ходе принятия решений о формировании и применении интегриро-

ванных маркетинговых коммуникаций необходимо выявить все возможные 
точки контакта потребителя с некоммерческой организацией, ее услугами и 
товарами. Каждый такой контакт с торговой маркой будет способствовать 
определенной реакции на нее: хорошей, плохой или безразличной. И зада-
ча каждой организации состоит в том, чтобы у потребителя сформировалось 
последовательное и позитивное представление во всех точках контакта с 
организацией [5].
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Составляющие интегрированных маркетинговых коммуникаций:
Маркетинг является комплексной системой, которая позволяет взаи-

модействовать с макро- и микросредой организации. Инструментами мар-
кетинга принято считать классификацию 4 p, предложенную Э. Дж. Мак-
карти в 1960 г. – товар (product), цена (price), место (place), продвижение 
(promtion).

Реклама. В деятельности современной организации, будучи это ком-
мерческая или некоммерческая организации, реклама играет важную роль 
в развитии организации, поскольку она имеет большой спектр воздействия, 
реклама взаимодействует с маркетинговыми, социальными, образователь-
ными, культурно-эстетическими функциями. Реклама тесно связана практи-
чески с каждым этапом маркетинговой деятельности в организации. В со-
временной практике активно применяется деление мероприятий и приемов 
по продвижению товаров на ATL- и  BTL-коммуникации.

К группе ATL-коммуникаций (от англ. above the line – над чертой) от-
носят рекламу в прессе, телерекламу, радиорекламу, наружную рекламу. 
К группе BTL-коммуникаций (от англ. below the line) обычно относят ме-
роприятия по стимулированию сбыта, рекламе в местах продаж, директ-
маркетингу. 

Связи с общественностью (PR). Любая организация осуществляет 
связь с общественностью и неважно, на каком рынке функционирует орга-
низация. PR- коммуникации позволяют некоммерческим организациям фор-
мировать положительный имидж организации, товара или услуги, а также 
отдельных лиц организации. 

Директ-маркетинг позволяет установить долгосрочные отношения 
между некоммерческой организацией и целевой аудиторией.

Стимулирование сбыта  – стимулирует потребителей к совершению 
покупки, побуждает персонал и посредников организации к эффективной 
работе. 

Брендинг направлен на формирование долгосрочных предпочтений к 
товару или услуге, на основе воздействия на целевую аудиторию товарным 
знаком. Брендинг формирует разные идентифицирующие элементы, созда-
ющие образ товару или услуге, позволяют выделить их среди конкурентов. 

Четкой грани между составляющими элементами интегрированных 
маркетинговых коммуникаций не существует, так как реклама является 
одной из форм стимулирования сбыта, или может содержать информацию 
о мероприятиях PR. В свою очередь брендинг включает в себя все вышепе-
речисленные составляющие элементы интегрированных коммуникаций мар-
кетинга. Отслеживается процесс интеграции маркетинговых коммуникаций 
и их комплексного применения, но также необходимо учитывать специфику 
каждого элемента интегрированных коммуникаций с целью эффективного 
использования. 
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Заключение 
Интегрированные маркетинговые коммуникации чаще всего направ-

лены на каналы коммуникации, которые имеют большое влияние на потре-
бителей. В конкурентной борьбе между некоммерческими организациями 
важную роль играют отношения потребителей с организацией. Эффектив-
ность взаимоотношений потребителей и некоммерческой организации опре-
деляется не только в рамках продажи товара или услуги, а необходимостью 
налаживания с целевой аудиторией хороших долговременных отношений 
для создания потребительской лояльности. Этому способствует интегриро-
ванные маркетинговые коммуникации.

Таким образом, использование интегрированных маркетинговых ком-
муникаций позволит некоммерческим организациям влиять как на внеш-
нюю, так и внутреннюю среду организации, ИМК имеет направленность на 
извлечение максимальной экономической и социальной выгоды из доступ-
ных текущих ресурсов организации, синтезирующих различные маркетинго-
вые инструменты и принципы управления коммуникативными процессами.

Маркетинг интегрированных коммуникаций позволяет некоммерче-
ским организациям более эффективней доносить информацию о товаре или 
услугах до реальных и потенциальных потребителей, что влечет за собой 
увеличение объема продаж. 
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