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ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ БИЗНЕС-СУБЪЕКТОВ КАК ЧАСТЬ КОММУНИКАЦИОННОЙ СТРАТЕГИИ СОВРЕМЕННОЙ КОМПАНИИ
Нарастающая популярность концепции интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК), предложенной Д. Шульцем и Б. Барнсом, постепенно оттесняющей в развитых странах традиционный подход к построению системы стратегических коммуникаций организации, обусловливает необходимость оценки степени ее проникновения на российский рынок и механизмов реализации в практике отечественных предприятий. С целью выявления признаков применения концепции ИМК в практике современных отечественных компаний было проведено эмпирическое маркетинговое исследование, включающее два этапа.
1. Дескриптивное маркетинговое исследование методом анкетирования – количественный опрос специалистов Москвы и Санкт-Петербурга, занимающих в компаниях должности, связанные с маркетинговыми коммуникациями. Первоначальное количество обращений было равно 190. Поиск респондентов осуществлялся в социальных сетях, где потенциальные респонденты раскрывали информацию о своей профессии и месте работы, что позволило добиться более чем 68% отклика. Блоки анкеты: характеристика компании; характеристика респондента; применение концепции ИМК при разработке и реализации коммуникационной стратегии компании.

2. Качественное исследование каузального характера методом структурированного интервью, гайд которого во многом повторял вопросы анкеты, уточняя их и добавляя пояснения респондентов о причинах и следствиях описанного в количественном опросе положения вещей. Всего было проведено 12 глубинных интервью (7 М и 5 СПб) средней продолжительностью 35 минут с респондентами, уже принявшими участие в количественном опросе.

По результатам исследования следует признать, что применение концепции ИМК в практике большинства российских предприятий проследить удается редко: исключение составляют крупные компании с иностранным капиталом и малые предприятия сферы услуг.
