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Аннотация  
Цель статьи — определить влияние цифровизации на эффективность процесса инте-

грации маркетинговых коммуникаций в сфере услуг, которая сильно подвержена воздей-
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ствию рыночных факторов и достаточно медленно реагирует на внешние изменения в ре-
гионах. Задача состоит в том, чтобы изучить особенности цифровизации в целом в секто-
ре услуг, выделить эффективность интеграции маркетинговых коммуникаций в контексте 
цифровизации и косвенно обобщить подходы, при которых интеграция маркетинговых 
коммуникаций в местном секторе услуг может привести к экономической и коммуника-
ционной эффективности. Исследование проводилось путем мониторинга информации в 
доступных и открытых интернет-ресурсах, который выявил проблемы с интеграцией мар-
кетинговых коммуникаций большинства компаний на фоне текущей нестабильной эко-
номической ситуации. Необходимость разработки подхода к интеграции маркетинговых 
коммуникаций, адаптированного к рыночным условиям и тенденциям, обоснована в про-
цессе эмпирического исследования, обсуждения результатов в рамках научно-
практической конференции. Конечный результат исследования представлен в модели ин-
теграции маркетинговых коммуникаций, которая была протестирована в двух компаниях 
Ростова-на-Дону, а также в формате семинаров по дисциплинам кафедры маркетинга и 
рекламы Ростовского государственного экономического университета (РИНХ). 
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Purpose of article is to determine the impact of digitalization on effectiveness of process of 

integrating marketing communications in service sector, which is strongly affected by market fac-
tors and reacts rather slowly to external changes in regions. Task is to study the features of digitali-
zation in general in service sector, to highlight the effectiveness of integration of marketing com-
munications in context of digitalization and indirectly generalize approaches in which the integra-
tion of marketing communications in local service sector can lead to economic and communication 
efficiency. Study was conducted by monitoring information in accessible and open Internet re-
sources, which revealed problems with integration of marketing communications of most compa-
nies against the background of current unstable economic situation. Need to develop an approach to 
integration of marketing communications adapted to market conditions and trends is justified in 
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Введение  
Современные подходы к интегра-

ции маркетинговых коммуникаций нахо-
дятся в стагнации, так как все усилия 
компаний обратились в Интернет без об-
думывания и обоснования вопроса, так 
ли важно переходить полностью в он-

лайн для охвата всех аудиторий, разных 
по своим сегментационным характери-
стикам, чтобы, в первую очередь, быть 
рентабельными на рынке, привлекать но-
вых потребителей, выделяться на фоне 
конкурентов и интенсифицировать про-
движение товаров и услуг.  



110 

2022 № 3 (79)  Вестник Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) 

Актуальность проблемы интегра-
ции маркетинговых коммуникаций еще 
более подтверждается высоким уровнем 
онлайн-агрессивных, неэтичных «спамо-
вых» обращений к целевым аудиториям, 
которые негативно воспринимая инфор-
мацию, получаемую таким образом, кри-
тически относятся не только к деятель-
ности отдельной компании, но и ко всем 
информационно-коммуникационным 
действиям контакторов.  

Сфера услуг отличается непостоян-
ством как в экономическом, так и в про-
изводственном отношении. Несмотря на 
высокий уровень ВВП региона, она до 
сих пор остается слабой и неразвитой в 
маркетинговом и коммуникационном ас-
пекте. Резкие и, порой, непредсказуемые 
повороты экономики, а также трансфор-
мация всех отраслей и сфер деятельности 
из-за политических, геополитических и 
финансовых скачков на глобальном рын-
ке, привели к тому, что локальный биз-
нес стал отказываться от маркетинга как 
такового, не планируя при этом и марке-
тинговые коммуникации. Интеграция в 
этой связи остается проблемным процес-
сом, не приносящим компаниям положи-
тельных экономических и коммуникаци-
онных результатов. Интеграция марке-
тинговых коммуникаций воспринимается 
неоднозначно еще и в силу высоких за-
трат на нее, несмотря на стремительный 
рост рекламы, синергизма всех коммуни-
каций не происходит, а обусловленное 
текущей ситуацией сокращение комму-
никационных площадок, в том числе он-
лайн, привело к подорожанию рекламы, 
ужесточению законодательного регули-
рования в этой сфере и другим объектив-
но неоправданным проблемам в марке-
тинге и коммуникациях бизнеса. Этому 
мы находим подтверждение у А. Е. Ар-
хипова, И. Ю. Севрюкова «в зависимости 
от сложившейся рыночной ситуации и 
выбранной структуры продвижения, а 
также от изменения отношения потреби-
телей к предлагаемым товарам и услу-
гам, состав и структура применяемых 
элементов коммуникационного комплек-

са может варьироваться» [2, с. 48], в ран-
ней работе А. В. Арланцева, Е. В. Попова 
«тенденция к интегрированию маркетин-
говых коммуникаций повышает значи-
мость комплекса продвижения — к его 
составляющим применяются более жест-
кие требования, так как именно средст-
вами, образующими основные элементы 
комплекса продвижения, достигается 
нужное направление коммуникационно-
го воздействия других составляющих 
комплекса маркетинга» [1]. Согласимся, 
что, отказываясь от маркетинга и инте-
грации коммуникационного инструмен-
тария, бизнес не получает фактической 
эффективности.  

Сегодняшний подход к интеграции 
маркетинговых коммуникаций, как упо-
миналось, апеллирует лишь к цифровым 
инструментам, однако без аккумуляции 
многогранных средств и методов марке-
тинговых коммуникаций достичь эффек-
тивности невозможно, «несмотря на то, 
что потребители все чаще становятся уча-
стниками маркетинговых кампаний, авто-
рами публикаций о продуктах и активны-
ми участниками информационной жизни 
бизнес-среды» [6, с. 382], без офлайн-
коммуницирования невозможно добиться 
полного охвата целевых аудиторией по-
токами маркетинговой информации.  
А. Т. Тлеубердинова, З. С. Санденбекова 
добавляют, что «использование коммуни-
кационного влияния на всех уровнях по-
зволяет компании охватить большую 
часть существующих и потенциальных 
клиентов, рекламировать предоставляе-
мые услуги, поддерживать положитель-
ный имидж среди сотрудников, конкурен-
тов, поставщиков, создавая таким образом 
систему интегрированных маркетинговых 
коммуникаций» [5, с. 142].  

Проблема интеграции маркетинго-
вых коммуникаций в разные трансфор-
мационные периоды развития экономи-
ческих отношений актуализируется еще 
более, так как требует разработки под 
параметры рынка. Важно понимать, что 
интеграция при этом преобразуется, ее 
модели дополняются новыми взаимосвя-
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Рисунок 3 — Алгоритм совершенствования интеграции маркетинговых  
коммуникаций с локализацией на особенности локальной сферы услуг 

 
Авторский алгоритм интеграции 

маркетинговых коммуникаций является 
гибким и адаптированным к региональ-
ным условиям как цифровизации бизне-
са, так и перспективам коммуникациро-
вания с целевыми аудиториями, а струк-
турное утверждение, что коллаборация, 
PR и некоторые виды рекламы приведут 
к повышению эффективности интегра-
ции, обосновано авторскими исследова-
ниями и опытом работы в сфере услуг. 

Обсуждение  
В представленном аспекте интегра-

ция маркетинговых коммуникаций на ло-
кальном уровне, хотя и своеобразна, но 
аккумулирует инструментарий маркетин-
говых коммуникаций, имеющийся в «рас-

поряжении» компаний г. Ростова-на-
Дону, точнее составляющий основу инте-
грации в последние годы и соответст-
вующий бюджетам сферы услуг. Конста-
тируем, что интеграция имеет явные ло-
кальные характеристики, включая пре-
имущества и недостатки. На основании 
последнего утверждения автором предла-
гается рассмотреть интеграцию маркетин-
говых коммуникаций на локальном уров-
не в контексте алгоритма, который может 
быть адаптирован к деятельности любой 
компании и привнести в маркетинговую 
деятельность экономически и коммуни-
кационно положительные результаты.  

Современных вариантов интегра-
ции много, но, по мнению коллег ростов-
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ской научной школы, они не являются 
уникальными и адаптированными к реа-
лиям локального рынка услуг. Так, под-
тверждается, что высокий уровень инте-
грации маркетинговых коммуникаций в 
сфере услуг (основу исследования авторов 
составили образовательные услуги) — это 
интеграция коммуникационного инстру-
ментария и современных технологий, 
востребованных у общества и ключевых 
аудиторий — контакторов с маркетинго-
вой информацией [3, с. 6713], форми-
рующих синергизм и высокую степень 
эффективности.  

Выводы 
Проблемы интеграции маркетинго-

вых коммуникаций в деятельности ком-
паний сферы услуг проявляются на раз-
ных стадиях развития и по-разному, од-
нако нивелировать вялотекущий неэф-
фективный процесс можно посредством 
четкой координации и алгоритмизации 
целей и задач как интеграции маркетин-
говых коммуникаций, так и выбора ком-
муникационного инструментария.  
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