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Аннотация. Современный рынок характеризуется высокой динамичностью, 

цифровизацией и фрагментацией медиапространства, что усложняет задачу формирования 

устойчивого и положительного восприятия компании у целевых аудиторий. В условиях 

высокой конкуренции и насыщенности информационного пространства управление 

имиджем компании требует системного подхода, основанного на согласованности всех 

каналов взаимодействия с аудиторией. В этих условиях традиционные разрозненные 

маркетинговые инструменты уступают место комплексным подходам, в основе которых 

лежит принцип согласованности и единства сообщений — концепция интегрированных 

маркетинговых коммуникаций (ИМК). В отличие от традиционного маркетинга, где каналы 

функционировали изолированно, ИМК предполагает централизованное управление 

сообщениями, единый тон бренда, согласованность контента и ориентацию на диалог с 

потребителем. В статье анализируется роль интегрированных маркетинговых 

коммуникаций как стратегического инструмента формирования, поддержания и коррекции 

корпоративного имиджа. Рассматриваются теоретические основы ИМК, их эволюция и 

практическая реализация в российских и международных компаниях. Приведены 

статистические данные, подтверждающие эффективность ИМК в повышении узнаваемости 

бренда, доверия потребителей и лояльности. На основе анализа академических и 

отраслевых источников сформулированы выводы о необходимости системного внедрения 

ИМК в практику управления репутацией современных организаций.  
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Annotation. The modern market is characterized by high dynamics, digitalization and 

fragmentation of the media space, which complicates the task of forming a stable and positive 

perception of the company among target audiences. In conditions of high competition and 

saturation of the information space, company image management requires a systematic approach 

based on the consistency of all channels of interaction with the audience. Under these conditions, 

traditional disparate marketing tools are giving way to integrated approaches based on the principle 

of consistency and unity of messages — the concept of integrated marketing communications 

(IMC). Unlike traditional marketing, where channels functioned in isolation, BMI involves 

centralized message management, a unified brand tone, content consistency, and a focus on 

dialogue with consumers. The article analyzes the role of integrated marketing communications as 

a strategic tool for the formation, maintenance and correction of the corporate image. The 

theoretical foundations of the IMC, their evolution and practical implementation in Russian and 

international companies are considered. Statistical data confirming the effectiveness of the BMI in 

increasing brand awareness, consumer trust and loyalty are presented. Based on the analysis of 

academic and industry sources, conclusions are formulated about the need for a systematic 

implementation of IMC in the practice of reputation management in modern organizations.  
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Современная бизнес-среда характеризуется беспрецедентной насыщенностью 

информационного пространства, высокой скоростью распространения контента и 

возрастающими требованиями со стороны всех групп стейкхолдеров — от потребителей и 

инвесторов до регуляторов и общественности. В таких условиях корпоративный имидж 

перестаёт быть второстепенным элементом маркетинговой стратегии и превращается в 

один из ключевых нематериальных активов компании, напрямую влияющих на её 

устойчивость, стоимость бренда и способность конкурировать на рынке. По данным 

глобального рейтинга Brand Finance, в 2024 году совокупная стоимость 100 самых дорогих 

брендов мира превысила 3,2 трлн долларов США, при этом 67 % этой стоимости 

приходилось на нематериальные активы, включая репутацию и имидж [1]. В российском 

контексте значимость имиджа также растёт: согласно исследованию НАССИ 

(Национальная ассоциация по связям с общественностью), 79 % российских компаний в 

2024 году заявили, что управление репутацией входит в число их стратегических 

приоритетов [2]. 

Однако формирование и поддержание положительного имиджа в условиях 

фрагментированной медиасреды, где потребитель ежедневно сталкивается с сотнями 

маркетинговых сообщений через разнообразные каналы — от традиционных СМИ до 

мессенджеров и социальных платформ, — требует не просто активности, а системного, 

согласованного подхода. Именно здесь на первый план выходит концепция 

интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) — парадигма, предполагающая 

координацию всех точек контакта между брендом и аудиторией для достижения единого, 

последовательного и убедительного повествования. 

Первоначально предложенная американскими исследователями Д. Шульцем, С. 

Танном и Р. Мориарти в начале 1990-х годов как ответ на разрозненность рекламных и PR-

инструментов, концепция ИМК за три десятилетия эволюционировала от тактического 

маркетингового приёма до стратегического инструмента корпоративного управления. 

Сегодня ИМК рассматривается не только как средство продвижения продукта, но и как 

механизм формирования, укрепления и защиты корпоративного имиджа. Как подчёркивает 

П. Котлер, «в эпоху постправды и кризиса доверия именно согласованность коммуникаций 

становится основой для построения долгосрочных отношений с аудиторией» [3]. 

Актуальность настоящего исследования обусловлена несколькими вызовами. Во-

первых, несмотря на широкое использование термина «ИМК» в российской деловой 

практике, многие компании по-прежнему воспринимают его как простую суммацию 

каналов («реклама + PR + SMM»), упуская из виду стратегическую суть — единство 

сообщения, тона, ценностей и поведения бренда во всех точках контакта. Во-вторых, 

цифровая трансформация кардинально изменила ландшафт коммуникаций: появились 

новые форматы (чат-боты, voice-ассистенты, пользовательский контент), которые требуют 

интеграции в общую коммуникационную архитектуру, но часто управляются изолированно. 

В-третьих, растёт роль ценностного имиджа: современные потребители ожидают, что бренд 

будет не только предлагать качественный продукт, но и демонстрировать последовательную 

позицию по социальным, экологическим и этическим вопросам. Без интегрированного 

подхода такая позиция рискует быть воспринята как «зелёный камуфляж» (greenwashing) 

или лицемерие. 

Эмпирические данные подтверждают значимость ИМК для имиджевой стратегии. 

Согласно Edelman Trust Barometer (2024 г.), 68 % российских респондентов заявляют, что 

доверяют брендам, чьи коммуникации последовательны во всех каналах, в то время как 

несогласованность вызывает сомнения в искренности и надёжности компании [4]. 

Исследование Deloitte показало, что компании, внедрившие ИМК на системном уровне, 

демонстрируют на 22 % более высокий уровень вовлечённости клиентов и на 18 % — 



лучшие показатели корпоративной репутации [5]. 

Таким образом, целью настоящей статьи является теоретико-эмпирическое 

обоснование роли интегрированных маркетинговых коммуникаций как стратегического 

инструмента управления имиджем компании в условиях цифровой экономики. Для 

достижения этой цели предполагается решить следующие задачи: 

— проанализировать эволюцию концепции ИМК и её теоретические основы; 

— выявить механизмы влияния ИМК на формирование корпоративного имиджа; 

— на основе статистических и кейсовых данных оценить эффективность ИМК в 

российской и международной практике; 

— определить ключевые барьеры и условия успешной реализации ИМК в 

имиджевой стратегии. 

Статья опирается на данные авторитетных международных и российских 

исследований, академические публикации и отраслевую аналитику, что обеспечивает 

научную достоверность и практическую значимость полученных выводов. Результаты 

исследования могут быть использованы как в теоретических разработках в области 

маркетинга и управления репутацией, так и в практической деятельности компаний, 

стремящихся к построению устойчивого и позитивного имиджа в сложной и изменчивой 

внешней среде.  

Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций впервые была 

систематически описана Д. Шульцем и др. в 1993 году как «стратегический бизнес-процесс, 

используемый для планирования, разработки, исполнения и оценки согласованных, 

измеримых и убедительных брендовых коммуникаций с целевыми аудиториями» [6]. Суть 

ИМК заключается в объединении всех инструментов маркетинговых коммуникаций — 

рекламы, PR, стимулирования сбыта, прямого маркетинга, digital-коммуникаций и личных 

продаж — в единую стратегически согласованную систему. 

В отличие от традиционного маркетинга, где каналы функционировали 

изолированно, ИМК предполагает централизованное управление сообщениями, единый тон 

бренда, согласованность контента и ориентацию на диалог с потребителем. Как отмечает 

российский исследователь Т. В. Котлярова, «интеграция коммуникаций позволяет не просто 

донести информацию, но сформировать устойчивый образ компании в сознании 

потребителя, что напрямую влияет на её имидж и репутацию» [7]. 

Существует прямая взаимосвязь ИМК и корпоративного имиджа. Корпоративный 

имидж — это результат совокупного восприятия компании её стейкхолдерами, 

сформированный под влиянием всех точек контакта. В условиях мультимедийной среды 

потребитель сталкивается с брендом через десятки каналов: социальные сети, упаковку, 

обслуживание, корпоративные отчёты, пользовательские отзывы и др. Несогласованность в 

этих точках контакта ведёт к когнитивному диссонансу и снижению доверия. 

ИМК обеспечивает когерентность коммуникаций, что, согласно исследованиям 

Котлер и Келлер, повышает запоминаемость бренда на 35 % и доверие — на 28 % [3]. Более 

того, единая коммуникационная стратегия позволяет транслировать не только 

функциональные, но и ценностные атрибуты бренда, что особенно важно для 

формирования эмоциональной лояльности. 

По данным исследования Deloitte, компании, внедрившие ИМК на системном 

уровне, демонстрируют на 22 % более высокий уровень вовлечённости клиентов и на 18 % 

— лучшие показатели корпоративной репутации по сравнению с конкурентами [8]. 

В российской практике примером успешного применения ИМК является кейс ПАО 

«Сбер». С 2020 года компания провела масштабную трансформацию бренда, объединив 

финансовые и цифровые сервисы под единым коммуникационным кодом «Сбер — 

технологичный экосистемный бренд». Все каналы — от TV-рекламы до чат-ботов и 

корпоративных соцсетей — транслировали единый нарратив о технологичности, заботе и 

доступности. В результате за два года индекс узнаваемости бренда вырос с 76 % до 92 %, а 

индекс доверия — с 58 % до 71 % (по данным Mediascope, 2023) [9]. 



Ещё один показательный пример — компания «Яндекс». Её ИМК-стратегия 

основана на принципе «единый голос бренда», что проявляется в последовательном 

использовании тона — дружелюбного, умного, немного ироничного — во всех 

коммуникациях: от рекламных баннеров до ответов в поддержке. Согласно исследованию 

ROMIR 2024 года, 74 % респондентов ассоциируют «Яндекс» с «умным и надёжным 

помощником», что подтверждает эффективность согласованной коммуникации [10]. 

Однако, как отмечают некоторые аналитики, «многие российские компании всё ещё 

рассматривают ИМК как сумму отдельных каналов, а не как единую стратегию, что снижает 

её потенциал в управлении имиджем» [11]. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации представляют собой не просто 

современную маркетинговую парадигму, а стратегический инструмент управления 

корпоративным имиджем. В условиях фрагментированной медиасреды именно 

согласованность, последовательность и ценностная ориентация коммуникаций формируют 

устойчивое и позитивное восприятие компании. 

Эмпирические данные подтверждают, что организации, внедряющие ИМК на 

системном уровне, добиваются значимых преимуществ в области репутации, лояльности и 

конкурентоспособности. В то же время успешная реализация ИМК требует трансформации 

внутренних процессов: создания кросс-функциональных команд, внедрения 

централизованных контент-хабов, использования аналитики данных и формирования 

корпоративной культуры, ориентированной на клиента. 

Перспективы дальнейших исследований связаны с изучением роли ИМК в 

кризисных ситуациях, влиянием искусственного интеллекта на персонализацию 

интегрированных коммуникаций, а также с разработкой методик оценки ROI от ИМК в 

контексте управления имиджем.  

Проведённое исследование подтверждает, что в условиях цифровой трансформации, 

информационной перегрузки и роста запросов со стороны стейкхолдеров интегрированные 

маркетинговые коммуникации (ИМК) перестали быть исключительно маркетинговым 

инструментом и превратились в стратегический механизм управления корпоративным 

имиджем. Анализ теоретических основ и эмпирических данных позволяет сделать вывод: 

именно согласованность, последовательность и ценностная целостность коммуникаций во 

всех точках контакта с аудиторией становятся ключевыми факторами формирования 

устойчивого, позитивного и доверительного восприятия компании. 

Теоретически обосновано, что ИМК, изначально возникшая как ответ на 

фрагментацию маркетинговых каналов, сегодня представляет собой централизованную 

коммуникационную архитектуру, объединяющую рекламу, PR, цифровые платформы, 

клиентский сервис, корпоративные публикации и даже поведение сотрудников в единое 

повествование. Как показало исследование, такая интеграция позволяет не только повысить 

эффективность маркетинговых вложений, но и формировать когнитивную ясность и 

эмоциональную привязанность у целевых аудиторий. Инвестиции в интеграцию 

коммуникаций оправдывают себя не только в краткосрочной перспективе, но и в 

долгосрочном укреплении нематериальных активов. 

Практические кейсы российских компаний — ПАО «Сбер» и «Яндекс» — наглядно 

иллюстрируют, как единый коммуникационный код, транслируемый через все каналы, 

способствует росту узнаваемости, доверия и лояльности. В случае «Сбера» масштабная 

трансформация имиджа от финансового учреждения к технологической экосистеме стала 

возможной именно благодаря строгой интеграции сообщений: от TV-рекламы до 

интерфейса чат-бота. Аналогично, «Яндекс» за счёт последовательного «голоса бренда» — 

дружелюбного, интеллектуального и слегка ироничного — сформировал у респондентов 

устойчивую ассоциацию с «умным и надёжным помощником». Эти примеры подчёркивают, 

что имидж рождается не в отдельных кампаниях, а в повседневной, согласованной 

коммуникационной практике. 

Вместе с тем выявлены и существенные барьеры на пути эффективного внедрения 



ИМК. Многие российские компании, как отмечают аналитики, продолжают воспринимать 

интеграцию как механическое сложение каналов, не обеспечивая стратегического единства 

содержания, тона и ценностей. Такой подход не только снижает отдачу от маркетинговых 

усилий, но и повышает риски имиджевых кризисов, когда разрозненные сообщения создают 

впечатление неискренности или противоречивости. Особенно остро эта проблема 

проявляется в условиях роста «ценностного потребления», когда аудитория требует от 

брендов не просто качества продукта, но и последовательной позиции по социальным, 

экологическим и этическим вопросам. Без интегрированного подхода любая попытка занять 

такую позицию легко квалифицируется как greenwashing или «репутационный туризм». 

Таким образом, успешное управление имиджем в XXI веке невозможно без 

трансформации маркетинговых коммуникаций в единый, стратегически управляемый 

процесс, охватывающий все точки контакта и вовлекающий все подразделения компании — 

от PR и маркетинга до клиентского сервиса и корпоративной культуры. Это требует не 

только новых технологий (контент-хабов, CRM-систем, AI-аналитики), но и нового 

мышления: от silo-ментальности к кросс-функциональному сотрудничеству, от монолога к 

диалогу, от продажи продукта к построению отношений. 

В заключение следует подчеркнуть, что интегрированные маркетинговые 

коммуникации — это не модный тренд, а необходимое условие устойчивости бизнеса в 

эпоху, где репутация может быть утрачена за час, а восстановлена — за годы. Перспективы 

дальнейших исследований лежат в области количественной оценки ROI от ИМК в 

имиджевом контексте, изучения роли ИМК в управлении кризисами и репутационными 

атаками, а также в анализе влияния искусственного интеллекта и персонализированных 

алгоритмов на целостность бренда. Ответы на эти вопросы позволят не только углубить 

теоретическое понимание ИМК, но и сформировать практические рекомендации для 

компаний, стремящихся к построению аутентичного, устойчивого и социально 

ответственного имиджа в сложном и изменчивом мире. 
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