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Аннотация: В нашей статье мы рассматриваем эффективность 

интегрированных маркетинговых коммуникаций (IMC) в сфере услуг как 

ключевого инструмента формирования устойчивого конкурентного 

преимущества предприятий. В исследовании раскрыты основные факторы, 

влияющие на результативность IMC: качество сервиса, персонализация, 

цифровизация процессов и омниканальность. Сделаны выводы о необходимости 

адаптации IMC к требованиям современных цифровых платформ и 

изменяющемуся поведению потребителей. 
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Abstract: In this article, we examine the effectiveness of integrated marketing 

communications (IMC) in the service sector as a key tool for building a sustainable 

competitive advantage for businesses. The study identifies the key factors influencing 

IMC effectiveness: service quality, personalization, digitalization of processes, and 

omnichannel capabilities. Conclusions are drawn regarding the need to adapt IMC to 

the requirements of modern digital platforms and changing consumer behavior. 
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Введение.  Современная сфера услуг развивается в условиях высокой 

конкуренции, цифровизации и изменяющегося потребительского поведения, что 

требует от предприятий применения более гибких и комплексных инструментов 

маркетинга. Традиционные формы продвижения уже не обеспечивают желаемой 

эффективности, поскольку клиенты ожидают не только качественный сервис, но 

и согласованную, последовательную и персонализированную коммуникацию на 

всех точках контакта. В этих условиях интегрированные маркетинговые 

коммуникации (IMC) становятся ключевым механизмом формирования 

устойчивого спроса и повышения ценности услуги в глазах потребителя. 
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Сущность IMC заключается в объединении всех коммуникационных элементов 

— рекламы, связей с общественностью, прямого маркетинга, цифровых каналов, 

контент-стратегии, сервисных взаимодействий и внутренних коммуникаций — в 

единую систему, обеспечивающую целостное восприятие бренда. В сфере услуг, 

где продукт нематериален, а качество во многом определяется взаимодействием 

между клиентом и персоналом, эффективность IMC особенно значима. 

Правильно интегрированные коммуникации позволяют формировать доверие, 

обеспечивать прозрачность процессов, повышать скорость обслуживания и 

поддерживать долгосрочные отношения с клиентами. Рост значимости IMC в 

сервисной экономике также связан с расширением цифровых платформ — 

социальных сетей, сервисных маркетплейсов, мобильных приложений и CRM-

систем, которые требуют синхронизации контента и сообщений компании. 

Одновременно усиливается конкуренция за внимание потребителей, что делает 

необходимым формирование омниканальной стратегии, способной объединять 

offline и online каналы в единую управляемую коммуникационную систему. 

В научной и практической литературе отмечается, что предприятия, 

внедряющие IMC, демонстрируют более высокий уровень вовлечённости 

потребителей, увеличение повторных продаж, рост лояльности и улучшение 

финансовых результатов. Однако в условиях сферы услуг существует ряд 

специфических факторов — воспринимаемое качество обслуживания, 

человеческий фактор, доступность информации, скорость реакции и уровень 

персонализации — которые существенно влияют на итоговую эффективность 

IMC. Поэтому исследование роли IMC в сервисном секторе представляется 

актуальным и значимым как для научной среды, так и для практиков. 

Основная часть. Эффективность интегрированных маркетинговых 

коммуникаций (IMC) в сфере услуг определяется способностью предприятий 

создавать единое информационное пространство, в котором все каналы 

взаимодействия работают согласованно и усиливают друг друга. В условиях 

высокой конкуренции и усложняющегося потребительского поведения IMC 

становятся ключевым механизмом, позволяющим сервисным компаниям 

формировать устойчивые преимущества, увеличивать доверие и обеспечивать 

целостное восприятие бренда. Основу IMC составляет объединение рекламы, 

PR, прямого маркетинга, цифровых каналов, социальных сетей, контент-

маркетинга, CRM-систем и сервисных коммуникаций в единую стратегию, где 

каждый элемент поддерживает общую миссию и позиционирование компании 

[1]. Важнейшим аспектом IMC в сфере услуг является синхронизация 

клиентских точек контакта. Клиенты ожидают непрерывного, 

последовательного и омниканального опыта, при котором информация в 

социальных сетях совпадает с сообщением в рекламе, рекомендации персонала 

https://journalss.org/


                    T A D Q I Q O T L A R         jahon ilmiy – metodik jurnali    

 

 

       https://journalss.org                                                     76-son_3-to’plam_Dekabr-2025 259 

ISSN:3030-3613 

соответствуют позиционированию бренда, а цифровые сервисы обеспечивают 

быстрый доступ к информации и обратной связи. Такая синхронизация снижает 

риск коммуникативных разрывов, повышает качество сервиса и способствует 

росту доверия к бренду. Исследования показывают, что компании, внедряющие 

омниканальные IMC, получают на 30–40 % больше повторных обращений и 

демонстрируют более высокий индекс лояльности клиентов (NPS), чем 

предприятия, использующие разрозненные коммуникации [2]. 

Одним из ключевых факторов повышения эффективности IMC в сфере 

услуг является персонализация. Она достигается за счёт использования CRM-

систем, анализа клиентских данных, автоматизации e-mail-маркетинга, 

настройки таргетированной рекламы и внедрения чат-ботов, способных 

обеспечивать мгновенное взаимодействие. Персонализированные 

коммуникации формируют ощущение индивидуального подхода и повышают 

воспринимаемую ценность услуги. В сервисном секторе, где покупатель 

принимает решение на основе эмоций и доверия, этот фактор критически важен. 

Компании, активно использующие персонализированные IMC, фиксируют рост 

удержания клиентов на 20–25 %, что напрямую влияет на прибыльность бизнеса 

[3]. Значительный вклад в эффективность IMC вносит цифровизация процессов 

обслуживания. В современных условиях именно цифровые каналы — 

мобильные приложения, корпоративные сайты, социальные сети, мессенджеры 

и платформы отзывов — становятся основной площадкой коммуникации с 

клиентом. Компании услуг, выстраивающие комплексные цифровые стратегии, 

получают возможность не только уменьшать издержки, но и формировать 

прозрачную систему взаимодействия, которая повышает качество обслуживания 

и снижает уровень информационной асимметрии. Чёткое и последовательное 

присутствие в digital-среде повышает доверие, упрощает поиск услуги и 

обеспечивает комфортную коммуникацию, что усиливает общий эффект IMC 

[4]. Ещё одним важным аспектом является внутренняя коммуникация. Персонал 

сферы услуг — основной носитель бренда, и несогласованность внутренних 

сообщений приводит к расхождению между обещанием компании и 

фактическим качеством обслуживания. Для повышения эффективности IMC 

необходимы единые стандарты обслуживания, обучение сотрудников, 

корпоративная культура сервиса и система поощрения, направленная на 

поддержание бренда. Только при согласовании внутренних и внешних 

коммуникаций возможно формирование стабильного уровня качества услуги, 

что является критическим фактором для сервисных предприятий [5]. Анализ 

практики успешных компаний показывает, что эффективность IMC возрастает 

при использовании аналитики и измеримых показателей: индекса 

удовлетворённости клиентов (CSI), индекса лояльности (NPS), коэффициента 
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конверсии, средней продолжительности взаимодействия и стоимости 

привлечения клиента (CAC). Применение таких метрик позволяет 

оптимизировать коммуникационные каналы, усиливать наиболее 

результативные инструменты, выявлять слабые места и корректировать 

стратегию в режиме реального времени. Таким образом, IMC становятся не 

только коммуникационным инструментом, но и системой постоянного 

мониторинга поведения клиентов и адаптации компании к изменениям рынка 

[6]. 

Рост лояльности, повышение уровня удовлетворённости клиентов, 

увеличение повторных обращений и сокращение стоимости привлечения 

демонстрируют, что интеграция коммуникационных каналов позволяет 

компаниям сформировать более предсказуемую, управляемую и устойчивую 

модель взаимодействия с потребителями. Одновременно цифровизация и 

согласованность сообщений укрепляют доверие клиентов, создают единое 

восприятие бренда и обеспечивают более высокий уровень конкуренции на 

рынке услуг. Таким образом, IMC выступают не только как инструмент 

продвижения, но и как стратегическая основа повышения эффективности 

сервиса и улучшения финансовых показателей предприятий. 

Выводы и предложения. Проведённый анализ показал, что 

интегрированные маркетинговые коммуникации (IMC) являются ключевым 

инструментом повышения конкурентоспособности сервисных предприятий и 

формирования устойчивых отношений с клиентами. Согласованность всех 

каналов взаимодействия, персонализация сообщений, цифровизация сервисных 

процессов и стандартизация внутренней коммуникации обеспечивают рост 

лояльности, повышение уровня удовлетворённости клиентов, увеличение 

повторных обращений и сокращение стоимости привлечения. IMC позволяют 

устранить разрозненность коммуникаций, минимизируют информационные 

разрывы между компанией и потребителем и создают целостное восприятие 

бренда. Эмпирические данные показывают, что сервисные компании, 

внедряющие комплексный подход к коммуникациям, достигают значительно 

более высоких показателей эффективности, чем предприятия, применяющие 

традиционные инструменты в изолированном виде. Таким образом, IMC 

выступают не только маркетинговой технологией, но и стратегической основой 

развития сервисного бизнеса в условиях цифровизации и роста конкуренции. 

В результате нашего исследования по данной теме мы предлагаем 

следующие предложения: 

 Усилить омниканальность и согласованность коммуникаций, 

обеспечив единое сообщение во всех точках контакта: соцсетях, call-центре, 

сайте, мобильном приложении и физическом обслуживании. 
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 Развивать персонализированные коммуникации, внедряя CRM-

системы, механизмы анализа поведения клиентов, автоматизированные 

рассылки и чат-боты, обеспечивая индивидуальный подход и повышение 

вовлечённости. 

 Активно внедрять цифровые инструменты IMC, включая 

аналитические панели, системы мониторинга клиентских данных, digital-

платформы для обратной связи и сервисные маркетплейсы. 

 Повысить качество внутренней коммуникации, разрабатывая 

стандарты обслуживания, обучающие программы для персонала, скрипты 

общения и систему мотивации, ориентированную на поддержание бренда. 
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