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Маркетингові комунікації є складовою частиною маркетингу. Тому особливості організації маркетингу на підприємстві впливають і на організацію маркетингової політики комунікацій.

Вибір стратегії залучення покупця до товару визначається устремліннями виробника. Стратегія залучення споживачів до товару орієнтує заходи з просування товару (в основному реклама і стимулювання споживачів) на кінцевих покупців, які, як передбачається, підштовхнуть роздрібну торгівлю та інших посередників закуповувати рекламований товар. 

Реклама та заходи з просування формують попит на товар, просуваючи його по каналах розподілу. Дані стратегії включають в себе заходи щодо стимулювання торгового персоналу та сфери торгівлі з метою створення стимулів придбання товару компанії і подальшого його продажу кінцевим користувачам.

На ранньому етапі розвитку ринку найбільш підходящими засобами для створення поінформованості про новий товар є реклама і заходи щодо зв'язків з громадськістю. На етапі зрілого ринку зростає значення просування і особистих продажів. На стадії в'янення ринку особливу важливість набувають заходи з просування збуту, спрямовані на торгівлю та споживачів.

Маркетингові комунікації покликані проінформувати ринок про пропозиції компанії, переконувати покупців у перевагах товару і стимулювати вже існуючих споживачів до нових придбань. У деяких випадках пропозиції відрізняються один від одного саме комунікаціями. Ефективність комунікацій залежить від ступеня їх відповідності соціальному середовищі споживачів та їх підтримки привабливим маркетингом-мікс.

Реклама – не особова форма комунікацій, що здійснюється через мережу платних засобів поширення інформації із чітко зазначеним джерелом фінансування. Стимулювання збуту – короткочасні міри заохочення купівлі чи продажу товару або послуг. Пропаганда – не особове і неоплачуване стимулювання попиту шляхом поширення в ЗМІ комерційно важливих відомостей. Персональний продаж – усне представлення товару під час спілкування з одним або кількома потенційними покупцями. Паблік-рілейшнз – формування сприятливого образу (іміджу) фірми.

Реалізація програми просування генерує реакцію цільового ринку, яка відстежується у процесі моніторингу і зіставляється з цілями просування. За результатами досягнення цілей просування вносяться корективи в структуру та зміст програми просування і, можливо, в програму маркетингу в цілому. Цілі маркетингових комунікацій не ідентичні цілям маркетингу.

Відомо, що до цілей маркетингу відносяться: обсяг продажів, прибуток, частка ринку, вихід на новий ринок, випуск нового продукту. Цілі маркетингових комунікацій – комунікаційні, причому покупка продукту, настільки важлива для продавця, – лише одна з кількох цілей. Щоб розібратися в різних ефектах, які може дати презентація продукту або послуги, процес комунікаційного впливу може розглядатися як сходи, або серія ієрархічних кроків (рис.1).

Просування можна розглядати як рушійну силу вгору через серію ступенів, що утворюють ієрархію комунікаційних ефектів. При цьому кожна із ступенів позначає один з комунікаційних результатів:

1. Ігнорування марки. Близько підніжжя сходів стоять потенційні покупці, які абсолютно не обізнані про існування даного продукту. Тому вони далекі від покупки.

2. Обізнаність. Ближче до покупки, але все ще далеко від касира ті, хто просто обізнані про існування продукту. Це потенційні покупці, які щось чули або читали про продукт і запам'ятали його назву.

3. Знання. Вище на сходинку - ті потенційні покупці, хто знає, які вигоди / переваги продукт пропонує.


Рис.1. Ієрархія комунікаційних ефектів, або сходи просування
4. Розміщення. Ще ближче до покупки ті, хто має сприятливе ставлення до продукту, – кому продукт подобається.

5. Перевага. Ті, чиє сприятливе ставлення розвинулося до точки уподобання над іншими можливостями, вище ще на щабель.

6. Переконання. Ближче до покупки ті, хто поєднує перевагу з бажанням купити і переконанням, що покупка була б правильною.

7. Купівля. Нарешті – крок, який транслює цей намір купити в реальну покупку.

Таким чином, споживачі можуть рухатися через семиступінчасту ієрархію комунікаційних ефектів – від повного ігнорування існування марки до покупки цієї марки. Коли рішення про купівлю веде до винагороди, тобто покупка вдала, – покупець задоволений, його поведінка отримує підкріплення і ймовірність повторної покупки збільшується.
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