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Аннотация

В условиях цифровой трансформации розничной торговли интегрированные маркетинго-
вые коммуникации (ИМК) выступают ключевым инструментом формирования устойчи-
вого конкурентного преимущества. Современный потребитель взаимодействует с брендом
через совокупность офлайн- и digital-каналов, что требует системной координации ком-
муникационной политики. В статье рассматриваются теоретические основы ИМК и ана-
лизируется их реализация в омниканальной модели розничной сети Korzinka и ее digital-
платформы Korzinka Go.

Актуальность исследования обусловлена изменением потребительского поведения и ро-
стом значимости электронной коммерции. Покупатель ожидает единого опыта взаимо-
действия с брендом вне зависимости от канала контакта. Фрагментарность коммуника-
ций приводит к снижению доверия и эффективности маркетинговых инвестиций. В этой
связи интеграция каналов коммуникации становится стратегической задачей розничных
компаний.

Теоретическую основу исследования составляют работы Ф. Котлера, К. Келлера и Д.
Шульца, в которых интегрированные маркетинговые коммуникации рассматриваются как
процесс координации всех инструментов продвижения с целью формирования целостного
восприятия бренда. Согласно концепции Customer-Based Brand Equity, ценность бренда
формируется через осведомленность, ассоциации, воспринимаемое качество и лояльность.
В омниканальной среде данные элементы создаются посредством согласованного исполь-
зования рекламы, стимулирования сбыта, digital-инструментов и CRM-коммуникаций.

Омниканальная модель Korzinka предполагает интеграцию физической розничной сети
и онлайн-платформы Korzinka Go. Бренд Korzinka обеспечивает высокий уровень дове-
рия и узнаваемости на рынке, тогда как Korzinka Go расширяет клиентский путь за счет
мобильного приложения и сервиса доставки. Таким образом формируется единая экоси-
стема, в которой офлайн- и онлайн-коммуникации усиливают друг друга.

Практическая реализация интеграции осуществляется через синхронизацию сезонных кам-
паний, единое позиционирование бренда, согласованную визуальную айдентику и центра-
лизованную аналитику. Например, в период сезонных активностей коммуникация выстра-
ивается по модели сквозной воронки: привлечение внимания посредством наружной и
digital-рекламы, вовлечение через контент и специальные разделы в приложении, кон-
версия через бонусные механики и кешбэк, удержание посредством персонализированных
push-уведомлений.
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Ключевую роль играет аналитическая поддержка. Использование KPI, таких как ча-
стотность заказов, средний чек, уровень активации бонусов и penetration digital-канала,
позволяет оценивать влияние коммуникаций на финансовые показатели. Интегрирован-
ная модель снижает стоимость привлечения клиента и формирует устойчивую привычку
онлайн-покупок.

Таким образом, интегрированные маркетинговые коммуникации в ритейле представля-
ют собой не совокупность отдельных инструментов, а стратегическую систему управле-
ния клиентским опытом. На примере Korzinka и Korzinka Go можно сделать вывод, что
синхронизация офлайн и digital-каналов способствует усилению бренд-капитала и форми-
рованию долгосрочной лояльности потребителей.
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