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Аннотация. Современная экономика основана на многих фундаментальных науках и направлениях, мар-
кетинг не является исключением в этом отношении. Актуальность вопроса общения всех субъектов рын-
ка друг с другом с экономической выгодой становится еще более очевидной, когда экономические усло-
вия не только не стабильны, но и агрессивны, гипертрофированно пластичны, деформированы в разных 
отраслях и сферах деятельности. Цель статьи – осветить проблему интеграции маркетинговых коммуни-
каций в сложившихся условиях развития экономических отношений субъектов регионального рынка. За-
дачи основаны на понимании сути маркетинговой деятельности, важности коммуникации с рынком и 
формировании современных экономических взаимодействий, адаптированных к новым рыночным усло-
виям. Изучение региональных проблем маркетинговой деятельности и, как следствие, интеграции мар-
кетинговых коммуникаций, посредством мониторинга информации в СМИ и открытых интернет-
ресурсах, позволило нам сделать вывод о том, что отказ предприятий Ростовской области и Ростова-на-
Дону от интеграции маркетинговых коммуникаций является неэффективным. Поскольку основой регио-
нальной экономики фактически является сектор услуг, который не может функционировать спонтанно 
без маркетингового планирования и установления долгосрочных и экономически эффективных связей с 
целевыми аудиториями, автор предлагает системный подход к интеграции маркетинговых коммуника-
ций. Практическая значимость исследования обоснована гибкостью системного подхода к развитию ин-
теграции маркетинговых коммуникаций во всех сферах регионального бизнеса с учетом его потребно-
стей, специфики и антидифференцированных маркетинговых стратегий. Авторский алгоритм был про-
тестирован в 35 компаниях региона, что положительно характеризует его, и может стать основой для 
интеграции маркетинговых коммуникаций в маркетинговую деятельность различных предприятий ре-
гиона.  
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Для цитирования: Писарева Е.В. Проблемы интеграции маркетинговых коммуникаций в условиях дестабилизации региональ-
ной экономики // BENEFICIUM. 2022. № 4(45). С. 59-64. DOI: 10.34680/BENEFICIUM.2022.4(45).59-64 

 
 
 
 

PROBLEMS OF INTEGRATION OF MARKETING COMMUNICATIONS IN THE CONTEXT OF THE 
RIGIONAL ECONOMY DESTABILIZATION 

 
E.V. Pisareva, Rostov State University of Economics, Rostov-on-Don, Russia 
 

Abstract. The modern economy is based on many fundamental sciences and directions, marketing is no ex-
ception in this regard. The relevance of the issue of communication of all market participants with each oth-
er with economic benefit becomes even more obvious when economic conditions are not only unstable, but 
also aggressive, hypertrophied plastic, deformed in different industries and spheres of activity. The purpose 
of the article is to highlight the problem of integration of marketing communications in the current condi-
tions of development of economic relations of regional market entities. The tasks are based on understanding 
the essence of marketing activities, the importance of communication with the market and the formation of 
modern economic interactions adapted to new market conditions. The study of regional problems of market-
ing activities and, as a consequence, the integration of marketing communications, through monitoring in-
formation in the media and open Internet resources, allowed us to conclude that the failure of enterprises of 
the Rostov region and Rostov-on-Don from the integration of marketing communications is ineffective. Since 
the service sector, which cannot function spontaneously without marketing planning and establishing long-
term and cost-effective links with target audiences, is actually the basis of the regional economy, the author 
proposes a systematic approach to integrating marketing communications. The practical significance of the 
study is justified by the flexibility of a systematic approach to the development of integration of marketing 
communications in all areas of regional business, taking into account its needs, specifics and 
antidifferentiated marketing strategies. The author's algorithm has been tested in 35 companies in the re-
gion, which characterizes it positively and can become the basis for integrating marketing communications to 
the marketing activities of diverse enterprises in the region. 
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Введение 
Глобальный катаклизм естественным образом от-

разился на экономике регионов и, в первую очередь, 
на маркетинге как некогда основе развития товарного 
производства и сферы услуг. Однако трансформация 
всех видов деятельности – уход с отечественного 
рынка мировых брендов, стагнация в торговле и со-
кращение затрат по многим направлениям маркетин-
га, – от маркетинговых исследований до интеграции 
коммуникаций, – привели к подмене маркетинговых 
процессов и формированию фантомного маркетинга, 
негативно влияющего на развитие и прогресс в ре-
гиональной экономике.  

В своей монографии авторами Б.В. Артамоновым,  
В.А. Бородай, Л.В. Новак, А.С. Петренко, В.Ю. Савицкой, 
Г.С. Цветковой [1] подчеркивается, что «скорость из-
менений в общественной, политической, культурной, 
экономической жизни, а также возникновение все 
новых коммуникационных маркетинговых средств и 
их трансформация приводит к тому, что многие про-
цессы находятся лишь в стадии зарождения, некото-
рые – уже сегодня существуют как тренд» [1], а дру-
гие так и не нашли отражения в региональной эконо-
мике. Маркетинг и интеграция маркетинговых комму-
никаций активно развиваются, тем не менее, не дают 
желаемого экономического и коммуникационного 
эффекта, особенно в условиях низкой в них заинте-
ресованности как производителей товаров и услуг, 
так и потребителей.  

Одновременно доказывается высокая роль инте-
грации маркетинговых коммуникаций в каких бы эко-
номических условиях рынка они не развивались. Ста-
новится наиболее важным грамотно учитывать пред-
почтения потребителей товаров и услуг, тенденции в 
технологии и технике подачи маркетинговой инфор-
мации – вот вектор, по направлению которого важно 
интенсифицировать усилия бизнеса для повышения 
конкурентоспособности и клиентоориентированности.  

Идентичный подход свойственен и зарубежной 
практике, выделяющей, что интеграция маркетинго-
вых коммуникаций является теоретико-прикладной 
основой управления маркетинга в разных экономиче-
ских условиях, что актуализирует разработку новых 
методов управления применительно к конкретной 
отрасли [2], конкретному региону, где эти коммуни-
кации не только неодинаково интегрированы, но и их 
проникновение остается очень низким, несмотря на 
официозные данные и видимость большого массива 
информации. 

Локальный периферийный бизнес как никогда 
страдает от введенных и вводимых экономических 
санкций, поэтому интеграция маркетинговых комму-
никаций, а не монокоммуникацирование с рынком, 
повышает вероятность выхода на новые экономиче-
ские, производственные и сервисные рубежи для ре-
гиональных компаний.  

В.В. Зундэ подтверждает, что интегрированные 
маркетинговые коммуникации, включая онлайн и оф-
лайн инструментарий, «могут обеспечить существен-
ную экономию средств на продвижение товаров и 
услуг, достигаемую тем, что интеграция позволяет 
объединять и оптимизировать бюджеты по разным 
инструментам и сферам, избегать дублирования и 
разрозненности сообщений, формировать благопри-
ятный образ коммуникатора» [3]. В целом интеграция 
всегда повышала коммуникационный и экономиче-
ский эффект взаимодействия и получения прибыли, с 
одной стороны, – это продажа и совершение сделки, с 

другой, – это покупка и обладание желаемым. Чтобы 
такое взаимодействие усовершенствовать, интегра-
ция должна быть смоделирована и выстроена в сис-
темной последовательности, которая определяется, 
как упоминалось, текущими потребностями и интере-
сами общества, а маркетинговая деятельность как 
основа интеграции маркетинговых коммуникаций 
должна опираться на мощную исследовательскую ба-
зу, планирование и организацию. 

Согласимся в этом отношении с высказыванием 
С.А. Федченко, Н.Д. Кликунова, Л.В. Черной, выде-
ляющих «роль исследований места и роли системы 
маркетинговых коммуникаций в практике отечествен-
ных предприятий, которые приобретают особую акту-
альность, выступая как информационно-
психологические связи между субъектами предпри-
нимательской деятельности, которые устанавливают-
ся для обеспечения взаимовыгодных отношений в 
достижении целей коммуникатора в процессе созда-
ния и распространения определенных сведений [4].  

Изучая проблему интеграции маркетинговых ком-
муникаций как процесса, а не как интегрированного 
коммуникационного инструментария в практической 
деятельности региональных предприятий, мы пришли 
к выводу, что выявляется определенная закономер-
ность – бизнес традиционно использует маркетинго-
вые коммуникации без привязки к существующим 
тенденциям и вариативным изменениям. Можно такой 
подход назвать «устаревшим», хотя многие ориенти-
рованы на digital – это все равно не дает видимых 
экономических результатов. Компании региона, по 
нашим оценкам, даже с мобильными приложениями 
не достигают постоянного притока пользователей 
ввиду недостаточной заинтересованности последних в 
предлагаемой маркетинговой информации.  

Низкая отдача от поступающей маркетинговой ин-
формации в применяемых коммуникациях связана с 
тем, что бизнес не учитывает факт приятия того или 
иного инструмента отдельным сегментом потребите-
лей. Это формирует своего рода «масс-маркетную» и 
безликую, в то же время абсолютно идентифицируе-
мую рекламную информацию. Персонажи, лидеры 
мнений, актеры и прочие представители «рекламного 
вещания» меняются от ролика к ролику, но неэффек-
тивность всего этого все более усугубляется. Отсут-
ствие глубоких маркетинговых исследований, именно 
коммуникационного приятия, приводит к все более 
нарастающему отторжению от рекламы, до сих пор 
ставящейся во главу интеграции маркетинговых ком-
муникаций с другим инструментарием. 

В работах Е.Ю. Трофименко, А.Н. Андреевой под-
черкивается: «для того, чтобы проводить необходи-
мые маркетинговые исследования и разрабатывать 
систему интегрированных маркетинговых коммуника-
ций для предприятия, необходимо обратиться к тако-
му немаловажному фактору, как характеристика по-
ведения потребителя в условиях новых экономиче-
ских тенденций» [5]. Как упоминалось, эти тенденции 
сегодня фактически не исследуются, не учитываются, 
не анализируется окончательный эффект. 

Но отечественные ученые убеждены, что марке-
тинг может приобрести осовремененные формы в 
изменившейся региональной экономике за счет при-
менения новых технологий и моделей его диверси-
фикации, посредством интеграции маркетинговых 
коммуникаций таким образом, чтобы это приносило 
экономические и коммуникационные результаты. Так, 
ученые ростовской научной школы уверены в необхо-
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димости «формирования информационного общества 
и информационной экономики, дающей сильный вы-
зов для современной бизнес-ориентированной эконо-
мики» [6], что возможно посредством интенсифика-
ции и адаптированности к новым обстоятельствам 
развития маркетинговых коммуникаций. При этом 
интеграция маркетинговых коммуникаций – это обяза-
тельное условие эффективности, в другом случае, – 
все действия бесполезны вне зависимости от вложен-
ных финансовых, временных и технических средств.  

Также В.А. Бондаренко и О.В. Иванченко выделя-
ют, что адекватная реакция на динамизм факторов 
маркетинговой среды будет способствовать адаптации 
бизнеса к гиперновой окружающей среде и формиро-
ванию клиентоориентированности [7].  

Обобщая изложенные мнения, процитируем 
Т.В. Акулич и Е.А. Микову, в части утверждения, что, 
разбираясь с вопросом сущности коммуникаций, важ-
но понимать, что это определенная модель действий 
по продвижению, и здесь не имеет значения как та-
ковая сфера деятельности (т.е. производство это или 
сервисная деятельность) [8], важно апеллировать 
современным коммуникационным инструментарием, 
востребованным у «публики», и правдивой информа-
цией, подтверждающей статус бизнеса. 

Несмотря на высокую степень современности и ак-
туальности проблемы, отечественные ученые еще не 
нашли однозначного ответа на вопрос о том, каким 
будет маркетинг в ближайшем будущем, в региональ-
ном бизнесе, в отечественной экономике, и, тем бо-
лее, по какому пути должна развиваться интеграция 
маркетинговых коммуникаций регионов. 

Научная новизна исследования заключается в до-
полнении существующего и разработке системного 
подхода к интеграции маркетинговых коммуникаций с 
другими инструментами коммуникацирования всех 
субъектов рынка с целью адаптации этого процесса к 
новым условиям, очевидности понимания стреми-
тельности процесса и невозможности возврата к ста-
рым условиям ведения бизнеса на региональном 
уровне. Системный подход представляет собой алго-
ритм, в котором интеграция маркетинговых коммуни-
каций осуществляется в своего рода коллаборации 
одной сферы с несколькими другими, что сегодня 
достаточно инновационно для регионального рынка и 
в целом для развития маркетинговой деятельности. 

Целью исследования является выявление необхо-
димости интеграции маркетинговых коммуникаций 
регионального бизнеса с учетом текущих потребно-
стей и предпочтений целевых аудиторий на фоне 
сформированных экономических, политических и 
геополитических условий, факторно влияющих на 
нестабильность и неэффективность развития инте-
грации маркетинговых коммуникаций и изучение воз-
можности алгоритмизации интеграционного процесса 
на фоне востребованной коллаборации разнонаправ-
ленного по деятельности регионального бизнеса. 

В основу исследования положен мониторинг он-
лайн и офлайн доступных ресурсов, в том числе отче-
тов статистического бюро Ростовской области, офи-
циальных сайтов региональных предприятий, эмпири-
ческое исследование 158 компаний, из них производ-
ственных (промышленных) – 7, работающих в сфере 
услуг – 151, т.е. соотношение 4% к 96%, которое отра-
жает специфику регионального рынка. 

Мониторинг вторичной информации о 158 компа-
ниях Ростовской области и г. Ростова-на-Дону пока-
зал, что только 71 компания (45%) в настоящее время, 

использует полномасштабный коммуникационный 
инструментарий – от официальных сайтов и гид-
поисковиков до, например, офлайн-наружной и поли-
графической рекламы. Примерно (если каждый экви-
валент исследования приравнивать к 100%) 35% пол-
ностью перешли в онлайн-коммуникации, при этом 
интеграция маркетинговых коммуникаций не является 
превалирующей в маркетинге и менеджменте таких 
компаний. В этой иерархии определяющее место за-
нимают сервисные компании – бьюти-сфера, фарма-
цевтика и аптеки, торговые предприятия, клининго-
вые компании и др. Основной процент интегрантов 
забирает на себя сфера маркетплейсов, где из пятер-
ки лидеров на региональном рынке, 78% отводится 
digital, 10% это фирменная продукция (упаковочный 
материал, мерчендайзинг приемных пунктов) и на-
ружная реклама.  

Характерной чертой интеграции маркетинговых 
коммуникаций и каким-то образом развития общей 
маркетинговой деятельности можно назвать коллабо-
рацию регионального бизнеса внутри некоторых кате-
горий. Так, популярны сегодня в г. Ростове-на-Дону 
форматы коммуникационного сотрудничества и 
имиджпостроения среди блогеров и локальных ди-
зайнеров одежды, представителей шоу-бизнеса и фи-
нансовых, строительных, медицинских, фармацевти-
ческих компаний, ресторанного бизнеса. Это в целом 
является общемировой тенденцией на протяжении 
последних трех лет. 

Коллаборация, на наш взгляд, достаточно устой-
чивый вид интеграции коммуникаций, так как может 
проходить в несколько стадий, повторяющихся цик-
лично, при этом сотрудничество может исходить как 
из сторонних коллаборантов, так и из внутренних. В 
первом случае – это бизнес-среда, во втором – собст-
венные сотрудники организации. 

 
Результаты и их обсуждение 
Таким образом, конкретизируем алгоритм пяти-

этапной интеграции маркетинговых коммуникаций: 
I этап. Аналитика. Коллаборанты в получении ин-

формации: СМИ, ВУЗы (как научно-исследовательская 
база, заинтересованная в получении хоздоговоров), 
официальные источники (в т.ч. статистическое бюро, 
консалтинговые компании, органы управления и раз-
вития региона). Исследовательский вектор направлен 
на рынок, в том числе изучение потребителей, конку-
рентов, партнеров, инвесторов, органов управления и 
власти (это, как правило, элементы законотворчест-
ва, лоббирование и прочее, что важно для развития 
интеграции маркетинговых коммуникаций). 

II этап. Принятие маркетинговых решений. Участ-
ники: менеджмент организации и ее представители, 
которые влияют не только на принятие управленче-
ских и маркетинговых решений, но и осуществляют 
интеграцию маркетинговых коммуникаций, принима-
ют непосредственное участие во взаимодействии с 
существующими и потенциальными коллаборантами. 
Вектор развития данного этапа направлен на собст-
венных сотрудников, взаимодействие с внешними 
фигурантами интеграции (СМИ, органы управления и 
власти, операторы связи и др.). 

III этап. Развитие интеграции посредством колла-
борации (отличается от традиционно принятой в ре-
гионе интеграции маркетинговых коммуникаций, в 
частности, рекламы, стимулирования сбыта, персона-
лизации обращений и PR). Участники: СМИ, партнеры, 
профильные и непрофильные конкуренты, желающие 



 online scientific journal      BENEFICIUM. 2022. 4 (45) 

 
Трансформация социально-экономической системы / Transformation of Social and Economic System 

62 

проявиться в интеграции, инвесторы, блогеры и 
представители шоу-бизнеса, амбассадоры брендов, в 
том числе локальных, законодатели (лоббирование 
интересов организации), некоммерческие организа-
ции). Сущность коллаборации заключается в привле-
чении новых партнеров и инвесторов с целью выхода 
на новые рынки или выведения собственных товаров 
и услуг на существующем рынке, укреплении позиций 
среди многочисленных конкурентов. Кроме того, на 
данном этапе становится важным формирование но-
вых устойчивых взаимовыгодных отношений с веду-
щими коллаборантами организации и продвижение 
трендовых направлений маркетинга в регионе. Речь 
может идти об экологическом маркетинге, включаю-
щем как экопотребление, так и экопроизводство, и 
популяризацию этих глобальных тенденций в регио-
не, лоббировании интересов рынка путем законотвор-
чества. 

IV этап. Активизация интеграции маркетинговых 
коммуникаций. Вектор интеграции направлен на по-
требителей и фактически только на них. При этом 
агентами интеграции выступают как внешние, так и 
внутренние фигуранты данного процесса. Подразуме-
вается, что информационный поток направляется на 
потребителей одновременно в тех источниках, которые 
конкретизированы для данного рынка, текущей ры-
ночной ситуации и трендов потребления, а также 

маркетинговые коммуникации должны формировать 
новые предпочтения, соответствующие не избыточ-
ному, а экопотреблению. Инструментарий маркетин-
говых коммуникаций в каждом конкретном случае 
зависит от специфики бизнеса и продвигаемых това-
ров и услуг. Однако мы не отходим от рекламы, сти-
мулирования (промо), персонализации (таргетинг и 
ретаргетинг) и PR, но все они, интегрируясь, в разных 
ипостасях должны занять новые позиции. Если мы 
говорим о рекламе, то это нативная реклама, форми-
рующая предпочтения, в совокупности с промо усили-
вающая эффект информационного потока, завершая 
все персональными предложениями для каждого кли-
ента с упором на имидж организации. Причем, инте-
грация сама по себе должна стать эко, что подразу-
мевается нами, как высокая ответственность перед 
потребителями, бизнесом, рынком в целом и общест-
вом. 

V этап. Оценка эффективности интеграции и аудит 
маркетинга, что предполагает не только и не столько 
экономическую эффективность, как упоминалось, а 
получение высокой степени приверженности потреби-
телей товаров и услуг конкретной компании за счет 
осовремененной интеграции маркетинговых коммуни-
каций при участии внутренних и внешних фигурантов 
(рис. 1). 
 

Рис. 1. Алгоритм интеграции маркетинговых коммуникаций с учетом специфики маркетинговой деятельности регио-
нальных предприятий / Fig. 1. Algorithm of marketing communications integration, taking the specifics of marketing activities 

of regional enterprises into account 

Источник: составлено автором / Source: compiled by the author  

Системный подход к интеграции маркетинговых 
коммуникаций представляет собой прохождение пяти 
этапов, четко взаимосвязанных не только по целям, 

но и по привлечению коллаборантов и вовлечению 
целевых аудиторий в интеграцию. 
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Первый этап – маркетинговые, информационные, 
эмпирические исследования комплекса коммуника-
ций, задействованного в текущий изучаемый период, 
а также выбор тех средств и методов исследования, 
которые подойдут конкретной организации. 

Второй этап – формирование базы данных иссле-
довательского инструментария для информационного 
обеспечения маркетинговых решений, в том числе по 
интеграции маркетинговых коммуникаций. 

Третий этап направлен на развитие коллаборации, 
в частности, определение фигурантов сотрудничества 
и аудиторий, которые будут закладывать фундамент 
коммуникационных взаимодействий. 

Четвертый этап в алгоритме – это непосредственно 
интеграция маркетинговых коммуникаций, где оф-
лайн и онлайн-инструментарий должны составить 
такой конструкт, который при любых изменчивых об-
стоятельствах может корректироваться, дополняться 
и модернизироваться без привлечения дополнитель-
ных финансовых, кадровых и технических ресурсов. 
Временные рамки корреляции данного этапа – незна-
чительны, так как посредством нативной и индиви-
дуализированной онлайн-коммуникацией можно бы-
стро и надежно пролонгировать любое взаимодейст-
вие. 

Пятый этап – не последний – это составная часть 
маркетинга конкретного предприятия. Здесь осущест-
вляется аудит интеграции маркетинговых коммуника-
ций, оценка коммуникационной и экономической эф-
фективности интеграции. В первом случае, как пра-
вило, уповают на увеличение количества подписчи-
ков, реальных пользователей и репостеров, покупа-
телей товаров и услуг предприятия. Во втором случае 
упор делается на прибыль, сокращение издержек как 
производства, кадровых и территориальных измене-
ний, так и на увеличение товарооборота. Но перспек-
тивно и важно сегодня учитывать не только первичный, 
так называемый, быстрый экономический эффект, хо-
тя, прибыль, несомненно, цель деятельности коммер-
ческой организации. Клиентоориентированные и кон-
курентоспособные компании сегодня акцентируют 
внимание на формировании высокого коммуникаци-
онного имиджа и престижа. На фоне высокого уровня 
внутренней конкуренции создание благоприятного от-
ношения к компании, особенно в сфере услуг, намного 
важнее. Такого мнения придерживаются ученые мно-
гих регионов страны, а также зарубежные авторы. Мы 
находим подтверждение этому у Б.М. Мараимова, 
Б.М. Фатхиева «с целью повышения эффективности и 
укрепления конкурентоспособности предприятия соз-
дают позитивный имидж в сознании потребителей, 
что, несомненно, влияет на окончательный выбор» 
[9]; И.В. Руденко, Т.В. Кулинина, А.В. Непран «под-
ход к формированию имиджа предприятия обоснован 
целевым воздействием на всех субъектов бизнес-
среды, что позволяет максимально эффективно взаи-
модействовать, в первую очередь, с потребителями» 
[10]. 

Итак, в Ростовской области и в г. Ростове-на-Дону, 
по данным официальной статистики [11], на декабрь 
2021 года действует 75 575 предприятий разных от-
раслей. Мониторинг проводился среди 158 компаний, 
следовательно, это приблизительно 4% от общего ко-
личества, из них 35 (18%) согласились на внедрение 
алгоритма как пробного варианта осовременивания 
маркетинговой деятельности с учетом того, что автор 
системного подхода к интеграции маркетинговых 
коммуникаций будет проводить комплексную оценку 

коммуникационной эффективности внедряемого ал-
горитма. Такой вариант возможен, если будет под-
ключен коллектив профессорско-преподавательского 
состава профильной кафедры университета, а также 
студенты в контексте проведения лабораторных и 
практических работ. 

 
Заключение 
Системный подход к интеграции маркетинговых 

коммуникаций является базовым и может корректи-
роваться как по отношению к специфике маркетинга и 
менеджмента отдельной компании, так и с учетом 
региональных особенностей экономических связей. 
Здесь важно правильно расставить приоритеты в ин-
теграции маркетинговых коммуникаций и направить 
усилия компании на расширение реальных, а не вир-
туальных связей (впрочем, онлайн-коммуникации 
также необходимы). Нам кажется, что цель исследо-
вания достигнута в авторском алгоритме системного 
подхода к интеграции маркетинговых коммуникации. 
Апробирование алгоритма, хотя и в минимальном 
количестве компаний, но прошло результативно, а 
для региона рекомендуемый упор на коллаборацию 
приведет к новым форматам бизнес-отношений.   

Авторская позиция обсуждена коллегиально, что 
позволило внедрить алгоритм интеграции маркетин-
говых коммуникаций в деятельность 35 компаний 
Ростовской области и г. Ростова-на-Дону, провести 
онлайн-аудит выполнения последовательности алго-
ритма. На сегодняшний день не представляется воз-
можным проанализировать коммуникационные ре-
зультаты от внедрения алгоритма. Однако, 9 компа-
ний привлекли на 9% больше новых подписчиков за 
период внедрения и после алгоритма, для 2-х компа-
ний (коммерческий медицинский центр, консалтинго-
вая компания, г. Ростов-на-Дону) на 2,6% больше со-
стоялось сделок и подписано контрактов на длитель-
ное сотрудничество. Достигнутый экономический ре-
зультат, а также вероятность высокой степени вос-
приятия интеграции маркетинговых коммуникаций, 
подтверждают важность активизации этого процесса 
применительно к Ростовской области и региону в це-
лом. 
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