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Автором обосновано, что так же, как у рекламы, у коммуникационной политики в промышлен-
ности свои логика, организация, общие закономерности, правила взаимодействия. Под терми-
ном “коммуникационная политика промышленной компании”, полагаем, следует понимать
систему правил и методов, используемых компанией в своей коммуникационной деятельности,
для достижения производственно-коммерческих целей.
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Коммуникационная деятельность компании-
производителя осуществляется в рамках прово-
димой ею коммуникационной политики, вклю-
чающей комплекс мероприятий, средств и мето-
дов, направленных на достижение целевых уста-
новок по формированию спроса и стимулирова-
нию сбыта производимой продукции.

У коммуникационной политики промышлен-
ной компании своя логика, организация, общие
закономерности, правила взаимодействия.

Номенклатура различных по назначению
промышленных изделий не только предопреде-
ляет сложность и трудоемкость коммуникацион-
ной деятельности, но и влечет за собой допол-
нительные трудности в практической реализа-
ции ее основных элементов. Поэтому коммуни-
кационная политика, проводимая промышлен-
ной компанией, должна органично вписываться
в деятельность всей компании.

Следует признать, что коммуникационная по-
литика промышленных компаний исследовалась в
теории и практике недостаточно, опыт не обобщен
не только в отечественной, но и в зарубежной на-
учной литературе, не определены принципы прове-
дения коммуникационной политики промышлен-
ными компаниями и основные направления повы-
шения ее эффективности. Экономисты обычно по-
лагают, что эффективность производства повыша-
ет реклама, которая позволяет компаниям быстрее
нарастить производство до крупных размеров, а так-
же снижает издержки потребителя на поиск това-
ров. Дж. К. Гэлбрейт и П. Самуэльсон утвержда-
ют, что реклама ведет к концентрации промышлен-
ности, к ограничению конкуренции, потому что за-
коны “больших объемов” в рекламе приводят к
вытеснению мелких рекламодателей более крупны-
ми; необходимость в крупных затратах капитала на
рекламные компании препятствует вхождению дру-
гих фирм в уже сформировавшийся рынок.

В последнее время резко увеличилась роль
паблик-рилейшнз - разновидности рекламы в
скрытой форме, к чему привела актуальность та-
ких вопросов, как экология, здоровье и безопас-
ность, в связи с деятельностью промышленных
компаний. Известный теоретик в области ком-
муникации профессор Дж. Марсон предложил
оригинальное определение. Он решил выразить
суть паблик-рилейшнз через их основные функ-
ции. По его убеждению, их насчитывается че-
тыре: 1) исследование (Research): анализ и по-
становка задачи; 2) действие (Action): разработка
программы и сметы; 3) общение (communication):
осуществление программы; 4) оценка (Evaluation):
исследование результатов, оценка и возможнос-
ти доработки. Эти части иногда называют систе-
мой РЕЙС (RACE).

Расходы на паблик-рилейшнз велики. На-
пример, в США они ежегодно составляют более
1,5 млрд. долл., а в подготовке и проведении
кампании занято около 60 тыс. чел. (ученых, спе-
циалистов в области социальной психологии,
рекламы, публицистики, социологии).

Сегодня эффективная реклама1 немыслима без
использования законов коммуникации2. Основ-
ные принципы, которые должны соблюдаться при
измерении эффективности рекламы, были сфор-
мированы еще в 1982 г. 21 крупнейшим агент-
ством США3.

Экономическая эффективность рекламы оп-
ределяется несколькими методами. Простейшим
из них является сравнение товарооборота до и
после проведения рекламной компании.

Распространение получил метод определения
экономической эффективности рекламы, осно-
ванный на сопоставлении суммы валового дохо-
да, полученного в результате применения рекла-
мы, с издержками обращения, связанными с ее
организацией.
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Так же, как у рекламы, у коммуникацион-
ной политики в промышленности свои логика,
организация, общие закономерности, правила
взаимодействия. Под термином “коммуникаци-
онная политика промышленной компании”, по-
лагаем, следует понимать систему правил и ме-
тодов, используемых компанией в своей комму-
никационной деятельности, для достижения про-
изводственно-коммерческих целей.

В качестве основного первичного элемента ком-
муникационной системы промышленной компании
нами рассматривается разовая коммуникационная
акция. Под коммуникационной акцией мы пони-
маем такое изменение параметров функциональных
элементов этой системы, которое на выходе фик-
сируется в виде некоторого сообщения. Коммуни-
кационная акция представляет собой некий про-
цесс переработки маркетинговой и другой произ-
водственно-экономической информации. Конкрет-
ное содержание коммуникационной акции опреде-
ляется декомпозицией системы, набором выделяе-
мых из нее функциональных элементов.

Система включает в себя четыре основных
элемента: рекламу, личную продажу, стимулиро-
вание сбыта и паблик-рилейшнз, - которые мож-
но представить как совокупность коммуникаци-
онных акций, взаимосвязанных во времени.

Современное экономическое положение в
промышленности показывает, что деятельность
многих компаний в области коммуникаций сво-
дится к разрозненным мероприятиям, проводи-
мым эпизодически, что препятствует полному и
всестороннему раскрытию потенциала их ком-
муникационных систем.

В большинстве случаев имеется экономичес-
кое обоснование выбираемого варианта комму-
никационной акции, но не учитываются сложив-
шиеся ранее производственные взаимосвязи. Об
этом свидетельствуют результаты исследований,
проведенных нами по отдельным направлениям
коммуникационной политики. Так, несмотря на
то, что такой вид коммуникационной деятель-
ности, как реклама, используется в большинстве
промышленных компаний, лишь на немногих из
них отработан механизм ее проведения. Бессис-
темность рекламы значительно снижает эффек-
тивность данного средства. Например, в каче-
стве рекламных изданий для печатной рекламы
многие компании используют местную прессу
общего характера, практически игнорируя спе-
циализированные отраслевые журналы. Среди
основных недостатков в использовании рекламы
в прессе можно отметить разовость рекламных
сообщений, а также общий для всех коммуника-
ционных мероприятий недостаток - отсутствие
контроля за эффективностью рекламы.

Одной из особенностей коммуникационной
политики отечественных компаний является ис-
пользование наружной рекламы, как щитовой,
так и транспортной. Причем использование дан-
ного коммуникационного средства, объективно
считающегося малопригодным для промышлен-
ности, на наш взгляд, является не только из-
лишне дорогостоящим, но и в некоторых случа-
ях просто бессмысленным.

Эффективным рекламным средством, тради-
ционно использующимся в промышленности, яв-
ляется участие в выставках и ярмарках. Для про-
мышленной среды данное средство, по нашему
мнению, является вторым по избирательности
после прямой почтовой рекламы. Надо отметить,
что многие компании регулярно принимают уча-
стие как в отраслевых, так и в общих выставках.
При этом на большинстве фирм отсутствует прин-
цип целеполагания при принятии решения о вы-
боре выставки; участие в выставках носит, как
правило, случайный характер. Практика показы-
вает, что основным критерием для принятия ре-
шения об участии в выставке обычно является
либо близость последней к товаропроизводите-
лю-участнику (большинство компаний стремятся
принять участие в местных выставках), либо пред-
ложения наиболее настойчивых агентов.

Многие компании используют такие формы
личной продажи, как деловые встречи и теле-
маркетинг. Как правило, они представляют со-
бой деловой визит одного или двух представи-
телей компании-производителя к потенциальному
потребителю. Подобные деловые встречи обес-
печивают тесный прямой контакт с потребите-
лем и позволяют гибко реагировать на запросы
последнего, что, в свою очередь, в большинстве
случаев способствует достижению оптимального
соглашения. Лишь очень немногие из компаний
(соответственно, 16,6 и 8,3%) используют такие
формы личной продажи, как торговые совеща-
ния и семинары, несмотря на то, что они весьма
эффективны при продвижении промышленной
продукции. Проводя торговый семинар, компа-
ния-производитель имеет возможность наладить
тесный контакт с потребителями, проинформи-
ровать их о своих нововведениях, продемонст-
рировать свою продукцию и рассказать о ее воз-
можностях и преимуществах. Таким образом,
формы личной продажи не только стимулируют
сбыт выпускаемой продукции, но и способству-
ют созданию благоприятного имиджа компании.

В некоторых случаях мероприятия по стиму-
лированию сбыта носят не кратковременный, а
постоянный характер. Представим основные сти-
мулы сбыта, используемые в промышленных ком-
паниях (см. таблицу). Как видно из таблицы, наи-
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более часто используемыми стимулами, направ-
ленными на конечного потребителя, являются ока-
зание бесплатных услуг и гибкая форма оплаты за
реализованную продукцию, причем последняя
представляет собой практически единственную воз-
можность сотрудничества с потребителями.

Что касается бесплатных услуг, то многие
компании проводят бесплатные консультации по
своей продукции. Также практически все компа-
нии осуществляют за свой счет погрузку, а иногда
и транспортировку своей продукции. Большин-
ство компаний предоставляют гарантии бесплат-
ного ремонта или замены дефектной продукции,
а также проводят послепродажное обслуживание.

Ценовое стимулирование конечных потре-
бителей используется не во всех компаниях, в
основном используются общие скидки. Адми-
нистрации зачастую не решаются вкладывать фи-
нансовые средства в паблик-рилейшнз, так как
последние не дают немедленной отдачи. При
этом, на наш взгляд, упускается возможность
занять прочную позицию на рынке.

Как свидетельствует практика, во многом бла-
годаря связям с общественностью компаниям уда-
ется создать себе хорошую репутацию на рынке,
повышая тем самым свои возможности, создавая
своего рода страховку на будущее. Однако на прак-
тике мероприятия по паблик-рилейшнз в комму-
никационной системе в целом не планируются:
спонсорская деятельность зачастую не освещает-
ся в средствах массовой информации, презента-
ции не сопровождаются необходимой рекламой,
отсутствуют специалисты по связям. Коммуни-
кационные акции, проводимые компаниями, раз-
розненны, носят случайный характер и плохо ско-
ординированы друг с другом.

При выборе производителем того или иного
воздействия через систему коммуникаций, по
нашему мнению, следует учитывать вид продук-
ции и этап ее жизненного цикла; тип потреби-
теля, его возможности, возможные реакции на
предлагаемые акции.

Учитывая все вышесказанное, в методике
осуществления коммуникационной политики сле-
дует использовать дифференцированный подход
к потребителям. Целевые аудитории целесооб-
разно разбивать на три группы: крупный новый
потребитель, крупный постоянный потребитель,
мелкий потребитель. Для этого следует исполь-
зовать результаты рыночных исследований ком-
паний, а именно сведения по реальным и потен-
циальным потребителям, а также конкурентам
компании. Целесообразно вступать в контакт с
потребителями, начиная с информационно-на-
поминающих мероприятий: рекламы в прессе,
участия в ярмарках и выставках, наружной рек-
ламы и мероприятий по паблик-рилейшнз.

Целесообразно разрабатывать дискриптивные
игровые модели взаимодействия производителя с
потребителем, представляющие собой многоэтап-
ный процесс контактирования в зависимости от
ситуаций и обратной реакции потребителей, ко-
торые позволяют скоординировать маркетинговые
коммуникации, а также выработать стратегию вза-
имодействия производителя и потребителей.

Представляется целесообразным применить
логистический подход к управлению рекламой
как потоком специфической информации (ком-
муникации), исследовать взаимодействие реклам-
ного информационного и материального пото-
ков, установливать влияющие на это взаимодей-
ствие условия и факторы, определять необходи-

Характеристики мероприятий по стимулированию сбыта
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мый набор методов и моделей оптимизации тех-
нологического процесса формирования, распро-
странения и получения рекламной информации.

Согласование выходного и входного пото-
ков производителя и потребителя осуществляет-
ся на основе заключенного между поставщиком
и потребителем договора, а также принятого к
исполнению заказа. На практике целью реклам-
ной информационной подсистемы можно счи-
тать обеспечение желаемых параметров выход-
ного материального потока.

Важным этапом технологии управления рек-
ламным информационным потоком является его
распределение по информационным каналам.

Существует определенная последовательность
принимаемых решений по выбору канала. Вна-
чале выявляются общий объем рекламного ин-
формационного потока, его интенсивность. За-
тем осуществляется распределение потока рек-
ламной информации по информационным кана-
лам и во времени. На заключительном этапе
формирования выхода потока устанавливаются
его конкретный носитель и частота.

Разработанная методика учитывает такие
факторы, как емкость сегмента рынка, доля рын-
ка, стадия жизненного цикла и вид развития на-
турального состава материального потока. Мо-
делирование указанной зависимости позволяет
использовать метод нелинейного программиро-
вания в оптимизации распределения рекламного
потока по отдельным информационным каналам.

Использование закономерностей взаимодей-
ствия материального и рекламного потоков по-
зволяет осуществить прогнозирование парамет-
ров потока рекламной информации, а также дать
оценку его эффективности.

Прогнозирование параметров рекламного
информационного потока (интенсивности, ско-
рости ее изменения) должно проводиться в та-
кой последовательности: во-первых, определя-
ется оптимальный объем ассигнований на рек-
ламу; во-вторых, устанавливается скорость из-
менения интенсивности рекламного потока;
в-третьих, выявляется интенсивность потока в
натуральных единицах измерения при его рас-
пределении по информационным каналам.

Оценка эффективности рекламного потока
должна основываться на инвестиционном под-
ходе. Инвестиционный подход к оценке эффек-
тивности ассигнований на рекламу предполагает
использование модифицированных показателей
и инструментов оценки эффективности инвес-
тиционных проектов, расчет следующих показа-
телей стратегического рекламного проекта: став-
ки дисконтирования по годам реализации про-

екта, ассигнований на рекламу, прибыли, чисто-
го приведенного эффекта, индекса прибыльнос-
ти. Причем если прибыль, или чистый доход,
компании oт рекламного воздействия образуется
в конце каждого года, то инвестирование в стра-
тегический проект рекламной компании осуще-
ствляется ежегодно в такой последовательности:
в начале первого года реализации проекта, в кон-
це первого года, в конце последующих за ис-
ключением года окончания реализации проекта.

Прогноз ассигнований на рекламу по стадиям
жизненного цикла проводится на основе стратеги-
чески оптимальных значений параметров реклам-
ного информационного потока, а также методов
экспериментального и функционально-логическо-
го прогнозирования. Прогнозирование ставок дис-
контирования по годам реализации стратегического
рекламного проекта осуществляется, исходя из аль-
тернативных направлений инвестирования. С це-
лью оптимизации инвестирования необходимо по-
стоянно совершенствовать маркетинговые инфор-
мационные системы в промышленных компаниях.

1 Понятие “эффективность рекламы” включа-
ет экономическую эффективность, т.е. отношение
затрат на рекламные мероприятия к достигнутым
результатам от рекламы (стоимостное выражение
роста товарооборота), и психологическую эффек-
тивность, т.е. степень воздействия рекламы на че-
ловека. Экономическая и психологическая эффек-
тивность рекламы тесно взаимосвязаны.

2 Так, анализируя коммуникативную эффектив-
ность такого средства рекламы, как объявление, при-
меняют метод апробирования текстов (опрос потре-
бителей о том, нравится ли им объявление, заметно
ли оно среди аналогичных материалов и т.д.). После
появления объявления проводят замеры припомина-
емости на рекламу. При определении торговой эф-
фективности рекламы сравнивают объем продаж с
расходами на рекламу за прошедший период. Но точ-
ность определения практически затруднена, так как
на сбыт товара влияет не только реклама, но и другие
факторы, и в частности, свойства самого товара.

3 Используются только данные, связанные с
целями рассматриваемой рекламы; прежде чем про-
водить анализ, нужно достичь согласия о том, как
будут использоваться результаты; желательно соче-
тать различные методы измерения, поскольку при-
менение какого-либо одного метода, как правило,
недостаточно, система проверки должна базироваться
на принятии решений потребителями, особенно в
отношении стимулов наглядности содержания и от-
ветного поведения; необходимо учитывать исполь-
зование повторной рекламы; при сравнении альтер-
нативных рекламных объявлений каждое требует оди-
наковой степени поддержки; следует избегать пристра-
стий и предубеждений; следует четко определять прин-
ципы выбора; хорошая проверка точна и может повто-
ряться с одинаковыми результатами (Эванс Дж.М., Бер-
ман Б. Маркетинг. М., 2004. С. 241).
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