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РЕКЛАМА ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ



Одним из ведущих факторов воздействия рекламы на покупателей J1ВJUeтc.1 

созданне ситуации, в которой предлагаемый продухт представJI.1етСJ1 привлекатель­

ным, интерескьrм, желанным и дОС1)'ПВЬIМд11J1 покупател.11 . Она должна создавать и 

развивать позитивное отношение к определенным товарам и услугам. С помощью 

товарной рекламы создаете.я положительный образ mнкреmого продукrа, играющий 

важную роль в приюrтии решений о покупке. Такu реклама направлена на ваедрение 

в сознание потеIЩИальных КJDfelП'Oв информации о налички нового товара, специфи­

ческих свойствах последнего, от.пичающих его от аналогов, на доJСЗЗательство его вы­

сокого качества и на демонстрацюо способов применеНЮ1. 

Реклама проМЬ1ШЛенного предпрRIТИ.I относится к специальной рекламе, про­

двиrающей бизнес или фивавсовое положение предпрЮПЯJI. Эrо работа на престиж и 

формирование положиrельвого имиджапредпрИJIТИJI и его товаров. Промыmленную 

рекламу можно опредеmrть как ивтеrрировавную фушщию множества упорядочен­

ных реклаыных акций Д11J1 обеспеченщ успеха продвижеНИJI товаров Д11J1 прою.шшев­

яостя и товарного знака реЮiамодател. [ 1, с. 250], то есть имиджа предпршпш. Она во 

многом схожа с потребительсmй рекламой, но и имеег веЮУl'Орые специфические осо­

бенносm. Во-первых, в проМЬIШЛенной рекламе следует одновременно собmодать все 

общие правила и нормы ремамвой деятельности и обязательно учитывать специфику 

ховкретвой товарной rруппы средств производства. 

Во-вторых, средства производства отличаютс.1 своим многообразием и облада­

ют множеством :характеристяк. Детальное описание технических достоинств товара 

может быть непонrrво отдельным покуnателw или утомительно ДЛJ1 воспрИJПИJ11. В 

Т(l)J[e время необходимо отметить достаrочвое количество преимуществ, чтобы убе­

диrь покупателей в достойном выборе именно этого товара. Используемые в рекламе 

основные атрибуrы товара в первую очередь должны отвсчаrь критерюо эхономичес­

mй целесообразности, юлорый длs конечвоrо потребиrел.1 не всегда JIВЛJleтcJI осново­

полагающим. 

В-'IрСТЬих, при создании про№.ШJЛенвой рекламы необходимо особое внимание 

удел.tlТЬ процессу формироваНИ.11 рекламных коммуникаций, укреПЛJ1Ющнх отвоше­

НШI с покушrrелем, поскольку реmеИИ.1 приннмаютс.11 коллеЮ'ИВНО, захупочвым цент­

ром, яа основе рациональных характериСТНIС товара. Однако рациональность в рекла­

ме не должна отождССТВJ1.t1ТЬС.11 с перечислением наиболее сложных атрибутов товара, 

а представлпь реальНЬ1е ситуации его успешного использов8ЯИJI ДЛJ1 реmеВИJ1 кошс­

ретных производствеННЬIХ проблем. К тому же эмоции присущи всем JПОДJIМ, даже 

самым рациональным. Поэтому невозможно предугадаrь в каждом коmсретвоы случае 

эмоциональное состоJ1ВИе человека, ответственноrо за покупку, в момеш получеННJ1 

реlСЛ8МВой ив формации и, как следствие, ero ВШШ1Ие ва процесс прИВJПЮ[ решений [1, 
с. 254-256]. 

В-четвертых, ОСНОВИЬIМИ средствами paCDpOCIP811CННJI рекламы, примеВJ1еМЫЫИ 

в пром:ьшшеннОСIИ, .t1ВШПОТС.11 специализированные rазеты и журналы, каталоги, все­

возможные технические отчеты, Интернет, пр.t1Мu почтоВВJ1 рассыmса, а ТВJСЖе в.изит­

ные карточки и сувевирвu продУJЩИ.11 с снмвОJIИКОй предпрИJIТИJI, в то вреМ.11 как на 

потребительсхом рывке NО»СНО исп0J1ЬЗ0ВIП'Ь практически все средства распростран~ 

ВИ.t1 информации. 

Ананьева Т.А. дает следующие рекомендации по выбору каналов и форматов 

комнувикаций в пром:ьшшеввой среде [2, с. 32] : 
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1. При выборе канала коммунихащm исхоДИ'IЬ иэ характеристик целевой аудито­
рии и позиционирования . Если представЛJ1етс" дорогой продукт, рассчитанный на 
профессионалов, то слсщует выбирать nопул.1рный профессиональный журнал . 

2. Необходимо делать выбор в пользу тех форм донесеюu информации, кото­
рые полъзуютсs наибольшим доверием у потенциальных клиеJПОв. 

З. Не обюательно делать ставку на самые дорогие форматы, а предпочтение 

надо аrдавать наиболее эффеюивяым. 

4. Не старайrесь сразу паrралпь много девеr, делайте все постепенно, наращи­
вu мощности по мере развИТИJ1 направлений или услуг. 

Совремевный рывок характеризуетс.1 JCaJC рывок покупателя, то есть рывок, на 

котором предложение превышает спрос при преобладающей ахтивпости продавцов, 

поскольку они заинтересованы в формировании долгосрочной положительной направ­

ленвОС'IИ поведеви.r покупателей относительно своего товара или услуги. В таких у~ 

ловиц приоритетом: JIJIJIJICТCJI формирование блаrопрюпвой для изготовител.1 направ­

ленности покупаrельсхого поведеmu. Позитиввu направлешюсть поведеЯИJI выра­

жается в доверии покупателей к определенному бревду, который приобретает в их 

сознании определенное символическое значение, становиться эталоном и гарантией 

качества. 

Значимые характеристики товара варьируют дru1 каждого покупателя. Не ив­

формировавный покупатель, вероrrно, будет осведомлен всего о нескольких характе­

ристиках. причем не об.кзательно наиболее значимых. Покупатель новых товаров мо­

жет вообще не звать ничего о предсто.пцем выборе. Сrремление упрочить свою репу­

тацию заставлsет производителей предоставлnъ достоверную информацию, однахо 

делают это они избирательно. ОбъясНJIJI преимущества своих товаров по сравненшо с 

аналогичныыи моделями хонкуревтов, каждый продавец, ориентированный па полу­

чение прибыпи, с~qюет отпохупателя информацию о прНlЩИПИально иных решениц, 

не предусматривающих покупку данвоrо товара [З, с. 95-97]. 
Проведение дополнительных исследований и избирателыюе обнародование их 

результатов позволяет продавцу повыскrь средюою цену своих товаров. Эrот денеж­

ный внешний эффеп М<УlШирует продавца проводитъ излишние испытания [З, с. 102). 
Такиы образом продавцы вступают в ценовую ковх.уре!ЩИЮ, причем цена продавца­

победителJI опускаетс.1 ровно на такую величину, чтобы привлечь покупатеш~ и сде­

лать дальнейшее снижение цены не выгодным дм Щ>угого продавца. 

Вопрос оценки эффе1СIИВности рекламы всегда представлялсs проблемой для 

каждого предпрWПИJI из-за отсуrствия соответствующих метоДИIС и наличии множе­

ства подходов к раскрытию этого ПОНJП'ИJI [1, 4). К тому же эффективность реклаю.~ 
можно оценивать с точки зpelIIOI похупате.nJ1, рекламодателя, субъектов рекламного 

рынка или всего общесmа. Общепривятое пowrmc эффективности рекламы содержит 

в себе одновременно неоднородные по содержанию категории эхономичесхой и хом­

муникаmввой эффеlСI'ИВности. Некоторые авторы добавляют еще социвльную эффек­

тивность. 

Под эффеIСТИВностью рекламы понимают способность ее воздействоватъ на це­

левую ауднторшо таким образом, как это задано производителем товаров или услуг 

[4, с. 27]. При этом критерием экоиомичесmй эффеlСI'ИВвости рекламы JIВJIJICТCЯ обьем 
продаж, который необходимо фиксиро.вmъ, анализировап., сраввивu с дорекламн:ын 

периодом, и оценивать. Комм:уникативнu (психолоrическа.-) эффею:ивность реклаыы 
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это степень ее В11ИЯНШ1 на человека. Эффекrивнм реклама на психологическом уровне 

должна привпе.кать к себе внимание, быть запоминающейс• и представшпь ЛJ(}ДJ(М 
у6едитеп:ьные сообщеНИJ1. 

Подчаша С.В . выделяет два подхода к исследованию эффективнОС'ПI рекламы : 
экономический, ког,ца оценивается рентабельность рекламы, прирост объема сбыта, 

расходы на peJ(J]aмy, приходящиеся на 1 ООО покушrrелей и др. ; поведенчесхий ( социо­
лоmческий), основаяный на оценке I<DlllМ)'НИКаIИВной эффективности рекламы по та­
КИN показателжм, кшс знание, интерес, понимание, эмоции, вовлечевность, позициоm1-

рованне, лоялъность и т. д. [5, с. 27-32) . При этом используете• несколько методов 
определеНИJI эффекmвиости рекламы. Дш ВЬUIВЛени. ЭI<DНОJ\IИЧеСКОЙ эффеК1.'ИВВОСТИ 

рекламы автор считает наиболее приемлемым показателем ROI (Retшn On Investments), 
или возврат инвестиций, в котором рентабельность рекпамы IСDррекmруется I<DЭффв­

циеиrом дисхошироваmu. КDммуниюmцшую эффективность предпаrаетс.а повьппа:rь 

за счет более качественной подготовки рекламного обращешu на основе рекоменда­
ций А.Д. Мудрова. 

Оrделъные авторы ДЛJl улучmеШ1J1 точносm измерений расчета окупаемости 

рекламы, BblJIВJJeвиJI эффекта неравномерного воздействи.r ее ва различные виды~ 

варов, учета влиюпu сезовносnt, внешнеэкономических изменений и конкуренции 

предлагают испопьзовап. аналиmческий подход к определевшо эффеnивносm затраr 

на реIСЛаму [6, с. 304-306). Такой подход предполагает использование следующих ме­
тодих: разделеНЮ1 ВJJИJШJU рекламы и mшсуреяции; относиrельной методики опреде­

левю: эффективносm рехламы с учетом внешних воздействий; вЫJ1ВJJеНИ1 эффе1СIИВ­

ности рекламы по rрафикам измевевu холичества счетов. 

До 80 % всех за'Iрат на рекламу приходите• на средства ее pacnpocipaвeНJU, 
стоимость IСОТОрых во многом определяете• частотой реIСЛамироваmu. Одн81СО в рек­

ламной деятельности, как нигде, действует закон убывающей предельной посnедова­

тельвости. так как бесm11ечвu реклама одноrо и того же товара вшывает негативное 

orнome!Dfe к нему. Равич Г. С. предлагает, исполъзуя методиху определеВИJJ объема 

информации на основе ее ценности и примеНJJJJ. критерий «минимум cyммapRLIX зат­

рат>>, опредетrгь ОП'l11.Малъное холичество показов рекламных сообщений по парамет­

рам априорного бета-распределеВИJJ соответственно всех источншсов информации и 

источвихов информации., доСIШ'IПИХ целевой аудитории. При этом окончательное ре­

шение по выбору наиболее экономного и эффекrивного средства распроС'Iраиенш 

рекла№.1 должен принимать сам рекламодатель исходя из своих возможностей и целей 

рекламы. 

Таким образом, уровень эффективности рекламы напрямую сuзан с привлече­

нием наибольшего холичеС'Пlа IСЛИеlП'Ов и, как следствие, ростом продаж и увеличение 

прибыли. Это в свою очередь .IВJIJICТCJI одной из rnавпых целей тобого промыmnевно­
го предпршmu. При продвижении новых продУКТОВ одним из основополагающих 

факгоров успеха оuется быстрота вывода их на рынок и врем.: освоеНИJ1 этого рын­

ха. В свою очередь привлечь внимание покупателей можно толы«> новыми товарными 

марками. 

Ранее сложнвmеес• представление о том, что промьппленвu реклам:а доmкна 

прежде всего работать на имидж предпрИJПШI, не совсем ахтуально в наше вре11U. В 
усnовиц l(ОГДа ДЛJl реmС'Iрации нового предпрИJIТИJI нужно 2-3 ДJU, а ДЛJl созд8ШIJI 

юmовационного производства и начала выпуска продукции требуете• 3-6 мес.цев, 
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