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Таким образом, в маркетинге коммуникации выдвинулись на первый план и 

стали рассматриваться как любые вэанмоотношенИJ1 предпрИJIТИJI с его парrnерами, 

способствующие удовлетвореяию поrребиостей поrребителя и только как спедствие 

- получению дохода. В промышленном маркетинге обмен (т.е. акт купли-продажи) 

рассмаlриваетс.t как доJП'Овременный и непрерывный процесс взаимоэффекrиввого 
взаимодействия предпрИJIТИJI с другими предпрИJIТИJIМИ выступающим m160 в каче­
стве КJП1еmов (покупателей) ero продукции, m1бо в качестве поставЩЮ<Dв. Воз111ожно­

СП1 lрадициОНВОГО ( кnaccJf'lecкoro) маркетинга в данном случае ОIJ!аюfЧеКЫ, т.к. по­

требители не поддаютс.1 однозначной сегмекrации с чеrко очерченными IJ!ашщами и 

требуют к себе ивдивидуальноrо подхода. В середине 80-х предсrавшеJIJIМИ североев­

ропейской IIП<ОЛЫ маркетинга была предложена нова.1 его ко1ЩеIЩИЯ- ко1ЩеIЩИЯ мар­

кетинга взаимодействий. Основна.1 нде.1 маркетинга, в рамках нового подходах нему, 

сосrоит в том, что объектом становИl'СJI ве совохупвое решение, направленное па удов­

летворение шnребностей поrребиrеля, а аmошевия (коммуникации) с поrребиrелJ1МИ 

и другими участшпсами обмена (процесса хупли-продажи). Тахие отношеНШI пред­

ставлюот собой процесс создашп новых ценностей в тесном взаимодействии изrоrови­

тел.1 с шnребиrелем, поставщиками и совместного использования выгод от этого. Оr­

личителъная особенность новой хокцеIЩИИ захлючаетсж в том, что товары все более 

сrано11J1ТС.1 ставдартизированвыми, а услуги увифкцированвыми и это приводиr к 

формированию повтор.1ПОщихс.1 мархетивrовых решений (в части примевеRИJ1 комп­

лекса маркетинга <<4Р») Единственный способ в этой связи удержать потребитеrur ­

ивдивяцуа.лизировать О'Пlоmения с виы, что возможно на основе развmш долгосроч­

ного взаимодействu и партнерства. При этом взаимоотношеНИ.1 ставоВ.IТСJI важней­

шим ресурсом, mтopЬDI обладает предпршrтие, наряду с материальными, фивансовы­

м:и, Шiформациов:ными, человеческими. 

В рамках новой m~щепции маркетинга повышаетсs значимость m1чвости, лич­

ных контактов в системе эффепиввых IСОымувюсаций. ответс'IВевным за прИВJП11е ре­

шений в области мapкenmra стаиовитс.1 весь персонал предпрИЖI'ИJI, посхальку требу­

етучаСТW1 в маркетинговой деJПеЛЬности не тольIСО службы мархетинга, во и рабаmи­

J<ОВ других служб предпрИ.IТI«. 

Новое содержание и ваправлешюсть марю:nшrа поВШWIИ и па рекламу. В рекла­

ме произоШJШ.и:wеиениа, направлеипые па формирование и расширение оnюmеиий со 

всеми рыноЧНЬIМИ су6ьектам:и, способствующими удовлетворению потребностей и 

запросов потребитеJlJl. Ремама в концепции маркетинга взаимООП1оmевий призвана 

выделять создание ценности длж поrребител. через позициошqюванве взаимовыгод­

ных отношений всех участников. Приориrеrом при этом длs рекламы становНТС.1 фор­

мирование торговой марки и марочного хапиrала. Рехлwа выступает коммуюпащи­

оиной формой реrулировавш отношений с потребите.~uми, формой управлеmu пове­

дением потребиrелей, шnщиируюlЦИllf инструментом возшпсновенш потребностей. 

Усиление кошсурекции на товарных рынках (рост предложеВИ.1 продУJСЦIШ и услуг, 

mсмонизВЦИ.1 продукrов) ведет обостревшо конкуренции и на рекламном рывке. В 

результате стремиrельно сохращаетсs количество непозшщошqюваввых поrребиrе­

лей, поэтому реклама в новых. э1<0номических условиn призвана привлеш новых 

потребиrелей, сохраяжrь уже имеющих.с.1. Дw1 этого и необходимо обеспечить созда­

Шfедmrrельвых отношений с DorpeбlПCJШ\Of и партнерами и через создаю1е в рекламе 

добавочной поrребительсIСDй ценносrи, максимального обеспечеНИJI их требуемой ШI-
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формацией. В мархетшtrе взаю.~оотноmе1П1й реклама становится, ориентирована на 
малые целевые аудитории (группы), оюt рассматривают потребИТСЛJI как акrивного и 

поmюправного субъекта рекламного процесса в домосрочной, программной, со&. 

ственвой де.ательности с углублюощейс.а обратной связью. Сrановиrс.а востребован­

ным индивидуальный подход к потребитеmо, требующий в свою очередь: 

а) применеюtе интерахти:вных средсm рекламы; 

б) юлпсреnюсти рекламного обращения по запросам потребите.лей; 

в) индивJЩуаЛИЗаЦИИ реклам.JIЬ[)( технологий (создание на основе запроса потре-

6ИГСЛ11 персональной информации по рекламному позиционированию через «lntemet>>, 
спуrшu<овое цифровое телевидение, сотовые телефоны, СRМ-технологии); 

г) точечного достюкеВИJI медиахаяалами малых целевых групп. 

Каждый потребитель, зашедший в Intemet получает на свой сайт ту рекламную 
информацию, которая относиrс.я к его потребносrn.t (техволоГИJI СПАМ). 

В этой СВJIЗИ возрастает роnъ и значимость маркеnшговых исследований рекла­

мы. Основвым объек:rом таких исследований craнoвJIТCJI все субье1СI'Ы рьmха рекламы 

и в особеввосm объе1С1Ъ1 даш1ого рывка. 

Возрасrание значимости маркетинговых исследований рышса рекламы обуслов­

лено тем, что данный рЬ1Нок отличаете.а высоmй турбулентностью. Поэтому ДЛJ1 

разработки и проведеВИJI эффективной рекламной mмпавни следует осуществлrrъ 

поСТОJОШЫЙ его мониторинг. 

Мовиторивr осуществл.яетс.11 на основе оценки различных показателей, важней­

шими среди которых J1ВJIJПOТc.11: 

1. Оборот рьшха рекламы (ОРР) 

ОРР= У Oi+ У Oyj+ У Onk, (3) 

где Oi - суммарный оборот i-го хавала рекламы; 

Оуj-суммарвый оборот услуг ремаывых агентств; 

Onk- суммарный оборот рыночных продаж k-uocиreл.a. 

2. ЕМJIОСТЬ рыuха-это возможный обьем реализации реIСЛамы при сложившем­
ся уровне и соотношении цен за mшсреnщй промежуrок времени (чаще всего она 

определ.ается па один год). Емкость рьmха реIСЛам.ы .uрактеризуетсж спросом и пред­

ложением, насъпценвостью и выражаетсж в стоимостных и ватуральВЬIХ показателжх. 

Знание еюсости рынка необходимо Д1IJ1 оценки потенциала рывка, определеНИ.11 долей 

рынка его субьек:rов, определеЮfИ тенденций в его развIПНИ за ивтересующий период 

и тенденций в изменении структуры рывха.. 

В маркетинге р83ЛИЧают два уровш емкости рынка: потенциальный и реаль­

ный. Они пе сооrвеrствуюr друг другу, поэтому в рекламной де.пепъяости целесооб­

разно использовать понятие (<Поrенциал рекламного рьппаш, который измен.tется и 

определжетс• по месту и времени. Потенциал рывка опредСЛJ1ет его мu:симальвый 

размер при наивысшей IUСIИВНОСТИ и возможноспх составJШОЩИХ субьеrrов, харахrе­
ризует возмоJКНости предложеНИJ1 рекламы и спроса на нее. Выелеuие подобного 

потенциала позволжет установить обьем peIOUIМЪI, который может ПOJIВИI'ЬCJI на рывке, 

или сколько рекламы рывок может принrrь. 

Значения потенциальной и реальной емю:>сти рынка не совпадают. Примевителъ­

но к рынку рекламы рассчитываете.а показатель потенциала рышса реклаыы. Поте~­

ал рывка рекламы измешетс• во времени и пространС111е и определ.ает его максимаm.-
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вый размер в условИJIХ максимально возможной акrивнОСПI всех его субъектов. В 

маркетинге таюке выдеruпот производствеЯНЬIЙ и потребительский потенциал рынка. 

Применительно к рышсу рекламы производствеННЬIЙ потенциал - это оценка предель­
ных возмшкностей изгоrовителсй рекламы их реальное предложение дать рышсу оп­

ределенный объем рекламы. В свою очередь потребительский паrенциап рынха рек­

ламы - это оценха возможности рынка пркwrrь определеИНЬIЙ объем рекламы. 
3. ПроизводствеЯRЫЙ потенциал рынка рекламы рассчитываетс.1 по формуле: 

ШIРР>= i: х }(j х Мi х Ci х Щi х ЭЦi + ДФ, (4) 
1-1 

где }(j - XOIUJ'tecтвo еДИНJ1ц пронзвод~uцl!Х i-ee рехпамных средста; 

Мi - про11'111ОДствевнwе мощности взrотоаитеnей i-ro ремам:ноrо средС'Пlа; 
ДФ-ЩJУП1ефаm>рwрwвочвоrопотсНЦ11ала; 

Ci - стспеn заrруэп произаодс:твенвwх мо1.Ц11остсй взroroairreneй i -ro рема.много 
средства, а %; 

ТЦi - теwп роста цен ва i -е pekJl8Nlloe средсrво; 

ЭЦi - зnасrичвосrь спроса по цене ва i-средство рехпамw; 

ПО'lрСбвтепы:хd потсвцвап рwвп peюwcw - по суrи в ecn. ИС'ПIЮIОС значение еN.Хости 
PWВJQI peitnaмw, T.Jt. DреДСТUJШОТ собой OЦelllt)' ВОЗNОJКВОСТИ субыrrоа рwвжа peltЛ&iШ субыЮ"Оа 

aыnOJUUm. эаuэw реltЛЗWодгrелеl, 11 определетt:.t по формуле: 

4. Ер - i: х ЧРАi х OPi + t OPYj+ f OПJrIOИPi-OЭPi, (5) 
i•I ~ • • I 

где ЧРАi - число рехлам:нwх аrе!П'С:ТВ, осущсспJШОЩllХ иэrоrо811енае, транСЛIЦИЮ i-ro 
средста рехламw; 

OPi - срсдК11.Й оборот рехпамw, реалвэуемой через i-c средство рехлаwы; 
OPYj - оборот peitnaмиwx услуг j-ro реклаwвого агенrстаа, по раэрабопсе диэайна, 

сюжета, NyЭWDЛi>вoro фона; 

Olli- объем продаж k-ой ремаwвой продуJtЦИ.11 ; 

ОИРi - объем ремамw рсал:вэуемоl через i-c ремамнос средство, aWllCЗCВВOI ва 
долевой рwвок peltЛЗWW; 

ОЭРi- объем peltЛЗWW реализуемой через i-c средства peJCJJaмw авс:эсв.вой за пределы 
даивоrо PWВJQI peмaww. 
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S. До1U1wедваовапа1 объеме peitnawвoro pWНJCa. 

ДОМКi = VOP мОР 

f VOP мОР • 
l•I 

где ДОМКi- дол.с оборота рехпаиw посредством i-ro медв111(1111ала; 

VOPIO:i - об"Ь"'См оборота pexnaиw i-го медваuнала; 

6. Обьсм ремамяwх услут предостааленных i-м ремаюшм агеитс:таом. 

OPYi = i: х t. OЗij х Цi, (6) 

.". ". 
где OЗij- обым зцаэоа j -1:1г ремамодатслж на i- peJCJJllМ.В}'IO услугу; 

Цi- цена i-A ремвммоА ycnyni. 

7. PwвoЧJtu дол.с субъекта рwвха ремамw 

(S) 
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