
116 Економіка, організація і управління підприємством

ISSN 2409-6873. Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2015. № 2 (71).

УДК 339.138:332.02

АНАЛИЗ  ФАКТОРОВ,  ОБУСЛАВЛИВАЮЩИХ 
ПЛАНИРОВАНИЕ  И  РЕАЛИЗАЦИЮ 
КОММУНИКАЦИОННОЙ  ПОЛИТИКИ 

ПРЕДПРИЯТИЙ  ПРОМЫШЛЕННОСТИ 
СТРОИТЕЛЬНЫХ  МАТЕРИАЛОВ

А. Ю. БЕРДИН 
(Гомельский государственный технический университет 

имени П. О. Сухого, Беларусь)

Аннотация. Продуманное продвижение продукции сегодня является неотъемлемым 
условием коммерческого успеха. При этом производитель не может рационально распре-
делять свои денежные средства и осуществлять бессистемные коммуникации. Их 
эффективность может быть не просто нулевой, а даже отрицательной. Цель статьи 
– анализ всех доминантных аспектов, обуславливающих реализацию коммуникационной 
политики на сегменте оптовых покупателей. Дифференцирован сегмент оптовых поку-
пателей. Выделены приоритетные факторы, обуславливающие специфику реализа-
ции продукции промышленности строительных материалов в адрес оптовых покупате-
лей. Проанализированы положительные и отрицательные аспекты при акцентировании 
коммуникационных усилий на сегменте оптовых покупателей. Акцентирование коммуника-
ционной политики исключительно на сегменте оптовых покупателей, даже при условии, 
что именно они являются непосредственными покупателями, не гарантирует абсолют-
ного коммерческого успеха. 
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В силу своей специфики продукция 
строительных материалов имеет промыш- 
ленный характер. Это обусловлено тем фак-
том, что большинство строительных объек- 
тов возводятся организованными профес- 
сиональными застройщиками. Данный факт 
обуславливает наличие широкого сегмента 
организованных покупателей, которые бу- 
дут приобретать продукцию оптовыми пар- 
тиями. Поэтому многие производители стро- 
ительных материалов концентрируют свои 
коммуникационные усилия именно на сег-
менте оптовых покупателей. Но в сегод- 
няшних экономических условиях, характе-
ризующихся расширением каналов комму-
никации, их повсеместной доступностью и 
увеличением скорости распространения ин- 
формации; акцентирование стратегии ком- 

муникации исключительно на оптовых по- 
купателях может не привести к желаемым 
коммерческим результатам.

Как отмечается в литературе по мар-
кетингу, массив оптовых покупателей не 
однороден. Можно выделить следующие 
возможные направления коммуникационной 
политики: «Продвижение продукции в ад- 
рес оптовой торговой сети»; «Продвижение  
продукции в адрес переработчиков и дело- 
вых потребителей»; «Продвижение продук-
ции в адрес розничной торговой сети» [1, 2].

Продвижение продукции в адрес оптовой 
торговой сети предполагает направление 
основного акцента коммуникационной по- 
литики на покупателей, приобретающий про-
дукции с целью ее дальнейшей оптовой пе- 
репродажи. 
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В продвижении продукции в адрес пере- 
работчиков и деловых потребителей акцен-
тируется внимание коммуникационной поли-
тики на промышленных покупателях, кото- 
рые используют приобретаемую продукцию 
при производстве собственных товаров или 
для текущих производственных нужд.

Продвижение продукции в адрес роз- 
ничной торговой сети обуславливает направ-
ление основных коммуникационных усилий 
в адрес покупателей, приобретающих про-

дукцию с целью ее дельнейшей розничной 
перепродажи.

Таким образом, производителю необхо-
димо более тщательно определять, на каких 
именно оптовых покупателей ориентиро-
ваться при планировании и реализации ком-
муникационной политики. Выделим пере- 
чень основных факторов, определяющих 
вектор коммуникационной политики пред-
приятия, направленной на оптовых покупате- 
лей продукции (рис. 1).

Рис. 1. Факторы, определяющие вектор коммуникационной политики 
предприятия, ориентированной на оптовых покупателей продукции 

(собственная разработка)

Тем не менее, даже учет всей совокуп-
ности выделенных факторов при опреде- 
лении вектора коммуникационной полити- 
ки предприятий промышленности строи- 
тельных материалов в отношении оптовых 
покупателей не может застраховать произ- 
водителя от возможных негативных хозяйст-
венных последствий. С целью определе- 
ния потенциальных факторов риска и фак-
торов коммерческого успеха предлагается 
определить и проанализировать совокуп-
ность основных положительных и отрица- 

тельных аспектов, влияющих на эффектив- 
ность реализации коммуникационной по- 
литики в адрес оптовых покупателей. 

Положительные аспекты:
• мотивация реальных покупателей про-

изводимой продукции предприятия;
• высокая степень репрезентативности 

охваченного массива респондентов;
• наличие потенциальной возможности 

быстрого увеличения объемов реализации 
продукции;
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• возможность реальной оценки эф- 
фективности реализации коммуникационной 
политики.

Отрицательные аспекты:
• высокая потенциальная степень зави-

симости от предпочтений сегмента опто- 
вых покупателей;

• возможная дихотомия интересов опто-
вого покупателя и предпочтений конечного 
потребителя;

• высокие удельные финансовые и вре- 
менные затраты на продвижение;

• сложности при создании бренда пред-
приятия-производителя.

Более подробно сопоставим и проанализи-
руем маркетинговую сущность приоритетных 
аспектов осуществления продвижения про-
дукции предприятиями промышленности 
строительных материалов в адрес оптовых 
покупателей.

Положительные аспекты:
1. Мотивация реальных покупателей  

производимой продукции предприятия. На 
рынке промышленной продукции между по- 
купателем и потребителем может быть су- 
щественная разница. Конечными потреби- 
телями строительных материалов в боль- 
шинстве своем являются физические лица, 
но они будут покупать уже непосредственно 
готовые строительные конструкции или со- 
оружения. Например, оконные блоки, бетон- 
ные плиты, или квартиры. А реальными по- 
купателями именно строительных матери- 
алов, таких как стекло, цемент, стеновые  
блоки или теплоизоляционные материалы, 
будут различные промышленные покупате- 
ли, приобретающие товары оптом и исполь-
зующие их в своей производственной дея-
тельности. От того, решат ли промышленные 
покупатели использовать нашу продукцию 
при производстве своих более сложных 
изделий, и будет непосредственно зависеть 
уровень наших продаж. Но даже если физи-
ческие лица заходят в розницу приобрести 
нашу продукцию, например, стеновые блоки, 
изоляцию или стекло, то их выбор может 
быть реально ограничен ассортиментом 
строительных магазинов. Таким образом, 
если розничная сеть не захочет выставить 

наш товар на реализацию, то конечный по- 
требитель рискует с ним просто не стол- 
кнуться. Следовательно, акцент коммуни- 
кационных усилий, направленный именно  
на оптовых покупателей, позволяет произ-
водителю мотивировать реальный сегмент 
покупателей, объективно определяющих уро-
вень спроса.

2. Высокая степень репрезентативно- 
сти охваченного массива респондентов. 
Коммуникационные сообщения, направлен- 
ные в адрес оптовых покупателей, будут 
характеризоваться высокой степенью адрес-
ности. Это может быть целевая рассылка 
информационных материалов; устроение 
презентаций, форумов и дней клиента; при-
глашение посетить само предприятие или 
фирменный выставочный стенд; участие в 
контактно-кооперационных биржах; органи-
зация личных деловых визитов; устроение 
демонстраций, публичных испытаний и пр. 
Соответственно респонденты, охваченные 
данными средствами коммуникации, будут 
либо реальными покупателями, либо обла-
дать реальной возможностью приобрести 
нашу продукцию.

3. Наличие потенциальной возможности 
быстрого увеличения объемов реализации 
продукции. Мотивация оптовых покупателей 
посредством акцентирования на них ком-
муникационной политики может позволить 
реально увеличить объем продаж даже не 
только в среднесрочном, но даже и в крат- 
косрочном периоде. Ведь оптовые покупа- 
тели единовременно приобретают значи- 
тельные объемы продукции, при этом мо- 
гут быстро среагировать на наш коммуни- 
кационный сигнал. 

Поскольку продукция строительных ма- 
териалов обладает высокой степенью уни-
фикации, а соответственно, и взаимозаме- 
няемости, то промышленные покупатели 
могут быстро заменить именно нашими то- 
варами долю в своей структуре закупок про-
дукции других производителей. Наш поку-
патель при производстве своих бетонных 
изделий может использовать цемент любого 
производителя; в стеклопакетах можно ис- 
пользовать различное полированное сте-
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кло; при возведении или утеплении стен 
можно использовать разные стеновые и 
теплоизоляционные материалы. 

4. Возможность реальной оценки эффек- 
тивности реализации коммуникационной 
политики. Вследствие того, что коммуника-
ционная политика, направленная на опто- 
вых покупателей, обладает высокой сте- 
пенью адресности, имеется реальная воз- 
можность установить причинно-следствен- 
ную связь между конкретным коммуника- 
ционным сигналом производителя и дина-
микой уровня спроса со стороны того или 
иного респондента. Даже если устраивались 
общие коммуникационные мероприятия, на- 
правленные на все сегменты оптовых поку-
пателей, мы сможет проследить последу-
ющую динамику заказов и отгрузок в адрес 
каждого из охваченных респондентов. Если 
же коммуникационные мероприятия носи- 
ли более точечный характер, то предпри-
ятие уже будет четко знать, от каких опто- 
вых покупателей можно в ближайшее время 
ждать отклика. Если же на результаты ком-
муникационной политики будут оказывать 
активное воздействие динамично изменяю-
щиеся факторы внешней среды, то произво-
дитель сможет сопоставить уровень комму- 
никационной активности и уровень измене-
ния факторов внешней среды и более реально 
оценить достигнутые результаты.

Отрицательные аспекты:
1. Высокая потенциальная степень зави-

симости от предпочтений сегмента опто- 
вых покупателей. Сосредотачивая всю по- 
литику продвижения продукции только на 
оптовом сегменте, производитель создает 
реальную основу для возможного диктата 
покупателя. Конечный потребитель не будет 
замотивирован, а соответственно, будет пол- 
ностью нивелирована возможность форми- 
рования спроса снизу. Физические лица, 
приобретая те или иные строительные кон-
струкции или сооружения, не будут интере- 
соваться, из каких материалов те изготов- 
лены и тем более не будут настаивать на том, 
чтобы при изготовлении той или иной кон-
струкции использовался строительный ма- 
териал именно нашей торговой марки. Та- 

ким образом, производитель будет зави-
сеть исключительно от предпочтений сво- 
их оптовых покупателей. Ведь рынок про- 
мышленных товаров практически не позво-
ляет в краткосрочном и даже в среднесроч- 
ном периоде без существенных экономи- 
ческих потерь переключиться на альтерна- 
тивных покупателей. Покупатели дорожат 
уровнем высокого доверия и долгосрочнос-
тью сотрудничества со своими поставщика- 
ми и без существенных причин, например 
больших ценовых преференций, не будут  
даже часть своих объемов закупки пере-
ключать на нового поставщика. Ведь в буду- 
щем рыночная ситуация может измениться, 
например, в пик сезона спрос превысит 
предложение, и тогда их прежний постав-
щик обоснованно может указать им на их 
ненадежность и отказаться пойти навстречу. 
А основная прибыль формируется в период 
сезонного спроса.

2. Высокие удельные финансовые и вре- 
менные затраты на продвижение. Высокая 
степень адресности коммуникационных сиг- 
налов требует существенных затрат в рас-
чете на одного респондента. Участие в спе- 
циализированных выставках, организация 
презентаций и демонстраций, организация 
личных деловых визитов требует значи- 
тельных средств, времени и привлечение 
кадровых ресурсов. Также данная коммуни-
кационная политика влечет за собой боль-
шое количество косвенных финансовых зат- 
рат: аренда выставочных площадей; коман- 
дировочные и транспортные расходы; опла- 
та гостиниц; организация приемов; сувенир-
ная продукция; презентационные и предста-
вительские расходы.

3. Возможная дихотомия интересов оп- 
тового покупателя и предпочтений конечно- 
го потребителя. Акцентируя коммуника- 
ционную политику исключительно на оп- 
товых покупателях, производитель риску- 
ет стать заложником альтернативной ком-
муникационной стратегии своих конкурен-
тов, направленной на конечных потреби-
телей. Если конечные потребители начнут 
высказывать предпочтение или даже тре-
бовать у производителя строительных кон- 
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струкций и объектов, чтобы при произ-
водстве и комплектации, приобретаемых 
ими конструкций, использовались именно 
конкретные конкурентные торговые марки 
строительных материалов, то оптовые поку-
патели будут вынуждены поддаться дикта- 
ту конечного потребителя. Естественно, 
отстаивая свои коммерческие интересы, они 
могут дифференцировать ценовую линейку, 
градировать сроки поставки, но в конечном 
итоге объемы закупок нашей продукции 
могут быть существенно снижены. Все будет 
определять реальный уровень рычагов влия-
ния конечного потребителя.

4. Сложности при создании бренда пред-
приятия – производителя. Промышленные 
потребители продукции являются профес- 
сиональными потребителями, и они стре-
мятся осуществлять свои закупки, не исхо- 
дя из оригинальности и убедительности 
коммуникационных сигналов, а ориентиру-
ясь на соответствие закупаемой продукции 
внутренним производственным требовани- 
ям, уровень цены и условия оплаты. Есте-
ственно, в любой, даже организованный, 
процесс закупки будет вмешиваться чело- 
веческий фактор, который поддается моти- 
вированию посредством направленной ком-
муникационной политики, но его влияние 
будет не высоко. Промышленный покупат- 
ель изначально не склонен переплачивать, 
если ему важно исключительно соответствие 
закупаемой продукции ГОСТу или ТУ, то 
он может даже отдать предпочтение менее 
известной, но зато более дешевой торговой 
марке. Бренд объективно может влиять на 
оптовую закупочную цену, только когда его 
ценность разделяет конечный потребитель и 
осуществляет стимулирование оптовых по- 
купателей снизу тем, кто готов платить бо- 
лее высокую цену на данный товар или про-
дукцию, изготовленную с его участием.

Таким образом, не смотря на тот факт,  
что именно сегмент оптовых покупателей 
является реальным клиентом производите- 
лей строительных материалов, акцентиро-
вание усилий в области коммуникационной 
политики исключительно на данном сегмен- 

те, может не принести предприятию жела- 
емого коммерческого результата. Произво- 
дителю необходимо четко представлять те 
цели, которых он хочет достичь в ходе про- 
ведения коммуникационной компании и 
учитывать всю совокупность аспектов, кото- 
рые могут обусловить как положительные, 
так и отрицательные маркетинговые послед-
ствия. 

Учитывая все вышеизложенные принци- 
пы и факторы, определяющие специфику 
реализации коммуникационной политики в 
адрес оптовых покупателей, производители 
строительных материалов смогут более 
взвешенно и всесторонне планировать и ре- 
ализовывать стратегию коммуникации. Это 
позволит нивелировать потенциальные эко- 
номические потери.
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А. Ю. Бердiн (Гомельський державний технічний університет імені П. О. Сухого, Білорусь). 
Аналiз факторiв, що зумовлюють планування i реалiзацiю комунікаційної полiтики під-
приємств промисловостi будiвельних матерiалiв.

Анотація. Продумане просування продукції сьогодні є невід'ємною умовою комерційного 
успіху. При цьому виробник не може раціонально розподіляти свої грошові кошти та здій-
снювати безсистемні комунікації. Їх ефективність може бути не просто нульовою, а навіть 
негативною. Мета статті – аналіз усіх домінантних аспектів, які зумовлюють реалізацію 
комунікаційної політики на сегменті оптових покупців. Диференційовано сегмент оптових 
покупців. Виокремлено пріоритетні фактори, що зумовлюють специфіку реалізації продук-
ції промисловості будівельних матеріалів на адресу оптових покупців. При акцентуванні 
комунікаційних зусиль на сегменті оптових покупців проаналізовано позитивні та негативні 
аспекти. Комунікаційна політика зосереджена виключно на сегменті оптових покупців, навіть 
за умови, що саме вони є безпосередніми покупцями, не гарантує абсолютного комерційного 
успіху.

Ключові слова: комунікаційна політика, просування продукції, оптові покупці.

A. Berdzin (P. O. Su�hoi State Technical University of Gomel). Analysis of factors cause the 
planning and implementation of communication policy construction materials industry 
enterprises.

Summary. Careful product promotion today is indispensable for commercial success. In this case, 
the manufacturer can not be true, to disperse its cash and carry haphazard communication. Their 
effectiveness may be simply zero, and even negative. Analysis of all aspects of the dominant, caus-
ing the implementation of a communication policy on a segment of the wholesale buyers. Differenti-
ated segment of wholesale buyers. Identify priority factors causing the specifics of sales of construc-
tion materials industry to the wholesale buyers. Analyzed the positive and negative aspects with the 
emphasis on communication efforts on a segment of the wholesale buyers. Accent communication 
policy solely on the segment of wholesale buyers, even on the assumption that they are the direct 
buyers, does not guarantee the absolute commercial success.

Keywords: communication policy, promotion, wholesale buyers.


