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В условиях рыночной экономики первоочередным является совершенствование 

механизмов управления промышленным предприятием, способствующих его эффективному 

функционированию. При этом все управленческие действия сопровождает обмен 

информацией, который обеспечивает реализацию функций и методов менеджмента, связь с 

рынком и т.д. Так, эффективное управление внутренними маркетинговыми коммуникациями 

дает возможность промышленному предприятию накапливать, формализовать, обобщать и 

структурировать знания и опыт каждого работника в единой информационной среде; 

обеспечивать свободную циркуляцию информации по всем направлениям, что, в свою 

очередь, обеспечивает повышение эффективности работы всего предприятия. При этом 

современная практика деятельности промышленных предприятий показывает, что 

коммуникации воспринимаются обычно как вспомогательная деятельность, часто 

отождествляются только с продвижением продукции, применяются обособленно, иногда 

задачи отдельных коммуникационных инструментов противоречат другим. Соответственно 

это приводит к ухудшению восприятия коммуникаций, осложнения их интеграции в систему 

управления предприятием, и как следствие - снижение экономической эффективности его 

деятельности. Но именно использование маркетинговых коммуникаций является одним из 

путей формирования таких механизмов управления предприятием, которые бы обеспечили 

его успешность в условиях рыночной экономики [1]. 



Успешность промышленных предприятий зависит от научно обоснованного 

управления маркетинговой коммуникационной деятельностью с целью поддержки 

долгосрочных партнерских отношений, донесение до потенциальных потребителей 

информации о возможностях товаропроизводителя, качественные преимущества его 

продукции над конкурентами и тому подобное. Использование маркетинговых 

коммуникаций только как инструмента для сбыта производимой продукции, устаревшее, 

одностороннее и слишком сужено. Роль и потребность интеграции маркетинговых 

коммуникаций растут, с одной стороны, в условиях высококонкурентных рынков, а с другой 

- учитывая кризисные явления отечественной экономики, требует поиска новых форм 

продвижения продукции, особенно это актуально для угледобывающих предприятий. 

Тщательное планирование комплекса маркетинговых коммуникаций позволяет достичь 

определенных предприятием целей и удержать устойчивые позиции на рынке. 

Угольная промышленность занимает ведущее место в экономике ДНР и влияет на 

развитие других отраслей. Подъем или упадок ее зависит не только от инвестиций, но и от 

реализации продукции. Правильно и своевременно донести информацию о своем 

предприятии, его продукции является преимуществом на промышленном рынке.  

Глубокому изучению проблемы формирования маркетинговой коммуникационной 

политики посвятили свои работы такие всемирно известные ученые, как Д. Блайд, Т. Уилсон, 

Я. Гордон, Дж. Рассел, А. Уильямсон, Н. Харт и др. 

Среди отечественных представителей экономической науки, в данном направлении, 

следует отметить исследования Л. Балабановой, А. Кузьмина, Р. Ноздрева, А. Павленко, 

Р. Федоровича др. 

Вместе с тем, существующие подходы к формированию маркетинговой 

коммуникационной политики именно предприятий угледобывающей промышленности не 

систематизированы, не хватает новейших методов ее комплексной разработки, оценки и 

внедрения эффективных средств коммуникации в угольной промышленности Донецкой 

Народной Республики. 

Современные потребители скептически относятся ко многим инициативам 

специалистов по маркетингу, так привлечь и удержать интерес потребителей к любому 

товара достаточно сложно. На сегодняшний день, чтобы обеспечить успешную продажу 

товара, предприятию необходимо сделать больше, чем просто следить за его отличным 

качеством и установить на него низкую цену. Предприятия должны продавать свои товары, 

сопровождая их оригинальными, информативными и привлекательными обращениями, 

которые убеждали бы в соответствии этих товаров потребностям и желаниям потребителей.  



Поэтому ключевым элементом маркетинга являются коммуникации. Главной целью 

деятельности в сфере маркетинговых коммуникаций является формирование спроса. А, 

соответственно, основной задачей специалистов по маркетингу является использование всех 

возможных методов коммуникаций, чтобы максимально увеличить влияние своей 

коммуникационной деятельности. Основой же коммуникационной деятельности является 

передача информации о самом предприятии и его продукции. Такая информация направлена 

не только на потребителей, но еще и на работников, групп влияния и другую аудиторию. То 

есть благодаря передаче информации о своем предприятии и своей продукции субъект 

хозяйствования может информировать и усиливать интерес к себе, а также повышать 

уровень спроса на продукцию и формировать положительный имидж [2]. 

Общая система маркетинговых коммуникаций предприятия представляет собой 

совокупность инструментов, используемых для достижения маркетинговых целей. Условия 

развития коммуникационной среды требуют приспособления коммуникационной 

деятельности промышленных предприятий к изменениям и вызывают эволюцию 

маркетинговых коммуникаций: сначала в концепцию интегрированных маркетинговых 

коммуникаций, а затем в подход к формированию комплекса продвижения по пути 

синтезирования коммуникационного инструментария. На структуру комплекса продвижения 

влияет множество факторов, таких как этап жизненного цикла товара, степень готовности 

покупателей к покупке, тип продукта или рынка. Последний фактор, в частности, 

заслуживает особого внимания при формировании комплекса продвижения промышленного 

предприятия, где, как показывают исследования, на первый план выходят личные продажи и 

стимулирование сбыта, а реклама имеет низкую относительную важность. Кроме того, в 

условиях изменяющейся внешней среды предприятия предпочитают синтетическим 

средствам продвижения. 

Понятие маркетинговых коммуникаций приобретало различные трактовки в 

исследованиях зарубежных и отечественных ученых и приобретает характеристики 

философии маркетинговой деятельности, информационных связей и связей с контактными 

аудиториями, определяющей концепцию коммуникационной деятельности предприятия. 

Трактовки понятия «маркетинговые коммуникации» систематизированы в 

соответствии с существующими подходами [3]:  

1. По функции маркетинговой деятельности [4-6]: 

- маркетинговые коммуникации - это наиболее визуальный инструмент маркетинг-

микса, который включает все инструменты, с помощью которых компания поддерживает 

связи с целевыми группами и заинтересованными сторонами для продвижения ее продуктов 

или компании как таковой; 



- маркетинговые коммуникации является одной из функций маркетинговой 

деятельности, связанной с управлением коммуникациями, осуществляется с помощью 

комплекса средств передачи умышленных сообщений между субъектами маркетинговой 

системы с целью стимулирования их активности; 

- маркетинговые коммуникации - это основа для тех сфер рыночной деятельности, цель 

которой удовлетворение совокупных потребностей общества; 

- маркетинговые коммуникации - это деятельность предприятия, направленная на 

создание взаимосвязи с участниками рынка, который будет способствовать эффективной 

маркетинговой деятельности и устойчивому функционированию предприятия на рынке. 

2. По информационным связям [7-9]: 

- маркетинговые коммуникации - это совокупность сигналов, исходящих от 

предприятия в адрес различных аудиторий: посредников, конкурентов, потребителей, 

поставщиков, акционеров, органов государственного управления, собственного персонала; 

- маркетинговые коммуникации - информационные связи предприятия с собственным 

окружением, должны обеспечивать успешное решение задач в сфере маркетинга; 

- маркетинговые коммуникации - информационное взаимодействие между 

производителем и потребителями, целью которого является повышение привлекательности 

продукта предприятия для целевой аудитории при использовании коммуникативных 

составляющих всех элементов маркетингового комплекса. 

3. По связи с контактными  аудиториями [10-12]: 

- маркетинговые коммуникации - двусторонний процесс: с одной стороны, 

предполагается воздействие на целевые аудитории, а с другой - получение встречной 

информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие; 

- маркетинговые коммуникации - это связи, образованные фирмой с контактными 

аудиториями (потребителями, поставщиками, партнерами и т. п.) с помощью различных 

средств воздействия, к которым относятся реклама, паблик рилейшнз, стимулирование 

сбыта, пропаганда, личная продажа, а также неформальные источники информации в виде 

слухов; 

- маркетинговые коммуникации - деятельность предприятия, направленная на 

информирование, убеждение и напоминание целевой аудитории о своих товарах, 

стимулирования их сбыта, создания положительного имиджа компании в обществе и 

наладки тесных взаимовыгодных партнерских отношений между предприятием и 

общественностью, а также оценки рыночной ситуации через обратный информационный 

поток с целью адаптации целей фирмы к сложившейся ситуации. 



В практической деятельности промышленных предприятий функции менеджмента 

внедряются в систему управления предприятием с помощью методов управления 

(экономические, организационные, социально-психологические), которые обеспечивают 

влияние управляющей системы на управляемую систему. 

Модель управления маркетинговыми коммуникациями промышленного предприятия 

демонстрирует преимущества использования синтезированного инструментария 

продвижения для продукции промышленных предприятий: 

- гибкость реализации коммуникационного плана, обеспечивают регламентные методы 

управления, и ориентация на цель предприятия, реализации которой призваны 

способствовать распорядительные методы управления; 

 - комбинированный тип решений, приемлемый для синтезированного инструментария 

продвижения, обеспечивает согласование управленческих действий на всех стадиях 

маркетинговой коммуникационной деятельности; 

- организация коммуникационной деятельности по уровням управления позволяет 

предприятию построить комплекс маркетинговых коммуникаций, который соответствует 

общей стратегии предприятия и сформировать управленческие действия, направленные на 

эффективную реализацию сформированного комплекса продвижения; 

- использование синтезированных маркетинговых коммуникаций в деятельности 

промышленных предприятий обеспечивает взаимосвязь между всеми звеньями, которые 

задействованы в процессе продвижения продукции. 

Следует учитывать, что в рамках каждого элемента отдельного бизнес-процесса на 

достижение его цели работает ряд лиц, цели и интересы которых могут отличаться. Что еще 

раз подчеркивает важность формирования эффективной системы управления внутренними 

маркетинговыми коммуникациями промышленного предприятия. 

К основным целям внутренних маркетинговых коммуникаций относятся [13]: 

- достижение запланированных бизнес-показателей промышленного предприятия с 

помощью выстраивания системы эффективных взаимоотношений с персоналом; 

- повышение привлечения и эффективности персонала через формирование целевой 

корпоративной культуры; 

- развитие осведомленности сотрудников об изменениях в среде хозяйствования; 

- формирование понимания сотрудниками необходимости организации развиваться в 

направлении реализации своих целей, учитывая изменения внешней среды; 

- формирование положительного чувства принадлежности у сотрудников; 

- другие. 



Учитывая обозначенные цели и рассмотренный материал, существует возможность 

уточнить значение маркетинговых коммуникаций на промышленном предприятии как [14]: 

1) инструмента интеграции всех видов деятельности; 

2) среды и механизма управления; 

3) средства обеспечения гибкости и адаптивности предприятия; 

4) инструмента развития кадрового и инновационного потенциала; 

5) инструмента формирования организационной культуры на основе целостности целей 

и ценностей; 

6) инструмента повышения эффективности бизнес-процессов. 

Соответственно роль внутренних маркетинговых коммуникаций в общей системе 

управления промышленного предприятия нельзя недооценивать. Наоборот, необходимо 

использовать методы для их анализа и реализовывать соответствующие меры по улучшению 

их состояния. 

Управления внутренними маркетинговыми коммуникациями на промышленном 

предприятии осуществляется с помощью организационных, экономических и социально-

психологических методов управления, а также наличие соответствия между 

синтезированными маркетинговыми коммуникациями и комбинированным типом решений, 

который сочетает централизованные и децентрализованные решения и реализуется на 

стратегическом уровне управления. 
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