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Таблица 2 – Расчет индексов эффективности рекламной кампании по отдельным маркетинговым 
коммуникациям совместного бизнес-проекта 

 
Рекламоносители 

и промо-
мероприятия 

Индексы эффективности* Суммарный индекс 
эффективности стратегический оперативный 

по 
комму-

никации 

по  
прибыли 

по 
выручке 

от 
продаж 

по 
комму-

никации 

по 
прибыли 

по 
выручке 

от 
продаж 

стратеги-
ческий 

 

оператив-
ный 

реклама  
на центральном ТВ 

20 / 
16,34 = 

1,22 

12,8 / 16,34 
= 0,78 

12,5 / 
16,34 = 

0,76 

20 / 
14,15 = 

1,41 

12,8 / 
14,15= 

0,91 

12,5 / 
14,15 = 

0,88 

2,76 3,2 

реклама на радио 20 / 
16,34 = 

1,22 

12,8 / 16,34 
= 0,78 

12,5 / 
16,34 = 

0,76 

20 / 
14,15= 

1,41 

12,8 / 
14,15= 

0,91 

12,5 / 
14,15= 

0,88 

2,76 3,2 

рекламная 
печатная 
продукция + 
сувенирная 
продукция  

0,7 / 4,84 
= 0,14 

8,7 / 4,84 = 
1,8 

9,4 / 4,84 
= 1,94 

0,7 / 7,31 
= 0,96 

8,7 / 7,31 
= 1,19 

9,4 / 7,31 
= 1,28 

3,88 3,43 

реклама  
на местном ТВ 

16,1 / 
9,41 = 
1,71 

3,0 / 9,41 = 
0,32 

2,3 / 9,41 
= 0,24 

16,1 / 5,4 
= 2,98 

3,0 / 5,4 
= 0,56 

2,3 / 5,4 
= 0,43 

2,27 3,97 

бесплатная раздача 
образцов на пробу 
+ рекламная игра 
(лотерея) 

3,8 / 6,87 
= 0,55 

9,9 / 6,87 = 
1,44 

10 / 6,87 
= 1,46 

3,8 / 8,71 
= 0,44 

9,9 / 8,71 
= 1,14 

10 / 8,71 
= 1,15 

3,45 2,73 

сайт и его 
продвижение в 
интернете 

9,1 / 
10,14 = 

0,9 

11,3 / 10,14 
= 1,11 

11 / 
10,14 = 

1,09 

9,1 / 
10,77 = 

0,85 

11,3 / 
10,77=  

1,05 

11 / 
10,77 = 

1,02 

3,1 2,92 

рассылки по 
факсам и 
электронной почте 

0,7 / 4,84 
= 0,14 

8,7 / 4,84 = 
1,8 

9,4 / 4,84 
= 1,94 

0,7 / 7,31 
= 0,96 

8,7 / 7,31 
= 1,19 

9,4 / 7,31 
= 1,28 

3,88 3,43 

рассылки по 
«бумажной» почте 

0,7 / 4,84 
= 0,14 

8,7 / 4,84 = 
1,8 

9,4 / 4,84 
= 1,94 

0,7 / 7,31 
= 0,96 

8,7 / 7,31 
= 1,19 

9,4 / 7,31 
= 1,28 

3,88 3,43 

реклама в 
универсальных 
каталогах 

19,2 / 
11,45 = 

1,68 

4,1 / 11,45 
= 0,36 

3,1 / 
11,45 = 

0,27 

19,2 / 
6,82 = 
2,82 

4,1 / 6,82 
= 0,6 

3,1 / 6,82 
= 0,45 

2,31 3,87 

реклама в 
специальных 
каталогах, в т.ч. на 
электронных 
носителях 

0,7 / 4,84 
= 0,14 

8,7 / 4,84 = 
1,8 

9,4 / 4,84 
= 1,94 

0,7 / 7,31 
= 0,96 

8,7 / 7,31 
= 1,19 

9,4 / 7,31 
= 1,28 

3,88 3,43 

наружная реклама, 
включая щиты в 
местах продаж 

8,3 / 5,25 
= 1,58 

2,6 / 5,25 = 
0,5 

1,6 / 5,25 
= 0,3 

8,3 / 3,45 
= 2,4 

2,6 / 3,45 
= 0,75 

1,6 / 3,45 
= 0,46 

2,38 3,61 

участие в 
выставках 

0,7 / 4,84 
= 0,14 

8,7 / 4,84 = 
1,8 

9,4 / 4,84 
= 1,94 

0,7 / 7,31 
= 0,96 

8,7 / 7,31 
= 1,19 

9,4 / 7,31 
= 1,28 

3,88 3,43 

Итого: 38,43 40,65 
Примечание – Источник: собственная разработка авторов. 
 
Заключение. Для маркетингового анализа региональных рынков предлагается трансформировать индексы 

покупательской способности (ИПС) для оценки эффективности рекламо- и пиар-носителей. Система промоции 
может оцениваться со стратегической и оперативной точек зрения с дифференциацией показателей по 
отдельным маркетинговым коммуникациям. 
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УДК 339.138 
МОДЕРНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ  

ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

канд. техн. наук, доцент С. В. Глубокий; С. В. Насиловская С.В., ФММП БНТУ, г. Минск 

Резюме. Классические инструменты маркетинговых коммуникаций постепенно утрачивают свою 
эффективность. Современное информационное общество диктует необходимость внедрения 
информационных и интернет-технологий применительно к каждому виду бизнес-процессов на 
предприятии, в том числе и к маркетингу. В связи с этим предприятиям необходимо пересматривать и 
модернизировать существующую традиционную систему маркетинговых коммуникаций.  

Ключевые слова: промышленные предприятия, целевая аудитория, промоция, реклама. 

Введение. Традиционная реклама перестает эффективно убеждать в преимуществах продукции 
промышленных предприятий, все хуже устанавливает контакт с целевой аудиторией, не влияет на выбор 
покупателей [1-3]. Разделение B2B-рынка на сегменты требует иного вида промоции, в частности, рассылок 
информационных сообщений потенциальным клиентам. Вышеуказанные причины определяют 
необходимость модернизации маркетинговых коммуникаций промышленных предприятий.  

Основная часть. Маркетинговые коммуникации на промышленном рынке включают деловые 
отношения между конкурирующими компаниями, отношения с банками и другими структурами 
промышленного рынка. Для промышленной деятельности важно знать своих клиентов, их потребности и то, 
что они хотели бы приобрести. Этот момент важен, чтобы продолжать развивать коммуникации с 
долгосрочными и финансово-выгодными клиентами. 

Одним из видов деятельности промышленного предприятия для того, чтобы отыскать, изучить и 
захватить рыночную нишу, является B2B-маркетинг, который имеет свои особенности: 

1. Трудности с координацией промоции и продаж в долгосрочной перспективе. 
2. Маркетинг нацелен на бизнес-клиентов и для этого необходима более точная методика и  концепция 

рыночной деятельности.  
3. Этика и значимость деловых отношений: 
В промышленном маркетинге важно поддержание деловых отношений на длительный срок. Также 

немаловажное значение имеет партнерство с клиентами, осуществляемое как в онлайн-, так и офлайн-
режимах [3-5]. 

Проблема маркетинговой деятельности на B2B-рынке заключается в том, что большинство менеджеров 
компаний этого сектора о маркетинге практически не задумывается. Деловыми людьми ценится простота, 
лаконичность и доходчивость коммуникации. Известно «Правило лифта»: за то время, что лифт 
поднимается до необходимого этажа, должно быть сделано выгодное и деловое предложение. 
Инструментами модернизации маркетинговых коммуникаций являются: 

1. Интернет-маркетинг – субъект маркетинга обобщает способы маркетинговой коммуникации с 
помощью интернет-канала. 

2. SMM-маркетинг: главная цель заключается в привлечении внимания целевой аудитории путем 
поддержания общения с ней и публикации полезного контента в социальных сетях. История становления 
SMM ведется с 2003 года, но на промышленных рынках этот прием стал внедряться гораздо позже.   

В профессиональных социальных сетях основным подходом является объединение информационных 
средств, которые нужны для трансфера конкретному потребителю маркетингового сообщения о предмете 
маркетинга. 

Существует мнение, что SMM нерационально использовать в B2B-секторе, так как промышленным 
предприятиям нет смысла делать рекламу своего товара в социальных средствах коммуникации, поскольку 
они уже сформировали свой круг партнеров вне социальных сетей.  

Однако практика показывает, что у многих промышленных предприятий есть группы в социальных 
сетях. Liebherr Construction – производитель тяжелой строительной техники – представлен в сети Facebook, 
где публикует редкие фотографии строительства сложных сооружений с применением техники Liebherr, 
предлагает использовать приложение, в котором можно выбрать интересующее направление без посещения 
сайта; Rusal – российская алюминиевая компания – публикует в социальных сетях репортажи мероприятий, 
освещает исторические даты отрасли, сферы применения алюминия. 
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Можно утверждать, что SMM способствует решению долгосрочных маркетинговых задач крупных 
промышленных предприятий, таких как брендинг, увеличение лояльности и доверия к продуктам компании, 
отслеживание мнений. 

К эффективным инструментам для промышленных рынков на онлайн-платформах можно отнести: 
профессиональные сообщества, интеграцию корпоративного сайта и веб-офиса, построение партнерской 
системы, создание системы совершения платежа. 

Заключение: Объяснение необходимости развития электронного бизнеса в B2B-секторе обусловлена и 
продиктована в Республике Беларусь и других странах важностью решения задач по сбыту товара, а также 
большой продуктивностью цифровых технологий, развитие которых входит в перечень важнейших 
стратегических задач развития цифровой экономики Республики Беларусь. Развитию сформированного, 
ясного, продвинутого  рынка во многом позволяет вливание торговых интернет-площадок. Модернизация 
маркетинговых коммуникаций может выглядеть следующим образом: промоция переходит в SMM,  
активные продажи реализуются через SMM. Таким образом, профессиональные SMM-коммуникации 
становятся ключевым средством взаимодействия продавцов и покупателей, информирования, убеждения и 
напоминания на рынке товаров промышленного и корпоративного назначения.  
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Резюме: В статье рассмотрены теоретические и практические аспекты проявления синергии, 
предложены отличительные признаки синергического эффекта, предложен интегральный коэффициент 
результативности функционирования научно-технологических парков, суммирующий синергический эффект. 

Ключевые слова: синергия; синергический эффект; признаки синергического эффекта; характеристика 
синергических эффектов; наукоемкие услуги; научно-технологические парки; интегральный коэффициент 
результативности функционирования технопарков. 

 

Введение. Понятие «синергия» возникло еще в Древней Греции, где оно означало «работающие вместе» или 
«сотрудничество»: (syn – вместе) + (ergon – работа) = synergein. В последствии синергия и ее результирующий 
синергический эффект начали использоваться в научных исследованиях. 

Большинство ученых-экономистов считает, что основой синергии является возможность приращения 
экономического эффекта от совместной деятельности нескольких систем над результатами, которые были бы 
достигнуты, если бы работа выполнялась по отдельности [1-4]. Следовательно, синергия возникает в процессе 
взаимодействия и совместной деятельности ряда субъектов как юридических, так и физических лиц, 
результатом которого становится «синергический эффект» как потенциально более высокая выгода и/или 
дополнительный доход, который можно получать только за счет успешного взаимодействия хозяйствующих 
субъектов при совместной деятельности. 

Можно констатировать, что синергия возникает в ходе межотраслевого и межорганизационного 
взаимодействия путем взаимодополняемости сильных и нивелирования слабых сторон хозяйствующих 
субъектов в рамках разнообразной совместной деятельности (производственной, научной, инновационной и 
т.д.), а ее результатом является синергический эффект, принимающий различные формы. 

Основная часть. Синергия – это своего рода двигатель, стимулирующий инновационное развитие, когда 
объединение различных элементов приводит к совершенно новым возможностям, которые были не достижимы 
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ранее. Так, объединение нескольких элементов, которые сами по себе обладают характерными чертами и 
свойствами, или объединение усилий разных организаций способствует трансформации, усиливает потенциал 
каждого из них за счет компенсирования слабых сторон друг друга. Причем возникающий при этом 
синергический эффект не только приумножает возможности каждого из участников в отдельности, но и создает 
комплексный эффект, превосходящий первоначальные представления о нем. 

Можно выделить следующие отличительные признаки синергического эффекта: взаимодействие, 
сбалансированность, нелинейность, мультипликативность, генерирование новых свойств, возможностей и 
компетенций,  

По нашему мнению, университетские научно-технологические парки (НТП) обладают неограниченным 
синергическим потенциалом, в которых происходит межотраслевое взаимодействие образования 
(формирование интеллектуального капитала), науки (приращение научного знания) и реального сектора 
экономики (внедрение технологический инноваций и создание новых видов продукции и услуг). 

Научно-технологические парки в национальной инновационной системы (НИС) являются инструментом 
продвижения инноваций, экстерриториальными предпринимательскими структурами (местами) с особым 
статусом, где могут возникать точки роста новых технологических укладов.  

Можно констатировать, что научно-технологический парк и его резиденты выполняют функцию 
генераторов знаний, обеспечивают высокий уровень межотраслевого взаимодействия и являются импульсом 
для возникновения синергических эффектов. В частности, межотраслевое взаимодействие науки, медицины и 
инженерии позволило разработать революционные технологические решения в области здравоохранения. 

Соответственно, междисциплинарный обмен научными идеями, компетенциями и опытом между учеными, 
медиками и инженерами позволил создать инновационные медицинские устройства, диагностические 
инструменты и новые методики лечения (это привело к более точным диагнозам, малоинвазивным операциям, 
персонализированной медицине и улучшению результатов медицинского обслуживания). В результате 
деятельности НТП достигается реализация разнообразных синергических эффектов: инновационно-
производственных, организационно-управленческих, финансово-экономических, репутационно-креативных и 
иных. Кроме этого, межотраслевое взаимодействие в рамках технопарка стимулирует предпринимательские 
возможности, способствуя появлению стартапов и предприятий, ориентированных на создание прорывных 
технологии. Сетевое межорганизационное взаимодействие в рамках НТП способствует развитию и углублению 
партнерских отношений за счет сильных сторон друг друга, привлечению инвестиции и исследовательских 
грантов. 

Именно синергия способствует раскрытию и поощрению талантов из разных областей в НТП, создавая 
плодотворную среду для непрерывного обучения и сотрудничества. Это динамичное взаимодействие не только 
ускоряет научно-технический и технологический прогресс, но и формирует культуру инноваций, которая 
выходит за рамки традиционных дисциплинарных границ. 

В рамках общей деловой активности НТП как экстерриториальной структуры национальной инновационной 
системы можно рассчитать соответствующие частные индексы по управленческой, инновационной, 
финансовой, трудовой, инвестиционной, маркетинговой, интеллектуальной активностей, каждая из которых 
имеет набор своих количественных и качественных показателей приводимых путем нормирования к общему 
знаменателю. 

Интегральный коэффициент результативности функционирования технопарков: 
 

 

 

где (Кс)p – коэффициент результативности функционирования в текущий период времени; (Кp)p – 
коэффициент результативности функционирования в предшествующий период времени; l – порядковый номер 
показателя, формирующего конкретный вид деловой активности НТП (l = 1, ... , 7). 

Интегральный коэффициент результативности функционирования технопарков может использоваться для 
сравнительного анализа их деятельности в различные периоды, а также на микроуровне (т.е. по отдельности), 
на мезоуровне в отраслевом/ведомственном разрезах и на макроэкономическом уровне 
(республиканском/национальном). Полученные результаты могут быть использованы при планировании 
деятельности технопарков на перспективу в рамках НИС. 
Заключение. Совместный анализ набора показателей, характеризующих отдельные виды деловой 

активности компаний-резидентов, а также функционирования технопарка в целом, позволяет представить 
целостную картину динамики их развития и достижения синергических эффектов. В целом предлагаемый 
методический подход обеспечивает возможность многомерной комплексной оценки, учитывающей как 
качественные, так и количественные составляющие развития технопарка и их влияние на инновационное и 
социально-экономическое развитие. И хотя данный подход к оценки синергических эффектов не базируется 
исключительно на экономической составляющей деятельности технопарков (эффективности, прибыльности, 
рентабельности), являясь более широким и комплексным, тем не менее позволяет оценить воздействие НТП и 
на региональную, как правило, городскую экономику, условия занятости, налоги и развитие территориально-
административных районов по месту регистрации технопарков. Это помогает принимать обоснованные 
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