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Рассмотрены особенности формирования коммуникационной политики на предприятиях ме
бельной промышленности, выделены основные цели, принципы и факторы ее формирования. 
Определены инструменты коммуникации, проведено их ранжирование в зависимости от комму
никационного эффекта. Выявлены основные проблемы формирования коммуникационной поли
тики в краткосрочном, среднесрочном и долгосрочном периодах на предприятиях мебельной про
мышленности Беларуси.

The paper deals with the peculatrities of forming the communicational policy in the enterprises of 
urniture industry; the main aims, principles and factors of its formation are identified. The instruments 

of communication are defined, its ranking is made depending on the communicational effect. The main 
problems of forming the communicational policy in the enterprises of furniture industry in short-term, 
medium-term and long-term periods are revealed.

Введение
Мебельная промышленность является важной 

-:астью лесного комплекса Республики Беларусь.
В первую очередь это связано с ее потенциалом:
■аличие квалифицированных кадров, высокой 

технологической культуры производства мебе- 
ти, значительный экспортный потенциал данной 
группы товаров, высокое качество белорусской 
продукции.

Для дальнейшего развития данных предпри
ятий необходимо продолжать экспансию мебель
ной продукции на рынки стран СНГ и Евросоюза.
Это невозможно осуществить без грамотной ком
муникационной политики, направленной на соз

дание бренда мебельных предприятий на данных 
территориях, формирование лояльности потре
бителей, повышение узнаваемости белорусской 
продукции и т. п.

Основная часть
Обобщая различные определения, под комму

никационной политикой предприятия необхо
димо понимать комплексную систему внешних и 
внутренних коммуникаций по передаче обраще
ния от производителя к потребителю для удов
летворения совокупных запросов общества и по
лучения экономического эффекта как для фирмы, 
так и для потребителя [1-4].
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Рис. 1 — Методологические принципы формирования коммуникационной политики мебельных предприятий

В настоящее время необходимо переосмыс
ление подхода к организации подготовки пр<зиз- 
водства и коммуникационной политики предпри
ятия, расширению его ассортимента, квалифика
ции персонала и осведомленности потребителей 
о товарах на рынке, увеличению объема выпуска 
мебели по индивидуальным заказам. При форми
ровании коммуникационной политики мебель
ным предприятием следует учитывать то, что 
один и тот же потребитель не покупает мебель ча
сто, в большинстве случаев это разовая акция: на 
передний план выходит привлечение покупателя, 
а уж затем его удержание. Это требует учета ряда 
методологических принципов (рис. 1).

Важно отметить, что вместе с принципами не
обходимо учитывать и ряд внутренних и внеш
них факторов, влияющих на коммуникационную 
политику. Дж. Росситер и Л. Перси выделяют сле
дующие факторы [5]:

-  отрасль или тип рынка, на котором работает 
предприятие;

-  стратегические цели предприятия;
-  стратегия продвижения и реализации про

дукции;
-  этапы жизненных циклов рынка (отрасли).
Е. В. Исаенко и А. Г. Васильев в своей работе

выделили следующие факторы [6]:
-  текущая ситуация во внешней макросреде 

и непосредственном окружении с целью опре
деления факторов влияния со стороны внешней 
среды;

-  существующий комплекс маркетинговых 
^коммуникаций предприятия.

Данные исследователи не учитывали мнения 
потребителей и особенностей восприятия ими 
коммуникации. На базе проведенных авторами 
исследований были определены факторы, ока
зывающие непосредственное влияние на фор
мирование и использование коммуникационной 
политики на мебельных предприятиях Беларуси 
(рис. 2). Данные факторы целесообразно рассма
тривать со стороны продавца и потребителя.

Коммуникационные цели производителя при
званы формировать определенные психологиче
ские установки, которые способствовали бы до
стижению маркетинговых целей производителя. 
Достигнутые коммуникационные цели потреби
теля приведут к экономическому эффекту произ
водителя.

Такие аспекты, как понимание нужд покупате
лей и способность предоставить нужную услуг)-, 
в значительной степени достигаются за счет вну
тренних факторов коммуникационной политики 
производителя и постоянных инвестиций в по
вышение профессионализма сотрудников. Персо
нал — активная часть политики производителя. 
Умение персонала донести до потребителя не
обходимую информацию в грамотной, понятной 
для покупателей форме, эмоционально и логи
чески выдержанно, обеспечивает значительную 
долю успеха в проведении коммуникационной 
политики предприятия.
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Рис. 3 — Коммуникационный эффект различных инструментов продвижения

С другой стороны, у потребителя также есть 
коммуникационные цели, достижение которых 
направлено как на получение экономического эф
фекта (снижение затрат поиска информации, сни
жение издержек приобретения и использования), 
так и коммуникационных эффектов, связанных 
с самоидентификацией потребителя, формиро
ванием у него положительных эмоций и мотива
ции в достижении каких-либо личностных целей. 
Цели времени и использования каналов комму
никации можно рассматривать с точки зрения 
потребителя и продавца. С точки зрения потре
бителей, данные цели заключаются в рационали- 
:ации времени поиска и обработки информаций, 
обеспечения доступности к каналу коммуника
ции и устранении помех в нем. С точки зрения 
продавца, цели в области времени и коммуника
ционных каналов более сложны: рационализация 
зремени прямой и обратной связи, оптимизация 
охвата аудитории и т. п.

Для формирования эффективной коммуника
ционной политики используется механизм, ко
торый реализуется в следующей последователь
ности:

-  определение целей коммуникационной по
литики мебельного предприятия;

-  анализ составных элементов коммуникации;
-  составление сообщения;
-  планирование;
-  определение коммуникационного и эконо

мического эффектов.
Цели коммуникационной политики включают 

з себя краткосрочные и долгосрочные. К кратко
срочным относят увеличение товарооборота, к 
долгосрочным — «формирование» будущих по
требителей, лояльных к торговой марке предпри
ятия.

Во время реализации второго этапа прово
дится анализ каналов и средств коммуникации, 
потребителей, средств коммуникации, анализ ре
кламных агентств.

Анализ каналов коммуникации, в которых 
коммуникативный процесс протекает, — чрезвы

чайно важная задача предприятия. Необходимо 
учитывать множество факторов, таких, как:

-  система распределения информации;
-  частота и периодичность прохождения ин

формации по каналу;
-  специфика аудитории, использующей дан

ный канал;
-  стоимость использования различных эле

ментов коммуникации.
Выбирая средства коммуникации, нужно 

учитывать их специфические качества. Каждо
му средству стимулирования — рекламе, личной 
продаже, стимулированию сбыта и формиро
ванию общественного мнения — присущи свои 
уникальные характеристики, свои виды издер
жек. Так, например, сравнение коммуникатив
ного эффекта различных средств коммуникации 
представлено на рис. 3.

Мебельные предприятия должны изучать по
требителей и в конечном итоге удовлетворять их 
потребности для достижения как собственных 
финансовых и коммуникационных целей, так и 
целей клиентов. На данных предприятиях долж
ны быть определены и осуществляться меры по 
поддержанию эффективной связи с потребителя
ми. К методам мониторинга удовлетворенности 
потребителей можно отнести: непосредственное 
общение с потребителями; анкетирование; ана
лиз требований потребителей и информации по 
контрактам; анализ причин претензий потреби
телей; анализ сообщений в различных средствах 
информации.

Чтобы успешно реализовать коммуникаци
онную политику, необходимы достаточно квали
фицированные специалисты. Если в штате пред
приятия нет таких сотрудников, встает вопрос о 
правильном выборе рекламного агентства. Бла
годаря квалифицированному труду рекламного 
агентства информация, отправляемая предприя
тием, доходит до потребителя с меньшим количе
ством помех. Рекламное агентство представляет 
собой независимую организацию. Это позволяет 
быть объективным при планировании реклам-
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ВРЕМЯ

-  время доступа 
к равновесию 
(возврат инвестиций);
-  время «исследования 
и анализа»
-  время доступа 
информации
о покупателях 
(обратная связь)

КАНАЛ
КОМ М УНИКАЦИИ

-  охватываемая 
территория канала 
сообщения;
-  устранение помех 
в сообщении;
-  использование 
различных элементов 
коммуникации.
-  использование ноу- 
хау в коммуникациях

ПРОДАВЕЦ

Цели

Экономические:
-  увеличить прибыль 
предприятия;
-  объем продаж;
-  расходы на 
коммуникации.
-  издержки 
производства

Коммуникационные:
-  завоевать прочную позицию 
на рынке;
-  благоприятное восприятие 
цены потребителем;
-  повысить качество услуг;
-  ориентация на покупателя;
-  стать вше своих конкурентов 
в глазах потребителей;
-  снизить помехи 
в коммуникации 
с потребителем
-  завоевать
международные рынки

Эффекты

Экономический:
-  постоянная выручка;
-  стабильная доля 
на рынке;
-  лояльность

Коммуникационный:
-  известность марки (бренд);
-  позиция в умах покупателей;
-  увеличить влияние товара 
на покупателя;
-  лояльность покупателя

ПОТРЕБИТЕЛЬ

Цели

Экономические:
-  снизить затраты 
на покупку;
-  снизить затраты 
на обслуживание

Коммуникационные:
-  повышение 
услышанности;
-  доступность сообщения 
производителя;
-  уникальность 
потребителя;
-  соотнесение реальности 
и действительности 
товара

■ Эффекты

Экономические:
-  снижение издержек 
поиска информации;
-  снижение издержек 
приобретения

Коммуникационные:
-  самоидентификация 
потребителя;
-  мотивация;
-  эмоции потребителя 
при покупке товара

□п

ВРЕМЯ

-  время доступа
к товару (появление 
товара на рынке);
-  время доступа 
к продавцу 
(обратная связь)

-  время получения 
товара потребителем 
(поиск)

КАНАЛ
КОМ М УНИКАЦИИ

-  доступность к каналу 
коммуникации;
-  устранение помех 
в сообщении
с производителем

ПЕРСОНАЛ

квалифицированные сотрудники; создание стимулов для мотивации труда; повышение качества работы; обеспечение социально-экономической стабильности персонала; устранение 
негативных моментов в рабочей среде.

Рис. 2 — Факторы, оказывающие непосредственное влияние на формирование и использование коммуникационной политики
на мебельных предприятиях РБ
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ных кампаний. Выбор рекламного агентства при
близит предприятие к поставленным коммуни
кационным целям. Грамотный выбор рекламного 
агентства позволяет предприятию повысить эф
фективность рекламы, оптимизировать бюджет, 
освободить время, снизить нагрузку на собствен
ный персонал, получить уникальную разработку. 
Выбор рекламного агентства — стратегически 
важный фактор в планировании и воплощении 
в жизнь коммуникационной политики предпри
ятия.

Известны факторы, определяющие предпоч
тения, отдаваемые мебельными предприятиями 
при выборе исследовательских фирм и реклам
ных агентств (в порядке убывания важности): 
стоимость услуг; сроки выполнения работы; спе
циализация фирмы; имидж агентства (отзывы и 
рекомендации других предприятий); обслужива
ние (оказание услуг поддержки); управляемость 
возможность воздействия со стороны предпри

ятия).
Составление сообщения — следующий важ

ный блок в механизме формирования коммуни
кационной политики. Сообщение — идея, ради 
которой осуществляется коммуникация. Со-  ̂
общение учитывает особенности восприятия 
рекламы потребителем. Эффективное рекламное 
сообщение должно быть актуальным, оригиналь
ным и производить нужное воздействие на по
требителя.

Необходимо, чтобы замысел сообщения был 
понятен как производителю, так и потребителю. 
Для достижения устойчивого конкурентного пре
имущества и увеличения ценности компании от- 
тичительные преимущества марки, на которые 
сказывает сообщение, должны удовлетворять 
следующим критериям:

-  нести выгоду для потребителей;
-  иметь уникальность (воспринимаемые отли

чия от конкурентов);
-  обладать прибыльностью (приносить при

быль предприятию);
-  обладать устойчивостью, трудновоспроиз- 

зодимостью для конкурентов.
Для того чтобы сообщение стало запоминаю

щимся, оно должно отличаться краткостью, яс
ностью, точностью и непосредственностью. Текст 
сообщения должен учитывать все специфические 
характеристики потребителя, включая его куль
туру и ценности. Ценности потребителя непо- 
гоедственно влияют на составление сообщения. 
С помощью шкалы ценностей потребитель струк
турирует окружающий его мир, ранжируя объек
ты по критерию ценности (полезности). Поэтому 
так необходимо проводить анализ потребителей

при составлении сообщения. Наряду с текстом, 
важно эффективно использовать другие приемы 
составления обращения. Одним из таких приемов 
служит цветовое решение. Цвет может привле
кать, отталкивать, вселять чувство спокойствия 
и комфорта, может возбуждать и тревожить [7]. 
Цветовое решение рекламы выбирают исходя из 
основной рекламно-коммерческой темы. С помо
щью выбора определенного цвета можно управ
лять отношением потребителя к рекламе, а, соз
давая необходимую цветовую среду, можно вы
звать у потребителя требуемые эмоции. Цветная 
реклама воздействует сильнее, чем черно-белая, 
потому что повышает очевидность достоинств, 
предлагаемых товаров, заставляет человека эмо
ционально воспринимать предметы, облегчает 
узнавание и может благодаря символическому со
держанию воздействовать на подсознание.

В составлении сообщения необходимо также 
использовать техники конструирования сообще
ния. Они основаны на существующих теоретиче
ских представлениях и практических технологиях 
коммуникаций с потребителем. К ним относятся:

1) техника отвлечения — «дымовой завесы». 
Техн^ща состоит в том, чтобы отвлечь внимание 
потребителя от важной, но неугодной предпри
ятию информации с помощью другой инфор
мации, поданной в максимально сенсационной 
форме, с созданием отвлекающей эмоциональной 
доминанты [8];

2) техника дефрагментации — «белого шума» 
(прием «потока сознания»). Состоит в подаче ин
формации единым потоком, так чтобы какую-ли
бо тенденцию уловить довольно сложно, а массо
вому сознанию — практически невозможно. Мак
симальным выражением дефрагментации служит 
прием подачи такого количества новостей, оби
лия разнородных комментариев, противоречи
вых мнений без фактов и анализа, оснащения 
фактов сложными теоретическими выкладками, 
выступлениями узких специалистов, когда полу
чатель не может произвести сортировку инфор
мации;

3) техника сопоставления — «исторических 
аналогий» (прием «ничто не ново под луной»). 
Состоит в сочетании двух приемов влияния: 
а) использование необоснованной похвалы, ле
сти аудитории как средства воздействия; 6) изы
скание возможности использования любых исто
рических примеров;

4) техника апеллирования — «адресации к со
циуму» (эффект «социального доказательства»; 
прием «народ против»). Состоит в сообщении к 
эмоциональной сфере, минуя рациональную, в
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частности в использовании одной из самых силь
ных эмоций — страха или непреувеличенного
счастья.

При составлении рекламного сообщения пред
приятия также используется речевое и языковое 
манипулирование. Суть языкового манипулиро
вания в рекламе заключается в следующем: ре
кламная информация подается таким образом, 
чтобы потребитель на ее основе самостоятельно 
сделал определенные выводы. Так как потреби
тель приходит к выводам сам, он автоматически 
принимает такое знание за свое собственное, сле
довательно, относится к информации менее кри
тично и с большим доверием.

Представленные техники наиболее точно под
ходят для составления сообщения мебельным 
предприятиям. При разработке сообщения воз
можно сочетание нескольких техник. Благодаря 
используемым приемам и техникам переданное 
сообщение от производителя дойдет до потре
бителя с наименьшими помехами. Результатом 
такого сообщения будет увеличение прибыли, а 
также удовлетворение потребителей.

Планирование коммуникационной полити
ки — следующий блок в механизме формиро
вания политики. План коммуникационной по
литики создается на основе плана маркетинга 
предприятия. Его цели заключаются в наиболее 
эффективной реализации функций всех комму
никационных действий предприятия. Общий 
план коммуникаций позволяет выявить наиболее 
целесообразные и эффективные сочетания спо
собов осуществления коммуникационных функ
ций, использования средств массовой информа
ции и маркетинговых сообщений.

Реализация коммуникационной деятельности, 
в частности рекламной, тесно связана с пробле
мой финансирования, разработкой и использова
нием бюджета. Планирование бюджета является 
неотъемлемой частью процесса прогнозирования 
доходов. Формирование бюджета способствует 
более четкому определению целей коммуникаци
онной деятельности и разработке программ по их 
достижению. Разработанный бюджет позволяет 
более эффективно распределять ресурсы в про
цессе практической реализации планов, четко 
определить основных исполнителей. Он же помо
гает обеспечить контроль не только за расходова
нием средств на рекламу, но и за эффективностью 
коммуникационной деятельности в целом. Рас
пределение средств бюджета требует тщательного 
обдумывания и предварительного обсуждения на 
всех уровнях предприятия. Расходы на реклам
ную деятельность являются одним из главных

факторов роста объема сбыта производимой про
дукции и рентабельности предприятия. Основ
ными факторами, определяющими объем плани
руемого бюджета коммуникационной политики, 
являются: объем и размеры рынка, специфика 
рекламируемого товара, круг ответственных лиц, 
стратегия предприятия, объем рекламных затрат 
основных конкурентов.

Определение коммуникационного и эконо
мического эффектов является заключительным 
блоком в механизме формирования и управления 
коммуникационной политики мебельных пред
приятий. Одним из главных факторов долгосроч
ного успеха предприятия, гарантией постоянства 
сбыта продукции является лояльность потреби
телей. Лояльность потребителей для мебельных 
предприятий можно определить как высокую 
степень доверия потребителя к производителю, 
вследствие чего тот не учитывает и не принима
ет во внимание предложения других продавцов. 
Одной из основ лояльности потребителя являет
ся его удовлетворенность, тот позитивный опыт, 
который получил потребитель в процессе покуп
ки либо потребления товара. Сплоченный и ква
лифицированный персонал мебельного предпри
ятия должен способствовать появлению данного 
опыта. Получение прибыли во многом зависит 
от конкретных людей, от их знаний, компетент
ности, квалификации, мотивации и способности 
решать проблемы в кризисных ситуациях.

Одним из коммуникационных эффектов пред
приятия при проведении грамотного продвиже
ния является узнаваемость товара и ее влияние на 
покупателя. Необходимо не просто выделяться на 
фоне товаров-аналогов, необходимо еще прочно 
закрепиться в памяти потребителя. Существует 
несколько типов узнаваемости брендов.

1. «Тор of Mind» — первый бренд, который 
вспоминается потребителем при упоминании то
варной категории. Высокий показатель по этому 
виду узнаваемости (например, свыше 50 %) гово
рит о том, что торговая марка является в воспри
ятии потребителей однозначным лидером в своей 
категории, и уже сама товарная категория у боль
шинства ассоциируется с брендом. К таким отно
сится ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев».

2. Спонтанная узнаваемость —- бренд называ
ется потребителем в числе прочих названных для 
указанной товарной категории. Говорит о вос
приятии потребителями этого бренда как одного 
из лидеров товарной категории. ООО «Black Red 
White» является отличным примером данного 
типа узнаваемости бренда.
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3. Узнаваемость с подсказкой — потребитель 
узнает бренд, когда видит или слышит его. При 
этом для узнаваемости с подсказкой можно рас
сматривать узнаваемость собственно названия, 
логотипа, упаковки или самого продукта. Приме
ром данного типа служит ОАО «Минскпроектме- 
бель».

Для повышения показателей узнаваемости 
бренда необходимо приложить ряд усилий. Что
бы бренд был «на слуху», необходимо инвести
ровать достаточно большие средства в рекламу. 
Окупаемость узнаваемости, особенно первого 
вида, очевидна.

Кроме всего сказанного, необходимо учиты
вать, что коммуникационная политика современ
ного предприятия должна предусматривать соот
ветствие концепции социально-этичного марке
тинга.

Ф. Котлер называет основные цели социаль
но-этичного предприятия: обучение покупате
лей, повышение уровня их знаний о разумном 
потреблении; побуждение каких-либо групп на
селения к социально-полезным действиям; смена 
нерациональных потребительских привычек на 
рациональные; изменение устоявшихся взгля
дов, представлений на более прогрессивные [9]. 
Для предприятий мебельной промышленности в 
этом смысле актуальны популяризация выбора 
экологичной, эргономичной и благотворно вли
яющей на здоровье мебели («ортопедических» 
матрасов и т. п.), обучение правилам утилизации 
мебели.

Все сведения о фирме, которые раскрывают ее 
положительную роль в решении актуальных со
циальных проблем и достижении общественных 
целей, участие предприятий в инициативе «За со
циальную ответственность бизнеса» и тому по
добных, участие и победа в номинации «Социаль
но ответственный брэнд» конкурса «Брэнд года» 
должны быть донесены до субъектов маркетинго
вых коммуникаций.

С учетом концепции социально-этичного мар
кетинга и специфики отрасли, можно сформули
ровать следующие направления социально полез
ной деятельности предприятий мебельной про
мышленности, которые могут быть платформой 
эффективных маркетинговых коммуникаций.

Первое направление — социальная ответствен
ность по отношению к собственным работникам. 
Внутренние коммуникации должны обеспечи
вать формирование высокоразвитой корпоратив
ной культуры, моральное стимулирование высо
копроизводительного труда, повышение прести
жа социально значимых профессий, побуждать

работников проявлять инициативу по участию в 
управленческом процессе. Немаловажно прово
дить информирование сотрудников о стратегиях 
предприятия, принимая ответные мнения и по
желания. Задача внутренних коммуникаций — 
максимально сблизить интересы отдельных ра
ботников и организации в целом.

Второе — ответственность перед конечными 
потребителями, в том числе и косвенными (на
селением региона, в котором действует предпри
ятие). Основой программы продвижения фирмы 
может стать развитие производств, которые спо
собствуют формированию рациональной струк
туры потребления и обеспечивают местное на
селение рабочими местами: инвестирование в 
производство безвредной и полезной для здоро
вья продукции (в том числе в малых населенных 
пунктах, из местного сырья), увеличение доступ
ности товаров для всех слоев населения (расши
рение ассортимента производимых товаров, в 
том числе среднего и низкого ценового сегментов, 
расширение практики скидок, акций по стимули
рованию сбыта), развитие сферы сопутствующих 
услуг, в том числе по приему от потребителей 
отработавших изделий и их частей, дальнейшее 
развитие процессов сертификации продукции, 
производства, системы менеджмента качества; 
кооперация крупных предприятий с субъектами 
малого и среднего бизнеса, совершенствование 
систем мониторинга удовлетворенности и при
ема претензий потребителей.

Третье — благотворительная деятельность и 
спонсорство, социальный маркетинг: участие в 
местных социальных и культурных мероприяти
ях и программах, направленных на укрепление 
материально-технической базы учреждений об
разования, здравоохранения и науки, возрожде
ние и развитие национального культурного по
тенциала. Именно данные действия чаще всего 
используются для продвижения социально от
ветственных фирм. При оказании благотвори
тельной помощи необходимо учитывать правила 
и ограничения, которые устанавливаются соот
ветствующими нормативными актами. Многих 
хозяйственников отпугивают серьезные ограни
чения и трудоемкая процедура оформления необ
ходимой отчетности [10].

Четвертое — должное выполнение произво
дителями предписанных законом обязательств 
перед другими субъектами экономической систе
мы (в том числе посредниками, конкурентами и 
государством). В системе маркетинговых комму
никаций могут быть задействованы: декларация 
максимального уровня законности и прозрачно-
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ел: бизнеса, применения добросовестных мето
дов конкурентной борьбы, а также обеспечение 
доступности и открытости бизнеса для обще
ственного контроля (организация экскурсий по 
предприятиям, публикация корпоративных от
четов).

Пятое направление — ответственность перед 
будущими поколениями за качество окружаю
щей природной среды. Предприятия должны 
ориентироваться не столько на краткосрочные 
цели (увеличение прибыли), столько на долго
срочные (повышение качества жизни населения 
на основе формирования благоприятной среды 
обитания человека). Сюда относится: переход на 
эколого-ориентированные технологии, снижение 
ресурсе- и энергоемкости продукции, использо
вание экологичной упаковки, дальнейшее разви
тие экологической сертификации производств и 
продукции, поддержание научных исследований 
в области экологизации производства, постоян
ное отслеживание состояния окружающей среды 
и соответствующая корректировка своего разви
тия. Специфика мебельного производства такова, 
что структура спроса на исходное сырье может 
способствовать рационализации породной’со
става белорусских лесов и оздоровлению природ
ной среды Европы.

С точки зрения эффективности работы по 
продвижению на рынке предприятиям рекомен
дуется при выборе направления социально по
лезной деятельности использовать следующие 
критерии: степень необходимости, социальная 
значимость проблемы, ожидаемая конечная поль
за для адресатов, соответствие планируемых дей
ствий имиджу предприятия [11]. Предприятию 
полезно налаживать систему коммуникаций с ор
ганами госуправления, которые хорошо осведом
лены о социальных проблемах подведомственно
го региона, получения информации о проблемах 
окружающего общества, а также получения со
действия при освещении социально полезных 
действий в СМИ. Современная фирма должна 
постоянно отслеживать происходящие вокруг 
нее события, изменение стандартов и ожиданий 
потребителей и общественности и воспринимать 
это как повод проявить участие в устойчивом 
развитии и построения соответствующих марке
тинговых коммуникаций.

Планирование коммуникационной политики 
позволяет мебельному предприятию реализовать 
свою индивидуальность и эффективно решать 
важнейшие проблемы. Постановка целей комму

никационной политики определит перспективу 
предприятия и позволит получить критерии для 
оценки деятельности. Результаты коммуника
ционной деятельности оцениваются в зависи
мости от того, получили ли целевые группы на
правленные им сообщения, удалось ли привлечь 
внимание к этим сообщениям, понятен ли смысл 
сообщения, сохранилось ли сообщение в умах по
требителей.

Результатом могут служить и изменения мне
ния, отношения и поведения со стороны целевой 
аудитории, вызванные распространением со
общений. Поведение потребителей — реальный 
показатель грамотного использования механизма 
коммуникационной деятельности предприятия. 
Экономический и коммуникационный эффекты 
в результате деятельности предприятия должны 
получить обе стороны коммуникаций.
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