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Аннотация. В статье обобщены основные стратегические подходы 

продвижения товаров региональной коммерческой организации на основе 

активизации усилий посредников. Рассмотрены особенности 

взаимоотношений между производителями товаров и услуг и продавцов 

относительно промоакций, а также взаимосвязь рыночной инфраструктуры и 

маркетинговых коммуникаций типа push региональной коммерческой 

организации. Выделены основные особенности промомероприятий для 

посредников, проводимые с целью стимулирования закупок региональной 

коммерческой организации в зависимости от стадии формирования запасов 
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продавцов. Определены элементы инфраструктуры рынка коммуникаций, 

включающие конечных потребителей, посредников и нерыночные 

источники, которые влияют на обе группы. Выявлена взаимосвязь между 

выявленными элементами. Установлено, что компаниям, которые активно 

поощряют и поддерживают посредников, удаётся охватить большую долю 

рынка по количеству дистрибьюторов, чем их конкурентам. Благодаря таким 

отношениям с посредниками выстраиваются разнообразные механизмы 

обеспечения эффективного мерчандайзинга и маркетинга в точках продаж. 

Возможность закупок по сниженным ценам серьёзно влияет на уровень 

прибыли производителя. В ситуации, когда потребители склонны делать 

закупки впрок и легко переключаться с одного продукта на другой в поисках 

лучшей цены, производителям становится сложнее поддерживать 

достаточный уровень прибыльности при проведении промоакций для 

посредников. Потребительский спрос влияет на посредников, которые, в 

свою очередь, стремятся к тому, чтобы товары или услуги соответствовали 

спросу конечных потребителей. Маркетинговые коммуникации на основе 

активизации усилий посредников стимулируют продвижение товара по 

каналам дистрибуции. Очень важно, какое влияние реклама и прочие 

маркетинговые усилия оказывают на уровень прибыли от продаж. Многие 

промоакции оказываются неприбыльными, но компании всё же вынуждены 

идти на это, чтобы минимизировать потери. На большинстве рынков 

существует выстроенная инфраструктура маркетинговых коммуникаций, 

которая включает в себя конечных потребителей, посредников и нерыночные 

источники влияния.  

Abstract. The article summarizes the main strategic approaches to promoting the 

goods of a regional commercial organization based on the intensification of the 

efforts of intermediaries. The features of the relationship between producers of 

goods and services and sellers regarding promotions, as well as the relationship 

between market infrastructure and marketing communications such as push of a 
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regional commercial organization are considered. The main features of 

promotional events for intermediaries, carried out in order to stimulate purchases 

of a regional commercial organization, depending on the stage of formation of 

sellers' stocks, are highlighted. The elements of the infrastructure of the 

communications market are defined, including end users, intermediaries and non-

market sources that affect both groups. The relationship between the identified 

elements is revealed. It has been established that companies that actively 

encourage and support intermediaries manage to capture a larger market share in 

terms of the number of distributors than their competitors. Through these 

relationships with intermediaries, a variety of mechanisms are built to ensure 

effective merchandising and marketing at the point of sale. The ability to purchase 

at discounted prices seriously affects the level of profit of the manufacturer. In a 

situation where consumers tend to buy in advance and easily switch from one 

product to another in search of the best price, it becomes more difficult for 

manufacturers to maintain a sufficient level of profitability when conducting 

promotions for intermediaries. Consumer demand influences intermediaries who, 

in turn, seek to ensure that goods or services meet the demand of end consumers. 

Marketing communications based on the activation of the efforts of intermediaries 

stimulate the promotion of goods through distribution channels. It is very 

important what impact advertising and other marketing efforts have on the level of 

sales revenue. Many promotions turn out to be unprofitable, but companies are still 

forced to go for it in order to minimize losses. Most markets have an established 

marketing communications infrastructure that includes end users, intermediaries, 

and non-market influencers. 

Ключевые слова: торговые посредники, рекламная кампания, продвижение, 

эффективность рекламы, рекламно-информационное воздействие, комплекс 

маркетинговых коммуникаций, региональная коммерческая организация 
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Маркетинговые коммуникации региональной коммерческой 

организации на основе активизации усилий посредников связаны со 

стратегиями типа push и направлены на торговых посредников. В этом 

случае задача состоит в том, чтобы мотивировать посредников поддерживать 

в наличии определенный ассортимент и таким образом делать продукты 

компании более доступными для конечных потребителей. Если стратегия 

успешна, коммуникации типа push обеспечивают более широкий 

ассортимент, снижают частоту отсутствия нужных продуктов у посредника, 

обеспечивают оптимальную выкладку продукта (мерчандайзинг) и 

тщательные усилия торговых посредников по продвижению товара [1, 2]. 

В данной статье будет обобщены основные стратегические подходы 

продвижения товаров региональной коммерческой организации на основе 

активизации усилий посредников. При этом будут рассмотрены особенности 

взаимоотношений между производителями товаров и услуг и продавцов 

относительно промоакций, а также взаимосвязь рыночной инфраструктуры и 

маркетинговых коммуникаций типа push региональной коммерческой 

организации. 

Очень часто мы исходим из того, что маркетинговые коммуникации 

нацелены на конечного потребителя. Но не менее важны и маркетинговые 

усилия, адресованные посредникам. Примерно одна треть маркетинговых 

бюджетов компаний-производителей тратится на прямую рекламу для 

конечных пользователей, а две трети расходуется на мероприятия по 

продвижению продаж. Из общей суммы расходов на продвижение 

значительная часть (37% всех маркетинговых расходов) приходится на 

продвижение на уровне посредников, и оставшиеся 63% составляют расходы 
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на продвижение непосредственно на уровне конечных потребителей. В 

целом около 63% бюджета на маркетинговые коммуникации расходуется на 

конечных потребителей, и 37% – на всевозможных посредников [3, 4]. 

Маркетинговые коммуникации, нацеленные на посредников, должны 

стимулировать агрессивные усилия посредников по продвижению товара. 

Как показано на рис. 1, целью коммуникаций типа push является обеспечение 

доступности товара и стимулирование маркетинговых усилий посредников. 

Компаниям, которые активно поощряют и поддерживают посредников, 

удаётся охватить большую долю рынка (по количеству дистрибьюторов), чем 

их конкурентам. Благодаря таким отношениям с посредниками 

выстраиваются разнообразные механизмы обеспечения эффективного 

мерчандайзинга и маркетинга в точках продаж [5, 6]. 
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конечных потребителей 
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Промомероприятия для посредников, проводимые с целью 

стимулирования закупок, нередко используются компаниями, которые не 

реализуют свои товары напрямую. Довольно часто подобные акции основаны 

на снижении цены для дистрибьюторов и розничных продавцов, чтобы таким 

образом стимулировать их усилия по продвижению товара [7, 8]. 

Промоакции часто приводят к тому, что и конечные потребители, и 

розничные продавцы делают закупки на будущее, формируя запасы. Если 

промомероприятие проведено удачно, потребители в этот период 

приобретают больше, чем обычно, и в последующие периоды будут покупать 

меньше [9, 10]. 

Нередко розничные продавцы стараются снизить объём закупок товара 

перед промоакцией, а во время акции закупить как можно больше по 

сниженной цене. В целом розничные покупатели могут приобретать товары 

по сниженным ценам в течение некоторого времени после окончания 

промоакции. Результаты одного из исследований показали, что 80% всех 

товаров, закупаемых розничными торговцами, приобретаются по сниженным 

ценам. Возможность закупок по сниженным ценам, разумеется, серьёзно 

влияет на уровень прибыли производителя. В ситуации, когда потребители 

склонны делать закупки впрок (формировать запасы) и легко переключаться 

с одного продукта на другой в поисках лучшей цены, производителям 

становится сложнее поддерживать достаточный уровень прибыльности при 

проведении промоакций для посредников [11, 12, 13]. 

На рис. 2 показана инфраструктура рынка коммуникаций, включающая 

и конечных потребителей, и посредников, и нерыночные источники, которые 

влияют на обе группы. Например, маркетинговые коммуникации, 

нацеленные на основных игроков и гуру отрасли, консультантов и 

финансовых аналитиков, создают вторичные коммуникации, которые, в свою 

очередь, влияют на профессиональную и бизнес-прессу, а также на массовые 

издания. Подобные нерыночные источники влияют на посредников и 
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конечных потребителей [3, 8]. 
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Рисунок 2. Рыночная инфраструктура и маркетинговые коммуникации 

типа push 

Сплошные линии на рис. 2 отображают маркетинговые коммуникации, 

нацеленные на потребителей и посредников. Пунктирные линии отображают 

непрямые коммуникации, то есть нацеленные на частных лиц и организации, 

которые влияют на конечных потребителей и посредников. Среди непрямых 

коммуникаций различают первичные – от компании к источнику влияния, и 

вторичные – от одного источника влияния к другому. Разумеется, один из 

наиболее важных механизмов передачи вторичной информации – от 

передовых пользователей и потребителей, формирующих общественное 

мнение, к большинству целевой аудитории [3]. 

Подводя определённый итог исследования, можно отметить следующее: 
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Потребительский спрос влияет на посредников, которые, в свою 

очередь, стремятся к тому, чтобы товары или услуги соответствовали спросу 

конечных потребителей. Маркетинговые коммуникации типа push (усилия 

посредников) нацелены на торговых посредников и стимулируют 

продвижение товара по каналам дистрибуции. Цель коммуникаций типа push 

обеспечить доступность продукта и интерес к нему. Однако это само по себе 

не должно быть основной задачей маркетинговых коммуникаций. Очень 

важно, какое влияние реклама и прочие маркетинговые усилия оказывают на 

уровень прибыли от продаж. Многие промоакции оказываются 

неприбыльными, но компании всё же вынуждены идти на это, чтобы 

минимизировать потери. 

На большинстве рынков существует выстроенная инфраструктура 

маркетинговых коммуникаций, которая включает в себя и конечных 

потребителей, и посредников, и так называемые нерыночные источники 

влияния. Нередко компании используют маркетинговые коммуникации, 

которые, по сути, ближе к РR-акциям и направлены на нерыночные 

источники влияния, воздействующие, в свою очередь, на потребителей и 

посредников. 
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