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ОПРЕДЕЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ 

ЦЕЛЕЙ ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ РОССИЙСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ
И.Е. Бельских

Волгоградский филиал ГОУ ВПО "Московский энергетический институт" 
(технический университет)

Актуальность темы представленного ис-
следования определяется усилением значения 
взаимодействия общества и предприятия для 
формирования эффективной современной мар-
кетинговой политики в России. Общественное 
взаимодействие фирмы ориентировано на дос-
тижение основных целей деятельности органи-
зации. К ним относятся: увеличение доли фирмы 
на рынке, прибыли от основной деятельности ор-
ганизации, рост капитализации корпорации. Эти 
цели достигаются в основном за счет эффектив-
ной маркетинговой политики. 

Стратегическое планирование развития
компании должно иметь последовательную логи-
ку и концептуальную этапность: от позициониро-
вания бизнеса, к приобретению и удержанию це-
левой потребительской аудитории [2, с. 105–111].

Правильно выбранная стратегия марке-
тинга, учет особенностей рынков на котором ра-
ботает корпорация приводит к динамичному раз-
витию фирмы. Сочетание конкурентоспособных 
преимуществ усиливается при использовании 
деловой репутации и имиджа реализуемого в рам-
ках корпоративного паблик рилейшнз.

Для наиболее правильного использования 
технологий общественных связей необходимо 
определить маркетинговые цели развития орга-
низации в данной сфере. 

Определение данных целей на практике за-
висит от использования классических концепций 
маркетинга предлагаемых в литературе. Л.Е. Ба-
совский, Ф. Котлер, и некоторые другие авторы 
предлагают нам следующие концепции: совер-
шенствование производства, совершенствование 
товара, интенсификация коммерческих усилий, 
социально-этичный маркетинг и традиционную 
концепцию маркетинга. Данные направления 
трактовки маркетинга отличаются определенным 
схематизмом и имеют между собой много общего.

Во многом идеи социально-этического мар-
кетинга выражают правильное содержание об-
щественного развития современного нам рынка.
Проблемы соотношения интересов предприятия 
и общества, повышения качества жизни, эколо-
гические вопросы современности – требуют сво-
его маркетингового разрешения. Социальная 
модель рыночных отношений имеет в современ-
ной экономической науке большое значение.

Именно в рамках этой концепции учитыва-
ются социологические основы маркетинга, его 
культурные аспекты и особенности маркетинго-
вой психологии. Анализ маркетингового поведе-
ния происходит в социальном контексте, в обще-
ственной системе, с учетом национально-куль-
турной специфики территорий и целевых ауди-

торий. Сегодня формируются партнерские взаи-
моотношения с потребителем, в условиях когда 
в обществе возрастает значение информацион-
ного обмена продуктами паблик рилейшнз. Поли-
тика общественного взаимодействия делает мар-
кетинг в XXI веке этичным.

Многомиллионные судебные иски потреби-
телей воспитывают конкурентную осторожность
мировых компаний. Фирмы пропагандируют 
принципы "просвещенного эгоизма", т. е. соци-
альной ответственности своей маркетинговой 
политики. Конкуренция на рынках привела к сме-
не принципов маркетинговой деятельности: от 
"пусть покупатель будет бдительным", к "пусть 
продавец будет бдительным" [2, с. 362].

Методическое определение маркетинговых 
целей паблик рилейшнз зависит от использова-
ния принципов системного подхода, принципа 
эффективности, принципа постепенности (логи-
ческого перехода от простых к более сложным 
задачам), принципа ориентации на достижение 
главной цели. При этом необходимо учитывать, 
что паблик рилейшнз источник конкурентных 
преимуществ более "высокого порядка" [3, с. 74].
В основе создания конкурентного преимущества 
находятся три группы достаточно произвольных 
методов: "1) преимущество фирмы в целом; 2) пре-
имущество в таких функциональных областях, как: 
НИОКР, производство, поставки и маркетинг; 
3) преимущества, основанные на взаимоотноше-
ниях фирмы и ее внешнего окружения" [4, с. 35].

Исходя, из данных положений и принципов 
были проанализированы корпоративные мате-
риалы маркетинговой политики 46 крупных рос-
сийских компаний, преимущественно топливно-
энергетического комплекса и финансовой сферы. 
На основе их изучения мы предлагаем следую-
щие маркетинговые цели общественных связей 
российских компаний (результаты работы). 

Одной из главных целей маркетинга корпо-
рации в области общественных отношений явля-
ется достижение положительной публичной из-
вестности фирмы. Современный потребитель 
живет в условиях информационного перенасы-
щения каналов коммуникации, в том числе и тех, 
которые осведомляют его о товарах и услугах. 
Здесь необходимо, создавать отличительные ха-
рактеристики компании. В условиях перенасы-
щенности товарного рынка это возможно только 
в узких отраслевых сегментах. Если фирма из-
вестна, как производитель широкой группы раз-
нообразных товаров то, либо это фирма с много-
летней безупречной репутацией, легендами об 
"отцах основателях", качестве товаров прове-
ренного потребительским опытом. Такого рода 
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известных компаний насчитывается несколько 
десятков на мировом рынке, и ограниченное ко-
личество на национальном.

Следующая важная маркетинговая цель –
это отраслевой авторитет корпорации. Отли-
чие от публичной известности заключается в про-
фессиональной известности среди специали-
стов. Эта цель помогает при решении проблем 
развитии организации в отрасли. Маркетинг от-
раслевых лидеров вначале получает преимуще-
ственно высокую оценку экспертов, лидеров по-
требительского мнения и только потом им откры-
вается потребительский рынок. Примером такого 
вида маркетинговой цели, отраслевой известнос-
ти, служит политика производителей комплек-
тующих для компьютеров, когда маркетинговые 
усилия направлены не на обывателя работающе-
го на компьютерах, а на специалистов их обслу-
живающих. Отраслевой авторитет зависит не от 
многолетней привычки потребителей видеть то-
вар данной фирмы на прилавках, когда срабаты-
вает потребительская память (мой дед покупал 
продукцию "Сименс" и я буду покупать), а от 
представленных высококачественных образцов 
продукции или стандартов потребительских тре-
бований. Здесь наиболее типично использование 
маркетинговых концепций совершенствования 
производства и совершенствования товара. 

И публичная известность, и отраслевой ав-
торитет зависят от информационной открытости 
компании на соответствующих рынках. Поэтому 
формирование открытой маркетинговой ин-
формационной политики можно считать одной 
из важнейших задач по общественным связям 
фирмы. К этому направлению относится издание 
рекламных материалов, технических инструкций, 
разработка и поддержание корпоративного сайта 
(сайтов) в Интернете. Важной особенностью это-
го направления деятельности является зависи-
мость информационной политики от имиджевой 
деятельности (примером такой зависимости мо-
гут служить корпоративные сайты отечественных 
нефтяных компаний).

Не менее важно формирование и реализа-
ция следующей маркетинговой цели, публичного 
образа (корпоративной имиджевой политики) 
компании независимо от ее мировой, националь-
ной или местной известности. Имидж, образ – это 
представление об объекте сложившееся у потре-
бителя или группе потребителей. В отличие от 
публичной известности, для которой характер-
на некая статичность, корпоративная имиджевая 
политика это динамично идущий процесс воз-
действия на потребителя с целью создания от-
раслевого или публичного авторитета фирмы. 
Большую роль в этом процессе играет самоопре-
деление корпоративных целей, образа компании.

Формирование деловой репутации имеет 
определенное отношение к имиджевой и марке-
тинговой деятельности фирмы подкрепленного
конкретными хозяйственными отношениями со 
своими партнерами, клиентами и потребителями.

Если благие и публичные заявления корпорации 
не подкреплены реальными действиями, то это 
неизменно отразится на деловой репутации 
предприятия. 

Сфера деятельности деловой репутации 
предприятия распространяется и на рынок труда. 
Наем персонала фирмы более успешен при ус-
ловии подтверждения положительной репутации 
в области трудовых отношений и социальных га-
рантий трудящихся. 

Технологическая репутация предприятия –
это совокупность имеющихся у фирмы ноу-хау, 
которые требуют особого специального коммуни-
кативного продвижения на соответствующем 
рынке. Это также одна из самостоятельных це-
лей маркетингового направления паблик ри-
лейшнз. Предприятие технологически может ре-
шать сложные технические или производствен-
ные задачи. Они рассчитаны на единичных или 
немногих покупателей, у которых есть особые 
пожелания к предлагаемым товарам или услугам.

Концепция социально-этического маркетин-
га требует от современных организаций реали-
зации программ по улучшению окружающей при-
родной и общественной среды. В связи с этим 
увеличивается значение культурно-благотвори-
тельных целей маркетинговой политики паблик 
рилейшнз.

К такому виду целевой деятельности отно-
ситься формирование благотворительной ре-
путации предприятия. Это преимущественные 
направления реализуемой благотворительности, 
спонсорская помощь определенным проектам. 
Например, финансирование спортивных органи-
заций людей с ограниченными физическими воз-
можностями или оказание помощи детским до-
мам. Проведение различных публичных меро-
приятий в социальной сфере: выдача именных 
стипендий учащимся отраслевых вузов, помощь 
учреждениям здравоохранения и социального 
обеспечения. 

Финансирование спортивных команд в стра-
нах Западной Европы или США превратилось в вид 
отраслевого бизнеса. В России содержание 
спортивных клубов имеет преимущественно ха-
рактер маркетинговой работы направленной на 
популяризацию наименования экспортноориен-
тированных фирм.

В последние годы значительный общест-
венный интерес приобрели маркетинговые раз-
работки экологического характера. Экологиче-
ская репутация предприятия в современном 
обществе рассматривается независимо от дело-
вой репутации и является оценкой социального 
значения безопасности деятельности фирмы. 
В данном случае действует принцип: "главное не 
производство, а экологическая и общественная 
безопасность" [1, с. 29]. При этом общество рас-
сматривает, какие экологические стратегии ис-
пользуют на предприятии пассивные или актив-
ные. При пассивной стратегии менеджмент вы-
полняет предписания соответствующих норма-
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тивных актов и законов, а при активной стратегии 
стремится выстроить экологически ориентиро-
ванное управление предприятием.

В рамках маркетинговой цели экологической 
репутации предприятия имеются подцели: эколо-
гические качества товара и экологические каче-
ства производственного процесса. Эти подцели 
опираются на объективные данные, о деятельно-
сти предприятия, озвученные публично в средст-
вах массовой коммуникации или информации.
Современные требования об информационной
открытости приводят к усилению заинтересован-
ности общественности и потребителей в экологи-
ческой безопасности потребляемой продукции 
и работающего рядом с их жильем производства.

Основными преимуществами использования 
методов паблик рилейшнз в маркетинговой поли-
тике фирмы можно назвать следующие: 1) дела-
ет качественнее анализ маркетинговых исследо-
ваний с позиции поиска целевых аудиторий 
фирмы и ее потребителей; 2) усиливает (подкре-
пляет) позиционирование товара со стороны 
поддержки имиджа фирмы; 3) улучшает методы 
и уровни маркетинговых коммуникаций фирмы.

На формирование частных маркетинговых 
целей паблик рилейшнз оказывают непосред-
ственное влияние виды деятельности пред-
приятия. 

Деловые репутационные цели маркетинго-
вой политики очень важны для предприятий фи-
нансово-кредитного сектора экономики. Корпора-
тивная имиджевая политика респектабельности 
банка должна быть подкреплена точными денеж-
ными отношениями со всеми своими партнера-
ми, клиентами и потребителями. Реальная поли-
тика российских банков уничижительна для мно-
гих клиентов. Показательно, что после россий-
ского летнего кризиса 2004 года один из крупных
олигархических банков в одностороннем порядке 
пересмотрел правила выдачи размещенных де-
позитов населения в сторону сокращения перво-
начальной суммы вкладов (сократили не процен-
ты, а суммы досрочно изымаемых вкладов!). 
Когда об этом рассказали средства массовой 
информации, тут же последовали упреки в из-
держках потери деловой репутации банковского 
предприятия и значительные денежные судеб-
ные иски о защите репутации. Вывод, отрасле-
вой корпоративный авторитет такого банка сни-
жается из-за стратегических ошибок в антикри-
зисной деятельности, а методы публичной защиты,
выбранные менеджментом компании (преследо-
вание средств массовой информации) глубоко 
ошибочны с позиции стратегической маркетинго-

вой политики паблик рилейшнз.
Из-за ошибок в построении целевых ориен-

тиров маркетинга паблик рилейшнз некоторые 
российские компании будут иметь в ближайшей 
и отдаленной перспективе массу острых ситуа-
ций не управляемого потребительского поведе-
ния. Виной тому является недооценка стратеги-
ческого рыночного потенциала корпорациями об-
щественных отношений в российской экономике.

Особые задачи и цели ставят перед своими 
маркетинговыми службами средства массовой 
информации в общественном взаимодействии. 
Наряду с публичной известностью и отраслевым 
авторитетом эти предприятия заинтересованы 
в увеличении общественного влияния передач, 
рубрик. Это значит, что все цели маркетинговой 
политики паблик рилейшнз возрастают в зависи-
мости от количества обособленных программ ве-
дущих вещание на территории региона, страны 
или мира. Наряду с этими задачами, общество 
поручило СМИ вести мониторинг за своей дея-
тельностью, который превратился в информаци-
онный поток о реализации маркетинговых целей 
общественных связей частных, государственных 
и общественных корпораций всего мира.

Очевидно, что концептуальная ориентиро-
ванность маркетинга на разные приоритеты сво-
его развития приводила к смене направлений "от 
работы на общую пользу" потребителей машин 
Г. Форда, к "ориентации на нужды и потребности 
клиентов" Б. Гейтса. Сегодня можно говорить о том, 
что информационное общество XXI века заинте-
ресовано в учете своего мнения в развитии лю-
бого коммерческого или некоммерческого пред-
приятия. Единственный способ учитывать это 
мнение, возможно только через общественное 
взаимодействие корпорации и потребителей в 
рамках современных концепций общественных 
связей (паблик рилейшнз). 
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The information society of XXI century is interested in the account of the opinion in development of any commercial or noncom-
mercial corporation. The unique way to take into account this opinion, is possible only through social interaction of firms and consumers 
within the framework of modern concepts of public relations.

In article, from positions of social – ethic marketing, substantive provisions of the purposes of public relations of the Russian 
companies are determined. The author carries to the marketing purposes of firm: popularity of a name, branch authority, public image, 
and business, technological, charitable, ecological reputation.


