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1. Убеждение и информирование. Все маркетинговые коммуникации направлены на то, чтобы 

предоставить целевой аудитории определенную информацию или же убедить ее изменить свое 

отношение или поведение. Например, компания Kraft хотела бы заставить потребителей поверить 

в то, что ее сыры превосходят по качеству сыры всех прочих производителей. Фир-

ма Hallmark стремится к тому, чтобы покупатели вспоминали о ней «всякий раз, когда они хотели 

бы послать самую лучшую открытку». 

2. Цели. Все маркетинговые коммуникации ориентированы на решение определенных задач, 

которые, в свою очередь, должны соответствовать целям коммуникационной программы. Обычно 

в число этих целей входит создание у покупателей осведомленности о торговой марке, распро-

странение информации, повышение культуры рынка, формирование положительного образа ком-

пании или ее торговой марки. Конечная цель любой стратегии маркетинговых коммуникаций со-

стоит в том, чтобы помочь фирме продать ее товар и таким образом сохранить свой бизнес. 

3. Места контактов. Для успешной работы на рынке компания должна доставлять свои марке-

тинговые обращения в любые места, где возможен контакт целевой аудитории с ее торговой мар-

кой. Места осуществления таких контактов могут быть самыми разными: от магазина, непосред-

ственно продающего товар, до комнаты, в которой покупатель может увидеть по телевизору ре-

кламные ролики или позвонить по «горячей» телефонной линии и получить интересующую его 

информацию. 

4. Участники маркетингового процесса. Целевая аудитория включает в себя не только потен-

циальных потребителей. К участникам маркетингового процесса могут быть отнесены сотрудники 

фирмы, продавцы ее продукции, поставщики, жители территорий, на которых производятся и реа-

лизуются товары, средства массовой информации, органы государственного регулирования ком-

мерческой деятельности, а также покупатели. 

5. Маркетинговые коммуникационные обращения. Для распространения маркетинговых обра-

щений могут использоваться сотни различных видов коммуникаций. Этот процесс может осу-

ществляться как с помощью заранее разработанной программы маркетинговых коммуникаций, так 

и посредством незапланированного использования элементов маркетинга–микс и других способов 

установления контакта с потребителем. Таким образом, для достижения маркетингового контакта 

могут использоваться запланированные и незапланированные маркетинговые обращения. 

Таким образом, маркетинговые коммуникации могут создать положительные впечатления, ко-

торые повысят удовлетворенность покупателей приобретенным товаром и придадут продукции 

компании дополнительную ценность в глазах потребителей. Однако никакие усилия в сфере мар-

кетинговых коммуникаций никогда не помогут компании, выпускающей некачественную продук-

цию. Как показывает опыт, простейший способ «похоронить» любой некачественный товар состо-

ит в том, чтобы создать и реализовать для него хорошую коммуникационную программу, по-

скольку именно такая программа быстро покажет целевой аудитории все его недостатки. 
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Для продажи и продвижения товаров современные компании всѐ чаще используют гендерный 

подход к разделению рынка. Изучив поведение покупателей, маркетологи пришли к выводу, что 

такой путь – один из самых выгодных. Гендерный маркетинг является одним из множества факто-

ров, формирующих потребительское поведение, поэтому этот фактор нельзя игнорировать.  
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Впервые с гендерным потреблением люди сталкиваются уже в раннем детстве, в течение пер-

вой недели своей жизни, когда при выписке из роддома девочкам повязывают красную или розо-

вую ленточку, а мальчикам – синюю или голубую. В дальнейшем это дихотомия цветов преследу-

ет их повсюду: детские отделы магазинов разделены на 2 основных тона – розовый и голубой. 

Нельзя точно определить, когда эти цвета приобрели современное гендерное значение. Впервые в 

этом качестве их использовали в начале 20–ого века, причем в одних странах розовый считали 

наиболее подходящим для мальчиков, в других – для девочек, а журналы и фабрики спорили, ка-

кой цвет кому больше подходит[1]. 

Тео Ливен, известный не только как успешный немецкий предприниматель, но и писатель, в 

своей книге The Effect of Brand Gender on Brand Equity пишет, что потребители предпочитают 

бренды с ярко выраженной половой принадлежностью, так как она помогает потребителю связать 

личность бренда с собо. 

Сужение позиционирования продукта или услуги всегда поднимает стоимость, поэтому, 

например, бритва для женщин будет стоить дороже аналогичной бритвы для мужчин того же про-

изводителя. В среднем товары для женщин и девочек на 37% дороже мужских — это касается 

косметики, одежды, игрушек и других товаров. Одна и та же футболка в Topshop (женский отдел) 

стоит 24 рубля , в Topman (мужской отдел) — 16 рублей. В то же время мужчины переплачивают, 

когда покупают, к примеру, многие средства личной гигиены: мужской гель для душа Nivea стоит 

5 рублей («Классический»), женский — 3 рубль («Нежное увлажнение»). 

Но бизнес не был бы так интересен, если бы не был так разнообразен, поэтому часто компании 

не берут во внимание гендерную принадлежность потребителя. Возьмем гаджеты, финансовые 

услуги, фармацевтика или недвижимость: именно там естественным образом возникают гендерно–

нейтральные бренды, а именно бренды без выраженной гендерной принадлежности. К их числу 

относятся, например, Apple, BMW. 

Но сегментация рынка по гендерному признаку может иметь и неприятные последствия для 

самих производителей. Если какой–либо продукт прочно ассоциируется с одним полом, другой 

пол отказывается его покупать. Часто имидж бренда откладывается в подсознании как символ 

гендерной идентичности. Более того, мужчины расстраиваются, когда бренд, бывший чисто муж-

ским, начинает производить продукцию для женщин, так как воспринимают это как угрозу своей 

маскулиyности [2]. Кока–кола Zero была выпущена только потому, что мужчины отказывались 

покупать диетическую колу, которая ассоциировалась с женскими продуктами. Женщины же чаще 

всего спокойно могут купить мужские вещи. То, что бренд или товар имеет мужской имидж, их не 

останавливает.  

В некоторых случаях для того, чтобы новый бренд «обрѐл пол», достаточно просто придумать 

упаковку, снять рекламу и создать меры по увеличению сбыта, соответствующие выбранной ген-

дерной роли, потому что у покупателя нет никаких ожиданий [3]. А для уже существующего 

бренда «сменить пол» может быть гораздо сложнее, так как покупатель уже привык к определен-

ному образу бренда. Чтобы покупатели положительно отреагировали на изменения, нужно, во–

первых, их доверие к бренду, а во–вторых, их готовность к переменам. Бренд–менеджерам нужно 

быть предельно осторожными, меняя имидж компании, особенно если это бренд с историей, ранее 

выпускавший продукцию только для мужчин или только для женщин. 

Таким образом, разделение рынка помогает компаниям лучше изучать и воздействовать на 

определенные категории потребителей. Сегментируя рынок по гендерному признаку, компании 

увеличивают прибыль, зарабатывая на социально сконструированных различиях между мужчина-

ми и женщинами. Долгие годы посредством маркетинга компании убеждают и детей, и взрослых, 

что есть продукты для своего пола и чужого, и наше общество стремится держаться за стереоти-

пы, к которым привыкло. Возможно, если ориентироваться при выборе покупки не на пол челове-

ка, а на его интересы и на значимые качества продукта, можно, во–первых, потратить меньше де-

нег, а во–вторых, увидеть, что реальных отличий между полами не так уж и много, как мы при-

выкли считать. 
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За последние годы аккаунты в социальных сетях заменили пользователям большинство "функ-

ций" интернета. Доступ к музыке, фильмам, играм, новости и прочая информация располагаются 

на страницах twitter, instagram, facebook.  

Одной из самых популярных социальных сетей является instagram. Многие известные бренды, 

компании, личности завели свои странички в данной сети. 96% американских модных брендов ис-

пользуют instagram. Информация по товарам, их реклама, жизнь звѐзд всѐ находится в свободном 

доступе.  

С 2017 в Instagram была введена возможность создания бизнес–профиля. Подтвержденные биз-

нес–аккаунты получили инструменты, с помощью которых смогут измерять вовлечение пользова-

телей и продвигать публикации. Учитывая, что более 200 000 компаний пользуются Instagram для 

продвижения бизнеса, инструменты для бизнес–профилей были ожидаемы. Возможно, Facebook 

намерено придал им сходство со страницами своих инструментов: таким образом, компаниям бу-

дет проще продвигать свой бизнес в обоих сервисах. По сути smm продвижение instagram основа-

но на тактике «social action», когда  каждое действие направлено на передачу метасообщения: «Ты 

классный! Мой продукт, услуга для тебя!». 

Минусы у продвижения в instagram тоже имеются. Например, многие компании практикуют 

политику "скрытых цен", т.е. под фото есть информация о товаре, но цены нет. Для компании это 

является плюсом, т.к. конкуренты не смогут сделать свои цены более привлекательными, а поку-

патели не испугаются завышенных цен, если таковые имеются. А вот для потребителя, по моему 

мнению, это безусловный минус. Один из блогеров поднял тему отсутствия цен в своѐм insta–

аккаунте, и пост набрал под 200 комментариев. Большинство было против подобной практики. 

Фотографии, конечно, привлекают внимание, но видео с отзывом на товар привлекает намного 

больше внимания, а YouTube – идеальная платформа для видео. Под влиянием популярных блоге-

ров люди скупают кучу продукции. Реклама присутствует буквально в каждом видео. От случай-

ного мелькания в кадре, до самой настоящей прорепетированной рекламы. Реакция пользователей 

разнообразна. Кто–то закрывает на это глаза, а кто–то пишет гневные комментарии. В любом слу-

чае рекламируемый продукт привлечет внимание.  

Главным минус данного типа рекламы является навязчивость. Помимо того, что реклама при-

сутствует в самом видео, каждые пару минут она появляется ещѐ и поверх видео, буквально на 

пару секунд, но этих пару секунд может хватить, что бы отвлечь от сути видео и вызвать раздра-

жение.  

Facebook – первая социальная сеть в мире, ей пользуются все (или практически все), и при этом 

довольно часто. Именно поэтому эта платформа – лакомый кусочек для брендов. 50 миллионов 

компаний имеют страницы в Facebook. Хоть данная сеть и не популярна для Беларуси, но она 

также является ярким примером SMM–маркетинга.  

Интересным фактом является то, что пользователи facebook отдают предпочтение записям с 

изображениями, где текст практически отсутствует. Такая реклама лучше распространяется. Так-

же небольшим спросом пользуются и видеозаписи, т.к. данный тип рекламы характерен для 

YouTube. 

Совершенно напрасно не все специалисты по продвижению и рекламе воспринимают twitter в 

качестве эффективного инструмента. Ежедневно в этой социальной сети появляется полмиллиарда 

свежих постов. Twitter – платформа для взаимодействия с брендами: 42% пользователей узнают о 

новых продуктах и услугах через twitter, 41% делятся своими мнениями о продукте или услуге и 

19% пользуются клиентской поддержкой в twitter. Является ярким примером вирусной рекламы. 

Через репосты товары и услуги охватывают всѐ больше потребителей. Даже негативный коммен-

тарий может принести новых клиентов. 
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