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По предварительной оценке, белорусские рекламодатели на продвижение в социальных сетях 

тратят не более 10% своих интернет-бюджетов. Исходя из такой логики по итогам 2018 года ры-

нок можно оценить в сумму не менее $5 млн [7]. 

Еще одним заметным сегментом интернет-рынка становится сегмент classified – платные услу-

ги, связанные с размещением и продвижением рекламных объявлений частных пользователей и 

компаний на сайтах частных объявлений. Общий объем сегмента крупнейшими игроками рынка 

был оценен в $13,2 млн., что на 13% больше, чем в 2017 году. 

Рынок SEO растет незначительно в пределах 10–12% и остается на уровне $13–15 млн в год. 

Рост обусловлен естественным увеличением количества бизнесов и сайтов, которые необходимо 

продвигать. 

Итак, интернет-рынок Беларуси, имеет прочную базу для дальнейшего развития и огромный 

потенциал для развития бизнеса и привлечения инвесторов. [4, 152]. 

Увеличение количества и качества интернет-рекламы не только улучшит её положение в медиа 

миксе, но также поможет выполнить основную задачу маркетинга – удовлетворить потребности 

современного покупателя. Нужно отметить необходимость сотрудничества белорусских реклам 

производителей с зарубежными партнерами, это повысит их опыт в создании рекламной продук-

ции. Белорусские представители смогут приобрести новые навыки, освоить передовые технологии 

по созданию рекламы, а также продемонстрировать свои наработки и достижения своим зарубеж-

ным коллегам. 
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Успех многих предприятий зависит от качества управления и планирования. Способность пла-

нировать и выпускать новые продукты на рынок является главным конкурентным преимуществом 

любого предприятия [2, c. 62]. 

Для успешного существования каждой компании необходимо обновлять, развивать, улучшать 

свой ассортимент и усовершенствовать производимую продукцию, так как у покупателей с каж-Реп
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дым днём становится всё больше потребностей. Это обусловлено жизненным циклом каждого то-

вара. 

В мировой практике определена следующая классификация разновидности новых продуктов [3, 

c. 33]: 

1. Революционно новый продукт; 

2. Новый для производителя продукт; 

3. Улучшенный продукт «следующего поколения»; 

4. Расширение имеющейся линейки; 

5. Ребрендинг или новая упаковка. 

При разработке и внедрении новых товаров необходимо учитывать такие особенности, как сро-

ки изготовления, приоритет продукта, стремление к западным стандартам изготовления, аналоги 

дорогих продуктов и массовое импортозамещение. 

Успех выведенного на рынок продукта зависит от выбора правильного направления. В первую 

очередь необходимо выявить область разработки и направить поисковые усилия всей организа-

ции. Также следует продумать каждую деталь и уделить внимание всем поставленным целям и 

задачам. 

Основой изобретения новых продуктов является появление идей. Согласно статистике, только 

примерно 10% новинок попадает на рынок [4, c. 91]. 

При отборе идей главным фактором являются преимущества для покупателей, выгода предпри-

ятия, соответствие стратегии, сложность изготовления и распространения. 

Стоит не забывать о возможностях товара, его свойствах и необходимости для конечного по-

требителя, поэтому следует очень тщательно изучить целевую аудиторию и покупательскую спо-

собность предполагаемых потребителей. 

При выведении продукта на рынок выбор стратегии является основополагающим для жизнен-

ного цикла товара. Компании важно заинтересовать потребителя. Многие эксперты считают, что 

только 20% новых товаров пользуются спросом и имеют успех у потребителя. 

Таким образом, необходимо выделить некоторые аспекты, которым необходимо уделять боль-

шее внимание для предотвращения неудач новых продуктов: 

- Изучение потребностей потребителей; 

- Тщательный анализ при выходе продукта; 

- Готовность инвестировать и продвигать продукт; 

- Качество товара; 

- Ценовая политика; 

- Своевременность вывода на рынок; 

- Маркетинговое продвижение продукта [3, c. 32]. 

Особое внимание следует уделить уникальности продукта, показать его новизну, выделить ос-

новные преимущества и заинтересовать потребителей. 

Экономический эффект продвижения – это разница между прибылью, полученной от дополни-

тельного товарооборота (объема реализуемой продукции), вызванного мероприятиями по продви-

жению товара, и расходами на продвижение. В свою очередь, экономический эффект мероприятий 

по продвижению товара может быть [1, c. 295]: 

положительный – расходы на продвижение меньше дополнительной прибыли; 

отрицательный – расходы на продвижение выше дополнительной прибыли; 

нейтральный – расходы на продвижение равны дополнительной прибыли; 

Отметим, что само продвижение нового товара можно рассматривать как особый объект инве-

стирования. То есть экономическая эффективность продвижения определяется как эффективность 

инвестиций в проведение мероприятия по продвижению нового товара. Поэтому при оценке эф-

фективности продвижения нового товара целесообразно определить минимальный уровень приро-

ста продаж, чтобы окупить средства (инвестиции), вложенные в продвижение. 

Таким образом, внедрение нового товара и анализ эффективности ее внедрения очень важны 

для финансово-хозяйственной деятельности предприятия. Внедрение новой техники позволяет 

снизить себестоимость продукции, а значит увеличится прибыль предприятия, а также анализ 

внедрения новой техники позволяет руководству предприятия принимать наиболее оптимальные и 

точные управленческие решения. 
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Сегодня реклама является вполне повседневным и обычным способом распространения ин-

формации о товаре. Потребитель избалован различными  красочными видами рекламы, которые 

уже не воздействуют на него. В связи с этим производитель обязан использовать  новые методы 

влияния на потенциального покупателя через рекламу. Наиболее популярными и эффективными 

являются методы и средства манипулирования. Хотя, не явность посылов, которую несут в себе 

данные методы, часто вступает в споры с правами потребителя и общественным мнением. Под 

манипуляцией в данной ситуации понимается выполнение отвлекающих приёмов, умение скры-

вать свои настоящие действия или намерения.[1] 

В настоящее время проблемой для специалистов в маркетинге является создание такой рекла-

мы, и использование в ней определённых приёмов манипулирования, которые гарантировали бы 

выполнение двух главных задач: убедить потребителя в надобности приобретения своего товара и 

реализовать так, чтобы не нарушить его права. Недавно производители осознали, что для выпол-

нения этих задач подходят именно манипулятивные методы.[2] 

Рассмотрим, как именно могут внедряться манипуляции в рекламную продукцию. Чаще всего 

используются следующие приемы: 

1. Выделение курсивом, шрифтом, подчеркиванием определенных слов, которые, складываясь 

в местоимения, слоги, фразы, обладают конкретным, но уже другим смыслом. Выделенные буквы, 

слоги в целом “откладываются” в голову читающего без участия его воли.  

2. Открытые вопросы, которые обращают на себя внимание вследствие своей незавершенности. 

“Скрепляясь” с конкретной информацией, использование вопросов будет актуализировать ее. Во-

просы имеют прямое отношение к смыслу существования человека. Использование их усиливает  

манипулятивное воздействие на людей, так как они апеллируют к коллективному бессознательно-

му. Такая реклама очень легко запоминается, так как активизирует  комплекс дополнительных во-

просов, связанных с обыденными ценностями. 

3. Ссылка на влиятельных людей, которыми могут быть эстрадные певцы, простой обыватель, 

референтная группа. 

4. Размывание понятий. Для этого используются многозначные слова. Они могут восприни-

маться по-разному в различных культурах, что даёт возможность “играть” словами.  

5. Замена имени и предмета — нужный манипулятивный метод. Он заключается в сокрытии 

настоящего имени или его замене другим, часто противоположным. Например: в коммерческой 

рекламе перечисляется большое количество различных компонентов крема, из чего потребитель, 

мало что понимающий в этом, делает вывод — крем надо купить. 

6. Использование чисел. Поскольку человек верит в числовую информацию, она распространя-

ется и на текст. Чаще используются “средние показатели”. С одной стороны, это цифры, но отно-

сительно отражающие действительность. Цифры «волшебным образом» действуют на сознание, 

невольно привлекают внимание потребителей.  “Скоро”, “срочно” также создают условия для ма-

нипулирования. Они зачастую встречаются в рекламной продукции с цифрами - “Распродажа. Це-

ны снижены на 50%”.  
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