
187 

дения картины. Управление бизнесом в разных странах отличается прежде всего национально-

культурные особенностями. И если в США подавляющее число населения относятся к англо-

саксонской расе, естественно, там высоко ценится индивидуализм и ставка часто делается именно 

на индивидуалов. Впрочем, это одна из причин того, что США на протяжении многих лет является 

лидером в создании ноу-хау, новые идеи рождаются у индивидуалов. А вот реализовать любую 

идею лучше всего в коллективе. Поэтому японская модель управления, где есть жесткая иерархия, 

абсолютное подчинение руководителю и притом большая сплоченность коллектива, способствует 

лучшему внедрению любых идей. Если говорить о белорусском менеджменте, то он больше напо-

минает европейский, но имеет специфические славянский особенности. Причём у нас есть отличия 

и от российского, и от украинского менеджмента, так как белорусы народ очень доброжелатель-

ный. Обычное желание белоруса: чтобы всё оставалось, как есть, лишь бы не было хуже. При та-

кой психологии очень непросто убедить людей что-то менять к лучшему. Поэтому в наших ком-

паниях достаточно медленно проходят любые процессы перемен, даже самых позитивных [2]. 

Очень мало написано про управление в Белорусском бизнесе. Тем не менее, процесс сдвинулся 

с места: сегодня уже проводятся различные курсы, тренинги для руководителей бизнеса. Хотя 

многим ещё очень сложно решиться в разгар кризиса вкладывать средства в обучении своих со-

трудников и самообразование. Им хочется иметь мгновенный эффект, а не ждать отдачи от учебы 

через несколько месяцев или лет. Ресурсов в мире становится всё меньше, а население, которое 

потребляет эти ресурсы, всё больше. И сегодня оптимизация этих процессов представляется чрез-

вычайно важным делом [2]. 
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Посещая просторы интернета люди неизбежно сталкиваются с рекламой. Она может появлять-

ся посередине экрана, препятствуя просмотру интересующей информации, прерывать просмотры 

видео. В последнее время реклама появляется во время прослушивания музыки в социальных се-

тях. Такая реклама направлена на неизбежный и непредотвратимый контакт с потребителем, что 

не воспринимается положительно потребителями.  

Рекламу теперь мы можем встретить не только в интернете. С последними обновлениями даже 

компания Microsoft решила внести рекламные блоки в систему Windows 10. Такое их действие не 

было воспринято публикой положительно. Теперь даже ОС Windows 10 превратилась в реклам-

ную площадку. [1] 

Чересчур сильная навязчивость рекламы привела к появлению интеллектуальных модулей бло-

кировки рекламы как в антивирусных программах, так и встроенных в браузер. Примером может 

известная для всех программа AdBlock. В связи с этим со стороны сайтов, распространяющих ре-

кламу, появились свои методы противодействия. Примером может послужить такое действие, как 

закрытие определённой информации на сайте, с требованием отключить блокировку рекламы для 

получения к ней доступа. 

В свою очередь агрессия и навязчивость со стороны рекламы вызвана эффектом «баннерной 

слепоты». Суть эффекта заключается в том, что, просматривая информацию в просторах интерне-

та, потребители фокусируют своё внимание на интересующей их информации и способны игнори-

ровать всё стальное. Игнорировать рекламу люди начали не сразу. Когда такой вид рекламы толь-

ко зарождался и количество баннеров в интернете было не столь велико люди обращали на них 
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внимание. Но с ростом количества баннеров в интернете интерес к ним начал падать и эффектив-

ность стала снижаться. Среди большого количества таких же рекламных объявлений стало сложно 

выделиться. В ответ, чтобы стать заметными рекламораспространители стали использовать агрес-

сивную стратегию. Для привлечения внимания они стараются распространять рекламу как можно 

в большем количестве мест и показывать рекламу чаще. Действуя таким образом, приходится до-

вольствоваться не высокими показателями конверсии (количество людей которые увидят реклам-

ное сообщение). Любая реклама, из-за чрезмерной назойливости может выглядеть агрессивной и 

восприниматься отрицательно. 

Глядя на показатели конверсии можно понять, почему баннерами завешены практически все 

сайты. Проверена что конверсия в случаях повсеместного и агрессивного распространения рекла-

мы составляет 0,05 – 0,07%. Это означает, что из 10 тысяч показов баннера (т.е. его загрузки) на 

него кликлнет только 5 человек из которых часть кликов будет произведена случайно. Среднему 

посетителю Глобальной сети в месяц показывают 1700 баннеров. [2] 

Одним из факторов, влияющих на эффективность рекламы в интернете, является система опла-

ты за показ рекламы. Так перестаёт быть привлекательной стандартная система оплаты за опреде-

лённое количество показов рекламы. При такой системе оплаты исполнители нацелены на про-

крутку показов и клики, но не на эффективность. Так для снижения рисков заказчики рекламы 

стараются переложить ответственность с себя на тех, кто будет распространять рекламу. Так опла-

та производится за клики на ссылки, а иногда и за результат в виде регистраций, звонков, установ-

ки приложения и т.д. Такой подход не освобождает пользователей от навязчивой рекламы.[2] 

Хоть рекламы в интернет с каждым годом становится всё больше стоит отметить, что она со-

вершенствуется и становится умнее. 

Наиболее эффективным способом распространения рекламы в интернете стала контекстная ре-

клама. Здесь конверсия увеличивается за счёт направленности на целевую аудиторию (Яндекс Ди-

рект и Goggle AdWords). Мы можем отслеживать свою аудиторию по их запросам в браузере, по 

возрасту, по региону и т.д. 

Используя wordstat можно проанализировать спрос на продукцию, а также найти ключевые 

слова для настройки своей рекламной кампании. Так, к примеру, введя слово ноутбук можно уви-

деть, что по этому слову было произведено 7 675 098 запросов, по словосочетанию «купить ноут-

бук» - 899 758,  «ноутбук asus» - 315 765 запросов, «ноутбук Lenovo» - 192 211 запросов и т.д. 

Контекстная реклама не вызывает раздражений, т.к. она появляется в тот момент, когда пользо-

ватель заинтересовался предлагаемой в рекламе информацией. 

При использовании контекстной рекламы, она появляется рядом с текстом не вызывая раздра-

жения. Так же реклама может быть расположена среди результатов поиска. Яндекс и Google стали 

увеличивать клики за счёт стирания границ между результатами поиска и рекламой убрав нумера-

цию, позволяет рекламе не сильно выделяться от остальных результатов поиска. Но рекламные 

блоки всё ещё помечаются значком «реклама». 

Так же к раздражительному типу рекламы можно отнести всплывающие окна. Но хоть их и 

считают раздражающими и назойливыми интернет-маркетологи продолжают их использовать. 

При правильном их использовании они могут быть очень эффективным и иметь большую конвер-

сию. 

Ненавидеть всплывающие окна потребители стали из-за их не правильного использования. 

Например, когда такое окно предлагает приобрести товар не имеющий никакого отношений к те-

матике и не интересующий потребителя.  

Всплывающие окна могут быть эффективны, когда они способны ответить на актуальные во-

просы потребителей, в таком случае они могут даже восприниматься как появившиеся вовремя.  

В пример эффективного использования всплывающих окон можно привести сервис WP Beginer 

на котором владельцы решили поэкспериментировать с всплывающими окнами. Они появлялись в 

тот момент, когда пользователь намеревался покинуть сайт. В результате количество регистраций 

возросло на 660%, т.е. сервис перешёл от показателей в 70 - 80 лидов к 445 - 470 лидов за сутки.[4]  

К рекламе в интернете стоит подходить с полной осторожностью, ведь неправильное её ис-

пользование может привести к негативу со стороны потребителей. Стоит правильно выбирать 

распространителя рекламы, следить за тем как ваша реклама распространяется, стараться повы-

шать конверсию. Следует понимать кому будет адресовано рекламное послание и донести его до 

тех пользователей которым ваше предложение будет интересно.  
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Нынешним молодым маркетологом стоит обратить внимание на такой предмет как интернет-

маркетинг чтобы не допустить грубейших ошибок, из-за которых может пострадать репутация и 

имидж продукта. 
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Имидж… В последние десятилетия мы все чаще слышим это понятие: когда речь идет об ими-

дже учреждения образования, имидже учителя или преподавателя, имидже фирмы, политическом 

имидже и т.д.  

Интерес многих руководителей предприятий к формированию имиджа управляемых ими ком-

паний возрос в начале 90-х годов прошлого столетия. Именно тогда в организациях начали актив-

но создаваться внутренние подразделения по связям с общественностью, главной задачей которых 

было формирование имиджа компании. В последние годы корпоративный имидж, корпоративная 

марка начинают занимать все больше внимания самых различных специалистов – психологов, 

экономистов, журналистов и, конечно, маркетологов. 

Корпоративные имидж – это тот образ компании, который сформирован в представлении раз-

личных групп общественности: «Позитивный имидж повышает конкурентоспособность коммер-

ческой организации на рынке. Он привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и уве-

личивает их объем. Он облегчает доступ организации к ресурсам (финансовым, информационным, 

человеческим, материальным) и ведение операций» [2, с. 16]. Более того, положительный имидж 

важен не только для коммерческих организаций: государственные структуры, учебные заведения, 

учреждения культуры, средства массовой информации также нуждаются в одобрении и поддержке 

общественности, так как от подобного отношения представителей целевой аудитории к этим орга-

низациям зависит эффективность их деятельности. 

Если отсутствует грамотный анализ имиджа фирмы и его корректировка, то нет никакой гаран-

тии, что он будет адекватно воспринят людьми. Поэтому выбирать нужно не из соображений «хо-

чу – не хочу», а между организованным и неорганизованным имиджем. Формирование правильно-

го имиджа – процесс гораздо более выгодный, нежели исправление неправильно сложившегося 

образа. 

Никто не знает полного объема средств, которые затрачиваются на формирование имиджа той 

или иной общественной компании, личности или фирмы. Чтобы достичь позитивного результата, 

необходимо, чтобы имидж «работал», т.е. следует целенаправленно и продуманно подходить к 

созданию образа.  

Жизнеспособность имиджа держится на подмеченном еще Гераклитом эффекте восприятия: 

«Главное – не то, что есть, а то, как мы это понимаем». Имидж можно определить как относитель-
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