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2) участие в выставках-ярмарках в РБ, РФ и других странах; 

3) демонстрация новых моделей в магазинах и торговых центрах РБ; 

4) обновление каталога выпускаемой продукции. 
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Люди постоянно говорят о товарах: губной помаде, машинах, духах или новом телефоне… Они 

могут критиковать их, а могут посоветовать своим родственникам и знакомым или написать по-

ложительный отзыв в Интернете, где его прочитают десятки людей, которые купят этот товар се-

бе. Данный метод передачи информации называется «сарафанным радио». 

Сарафа нное ра дио — неформальные формы и способы передачи устной информации о товаре 

или услуге от потребителя к потребителю, либо же передача информации в виде каких-либо ново-

стей, а также иногда и те, кто распространяет такую неформальную информацию[1]. 

Основной целью сарафанного маркетинга является организация взаимодействия между потре-

бителем с потребителем и потребителем с продавцом. «Сарафанное радио» позволяет использо-

вать мнение клиента в интересах фирмы. А также доказывает, что отзыв недовольного клиента 

имеет такое же влияние, как и довольного. 

Маркетинг из уст в уста представляет собой бесплатную рекламу любого вида, в которой удо-

влетворенные потребители рассказывают другим про плюсы и минусы данного товара или услуги. 

Главным отличием сарафанного маркетинга от обычной рекламы является то, что этот подход 

связан с доверием. Все остальные виды рекламы связаны с убеждением в качестве продукции и 

получаемых покупателем выгодах. В данном методе люди общаются друг с другом, делятся впе-

чатлениями, что придает сведениям убедительность. Сарафанное радио является рекламной фор-

мой, которой люди склонны наиболее доверять, так как человек, который советует какой-либо то-

вар или услугу не имеет в этом личной выгоды [2, с 366]. 

С появлением Интернета сарафанный маркетинг приобрёл новую жизнь в развитии продвиже-

ния товаров и услуг. Суть метода заключается в создании новых постов о товаре, услуге или ком-

пании, что приводит к повышению популярности темы в рейтинге блогов. Агенты под видом 

обычных пользователей рассказывают о продуктах большому количеству людей, что влияет на 

выбор покупателей. Пользователи оценивают данную информацию как достоверную и доверяют 

ей. Согласно исследованиям, покупатели считают отзывы решающим критерием при выборе това-

ра или услуги. Специалисты активно используют социальные сети в качестве платформ для разви-

тия сарафанного маркетинга. 

Существует два основных направления: «гудение» и вирусный маркетинг. 

Маркетинг гула понимается как связь между потребителем и пользователем. Некото-

рые считают, что гул - своеобразная форма шумихи среди потребителей. В основном, гудение – 

это цель вирусного маркетинга. 

Вирусный маркетинг – это метод маркетинга, который используют для того чтобы потребители 

могли узнать бренд. 

Основной задачей является создание такого рекламного продукта, который заинтересует по-

требителей настолько, что они захотят поделиться знанием об этом продукте с другими. Целью 

маркетологов является выявление потенциальных клиентов и рассылка вирусных сообщений, ко-

торые обращены к данным людям. 

Отличие сарафанного радио от вирусного маркетинга в том, что вирусный маркетинг всегда 

преследует какую-то определенную цель. В сарафанном радио цели неосознанные, а распростра-

нение стимулируется эмоциями. 

Сарафанный маркетинг основан на удовлетворении потребителя. Производитель должен пони-

мать, что довольный потребитель – это наилучшая рекомендация.  

Для того чтобы сарафанный маркетинг дал положительный результат фирма должна осознать, 

что люди не будут обсуждать скучные товары. Необходимо производить что-то оригинальное, для 

того чтобы быть в центре внимания. Чтобы потребителю хотелось рассказать про этот товар всем. 
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Следует удивлять покупателей, выпускать продукты высокого качества, делать безупречный сер-

вис. Потребитель должен уважать производителя. О компании, которую не любят и не доверяют, 

не расскажут другим. Фирма должна всегда сохранять свое достоинство, чтобы потребителем хо-

телось рассказать о ней всем. 

В результате рассмотрения особенностей сарафанного маркетинга, можно сделать вывод, что 

данная форма маркетинговой деятельности сегодня очень актуальна. Для увеличения прибыли 

производителю необходимо быть всегда впереди своих конкурентов, а к этому могут привести 

только нестандартные методы воздействия на потребителей. 
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Современные экономические отношения свидетельствуют о повышении заинтересованности в 

маркетинге как к системе, сосредоточенной на достижение необходимого уровня знаний и всесто-

роннему глобальному пониманию рыночной ситуации, что позволяет прогнозировать и реализо-

вывать рыночный потенциал продаж продукции.  

Маркетинг сегодня включает в себя все виды деятельности, которые каким-либо образом свя-

заны с процессом обмена. Одной из важнейших целей маркетингового мероприятия является удо-

влетворение потребностей потребителей и, таким образом, достижение уровня прибыли, требуе-

мого производителем.  

Согласно опыту ведущих специалистов в этой области, главным в работе отдела маркетинга 

является анализ и продвижение, которые должны быть связаны между собой и иметь синергетиче-

ский эффект.  

Однако в настоящее время ситуация с маркетингом в Беларуси далеко не однозначна. Так, на 

государственных предприятиях практически отсутствует возможность самостоятельного принятия 

решений по всему комплексу маркетинга: объёму и ассортименту производства, цене, канала 

снабжения и сбыта. Деятельность в этой области определяется решениями вышестоящих ве-

домств. 

Ряд предприятий, понимая бесперспективность предыдущих методов подхода или оказавшись 

перед вопросом сбыта невостребованной  продукции начало использовать принципы потребитель-

ской концепции маркетинга. Примером этого являются многие предприятия пищевой промыш-

ленности, и в частности выпускающие молочную, мясную и кондитерскую продукцию. Завоевав 

значительную часть отечественного рынка ведущие предприятия этой продукции успешно вышли 

на рынки соседних стран и даже стран дальнего зарубежья [1,с. 110]. 

Как показывают данные (рисунок)  за период 2015-2018 годы в стране наблюдается ежегодное 

увеличение экспорта продуктов питания. 
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