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Каждое промышленное предприятие имеет собственное представление о роли и месте ре-

кламы в своей деятельности. Подходы к организации рекламы разнообразны и индивидуальны, 
они зависят от направлений деятельности промышленного предприятия, его места на рынке и 
множества других факторов. 

Актуальность данной темы обусловлена тем, что реклама остается одним из эффективных 
способов продвижения товаров и услуг на рынке, и успех фирмы зависит от того, как организова-
на рекламная деятельность на предприятии.  

При правильном выборе средств рекламы и удобном их расположении можно привлечь 
большое число покупателей, увеличить объем продаж и как следствие - повысить прибыль пред-
приятия.  

Реклама, в современном понятии, это коммуникация маркетинга, распространение инфор-
мации в массы (которая заранее проплачивается заказчиком) с целью привлечения внимания лю-
дей к рекламируемому продукту (информационному, коммерческому, потенциальному) [1, с. 126]. 

Если рассматривать технологии рекламы в общем виде, то можно считать, что рекламную 
деятельность можно трактовать как совокупность рекламных средств и целевой аудитории. Прак-
тические рекламные технологии должны предоставлять собой совокупность огромного множества 
процессов для операций по ее созданию [2, с. 53].  

Определим в рекламной деятельности основные элементы:  
 продукт;  
 изготовитель;  
 торговец;  
 событие;  
 организация (торговое);  
 результаты умственного работы. 
Огромный скачок в рекламном деле начался после того, как появились более технологич-

ные способы массовых коммуникаций - книгопечатание, радио, телевизор, телефон, Интернет. 
Современное общество сейчас находится на той стадии развития, когда человеческие по-

требности заключаются не для того, чтобы удовлетворить свои физиологические и материальные 
желания, но и для того, чтобы достичь высокого уровня духовного развития.  

Задача социальной рекламы: изменение отношения к людям и к существующим пробле-
мам, а если смотреть в будущее, то и предложение новых социальных ценностей, востребованных 
для общества. 
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Цель рекламы – сделать себе надежное имя и получить надежную репутацию в слоях насе-
ления что бы результат был максимально качественным. Предпринимателю важно, чтобы его про-
дукт был заинтересован людьми и что бы его было много.  

Задачи и функции рекламы:  
 повысить спрос на товар;  
 обозначить позицию товара;  
 показать товар с его самых выгодных сторон и привлечь покупателя для приобре-

тения используя психические приёмы;  
 создать марку бренда и закрепить её в массах населения;  
 построить логистику по которым будет происходить транспортировка товара;  
 донести товар для покупателя; 
На сегодняшний день, можно выделить 3 основных вида рекламы. Ниже рассмотрим ос-

новные характеристики каждого вида (таблица 1). 
 
Таблица – Характеристика основных видов рекламы 
 

Информационное  
влияние 

Психологическое влияние Стимулирующие влияние 

Заключается в  
раскрутке  
маркетинговых 
агентов и  
рекламщиков. 

основывается в рекламном воздействии на 
покупателя в эмоциональном плане, стре-
мясь спровоцировать у него какие- то вза-
имоотношения и чувства к товару. Целью 
этой функции является вызвать чувства к 
продуктам. 

основываются в пред-
ставлении потребителем 
необходимости с целью 
приобретения продукта. 

Примечание – Источник: Собственная разработка 
 
Используемый термин в Беларуси «социальная реклама» является переводом с английско-

го public advertising. В других странах ему соответствует понятия «некоммерческая реклама» и 
«общественная реклама».  

Некоммерческая реклама – реклама, распространяемая некоммерческими организациями в 
их интересах, целью которой является сбор денег для пожертвования или привлечь внимание к 
человеку [2, с. 250].  

Перспективным направлением рекламной деятельности является брендинг – создание дол-
госрочного предпочтения к товару, основанное на совместном усиленном действии на потребите-
ля товарного знака, упаковки, рекламных обращений и других элементов рекламы, объединенных 
определенной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и созда-
ющих его образ [3, с. 968].  

Примеры хорошего брендинга легко находятся в интернете: будь это мыло или автома-
стерская, простое изменение ”обертки“, кардинально поменяло финансовое состояние их произво-
дителя в лучшую сторону. 

В частности, брендинг позволяет: 
 поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке и реализовы-

вать на нем долговременную программу по созданию и закреплению в сознании потребителей об-
раза товара или товарного семейства; 

 обеспечить увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента това-
ров и знаний об их общих уникальных качествах, внедряемых с помощью коллективного образа; 

 отразить в рекламных материалах и кампаниях культуру страны, региона, города и 
т.д., где изготовлен товар, учесть запросы потребителей, для которых он предназначен, а также 
особенности территории, где он продается; 

 использовать три весьма важных для обращения к рекламной аудитории фактора — 
исторические корни, реалии сегодняшнего дня и прогнозы на перспективу.  

Вторым направлением для развития рекламы, является директ-маркетинг. Директ-
маркетинг — это процесс передачи информации о продукте непосредственно потребителю (кли-
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енту). Рассылка сообщений на телефоны участников акции в крупных торговых центрах, раздача 
листовок на улицах, возможность бесплатно воспользоваться пробниками производимого товара, 
колл-центр, если это позволяет отрасль, в которой работает производитель. 

Директ-маркетинг позволяет найти потенциальных покупателей, убедить их обращаться к 
фирме-рекламодателю, сделать друзьями и вести с ними дело совместно на персональной, друже-
ской основе, получая существенные доходы. В связи с налаженными идентифицированными и 
контролируемыми коммуникациями с потребителями кампании директ-маркетинга позволяют 
точно определить эффективность вложенных в них средств. В этом основное преимущество и от-
личие директ-маркетинга в сравнении с другими видами рекламы. 

С целью наиболее эффективного решения стратегических задач в области рекламы необ-
ходимо четкое представление о бизнесе и особенностях товара, знать сильные и слабые стороны 
компании, обладать информацией о рынке - знать возможности которые он предлагаем, и пред-
ставлять себе проблемы деятельности на этом рынке. Необходимо четко спланировать рекламную 
кампанию в отношении сроков средств рекламы, задействованных в кампании, рекламного бюд-
жета и т.д. 

 
Список использованных источников 

1. Чумиков, А.Н. Связи с общественностью: теория и практика: учебник / А. Н. Чумиков, 
М. П. Бочаров. – М.: Издательский дом ǁДело― РАНХиГС, 2014. – 536 с. 

2. Романов А.А., Маркетинг / Романов А.А., Басенко В.П., Жуков Б.М.-М.: Дашков и К, 
2018. – 440 с.  

3. Котлер, Ф. Маркетинг. Гостеприимство. Туризм: Учебник / Ф. Котлер, Дж. Боуэн, Дж. 
Мейкенз. – 4-е изд., испр. и доп. – М.: ЮНИТИДАНА, 2007. – 1071 с. 

 
 
УДК 339.138 

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ И ПРИЕМЫ СОВЕШЕНСТВОВАНИЯ  
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 
Д.Ю. Стельмах, магистрант 

Научный руководитель – Е.А. Гречишкина, к.э.н., доцент 
Полесский государственный университет  

  
В современных рыночных условиях хозяйствования важное место для каждого предприя-

тия занимает не только обеспечение ресурсами, которые необходимы для достижения поставлен-
ных целей и его эффективной деятельности, но и обоснованный выбор инструментов и приемов 
маркетинга, без которых невозможно эффективное функционирование в конкурентной бизнес-
среде [1; 2]. Наличие инструментов и приемов маркетинга на предприятии является свидетель-
ством его ориентации на определенную перспективу и сотрудничество с клиентами.  

Ученые и практики активно обсуждают вопросы применения методологии и инструмента-
рия стратегического маркетинга в производственно-экономической деятельности предприятий. 
Большое внимание перспективным направлениям совершенствования деятельности предприятий 
объясняется переходом экономики развитых государств к ”обществу потребления“, а также насы-
щением основных потребительских рынков [3, с. 63].  

Следует добавить, что в настоящее время деятельность предприятий (текущая и перспек-
тивная) находится в прямой зависимости от пандемии COVID-19, которая создала беспрецедент-
ную ситуацию во всем мире. Правительства стран принимают целый ряд оперативных мер, в т.ч. 
закрытие государственных границ, ограничение свободы передвижения, запрет проведения массо-
вых мероприятий, введение обязательного карантина, изоляция городов или целых стран. Все это 
приводит к масштабным изменениям в привычном порядке жизни и производственно-
экономической деятельности.  

В сложившейся ситуации динамика деловой среды заставляет предприятия искать новые 
пути усиления своих конкурентных преимуществ. Крайне важным в деятельности предприятий 
является реализация ряда мероприятий, включающих ориентацию на все элементы формирования 




