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Во-вторых, появляется единый «центр управления» кампанией по продвижению продукта, ко-

торый  призван объединить усилия всех специалистов. В кампании ИМК участвуют не только 

специалисты отдела маркетинга, рекламы, но и технические специалисты, руководители произ-

водства. 

В-третьих, вводится системное планирование кампании.  

В итоге такой подход оказывается значительно дешевле традиционного. 

В Беларуси есть сильные предприятия, пример которых доказывает, что государство могло бы 

продвигать себя как страна, способная производить, в том числе и высокотехнологичные товары. 

Вопрос лишь в конкурентоспособности предприятия и умении определить стратегии продвиже-

ния. 
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В последнее время всѐ чаще используется понятие социальной рекламы. Тренд на социальную 

рекламу появился достаточно давно и в настоящее время становится всѐ более востребованным. 

«Социальная реклама – это вид некоммерческой рекламы, ориентированный на  изменение мо-

делей общественного поведения и привлечение внимания к проблемам социума». 

Главным предназначением социальной рекламы является формирование активной гражданской 

позиции человека, которая способна дать каждому конкретно и обществу в целом понимание цен-

ности человеческой жизни, привлечь внимание к социально значимым проблемам и возможностям 

их решения, сформировать в сознании граждан определѐнную систему общечеловеческих ценно-

стей. 

Социальная реклама является важным аспектом и инструментом формирования развитого гу-

манистического, патриотического, толерантного гражданского общества. Она играет значитель-

ную роль в образовании, в воспитании детей и молодѐжи, в решении социальных проблем различ-

ного характера, в сфере информатизации и популяризации нравственных устоев общества, в сфере 

веры и духовно-патриотического образования, в сфере экологии и правового образования широ-

ких масс населения. 

В «Законе о рекламе» Республики Беларусь социальная реклама определена как «реклама прав, 

охраняемых законом интересов или обязанностей организаций или граждан, здорового образа 

жизни, мер по охране здоровья, безопасности населения, социальной защите, профилактике пра-

вонарушений, охране окружающей среды, рациональному использованию природных ресурсов, 

развитию белорусской культуры и искусства, международного культурного сотрудничества, госу-

дарственных программ в сферах здравоохранения, образования, культуры и спорта либо иных яв-

лений (мероприятий) социального характера, которая направлена на защиту или удовлетворение 

общественных или государственных интересов, не носит коммерческого характера и рекламодате-

лями которой являются государственные органы.» 

Таким образом, социальная реклама в Беларуси законодательно сосредоточена исключительно 

в руках государства. Согласно статье 24 того же закона распространители рекламы обязаны выде-

лять 5 % от объема размещения на социальную рекламу на безвозмездной основе, причѐм «пред-

ложенные рекламодателем социальной рекламы условия, касающиеся времени и способа ее раз-

мещения (распространения), являются обязательными для рекламораспространителя, если рекла-

модатель обращается к нему не позднее чем за месяц до предполагаемого срока ее размещения 

(распространения)» 
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Основными средствами распространения данного вида рекламы в нашей стране является теле-

видение, радио, средства наружной рекламы, печатные СМИ. 

В Беларуси есть большой потенциал для развития социальной рекламы. Финансирование осу-

ществляется на уровне коммерческой рекламы. Есть опытные квалифицированные специалисты, 

творческий потенциал. 

Социальную рекламу в нашей республике производят, как правило, те же люди, что и коммер-

ческую. Причѐм, сами создатели признают, что производство «социалки» - это показатель профес-

сионализма и креативности, поскольку социальная реклама должна вызывать сильные эмоции и по 

силе своего воздействия превосходить коммерческую. Однако в настоящее время белорусская со-

циальная реклама отличается невысоким качеством и недостаточной эффективностью. Это объяс-

няется рядом причин: 

– отсутствие методологической основы; 

– стихийный, разрозненный характер производства и размещения социальной рекламы; 

– отсутствие конкурентной, творческой среды; 

– недостаточная мотивация создателей социальной рекламы. 

Для того чтобы раскрыть и использовать весь потенциал социальной рекламы в нашей стране, 

необходимо создание соответствующей государственной структуры, которая целенаправленно и 

профессионально будет заниматься созданием механизма производства, финансирования, разме-

щения рекламы данного типа. В то же время осуществление тотального контроля будет нецелесо-

образным. Эффективнее будет, например, предусмотрение  налоговых льгот для СМИ, размеща-

ющих данную рекламу, предоставление на особых условиях места или времени для размещения 

коммерческой рекламы. 

Необходимо также создание творческой, конкурентной среды в сфере социальной рекламы. 

Для этого нужно вовлекать в неѐ как различные организации, так и отдельных граждан. 

Такие мероприятия смогут в достаточной мере мотивировать создателей социальной рекламы 

для производства качественного продукта с высокой степенью эффективности. 
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В современном мире традиционные средства коммуникации постепенно теряют свою актуаль-

ность. Интернет благодаря своим уникальным характеристикам предоставляет маркетологам воз-

можности использования сети в маркетинговых целях. К отличительным особенностям  интернета 

как канала коммуникаций можно отнести следующие: качество аудитории (экономически актив-

ная, динамичная, прогрессивная аудитория); возможность таргетинга; интерактивность – это ме-

диа канал, предлагающий самый широкий набор инструментов для рекламных коммуникаций;  

возможность постоянного мониторинга и оценки эффективности рекламных кампаний (CPM, 

CPС/CPA, CTR). Интернет–реклама  – это наиболее динамично развивающийся сегмент рекламно-

го рынка Беларуси, демонстрирующий самые высокие темпы роста, и единственный медиа–канал, 

продолживший рост во время кризиса 2009 г. Несмотря на новый кризис и падение рекламного 

рынка сокращение объемов рынка интернет–рекламы наблюдается более низкими темпами, чем у 

остальных сегментов рекламного рынка.  

С созданием социальных сетей маркетологи получили в свое распоряжение еще одну среду для 

работы с продуктом по удовлетворению потребностей клиентов. Социальные сети, такие как 

Odnoklassniki.ru, Vkontakte.ru и МойМир@Mail.ru, Facebook, MySpace, Twitter, стали в 21–м веке 
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