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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 П
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предметом массового пользования. Они привлекательны, увлекательны и при всем этом это до-

вольно мощное средство общения.  

К преимуществам продвижения  в социальных сетях следует отнести:  экономию денежных 

средств; скорость и простоту; возможность быстрого запуска рекламной кампании; особенности 

целевой аудитории (социальная сеть является ресурсом, который самостоятельно активно привле-

кает пользователей); возможность использования инструментов вирусного маркетинга;  интерак-

тивность. 

Использование социальных сетей достигло максимума, но продолжает расти за счет онлайн–

телефонии и пользователей, загружающих видео (+50–60%). Социальные сети уже лидируют по 

среднему количеству контактов – в среднем у их пользователей от 47 друзей. Эксперты отмечают, 

что число контактов в мессенджерах в среднем достигает только 30, и даже в оффлайне человек 

общается со значительно более узким кругом людей – в среднем 37–38 человек [1]. 

Социальные сети оказывают серьезное влияние на общественные  процессы в мире и Беларусь 

в этом плане – не исключение. Социальные сети становятся авторитетным источником информа-

ции. 

Обеспечение эффективности рекламы в социальных сетях связано с целым рядом факторов. 

Так, интернет – реклама в социальных сетях, прежде всего, должна учитывать особенности интер-

нет пользователя. Аудитория  социальных сетей в Республике Беларусь представлена следующи-

ми данными: Vkontakte – 2,5 млн аккаунтов, LiveJournal > 632 тыс. человек, Facebook – 355 тыс. 

аккаунтов (ноябрь 2010 – 145 тыс. аккаунтов), Twitter > 25 тыс. аккаунтов, Vkontakte – 2,5 млн ак-

каунтов, LiveJournal > 632 тыс. человек, Facebook – 355 тыс. аккаунтов (ноябрь 2010 – 145 тыс. 

аккаунтов), Twitter > 25 тыс. аккаунтов [2]. Результаты проведенных исследований, которые отра-

жают социально–демографический портрет белорусских пользователей социальных медиа, по та-

ким ресурсам, как Odnolkassniki.ru, МойМир@Mail.ru, Livejournal.com. показывают,  что размер 

интернет – аудитории социальных медиа в марте 2011 г. составлял 51,21% от всех пользователей 

интернет в Республике Беларусь. Наиболее активными пользователями являются представители 

возрастной категории 19–24 года (27,3%), 25–34 года (31, 02%), по роду деятельность основной 

удельный вес занимают студенты (школьники), специалисты (ведущие специалисты) [3].  

Результаты исследований свидетельствуют о том, что при использовании той или иной плат-

формы социальных медиа в рекламных целях очень важно понимать экосистему каждой из них, в 

частности, зачем люди используют эти платформы. Мессенджеры, видеохостинги, форумы и даже 

блоги служат относительно узкому набору потребностей. Тогда как социальные сети охватывают 

намного больше потребностей пользователей: поддержка контактов с друзьями, знакомство, ново-

сти о событиях у друзей, возможность заявить о себе, принадлежность к сообществу, проведение 

времени и даже налаживание деловых контактов. Если сравнивать мотивацию использования 

соцсетей в Беларуси, России и в мире, становится видно, что у отечественных потребителей  зна-

чительно более выражена тяга именно к общению. Отстают же белорусы, как и россияне по креа-

тивности, тяге к знаниям и развлечениям.  

Обеспечение эффективности рекламы связано с выбором типа рекламного сообщения, которое 

должно соответствовать поставленным задачам. Так, например, целью имиджевой рекламы явля-

ется  формирование имиджа компании (формирование отношение к торговой марке), соответ-

ственно в рекламной сообщении используют атрибуты торговой марки.  Цель продуктовой рекла-

мы – убедить потребителя, что ему нужен определенный товар, соответственно в рекламном со-

общении акцентируется внимание на характеристиках продукта. В случае, если это торговая  ре-

клама и основная цель – убедить потребителя в том, что он должен купить данный товар у кон-

кретного продавца, то основное внимание уделяется условиям покупки. 

Результаты исследований показывают, что пользователи достаточно позитивно расценивают 

шансы сообществ в повышении намерения покупки, рекомендаций и лояльности. Для того чтобы 

точнее разобраться в уровне социальной активности в каждой категории, эксперты проанализиро-

вали уровень вовлеченности по категориям, от высокого уровня вовлеченности (создание контен-

та, активный обмен мнениями с другими людьми) до простого поиска информации. По некоторым 

категориям, интересным широкому кругу людей (музыка, фильмы, сотовая связь, здоровье), уро-

вень вовлеченности высок – пользователи готовы к сотрудничеству, творчеству, активному обме-

ну информацией. По более специфичным категориям (мода, спорт, гаджеты) меньшее количество 

вовлеченных людей, зато среди них выше процент готовых к сотрудничеству. При этом, несмотря 

на различия, во всех категориях отмечается значительное количество людей, активно вовлеченных 

в жизнь брендов и их производителей. 
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Критерии эффективности интернет–рекламы также имеют свои особенности и используются в 

зависимости от поставленных задач. К показателям эффективности имиджевой рекламы следует 

отнести: охват, частоту, СРТ (Cost Per Thousand)  – цена за тысячу показов, узнаваемость  (измеря-

ется с помощью опросов до и после рекламной кампании). При оценке эффективности продукто-

вой рекламы используют такие показатели, как охват, частота, СРТ (Cost Per Thousand)  – цена за 

тысячу показов, CTR (Click To Rate) – какой процент увидевших баннер кликнули на него. Соот-

ветственно при оценке торговой рекламы используют следующие показатели эффективности: CPA 

(Cost Per Action) – стоимость действия пользователя, CPC (Cost Per Click) – цена клика, CTR (Click 

To Rate) – какой процент увидевших баннер кликнули на него, глубина просмотра сайта.  

В белорусской практике эффективной интернет–рекламы накоплен определенный опыт, кото-

рый включает самые разнообразные решения и нестандартные проекты, направленные как на со-

здание имиджа, так и на привлечение внимания к событиям компаний. С усилением позиций ин-

тернета и социальных сетей, возможности продвижения с помощью рекламы  перешли на каче-

ственно новый уровень. 

 

Список использованных источников 

 
1. Скрытый маркетинг // [Электронный ресурс] – Минск, 2012. – Режим доступа: 

http://www.hiddenmarketing.ru/blog/a/category/marketing/ Дата доступа: 21.02.2012. 

2. Золотова М., Тюхай Т. Онлайн–медиа: тенденции 2011–2012 гг  // Материалы конференции «Деловой 

интернет 2012» [Электронный ресурс] – Минск, 2012. – Режим доступа: http://new.tut.by/ Дата доступа: 

20.02.2012. 

3. Социально–демографический портрет белорусских пользователей социальных медиа // [Электронный 

ресурс] – Минск, 2012. – Режим доступа: http:// marketing.by/ Дата доступа: 22.02.2012. 

 

УДК 004.3: 339.189.2 

СПЕЦИФИКА СТИМУЛИРОВАНИЯ ПРОДАЖ КОМПЬЮТЕРНОЙ ТЕХНИКИ 

 

Н.Д. Созоненко, 2 курс 

Научный руководитель – Ю.И. Кийко, ст. преподаватель 

Гродненский государственный университет имени Я. Купалы 

 

В наше время жизнь любого человека трудно представить без современных информационных 

технологий, без компьютеров и интернета. Компьютерная техника уверенно обосновалась на рын-

ке продаж и является одним из самых востребованных и ходовых товаров. И так как эта отрасль 

постоянно развивается и обновляется, необходимы различные рычаги маркетингового воздействия 

для продажи быстро устаревающих популярных товаров.   

Но у компьютерных магазинов существует множество проблем, с которыми они сталкиваются  

при небольшом спросе на товар.  При большой партии закупки товара, он может залежаться, уста-

реть и, следовательно, упасть в свое цене. Компьютерная техника закупается у поставщиков за 

иностранную валюту, и в связи с нестабильностью белорусского рубля возможны многочислен-

ные потери, а также рост цен «про запас» может отрицательно повлиять на спрос продукции.  

Также в этой сфере наблюдается ожесточенная конкуренция даже в небольших населенных 

пунктах. Необходимо оперативно реагировать на потребности потребителя, подбирать наиболее 

действенные и эффективные механизмы стимуляции сбыта, чтобы выделиться среди конкуриру-

ющих фирм, которые, в свою очередь, тоже используют различные способы стимуляции и пыта-

ются заинтересовать и привлечь потребителя.  

 При продаже всей продукции предоставляется гарантия на товар, а в большинстве случаев, при 

некомпетентном использовании персонального компьютера,  как у многих людей, он нуждается в 

частом ремонте и осмотре специалистом. Это вызывает дополнительные проблемы, так как про-

дукцию нужно не только сбыть, но и в течение некоторого времени «сопровождать».  

Находясь в постоянном поиске повышения эффективности своей деятельности, фирмы прибе-

гают к различным средствам комплекса стимулирования сбыта. Стимулирование сбыта – это дея-

тельность маркетинга, которая помогает увеличить ценность продукта в ограниченный отрезок 

времени, и наиболее эффективным оно является в сочетании с рекламой. [2, с. 411].  

Рассмотрим основные методы стимулирования продаж, а также их преимущества и недостатки:  
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