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 стимулирование продаж – правильно выстроенная активность привлекает подписчиков, ко-
торые в будущем приобретут ваш товар (скидки, купоны, бесплатная доставка, бесплатные (проб-
ные) версии, розыгрыши и т.п.); 

 формирование пула лояльных пользователей – социальные сети создают идеальные условия 
для того, чтобы покупатель стал постоянным. Создание привлекательных маркетинговых матери-
алов, которые ясно и эффективно коммуницируют ценность вашего предложения (флаеры, бро-
шюры, веб-сайты, социальные медиа и другие инструменты); 

 противодействие негативу – негативных реакций избежать невозможно, но минимизировать 
их количество вполне реально. Социальные медиа способствуют быстрой реакции на недоволь-
ство. Существует три основных типа сетевого негатива: 

 естественный негатив. Пользователь имел опыт взаимодействия с компанией и остался не-
доволен.  

 троллинг. Пользователю доставляет удовольствие говорить о компании плохо. Такой нега-
тив, как правило, не аргументирован и не имеет под собой почвы. 

 направленный негатив. Когда негативная кампания управляется кем-либо, например, конку-
рентами или недоброжелателями. Зачастую это проявляется в виде поддельных негативных отзы-
вов о компании и ее продуктах. 

 маркетинговые исследования – анализ мнения пользователей: что думают о компании, на 
что обращают внимание, прежде всего и прочее. 

 опросы и анкетирование. Это один из наиболее популярных методов, который позволяет со-
брать большое количество информации от большого числа людей. 

 групповые дискуссии. Этот метод позволяет собрать более глубокие и детальные данные, но 
от меньшего числа людей. 

 анализ данных. С помощью этого метода можно изучить имеющиеся данные о продажах, 
посещаемости сайта, демографической информации и т.д. [5]. 

 
Благодаря комментариям и лайкам пользователи могут выразить свое отношение к продукту 

или услуге, а также задать вопросы или оставить отзывы. Компании могут использовать эту об-
ратную связь для улучшения своего продукта, а также для формирования лояльности и доверия у 
клиентов. 
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С чем могут быть связаны неполадки в работе Wi-Fi? Какие факторы чаще всего вызывают по-

мехи? Беспроводная связь чрезвычайно удобна, но в то же время отличается повышенной уязви-
мостью. Сигнал распространяется не с помощью материального носителя (проводов), а посред-
ством излучения радиоволн. На своем пути радиосигнал неизбежно сталкивается с большим коли-
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чеством препятствий: мебель, стены и даже другие радиоволны. Некоторые преграды незначи-
тельно ослабляют сигнал, другие способны вызвать серьезные помехи. Нами изучены наиболее 
распространенные причины неполадок в работе Wi-Fi сети. 

1.Сигнал Wi-Fi чутко реагирует на все, даже самые незначительные помехи, вызванные рабо-
той других девайсов, которые пользуются схожими частотами в радиоэфире. Частотные диапазо-
ны, которыми пользуется подавляющее большинство устройств – это 2,4 и 5,0 ГГц. Диапазон 5ГГц 
используется гораздо реже, соответственно, у тех, кто использует эту частоту, меньше шанс 
столкнуться с помехами, которые вызывает работа других устройств. Однако с этим диапазоном 
умеют работать далеко не все устройства. 

2.Вопреки распространенному убеждению, качество передачи не всегда возрастает с увеличе-
нием мощности сигнала. Причиной возникновения помех в пределах одного канала, или в не-
скольких соседних может быть чрезмерная загруженность радиоэфира. Открыв на устройстве спи-
сок доступных Wi-Fi точек можно посмотреть загруженность радиоэфира.  

3.Сигнал встречает на своем пути много шума, помех, сеть становится нестабильна, наблюда-
ются циклические сбои, постоянное перенаправление пакетов. Именно в таком случае снижение 
мощности дает неплохой результат. Самый простой способ – снизить мощность в настройках обо-
рудования, однако эта опция присуща далеко не всем девайсам. Приходится использовать различ-
ные ухищрения: разместить точку доступа на большем удалении от адаптера, демонтировать ан-
тенну-усилитель или даже выбрать другую антенну, у которой коэффициент усиления меньше.  

4.Передатчик, который вмонтирован в точку доступа, всегда гораздо мощнее передатчиков, ко-
торыми снабжены принимающие устройства (телефоны, ноутбуки). Возникает асимметрия. В не-
которых точках области покрытия (обычно в непосредственной близости от точки доступа) это 
неравенство достигает такого масштаба, что подключение устройства к сети становится невоз-
можным, несмотря на высокое качество передачи. Девайс-клиент получает отличный, четкий, сиг-
нал, но роутер просто не замечает ответный, слишком слабый сигнал устройства. Для оптимально-
го качества важна симметрия в работе устройства-клиента и устройства-передатчика. Поэтому 
снижение мощности передающего устройства с помощью программного обеспечения очень часто 
становится ключом к устранению неполадок в сети. 

5.Беспроводные наушники, компьютерные мыши и прочие устройства тоже могут создавать 
помехи, ведь Bluetooth передает сигналы на той же популярной частоте (2,4 ГГц). 

6.Массивные препятствия могут поглощать радиосигнал, либо, напротив, отражать его. Это 
чревато потерей части данных либо полной невозможностью передать информацию. В больших 
городах много препятствий: железобетон с армированием, который используется в строительстве 
зданий, конструкции из металла и даже штукатурка в несколько слоев. Внутри помещения тоже 
есть материалы, которые вызывают помехи: зеркала, стекла с тонированием, металлическая ме-
бель. Даже тело человека ухудшает сигнал приблизительно на 3Дб. 

7.Бытовая техника тоже способна ухудшить качество сигнала. Как правило, влияние бытовых 
приборов на радиосигнал незначительно, однако сбрасывать со счета этот фактор не стоит[1; 2]. 

В заключение перечислим еще  несколько факторов, которые ухудшают качество Интернет-
соединения: 

1. Неправильное расположение роутера и антенны. В идеале, роутер должен быть расположен 
как можно ближе к центру помещения, антенна направлена перпендикулярно полу. 

2. Беспроводные звуковоспроизводящие устройства (к примеру, наушники, или колонки). Ра-
зумеется, создавать помехи для радиосигнала они могут только во включенном, функционирую-
щем состоянии. 

3. Электрические коммуникации, которые расположены рядом с точкой доступа. (К примеру, в 
квартире нельзя размещать роутер в непосредственной близости от электрического щитка). 

4. Кабель с некачественным экранированием, который применяется, как основной канал дан-
ных. 

5. Некоторые мониторы тоже способны создавать помехи на частоте 2,4 ГГц. 
6. Различные беспроводные гаджеты. Желательно, чтобы они не находились в непосредствен-

ной близости от точки доступа. 
На основании рассмотренных  факторов, которые могут влиять на работу Wi-Fi, нами смодели-

рована домашняя беспроводная сеть, смонтировано выбранное оборудование.  
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Республика Беларусь – суверенное государство. За годы независимости используя все возмож-

ные источники развития, способность адекватно реагировать на новые вызовы, приспосабливаться 
к изменяющимся внешним условиям страна нарастила свой потенциал. Белорусская экономиче-
ская модель – социально ориентированная модель рыночной экономики. 

Основными отраслями экономики страны являются: промышленность, энергетика, сельское и 
лесное хозяйство, строительство, сфера услуг. Промышленность – ключевая отрасль экономики 
республики, она формирует 28,3% ВВП Беларуси. Промышленный комплекс Республики Беларусь 
включает в себя следующие отрасли: электроэнергетика; топливная промышленность (нефтепере-
рабатывающая, нефтедобывающая); черная металлургия; цветная металлургия; химическая и 
нефтехимическая промышленность; машиностроение и металлообработка; лесная, деревообраба-
тывающая и целлюлозно-бумажная промышленность; промышленность строительных материа-
лов; легкая промышленность; пищевая промышленность [1]. Долгосрочной целью развития топ-
ливно-энергетического комплекса Беларуси является удовлетворение потребностей экономики и 
населения страны в энергоносителях на основе их максимально эффективного использования при 
снижении нагрузки на окружающую среду [2]. Сельское хозяйство обеспечивает продовольствен-
ную безопасность и экспортный потенциал страны. Лес в Беларуси занимает 40,1% территории 
страны. Более 103 тысяч человек трудятся в лесном хозяйстве. Строительный комплекс Республи-
ки Беларусь представляют более 10 тысяч организаций различной формы собственности, которые 
осуществляют архитектурную, градостроительную и строительную деятельность. В строительстве 
занято более 192 тысячи человек. Сфера услуг является важным источником роста экономики и 
формирует половину ВВП Беларуси.  

Белорусская экономика доказывает свою устойчивость и способность развиваться даже в самых 
сложных условиях.  
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Понятию «маркетинг» в разное время разные специалисты давали разные определения. Напри-

мер, Ф. Котлер утверждал, что маркетинг – это вид деятельности, направленный на удовлетворе-
ние потребностей человека посредством обмена; Дж. Эванс и Б. Берман дали определение более 
близкое к современному: «Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на 




