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15. Сформирован и эффективно функционирует "природный каркас" страны в виде национальной эколо-

гической сети, элементы которой пространственно взаимосвязаны между собой, а также интегрированы в 

общеевропейскую экологическую сеть. 

Среди граждан Республики Беларусь проводился опрос: какой мы хотим видеть Беларусь через 15 лет. 

Учитывая, что 2015 год объявлен Годом молодежи, я и мои одноклассники решили, что важным будет мне-

ние учащихся X – XI классов. Мы провели опрос, согласно которому выяснилось: учащиеся считают, что 

через 15 – 20 лет будут достойные доходы и высокие стандарты благосостояния населения, поощрение здо-

рового образа жизни, эффективное обращение с отходами, улучшение состояния окружающей среды. 

Стратегической целью устойчивого развития Республики Беларусь является обеспечение высоких жиз-

ненных стандартов населения и условий для гармоничного развития личности на основе перехода к высоко-

эффективной экономике, основанной на знаниях и инновациях, при сохранении благоприятной окружающей 

среды для будущих поколений.  

Поставленная стратегическая цель предусматривает два этапа ее реализации. Основной целью первого 

этапа (2016-2020 годы) является переход к качественному сбалансированному росту экономики на основе ее 

структурно-институциональной трансформации с учетом принципов "зеленой" экономики, приоритетного 

развития высокотехнологичных производств, которые станут основой для повышения конкурентоспособно-

сти страны и качества жизни населения. На втором этапе (2021-2030 годы) планируется переход к сильной 

устойчивости развития, росту духовно-нравственных ценностей и достижению высокого качества человече-

ского развития на основе дальнейшего становления "зеленой" экономики, ускоренного развития высокотех-

нологичных производств и услуг. 

Целевым критерием качества человеческого потенциала выступает индекс человеческого развития. В 

этой связи предстоит решить амбициозную задачу - в мировом рейтинге этого показателя войти в первые 

сорок стран с очень высоким уровнем человеческого развития (против 53-го места в 2013 году среди 187 

стран мирового сообщества). 

В качестве целевого критерия конкурентоспособности страны выступает вхождение в тридцатку лидеров 

по индексу экономики знаний. Критериями качественных структурных преобразований станут сокращение к 

2030 году в два раза разрыва производительности труда со среднеевропейским уровнем. 

Согласно проекту концепции, необходимы действенные механизмы экологизации национальной эконо-

мики, способствующие улучшению охраны окружающей среды и рациональному природопользованию, раз-

витие экологического образования и совершенствование управления субъектами хозяйствования с целью 

повышения их ответственности за обеспечение экологической безопасности, минимизацию возможного 

вреда, наносимого природной среде экономической деятельностью, стимулирование их к увеличению уров-

ня использования отходов в качестве вторичного сырья. 
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В современном обществе маркетинговая деятельность затрагивает самые различные сферы от производ-

ства до некоммерческих организаций. В каждом конкретном случае организация стремиться удовлетворить 

потребности потребителей и получить свою прибыль, выраженную в разных формах. В связи с этим органи-

зации активно применяют маркетинговые инструменты формирования и стимулирования спроса на продук-

цию или услуги.   

Формирование спроса представляет собой программу действий по формированию или увеличению спро-

са потенциальных потребителей на определенный товар, основными методами которого является распро-

странение информации, публикация рекламы, придание товару необходимых функциональных свойств, по-

зиционирование товара на рынке [2, с. 568]. 

Важную роль в формировании потребительского предпочтения и спроса играет процесс нейминга, кото-

рый включает комплекс работ по созданию звучных, запоминающихся и точных названий для организаций, 

проектов, товаров [1, с.28]. 

Создание и разработка имени производится исходя из следующих факторов: П
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- имя должно быть единственным в своем роде и отличаться от других; 

- имя должно быть простым и понятным целевой аудитории; 

- имя должно устанавливать и поддерживать коммуникацию; 

- имя должно легко вводится в текст рекламных текстов (быть легко произносимым, читаемым, воспри-

нимаемым зрительно); 

- имя должно запоминаться; 

- имя должно быть эмоционально-выразительным; 

- имя должно красиво и приятно звучать; 

- имя не должно вызывать отрицательных ощущений [3]. 

Особенно актуальным нейминг является в процессе перевода названия продукта на иностранный язык, 

где важны кросскультурные аспекты. 

Таким образом, название продукта (услуги) наряду с другими инструментами выполняет важную марке-

тинговую функцию по формированию спроса на него (нее). 

С целью верификации данного утверждения в отношении спроса на кино-видеопродукцию нами было 

проведено маркетинговое исследование эмоционального восприятия названий фильмов производства США, 

вышедших в прокат в 2013—2015 годах. В качестве респондентов выступили учащиеся 10 классов ГУО 

«Лицей №1 г. Барановичи» и студента 1 курса специальности «Маркетинг» УО БарГУ в количестве 60 чело-

век. В ходе исследования респондентам представлялись 2 варианта названий фильма (буквальный перевод 

англоязычного названия и русскоязычная версия названия), после чего предлагалось ответить на вопрос 

«Фильм с каким названием вызвал бы у Вас больший интерес?» и высказать свои эмоции по поводу назва-

ния. 

Данные о фильмах-объектах исследования и результаты опроса представлены в таблице. 

 

Таблица – Названия фильмов  

 

Англоязычное 

название 

Буквальный перевод 

названия на русский язык 

% заинте-

ресо- 

ванности 

Русскоязычная 

версия названия 

% заинте-

ресо- 

ванности 

Chappie Чаппи 26 Робот по имени Чаппи 74 

Lady of Csejte Леди Ксейт 7 Кровавая леди Батори 93 

VANish Скольжение 46 Исчезновение 54 

Search Party Поисковая группа 63 Голые перцы 37 

Paddington Паддингтон 26 Приключения Паддингтона 74 

Coherence Согласованность 20 Связь 80 

The Boy Next Door Мальчик-сосед 40 Поклонник 60 

The Device Устройство 54 Шар 46 

Big Driver Большой водитель 22 Громила 78 

Blackhat Черная шляпа 83 Кибер 17 

Blue Ruin Синие руины 21 Катастрофа 79 

Catch Hell Поймать ад 35 Попал под раздачу 65 

Now You See Me Сейчас ты видишь меня 4 Иллюзия обмана 96 

The Fast and the 

Furious 

Быстрые и яростные 2 Форсаж 98 

 

Анализ результатов показал, что большинство респондентов более положительно восприняло русско-

язычные версии названий фильмов. При этом отмечено, что опрашиваемые более эмоционально восприни-

мали названия, в которых крылась интрига, или присутствовал динамизм. 

В ходе исследования замечено, что название «Чаппи» ассоциировалось у респондентов с кормом для жи-

вотных, а «Леди Ксейт» вызывало затруднение при произношении. Названия «Скольжение», «Исчезнове-

ние», «Мальчик-сосед», «Поклонник», «Устройство», «Шар» восприняты нейтрально. 

Таким образом, проведенное исследование показало, что в процессе нейминга кино-видеопродукции 

необходимо учитывать эмоциональную составляющую потенциального спроса, языковые и культурные 

особенности потенциальных зрителей, использовать ассоциативный ряд, апеллировать к чувствам и эмоци-

ям целевой аудитории.  
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