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ОСОБЕННОСТИ ИНФОРМАЦИОННО-РЕКЛАМНОЙ 
ПОЛИТИКИ МАРКЕТИНГОВЫХ ЦЕIПРОВ ВУЗОВ 

БЕЛАРУСИ 

В Республике Беларусь официально провозглашена стра­
тегия инновационного развития. В высшей школе сформиро­

вана инновационная инфраструктура, включающая центры 

трансферта технологий, региональные маркетинговые цен­

тры и научно-инновационные предприятия. Главная задача, 

стоящая перед вузовской наукой, заключается в постоянной 

ориентации научно-технической продукции (НТП) на потреб­

ности рынка и мировой уровень разработок. Для успешной ра­

боты на рынке НТП в современных условиях необходимо фор­
мирование эффективного механизма тРансферта технологий, 
включающего и разработку методов продвижения НТП с ис­

пользованием рекламного инструментария. 

Для каждого рынка подход к определению эффективнос­
ти рекламного инструментария - сугубо индивидуальный. 
Поскольку рынок НТП является специализированным, пред­

почтение отдается таким видам рекламы, как участие в от­

раслевых выставках, реклама в справочных изданиях, ката­

логах и тематических изданиях интересующих рынков. Осо­

бое внимание уделяется всем видам директ-маркетинга, зна­
чение которого увеличивается с ростом конкуренции на рьm­

ке. И хотя план рекламной кампании определяется в боль­
шей мере финансовыми возможностями организации, тем не 

менее выбор вида рекламы осуществляется, исходя из пос­
тавленных целей и задач с учетом различных критериев ра­

циональной оценки канала распространения. Преимущества 

и недостатки основных рекламных инструментов приводят­

ся в таблице. 
Маркетинговые центры вузов ориентируются на совре­

менных менеджеров, маркетологов и руководителей пред­

приятий, которые уже готовы активно внедрять современ­

ные информационные технологии в свой бизнес. При этом 
обеспечиваются возможности направления рекламы на необ-
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ходимую целевую группу, что особенно важно для вузов, ра­
ботающих в узком сегменте рынка. 

Таблица 

Инструмента- Преимущество Недостатки 
DИЙ 

1 2 3 
Газеты Гибкость, своевременность, Кратковременность существо-

большой тираж, широкое вания, частое игнорирование 

признание и принятие, высокая читателями рекламных сооб-
достоверность, относительно щевий, консервативность 

низкая СТОИМОСТЬ размещения большинства читателей, недос -

рекламы таточвое качество рекламных 

об'Ьявлени:й 

Телевидение Сочетание изображения, звука Высокая стоимость, перегру-

и движения, эмоционального женность рекламой, мимолет-

воздейсrвия, высокая степень ность рекламного контакта, 

привлечения внимания, широ- меньшая избирательность ау-

та охвата аудитории, поднятие дитории, творческая слож-

авторитета фирмы отвоситель- ность при изготовлении рек-

во ее финансовых возмож- ламного видеороJIИI(а 

ностей 

Директ-мэйл Избирательность аудитории, Отпосительво высокая СТОИ· 
гибкость, отсутствие рекламы мость, образ "макулатурs:ости" 
конкурентов в отправлении, 

личностньi:й хапактеп 

Радио Массовость использования, Представление только звуко-

географическая и демографи - вымя средствами, степень при-

ческая избирательность, низ- влечения ввим8.П1!я ниже, чем 

кая стоимость у телевидения, мимолетность 

' оекламного контакта 

Жураалы Высокая избирательность, дос- Длительный временаой раз-

товерность, пресrижность, вы- рыв между покупкой места и 

со кое качество восприятия, появлением рекламы, относи-

длительность существования , телъно высокая стоимость, на-

знач.ителъное число "вторич- личие рекламы конкурентов 

ных читателей" 

Внешняя рек- Гибкость, высокая частота по- О·rсутствие изби рателъвости 
лама вторпых контактов, невысокая аудитории, ограничения твор-

стоимость, слабая конкурса- ческого характера 

j ция 

Реклама на Хорошо заметна, находится иа Низкое усвоевие людьми, 

транспорте виду аа протяжении мвогих подверженность внешнему 

часов в день, постояппо пере- воздействию, ве всегда уместяа и 

мещается по t'Ороду, высокая доступна 

иэбиюательность аvдитопии 
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Окончание табл. 

1 2 3 

Интернет Безгра11ичвость и глобаль- Необходимость учитывать воз-

ность, позволяющая выйти на можные способы обнаружения 

рынхи разных масштабов. Гра- wсЬ-сервера посетителями. Вы-

фикв, звук, анимация, видео- сокая стоимость доступа, вкл:ю-

изображение чающая необходимость нали-

чия компьюте11а и мо~ема 

Стоимость полноценной рек- Достаточно высокий уровень 

лам ной камuании намного сложности. Оr·раниченная 

ниже, чем с применением скорост ь каналов связи. 

иных рекламных носителей, Проблемы безопасности 

что с учетом возможности об-

ратитьс.я к каждому конкрет-

ному пользователю лично де-

лает такой nодхол vкикалыtым 

Эффективная информационная рекламная деятельность 

маркетинговых центров будет еще больше способствовать ре­

ализации имеющегося научно-технического потенциала оте­

чественных ученых. 

Л.А. Радкевич,, канд. экон. наук 

Донецкий государственный упиверситет 
экономики и торговли 

ФОРМИРОВАНИЕ БРЭНДА И ПРОДВИЖЕНИЕ 
ЕГО НА РЫНОК 

Товар становится брэндом , когда он обладает "характе­

ром", т.е. имеет то, что по-особому воздействует на потреби­

теля И привлекает его. Рассмотрим формирование и продви­

жение брэнда на рынок на примере "Клуб-желе". 

1. Где сейчас находится брэндируемый товар? На рынке 
кондитерских изделий жесткая ценовая конкуренция. В 

кондитерской промышленности Украины определились че­

тыре лидера _..:. "Крафт Фудс", "Свиточ", "Рошен", "А.В.К.". 
Практически все предприятия "Укркондитера" производят 

конфеты с желейным корпусом. Существующая рекламная 

продукция (плакаты на билл-борды, ТВ-ролики, Р .О.S.-ма­

териалы) ориентирована на целевую группу 14- 18 лет. Рек­

ламная коробка "Клуб-желе" ориентирована на целевую ау-
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