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ВРЭНДИНГ В БЕЛАРУСИ: ОСОБЕННОСТИ 

ПСИХОЛОГИЧЕСКОГОВОСПРИЯТИЯ 

Многочисленные исследова.в.ин психологического восприятия 

брзндов позволИJJи ученым сделать вывод о том, что воздействие 

брзнда на потребителя комплексно. Оно включает материальную 

оболочку сообщения (воздействие на органы чувств потребителя), 

восприятие ка ассоциативно-образном этапе (опора для реконст

рукции брэвда восnринимающим субъектом) и, наконец, семавти

чесJ<ую структуру обращения (оценка роли текста и изображения) . 
Необходимо отметить, что существенную роль nри совершении 

тех или ивых nокуnок иrрает подсознательвое восприитие потре

бителнми рек.ламы брэвда. 

К сожалению, nриверженность к брэаду трудно четко оnреде

лить и надежао измерить . Сложаость заключается в том, что 

склонность хранить верность марке у всех nотребителей разнаи . 

Привлекательность nредnриития должна строиться на nонима

нии запросов и желаний целевых потребителей с учетом не только 

их дохода, во и культурных потребностей, особенностей и тради

ций питания, одежды, способов оеремещения, донося до них кон

цепцию своего брэнда в доступвой форме, что требует соответству

ющего использования факторов цвета, формы, размера, ковфагу

рации и стили . Эти воспринимаемые свойства брэнда формируют 
образ производитеяя и его продукции, а при правильном сочетании 

обеспечивает им благоариятвое и лояльное отношение со стороны 
целевЬLХ потребителей. 

Восnриятие брэндов вашими потребителими предопределено 

особенным белорусским мевталитетом, историческими условиями 

развития вашей страны, сложившимися культурны.ми особеннос

тями. В целом же собирательный образ белорусского потребителя 

такой: очень ведоверчив иве удовлетворен жизнью, во ори этом за

ядлый оптимист, активеы. 

В то же время на особеваости восприятия брэвдов белорусским 
потребителем влияют груnпы факторов, формирующие особенвос

ти развития концепции брэвдивrа в Беларуси. 
К ви:м можно отнести: 

• ведостаточное развитие маркетивговых умений и навыков; 
• хроническая нехватка средств ва маркетинг; 
• веопределенвость в покуоательской ориентации ва отдель

ные торговые марки; 
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• фактор насыщения рывка; 
• фактор веприятия белорусским населением "мягкой ародажв"; 
• фактор высокого уровня недоверия к рекламе; 
• фактор в.еразвитости на рыв.ке комплекса маркетиurовых 

коммуникаций (паблик рилейшнз и сейлз промоушн) и т.д. 
Та.ким образом, можно констатировать факт, что у качествеи

ных белорусских товаров ва отечественном рывке естъ определен

вые nерспектавы развития, так как применяемый западными про

изводителями брэндинr не всегда соответствует сnецифическим бе

лорусским условиям. Но при этом важно осознавать, что только ва
личяе комплексной маркетингавой концепции, максимально ис

nользующей достижения современиого брэндинrа, сnособно обес

nечить достижение цели - улучшение восприятия и созда.вие ус

тойчивой nриверженности белорусских nотребителей отечествен
ным брэвдам. 
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ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 
ПРЕДПРИЯТИЯ 

Неотъемлемой частью маркетивговы.х мероприятий nредприя

тия является ре:кламвая деятельность . Корректный расчет и выбор 

рекламных действий, обоснование рекламного бюджета предnолага

ют прогвозировавие ожидаемых результатов. В то же время это спе

цифический вид деятельности, требующий в ряде случаев зна'fИ'rель

ных затрат, а с другой стороны - сложный для оценки его эффектив

llОСТИ и прогвозировавия ожидаемых результатов в связи с nодвер

женностью влиянию многих и в том числе случа..й:вых фа.кторов. 

Этап оценки эффективности деятельности включает измерение 
результативности коммуникативной деятелънос'l'и до или после пе

редачи рекламного сообщения, определение влияния рекламы на 

результаты nродаж. Осущес'l'влевие ре!Ulам:вой деятельности, как 

nравило, требует больших ассагновавий, и эти средствавевсегда ис

nольэуютсл наилучшим образом. Такоrо nоложения можно избе

>кать, если проводить предварительную, текущую и окончательную 

оце.нку рекламной деятельности и сuоевременво nривимать необхо
димые меры, наnравлеив:ые на повышение ее действенности. 

Оценка эффективности организации рекламных кампаний и их 
11.11.авировавие могут производиться с исnользовiUlИем математи

ч ских методов .и моделей с различной степевью детализации npo-
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