
Республики Беларусь, скорректированное н а 44 % покупаю щ их онлайн 
и н а 80 ,8  % — покупаю щ ие онлайн непродовольственные товары [1]. 
К ал ьк у л яц и я  затрат н а разработку и расчет эффективности п рилож е­
н и я  представлен в таблице.

Расчет эс эфективности приложения

Показатель Расчеты Результат

Средний чек разовой покупки, 
руб.

Данные из опроса 750

Целевая аудитория, тыс. чел. 9504,7- 0,44 - 0,808 3379,11

Уровень спроса, руб. 3379,11 ■ 750 2 534 332,5

Уровень спроса после внедре­
ния, руб.

2 534 332,5- 0,03 2 610 362,475

Изменение уровня спроса 2 610 362,475 -  2 534 332,5 76 029,975

Эффект, руб. 76 029,975 -  42 350 -  1400- 6 25 279,975

Эффективность, % 25 279,975 /  (42 350 + 1400 ■ 6) 49,8

И с т о ч н и к :  собственная разработка.

П ерспективы развития «Ами Мебель»: захват ры н ка онлайн-торгов- 
ли мебели; опыт и дополнительные средства для запуска онлайн-магази- 
на; увеличение чека через p rogram m atic и сбор данны х о пользователях.
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МЕМЫ В РЕКЛАМЕ

Абсолютное больш инство считает, что мемы это просто смеш ные 
видео и карти н ки . Но все не так  просто. К онцепция мемов бы ла из ложе-
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на британским  биологом Ричаром  Д окинзом  в книге «Эгоистичный 
ген» в 1976 г. П оскольку Д окинз является  эволю ционным биологом, он 
продвигает идею, что ген является  клю чевой единицей отбора в эволю ­
ции. Главная особенность генов заклю чается в том, что они являю тся 
репликаторам и, т.е. объектам и, которы е для разм нож ения копирую т 
сами себя [11-

Термин «мем» Д окинз придум ал, взяв  за  основу греческое слово 
цгцгща — подобие. Мем он обозначил к а к  единицу культурной инфор­
м ации , которая передается от одного человека к  другому. Существуют 
два вида передачи мемов: вертикальная (меж ду представителям и р аз­
ны х поколений) и горизонтальная (меж ду представителям и одного по­
коления).

Мем — единица инф орм ации, ж и вущ ая в мозгу. П оскольку мем са­
мостоятельно реплицируется пользователям и, то он является  отлич­
ным инструментом реклам ы .

Основные причины , почему мемы очень эффективно могут исполь­
зоваться в рекламе:

1. Они уж е являю тся виральны м и.
2. Они являю тся  м агнитом для лайков, комм ентариев и репостов.
3. И х быстро и легко создавать.
По этим причинам  м ож ет возникнуть соблазн использовать уж е соз­

данны е мемы в ваш их интересах в ваш ей м аркетинговой стратегии. 
Это часто назы ваю т «те те jacking»  (буквально: «использование м ем а 
к а к  рычага» — англ .). П римером м ож ет служ ить использование в р ек ­
лам ной деятельности м ем а U gandan  K nuckles. Согласно статистике 
Google T rends, наибольш ую  популярность мем имел с 7 по 13 ян варя  
2018 г. [2]. И  именно это время было самы м удобным для вы пуска р ек ­
лам ы  с участием  «наклзов».

О сновополож ник партизанского м аркетинга Д ж ей Конрад Л евин­
сон констатирует: «Сегодня уж е очевидно, что в эпоху инф орм ации 
властью  обладает тот, кто владеет собственным мемом. Самые успеш ­
ные корпорации прицеливаю тся своими мемами в наш  разум . М удрые 
бизнесмены осознают, что один мем стоит ты сяч реклам ны х объявле­
ний , логотипов и лозунгов. Запустив свой мем по нуж ной траектории, 
бизнесменам остается лиш ь подсчиты вать свою прибыль» [3].

Успеш ность мема, однако, резко падает, если пользователь деш иф ­
рует его целевую  задачу, осознает к а к  искусственны й, н авязанны й  (по 
ам ериканской  терминологии: forced). Здесь вообще возникает пробле­
ма: наиболее успеш ны е м ем ы , к а к  правило, зарож даю тся спонтанно; 
искусственны е мемы быстро опознаю тся, не реплицирую тся и, строго 
говоря, м емами не являю тся.

Что нуж но, чтобы мем в м аркетинговой деятельности им ел успех:
1. Следить за  трендами. Не теряйте времени. Если мему уж е м есяц, 

то он устарел.
2. Н уж но поним ать мем.
3. Подходит ли  он ваш ем у бренду?
4. Будьте смешными!
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«ТОЧКИ КОНТАКТА» 
КАК МЕТОД МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛИЗА

Работа с «точками контакта» помогает ком паниям  посмотреть на 
себя «глазам и клиента» , оценить свои слабые стороны и разработать ре­
ком ендации по их устранению . В последнее врем я данны й инструмент 
м аркетинга становится все более популярны м .

Ц елью  проведенного исследования было определить важ ность 
«точек контакта» и рассмотреть преим ущ ества прим енения их на 
практике.

Под «точками контакта» понимаю т многочисленны е и разнообраз­
ны е ситуации, м еста и интерфейсы  соприкосновения к ли ен та с ком па­
нией. К аж ды й  раз, когда клиент любым способом, в любое врем я кон ­
тактирует с ком панией, возникает «точка контакта» [1, с. 8].

В ы деляю т следую щ ие причины  изучен и я и ан ал и за  «точек к о н ­
такта»  :

•  стремление к  постоянным улучш ениям ;
•  ж елание предоставлять необходимый уровень сервиса и ф орм и­

рование высокой культуры  обслуж ивания;
•  изучение и опереж ение конкурентов;
•  вы явление слабы х сторон ком пании  и своевременное их устра­

нение.
В качестве исследования бы ла вы брана ком пания B elita  V itex. Ос­

новны ми конкурентам и н а ры нке являю тся  такие ком пании , к ак  
R elouis и M arkell. В качестве целевой аудитории бы ла п роанализирова­
на  группа людей в возрасте 2 1 -2 9  лет.

Работа с «точками контакта» осущ ествлялась пош агово. Выбрав са­
мы е важ ны е «точки контакта» ком пании с точки зрения целевой ауди­
тории, бы ла проведена их оценка по десятибалльной ш кале.

Т ак , посредством метода «точек контакта» бы ли вы явлены  к он ку­
рентны е преим ущ ества ком пании , такие к а к  ценовая политика, каче- 
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