
О тличительны ми чертам и этих видов деятельности являю тся сле
дующие:

1) аудитория, с которой работают IR -специалисты , состоит из и н 
весторов и аналитиков, а  P R -специалисты  работают с ж урналистам и;

2) метод IR  — прям ое убеж дение, P R  — влияние через мнение 
третьих лиц;

3) принцип работы IR  — адресная к ом м уникация, P R  — массовая 
ком м уникация;

4) фокус IR  — институциональны е инвесторы , P R  — розничны е 
инвесторы;

5) инструмент IR  — встречи, конф еренции, звонки , раскры тие и н 
ф орм ации, IR -сайт; P R  — отнош ения с прессой, интервью , пресс-кон- 
ференции;

6) ю ридические ограничения для IR  — сущ ественные, для P R  — 
возмож но обходить.

Н а основании вы ш есказанного нам и бы ли сделаны следую щ ие вы 
воды:

• IR -деятельность мало известна в Беларуси;
• IR -деятельность необходима для Беларуси;
• IR -деятельность сущ ественно отличается от P R -деятельности.
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НЕПРЯМАЯ РЕКЛАМА (BTL) КАК СПОСОБ 
ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРОВ И УСЛУГ

М аркетинговы е ком м уникации  являю тся  одним из основных эле
ментов ком плекса м аркетинга. В последние годы н а реклам ном  ры нке 
стали разграничивать такие направления развития м аркетинговы х 
ком м уникаций , к а к  ATL (прям ая реклам а) и BTL (непрям ая реклам а). 
По сравнению  с прям ой реклам ой непрям ая реклам а более и нтерактив
на, что позволяет установить непосредственный кон такт с потребите
лям и . В аж ность рассм отрения темы  заклю чается в изучении непрямой 
реклам ы  к а к  способа, обеспечивающ его более эффективную  взаим о
связь  с покупателям и и другими участникам и ры ночной деятельности, 
а  такж е успеш ное формирование спроса и стимулирование сбыта.

BTL (Below th e  line action) — м ероприятие, направленное н а стиму
лирование сбыта продукции, которое прям о воздействует н а потребите
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л я , к а к  правило, в м естах соверш ения покупки . О бычная реклам а и н 
формирует покупателя о товаре. P R  деятельность создает лояльность к  
м арке, a  BTL- акц и и  позволяю т повы ш ать объем продаж  за  счет прям о
го воздействия н а  конкретного покупателя, предоставляя ему возм ож 
ность лично убедиться в качестве предлагаемого товара.

К BTL относятся различны е формы стим улирования сбыта, PR , 
прям ой м аркетинг, личны е продаж и, вы ставки , упаковка, POS-мате
риалы . BTL является  альтернативой построения эффективной ком м у
н и кац и и  с конечны м  потребителем.

BTL — одно из сам ы х молодых и активно развиваю щ ихся направ
лений реклам ной деятельности. С помощью непрямой реклам ы , ком 
пании могут реш ить следую щ ие задачи:

1) быстро и значительно увеличить уровень продаж ;
2) сформировать позитивное отнош ение, поддерж ать лояльность к  

марке;
3) передать нуж ную  информ ацию  нестандартны м и методами.
П реимущ ества BTL-инструментов по сравнению с прямой рекламой:

более н и зкая  стоимость средств распространения реклам ы , не относя
щ ихся к  традиционным СМИ; BTL-акции обладают более высоким ко
эффициентом участия; ни к  одному виду прямой реклам ы  потребители 
не демонстрируют такой лояльности; в сознании покупателя склады ва
ется эмоциональный образ бренда; BTL-акции обладают интерактивнос
тью; BTL обеспечивает обратную связь с аудиторией, а  для прямой рек
лам ы  эта задача второстепенна; воздействие н а покупателя происходит 
непосредственно в процессе принятия реш ения о покупке.

Уровень развития BTL-реклам ы  в Б еларуси — один из самы х н и з
к и х  в Европе. В Беларуси неп рям ая  р еклам а заним ает приблизительно 
10— 15 % ры нка. Однако, по мнению  белорусских BTL-специалистов, 
спрос н а нее в последние годы растет. По признанию  специалистов, из 
всего многообразия видов BTL в Б еларуси наиболее востребованными 
являю тся  акц и и  по стимулированию  сбыта в м естах продаж .

Б елорусский ры нок BTL-услуг достаточно не исследован из-за  тру
доемкости и дороговизны. Однако следует отметить, что потенциал для 
дальнейш его соверш енстования м аркетинговы х ком м уникаций  н а бе
лорусском ры нке есть. И спользование современны х инструментов рек 
лам ы , позволит сф ормировать позитивны й образ белорусских товаров 
к а к  внутри страны , так  и за  ее пределами. Н аряду с обычной реклам ой 
необходимо развивать програм мы  по стимулированию  сбыта, програм 
мы  лояльности , событийны й м аркетинг, м ерчендайзинг и т.д.

Т аким  образом, грамотное использование возмож ностей BTL мо
ж ет сделать ком панию  известной всего за  несколько дней. Сегодня 
ком пании  отдают свое предпочтение BTL-акциям  к а к  одному из эф
ф ективны х способов продвиж ения своих товаров или услуг. Рост инте
реса к  методам BTL объясняется тем, что конкуренция уж есточается, а
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потребители все меньш е доверяю т традиционны м  формам продвиж е
ни я товара. Т ак , обы чная р еклам а не предполагает обратной связи , и 
ком м уникация получается односторонней. П отребитель нуж дается в 
диалоге с производителем, он более лоялен к  продукту, которы й попро
бовал. У никальны й опыт личного общ ения с брендом потребитель м о
ж ет получить только в том случае, если бренд будет общ аться с потре
бителем посредством BTL-ком м уникаций.

С. М. Писари к
БГЭУ (Минск)

КОНТЕКСТ КАК СРЕДСТВО РАСКРЫТИЯ ЗНАЧЕНИЯ 
НОВОГО СЛОВА

В п рактике переводческой деятельности заметное место заним ает 
проблема перевода неологизмов. П ри современном стремительном р аз
витии науки  и техники  н и какой  словарь не в состоянии успеть за  воз
никновением  новых слов, в том числе терминов в различны х областях 
знания. Поэтому важ ны м  средством раскры ти я значения новы х слов 
является  язы ковой  и внеязы ковой контекст. П риведем  несколько п ри 
меров.

В предлож ении N otw endig  d a fu r  sin d  andere  B o tensto ffe  wie 
Dopam in und  S ero ton in  значение слож ного слова B otensto ffe , состоящ е
го из двух слов Bote («посы льны й», «разносчик», «посредник», т.е. 
«медиатор») и S to ff («м атериал», «вещ ество»), м ож ет бы ть вы явлено 
только из более ш ирокого контекста, так  к а к  для перевода недостаточ
но зн ан и я  значений этих слов-компонентов. Я зы ковой контекст, в к о 
тором речь идет о хим ических вещ ествах, участвую щ их в реакци ях , 
проходим ы х при м ы слительной деятельности, проявляет вариант зн а
чения слова B otensto ffe  к а к  «нейромедиаторы»: для этого необходимы 
и другие нейром едиаторы , к а к  допамин и серотонин.

В предлож ении «M edikam ente veran d ern  die G eh irn s tru k tu re n  
grober, G esprache s ind  dagegen eine A rt F in e tu n in g  im  G ehirn? » исполь
зуется слово F in e tu n in g , являю щ ееся в английском  язы к е  устойчивы м 
словосочетанием (fine tu n in g  — «точная или тон кая  настройка»). Обра
щ ение к  более ш ироком у контексту (диалогу) — W ahrend  w ir u n s also 
je tz t u n te rh a lte n , veran d ern  sich die N ervenzellen  in  unse ren  K opfen? — 
Ja . B estim m te N ervenbahnen  w erden b en u tz t u n d  w achsen so. In so fe rn  
konnen W o rte  die S tru k tu re n  in  unserem  G ehirn  verandern . Das is t 
m essbar. — M edikam ente veran d ern  die G e h irn s tru k tu re n  grober, 
G esprache sind  dagegen eine A rt F in e tu n in g  im  G ehirn? — Genau. — по
зволяет определить сем антический фон (речь идет о воздействии слов 
на  мозг человека, которое противопоставляется влиянию  лекарств) и
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