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ром по развитию ИКТ в регионе СНГ, опережая и ряд европейских 
стран (Литву, Латвию, Чехию, Италию, Польшу) [2].

Договорно-правовая база двусторонних отношений Беларуси 
с КНР весьма развита. В настоящее время действует более 80 дву-
сторонних международных договоров, в том числе около 40 межго-
сударственных и межправительственных. Действующие двусторон-
ние договоры с КНР охватывают широкий спектр вопросов, включая 
установление дипломатических отношений, торгово-экономическое 
сотрудничество, избежание двойного налогообложения, защиту ин-
вестиций, сотрудничество в сферах науки и технологий, искусства 
и культуры, образования, туризма, воздушного сообщения, здраво-
охранения, военно-техническое сотрудничество, оказание правовой 
помощи по гражданским и уголовным делам, защиту прав интеллек-
туальной собственности, безвизовые поездки и др. Отдельно можно 
выделить соглашения о предоставлении Республике Беларусь креди-
тов КНР, а также соглашения о предоставлении безвозмездной по-
мощи [3].

Выявленные факторы оказывают благоприятное воздействие на 
развитие внешнеторгового сотрудничества между Китайской Народ-
ной Республикой и Республикой Беларусь, в том числе в области вы-
соких технологий, в рамках имеющегося потенциала.
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С развитием рыночных отношений и обострением конкуренции 
значимость и роль рекламной деятельности возрастает. Перед каж-
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дым белорусским предприятием стоит задача организации эффектив-
ной рекламной деятельности как основного средства продвижения 
своих товаров и услуг на рынке.

Рекламная деятельность предприятия помогает привлечь новых 
крупных клиентов, поддерживать отношения с постоянными партне-
рами и способствует нахождению собственной ниши на рынке [1].

К целям рекламной деятельности можно отнести формирование 
спроса на товар, привлечение новых покупателей, их убеждение, ут-
верждение конкурентных преимуществ торговой марки, подкрепле-
ние правильности потребительского выбора и пр.

Основными задачами рекламной деятельности хозяйствующего 
субъекта считаются: изучение потребителей, их сегментаций и уста-
новление целевой аудитории; анализ рынка, включая исследование 
конкурирующих фирм; стратегическое планирование комплекса ре-
кламных мероприятий, выбор средств рекламного воздействия на по-
требителя; определение рынка, формирование бюджета затрат; при-
нятие тактических решений относительно сметы расходов в процессе 
выбора средств рекламы; разработка графика реализации реклам-
ных мероприятий; производство рекламы и ее публикация; контроль 
за ходом реализации рекламной кампании; оценка эффективности 
рекламной кампании [2].

Главной функцией рекламной деятельности является управление 
спросом. Для того чтобы рекламная деятельность была достаточно 
эффективной, должны проводиться соответствующие исследования, 
стратегическое планирование и выработка тактических решений [3].

Основными проблемами организации рекламной деятельности 
в Республике Беларусь можно назвать низкие рекламные бюджеты 
организаций, невысокий уровень и качество рекламной деятельности 
в целом, делегирование функций организации и планирования ре-
кламной деятельности специалистами, для которых эта деятельность 
не является основной, отсутствие отдела маркетинга и др.

Для того чтобы успешно решать многочисленные задачи в обла-
сти рекламной деятельности, необходимо грамотное изучение и ос-
мысление огромного опыта, накопленного зарубежными странами, 
а также применение средств, методов и форм рекламы, которые не-
достаточно развиты в отечественной практике. Тем более что мировой 
рынок рекламы в конечном счете является той средой, где реализует-
ся отечественная внешнеэкономическая рекламная деятельность [4].
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Итог торговой деятельности — реализация товаров, поэтому тор-

говая организация не может существовать без коммуникаций с потре-
бителями, какое бы уникальное торговое предложение она не пред-
лагала. Коммуникации обеспечивают конкурентные преимущества, 
формируют лояльность и позволяют привлечь покупателей в кон-
кретные места продаж.

Единого подхода и определению понятия «маркетинговые комму-
никации» не существует, к ним можно отнести любые коммуникации 
с покупателями, которые могут повлиять на поведение потребителей 
как вне магазина, так и внутри него.

Маркетинговые коммуникации — это управление процессом про-
движения товаров и услуг на всех этапах: перед продажей, в момент 
покупки и по завершении процесса потребления. Система маркетин-
говых коммуникаций должна разрабатываться индивидуально для 
каждого целевого рыночного сегмента и содержать не только меха-
низмы передачи информации для целевой аудитории, а также функ-
ции обратной связи торговой организации с покупателями [1].

В торговле выделяют несколько основных направления марке-
тинговых коммуникаций. Реклама — это главный источник инфор-
мации, метод привлечения новых покупателей. Часто применяется 
наружная реклама (указатели, вывески, рекламные щиты, наружные 
витрины магазинов); рекламные сообщения в СМИ (телевидение, ра-
дио, Интернет); печатная реклама (рекламные листки, брошюры). Ре-
кламную функцию также выполняет выкладка товаров на торговом 
оборудовании. 

Реклама оказывает большое влияние на объемы сбыта. Основная 
задача коммуникаций в этом случае — доведение до потенциального 
потребителя информации о товаре, торговой организации.

Еще одним направлением является стимулирование сбыта. 
К средствам стимулирования сбыта относятся скидки, распродажи, 


