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этап планирования рекламной акции, именно от 
него во многом зависит успешность всей кампании.

3. Реализация программы PR-акции (действия и 
коммуникации). Сущность этапа – проведение не-
посредственно PR-акции и пресс-конференций.

4. Оценка эффективности PR-акции. Заключи-
тельный этап проведения PR-акции состоит из не-
скольких элементов: анализ проделанной работы, 
пресс-клиппинг, подведение итогов, подготовка от-
чета, а также оценка перспектив дальнейшей дея-
тельности.

Подробнее подготовку и реализацию PR-
акции, предлагается рассмотреть на примере рок-
фестиваля «Рок за Бобров», который ежегодно, 
начиная с 2005 года, проводит торговая марка «Бо-
бров». Данный бренд принадлежит ИЗАО «Пиво-
варни Хайнекен» с 2010 года, до этого компания 
имела название СЗАО «Пивоваренная компания 
«Сябар». В настоящее время ИЗАО «Пивоварни 
Хайнекен» – крупный белорусский производитель 
пива, выпускающий продукцию в Бобруйске.

PR-акция «Рок за Бобров» проводится в форме 
локального рок-фестиваля, на котором помимо на-
чинающих рок-групп, выступают и легендарные рок-
группы, например «Город-312» , «Ночные снайперы» 
и др. Задача данного мероприятия, как PR-акции – 
достижение следующих целей: повышение узнавае-
мости бренда «Бобров», увеличение выручки компа-
нии и продаж, а также продвижение самого бренда.

В результате проведения PR-акции в 2014 году 
все поставленные задачи были достигнуты: выручка 
существенно возросла, продажи выросли, был сфор-
мирован положительный имидж компании среди 
целевой аудитории и не только. Количество участни-

ков и зрителей фестиваля растет с каждым годом, а 
значит интерес к рекламной деятельности компании 
«Хайнекен» повышается. Также в ходе социальных 
опросов, проведенных на сайте компании «Хайни-
кен и в социальных сетях «Вконтакте» и «Facebook», 
было установлено, что узнаваемость бренда «Бо-
бров» и «Хайнекен» существенно возросла. В соцо-
просе приняло участие около 1 500 человек, 1 200 из 
которых оставили положительный отклик, что со-
ставляет 80 % от общего количества опрошенных.

Вместе с тем по улучшению данной PR-акции 
целесообразно:

1. В ходе фестиваля разыгрывать фирменные 
призы от компании «Хайникен», брендированный 
сувенир будет долго напоминать о приятном собы-
тии обладателю.

2. Во время мероприятия можно проводить 
бесплатную дегустацию продукции компании, в 
установленных законом нормах. Это будет способ-
ствовать увеличению продаж и формированию по-
ложительного имиджа.

Таким образом, PR-акция является важный 
рекламным инструментом, который, как в данном 
примере, позволяет в неформальной обстановке 
познакомить потребителя с брендом и положитель-
ный результат не заставит себя ждать.
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Доводите каждую деталь до совершенства, 
и доведите до совершенства 
количество таких деталей. 

Джек Дорси, сооснователь Twitter

Стартап – это удовлетворение существующей 
на рынке потребности посредством создания ново-
го бизнеса. Общая концепция и действия, предпри-

нимаемые в этой цепочке маркетологами, являются 
ключевыми компонентами успеха. Значение марке-
тинга настолько стратегически глобально и необ-
ходимо, что, недооценив это, проект может прова-
литься еще на подготовительном этапе. 

Стартап – это не просто свежая идея, способная 
привнести что-то инновационное или закрыть пу-
стующую нишу на рынке; стартап – это тщательно 
спланированный труд, практически всегда стеснен-
ный навыками и компетенциями, финансовыми и 
временными ресурсами. Нередко бывает, что стар-
тап «выстреливает», но за этой вспышкой должны 
неизменно следовать годы тяжелой работы. Мар-
кетинг не просто поддерживает процесс создания 
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проекта, он является движком, толкающей силой 
стартапера, которая формируется и варьируется в 
ходе развития компании, т. к. не все традиционные 
приемы, инструменты и стратегии применимы к 
стартапу.

Популярность стартап-движения в последние 
годы стремительно набирает обороты, но лишь 
малая часть выживает в условиях жесткой конку-
ренции на рынке. «Прочность» проекта зависит, 
прежде всего, от ядра – того, кто затеял проект, его 
стратегического мышления, предпринимательских 
способностей и грамотных бизнес-решений. Мар-
кетинг стартапов – сложный комплекс действий, 
который является уникальным алгоритмом, спо-
собным либо привести к успеху, либо погасить 
идею, не дав ей вспыхнуть.

Многие инвесторы, особенно на посевной ста-
дии, инвестируют средства не только и не столько в 
идею, сколько в команду, ее знания и навыки. Окон-
чательная версия продукта может (и в большинстве 
случаев будет) заметно отличаться от задуманного 
изначально, а вот команда останется прежней [2]. 
Как правило, стартап-проекты или компании име-
ют небольшую штатную численность работников 
(2–5 человек). На этапе создания продукта, когда 
команда мала и система соподчинения не разрабо-
тана, ролевая структура отсутствует и каждый со-
трудник, работая эффективно и на определенный 
результат, может совмещать в себе набор функций. 
В любом случае важно, чтобы уже на этом этапе у 
компании был лидер, который способен мыслить 
стратегически и вести за собой всю команду [3].

Вся суть стартапов – увидеть в проблеме не пре-
пятствие, а новую возможность для развития. Стар-
тап учит самостоятельно планировать, выполнять и 
воплощать в жизнь свои и чужие задачи, общие цели 
и разграничивать личное и рабочее пространство. 
Стартапы призваны решать проблемы и задачи, ко-
торые с течением времени становится возможным 
решить благодаря применению результатов техни-
ческого прогресса. Двигать технический прогресс 
вперед – не задача стартаперов [1]. Продажи и мар-
кетинг определяют степень успешности компании. 
Не продукт, сервис или качество, а именно количе-
ство продаж и полученная прибыль. Без эффектив-
ного маркетинга и специальных знаний невозможно 
перейти из стадии «пионерского» бизнеса в мейн-
стрим, где личные контакты уже не имеют вес [4, 
с. 38]. 46 % стартапов проваливается из-за недостат-
ка знаний в маркетинге и управлении, NASBP [2]. 

Маркетинг в стартапах – это отправная точка в 
построении продукта. Когда речь заходит о специ-
алистах, которые нужны в молодой проект (стар-
тап-компанию), чаще других называют профессии 
разработчиков и маркетологов [5]. Назначение 
маркетинга стартапов заключается в фундамен-

тальном усовершенствовании процесса обмена ин-
формацией с целью получения наибольшей выгоды 
для всех сторон, принимающих участие или имею-
щих прямое или косвенное отношение к конкрет-
ному проекту. Маркетинг изучает рынок, разбивая 
его на блоки: потенциальный и существующий 
спрос, потребности и доходы покупателей и сте-
пени удовлетворения спроса. На основании этого 
формируется предположение о необходимой кон-
фигурации продукта на данном рынке, его объем, 
устанавливаются приемлемые цены, налаживаются 
каналы дистрибуции и способы реализация и сбы-
та. В конечном счете все это служит источником 
для качественного повышения уровня жизни, что 
отражается на благополучии потребителя; а в ком-
мерческих результатах растет значение KPI.

По результатам исследований Агентства по раз-
витию персонала «Свободный выбор» и маркетин-
говой компании FUTURE DEVELOPMENT, в 2011–
2014 гг. прослеживается тенденция ухудшения 
ситуации на кадровом рынке Республики Беларусь. 
Сегодня в Беларуси на рынке труда предложения 
(кандидатов) в несколько раз превышает спрос (ва-
кансии). Однако качество большей части кандида-
тов не соответствует потребностям бизнеса:

– подходящий кандидат «стоит» дорого;
– подходящий по «цене» кандидат не подходит 

по качеству.
Такая ситуация послужила толчком для созда-

ния Молодежного кадрового центра, цель которого 
– обеспечить подготовку студентов к реалиям прак-
тического бизнеса в Республике Беларусь еще в про-
цессе обучения в университете, а работодателям этот 
проект дает возможность нанимать сотрудников из 
числа лучших молодых специалистов Беларуси. 

Стартап – это развивающийся организм по пяти 
основным направлениям: Потребитель, Продукт, 
Команда, Бизнес-модель и Финансовые показатели. 
Многие стартапы, неправильно оценив условия и 
силы для развития, начинали преждевременно мас-
штабироваться. Это и есть самая главная ошибка 
стартапов [6].
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С момента возникновения товарно-денежных 
отношений продавцы стремились привлечь внима-
ние покупателя к своему товару и увеличить объем 
продаж и получаемую прибыль. Это способствова-
ло появлению новых методов привлечения внима-
ния к своей продукции. Каждый продавец старался 
усовершенствовать свой товар на фоне конкурен-
тов, но с появлением огромного количества ана-
логов это не могло гарантировать успех. Бизнесу 
нужен был метод, который позволял бы выделить 
товар в конечной точке продажи – магазине, где по-
купатели принимают конечное решение. Таким ме-
тодом стал мерчендайзинг [2]. 

Мерчендайзинг (от англ. merchandising – «искус-
ство торговать») – комплекс мероприятий в точке 
продаж для конечного потребителя, который на-
целен на наиболее выгодную выкладку и презента-
цию товаров, увеличение продаж, включает в себя 
планирование потоков покупателей [4].

Анализ статистических данных группы компа-
ний SATIO показал, что грамотное использование 
технологий мерчендайзинга увеличивает объем 
продаж на 13 % [3]. Поэтому компании, которые 
хотят увеличить свою конкурентоспособность на 
рынке потребительских товаров, не должны остав-
лять без внимания такой инструмент как мерчен-
дайзинг. 

Основными целями мерчендайзинга является:
– стимулирование сбыта в конечной точке про-

даж;
– привлечение и акцентирование внимания по-

требителей к конкретным маркам, товарам;

– формирование предпочтения к магазину, рас-
ширение рынка сбыта, увеличение числа лояльных 
покупателей и завоевание новых;

– совершенствование рекламной и коммуника-
ционной политики предприятия;

– увеличение влияния на поведение потребите-
лей [1, с. 22; 5, с. 12].

Задачи мерчендайзинга:
– использование площади торгового зала с мак-

симальной эффективностью;
– создание комфортных условий для соверше-

ния покупки;
– сокращение времени принятия решения о со-

вершении покупки;
– обращение внимания покупателей на специ-

альные предложения и новые товары;
– управление потоками покупателей в торговом 

зале;
– увеличение средней суммы покупательского 

чека;
– обеспечение доступа к товарам без участия 

продавцов-консультантов [1, с. 24; 5, с. 15].
Основные элементы планирования потоков 

покупателей: «фокусный пункт»; «движение глаз»; 
«обратные часы»; «золотой треугольник»; «прин-
цип совместимости»; «зона вытянутой руки»; «вер-
хи не могут, низы не хотят»; «эффект винегрета»; 
«принцип локомотива»; цветокоррекция; звуковое 
сопровождение; ароматерапия; рациональная по-
дача [4].

Подробнее рассмотрим правило «золотого тре-
угольника». Его принцип состоит в том, что вход, 
основной продукт (например, мясо, молоко или 
хлеб в продуктовом магазине) и касса составля-
ют «золотой треугольник», на площади которого 
можно выложить товар, необходимый для быстрой 
продажи (дорогой, скоропортящийся, новый, со-
путствующий). Чем больше площадь «золотого тре-
угольника», тем выше объем продаж [4].

Проанализируем результативность мерчендай-
зинга на примере супермаркета «АЛМИ» (Минск, 
проспект Дзержинского, 91). 


