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паний или туризму. Но культуру города можно сделать индивидуальной и неповто-
римой. Город Гомель признан культурной столицей стран СНГ в 2011 г. Этот факт 
только подталкивает к тому, чтобы культура стала неотъемлемой частью имиджа 
города Гомеля. Культура города – это культура общения, поведения, а также нали-
чие в городе хорошего вкуса, дизайна, творческих инноваций. Каждый элемент 
культуры может стать отличительной особенностью города Гомеля. Конечно, для 
этого необходимо приложить много усилий по повышению культуры людей путем 
проведения общественных акций, тематических событий, социальной рекламе.  

Подводя итоги, можно отметить, что у города Гомеля есть шансы стать городом-
пионером в области маркетинга территорий, и в частности создания имиджа города. 
Этим самым город не только станет привлекательным для туристов, инвесторов, и 
главное, для самих жителей, но и послужит примером для других белорусских горо-
дов. А как показывает опыт европейских и американских стран, процесс брендинга 
городов «заразителен», тем более если он приносит положительные результаты.  
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В условиях перехода белорусского общества от административно-командной 
системы к рыночной экономике реклама стремительно врывается в нашу жизнь, за-
полняя телеэкраны и радиоэфир, постоянно встречаясь на страницах периодических 
изданий, в транспорте, магазинах, на городских улицах и обочинах автострад. Бук-
вально за несколько лет отечественная реклама сделала громадный количественный 
и качественный прорыв. Ее лучшие образцы могут быть признаны произведениями 
искусства в широком понимании этого термина. 

Неизмеримо возрастает значение рекламы в экономической жизни страны. По 
мере насыщения рынка обращение к рекламе становится для производителей и про-
давцов все более жесткой необходимостью. С другой стороны, в условиях расшире-
ния рынка услуг рекламы динамично формируется рекламная отрасль отечественной 
экономики. 

Следует отметить, что сейчас в Беларуси происходит стремительный рост про-
фессионализма людей, которые делают рекламу. Специалисты, работающие в рек-
ламе, затрудняются провести разделы в своей многогранной профессии. Здесь ис-
пользуются знания из многих областей: антропологии, истории, литературы, искус-
ства, экономики, маркетинга, психологии, социологии и т. д. Так, применение пси-
хологической науки позволяет создать условия, при которых между потребителем 
товара и рекламопроизводителем возникает диалог, способствующий эффективному 
сбыту товара, взаимоотношению. Современная ситуация переосмысления ориенти-
ров развития общества и отдельного человека делает проблемы оказания психологи-
ческой помощи особенно значимыми и острыми. Эти вопросы прямым образом ка-
саются и психологии рекламы, ее восприятия и воздействия на потребителя. 
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Так как реклама заполонила сегодняшний мир, то у людей сложилось различное 
отношение к ней. В нашей работе мы исследуем отношение молодежи, в частности 
студентов технических и экономических специальностей Гомельского государст-
венного технического университета имени П. О. Сухого, к рекламе. 

Цель исследования: изучить отношение студентов к рекламе. 
Задачи исследования: 
• Теоретический анализ литературы по данной проблематике. 
• Проведение экспериментального исследования. 
• Выявить и сравнить отношение студентов разных факультетов к рекламе. 
• Узнать степень доверия студентов к рекламе. 
• Качественный и количественный анализ результатов. 
Объект исследования: студенты ГГТУ им. П. О. Сухого. 
Предмет исследования: отношение студентов к рекламе. 
Гипотеза исследования: мы считаем, что отношение студентов ГГТУ им. П. О. Су-

хого к рекламе прямо зависит от их специальности. При этом чем старше курс, тем 
больше будет отличий во взглядах от обычной обывательской позиции. Например, сту-
дентов экономических специальностей, разумеется, должна раздражать непрофессио-
нально сделанная реклама. Студентов реклама будет скорее всего раздражать, так как 
она занимает место в теле-, радиоэфире и на полосах печатных изданий, но большинст-
во скорее всего признает, что она необходима для нормального функционирования 
СМИ. 

Ученых, занимающихся изучением рекламы, много. Каждый из них пытается 
найти что-то новое, еще никем не изученное и не выявленное. Все ученые дают оп-
ределения рекламы независимо друг от друга. Но тем не менее из различных опреде-
лений можно выделить общее: 

– реклама – средство оповещения населения о товарах и услугах; 
– реклама – средство для создания популярности товаров; 
– реклама – средство для создания конкуренции фирм-производителей. 
Экспериментальное исследование проходило в Гомельском государственном тех-

ническом университете имени П. О. Сухого. В исследовании принимали участие сту-
денты 1–5 курсов дневной формы обучения. Выборка составила 60 человек. 

Для определения отношения молодежи к рекламе испытуемым предлагалось 
ответить на 11 вопросов, предложенных в виде анкеты. 

Результаты исследования. В ходе опроса было выявлено, что среди студентов 
экономических специальностей большинство (65 %/20 человек) реклама раздражает, 
а большая часть студентов технических специальностей (36 %/11 человек) считают, 
что могут получить из нее полезную информацию, и примерно столько же (23 %/7 
человек) безразличны к рекламе. По нашему мнению, на данное отношение влияет 
именно специальность студентов: студенты экономических специальностей уже не 
рассматривают рекламу просто как порцию информации о товаре, а именно как ра-
боту специалистов по представлению сведений о продукте потребителю. 

В отношении степени доверия студенты экономических и технических специ-
альностей дали примерно одинаковое количество ответов. Большинство студентов 
(45 %/14 – экон., 56 %/17 – техн.) ответили, что доверять можно не любой рекламе,  
о своем полном доверии высказались 25 % (8 человек) экономистов, а 43 % (13 чело-
век) студентов технических специальностей заявили о том, что вообще не доверяют 
рекламе. 
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Также в ходе исследования выяснилось, что практически все студенты едины во 
мнении о том, что качество рекламы ни в коем случае нельзя соотносить с качеством 
продукта. Это совпадает и с нашим мнением, так как мы считаем, что невозможно 
пробовать сравнить количество располагаемых средств у производителя, которые он 
может затратить на рекламу и качество производимых им продуктов, особенно, если 
тот пытается экономить на одном из аспектов. 

75 % (23 человека) студентов экономических специальностей ответили, что рек-
лама им не нравится. Среди аргументов наиболее часто встречались следующие: «ее 
слишком много, она прерывает интересные фильмы и передачи, она глупая и неинте-
ресная». А среди студентов технических специальностей, наоборот, большинство – 
66 % (20 человек) высказали свою симпатию к рекламе и в качестве аргументов наи-
более часто приводили доводы о том, что реклама позволяет узнать больше о новых 
товарах на рынке, бывает смешной и интересной, также несколько человек рассмотре-
ли рекламу с точки зрения производителя и заявили, что реклама позволяет заявить о 
себе на рынке товаров и услуг.  

В ответах на вопрос, рекламу какого товара или услуги следует запретить в 
первую очередь, экономисты единогласно решили, что нельзя запрещать рекламу 
каких-либо товаров, если они легальны и сертифицированы должным образом, а 
студенты же технических специальностей наибольшую неприязнь указали к табач-
ным изделиям и алкогольным напиткам (56 %/17 человек). 

Среди респондентов нашего опроса большинство заявило о том, что им не нра-
вится реклама на телевидении. Так считают 80 % (24 человека) опрошенных эконо-
мистов и 56 % (17 человек) студентов технических специальностей. Однако при этом 
80 % экономистов и 80 % студентов технических специальностей сказали, что рек-
ламу запрещать не следует, так как она является способом заработка СМИ, а также 
людей, задействованных в рекламной сфере, она информирует потребителей о но-
винках на рынке товаров и услуг, а также от рекламы зависит программа передач те-
леканалов. 

Наряду с этим большинство среди студентов технических специальностей 
(53 %/17 человек) и экономистов (50 %/15 человек) считают, что наименее жела-
тельно прерывать рекламой художественные фильмы и новости, а также трансляции 
спортивных состязаний. Видимо, потому, что художественный фильм являет собой 
целостное произведение искусства, а новости и спортивные соревнования идут не-
прерывным потоком, который требует целостного восприятия. На втором месте сту-
денты технических специальностей (50 %/15 человек) отметили детские телепереда-
чи. По нашему мнению, это обусловлено гендерным составом факультетов техниче-
ских специальностей, т. е. к 4, 5 курсу студенты уже успевают вступить в брачный 
союз и обзавестись детьми. Также было сказано о том, что детское внимание слабо 
концентрируемо, и если передача прерывается рекламой, существует некоторая ве-
роятность, что ребенок может уже больше не заинтересоваться данной телепрограм-
мой. Как мы думаем, этими факторами и обусловлено такое большое внимание сту-
дентов к данному пункту вопроса. 

На вопрос «просматриваете ли вы рекламные газеты и издания?» 55 % (17 че-
ловек) студентов экономических специальностей ответили, что никогда не просмат-
ривают, а более половины студентов технических специальностей (55 %) указали, 
что просматривают изредка данные издания. Также большинство студентов техни-
ческих специальностей с оптимизмом утверждает, что в Беларуси есть реклама ми-
рового уровня или если ее нет, то в скором времени появится, а экономисты говорят, 
что в нашей стране еще не научились делать хорошую, качественную рекламу. 
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Заключение. Подводя итоги исследования, можно сделать вываод, что наши 
прогнозы большей частью оправдались, хотя мнения студентов в большинстве вопро-
сов не так уж и разнились в зависимости от специальности. По одному вопросу сту-
денты высказались практически единогласно – большинство считает, что нельзя за-
прещать какую-либо рекламу, т. е. видна тенденция, что студенты выступают за сво-
боду средств массовой информации и за права аудитории получать информацию о то-
варах и услугах. 

При этом, конечно же, большинство опрошенных не склонно доверять рекламе, 
большую часть опрошенных (в основном экономистов) реклама раздражает и не 
нравится, студенты же технических специальностей, наоборот, считают, что могут 
получить из нее полезную информацию о товарах. Не нравится реклама студентам 
по разным причинам – одни видят, что она по большей части неинтересная, другие 
считают, что она отнимает их время и пространство. Один респондент указал даже, 
что если взять хотя бы 20 % от годовых затрат производителей на рекламу, то можно 
было бы накормить всю планету. 

Несмотря на это, большинство опрошенных понимает, что рекламу отменять 
нельзя, так как она позволяет нормально развиваться СМИ. И наконец, большинство 
студентов, принявших участие в экспериментальном исследовании, оптимистично 
смотрят на положение дел в белорусской рекламе, считая, что у нас или уже есть, 
или в скором времени появятся хорошие рекламные ходы (видимо, рассчитывают на 
свои силы). 
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Для того чтобы предприятие могло существовать на конкурентном рынке, ему 
необходимо постоянно повышать свою конкурентоспособность. Одним из способов 
повышения конкурентоспособности предприятия является расширение ассортимента 
продукции, что в свою очередь привлечет новых потребителей и сможет удержать 
уже имеющихся. 

Рассмотрим данную возможность на примере ОАО «Молочные продукты». 
Анализируя ассортиментную политику ОАО «Молочные продукты», мы при-

шли к выводу, что ассортимент является недостаточно широким, что для пищевой 
промышленности, при наличии большой конкурентной борьбы на рынке, является 
немаловажным. В целях увеличения объемов продаж на уже сложившемся рынке 
считаю целесообразным предложить ОАО «Молочные продукты» освоить выпуск 
нового товара, а точнее, изменение вкусовых свойств уже имеющегося товара. 

Так как в настоящее время различные производители «балуют» потребителей, 
предоставляя продукты на различные вкусы и предпочтения, ОАО «Молочные про-
дукты» необходимо также предоставить вкусовую новинку. А именно «Крем тво-
рожный взбитый «Мой десерт», «Новый вкус», что позволит расширить целевую ау-
диторию за счет новых вкусовых качеств. 

Для определения целесообразности введения нового продукта был проведен 
опрос потребителей. Произведя расчет выборочной совокупности, получили, что не-




