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Интернет. Сейчас продвижение книжных брендов и продукции издательств онлайн экономит 
большое количество времени покупателям, обеспечивая круглосуточный и всеобъемлющий доступ 
к информации.  

Учитывая специфику выпускаемой продукции, инструменты продвижения бренда книжного 
издательства можно разделить на 3 основные направления:  

1. Идентификация бренда. Развитие узнаваемости бренда и выпускаемой им продукции 
позволяет создать уникальный, легко считываемый образ, который обязательно запомнится 
целевой аудитории. По данным проведенного опроса около 26% респондентов при выборе книги 
отдают предпочтению продукту издательства, чья продукция уже есть в их библиотеке, тем самым 
собирая целую серию изданий. Около 43% опрошенных ориентируются на красоту обложки каждой 
отдельной книги. Следовательно, нельзя недооценивать визуальную составляющую при 
формировании и продвижении бренда. Обложка играет крайне важную роль. Создание узнаваемой 
и легко идентифицируемой серии книг укрепляет образ издательства в умах читателей. Также, для 
лучшей идентификации бренда издательства, логотип следует дублировать на передней части 
обложки. 

2. Обозначение ценностей издательства. На любом рынке для потребителя всегда важно 
качество продукции. Для рынка книг, качество - это само содержание книги. Для издательства важно, 
чтобы книга была хорошей, интересной или полезной. К каждой книге читателю необходимо 
показать подход, дать ему ответы на интересующие вопросы. Популярными в настоящее время 
становятся пресс-конференции, встречи и открытые площадки с авторами книг, где читатели могут 
получить все ответы. В формировании общественного мнения об издательстве и обозначении его 
ценностей значимую роль может сыграть освещение внутренних механизмов его работы. Опрос 
показал, что 31 респондент проявляет готовность просматривать видео и аудио контент о скрытых 
до этого процессах  работы издательства. Оформление такого контента в формат подкаста может 
оказаться очень актуальным и своевременным решением для издательства, так как данная ниша 
еще не занята конкурентами, а подкасты стремительно набирают популярность. Также, из числа 
опрошенных респондентов, 26 отметили, что при выборе книги, опираются на статьи и блоги на 
сайте издательства или же магазина. Это бесплатная площадка для размещения контента 
издательства, которая также способствует и продвижению товара. При удачном попадании в 
актуальную и проблемную тему издательство может набирать от 20 до 100 тысяч просмотров 
статьи. Трансляция ценностей в данном случае пересекается с продвижением товара и 
формированием бренда.  

3. Коммуникация с потребителями. Одним из самых эффективных способов продвижения 
бренда издательства является создание интересного и уникального тематического контента. По 
данным проведенного нами опроса наиболее удобными площадками для просмотра книжного 
контента являются Instagram (65,4%), Telegram-канал (47,4%), TikTok (39,7%), You-tube-канал и 
статьи в блоге сайта (34%). Также опрошенные проявили большой интерес к видео и подкастам от 
издательств, повествующим о новых авторах, процессе выбора книг к изданию, книжных 
рекомендациях.  

В заключение можно отметить, что продвижение книжных издательств – это непрерывный 
процесс, который требует постоянного анализа рынка, поиска новых способов привлечения 
читателей. Однако, правильно организованный процесс продвижения позволяет не только 
увеличить продажи книг, но и создать устойчивый бренд, который будет ассоциироваться с 
качественной литературой и интересным контентом. Комплексный подход и постоянное развитие 
помогут сохранять лидерские позиции в индустрии книгоиздания. 
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Аннотация. Цены являются важнейшим инструментом рынка. Формирование цены находится под воздействием различных 
факторов, одним из них является наличие рыночной власти у фирмы. В данной работе исследуются особенности 
формирования цены на услуги операторов сотовой связи в Республике Беларусь. 
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Олигополия — тип рыночной структуры на котором доминируют относительно небольшое 
количество достаточно крупных фирм. Товары, которые они продают могут быть как 
стандартизированными, так и дифференцированными. Контроль над ценами и объемом продукции 
обусловлен из их способности дифференцировать свою продукцию наличием рыночной власти и 
доминированием на рынке. 

Существуют несколько стратегий поведения в условиях олигополии: 
1. Некооперативная олигополия (фирмы не вступают в контакт друг с другом). 
2. Кооперативная олигополия, ориентированная на долгосрочную перспективу. 
3. "Игра по правилам" (фирма сознательно делает свое поведение понятным и 

предсказуемым для конкурентов, тем самым обеспечивая равновесие в отрасли). 
Рынок услуг сотовой связи в Республике Беларусь представляет олигополию (А1, МТС, life). 
Рассмотрим взаимодействие по поводу формирования тарифной политики двух операторов 

сотовой связи (А1 и МТС) на рынке предоставляемых ими услуг. 
Стратегия развития Группы МТС подразумевает предоставление абоненту множества 

цифровых продуктов за пределами телеком-услуг и ориентирована на создание на базе телеком-
бизнеса продуктовой экосистемы с бесшовным переходом между сервисами. Клиентоцентричный 
подход МТС повышает лояльность и продолжительность нахождения клиента в экосистеме 
благодаря концентрации на его потребностях и предоставлении выгодных условий при пользовании 
комплексом продуктов. 

A1 – провайдер телекоммуникационных и контент-услуг в Беларуси. Абонентами мобильной 
связи A1 в Беларуси являются более 4,8 миллионов человек, свыше 1,2 млн домохозяйств имеют 
возможность доступа к сети фиксированной связи по технологиям GPON и Ethernet в областных 
городах и крупнейших районных центрах. Кроме того, под брендом A1 предоставляются услуги 
цифрового телевидения VOKA, продукты для бизнеса, а также услуги хранения данных и облачные 
сервисы. 

Тарифы мобильных операторов классифицируются по составу: 
Простой – тариф, в состав которого входит одна услуга. 
Составной тариф – тариф, в состав которого входим набор услуг. 
Далее мы проведем анализ составных тарифов ведущих операторов сотовой связи А1 и 

МТС. 
 

 
 

Рисунок 1 – Тарифы операторов сотовой связи до 20 рублей  
 

A1. Самый доступный из тарифов оператора предлагает 200 минут звонков во все сети, а 
также 5 ГБ трафика.  



59-я Научная Конференция Аспирантов, Магистрантов и Студентов БГУИР, Минск, 2023 

172 

 

МТС. Тариф дешевле на 2 рубля, при этом объем трафика одинаковый (5 ГБ), а пакет с 
минутами звонков во все сети у A1 вдвое более увесистый, чем у МТС. Внутрисетевым безлимитом 
и опять же невозможностью уйти в минус при истощении пакета с трафиком — безлимитным 
интернетом на скорости 256 Кбит/с.  

 
 

Рисунок 2 – Тарифы операторов сотовой связи до 25 рублей  
 

A1. «Драйв 20» без внутрисетевого безлимита предусматривает 400 минут во все сети и 20 
ГБ трафика — все это почти за 24 рубля. 

МТС предлагает «Супер 20». 400 минут во все сети, 20 ГБ — но на рубль дороже. Это 
связанно с тем, что безлимитное внутрисетевое общение и все та же новая гарантия от ухода в 
минус по трафику — 256 Кбит/с. 

 

 
 

Рисунок 3 – Тарифы операторов сотовой связи до 30 рублей 
 

A1. Предложение оператора стоит 30 рублей. За эти деньги абоненту предоставляются 600 
минут звонков во все сети (в том числе на A1) и безлимитный трафик. Ограниченный безлимитный 
интернет. 

МТС. «Безлимитище Х» предоставляет 600 минут во все сети и безлимитный трафик с 
ограничениями. У МТС раздача интернета стоит 60 копеек в сутки. 

На начало 2023 услугами мобильной связи компании А1 пользовалось 4.9 миллионов 
абонентов, 800 тысяч которых используют услуги цифрового телевидения VOKA. Таким образом 
доля компании А1 на рынке мобильной связи составила 42%. Абонентская база МТС в Республике 
Беларусь составляет примерно 5 миллионов. Данная статистика показывает практически 
одинаковую абонентскую базу. 

На основе этих данных можно рассчитать индекс концентрации: 
 

𝐻𝐻 =∑𝑑𝑖
2

𝑚

𝑖=1

 

 
𝑑𝑖 - доля компании на рынке, m – количество компаний. 
 
HH = 492+512 = 5002 
 
Значит на рынке операторов услуг сотовой связи действует слабая конкуренция и высокий 

уровень концентрации. 
Согласно статистики опубликованной за 2022 год, пользователи МТС ежедневно совершают 

10 звонков в день общей длительностью 22 минуты. При этом 51% абонентов МТС являются 
женщины, 49% являются мужчины. Касаемо А1, процент абонентов мужчин составляет 53%, а 
женщин 47%. Что также, как и с кол-вом пользователей показывает примерно одинаковое 
соотношение абонентов мужчин и женщин у операторов сотовой связи. 

Исходя из проведенного анализа рынка услуг сотовой связи Республики Беларусь сделаны 
следующие выводы: 
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 Операторы сотовой связи А1 и МТС примерно одинаковы по ценовой политике и 
популярности среди абонентов в Республике Беларусь. 

 На рынке операторов сотовой связи действует дифференцированная олигополия – 
это когда рынок делят несколько предприятий, производящих дифференцированную продукцию. 

 Влияние на регулярный приток абонентов сотовой связи у данных операторов у А1 
является тот факт, что он периодически проводит конкурсы на мобильную технику, что является 
один из способов популяризации. Однако МТС также, но реже проводит акции, в которых можно 
выиграть более ценные призы, такие как билет на двоих в самые интересные города мира. 

 Операторы сотовой связи А1 и МТС придерживаются метода ценообразования "Игра 
по правилам". 

 Каждый сотовый оператор пристально наблюдает за тем как устанавливают цены 
другие, такое поведение в процессе ценообразования называется взаимозависимым, т. е. каждый 
продавец назначает цену учитывая реакцию своих конкурентов. 
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Аннотация. Концепция интернета вещей и связанная с ней технология являются одной из самых обсуждаемых тем в 
деловых изданиях последних лет. Их возникновение и развитие отождествляют с технологической революцией, которая 
может изменить все сферы жизнедеятельности человека. Использование интернета вещей создает условия для повышения 
и производительности и эффективности процессов производства и маркетинга компаний, за счет предоставления им доступа 
к огромному массиву данных о существующих и потенциальных покупателях. 
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Согласно своей концепции, интернет вещей предполагает объединение ряда повседневно 

используемых человеком в быту изделий, устройств и приборов, оснащенных встроенными 
средствами и технологиями, способными собирать и передавать информацию на внешние 

системы и устройства посредством интернет-соединения (см. рисунок). Изначально признанный в 
1999 году в качестве концепции для поддержки идентификации радиочастот, сегодня интернет 
вещей создает множество возможностей во всех сферах маркетинга, начиная с создания новых 
либо измененных товаров и услуг и заканчивая формированием маркетинговой стратегии компании 
[1]. 
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