
factors. Since 1997 the financial market stabilization is reached mainly for account 
of currency intervention realizations. 

The author pays special attention to the aлaJysis of money aggregates 
(during tbe period from 1995 till 2001). Primary goal is maintenance of optimum 
growth rates GDP, that it is possiьte at а comblnation balaлced internaJ and foreign 
policy of govemment. ln Latvia there is GDP growth is observed, but it is essen­
tially behind of money supply growth. Jn conditions of undeveloped industry, high 
growth of money supply, which indicates financia1 inflows into economy, may 
negatively influence the natiooal economy and population stзndard of 1iving. At а 
closing of this paper the author pays attention to proЫems, which should Ье solved, 
and methods, which should prevent mistakes in the future . 

ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИИ В МАРКЕТИНГЕ 

Э. В. Рыбакова 
БГЭУ (М1шскj 

И~пернет - вполне сложившийся инструмекг формирования и.-.~~шжа 

rтредлрИJIТия и реализации комплекса маркетинга. Этот тезис не вызывает особых 
возражений . Тем не менее предсказать, когда миллионы пользоватедей WWW 
превратятся в nосто11нных клиентов виртуальных предлрияrиятий или покупате­

лей виртуальных супермаркетов практически невозможно . Пока только в мировом 

бизнесе очень небольшое количество компаний научилось зарабатывать деньги с 
использованием Интернет. Это св11зано с рJ1.дом проблем, препятствующих широ­

кому ислоJtьЗованию современных информационных технологий. 

В качестве средств для реализации маркетюmr используется баннерная 

реклама, злепронная почта, телеконфсренцня, ~лекТронНые магазины, корпора­
тивные сервера. Исполъзоваюrе каждого ю них преследует различные цели и со­

пряжено с некоторым отвлечением оборотного капитала или дополнителr.ны:>1и 

инвестициями. Поэтому достаточно акrуальноА яВЛJ1етсJJ проблема изучения эф­

фективности каждого ·ИЗ 1iазванных средств. Наиболее ·вЗjl(ным здесь является ана­
лиз ТОГО, каким образом эффект, достигаемый С ПО~ОЩЬЮ ТОГО ИЛН. ИНОГО средства, 
сооrnосится со стратегическими целями развития предпрИJ1Тия. 

Эффективность использования каждого из вышеназванных средств обу­

словлена некоторыми факторами внешней среды, напрямую пе зависяmими 01 

руководства предприятия, однако оказывающими прямое влияние на результатив­

ность выбранной маркетинговой стратегии . Основными из них ЯВIU11отся : 

• характер восnрИJ1ТНJ1 Ипгсрнета потенциальными клне1Пами; 

• достуr1Ность для выбранного сегмента рынха Интернет-ресурсов; 

• характер производимой продукции; 

• культура Интернет, не допускающая распространения аt~>ессивной рекла.\tы . 

НесмотрJ1 на все возрастающую популярностr. использования Интернет в 
бизнесе, существуют некоторые оrраннчеНИJ1, которые необходимо учитывать при 

принятии решениА об кнвестиuнях в данную область . 
Прежде всего следует учитывать цены на Интернет-услуги и темnы раз­

юrrия информационных технология. Д:1я того, чтобы извлечъ максимальную поль­

зу из ИJrrериет, предпрюrrиям приходится предусматривать ежемесячные значи 
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тельн1.1е расходы на аренду телефонных линий, приобретение и модернизацию 

компьютеров, зарп.1ату специалистам . Кроме того, необходимо постоянно следюъ 

н учнтывать уровень развития технологии в э;1ектронных средствах связи . В то 

врем11. ках новые программные продукты делают всемирную сеть более доступной, 

требуются соответствующие инвестиции в модернизацию инфраструктуры . 

Важным фактором, ограничивающим привлекатеаьность Интернета как 

бизнес-среды, является возможность (НJ1l1 ее отсутствие) обеспечении экономиче­

ской безопасности и юри.аической защиты . Когда компания подключается 

к внешним сетям, в ее внуrренюою компьютерную систему мoryr пронихнуть 

посторонние пользовате11и . Со стороны конкурентов всегда существует опасность 

кражи финансовой и иной внуrренней информации . Более того, риск существует 

не только ддя ca.'lloгo предприятия, но и для его клиента. 

Существенным барьером яв.uется отсутствие должного правого поля для 

защиты элею;ронной коммерческой деятельности практически во всех странах, не 

говоря уже о международкых. соглашениях . 

Кроме указанных недосrdтков виртуадьного бизнеса существуют и оче­

в11дные его преимущества. В частности, испо.lЬЗование сервера при рекламе това­

ра, no сравнению с рекламой в других средствах массовой информации позволит 
существенно уведичить восприятие и запоминание информации . Это достигается 

посредством применения различяого рода зрительных и слуховых эффектов, со­

провождающих рекламный текст: графиков, звука, анимации, видеоиэображеи1t11. и 

другого. Кроме того, зрители телевизионных передач или читатели газет, журна· 
лов 11.в,1яются пассивной аудиторией, в то время как по.1ьзовате.1и Интернет всегда 

активны в поиске информации. 

Последнее noзмJU11:1· нс: только уве.1ичнть восприятие и запоминаемость, 

но и расширlfГЪ для заинтересованной части аудитории корпоративную информа· 
Шi1О через гиперсвязь между рекламным баннером и корпоративным сервером . 

Исследования подтверждают перспективность И1пернет-маркетикrа для 
предприятий тобой отрасли, любого размера, с различным уровнем собственного 

каnитала и возможностью прив;~ечения инвестиций любой формы собственности. 

Наnри.чер, открьrrие собственного электронного маrазина микропреднриятием 
(состоящим из одного-трех человек) может решить проблемы с оплатой торговых 

площадей, дополнительными отвлеченюrми средств на наружную рекламу и 

оформление витрин, а иногда и на менее эффективную рекламу в СМИ и телеви­
дении . 

Промышленные предприятия Республики Беларусь стали все чаще ис­

подьзовать в практической деятельности маркетинговые Интернет-технологии, 

нередко, однако, 01раничиваясь простым размещением краткой исторической 

справки о своей деJ1Телыюсти и информацией об ассортимеmе производимой про· 

дукции . Можно с определенной <..-тепекью уверенности утвержд~m., что возможно­

сти мировой компьютерной сети в области маркетинга, продаж и получения ин­

формации ими используются не достаточно. 

В поzrrверждение приведем пример продвиженИ.lf на рынок новой торго· 
вой марки «EGO» белорусской трикотаж1юй фабрикой «Свитаною> . Но11а11. комек· 

ция наряду с новым брендом разработчика."-fн была ориентирована на молодежь в 

возрасте от 15-20 лет. Очевидно, что данная часть населения 11вл11ется наиболее 

активным пользователем Иmсрнет. В тоже время «Свитаиою> размещает инфор-
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мацию о коллекции "EGO" на уже давно сущесrвующем и не пользующимся ни­
какой популярностью у целевого сегмента корпоративном сайте, имя которого 

абсодютно не св11зано с продвигаемым брендо!'.1 (www.svitanok.by). Нет никаких 
дополнительных ссыJJок на других молодежных серверах на слово "EGO", не со­
провождается введение нового бренда и баннерной рекламой . На самом сервере 

прнсуrсrвуют только фотографии одежды и краткая «сухая» информация о ценах . 

А ведь молодежь - это са.~ый активный, креативный, дерзкий, требовательный к 

дизайну и лра~сrически равнодушный к качеству сеrмеl-П рынка. Возникает 1юпрос: 

как может потенциальный потребитель догадаться о том, что предприятие решило 

повер~ьсJ1 к нему лицом и удовлетворять любой его каприз в моде? 

Ю.Г Самойllенк 
БГЭУ (Минск) 

КОЮ{ЕССИОННЫЙ СПОСОБ ХОЗЯЙСТВОВАНИЯ И ЕГО РАЗВИТИЕ 

«Концессия» в переводе с латинского языка означает разрешение 

или уступку. По своей сущности концессия - это договор уступки государст­
вом частному предпринимателю части своих функций по управлению и экс­

плуатации принадлежащего ему на правах собственности имущества, при­

родных ресурсов и других хозяйственных объеь.1ов на строго определенный 

срок. Практика использования концессионных договоров в мировой хозяйст­

венной деятельности насчитынает более 100 лет, и корни ее уходят в Вест­
Индню. Официально же первая в истории концессия бьUiа выдана Вильяму. 

Д ' Арен в Персии в 1901 г. В свое время концессии широко использовались 

ведущими мировыми державами при колониальном разделе и переделе мира. 

После краха колониальной системы концессионное законодательство пре­

терпело изменения . В международной практике различают концессии тради­

ционные и модернизированные. Традиционные концессии были общеприня· 

тыми до 1948 года, именно тогда ВенесуэJ1а положила начало проuессу их 
модернизации . Соглашения стали содержать невыгодные для принимающих 

стран положения (низкий уровень вознаграждения, размер которого зависел 

от концессионера, не было предусмотрено 11ракrически нихакогр управления 

или контроля со стороны принимающего правительства и прочее) . В настоя­
щее время традиционный пш концессионных соглашеииА практически щ:ре­

стал существовать. В прошлом столетии практика концессионных соп1аше­

ний носила в капиталистическом мире повсеместный харакrер, в большинст­

ве своем закрепляя sзаимоотношенИJ1 между крупнсйшимк · нефтяными ком­

паниями и r1равительствами развивающихся нефтедобывающих государств. 
В мировой практике в отношении всех соглашений, действующих и 

нефтеперерабатывающей промышленности, принято их деление на две ОС· 

11овные категории: концессии и контракты (подрядные соглашения) . 
Концессия - соглашение, по которому в собственность иностранной 

фирме на строго оnредене11ный срок передается ча1.'ТЬ территории nрини- · 
мающего государства с находящимися в ее недрах и на понерхности природ­

ными ресурсами. 

Подрядное соглашение - это соглашение, по которому иностранная 
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