
• фактор насыщения рывка; 
• фактор веприятия белорусским населением "мягкой ародажв"; 
• фактор высокого уровня недоверия к рекламе; 
• фактор в.еразвитости на рыв.ке комплекса маркетиurовых 

коммуникаций (паблик рилейшнз и сейлз промоушн) и т.д. 
Та.ким образом, можно констатировать факт, что у качествеи

ных белорусских товаров ва отечественном рывке естъ определен

вые nерспектавы развития, так как применяемый западными про

изводителями брэндинr не всегда соответствует сnецифическим бе

лорусским условиям. Но при этом важно осознавать, что только ва
личяе комплексной маркетингавой концепции, максимально ис

nользующей достижения современиого брэндинrа, сnособно обес

nечить достижение цели - улучшение восприятия и созда.вие ус

тойчивой nриверженности белорусских nотребителей отечествен
ным брэвдам. 

Н.В. Нванюк 

ИСЗ (Брест) 

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 
ПРЕДПРИЯТИЯ 

Неотъемлемой частью маркетивговы.х мероприятий nредприя

тия является ре:кламвая деятельность . Корректный расчет и выбор 

рекламных действий, обоснование рекламного бюджета предnолага

ют прогвозировавие ожидаемых результатов. В то же время это спе

цифический вид деятельности, требующий в ряде случаев зна'fИ'rель

ных затрат, а с другой стороны - сложный для оценки его эффектив

llОСТИ и прогвозировавия ожидаемых результатов в связи с nодвер

женностью влиянию многих и в том числе случа..й:вых фа.кторов. 

Этап оценки эффективности деятельности включает измерение 
результативности коммуникативной деятелънос'l'и до или после пе

редачи рекламного сообщения, определение влияния рекламы на 

результаты nродаж. Осущес'l'влевие ре!Ulам:вой деятельности, как 

nравило, требует больших ассагновавий, и эти средствавевсегда ис

nольэуютсл наилучшим образом. Такоrо nоложения можно избе

>кать, если проводить предварительную, текущую и окончательную 

оце.нку рекламной деятельности и сuоевременво nривимать необхо
димые меры, наnравлеив:ые на повышение ее действенности. 

Оценка эффективности организации рекламных кампаний и их 
11.11.авировавие могут производиться с исnользовiUlИем математи

ч ских методов .и моделей с различной степевью детализации npo-
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цессов на базе компъютераых информационных технологий. Из
вестны авалитические модели Вайнберга, Видаля-Вольфа и дру

гих и веаналитические подходы (метод предыдущего года, метод 

финансовых возможностей и т .д.) . Наиболее часто их используют 
совместно с применением: тестов на узнавание и запоминание рек

ламы; тестов на словесвые ассоццации и опросы об имидже пред

приятия; замеров и сопоставления результатов торговой деятель

ности. Нужные результаты, как правило, достигаются их совмест
ным применекием и комбинированием. 

В работе рассматривается применевне метода дивамического 
программировавия на основе функциональных уравнений Беллмв

на и цепей Маркова для оценки эффективности рекламных мероп
риятий. 

Рассмотревы и решены следующие задачи: 1) выполвев анализ 
указанвой модели и возможности ее адаnтации к практическому ис

nользованию; 2) выявлены параметры модели и nредложены спосо

бы их определения на практике; 3} расширена модель для большего 
количества альтервативвых решений при организации рекламвой 

кампании; 4) рассмотрена возможность nрименения цепей Маркова 
для прогвозировавия изменения спроса в процессе nроведения рек

ламвых мероприятий: 5) полученвые результаты реализованы в ви

де электронвой квиrи на базе табЛйЧНого nроцессара Excel 2000; 
б) предложена пошаговая nроцедУРа вычислений на базе электрон
вой квиrи, позволяющая уточнять моделируемые результаты (и 

nрогнозируемые действия) по мере развертывав;ия рекламвой кам

пании и оценки ее результатов. 

Возможности подхода показавы на примере решения qаствой 
задачи маркетинга - привятия решения о целесообразности вы 

бранных наnравлений рекламирования продукции предnриятия с 
цедью расширения ее сбыта. 

С.Н. Ие•шко 
БГЭУ (Минск) 

INТЕRNЕТ-МАРКЕТИНГ В СТРАХОВОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

В настоящее время страховым организациям приходится рабо

тать в очень сложных условиях. Во·nервых, переход к рывочной 
экономике неизбежно ставит их nеред необходимостью работать 
по-новому, по законам и требованиям рынка, приспосабливая все 

стороны своей деятельности к меняющейся рывочной ситуацr!и . 

Во·вторых, потребитель сегодня является гла.ввой фигурой на 
страховом рывке, поэтому организации необходимо осуществлять 
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