
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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свою деятельвость в соответствии с заnросами потребителей. 

В-третьих, страховые организации постоявво соревнуются со сво­

ими конкурентами, борются за каждого клиента. Все это побужда­

ет страховщиков постоянно совершенствовать свою деятельность, 

внедрять новые, совремевные методы и технологии при осуществ­

лении маркетингавой деятельности . 
В настоящее время персnективsым наnравлением развития 

страхового маркетив.rа является Иитернет-маркетивг. 
Ресурсы Internet могут быть использованы в следующих на­

nравлениях маркетнаговой деятельности страховой компавии: 
реклама; связи с обществеавостью; поддержка потребителей; сти­

мулирование сбыта; организация продаж; проведение маркетиаго­

вых исследований. 

С помощью wеЬ-сайтов фирма может м8.J<симально полно ис­

пользовать уникальвые технологии Ивтернета для привлечения 

клиентов и активного взаимодействия с ними по продвижению 

услуг, а т8.J<же поддержанию необходиNIЫх отношений между эко­

номическими суб'Ьекта.ми. Сайт страховщика позвопяе-r улучшить 

имидж компании и повысить качество взаимодействия с партнера­

ми. У комnании появляется еще один канал продаж и, соответ­

ственно, дополнительный источник до~одов. Сайт страховой ком­
пании предоставляет дополнительный сервис для страхователей, 

обеспечивая достуn к подробной информации о страховых услугах. 

При этом страховщик экономит время клиентов и располагает их к 

себе, демонстрируя свой профессиовализм и уровень комnетен­

тности. Также сайт страховой компании является дешевым и эф­

фективным маркетинrовым иветрументом для проведекия марке­

тин:говых исследований. 
В дальнейшем список услуг, предоставляемых страховыми ор­

ганизациями с помощью Ивтервета, может быть расширен. Интер­

вет дает клиентам организации такие возможности: составить об­
щее представленне о страховщике и его услугах; провести самосто­

ятельный расчет взносов с помощью wеЬ-калькулятора; воспользо­

ваться овлайновыми консультациями; заключить договор страхо­

вания и ввести премию через Ивтернет; сообщить о настуnлении 

страхового случая. 

Также необходимо отметить такое направление, как продажа 

страховых услуг через Ивтернет, которая предоставляет ряд аре­

имуществ организации и ее клиентам: 

• визкую цену в результате отсутствия затрат ва аренду поме­

щений и заработную плату большого штата; 

• возможность создать электронвый каталог предлагаемых 
страховой организацией услуг, который постоянно достуnен в сетv.: 
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• возможность обесnечить богатый выбор услуг как следствие 
комnактности их nредставлен-ия в сети; 

• высокий уровень ивформациоиного сервиса, включая ив-тер­
активное общение с клиентом, эксnертвое консультирование; 

• возможности nереовального уведомления по электронвой 
почте о появлении новых услуг (иццивв.цуальвый маркетинг); 

• обеспечение обратной связи (опроеы, анкеты, почтовые pac­
cыJlliи) для маркетинговых исследований на ры.ике и создания кли ­
ентской базы данliЪlХ . 

Исnользование се-rи Ивтервет в системе маркетинга страховой 

организации блаrодаря увикапьиым маркетинговЬП\1 характерис­
тикам может значительно nовысить эффективность деятельности 

белорусских страховых организаций. 

А.А. Козловская 

БГУИР (Минск) 

ОЦЕНКА ПОТРЕБИТЕЛЯМИ КАЧЕСТВА ПРОДУКЦИИ 

Современное nредставление о качестве изделий основано на 

принципе наиболее полаого выnолнения требований и пожеланий 

потребителя, и этот приицпп должен быть заложен в основу nроек­

та любого изделия. Возможность свободаого выбора, жесткая кон­
куревцJIЯ не могут не влиять ва nроизводителей, заставляют их ду­

мать о качестве. 

С целью выявления специфических факторов, влияющих на 

спрос nродуктов питания у nотребителей, было проведево марке­

тивrовое исследование, а также на основавив результатов исследо­

вания разработаны практические рекомендации для отечествен ­
ных производителей продуктов питания. 

Исследование проводилось методом опроса, и для этих целей 
была использована специальная анкета. Для определения объема 

выборки использовался детерминированвый подход, т.е. выбор 

любых элементов совокупности, исходя из простоты установления 
ковтакта с аими. 

В ходе давиого исследования было опрошено 30 чело.век, аз них 
73,3 % - женщииы, 26,7 % - мужчины. Возраствой состав: 
60,1 %(18 человек) - от 18 до 30 лет, 39,9 %- старше 30 пет. 

Приблизительво 2/ 3 опрошеввых (преимуществевво студенты) 
сч.итают, что цены вполне приемлемы, остальная часть видит их 

неоправдааао высокими - опрошенные более старшей возраствой 

группы (старше 30 лет). 
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