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ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 

Реклама в сети Интернет становится все более популярной у рек­

ламодателей. Не случайно оборот услуг в организации доступа в Ив­

тернет только в странах СНГ в nрошлом году, по некоторым оцен­

кам, nревысил 50 млв дол. и nродолжает стремитеm.но расти. Число 
индивидуальных nользователей составляет в стравах СНГ около 

11\VI.B человек (в мире их количество уже nревышает 50 NЛВ). При­
мерно такими же темпами растут и расходы на рекламу в Иветрнет. 

Ко~ество пользователей, как и nотенциальных nокуnателей, 

растет, а оценить эффективность Интернет-рекламы все так же 

сложно. Оценка эффектквности в освовном исходит из статистики, 

ее сбор основывается на счетчиках и лог-файлах сервера. Оба спосо­

ба сбора информации работают везависимо друг от друга и каждый 

с оnределеЕLВОЙ стеnенью nогреmвости - собранные данные очень 

трудно соnоставить и, тем более, объедин11ть; счетчики - ванболее 

дешевые посредники между маркетологами и статистикой - адап­

тировакы под "усредвеиliЫе" нужды владельцев сайтов. Значи­

тельные nогрешвости при сборе исходных статистических данных 

сводят практически на нет возможности их адекватного примене­

нии после обработки . 
Еще одна проблема счетчиков, расположенных на чужих серве­

рах - медлительность: они часто просто не усnевают загрузиться 

одновременно с загрузкой соответствующей странички, что в итоге 

nриводит к потере значительного числа данных, особенно если сам 

сервер, предоставляющий подобную услугу, nерегружен тысячами 

пользователей. Использование для статистического анализа услуг 

внешних серверов арнводит к тому, что цеввая информация, ха­

рактеризующая в общих чертах и конкретных деталих успешность 

бизнеса, находится на удаленном сервере. О сохранении ее конфи­

денциальности в сети можно говорить с большой натяжкой. 
Оценку эффективаости рекламы необходимо nроизводить по не­

скольким аараметрам: росту ко~ества постоянных посетителей, 

возвратам, добавлениям в избравиое, количеству. Безусловно, для 

этого требуется система статистики, умеющая разграничивать посе­

тителей из разных источников. Кроме того, оценка эффективности 

не может быть достоверной, если с условной середивы кампании 

nрошло менее одного АIDМА-u.икла, рассчитавого непосредственно 

для вашей продукции. (AIDМA - Ввимавие-Иатерес-Жела­
вие-Мотив-Действие, стандартвый механизм действия рекламы). 
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Ва.пример, АIDМА-ЦИ1<Л для ~tакого-либо вцца продукции составля­
ет 3 месяца, и оценка эффективности рекламы через месяц после ее 
окончания даст негативвый результат. Некоторый проrвоз эффек­
тизиости можно сделать, исходя из типа рекламы. Наименее эффек­

тнавой является бавнервая реклама со случайным распределением 
показов, наиболее - контекстная графическая и текстовал. 

А.В. Лазаруи 

БГЭУ (Минск) 

SWOТ- И АNТISWОТ-АВАЛИЗЫ КАК ЭФФЕКТИВНАЯ 
ОЦЕНКА СТРАТЕГИЙ ПРОМЪШIЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

(НА ПРИМЕРЕ ОАО "КЕР АМИН") 

Стратегия никогда не может гарантировать успеха, во ее наяи­

чие существенно уменьшает вероятность неуспсха и рисков. 

Предприятие и отдельные лица моГут взаимодействовать дРуг с 
другом, с веограничевs.ым множеством дРугих организаций. Такое 

взаимодействие создает возможности, опасности (угрозы), причем 
если ЭТИ ВЗВИМОДеЙСТВИЯ не В8ХОДЯТСЯ ПОД КОНТролем, у предnрИЯ· 
тия может не оказаться времени для переоценки ее сильных и сла­

бых сторов с целью своевременной реакции на внешние изменения 

(например, на внезапно появивmуюся конкуренцию или неожидан­

вое предложение по поглощевию). Поэтому чем больше факторов 
учитывается при разработке стратегии и на максимально возмож­

ный период времени, тем эффективнее будет деятельность предпри­
ятия в будущем, реализация продукции, коккуревтоспособвость. 

В процессе формирования стратегии предприятия рекомевду­

ется рассмотреть его с позиций вегатив:н:.ых в nозити:вных wmявнй 

в конкретных условиях, оценить возможности и угрозы, проанали­

зировать сильвые и слабые стороны, разработать nлав мероприя­

тий по усилению позитивных воздействий и ослаблению негвтив­
иых. И только потом лучше пристуnать к реа.лизации выбравной 

стратегии. Как раз наиболее взаимосвязаввый а.вализ состояния 

предприятия предлагает SWОТ-анализ. 
Следует отметить, что при nереходе к рывочным отношениям и 

появлении конкурентов в вашей стране остро встала необходи­
мость nроведения исследований по оценке состояния промышлев­
ных предnриятий и определению их дальвейшей стратегии поведе­

ния на рывке. 

Сегодня даже такие лидеры рывка, как "Керамив", вывужде­
вы реагировать ва изменевин среды. В ходе проведевкых исследо­

ваний были выявлевы си.яьпые сторопы: 
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