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Реклама в системе маркетинrовых коммуникаций 

Маркетинговые комJ\1уникации играют значительную роль в дея­
тельности фирмы. Их применение способствует реализации товара, 
а также более тесному контакту с потребителями, ч'l'U позво;шет по­
лучить больше информации о потребительских вкусах и предпочте­
ниях. В настоящее время известны такие средства продвижения, как 
реклама, личная продажа, стимулирование сбыта, пронаганда. Кро­
ме того, в последние годы все ча1цс иснользуется прямой ,\.fаркстинг, 
которь1й 11озволяет осуп(ествлять непосредственный контакт с пот­
ребителем и получать от пеrо немедленную прямую реакцию. Сегод­
ня все больше компа.пий начинают применять концепцu10 ин1пеzри­
ри«аш1ых маркетuнго«ых коммуникаций для повышения эффек­
тивности своих коммуника1~ионных нроrрамм. Данная концепция 
дает немало преимуществ компаниям. Она позволяет сделать так, 
чтобы информация в нужное nремя лостиrала именно тех людей, ко­
торые u ней заинтересованы, а это способствует экономии средств 
компании. Данный аспект неr.rаловажен, так как извест110, что очень 
мно1·0 инфор;\.f«ции остается певuстрсбонанной из-за того, что попа­
дает нс в те руки. Отсю,д;а .ч:ожно сде~'lать вывод, что коr.rпапия несет 
затраты, которые пс окупаются. Страте1'ИЯ инте1·рироuанных марке­
тинговых КО;\tму1rикаций позволяет достичь целей компа11ии с мень­
шиI-1и затратаf\.1и. 

Одним из птироко применяемых средств продвижения яuляется 
реклама. Это эффективный способ информирования и убеждения. 
В настоящее время компании осущестн1rяют значительнъ1е затраты 
на рекламу. Традиционными средствами распространения рекламы 
являются гаэе1·ы, телевидение, рассылка по почте, радио, журналы, 

наружная реклама. Однако недавно появились новейшие средства 
распространения рскламьr, которь1е предоставляют рекламодателям 

6сзграпичпые возможности. Это ·~ электронн:ые журна.1~ы, выпуск 
которых намного деп1свJ1е, чем печатных, а также технология факс 
по требованию, которая 11оэноJ1яет компаниям экономить средства, 
а также является простым способом оценки эффективности рекла­
мы. Кроме то1·0, активно 11ачинают 11сполъзоваться интерактивные 
компьютперные системы. 

Рекламная деятельность в Респу6~тrике Беларусь за последние го­
ды значительно возросла. На многих предприятиях созданы рск­
лаrvrные отделы. Реклама белорусских ко!\-rттаний ведется с помощью 
газет, журналов, телевидения. Широкое распространение получили 
выставки, ярмарки, демонстрации. Kpol\Ie того, сейчас суп~есtвует 
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много рекламных агептстп, которые оказыва1от помотць предприя­

тиям н прове;\ении их рекламной каr.1пании. Однако, несмотря па 
эти положительные моменты, надо отметить тот факт, что большин­
ство предприятий Беларуси обладают недостаточными знаниями в 
области рекламы. Многие фирмы нс знают, как проводить реклам­
ную кампанию, чтобы оиа была эффективной. Из этого можно сде­
лать вывод о том, что белорусским преднриятиям предстоит решить 
еще немало проблем для того, чтобы сделать рекламу эффективным 
средством продвижения. 
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Использование параметрических моделей расчета цены 
в маркетинговых исследованиях рынков с высокой степенью 

конкуренции 

Организация исслеl(ования и прогнозирования рынков в настоя­
щее вреr.1я является одним из наиболее сложных элсr.1с11тов маркс­
тиl1гuвой деятельности отечественных предприятий. Н пастоя1цсй 
работе проанализированы отдельные Jтапы процесса рыночного ис­
следования, в частности, исследование конкурентов, проведенное 

па Мипскоr.1 механическом заводе им. С.И. Вавилова. 
Нео6ходиr.1ость подобных исследований определяется тем, что 

рынок нродукции нреднриятия является рынком с высокой сте­
пенью кон:курснции, где продавцы и покупатели нс оказывают за­

метного влияния 11а уровень цеп. Выбор покупателя па рынках нь1-
сокuтехноJ1огичной 11родукции опреде;1яется возможностью получе­
ния некоторой дополнительной ценности от приобретения продук­
ции данного нредприятия. Эта 1\ОJJОлнительная ценность или набор 
дополнительных технических характеристик и являются основным 

инструментом в борьбе против конкурентов. 
К основным конкурентам предприятия на ннс1nних рь1нках, в 

частности, относятся: Урал1,ский ОМЗ; НПК "Фотоприбор РФ"; 
Вологодский ОМЗ; ПО "Новосибирский приборостроителыrый за· 
вод"; холдинговая компания "СКБ ТН.В"; "Цейсс" (ФРГ); 
"STANO Coшpoнents !пс" (США) и ряд других. Хотя исследования 
носят систем~1ый характер, предприятием использу1отся не ncc воз­
можности для адекватной оценки сильных и слабых сторон своей 
продукции. В частности, не н полной мере задействован один из ме­
тодов сравнительной характеристики продукции конкурентов - па­
раметрический метод. 
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