
за отсуrствИJ1 инвестиций в производственную сферу, невысокой конкуре~пной способности 

большинства белорусских товаров, ориентированных в основном на страны бывшего СССР, Бело­

руссия начинает сдавать позиции даже по отношению к России. Поставки в Белоруссию продо­

вольственных товаров из России, включая мхсные и колбасные изделия, молочные продукты, све­

жемороженую рыбу имеют негативные последствИJ1 для белорусских производителей . Совокуп­

ный объем экспорта 1тродовоЛЪСТВИJ1 ю России находится в среднем на уровне 1,2 - 1,3 млрд. 

долл. США в год. Россия, в отличие от Белоруссии, готовясь к юrrеrрации в ЕС занимается не 

только изменением своего национального законодательства и его гармоuизацией в соответств11и с 

11ормами Европейского законодательства, устранением несоответствий национального права пра­

ву ЕС, но стимулирует ннвеспщии в реальное производство и содействует национальным произ­

водителям в преодолении техЮ1Ческих торговых барьеров на пуrи в еврорьшок . 

Эко11омическая целесообразность создания общего рынка сегодня ни у кого не вызывает 

сомнений, вопрос у каждой страны , в том числе, и Белоруссии один - каким11 шагами двигаться в 

этом направлении. 

Тнхо11е11ко Т.П. 

БГЭУ (Минск) 

РЕГУЛИРОВАНИЕ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЫЮСfИ 

Основными элемеI1тамн систе"lы регулирования рекламной деятельности являются : 

объекты регулирования и связанные с ними задачи регулирования ; с редства регулирования ; 

контролирующие органы; знания сотрудников контролирую1.ЦJ1х органов, как с помощью средсттs 

регулирования воздействовать на объекть1 регуnирования . 

На микроуровне объектами регулирования Я811ЯЮтся : рекламный проект как комплексное 

средство создания определенного впечатления у потребителей ; элементы рекламного проекта -

рекламные расходы и рекламная ннфорtdация; поведение или взаимоотношения субъекта 

рекламного рынка . Задачи регулирования могут состоять в З81.ЦJ1те потребителей , предотвращении 

фактов недобросовестной конкуренции . Объектами регулирования на макроуровне являются 

рекламный рынок, конкурентная среда. Задачами регулирования могут являться защнта 

добросовестной конкуренции иm1 развитие рекламного рынка, проявляющееся в следующих 

те11денциJ1х : 

• скорость развития рекламного рыпка в стоимосnюм выражении ; 

• развитие рекламной инфрастру1стуры; 

• изменение уровня вознаrражден11я 11 классификации рекламных агентств наряду с появлением 

качественных рекламных кампаний , проведенных отечественными рекламопроизводителями ; 

&'nыоая ин rегр~рова!'•IОСТЬ M~PKt>11ШГUBhJX .:oi..мyt111t:dЦJiн ; 
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увеличение количества срещ1их рекл.амодателей. 

Мероприятия, регулирующие оn~ош~ШШI в сфере рекламы, мoryr быть сч>УJПУРНЪIМИ либо 

поведенческими (локальными). Практикой выработаны локальные меры противодействия 

11енадлежащей рекламе, а именно: 

• санкции; 

• превентивные меры. 

Ощшм из элементов системы наблюдеиия и анализа рекламных процессов является анализ 

", качества нецеповых сип~алов в рекламной информации, выявление проблем в сфере рекламы. В 

зтой связи предметом анализа мониторинга должны являться процессы, изучаемые в рамках 

следующих направлений мониторинга: обеспечение безопасносn1 сделок; изучение факторов, 

препятствующих совершению сделок; анализ нецеповых сигналов, позволяющих осуществлять 

сделки на рынке, что предусматривает выделение критериев конкурентоспособности товара или 

услу111, в частности, цены, гарантии качества и т.п. ; этапы устранения искажений информации. 

Ткачев М.Н. 

БГЭУ (Минск) 

УПРАВЛЕНИЕ МЕЖДУНАРОДНЫМИ РЕКЛАМНЫМИ КАМПАНИЯМИ 

Международной рекламной кампанией является комплекс рекламных мероприятий . 

осуществляемых за пределами страны фирмы-рекламодателя, т . е . производителя или продавца 

товара . Основными участниками международной рекламной кампании, помимо рекламодателя , 

явJ1яются рекламное агентство, орrани.зацни товаропровоД11Щей сети : коммерческие аrенты, 

оптовые импортеры, дпстрибьюторы, дилеры . 

Различают три метода упрамrення международными рекламными кампаниями : 

цеtrrрализоваиный, децентрализованный и смешан1rый. 

При щ:1rrрализованном понимается управлении, с-rратсrические, тактические и творческие 

решс1111я прию1маются тот.ко в рекпамном агентстве, которому рекламодателем отводИтся роль 

uе1пра управлеиня рекламной кампанией. Филиалы этого аrе1rтства или местиые рекламные 

организации в странах проведения кампании лишь реализуют er'O решения. 

При децентрализованном управлении решения принимаются автономно рекламными 

агс11тсП1ами , осуществляющими рекламные мероприятия в странах, регионах . 

При смешанном управлении решения принимаются рекламными аrеrпствамн на местах, но 

соrласуются с uентром . 

На мировом рынке наблюдается тенденция ухода от централизованного упрамrення с це­

лью избежания неэффективных авторитарных решений . Оптимальным вариантом оказывается тот 
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