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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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метод управления, который снижает затраты на рекламу, осуществляемую сразу в нескольких pe­

ruoнax, н в то же время учитывает вариации условий сбыта на разли'IJJЫХ рынках . 

Прн централизованном методе упрааления пояВJlЯется возможность выделить больше 

ресурсов на предварительные 1-1сследоваJrня, скоординировать рекламные кампании фирмы . 

Однако, практика зарубежной рекламы показывает, что с увеличен11ем степени централизации все 

больше возникает оnасность, что составлеш1ыс планы рекламных кампаний будут оторваны от 

реальной действительности и не )"ПУТ в должной мере специфические условия сбыта на местах . 

При децентрализовакном методе управления отделения фирмы , а также ее коммерческие 

агенты создают 11а местах отдельные реКJJамные программы, которые сводятс11 в общую, 

утверждаемую руководством фирмld. В этом случае наиболее лолно учитываются специфические 

особенности сбыта в отдельных регионах . Вместе с тем , nодход к созданию тахих проf1>3ММ в 

центре, отделениях и у коммерческих агентов разпи,1ен . В результате рекламные кампании с 

трудом поддаются аJiализу и корректировке. Принцип децентрализации целесообразен в случае 

дифференцированной товарной специализации филиалов, учитывающей частые изменения 

конъюнктуры рыика. Положительная сторона данного подхода - быстрая реакция на новые веяlfия 

на конкретных рынках . Отрицателыrые стороны - большие затраты на исследования, 

предваряющие рекламные кампании, а также на разработку и подготовку рекламных материалов. 

В последнее время все шнре применяется смешанный метод, когда в соответствии с 

планом-программой маркетинга определяются и формируются общне для с:wой фирмы, а также 

ее отделений и коммерческих агентов цели и задачи рекламной деятельности н, соответственно, 

рекламных кампаний, а конкретные программы рекламных выступлений разрабатываются на 

местах . Материнская ф11рма корректирует их , учитывая поступаJОщие с мест предложения об 

асси111ованиях на рекламу , комплектует общую программу 11 утверждает направления рек11ам1юй 

деятельности. Смешанный подход управления рсклам11ой кам11ЗJ1ией сочетает элементы 

централизованного и децентраJ1изован11оrо и при известной гибкости позволяет обеспечить 

высокий уровень унификации рекламной продуКl!и~1 . 

Трус А.И. 

БГЭУ (Минск) 

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ ПРОДУКЦИИ 
МАШИНОСfРОЕНИЯ 

Ста11овле11ие и развитие рыночных отношений в РБ предопределило необходимость 

совершенствовать существующую систему распределения продукции как в РБ, так и за рубежом . 

Особенно актуальными эти вопросы являются ДJ(Я предприятий, основная частъ продукции 

которых поступает на зарубежные рынки , что требует создания специальных центров, которые 

занимаются как про;щже!i , так" 'Jбслу>1U1ван 1.ем трактора~ ;i r.втомс-би11ей . 
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