
• организация демонстраций перспекnrвпwх коллеl'.дий одежды и обув>t; 

реклама продукции посредством комплексного l'::полыоВЗJtия элеме1Пов коммуникаций; 

орr<lllизация участия предприятий в выетавках-ирмарках . 

I0()0B8 с. и. 

ГПУ нм . П . О. Сухого (Гомель) 

ВЛИЯНИЕ ИНФЛЯЦИИ НА ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЙ 

Инфляция обусловипа резкое повышение процентных ставок, препятствующее 

инвестициям и провоцирующее рост rосударственпоrо долга, сделала выгодной «Экономию» на 

несвоевременном выполнении обязательств 11 т. п . В экоrюмике страны стало не хватать денег, в 

первую очередь без11ал11чных . Отсюда - неплатежи, рост кредиторской и дебиторской 

задолженностей , недоимки в бюджет. Отсюда же - н вынужденный бартер. Предприятия 

прибегают к непосредственному товарообмену потому, •по у них нет иной возможности продать 

свою продукцию 11 закупить сырье, материалы, комплектующие для следующего цикла 

производства. окращение выпуска денег в стране и налоги на бартерные 011ерации не решают, а 

усугубляют эту проблему . 

Необходимо создать финансовый механизм (осуществление непрерывной и сплошной ин­

дексации всех средств на всех счетах всех экономических субъектов), не позволяющий ни одному 

из участников эконом11ческого процесса извлекать какие-либо выгод1>1 или нести потери, вьпван­

ные исключите1rьно инфляtщонным процессом . Если не останется участников, звюгrересованных 

в продолжении инфляции , она быстро затухнет без каких-либо специальных усилий . 

Яровая Н.П. 

БГЭУ (Минск) 

СИСТЕМА ИНФОРМАЦИОННО-МАРКЕТИНГОВОЙ ПОДДЕРЖКИ 
ВО ВНЕШНЕЙ ТОРГОВЛЕ 

Система информацион110-маркстинrовой поддержки как элемент инфраструктуры 

внешней торговли предСТЗRЛЯет собой постоянно действующую систему взаимосвязи людей , 

оборудоввння и методических приемов, преднвзначенную для сбора, классификации, анализа, 

оценки и распространения актуальной, своевременной н точной информации для иепользовання ее 

еубъектам11 внешнеэкономической деятельности с целъю совершенствования планирования, 

организации н контро1U1 за осуществлением внешнеторговых операций. 

Предпр11ятие на зарубежном рынке работает в среде, существенно отличающейся от среды 

местного рьrnка. Информация о зарубежной маркетю1rовоll среде собирается и анализируется с 

помощью четырех всrюмоrательных систем, которые в своей совокупности составляют систему 

информациошrо·маркетиtrrовой поддержки : 

1. Система сбора текущей внешнеторrовой информации ; 
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2. Система маркетинговых исследований ; 

3. Система классификации и обработки информации ; 

4 . Система анализа и nодцержКи маркетинго;~ых решений. 

Основным элементом инфраструктуры в этой подсистеме являются консультационные 

фирмы . 

l'езультатом сбора, обработки и анализа первичных и вторичных данных в маркетинговой 

информацнощюй системе является маркетинговая информация, которая поступает к субъектам ; 

хозяйствования . Поток инфор11tации, соединмсь с данными системы виугренuей отчетности, 

помогает фирме в проведении анализа, n11аиирования, организации и контроля за осуществлением 

внешнеторговых операций и конкретиых маркетинговых мероприятий . 

Обратный поток в сторону зарубежных рынков состоит из принятых субъектом 

онешнсэкономической деятельност11 маркетинговых решений . 

Яw~ва Г.А. 

БГЭУ (Минск) 

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ В INТERNET 

Оцс11ка эффективности рекламы в lnternet необходима в двух СJ!УЧаях : для выбора 

провайдерскоА фирмы (сервера) , которая будет изготавливать и размещать рекламу 

(сравнительная зффектнвностъ) и для пданирования и оценки эффективности рекламы 

(абсолют11ая эффективность). 

Д1U1 сравнительной эффективности WеЬ..сервера следует учитывать : <юхват аудитории», 

t<стоимостъ аудиторного контакта» . «Охват аудиторию> за период (неделя, месяц и т.д.) - это 

общее количество людей (персональных компьютеров) хотя бы раз обратившихся к данному 

серверу. «Стоимость аудиторного контакта» определяется отношением стоимости оптимального 

рекламного блока к охвату аудитории . 

Абсолютная эффективность WеЬ-сервера может oпpeдeJIJIТЬCJI тремя способами: 

• анализом статистики сервера и количества обращений к рекламным страницам; 

• анкетированием потенциальной аудитории для вЫJ1снениJ1, "знает ли" она уже о 

рекламируемой фирме или товаре то, что было необходимо донести до н~е; 

• расчетом коммуникативной значимости сайта. 

Д1U1 оценки эффективности рекламы по электронной почте (E-mail), а таJО1Сс группы ново­

стеii или телеконференции (Uscnct) предлагаем использовать слс.цующие показатели: количество 

заключенных доrоворов, прирост объема продаж после рекm1N11Ъ1Х м~ропрИJ1ТИА в lntemet. 
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