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ний может быть множество: от насыщения рынка, создания новых технологий и возникнове-
ния многочисленных конкурентов до кардинального изменения законодательства [3].
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В рыночных условиях хозяйствования вопросу оценки эффективности рекламы традици-
онно уделяется значительное внимание. Рекламные агентства ощутили на себе влияние мирово-
го экономического кризиса снижением объема заказов. Это выражается снижением рекламного 
бюджета рекламодателями, что, в свою очередь, приводит к использованию дешевых видов ре-
кламы. Несмотря на это, субъекты хозяйствования должны понимать, что эффективная реклама 
при правильном выборе и использовании поможет их бизнесу выжить в кризисной ситуации [3].

В этой связи необходимо уделить особое внимание понятию «эффективность рекламы», 
а также основным подходам к ее оценке.

Эффективность рекламы – это соотношение результата (степени достижения цели) и за-
трат (на достижение данной цели). При этом необходимо обращать внимание на следующие 
основные моменты:

1) наличие ряда ограничений, учитываемых при анализе эффективности рекламы:
а) невозможность учета и оценки всех факторов;
б) относительно точный результат использования рекламы;

2) влияние внутренних и внешних факторов на эффективность рекламы;
3) разнообразие оценки эффективности рекламы различными субъектами рек-

ламного рынка [1].
Для того чтобы производить действительно эффективную рекламу, которая смогла бы 

принести успех субъектам хозяйствования в условиях экономического кризиса, следует учи-
тывать следующие основные виды оценки ее эффективности:

– медиаметрическую;
– экономическую;
– психологическую.
Говоря в общем о рассмотренных выше подходах, можно отметить, что речь идет:
– о численной и количественной оценке параметров размещения рекламы;
– об эффекте, который приносит конкретная реклама;
– о воздействии рекламы на потребителя своей яркостью, неповторимостью и глуби-

ной впечатления;
– о степени привлечения внимания потребителя и т. д. [2].
Применение данных подходов позволяет повысить значение эффективности рекламы 

в условиях экономического кризиса. Это выражается в том, что использование рекламы по-
зволяет донести до потребителей сведения, необходимые для покупки и использования то-
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варов и сочетающие свою информационность с убедительностью, оказывающие на человека 
эмоционально-психическое воздействие.

Как показывает практика, в условиях экономического кризиса субъекты хозяйствова-
ния, обращая внимание на менее затратные средства, уделяют повышенное внимание не 
только вопросам использования рекламы, но также и степени оценки ее эффективности.
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Актуальность рассматриваемой темы состоит в том, что базовая стратегия конкурен-
ции, представляющая собой основу конкурентного поведения предприятия на рынке, явля-
ется центральным моментом в стратегической ориентации предприятия. От ее правильного 
выбора зависят все последующие маркетинговые действия предприятия. Если предприятием 
выбрана правильная конкурентная стратегия, то оно сможет противодействовать конкурен-
там, завоевывать потребителей, которые пользуются услугами конкурентов [3].

Существуют основные виды конкурентной стратегии:
– Стратегия низких издержек предполагает максимально возможное снижение издер-

жек производства и реализации товара, что позволяет привлечь максимально возможное ко-
личество покупателей; стратегия низких издержек может стать основным методом борьбы 
лишь на тех рынках, где товары стандартны и не подлежат дифференциации;

– Стратегия дифференциации направлена на придание товару специфических черт, 
отличающих его от товара конкурента; стратегия дифференциации является наиболее эф-
фективной для рынков, где потребительские запросы и предпочтения являются разнообраз-
ными и не удовлетворяются стандартными товарами. Для того чтобы стратегия была успеш-
ной, фирма должна тщательно изучить запросы и поведение потребителей;

– Стратегия оптимальных издержек предполагает оптимальное сочетание низких 
издержек и дифференциации; стратегическая цель состоит в стремлении стать производите-
лем товара с низкими издержками и отличительными от конкурента характеристиками;

– Сфокусированная стратегия (или стратегия рыночной ниши) сориентирована на по-
купателей с особыми потребностями, вкусами;

– Стратегия маркетинговых коммуникаций – это комплексное воздействие фирмы 
на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной 
прибыльной деятельности на рынке [2].

Прежде чем выбрать конкурентную стратегию, необходимо:
1. Провести анализ внешней среды, в которой будет работать организация, оценить ре-

сурсы, которыми обладает предприятие. Это требуется для того, чтобы оценить стратегиче-
ские возможности предприятия.

2. Провести стратегическое планирование (т. е. установить соотношение собственных 
возможностей и условий внешней среды).

3. Разработать общую стратегию, в соответствии с которой компания будет конкуриро-
вать или добиваться совершенства.

Исходя из вышеперечисленного, предприятие выбирает для себя конкурентную страте-
гию для получения устойчивых конкурентных преимуществ перед другими фирмами.




