
расчеты показывают, какую продукцию, в каком объеме и по 
слелует продавать. 

Показатели 

Ассортимент MR, 

N Тип Б 
::ё 

1,71 290533,17 281454,53 

~: тз ил 
;>-. 

2,34 159905,99 157096,79 
1!) 

~ Напольное_ покрытис 2,22 377,09 369,59 о 
:I: 

= Авто.тин 2,68 400601.92 395140,39 1:::: 

ll-75 22,21 231526,81 229366,74 
::ё 
"j' П-125 31,37 1094338,06 1088488,65 !-

= ее; 

П-175 48,93 186306,14 185865,58 s 
:;: 
~ Пf!Ж ГС 175 57,56 683387,82 682236,1 о 

:i Блоки 23,97 3038539,18 3006021,16 
~~ g ::;; 

Переrорощш 23,97 320810,67 317304,77 
t..Q 

М-75 45,10 1986,56 1975,45 
v" 

= "' М-100 54,88 25402,93 25286,19 :I: :t !-
::ё "' "' ~ М-125 64,65 1362262,97 1356948.59 ::.: :s: 

r=: 
:s: 

М-150 77,69 9608\,94 95770,03 () 

,,.: М-125 40.92 22059,60 21923,64 

:r "' М-150 49,21 104006,59 103473,54 - :t s :t 

~~ М-175 51,28 21690,00 21583,32 
::.: е: 

~ М-200 53,35 943.]9 938,73 
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МЕТОДИКА СРАВНЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ СРЕДС. 
РЕКЛАМЫ 

А.А. Л обода, аспирант, БНТУ, r. Минск 
Наиболее сложным этаnом при разработке рекламной страj 

является выбор средств распространения информации. 

распределении ассигнований по средствам рекламы еле . 
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оводствоваться принцилом достижения намеченных целей наиболее 

ективным способом. Выбор зависит от конкретной ситуации, в 

рой находится рекламодатель. Есть необходимость обосновать 

ектнвность использования нескольких средств рекламы в сравнении 

тем самым помо•1ь предприятиям правильно распределить средства 

кламноrо бюджета по видам рекламы. Для упрощения рещения 

нога вопроса предлагается использовать прогностический метод 

пертных оценок, который заключается в следующем: составляется 

ичественная оценка различных форм рекламы по перечню 

делJ,ных качеств. 

Решение задачи предлагается проводить поэтапно. 

ервоначально необходимо получить приоритеты форм рекламы по 

каждому качеству в отдельности); затем 

ределяется значимость частных критериев, то есть качеств; на 

новании полученных значений рассчитывается комплексный 

суммирующий) критерий. 

На первом этапе расчёт ведётся по каждому качеству (критерию) 

матрицах смежности. Здесь имеется следующая последовательность 

лучения значений приоритетон (количественных характеристик 

дств рекламы): 1) строится квадратная матрица A=[ai1} на основе 

нстемь: парных сравнений и с использованием коэффициента а,1 ; 

рмы рекламы - х" i=l,m; отношение превосходства по данному 
nризнаку выражается знаками >, =, <, числовое значение которых 

предлагается 1 ,5; 1,0; 0,5; на пересечении строки и столбца 

1 проставляется оценка предпочтения i-го объекта над j-м (метод 

r составления матриц используется ДIIЯ облегчения процедуры парнога 

равнения); 2) производится расчёт значений приоритетон объектов 

;(k) интервальным методом при использовании формульi: 
р отн (k) = _/_ __ АР отн (k - 1) 

A(k) 

rде k=J,2 ... 

~(k):::: i,: t а if • р ;т" (k - 1) - сумма компонентов вектора АР (k-1 ). 
j '= t j ;о;\ 

Дпя составления матрицы смежности необходимо выбрать 

направления, по которым будут сравниваться данные средства рекламы 

(например, информативность (сочетание изображения с текстом), охват 
<уднтории (количество сегментов, на которые распространяется 

реклама), продолжительность существования, стоимость и др. в 

завнеимости от необходимости получения более точных результатов). 
Qри лом предnолагается, что средство (или средства) рекламы, которое 
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н~шi\oJJCe качественно инфор~ирует потребителя о 

1овара (услуги), nроизводимого фирмой, 

11.11люстрированием содержания текста, 

IЮ>действия на максимальное количество сегментов, 

су шсствованию информации наибольшее по 

'' при этом остаюшееся недорогим, будет 
оnтимальным в данном случае. 

Далее задача сводится к расчёrу комплексного (сум 

;;р1111:рия. Однако простое суммирование Р,отн для всех форм 

каж:юму критерию недопустимо, так как эти критерии 

р::нлнчную значимость (весовой коэффициент) 

критерии, на основании которого и формируется nnPпn{)uтит.~ns 

Грсбуется эту 

частной задачи 

11редпоженной выше схеме: составляется система сравнения 

критериев оценки Р, и на её основе строится квадратная 

смежности. Вычисленн'>Iе приоритеты Р;отн и будут являться 

коJффициентами критериев. 

1тн вычисления выглядят следующим образом: 

расс•Iнтанных матриц выбираются наибольшие зна•!ения пр 

г. с. ш первой матрицы выбирается наибольшее значение 

11ервого качества, из второй - второго и т. д. Знаки 

шменяются коэффициентами предпочтительности по той же 

с, < ~~ l .5; l ,0; 0,5 соответственно). 
На следующе.w этаnе необходимо 

( вс\:омость) каждого отдельного качества в общей 

11редложенных средств рекламы. Д1я нахождения этого 

составляется матриuа смежности. 

Зна•Jение комплексного лриоритета определяется 

11ро111Ведений относительных приоритетов ка•Iеств 

нриоритеты их значимостей: 

Р,""·""·' = (! Р ijJ · P;'m". 
1=1 

Чем выше значение комплексного приоритета, 

ttрсцвочтитеnьнее данное средство рекламы по отношению к дpyqifl 

'равю1ваемым с ним. Это необходимо учитывать при разраб. 
рекламной стратегии и формировании рекламного бюджета. 4 

.. 
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