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Окончание таблицы 
1 2 3 

4 Использование элементов наци-
ональной культуры, истории, 
природы  

 
 
Вывод: 
1) Формирование национального бренда- многоступенчатый процесс; 
2) В Республике Беларусь всё больше производителей понимают значение брендинга; 
3) Белорусские производители демонстрируют разные подходы; 
4) Увеличивается количество брендов с использованием национальных элементов; 
5) При формировании национальных брендов необходимо сформировать благоприятные 

условия для их позиционирования не только на отечественном, но и зарубежных рынках. 
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А/В-тестирование – это маркетинговый инструмент, который используется для повышения эф-

фективности работы интернет-ресурса рекламируемой компании. С помощью A/B-тестов повы-
шают конверсию посадочных страниц - страниц, на которые ведется рекламный трафик; подбира-
ют оптимальные заголовки объявлений в рекламных сетях; подбирают наиболее эффективный ре-
кламный оффер [1, с. 317]. 

Метод оценки эффективности рекламы в виде A/B-тестирования играет важную роль в управ-
лении маркетингом компании, поскольку оно помогает определить, что работает, а что нет. Оно 
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показывает, что именно интересует целевую аудиторию компании и на что она откликается. A/B-
тестирование помогает понять, какой элемент маркетинговой стратегии оказывает наибольшее 
воздействие: что нужно улучшить, а что – удалить. 

С помощью А/В-тестирования можно определить, какой из рекламных-макетов, используемых 
при таргетированной рекламе, наиболее эффективен. 

Оценка эффективности таргетированной рекламы методом А/В-теста проходит в несколько 
этапов. Суть метода тестирования в данном случае сводится к тому, что первым этапом является 
разделение пользовательской аудитории случайным образом на два идентичных сегмента [2, с. 
34]. 

Вторым этапом тестирования является выдвижение нулевой и альтернативной гипотез. Нулевая 
гипотеза в данном случае выглядит следующим образом – результаты эффективности таргетиро-
ванной рекламы у обоих сегментов приблизительно равны. Альтернативная гипотеза опровергает 
нулевую и представляет собой следующее предположение – эффективность таргетированной ре-
кламы одного из сегментов значительно выше. 

Третьим этапом тестирования предполагается разработка для каждого сегмента рекламного ма-
кета, который имеет отличный от другого дизайн – и это является единственным различием между 
ними: во всем прочем макеты идентичны – имеют один и тот же текст, ведут на одну и ту же стра-
ницу. 

Четвертым этапом является запуск рекламной кампании – некоторые сервисы имеют уже 
встроенный механизм запуска и оценки результатов А/В-тестирования (Facebook, Tilda) [3]. 

В качестве примера для проведения тестирования выбрана отрасль легкой промышленности, а 
именно - страница магазина трикотажной одежды в социальной сети Instagram. После запуска 
двух макетов в течение 10 дней на две аудитории, идентичные по ряду признаков – полу, возрасту, 
социальному положению, географии, были получены результаты, представленные в таблице 1. 

 
Таблица 1. – Результаты А/В-тестирования 
 
 Сегмент А Сегмент В 

Дата Показы Клики Расход, $ Показы Клики Расход, $ 
2023-03-13 2 086 94 0,95 2 104 45 0,98 
2023-03-14 1 465 86 0,87 1 396 68 0,95 
2023-03-15 2 011 97 0,97 1 946 46 1,21 
2023-03-16 832 54 0,55 945 23 0,34 
2023-03-17 1 731 109 1,10 1 846 68 1,00 
2023-03-18 1 786 120 1,21 1 838 54 1,15 
2023-03-19 2 161 127 1,28 2 275 78 1,34 
2023-03-20 1 580 103 1,05 1 469 57 1,19 
2023-03-21 1 981 120 1,21 1 846 61 1,16 
2023-03-22 1 638 86 0,96 1 586 75 0,99 
Итого 17 271 996 10,15 17 251 575 10,31 
Примечание – Источник: Разработано автором. 
 
Исходя из таблицы 1 можно сделать вывод о том, что результаты А/В-тестирования являются 

достоверными - это доказывает приблизительно равное количество показов рекламных макетов 
для обоих сегментов. Пятым этапом оценки эффективности таргетированной рекламы является 
сравнение метрических показателей эффективности таргетированной рекламы отдельно по каж-
дому сегменту, которое представлено в таблице 2. 
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Таблица 2. – Результаты А/В-тестирования 
 

Метрический показатель Формула расчета Сегмент А Сегмент В 

CTR – соотношение людей, которые 
перешли по ссылке в рекламе, ко 
всем пользователям, которые ее  
увидели 

Количество кликов 
————————— 
Количество показов 

5,77 % 3,33 % 

СРМ – стоимость за каждые 1000 
показов рекламного объявления 

Расход на рекламу х 1000 
———————— 
Количество показов 

0,588 $ 0,598 $ 

СРС – цена за каждый клик. 
Расход на рекламу 
———————— 
Количество кликов 

0,010 $ 0,018 $ 

Примечание – Источник: Разработано автором. 
 
Результаты таблицы 2 говорят о том, что реклама сегмента А наиболее привлекательна для це-

левой аудитории, а соотвественно и наиболее эффективна: 
1. CTR (А) > CTR (B) - больший процент людей перешел на целевой ресурс - страницу в соци-

альной сети Instagram - по рекламе для сегмента А. 
2. CPM (A) < CPM (B) - реклама сегмента А в расчете на 1000 показов обошлась дешевле, чем 

реклама сегмента В. 
3. CPС (A) < CPС (B) - цена за каждый клик рекламы сегмента А ниже, чем сегмента В. 
Таким образом, нулевая гипотеза отвергается и принимается альтернативная - реклама для сег-

мента А наиболее выигрышная. 
Таким образом, проведен анализ эффективности таргетированной рекламы с помощью А/В те-

стирования. Результаты А/В-тестирования являются удобным и понятным методом управления 
маркетингом и помогают выбрать наиболее эффективные способы рекламы. 
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Главная задача любой фирмы – добиться успеха в своей области. Для достижения этой цели все 

работники фирмы должны работать слаженно и эффективно, а руководитель должен владеть ситу-
ацией в коллективе. Этого можно добиться, если в коллективе существуют отношения взаимопо-
мощи и взаимопонимания, как между коллегами, так и между руководителями и подчиненными. В 
современном обществе требования к руководителю изменились. В связи с научно- техническим 
прогрессом и новыми методами и стратегиями управления, современный руководитель должен 
обладать рядом свойств, которые бы увеличили его эффективность в современных условиях. Ми-
ровая практика подготовки и переподготовки менеджеров показывает, что требования к современ-
ному руководителю в различных странах содержит свои свойства и особенности. Рассмотрим их 
на примере Китая, США, Германии, России и Скандинавских стран. 




