
• образец № 5 не соответствует показателю «воздухопроницаемость»;
• образец № 6 не соответствует показателю «изменение размеров

после мокрой обработки» (по основе).
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ПРОБЛЕМЫ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ
РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

ТОРГОВОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Сегодня реклама становится связующим элементом рынка, инфор­
мирующим и побуждающим потребителя к покупке. В условиях насы­
щенности рынка и сильной конкуренции реклама приобретает все боль­
шее значение, поскольку наделяет потенциальных потребителей тем 
минимумом информации, который им необходим для принятия реше­
ния о покупке.

Понятие эффективности в рекламе, с одной стороны, тесно связано 
с понятием экономической эффективности вообще, а с другой — имеет 
собственную специфику. Оценка рекламы позволяет установить дей­
ственность рекламного средства или комплекса мероприятий за опреде­
ленный промежуток и ее экономическую целесообразность. Эффектив­
ность рекламы может выражаться в социальном, экономическом и пси­
хологическом аспектах.

Сложности повышения эффективности рекламы:
• быстрый эффект забывания рекламы (через 4 недели);
• реакция потребителя на рекламу;
• сложность выбора респондентов, соответствующих портрету по­

требителей;
• сложность оценки имиджевой рекламы;
• изменчивость структуры рекламного бюджета.
В качестве основных способов повышения эффективности рекламы 

можно предложить:
• поручить разработку и размещение рекламы компетентным спе­

циалистам;
• изменить текущую рекламу в соответствии с новыми целями и за­

дачами, стоящими перед рекламной кампанией;
• тестировать придуманную рекламу, если не в фокус-группах, то

хотя бы на друзьях — знакомых из целевой группы (на людях из груп­
пы, на которую рассчитана реклама);

• учитывать множественность в рекламе (повторяемость и интен­
сивность) для повышения эффективности рекламной деятельности.

От того, насколько часто повторяется реклама, зависит успех всей 
рекламной кампании. Ученые-специалисты в области психологии рек­
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ламы давно вывели такую закономерность; чем чаще человек встреча­
ется с рекламой, тем надежнее и тщательнее она укореняется в его мозгу.

Следует отметить, что, часто меняя рекламу, нельзя эффективно 
воздействовать на потребителя, так как покупатели запоминают посто­
янно повторяющуюся рекламу.

Непроизвольно потребители начинают искать и выделять среди 
другой рекламы уже запомнившуюся. В памяти у покупателей образу­
ется прочная связь рекламы и рекламируемого товара, а точнее, тех вы­
год, которые он содержит;

• разрабатывать гармоничный бюджет.
Гармоничный бюджет — это оптимальный по сумме бюджет, в ко­

тором распределение затрат осуществлено с учетом их рентабельности 
и эффективности, построенный исходя из задач рекламных компаний, 
способный корректироваться вслед за меняющимися условиями бизне­
са, учитывающий эффективный охват целевой аудитории.
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ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АСПЕКТ В СФЕРЕ ОРГАНИЗАЦИИ
ПИТАНИЯ ВОЕННОСЛУЖАЩИХ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ

В современных условиях перед предприятиями, учреждениями, ор­
ганизациями возник целый ряд сложных задач, решение которых ле­
жит в глубокой перестройке мышления, прежде всего экономического, 
нравственного стиля и методов работы, в совершенствовании организа- 
ционно-управленческих структур.

Вместе с тем становление рыночных отношений потребовало не­
сколько по-иному рассматривать место и роль Вооруженных Сил в сис­
теме национальной экономики и порядка их всестороннего обеспече­
ния, в том числе организации питания [1].

Актуальность данной статьи заключается в освещении вопросов, 
касающихся преобразования отделов торговли при Министерстве обо­
роны Республики Беларусь, обеспечивающих Вооруженные Силы Рес­
публики Беларусь продуктами питания и дальнейшее развитие торго­
вых отношений в Вооруженных Силах Республики Беларусь.
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