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Экономическая эффективность рекламы зависит от степени ее психологического воздействия 

на человека. 

Экономическую эффективность чаще всего определяют путем измерения ее влияния на разви-

тие выручки. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, 

если увеличение выручки происходит немедленно после воздействия рекламы. Это наиболее веро-

ятно в случаях рекламирования услуг. 

Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост выручки, анализируются оператив-

ные и бухгалтерские данные. 

Дополнительный товарооборот под воздействием рекламы определяется по формуле: 

Тд = (Тв – Зр) – Тс, 
где Тд – дополнительная выручка под воздействием рекламы, млн. руб. 

Тс – выручка до рекламного периода (4 кв.2015 г.), млн.руб. 

Тв – планируемый показатель выручки от реализации после реализации маркетинговых мероприятий и 

только под их влиянием (1 кв.2015), млн.руб. 

Зр – затраты на рекламные мероприятия, млн. руб.; 

 

Тд = (1120 – 0,44) – 859 = 260,56 млн.р. 

Об экономической эффективности рекламы можно также судить по тому экономическому ре-

зультату, который был достигнут от применения рекламных средств или проведения рекламной 

кампании. 

Экономический результат определяется соотношением между прибылью от дополнительной 

выручки, полученной под воздействием рекламы, и расходами на нее. 

Для расчета экономического эффекта можно использовать следующую формулу: 

  
     

   
       ) 

где Э– экономический эффект рекламирования, руб. 

Tg – дополнительная выручка под воздействием рекламы, руб. 

Нт – торговая надбавка на товар, в % к цене реализации. 

Up– расходы на рекламу, руб. 

Ug – Дополнительные расходы по приросту выручки, руб. 

 

Результаты такого соотношения могут выражаться в трех вариантах. 

Эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение 

Эффект от рекламного мероприятия больше затрат (прибыльное). 

3. Эффект от рекламного мероприятия меньше затрат (убыточное) 

Однако полученных данных еще недостаточно для соответствия экономической эффективности 

затрат на проведение различных рекламных мероприятий. 

Средняя торговая надбавка по предприятию составляет – 19,2 %. 

Расходы на рекламу за 1 квартал 2015 г. составят 0,44 млн.рублей. Дополнительные расходы по 

приросту выручки составили 0,06 млн.руб. 

Таким образом, экономический эффект одноразовой рекламной компании составляет: 

260,56 х 0,192 – (0,44 + 0,06) = 49,5 млн.руб. 
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Затраты на рекламу оставляют 0,44 млн.руб., а экономический эффект рекламной кампании в 

виде дополнительного валового дохода равен –49 млн.руб. 

Экономический эффект от рекламной кампании больше затрат на рекламу (0,44<49,5), следова-

тельно данная рекламная кампания является прибыльной для предприятия. 

Более точно эффективность затрат на рекламу характеризует ее рентабельность. 

Рентабельность рекламы – это отношение полученной прибыли к затратам. Она определяется 

по формуле: 

Р = (Пх100)/ U, 
Р – рентабельность рекламы; 

П – прибыль (валовой доход), полученная от рекламирования товара, руб 

U – затраты на рекламу данного товара, руб. 

Р = 49,5 /0,44 х 100= 11250 % 

 

Следовательно, проводимая рекламная компания эффективна. Ее результат даст увеличение ва-

лового дохода на торговом предприятии ”Пинская межрайонная торговая база“ на 49,5 млн.руб.  
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Система высшего образования призвана обеспечить подготовку высокообразованных и высо-

коквалифицированных специалистов, способных к профессиональному росту и профессиональной 

мобильности в условиях глобализаци и развития новых технологий. Согласно государственным 

образовательным стандартам формирование практических навыков иностранного языка по специ-

альности рассматривается в качестве необходимого условия успешной профессиональной дея-

тельности будущего специалиста. Таким образом, важнейшей задачей дисциплины «Иностранный 

язык» в неязыковом вузе становится обучение английской научной коммуникации, которую мы 

понимаем как подготовку студентов неязыковых  вузов к иноязычному общению в конкретных 

профессиональных, деловых, научных ситуациях с учетом особенностей профессионального 

мышления, к реализации научного и профессионального самообразования. В соответствии с этим 

ключевым компонентом стратегии развития вуза должен быть высокий уровень владения ино-

странным языком, как студентами, так и профессорско–преподавательским составом. Языковая 

составляющая как предпосылка для интернационализации вуза должна стать частью стратегиче-

ского плана развития вуза.  

Присоединение Республики Беларусь к Болонскому процессу подразумевает  участие студен-

тов и преподавателей в программах международной академической мобильности. Формы акаде-

мической мобильности, созданные в рамках европейских программ мобильности Эрасмус+, спо-

собствуют, с одной стороны, интенсификации процессов интернационализации высшего образо-

вания, а с другой — препятствуют «утечке мозгов», сопровождающей учебу полного цикла обуче-

ния.  

Академическая мобильность  в европейских странах стала необходимым компонентом образо-

вательного процесса в изучении иностранного языка и значительно  увеличилась, стремясь к вы-

полнению поставленной цели  – к 2020 году один из пяти студентов в ЕС должен провести один–

два семестра за границей, обучаясь или проходя практику. Для этого существуют все предпосыл-

ки, поскольку в настоящее время преподавание на английском языке стало глобальной тенденци-

ей, и в ведущих университетах мира почти 8000 курсов преподается на английском языке. Многие 
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