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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ 

РЕКЛАМНИХ ЗАХОДІВ 

 

У сучасних умовах господарювання рекламна діяльність набуває значне 

поширення і є одним з найпріоритетніших видів діяльності будь-якого 

підприємства. Основним призначенням такої діяльності є розповсюдження 

інформації у будь-якій формі з метою підтримки свідомості споживачів 

реклами. 

Дослідженню теоретико-методичних аспектів оцінки ефективності 

рекламної діяльності підприємств присвячено багато публікацій різних авторів, 

серед яких Ю. О. Головчук, Л. В. Дибчук [1],  Н. П. Воробйова, В. Г. Кабанов, 

В. С. Харута [2], Х. А. Аль-Абабнех [3], Е. В. Гончаренко [4], 

Г. М. Лозовська [5], О. В. Коломицева, Й. Сташевська, Т. А. Пальонна [6], 

В. В. Ніколаєвська [7], Т. І. Яковенко [8] та інші.  

Проте, сучасні темпи економічного розвитку, науки і техніки 

обумовлюють необхідність розробки та впровадження нових підходів до оцінки 

ефективності рекламних заходів. Вплив факторів зовнішнього  середовища 

обумовлюють виникнення негативних наслідків, які потребують усунення та 

ліквідації. Це обумовлює необхідність подальшого наукового пошуку в межах 

даної проблематики. 
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Метою роботи є дослідження теоретико-методичних аспектів оцінки 

ефективності рекламних заходів на підприємстві. 

Аналіз сучасних наукових джерел дозволив виділити основні підходи до 

інтерпретації поняття «ефективність реклами». 

Перший підхід передбачає уявлення загальної характеристики всієї 

реклами як елемента ринкової економіки. При такому підході ця 

характеристика є однорівневою з такими поняттями, як ефективність 

інноваційної діяльності, ефективність маркетингу тощо. У даному випадку 

йдеться про констатація факту, а не про конкретну кількісну величину 

ефективності. 

Другий підхід передбачає вузьку спрямованість і пов'язаний з рекламною 

продукцією, а не з рекламою взагалі. Інколи мається на увазі, коли мова 

заходить про ефективність реклами,  якість рекламної продукції (наприклад, 

ефективність відеоролика, буклету з рекламним оголошенням тощо). 

Оцінка ефективності реклами дозволяє визначити, наскільки конкретний 

рекламний захід може вплинути на потенційних клієнтів. 

Основними показниками, які розглядаються при такій оцінці, є загальне 

ставлення споживачів до реклами, рівень цільової аудиторії, пам’ять рекламних 

сегментів, а також привабливість і мотивація придбання товарів чи послуг 

завдяки рекламі. 

Дослідження ефективності реклами – це спостереження за реальною та 

потенційною поведінкою споживачів. Інформація, отримана з цих 

спостережень і висновків, не може бути уніфікована та зведена до будь-якої 

єдиної форми. 

Найбільш часто вживані методи якісних досліджень: панельний метод, 

спостереження, фокус-групи, інтерв'ю (у тому числі відвідувачів супермаркетів,  

магазинів, за телефоном), заповнення відвідувачами анкет, розміщених в  

торгових залах тощо. 
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Використовуючи різні методи дослідження, підприємства можуть зібрати 

повну інформацію про своїх клієнтів і вибрати найкращі канали реклами для 

своєї цільової аудиторії. 

Щоб визначити тенденцію розвитку ринку реклами, необхідно 

проаналізувати та вивчити ситуацію на ринку рекламних послуг. Аналіз ринку 

рекламних послуг визначає особливості рекламної діяльності підприємства. 

Розрізняють маркетинг рекламної продукції та маркетинг об’єктів рекламної 

діяльності. 

Слід зазначити, що маркетинг рекламних продуктів – це аналіз ринку 

рекламних продуктів, оцінка, прогнозування та створення попиту на нього, 

виробництво та реалізація рекламних послуг.  

Реклама є інструментом на ринку, вона не можу існувати сама по собі. 

Основу реклами становлять інформація, пропаганда і переконання.  Реклама 

забезпечує розвиток ринку товарів і послуг, і вкладення підприємств у 

виробництво стає виправданим.  

Реклама продовжує рости та розвиватися, оскільки вона просуває нові й 

кращі продукти споживачам. Вона є важливою складовою економічного 

розвитку і відіграє в ньому важливу роль. 

Якщо виробника позбавити реклами, яка є ефективним зв’язком зі 

споживачами, він перестане вкладати кошти в удосконалення нових і старих 

товарів, не буде розвиватися, зникне конкуренція. Тому в країнах з вищим 

рівнем життя великі підприємства витрачають великі кошти на рекламу. Рівень 

життя та поширення реклами взаємопов’язані. 

За типами рекламоносіїв розрізнюють види реклами: реклама у пресі; 

реклама на телебаченні; радіореклама; зовнішня (вулична) реклама; 

транспортна; кінореклама; реклама в Інтернет; реклама, що передається по 

мобільному зв'язку; комп'ютерна; директ-мейл (пряма поштова реклама); 

друкована; сувенірна; нетрадиційна реклама тощо. 
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З метою визначення ефективності реклами, зазвичай необхідно 

використовувати систему показників. Наприклад, показником ефективності 

реклами можна вважати видимість реклами чи її запам’ятовуваність, оскільки 

ці критерії показують, скільки людей охопила реклама. У той же час 

переконливість або намір реклами можна розглядати як оцінку ступеня впливу 

реклами на людей: чи в достатні мірі вона вплинула на них, щоб вплинути на 

купівельну поведінку. 

Обираючи критерії ефективності реклами, необхідно заздалегідь 

визначитися з тим, що є відповідним показником ефективності реклами для 

конкретного бренду та підприємства в конкретній маркетинговій ситуації. 

Загалом, у разі низьких капітальних витрат найважливішим завданням є 

запам’ятовуваність і впізнаваність, а у випадку залучення великих капіталів – 

переконливість. 

Перш ніж робити будь-які висновки та приймати рішення, треба 

переконатися, що були враховані другорядні фактори. Наприклад, 

неефективність рекламної кампанії можна пояснити тим, що послуга була 

недоступна протягом певного періоду часу або дії конкурента були пов’язані зі 

збільшенням свого рекламного бюджету. 

Іншим важливим моментом є те, що між контрольним тестом і наступним 

тестом ефективності рекламного повідомлення має пройти достатньо часу. 

Особливо це стосується реклами, призначеної не для приватних осіб, а для 

корпоративних клієнтів. Рекламі потрібен час, щоб впливати на обізнаність і 

стимулювати дії. 

Необхідно пов’язувати рекламні показники з тим, як вони впливають на 

реальні результати, тобто здійснювати остаточний контроль. У зв'язку з цим 

при визначенні ефективності реклами необхідно визначити, які фактори 

вплинули на збільшення рекламного обороту. 

Тому повністю визначити економічний ефект реклами в більшості 

випадків неможливо. Проте орієнтовні розрахунки економічної ефективності є 
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дуже обґрунтованими, оскільки дозволяють зробити висновки про доцільність 

реклами. 

Одним з показників ефективності реклами можна вважати додатковий 

товарообіг під впливом реклами, що розраховується за формулою:  
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де     Тд – додатковий товарообіг під впливом реклами, грн; 

Тс – середньоденний товарообіг до рекламного періоду, грн;  

П – приріст середньоденного товарообігу за рекламний і післярекламний 

періоди, %;    

Д – кількість днів обліку товарообігу в рекламному і післярекламному 

періодах [2]. 

Проведення оцінки ефективності рекламних заходів забезпечує: 

 визначення рівня рентабельності рекламних заходів; 

 визначення найбільш ефективного заходу з кількох альтернатив; 

 прийняття рішень про тиражування заходів в інших торгових точках, 

філіях тощо; 

 прийняття рішень про продовження або припинення рекламних 

заходів. 

Слід зазначити, що тільки усвідомлюючи про стратегічні цілі 

підприємства, загальну стратегію та поточний фінансовий речей, можна якісно 

оцінювати ефективність реклами. В іншому випадку можна лише оцінити 

оригінальність ідеї, красу її викладу, а результат спрогнозувати дуже 

суб’єктивно і приблизно. Тільки за підтримки досліджень ефективності такого 

роду реклами можна сказати, що це повністю ефективна реклама. 

Здійснення оцінки ефективності є обов'язковим елементом при 

проведенні рекламної кампанії на підприємстві. 

Кожен етап оцінки ефективності реклами є важливим інструментарієм в 

системі побудови ефективної маркетингової стратегії. Використовуючи 
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розглянуті в даній роботі теоретичні та практичні рекомендації щодо оцінки 

ефективності рекламних заходів, підприємство може  досягти більш високих 

економічних результатів та підвищити ефективність прийняття управлінських 

рішень. 
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