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В даній роботі дано узагальнене визначення понять «ефект від реклами» та «ефектив-
ність сучасної реклами». Визначено набір оптимальних критеріїв та методів оцінки ефектив-
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Постановка проблеми. У сучасній 
масовій комунікації реклама займає одне з 
провідних місць. У рекламній комунікації 
вперше зустрічаються, апробуються, удос-
коналюються або досягають масового охо-
плення багато інструментів і технологій 
впливу на аудиторію і взаємодії з глядачами, 
слухачами, читачами і користувачами. 

У теоретиків і у практиків у час стрім-
ких змін рекламних тенденцій немає універ-
сального і єдиного набору методів і кри-
теріїв для визначення ефективності як кла-
сичних так і нових рекламних форматів, 
прийнятного для всього рекламного ринку. 
Оскільки з кожним днем споживач стає все 
більш вибагливим та виникають нові фор-
мати реклами, які формуються при видо-
зміні усталених, традиційних видів з метою 
залучення специфічних цільових аудиторій 
або з метою виділення з клаттера інших ре-
кламних повідомлень, повинні змінюватися 
і методи та критерії, за допомогою яких є 
змога дати оцінку сучасним рекламним фор-
матам. Така ситуація на ринку провокує 
агресивне зростання кількості нових методів 

і критеріїв оцінки на тлі їх відносно низькою 
доказової бази та інформативності. 

Аналіз останніх досліджень та пуб-
лікацій. В останні роки на тему реклами, 
ефективності реклами в загальному і ефек-
тивності реклами сучасних форматів було 
опубліковано велику кількість книг як за 
кордоном, так і в країнах СНД. Одним з пер-
ших серйозних досліджень стала праця А. 
Кутлаліева і А. Попова «Ефективність рек-
лами», яка заснована на аналізі великої кіль-
кості статистичних даних. Після почалася 
серія професійних і науково-дослідних пуб-
лікацій в профільних виданнях і у виданнях, 
які висвітлюють теми реклами в контексті 
розвитку бізнесу і економіки. Незважаючи 
на велику кількість праць, присвячених рек-
ламі та її ефективності, питання вибору оп-
тимального комплексу методів оцінки ефек-
тивності нових форматів рекламних кампа-
ній з урахуванням особливостей сучасного 
сприйняття досі недостатньо освітлені.  

Формулювання мети статті. Метою 
даної праці є визначення набору оптималь-
них критеріїв та методів оцінки ефективнос-
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ті рекламних заходів з урахуванням особли-
востей сучасного споживача та сучасних 
форматів реклами. 

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Сучасні маркетингові проекти ви-
глядають ефектно. Проте, чи настільки ж 
вражаючі результати? 

Коли споживач реклами проходить по 
вулицях міста, перед ним миготять сотні ре-
кламних повідомлень і плакатів, але важко 
сказати, які саме рекламні звернення згадав 
би, які з них могли б привернути увагу. 90% 
рекламних звернень в цілому сприймаються 
як частина структури ландшафту міста. 

Відповідно роботам Марка Вануеля, 
доктора філософії, професора маркетингу 
HEC School of Management, сучасні альтер-
нативні рекламні засоби можуть впливати 
на споживачів в трьох напрямках. По-
перше, вони роблять нову марку «реальніс-
тю», по-друге, вони повторно викликають в 
уяві образи торгових марок шляхом утво-
рення асоціативного зв'язку, а по-третє, вони 
роблять позитивний вплив на сприйняття 
рекламної інформації взагалі, тому що ви-
кликають однозначно позитивні емоції. Та-
ким чином, для досягнення основних вимог 
ефективності сучасної реклами на нетради-
ційних носіях є те, що між носієм і реклам-
ним текстом повідомлень утворюються ста-
більні відносини, реалізовані на інтуїтивно-
му рівні [7]. 

Рекламу необхідно детально продуму-
вати і готувати. Вибір об'єктів, які покликані 
стати рекламними носіями, повинен відпо-
відати цільової аудиторії і специфіці рекла-
мованого товару. 

Головне завдання нових маркетинго-
вих форматів – це виділитися із загального 
рекламного потоку і підвищити ефектив-
ність реклами. У зв'язку з цим важливим 
стає питання структуризації і модифікації 
методик оцінювання результатів рекламного 
заходу та ефективності рекламної комуніка-
ції нових форматів. Ефективність реклами у 
загальному вираженні – це показник, що ві-
дображає повноту досягнення заявлених ці-
лей реклами. Реклама сьогодні відходить від 
застосування традиційних методів та ін-
струментів вимірювання ефективності, які 
застосовувалися в XX столітті. Головним 
показником вважається співвідношення рек-

ламних витрат та збільшення товарообігу, а 
також досягнення охоплення певної цільової 
аудиторії. Також існує безліч нестандарт-
них, специфічних критеріїв і методик оцінки 
ефективності сучасної реклами. Але кіль-
кість існуючих способів оцінки не говорить 
про якість і достовірності отриманих ре-
зультатів. Навіть, навпаки, результат засто-
сування різних методик виступає як екстен-
сивний: замість однозначної відповіді і кон-
кретної певної групи рішень, фахівці отри-
мують тільки набір різних підходів, концеп-
цій, точок зору і т.д. Тому, в більшості ви-
падків, можна очікувати лише більш менш 
адекватні локальні рішення, які не характе-
ризуються високою точністю і інформатив-
ністю. 

Питання оцінки ефективності реклами 
продовжує масово вивчатися. Складність 
оцінки рекламного ефекту обумовлена по-
ведінкою споживача, передбачити мотиви 
дій якого з урахуванням психологічних   
особливостей особистості і ймовірності    
факторів, що впливають на особистість, 
практично неможливо. 

Крім того, критерії ефективності рек-
лами часто не враховують можливість нако-
пичення позитивного досвіду від побачено-
го на підсвідомому рівні. Спрацьовує фізіо-
логічна закономірність, коли при багатора-
зовому повторенні певного повідомлення 
мозок людини передає сигнал в наші органи 
чуття про те, що все побачене – це не новин-
ка, а частина реальності. Нетрадиційне рек-
ламне повідомлення сприймається, в першу 
чергу, підсвідомо. Це маркетингова комуні-
кація, для розміщення якої був обраний ду-
же вдалий асоціативний носій, і цільова ау-
диторія сприймає таку рекламу без глибоко-
го обмірковування. Реклама, а точніше рек-
ламне повідомлення, автоматично скануєть-
ся нашими органами почуттів, без особли-
вих зусиль. Нові зв'язки, встановлені між 
відділами головного мозку, настільки силь-
ні, що зберігаються протягом тривалого пе-
ріоду. Тому такий зв'язок при певному збігу 
обставин може бути відновлений. 

Той факт, що асоціативна пам'ять лю-
дини вступає в дію неусвідомлено, тільки 
сприяє підвищенню ефективності нестан-
дартних рекламних носіїв, оскільки людина 
не запам'ятовує розміщене повідомлення, не 
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акцентує на ньому увагу, але знаходиться 
під його впливом [7]. 

Але, все ж, суб’єкти сучасного ринку 
реклами виділяють найбільш інформативні 
групи методів із набором конкретних показ-
ників:  

1 група: економічні показники. Еко-
номічна ефективність реклами – це еконо-
мічний результат, який отримано від засто-
сування конкретного рекламного засобу або 
організації певної рекламної кампанії. По-
казники, що входять до групи: 

– співвідношення між валовим доходом
від додаткового товарообігу і витратами на 
рекламу, завдяки якій виник додатковий до-
хід; 

– витрати на рекламу, які припадають на
100 споживачів, що зазнали впливу даного 
виду реклами; 

– обсяг приросту товарообігу за період
реклами та обсяг приросту товарообігу за 
період, що минув після рекламної кампанії; 

–ефективність інвестицій.
Визначення економічної ефективності

сучасної реклами представляє труднощі, 
оскільки реклама досить часто не дає повно-
го ефекту відразу. Зростання товарообігу 
може викликатися не рекламними фактора-
ми – природні явища і катастрофи, зміною 
купівельної спроможності через зниження 
номінальних доходів населення і т.п. Щоб 
отримати результати, які будуть близькі до 
реальних, слід розглядати зміни економіч-
них показників діяльності фірми під дією 
лише рекламної кампанії, без інших заходів 
щодо просування. 

Для розрахунку економічної ефектив-
ності реклами найбільш застосованими є 
розрахунки, по-перше, показника рента-
бельності рекламування: 

Р = (П / З) * 100%, (1) 

де Р – рентабельність рекламування,%; 
П – додатковий прибуток; 
З – загальні рекламні витрати, З = 3р + 

Рд. 
Другим показником э розрахунок до-

даткового товарообігу: 

Тд = Тс * П * Д / 100, (2) 

де Тд – додатковий товарообіг; 
Тс – середньоденний товарообіг до по-

чатку реклами; 
Д – кількість днів обліку товарообігу в 

рекламному процесі; 
П – відносний приріст середньоденно-

го товарообігу за період виходу реклами,%. 
Для розрахунку економічного ефекту 

використовується формула: 

Е = Тд * Нт / 100 - (3р + Рд),             (3) 

де Е – економічний ефект рекламуван-
ня; 

Тд – додатковий товарообіг; 
Нт – торгова надбавка на одиницю то-

вару, в% до ціни реалізації; 
Зр – витрати на рекламу; 
Рд – додаткові витрати по приросту 

товарообігу. 
Економічний ефект від більш тривалих 

рекламних заходів: 

Е = Т (Ip - I) * В * Н / 100 - Зр,           (4) 

де Е – економічний ефект рекламуван-
ня; 

Ip – індекс реклами, як відношення ін-
дексу товарообігу рекламованого товару до 
індексу товарообігу торгового об'єкта, що не 
піддає свій товар впливу реклами; 

Т – товарообіг; 
(Ip – I) – приріст індексу середньоріч-

ного обороту за рахунок реклами; 
В – середньорічний товарообіг в пері-

од до виходу реклами; 
Н – торгова націнка на рекламований 

товар в двох періодах, в% до ціни реалізації; 
Зр – витрати на рекламу. 
Ефект від реклами (Ер) при розпрода-

жах, які рекламуються: 

Ер = Пр – Зр, (5) 

де Пр – приріст від реалізації товарів 
за період рекламної кампанії; 

Зр – витрати. 
Економічний ефект рекламного заходу 

може бути: виправданим – додаткові витра-
ти менше додаткового прибутку; невиправ-
даним – додаткові витрати вище додатково-
го прибутку; нульовим – додаткові витрати 
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рівні додаткового прибутку. 
Також реклама є перспективним і при-

вабливим джерелом вкладення коштів у 
просування товару або послуги. Таке вкла-
дення здійснюється для отримання еконо-
мічних або інших вигод і доцільність таких 
вкладень характеризується фінансовим по-
казником ROI (Return of Investment): 

1. Стартовий період t0 характеризуєть-
ся певними продажами товару (послуги) X0. 
Далі, позначимо р – ціну одиниці цього то-
вару або послуги. Маємо продаваний обсяг 
товару (послуги) Y0 = р * X0. 

2. Сума, що отримується від продажу
однієї одиниці товару або послуги – це пи-
тома прибуток q. Сукупний прибуток об-
числюється Z = q * X0. 

3. Позначимо вартість рекламної кам-
панії I. Через певний час t1, отримаємо пев-
ний обсяг продажів, вимірюваний в нату-
ральному X1 або вартісному Y1 вираженні. 

Коли реклама «спрацювала», і показ-
ник Z1 = q * X1 більше стартового Z0, мож-
на говорити про позитивний показник ефек-
тивності реклами. Чим вище дельта Z, тим 
успішніше пройшла рекламна кампанія.  

Однак, навіть отримавши число, сві-
домо більше одиниці, потрібно визначити 
наскільки це багато чи мало. Це дасть адек-
ватну оцінку того, наскільки вдало або нев-
дало пройшла дана рекламна кампанія. 

2 група: психологічні показники. Пси-
хологічна ефективність реклами – це кри-
терій, який характеризується числом охоп-
лення споживачів, яскравістю і глибиною 
вражень, які рекламні засоби залишають в 
пам'яті людини, ступенем залучення уваги. 
Показники, що входять до групи:  

– Тест Старча. Один з найбільш ранніх
і все ще один з найпопулярніших тестів на 
впізнавання називається по імені свого ви-
нахідника Даніеля Старча. Тест Старча мо-
же перевірити тільки друковані оголошення, 
які вже випущені. Після перевірки того, що 
респондент переглянув журнал, йому пока-
зують сторінку за сторінкою, запитуючи, чи 
бачив він або читав кожне оголошення. У 
журналі, використовуваному для дослід-
ження, кожному оголошенню привласнений 
номер, і воно розбите на складові частини 
(такі, як ілюстрації, заголовок, логотип або 
текст). Цим частинам привласнюються коди. 

Якщо респондент говорить, що пам'ятає або 
бачив певне оголошення в цьому випуску, 
йому задають серію питань, щоб точно ви-
значити, яку частину оголошення респон-
дент бачив або читав. Процедура тесту   
Старча дає результат у вигляді наступних 
оцінок: 1. Помітили (частка респондентів, 
які говорять, що вони помітили рекламу, ко-
ли переглядали журнал раніше). 2. Асоцію-
вали (частка респондентів, які говорять, що 
помітили частина оголошення, що містить 
назву рекламодавця або його логотип). 3. 
Прочитали більшу частину (частка респон-
дентів, які говорять, що прочитали половину 
або більше тексту реклами). 

– Tест на згадування – тест, який оці-
нює згадування реклами за допомогою звер-
нення до членів рекламної аудиторії і з'ясу-
вання того, що вони пам'ятають. При визна-
ченні відсотка що згадали рекламне звер-
нення респондентам не демонструють до-
сліджувані рекламні звернення, а ставлять 
запитання щодо того, яке рекламне звернен-
ня вони бачили, читали, чули останнім ча-
сом. Застосування цих методів аргументу-
ється тим, що ймовірність покупки продукту 
більше, якщо споживач пам'ятає рекламне 
звернення.  

– Тест на переконливість – тест, що 
оцінює ефективність реклами по тому, чи 
впливає вона на намір споживачів купити 
товар певної марки. Основна форма тесту на 
переконливість, або тесту на зміну ставлен-
ня, така: споживачів спочатку запитують, 
ймовірно, що вони куплять. Потім їм пока-
зують рекламу товарної марки. Після цього 
їх знову запитують, що вони мають намір 
купити. Результати аналізуються, щоб ви-
значити, чи зріс їх намір купити в результаті 
перегляду реклами.  

– Метод вимірювання ефективності ре-
клами, який був запропонований М. Пику-
левой. Метод базується на трьох складових: 
«спонтанне згадування» – реклама пригаду-
ється при згадуванні категорії товару; «зга-
дування при пред'явленні товару певної тор-
гової марки» – реклама пригадується після 
промови назви конкретного товару або його 
демонстрації; «згадування після переказу 
реклами». Результат суми цих трьох показ-
ників становить частку цільової аудиторії, 
яка згадала рекламне повідомлення. У прий-
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нятті рішень ключову роль відіграє співвід-
ношення показників між собою [4].  

Оцінка психологічної ефективності 
здійснюються з урахуванням факторів: знач-
на роль в купівельній стратегії суб'єкта під-
свідомості, рішення про купівлю прийма-
ється споживачем виключно на індивідуаль-
ній мотиваційної основі, складовими якої 
можуть бути численні обставини, спеціальні 
дослідження по виявленню ефективності 
рекламних кампаній орієнтуються головним 
чином на споживачів в ситуації, коли рек-
ламовані товари в кінцевому рахунку купу-
валися. Тут практично завжди за межами 
уваги виявляється ефект антиреклами, коли 
рекламований товар стійко ігнорується по-
купцями в силу особливостей рекламної 
кампанії. 

Дуже часто під ефективністю розумі-
ють прямий зв'язок між рекламою і прода-
жем, тобто здатність впливати на мотивацію 
споживача і його купівельну поведінку, 
стимулювати не характерні йому раніше по-
треби. Фахівці з реклами, в тому числі пси-
хологи, відзначають, що між рекламою і 
продажем не завжди вдається встановити 
однозначну залежність: часто товар добре 
купується лише тоді, коли в ньому є потре-
ба, навіть при поганій рекламі або її відсут-
ності. 

На ефективність реклами впливають 
інтелектуальний, культурний і професійний 
рівень споживачів. Те, що прийнятно в рек-
ламі для людини однієї культури, часто не 
прийнятно для представника іншої. Навіть 
гумор може бути самостійною проблемою 
психології реклами: те, що викликає сміх у 
однієї людини, може викликати роздрату-
вання у другого. 

Висновки. Отже, оцінка ефективності 
реклами є однією з найскладніших проблем 
в рекламній практиці, так як вона пов'язана з 
вивченням комплексу взаємовпливаючих 
факторів і процесів, виміряти які часто 
практично неможливо. 

Найбільш точно встановити, який 
ефект дала реклама, можна лише в тому ви-
падку, якщо збільшення збуту товару відбу-
вається негайно після впливу реклами і без 

впливу будь-яких спонтанних факторів, тоб-
то в умовах експерименту. 

Проблема визначення ефективності 
реклами полягає в тому, що практично не-
можливо точно вичленувати рекламу з     
вельми активної діяльності паблік рілейшнз, 
стимулювання збуту і прямого маркетингу, 
що проводиться фірмою в цей же період, і 
від інших подібних заходів. 

Незважаючи на перераховані вище 
проблеми, рекламодавцю необхідно оціню-
вати ефективність реклами. Зазначені мето-
ди оцінки ефективності сучасного реклам-
ного заходу, що були визначені досліджен-
ням як максимально інформативні, базують-
ся на класичних методах і, водночас, дозво-
ляють врахувати специфічність сучасного 
ринку реклами.  
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ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЫ 
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В данной работе дано усовершенствованное определение понятий «эффект от рекла-
мы» и «эффективность современной рекламы». Определен набор оптимальних критериев и 
методов оценки эффективности рекламних мероприятий. Рассмотрена модификация крите-
риев и методов оценки эффективности рекламы с учетом особенностей современного потре-
бителя и современных форматов рекламы. 

Ключевые слова: рекламное обращение, эффективность рекламы, товарооборот, при-
быль, влияние на потребителя, критерий эффективности рекламы. 

 
DETERMINATION OF EFFICIENCY OF MODERN ADVERTISING 
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Improved definition of the «advertisement effect» and “modern advertisement efficiency” no-

tions is given. A range of optimal criteria and efficiency assessment methods of advertising events 
are determined. Modification of criteria and advertising efficiency assessment methods are consid-
ered taking into account the specific features of modern consumer and contemporary formats of ad-
vertising. 
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the criterion of advertising efficiency. 
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