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З приводу ефективності реклами чим далі, тим
дужче сперечаються вчені та практики. Одні
стверджують, що реклама як засіб комунікації
втрачає свої позиції і поступається місцем іншим
інструментам, на приклад, PR, директ-маркетин-
гу чи взагалі інтегрованим маркетинговим кому-
нікаціям. 

Інші, напроти, продовжують відстоювати
думку, що реклама, жива, розвивається, набирає
обертів, стала частиною життя суспільства у є
доволі ефективною у просуванні продукції під-
приємств. На користь підтвердження думки при-
хильників реклами наводяться вагомі аргументи
щодо збільшення рекламних бюджетів, кількості
рекламодавців, частоти подання реклами у ЗМІ
тощо. «Не просто так це відбувається!» - наголо-
шують прихильники реклами. Проте істина, як
завжди, знаходиться посередині.

На даний момент теоретиками та практиками
реклами розроблено силу силенну різних методів
та способів, які дозволяють розрахувати ефектив-
ність реклами у кількісних та якісних показниках:
кумулятивна та сумарна аудиторії, CRP (Gross
Rating Points). Reach (охоплена аудиторія),
Frequency (частота), Cost per Thousand (CPM),
Cost Per Rating Point (CPRP), методи оцінки впіз-
наваності та контрольного тестування реклами,
методи визначення додаткового товарообороту
від впливу реклами, оцінки економічної ефектив-
ності та рентабельності реклами тощо. Всі вони
корисні та необхідні, хоча, не вдаючись до подро-
биць, кожен із них має свої переваги та недоліки.
При цьому часто недоліки у деяких випадках
переважають над перевагами.

Але ми не про це. Не секрет, що майже усі зна-
ють: реклама інформує, переконує, нагадує про
товари, послуги, компанії, марки.

Компанією TNS Україна щоквартально протя-
гом 2011 р. проводиться дослідження з приводу
відношення мешканців України до реклами. За
даними останніх досліджень (табл. 1) більшість
людей (66,4%) вважають, що головним завданням
реклами має бути інформування покупців про те,

де можна придбати найбільш дешеві товари. Але
при цьому майже 70% опитаних завжди, або
майже завжди переключають телевізор чи радіо-
приймач на інший канал, коли розпочинається
реклама; також 54,3% людей не читають рекламу,
яку кидають у поштові скриньки. При цьому
ставлення чоловіків до реклами більш негативне,
ніж у жінок.

Звідси можна зробити два висновки: або укра-
їнцям не актуально придбання товарів за низьки-
ми цінами, або їх дратує реклама, що подається
тривалими блоками (на деяких телеканалах по 15,
а іноді і по 20 хвилин) та заважає дивитися і слу-
хати цікаві передачі, а з поштових скриньок дово-
диться вигрібати кілограми рекламних листівок,
які орієнтовані на всіх без врахування індивіду-
альних потреб кожного. На справді, швидше дру-
гий висновок, ніж перший.

У зв’язку з цим цілком зрозумілою стає думка
тих, хто вважає, що реклама поступово втрачає
свої позиції по ефективності впливу на спожива-
ча. Проте у даному разі мова йде про масову рек-
ламу, яка заполонила собою інформаційний про-
стір.

Так, тривалі рекламні блоки, які надовго пере-
ривають перегляд передач та фільмів швидше від-
штовхують, ніж приваблюють. У такій ситуації
навіть креативні рекламні ролики  у більшості
своїй залишаються не помітними.

Рекламні листівки з цікавими пропозиціями
відправляються до сміттєвого кошика разом з
іншими через те, що людиною, передусім, рухає
роздратування, що її поштову скриньку знову
наповнили непотребом. І як образливо іноді стає
рекламодавцеві, що він, докладаючи чимало
зусиль і витрачаючи великі кошти, не може
«достукатися» до своєї аудиторії!

Однак ми не можемо однозначно стверджува-
ти, що реклама не ефективна.

Ті самі дослідження показали, що з 30% тих,
які все ж таки звертають увагу на рекламу 35,6%
тих, які у більшості випадків купують товари, рек-
ламу яких вони бачили або чули; 38,8% тих, які
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переглядають рекламу для того, щоб знати про
новинки на ринку; 55,6% тих, які з зацікавленіс-
тю читають статті про нові товари та послуги;
37,7% людей іноді приймають участь у розіграшах
призів, лотереях, які проводять виробники това-
рів.

Якщо провести паралель між жіночою та чоло-
вічою аудиторіями, то жінки менше від чоловіків
підвладні рекламі при купівлі товарів. Вони
можуть купувати товари, рекламу яких бачили чи
чули, проте це не заважає їм годинами ходити
серед полиць магазинів та «відшукувати» щось що
на їх погляд є вкрай необхідним. При цьому
жінки більше від чоловіків цікавляться новинка-
ми на ринку, а отже краще реагують на рекламні
звернення, в яких про це йде мова. Це зумовлено
такою особливістю жіноцтва, як гнучкість та
адаптація, які історично сформовані та необхідні
були жіноцтву для виживання у будь-яких умо-
вах. А це не можливо без певної частки «присто-
сування» під різні обставини. Гнучкість, адапту-
вання, а разом з цим природна допитливість [2, с.
30-33] вимагають постійного вивчення, так би
мовити, «навколишнього середовища», що здійс-
нюється подекуди навіть на підсвідомому рівні.
Тому жінки більше від чоловіків і цікавляться різ-
ними новинками.

Можна подумати, що через це більшість жінок
є новаторами. Зовсім ні! Часто буває навпаки,
вони залишаються консерваторами. Не обов’яз-
ково знання про новинки спонукатиме до купів-
лі. Просто володіння інформацією про те, що від-
бувається ззовні – природна потреба жіноцтва.

Чоловіки з більшим задоволенням купують
товари, про які дізналися з реклами. І це також не
випадково. Згідно численних досліджень чолові-
ки, за винятком дуже не багатьох, абсолютно не
полюбляють відвідувати магазини, а тим паче,
великі торговельні центри. Вони не можуть так,
як жінки, годинами ходити серед полиць супер-
маркетів та роздивлятися те, що там знаходиться,
оскільки вважають такі «походи» марним витра-
чанням часу. Їм найпростіше забігти на кілька
хвилин до магазину, «вхопити» те, про що колись
вже чули чи бачили у рекламі, або купити все згід-
но заздалегідь написаного списку і тікати геть,
світ за очі…

Реакція на рекламу в масштабах країни не така
вже і погана. Не вдаючись до детальних розрахун-
ків, а керуючись даними Державної служби ста-

тистики України щодо чисельності населення
станом на 01.01.2011 р. [3] маємо загальну чисель-
ність – 45 598 179 осіб. Якщо вилучити з цієї кіль-
кості дітей віком від 0 до 12 років та людей віком
від 65 і більше років, кількість осіб у віці від 12 до
65 років, саме тих, що відносяться до розряду
найактивніших потенційних споживачів стано-
вить 33 026 060 осіб. Якщо припустити, що при-
близно 30% з них все ж таки реагують на рекламу
на радіо та телебаченні, то щоденно рекламна
аудиторія складає понад 9 907 818 осіб. Звичайно,
мусимо враховувати, що не всі вони реагують на
всю рекламу, кожен шукає і сприймає щось своє,
відповідно до власних потреб, вподобань, смаків
тощо. Однак така цифра говорить вже про те, що
реклама виконує свої функції, потрібно і продов-
жує жити.

Разом з цим не можемо не погодитись з тим,
що ефективність реклами від масової подачі в
ефірі та на шпальтах газет і журналів знижується.
І вихід тут напрошується лише один: переглянути
систему подання рекламних звернень.

З розвитком Інтернету та спрощенням доступ-
ності до інформації, що там розміщується, теле-
бачення та радіо поступово поступаються йому
місцем. Тільки в Україні кількість користувачів
Інтернету за останні два роки зросла з 12,9 до 14,9
млн. осіб [4,5]. Саме Інтернет стає масовою пло-
щадкою для обговорень, обміну інформаціє,
укладення угод. Саме там більшість людей отри-
мують інформацію про пропозиції товарів та
послуг. І саме там є можливості застосовувати
індивідуальні підходи до споживачів відповідно
до смаків та вподобань кожного. Отже у реклами
в Інтернеті є високий потенціал розвитку.

А що говорити про радіо та телебачення? Вони
також ще залишаються і будуть залишатися три-
валий час дуже впливовими засобами масової
інформації. Закон України «Про рекламу» [6] вве-
дений у дію з метою захисту прав телеглядачів та
радіослухачів на отримання основної інформації,
що подається протягом ефірного часу. Так, згідно
статті 13 п. 2 «Частка реклами протягом кожної
астрономічної години фактичного мовлення не
повинна перевищувати 20 відсотків (отже не біль-
ше 12 хвилин). У нас, як завжди, беруть «по-мак-
симуму», а на деяких телеканалах навіть переви-
щують норми, встановлені Законом. Проте з
метою підвищення ефективності, наприклад,
телереклами, потрібно скоротити тривалість рек-
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ламних блоків до 1-1,5 хвилин, щоб людина не
встигала переключати канали, щоб у неї відпада-
ла мотивація «клацати пультом», оскільки «блу-
каючи» по каналам вона зможе пропустити щось
цікаве у передачі, яку дивилася раніше.

Уявляю, як на мене можуть «накинутися» влас-
ники телеканалів! Зрозуміло, що реклама – це
їхні гроші. Крім того, згідно п. 3 та 5 статті 13
цього Закону є обмеження щодо розміщення рек-
ламних блоків. Отже скорочувати рекламні блоки
та частіше їх подавати в ефір ніхто не буде.

Але, якби власникам телеканалів вдалося
«проштовхнути» внесення змін до Закону «Про
рекламу» з приводу надання їм можливості часті-
ше подавати коротку рекламу, від цього б виграли
усі.

По-перше, вигода власникам телеканалів та
радіочастот: короткі рекламні блоки за рахунок
збільшення частоти їх подання, як на телебаченні
західноєвропейських країн, дасть змогу залишити
кількість поданої в ефір реклами незмінною.
Отже не втратяться гроші. При цьому споживачі
не будуть «переходити» на, наприклад, російські
телеканали, що є прямими конкурентами україн-
ських, на яких реклама подається коротко, але
часто.

По-друге, вигода рекламодавцям: реклама
перед глядачем буде йти не сполошним потоком,
а 1-2 ролики максимум, що дасть змогу людям
помітити та запам’ятати те, що їм показують.
Отже збільшиться ефективність впливу реклами
на людину.

По-третє, вигода споживачам: короткі реклам-
ні блоки з креативно створеними роликами здат-
ні прикрашати собою передачі, а не відвертати від
їх перегляду.

Не варто залишати поза увагою креатив рек-
ламних звернень. Реклама має подобатись, поде-
куди навіть вражати. Проте креатив не може існу-
вати сам по собі. Можна створювати справжні
шедеври, але вони нікому не будуть потрібні.
Тому головне завдання рекламного креативу –
донести маркетингову інформацію рекламодавця
цільовій аудиторії так, щоб це їй було цікаво,
потрібно і заворожувало. Для цього вивчення
потреб, вподобань, смаків та особливостей
сприйняття нею інформації є необхідним., а
особливо варто враховувати специфіку сприйнят-
тя реклами жіночою та чоловічою аудиторіями.

Ще одну рекомендацію з приводу підвищення

ефективності реклами можна дати рекламодав-
цям на підставі результатів проведених дослід-
жень. Жінки, як більш консервативна аудиторія,
особливо домогосподарки та пенсіонери з задо-
воленням переглядають безкінечні серіали та
«мильні опери». І оскільки жіноча аудиторія біль-
ше звертає увагу на новинки, то і реклама чи про-
дакт-плейсмент у даних серіалах має про них і
розказувати.

І останнє, плануючи рекламні кампанії, варто
серйозно ставитися до нетрадиційних способів
подання рекламних звернень. Залежно від товарів
та послуг, що рекламуються, добре спрацьовують
адресна реклама (якщо переконані, що адресат
має проблему, яку можна вирішити з допомогою
рекламної пропозиції), особисті звернення, роз-
міщення реклами у незвичних, неочікуваних міс-
цях, зміна форми реклами, як такої (наприклад,
продакт плейсмент).

Звичайно, готових рецептів підвищення ефек-
тивності реклами не існує. У кожному конкрет-
ному випадку є свої нюанси та особливості. Але
загалом з впевненістю можна сказати: реклама
продовжує жити та еволюціонувати, змінюючи
при цьому форми звернень та способи їх подання.
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