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 ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ
НАЦІОНАЛЬНИМ  ГОСПОДАРСТВОМ

Вступ. Сучасний розвиток науки, у тому числі
рекламної, наявність тенденції до логічного
обґрунтування, пояснення процесів і явищ, які
раніше вважалися такими, що не можуть бути
пояснені, поява математичних моделей у психо-
логії, педагогіці, маркетингу та рекламі, а також
величезні витрати на рекламу, які щороку змушені
нести рекламодавці, вимагають чітких інстру-
ментів, методик оцінки ефективності рекламних
витрат на різних етапах рекламної кампанії. Керів-
ники фірм все частіше вимагають від рекламних

агентств обґрунтування доцільності їх рішення
реклами, оцінку її ефективності. Особливо гос-
тро стоїть питання оцінки ефективності реклами
безпосередньо перед її впровадженням, тобто
коли готовий проект пропонують рекламодавцю
і саме він повинний вирішити: витрачати йому
кошти компанії на цю рекламу чи ні.

Огляд останніх джерел досліджень і публі-
кацій. Питанню аналізу ефективності реклами як
залежності між обсягом продаж і рекламним
бюджетом присвячені роботи М. Відаля, Х. Воль-
фа, П. Дойля, Д. Джонса, Д. Літтла, Т. Мітчела.
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ними підходів дуже обмежені, адже вони прак-
тично не враховують характер і якість рекламних
матеріалів, формули містять коефіцієнти, знаход-
ження яких вимагає проведення численних висо-
ковартісних досліджень, передбачає тривале пе-
ребування фірми на ринку. Аналіз ефективності
реклами зводиться до аналізу ефективності ре-
кламних витрат, дає відповідь на питання опти-
мального розміру рекламного бюджету. Проте, як
відомо з практики, одна й та ж сума коштів, ви-
трачених на рекламу, може як вивести фірму на
лідируючі позиції, так і довести її до банкрутства.
Тобто застосування існуючих підходів дає реаль-
ну оцінку ефективності рекламних витрат лише у
комплексі з іншими показниками. Цю думку
підтримує і більшість сучасних вітчизняних дос-
лідників рекламного простору, зокрема О. Де-
нисьонок, Р.  Крамар, А. Кутлалієв, О. Мудров,
О. Попов, Є. Ромат. Важливим здобутком в плані
виявлення частки рекламного ефекту у прибутку
є методика оцінювання продуктивності реклами,
запропонована Л. Капінусом.

Слід зазначити, що висока вартість досліджень,
пов’язаних з оцінкою ефективності реклами, не-
однозначність і спірний характер результатів такої
оцінки призвели до того, що багато вчених-рек-
ламістів (Д. Бернет, С. Моріарті, О. Рєп’єв,
У. Уеллс, В. Шьонерт) узагалі не визнають мож-
ливості її проведення, розглядають ефективність
реклами як наслідок добросовісної роботи ре-
кламного агентства, зокрема грамотного меді-
апланування,  проведення рекламних та марке-
тингових досліджень,  тестування на всіх ета-
пах рекламного процесу,  плідної співпраці ре-
кламодавця та рекламної фірми.

Постановка завдання. Подальші досліджен-
ня проблеми, на нашу думку, є необхідною умо-
вою розвитку рекламної науки, удосконалення
рекламної діяльності. Проаналізуємо сутність
поняття ефективність реклами, підходи до її
розуміння та вираження, розглянемо можливості
оцінювання ефективності реклами на різних етапах
рекламної кампанії, обґрунтуємо необхідність
знаходження ймовірного значення ефективності
реклами на етапі прийняття рішення про доцільність
її впровадження, запропонуємо власну комплек-
сну методику оцінки ефективності реклами.

Основний матеріал і результати. Проблема
оцінки ефективності реклами – одна з найсклад-
ніших  в аналізі економічної діяльності будь-якої
фірми. Цю думку підтримують усі рекламісти,
рекламодавці, маркетологи, дослідники економі-
чної діяльності, котрі будь-коли зверталися до цьо-
го питання. Проаналізувавши ставлення до про-
блеми вітчизняних та зарубіжних учених-ре-

кламістів, зокрема Р. Крамара, А. Кутлалієва,
Ю. Миронова, О. Мудрова, О. Перліної, О. Попо-
ва, О. Реп’єва, Є. Ромата, В. Шьонерта [5; 7; 8;
10; 11; 12; 14], зробимо висновок, що складність
та неоднозначність підходів до оцінювання ефек-
тивності реклами обумовлено такими причинами:

1. Реклама є лише одним з численних показ-
ників, які впливають на маркетингові результати.
Важливе місце мають безпосередньо характе-
ристики товару, його ціна, організація збуту, весь
комплекс маркетингових комунікацій, включаючи
рекламу.

2. У рамках системи інтегрованих маркетин-
гових комунікацій, одним із засобів якої є рекла-
ма, сумарний ефект впливу кожного окремо взя-
того елемента не відображає реального ефекту від
застосування комплексу заходів.

3. Вплив на реакцію ринку, крім реклами, мають
численні фактори, зокрема рівень конкуренції,
характеристики товару, упаковка, фактори макро-
середовища тощо, що унеможливлює релевантне
формалізування та моделювання.

4. Процеси, що протікають всередині кожного
конкретного покупця як особистості, мають над-
складну структуру і не допускають вичерпного
вивчення, що значно знижує достовірність прогно-
зування та оцінки реакції споживачів на рекламні
заходи.

5. На ефект реклами значний вплив має стан
роботи фірми-рекламодавця, зокрема проблеми
доставки, брак партії готових виробів тощо мо-
жуть нівелювати будь-які рекламні зусилля.

6. Наявність великої кількість зовнішніх випад-
кових процесів економічного, соціального, полі-
тичного, релігійного характеру, що можуть з’я-
витися протягом рекламної кампанії та вплинути
на реакцію споживачів, також значно утруднює
проблему оцінки ефективності реклами. Відомі
випадки, коли компанії несли величезні збитки
через те, що їх рекламні акції збігалися з пері-
одами активності соціальних угруповань (борців
з тютюнопалінням, захисників природи, релігійних
організацій тощо), скандалами, пов’язаними з
особами, що представляють компанію, полі-
тичними переворотами тощо.

 Дослідники рекламної діяльності рідко зупи-
няються на проблемі визначення поняття «ефек-
тивність реклами». Це пояснюється універсаль-
ністю поняття «ефективність» і стандартністю про-
цедури його застосування до різноманітних по-
казників. Популярна у мережі Інтернет універ-
сальна енциклопедія Вікіпедія зазначає, що ефек-
тивність реклами – це ступінь дії рекламних за-
собів на споживачів на користь виробника або
посередника [3].
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Класичним уже став поділ ефективності рекла-
ми на комунікативну та економічну складові [5;
7; 8; 12; 14]. Деякі дослідники, щоправда, дода-
ють до цього списку ще соціальну ефективність
реклами [5, c. 242; 12, c. 460]. На нашу думку,
дослідження соціального ефекту реклами має
принципове значення при оцінці соціальної,
державної, політичної реклами, реклами територій.
Відзначаючи наявність величезної кількості дієвих
методів оцінювання комунікативної ефективності
реклами, зупинимося на проблемі визначення її
економічного ефекту. Розглянемо найбільш відомі
методи оцінювання економічної ефективності
реклами.

Найбільш популярним показником ефективності
реклами є показник ROI, основним аргументом
використання якого є згода всіх учених-рекла-
містів у тому, що рекламні витрати слід розглядати
як інвестиції у досягнення наступних економічних
результатів [2; 3; 5; 7; 8; 11; 12; 14].

Залежно від показника рекламного ефекту роз-
різняють:

1. Залежно від приросту обсягу продаж після
проведення рекламної кампанії:

,

де EROI – коефіцієнт ефективності ROI; Z –
приріст обсягу продаж, який знаходиться за фор-
мулою Z = Z1 - Z0 (Z0, Z1 – обсяг продаж відпо-
відно до і після проведення рекламної кампанії у
грошовому вираженні); I – інвестиції у рекламу.

А. Кутлалієв та О. Попов пропонують удоско-
налену формулу знаходження цього показника, в
якій ураховано коефіцієнт дисконтування, що
значно підвищує точність оцінки для довготри-
валих рекламних кампаній і є незамінним для рек-
ламодавців, які сплачують за рекламу кредитними
грошима:

,
де  – коефіцієнт дисконтування (для корот-

кострокових кампаній (кілька місяців);

, де  – річна банківська ставка;
k – тривалість кампанії у місяцях; для довгостро-
кових рекламних інвестицій (кілька років)  = (1
+ )t, де t – інвестиційний період у роках) [5, c.
61].

Ефективною рекламна кампанія вважається,
якщо значення показника EROI  належить проміжку
(1;   ).

Проблемою застосування цього методу оціню-
вання ефективності реклами довгий час зали-
шалася практична неможливість виділення част-

ки приросту обсягу продаж, що припадає на ре-
кламу. Цікавий метод розв’язання такої проблеми
було запропоновано Л. Капінусом. Використову-
ючи метод оцінювання ієрархій, дослідник проа-
налізував чинники впливу на рівень продаж ре-
кламованого продукту і знайшов рівень значу-
щості кожного з них,  включаючи рекламу.  Це
дало змогу обчислити безпосередньо кількість
продукції, реалізованої завдяки рекламним зусил-
лям [4].

2. Залежно від зміни частки ринку компанії-
рекламодавця:

,

де Emark – показник ефективності через зміну
частки ринку фірми; Si – зміна частки ринку (і-
тої фірми) в результаті рекламної кампанії.

Необхідною умовою ефективності реклами є
позитивне значення цього показника, проте само-
стійного значення він усе ж не має і може розгля-
датися лише у сукупності з іншими показника-
ми.

Відзначимо також популярну на практиці
методику визначення економічної ефективності
реклами через приріст товарообігу [2; 9, с. 310-
324; 13]:

де TД – додатковий товарообіг під впливом про-
веденого рекламного заходу; HT – торговельна
надбавка на товар (у відсотках до ціни реалізації);
UР – витрати на рекламу; UД – додаткові витрати,
пов’язані з приростом товарообігу.

Починаючи з 1972 р. і до наших днів плеядою
вчених, зокрема Р. Шмалензі, К. Леоном, Д. Шуль-
цом, Г. Ассмусом, Дж. Фарлі, Д. Лейманом,
Л. Лодішем, П. Дойлем, обґрунтовувалася та
апробовувалася на практиці методика оцінювання
еластичності реклами як показника її впливу на
продаж. Традиційно коефіцієнт еластичності
реклами визначається за формулою [5 с. 365]:

,

де dY – приріст обсягу продажів; dI  – зміна
рекламного бюджету на значиму одиницю. Оче-
видно, що, незважаючи на значні недоліки мето-
ду (показник  не враховує ані фактори успіш-
ності реклами, як то креатив, якість медіапла-
нування тощо, ані характеристик самого това-
ру чи будь-яких інших параметрів бізнесу) і
швидше статистичний, ніж аналітичний харак-
тер показника, еластичність реклами є доволі
зручним та дієвим показником розрахунку ре-

8
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кламного бюджету для конкретної фірми на кон-
кретному ринку.

Важливим здобутком у питанні планування ре-
кламного бюджету та визначення його ефектив-
ності є модель Відаля-Вольфа. Проаналізувавши
велику кількість реальних рекламних кампаній,
американські дослідники реклами дійшли до ви-
сновку, що оцінити ефективність реклами, а також
спрогнозувати її можна за такою формулою:

,

де Y – приріст обсягу продажів; I– витрати на
рекламу; k – константа, що виражає реакцію збу-
ту на рекламу (визначається через приріст про-
дажів, викликаний кожною новою, витраченою
на рекламу грошовою одиницею, за умови, що
стартовий обсяг продажів дорівнював нулю); M
– рівень насичення ринку товарами, що рекла-
муються;  – константа, яка виражає зменшення
обсягу продажів за відсутності рекламних витрат
[5, с. 366-367].

Таким чином, ефект від майбутньої реклами,
виражений через приріст обсягу продажів, являє
собою різницю між очікуваним питомим реклам-
ним ефектом і можливими витратами за умови
повної відсутності реклами. А. Кутлалієв та
О. Попов, які детально проаналізували вищеза-
значену модель [5, с. 366-368], відзначають
велику складність знаходження констант k і ,
що неможливо без глибокого аналізу численних
даних по попередніх кампаніях, інших фірмах,
ринках, минулихперіодах тощо. Модель Відаля-
Вольфа рекомендовано для планування та прогно-
зування рекламного бюджету на тривалий час і
застосування разом з іншими для наближених
стратегічних розрахунків [5, с. 368]. Най-
відомішими спробами удо-
сконалення моделі Відаля–
Вольфа є модель Кюна та
DAEMON, які, хоча й дещо
спростили процес відшукан-
ня констант, розбивши їх на
більш широкий ряд пара-
метрів, та додали у модель
ряд суттєвих факторів, все
ж, як відмічають А. Кутлалі-
єв та О. Попов [5, с. 370],
не змогли подолати ліній-
ність взаємозв’язку «витра-
ти-продажі», котра не має
підтвердження на практиці.

Значний внесок у вивчен-
ня рекламної еластичності
зробив Т. Мітчелл, який за-

пропонував таке рівняння залежності обсягу про-
дажів від рекламних інвестицій:

,
де X – обсяг продажів; I – витрати на рекламу;

k – деякий невід’ємний поправковий коефіцієнт,
що належить проміжку [0; 1], показник набли-
жує загальну функцію до конкретної практичної
ситуації;  – коефіцієнт рекламної еластичності [5,
с. 379-384]. Прибуток Z при цьому може бути
знайдений за формулою:

,
де k і  – параметри, що підбираються емпірич-

ним шляхом; p i q – відповідно ціна одиниці това-
ру та змінні витрати на одиницю товару; C1 –
постійні витрати [5, с. 380].

Головним здобутком Т. Мітчела, на думку А.
Кутлалієва та О. Попова, є аналітичне вираження
розміру оптимального рекламного бюджету. Зо-
крема, з формули Мітчела випливає:

,

де k і  – параметри, що підбираються емпірич-
ним шляхом; p i q – відповідно ціна одиниці това-
ру та змінні витрати на одиницю товару. Графічно
оптимальне значення рекламного бюджету є точ-
кою максимуму кривої залежності прибутку від
рекламних інвестицій (рис. 1).

Список основних підходів до оцінювання ре-
кламного ефекту буде неповним, якщо не згадати
формулу, запропоновану Ж.-Ж. Ламбеном [6,
с. 525], яка відображає залежність обсягу про-
дажів Qt за період t від витрат на рекламу St,

.
Таким чином, більшість існуючих методів оці-

нювання ефективності реклами відповідно до їх

Рис. 1. Крива залежності прибутку від рекламних
витрат (за Мітчелом)

(розроблено за роботою [5, с.  38-384])
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призначення та порядку застосування по відно-
шенню до рекламної кампанії можна поділити на
дві основні групи:

1) пост-методи оцінювання ефективності рекла-
ми, що проводиться за результатами рекламної
кампанії – показники ROI;

2) методи прогнозування ефективності реклами
через оцінювання оптимального розміру бюджету
рекламної кампанії – моделі Відаля-Вольфа, Кюна,
DAEMON, сигмоподібної кривої, Мітчела, Ламбе-
на тощо.

Методи першої групи дають змогу оцінити
результативність рекламної кампанії, проте ця
оцінка є доволі відносною і може бути викори-
стана швидше для порівняння ефективності про-
веденої рекламної кампанії з попередніми. Основ-
ним недоліком пост-методів оцінювання ефектив-
ності реклами є фактична неможливість на прак-
тиці визначити внесок саме реклами у прибуток,
зростання обсягу продажів тощо.

Основним здобутком методів другої групи є
можливість прогнозування рекламних витрат, на-
уковий підхід до формування рекламного бюд-
жету, створення взаємозв’язку між рекламними
інвестиціями та динамікою обсягу продажів. Не-
доліки ж пов’язані перш за все з їх абстрактні-
стю, відсутністю прив’язки до таких важливих
характеристик реклами, як креатив, якість ре-
кламних матеріалів, характер медіапланування,
комунікативні характеристики реклами тощо.
Знайдені залежності швидше ілюструють статис-
тичні закономірності коливання параметрів ре-
кламних витрат – обсяг продажів по конкретній
фірмі, галузі. Проте, як відомо, одна й та ж сума
коштів може бути витрачена як на прибуткову, так
і на збиткову рекламні кампанії. Практичне засто-
сування методів утруднене складністю знаходжен-
ня коректуючих параметрів.

Слід зазначити, що, крім вищеназваних, до
методів аналізу економічної ефективності рекла-
ми відносять також показник крос-ефективності
рекламних витрат, що дає змогу оцінити рекламу
рекламодавця порівняно з рекламою конкурентів,
та різноманітні показники медіапланування, зо-
крема тариф міллайн, показник витрат на тисячу,
затрати на рейтинг, коефіцієнт перекриття тощо
[7; 12, с. 466].

Не ставлячи за мету комплексне й абсолютне
розв’язання проблеми оцінювання рекламного
ефекту, знайдемо метод оцінювання ефективності
реклами на етапі прийняття рекламодавцем рішен-
ня про її запуск у ЗМІ. На нашу думку, оцінити, а
тим більше спрогнозувати, економічну ефектив-
ність реклами можна, лише дослідивши її за трьо-
ма основними показниками:

– комунікативна ефективність;
– показники медіапланування;
– параметри галузі.
Кількісне вираження комунікативного ефекту

реклами – доволі складне завдання, рішення якого
вимагає глибокого аналізу впливу реклами на спо-
живача. Сучасна література пропонує доволі вели-
ку кількість методів оцінювання комунікативного
ефекту реклами: від звичайних тестувань реклам-
них матеріалів до надскладних досліджень моти-
вацій та реакцій споживачів на рекламу і товар,
що рекламується [5, c. 189-359;7; 8, с. 209-220;
11. с. 191-202; 12, с. 459-461; 14]. Опускаючи,
через неможливість розгляду в рамках однієї
статті, опис різноманіття методів оцінювання ко-
мунікативної ефективності реклами, зазначимо,
що вони так чи інакше дають змогу оцінити
ймовірність відгуку на рекламу (p). Для більшої
достовірності доцільно розглянути сукупність імо-
вірностей відгуку на рекламу за її видами: pi, де і
– вид реклами (друкована, радіореклама, телерек-
лама тощо), тоді ймовірність того, що споживач
відгукнеться хоча б на один із видів рекламних
звернень, обчислюється за формулою

,                   (1)

де qi – ймовірність того, що споживач не
відгукнеться на рекламне звернення.

Наступним кроком у аналізі ефективності рек-
лами, на нашу думку, є оцінка параметрів медіа-
планування. Зокрема, використовуючи відомості
про кількість повторів реклами (s) за одиницю
часу (t), можна знайти мінімальну кількість зу-
стрічей (k) споживача з рекламою, необхідну для
того, щоб споживач на неї відгукнувся. Для цього
знайдемо за наслідком з формули Бернуллі [1, c.
71] найімовірніше число повторів реклами mi, на
яке адресат рекламного звернення не відреагує:

, (2)

зрозуміло, що mi – ціле число. Тоді:
k = max(mi) + 1.                 (3)

Показник (), що характеризує середню кіль-
кість повторів рекламного повідомлення, яка при-
падає на одного споживача, за одиницю часу,  ра-
зом із знайденим параметром (k) дає нам змогу
оцінити ймовірність того, що споживач відгукнеть-
ся на рекламне повідомлення як імовірність
здійснення за час рекламної кампанії необхідної для
позитивної реакції кількості зустрічей споживача з
рекламою рекламодавця. Тож, вважаючи зустрічі
адресата з рекламою простою течією випадкових
подій, за формулою Пуассона [1, c. 103] маємо:
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.               (4)

Знаючи значення охоплення цільової аудиторії
(n) (з урахуванням коефіцієнта перекриття), а та-
кож прибуток від однієї покупки (), можемо знай-
ти прогнозоване значення прибутку від реклами:

Z = Pt(k) n -V - C, (5)
де V – витрати на рекламу; C – постійні витра-

ти.
Знайдене значення ілюструє приріст прибутку

безпосередньо за рахунок рекламної кампанії.
Наступним і останнім кроком у процесі прий-

няття рішення про запуск реклами у ЗМІ є аналіз
внутрішніх та зовнішніх параметрів ринку, а точ-
ніше – характеру їх впливу на ефективність рек-
лами. Зробити це можна, використавши одну з
моделей оцінювання ефективності реклами через
взаємозв’язок «обсяг продажів – рекламні вит-
рати». Зобразивши точку (I; Z) на графіку залеж-
ності, наприклад на графіку кривої залежності
прибутку від рекламних інвестицій (за Мітчелом),
зробимо висновок:

- якщо точка лежить нижче кривої, то реклама
не є ефективною;

- якщо точка належить кривій, то реклама є
ефективною;

- якщо точка знаходиться вище кривої, то
прогнозована ефективність реклами є вищою, ніж
звичайно.

Точність оцінювання ефективності реклами за
допомогою запропонованого методу залежить від
масштабності та якості проведення досліджень,
пов’язаних з оцінкою відповідних параметрів,
може бути використана як представниками мало-
го та середнього бізнесу, так і великими фірмами.

Пропонуємо приклад прогнозування економіч-
ної ефективності рекламної кампанії фірмового
магазину дитячого одягу. Метою рекламної кам-
панії був розпродаж залишків минулорічної ко-
лекції зимового одягу та взуття. Аналіз цільової
аудиторії й місцевих засобів розповсюдження ре-
клами виявив необхідність використання рекла-
ми на місцевому телебаченні, в мережі Інтернет та
мобільної реклами. Тривалість рекламної кампанії
– 2 тижні. Після закінчення процедури вибору та
макетування рекламних матеріалів було проведене

дослідження їх комунікативної ефективності. Зо-
крема, у результаті тестування рекламного ролика
для телебачення за методом Ю. Зайчковськи [5, с.
162-164] було знайдено індекс особистісного за-
лучення (РІІ): РІІ = 108. Використовуючи зазначе-
ний індекс, можна знайти ймовірність залучення
уваги споживача:

.

Одночасно було проведено телефонне опитуван-
ня вибірки респондентів, за результатами якого лише
9 із 20 споживачів, що прихильно ставляться до
марки, готові здійснити покупку. Обчислимо ймо-
вірність досягнення чіткої мотивації до покупки
за рахунок цього засобу реклами:

.

Рекламний банер було протестовано на кількість
переглядів, що дало такий результат: 12 із 20 по-
тенційних клієнтів клікали рекламу, про готовність
здійснити покупку повідомили 5 із них. Таким
чином:

.
За даними попередніх кампаній на повідомлен-

ня про знижки, надіслані на мобільний телефон,
реагує 48% респондентів, тобто p3 = 0,48.

Медіадослідження дали змогу знайти чисель-
ність цільової аудиторії, охоплені засобами рекла-
ми (ni). Усі дані, необхідні для прогнозування рек-
ламного ефекту, подамо у вигляді табл. 1 (Vi –
витрати на той чи інший засіб реклами; Si –
кількість повторів рекламного повідомлення за
тиждень).

Знайдемо ймовірність того, що споживач від-
гукнеться хоча б на один із видів рекламних звер-
нень, за формулою (1),

Ураховуючи результати дослідження комуніка-
тивної ефективності, знайдемо найімовірнішу
кількість повторів рекламних повідомлень, на які
споживач не відреагує. За формулою (2) маємо:

; ; ;
; ; ;

.

Засіб реклами , грн.
телереклама 10000 8000 0,35 7

Інтернет-реклама 5000 6000 0,25 12
мобільна реклама 500 2000 0,48 одноразово

? 15500 8000 - -

Таблиця 1. Параметри рекламної кампанії магазину дитячого одягу (авторська розробка)
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Тоді мінімальну кількість зустрічей споживача
з рекламою, необхідну для того, щоб її помітили,
можна знайти за формулою (3):

.
Експериментально було знайдено значення  =

8. Тоді ймовірність того, що споживач відгукнеть-
ся на рекламне звернення, знайдемо за форму-
лою (4):

Охоплення цільової аудиторії з урахуванням
коефіцієнта перекриття n = 8000. Середнє значен-
ня прибутку від однієї покупки   (грн.). Ви-
трати на рекламу V  15500, постійні витрати C =
1500. За формулою (5) прогнозоване значення
прибутку від реклами дорівнює:

Z = 0,034 * 8000 * 80 – 15500 – 1500 = 4760.
За даними дослідження попередніх рекламних

кампаній крива залежності прибутку від реклам-
них витрат має вигляд:

Z = 64I0,6 – 17000.
Оскільки V = I = 15500, маємо:

Z = 64 * 155000,6 – 17000 = 3911,20.

Таким чином, прогнозована ефективність ре-
клами більша, ніж звичайно. Графічно ситуація
зображена на рис. 2.

Висновки. Проаналізовано сутність і складові
поняття «ефективність реклами», досліджено
підходи до оцінювання економічного ефекту від
реклами, знайдено метод комплексного оцінюван-

ня ефективності реклами, що містить у собі еле-
менти комунікативного аналізу реклами, показ-
ники медіапланування та статистичну оцінку ре-
алій ринку. Метод комплексного оцінювання
ефективності реклами дає змогу спрогнозувати
рекламний ефект на етапі прийняття рішення про
запуск рекламної кампанії, що, у свою чергу,
сприяє раціоналізації взаємовідносин рекламода-
вець-рекламна фірма, зниженню суб’єктивності
у процесі прийняття управлінських рішень. Подаль-
шого вивчення, на нашу думку, потребує питання
пристосування методу до розрахунку довгостро-
кової ефективності реклами.
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