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На сучасному етапі підприємства майже усіх форм власності та сфер діяльності приділяють велику 

увагу рекламній діяльності. І одним з пріоритетних питань залишається визначення взаємозалежності витрат 

на рекламу та доходів від реалізації продукції чи послуг, що обумовлені процесом рекламування. 

Зазвичай основними матеріалами для аналізу економічної ефективності результатів рекламних заходів 

підприємства слугують статистичні і бухгалтерські дані про ріст товарообігу. На основі цих даних можна 

досліджувати економічну ефективність одного рекламного засобу, загальної рекламної кампанії і всієї 

рекламної діяльності в цілому. 

Визначення подібної залежності може бути доцільною основою для обчислення економічного ефекту 

від рекламної діяльності та подальшого прогнозування величини бюджету реклами. 

Більшість суб’єктів господарювання використовують кілька найпростіших методів оцінки економічної 

ефективності реклами, які не враховують залежність доходу від реалізації продукції чи послуг від рекламних 

витрат. Одним з таких підходів є порівняння товарообігу до та після проведення рекламного заходу. За цим 

методом економічна ефективність реклами визначається двома способами: 

- шляхом зіставлення товарообігу за визначений відрізок часу, коли продукт супроводжувався 

рекламним впливом, з даними за аналогічний минулий період, коли продукт не рекламувався; 

- шляхом зіставлення щоденного товарообігу до та після проведення рекламного заходу в поточному 

періоді часу. 

Проте, з огляду на постійний ріст цін через інфляцію, що робить зіставлення даних за великі проміжки 

часу досить скрутним, вказаний спосіб не є абсолютно прийнятним стосовно нинішніх умов господарювання. 

Вивчення економічної ефективності реклами може бути також здійснено шляхом порівняння 

товарообігу за фіксований період часу в двох регіонах, в одному з яких проводився рекламний захід, а в 

іншому – не проводився. Ріст товарообігу в регіоні, де не проводиться рекламний захід, відбувається за 

рахунок впливу тих факторів, що діють незалежно від реклами. Ті ж фактори впливають і на товарообіг у 

регіоні, де рекламний захід проводився. 

Економічна ефективність реклами в цьому випадку обчислюється шляхом визначення відношення 

індексу росту товарообігу в регіоні, де проводився рекламний захід, до індексу росту товарообігу в регіоні, де 

рекламний захід не проводився. В цьому методі вже спостерігається залежність доходу від реалізації 

продукції чи послуг підприємства від витрат на рекламу виходячи з того, що остаточний висновок про 

ефективність реклами робиться в результаті аналізу витрат на проведення реклами і додаткового прибутку, 

який отримано в результаті її дії. Позитивним у цьому методі є те, що враховується тільки та частина 

товарообігу, що безпосередньо є результатом проведення рекламного заходу. Проте, недоліком методу слід 

уважати те, що він не має можливості відобразити вказану залежність в динаміці. Саме тому пропонується 

використовувати математичні функції, що дозволяють зіставити витрати підприємства на рекламу і тенденції 

доходів від реалізації продукції чи послуг та будуються на основі графічного аналізу зміни обсягів сукупного 

рекламного бюджету й обсягів коштів, виділених на рекламу. Аналіз подібних графіків дає змогу зробити 

висновок про характер рекламних витрат і, тим самим, відобразити відмітну рису товарів чи послуг тієї чи 

іншої сфери діяльності.  Зіставлення графіків обсягів рекламного бюджету підприємств із доходом від 

реалізації дає змогу зробити відповідні висновки і остаточно сформувати комплекс моделей оцінки 

результатів проведення минулих рекламних кампаній підприємства в розрізі оцінки залежності між обсягами 

рекламних бюджетів і доходом підприємства. Це становить основу для обґрунтованого визначення 

економічної ефективності реклами та раціонального подальшого прогнозування рекламного бюджету. 
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