
Тема 5. Дослідження рекламного ринку  

1. Поняття, принципи та особливості рекламного дослідження ринку.  

2. Основні напрями та принципи рекламного дослідження ринку.  

3. Етапи рекламних досліджень ринку.  

4. Інформаційне забезпечення процесу управління рекламною діяльністю. 

5. Аналіз прийняття рішень про проведення рекламної кампанії.  

6. Методи вимірювання охоплення цільової аудиторії. 

 

 

1. Поняття, принципи та особливості рекламного дослідження 

ринку 
У сучасній економіці реклама перестала бути просто «мистецтвом переконання». 

Сьогодні це високотехнологічна галузь, що базується на точних даних. Дослідження 

рекламного ринку дозволяють компаніям мінімізувати ризики та ефективно 

використовувати бюджети, які часто вимірюються мільйонами. У цій лекції ми 

розглянемо методологію, інструментарій та стратегічні підходи, які допомагають 

зрозуміти складні механізми рекламної комунікації. 

Рекламне дослідження – це спеціалізована галузь маркетингових досліджень, 

спрямована на вивчення закономірностей функціонування рекламного ринку, оцінку 

ефективності рекламних повідомлень та аналіз каналів їх розповсюдження. 

Фундаментальні принципи: 

1. Наукова обґрунтованість: використання валідних статистичних методів 

(кореляційний аналіз, регресія, кластерний аналіз). Це виключає прийняття рішень на 

основі інтуїції. 

2. Об'єктивність та незалежність: дані не повинні підганятися під очікування 

замовника (рекламодавця). Важливо виявляти як сильні, так і критичні слабкі сторони 

кампанії. 

3. Безперервність: ринок змінюється щодня. Цикл дослідження має бути 

замкненим: від аналізу перед запуском до моніторингу під час і оцінки після завершення. 

4. Етичність: суворе дотримання стандартів ESOMAR (European Society for 

Opinion and Marketing Research) щодо анонімності респондентів та захисту персональних 

даних. 

Ключові особливості: 

 Фокус на психографії та когнітивістиці: вивчається не лише акт купівлі, а й 

процеси сприйняття (увага, запам'ятовування, емоційний відгук на візуальні та звукові 

подразники). 

 Вимірювання рекламного клаттеру: дослідження враховує щільність 

рекламного середовища ("шуму"). Чим більше реклами навколо, тим важче бренду бути 

поміченим. 

 Динамічність результатів: дані про медіаспоживання мають обмежений термін 

придатності (термін "напіврозпаду" актуальності даних у digital-сфері становить лічені 

місяці). 

 

 

2. Основні напрями та принципи рекламного дослідження ринку 
Розширена класифікація напрямів включає: 

1. Моніторинг рекламних витрат (AdEx - Advertising Expenditures). Аналіз 

бюджетів конкурентів у розрізі медіа-каналів. 

 Share of Voice (SOV): частка рекламного "голосу" бренду відносно всього ринку 

або категорії. 

 Share of Spending (SOS): частка витрат бренду в загальних витратах категорії. 

2. Дослідження цільової аудиторії (Advanced Profiling) 



 Соціально-демографічний портрет: вік, стать, освіта, сімейний стан. 

 Економічний статус: рівень доходів, купівельна спроможність. 

 Стиль життя (Psychographics): система цінностей (AIO – Activities, Interests, 

Opinions). Використання моделей типу VALS (Values and Lifestyles). 

 Медіа-уподобання: які сайти відвідують, які подкасти слухають, на яких 

блогерів підписані. 

3. Дослідження рекламного продукту (Creative Research) 

 Concept Testing: перевірка ідеї на рівні тексту або сторіборду. 

 Copy Testing: аналіз готового ролика. Перевіряється "Branding" (чи впізнали 

бренд?) та "Key Message Delivery" (чи зрозуміли головну думку?). 

 

 

3. Етапи рекламних досліджень ринку 
Процес є ітераційним і вимагає чіткої послідовності: 

1. Визначення проблеми та об’єкта дослідження: наприклад, падіння 

впізнаваності бренду серед молоді (Top-of-Mind awareness). 

2. Розробка дизайну дослідження: 
o Якісні методи: фокус-групи (глибинне розуміння "чому?"), етнографічні 

спостереження, проєктивні методики. 

o Кількісні методи: онлайн-панелі, телефонні опитування (CATI), вуличні 

інтерв’ю (CAPI). 

o Експериментальні методи: нейромаркетинг (ЕЕГ, айтрекінг для теплових карт 

уваги). 

3. Визначення вибірки: розрахунок репрезентативності. Важливо врахувати 

похибку (margin of error), яка зазвичай не повинна перевищувати 3-5%. 

4. Польовий етап (Data Collection): збір первинних даних. 

5. Аналіз та обробка: кодування відкритих питань, статистична обробка у 

програмах на кшталт SPSS або R. 

6. Звітність та рекомендації: перетворення масиву цифр у стратегічні інсайти для 

медіа-байєрів та креативників. 

 

 

4. Інформаційне забезпечення процесу управління рекламною 

діяльністю 
Управління рекламою базується на поєднанні внутрішніх та зовнішніх потоків 

даних: 

 MIS (Marketing Information System): внутрішня система, що акумулює дані з 

продажів (ERP), взаємодії з клієнтами (CRM) та веб-аналітики. 

 Синдикативні дані: готові ринкові звіти (наприклад, панелі Nielsen щодо 

роздрібних продажів або Kantar щодо медіаспоживання). 

 AdTech-дані: дані з рекламних кабінетів (Facebook Ads, Google Ads, 

Programmatic платформи), що надають інформацію в реальному часі про охоплення, кліки 

та конверсії. 

 Social Listening: моніторинг згадувань бренду в соцмережах та форумах для 

аналізу настроїв (Sentiment Analysis). 

 

 

5. Аналіз прийняття рішень про проведення рекламної кампанії 
Процес прийняття рішення (Go/No-Go) проходить крізь "сито" аналітичних 

перевірок: 

1. Аналіз медіа-плану: 
o Чи досягаємо ми необхідного охоплення (Reach)? 



o Чи забезпечена ефективна частота контакту (Effective Frequency)? 

2. Прогноз окупності (Financial Filter): 
o ROMI (Return on Marketing Investment): $\frac{(\text{Дохід від реклами} - 

\text{Витрати на рекламу})}{\text{Витрати на рекламу}} \times 100\%$. 

o LTV (Lifetime Value) vs CAC (Customer Acquisition Cost): вартість залучення 

клієнта не повинна перевищувати прибуток, який він принесе за весь час співпраці. 

3. Ризик-менеджмент: аналіз можливих негативних реакцій суспільства (етичні чи 

репутаційні ризики). 

 

 

6. Методи вимірювання охоплення цільової аудиторії 
Вимірювання – це фундамент оцінки ефективності (Accountability) реклами. 

Основні вимірювальні інструменти: 

 Піплметрія: електронні пристрої, що фіксують телеперегляд у реальному часі 

на рівні кожного члена сім’ї. 

 Audio Fingerprinting: технологія розпізнавання звукових міток рекламних 

роликів через смартфони учасників панелі. 

 Log-file analysis: аналіз серверних логів для виявлення реальної кількості 

запитів до рекламного контенту. 

Ключові медіаметрики: 

1. Rating (Рейтинг): відсоток аудиторії, що контактувала з медіа-носієм у 

конкретний момент часу. 

2. Reach (Охоплення): кількість унікальних користувачів, які бачили рекламу. 

Буває Reach 1+, 3+, 6+ (охоплення на різних рівнях частоти). 

3. GRP (Gross Rating Points): загальна потужність кампанії. $GRP = \text{Reach} 

(\%) \times \text{Average Frequency}$. 

4. TRP (Target Rating Points): сума рейтингів, розрахована лише для конкретної 

цільової аудиторії (наприклад, жінки 25-45 років). 

5. Affinity Index (Індекс відповідності): співвідношення рейтингу в цільовій групі 

до рейтингу серед усього населення. $Affinity = \frac{TRP}{GRP} \times 100$. Якщо 

показник вище 100, канал є "афінітивним" (точним). 

6. CPT (Cost Per Thousand): вартість тисячі контактів. Дозволяє порівнювати 

ефективність різних медіа (ТБ vs Internet). 




