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1. Контроль рекламної діяльності: сутність, цілі, етапи 
Контроль рекламної діяльності – систематичний процес спостереження, аналізу та 

оцінювання результатів рекламних заходів з метою забезпечення відповідності фактичних 

результатів запланованим цілям та оптимізації використання рекламного бюджету. 

Управлінський контроль у рекламі є завершальною функцією управління, що 

забезпечує зворотний зв'язок між плануванням, організацією, виконанням рекламних 

кампаній та їх фактичними результатами. 

Основні цілі контролю: 

1. Оцінка ефективності рекламних заходів щодо досягнення поставлених 

маркетингових та комунікаційних цілей 

2. Виявлення відхилень між запланованими та фактичними показниками рекламної 

кампанії 

3. Оптимізація витрат рекламного бюджету через визначення найбільш 

результативних каналів та форматів реклами 

4. Забезпечення підзвітності рекламної діяльності перед керівництвом та 

стейкхолдерами 

5. Накопичення досвіду для планування майбутніх рекламних кампаній 

6. Корекція стратегії у реальному часі для підвищення результативності поточних 

кампаній 

Етапи контролю рекламної діяльності: 

Етап 1. Встановлення стандартів та критеріїв оцінювання. На цьому етапі 

визначаються ключові показники ефективності (KPI – Key Performance Indicators), що 

відображають успішність рекламної кампанії. Стандарти мають бути конкретними, 

вимірюваними, досяжними, релевантними та обмеженими в часі (SMART-критерії). 

Приклад: Для онлайн-кампанії інтернет-магазину одягу встановлено наступні KPI: 

CTR (Click-Through Rate) – 2,5%, коефіцієнт конверсії – 3%, вартість залучення клієнта 

(CAC) – не більше 150 грн, ROI – мінімум 300%. 

Етап 2. Збір та вимірювання фактичних показників. Здійснюється систематичний 

збір даних про результати рекламної діяльності з використанням різноманітних 

інструментів та методів моніторингу. 

Приклад: Використання Google Analytics для відстеження веб-трафіку, систем 

CRM для аналізу конверсій, медіа-моніторингу для оцінки охоплення аудиторії. 

Етап 3. Порівняння фактичних результатів зі стандартами. Проводиться gap-аналіз 

(аналіз розривів) між плановими та фактичними показниками, визначаються відхилення та 

їх масштаб. 

Приклад: Якщо заплановано охоплення 500 000 осіб, а фактично досягнуто 350 000, 

відхилення становить -30%, що вимагає аналізу причин. 

Етап 4. Аналіз причин відхилень. Виявляються фактори, що спричинили розбіжності 

між планом та фактом. Причини можуть бути внутрішніми (недоліки креативу, 

неправильний вибір каналів) або зовнішніми (зміни ринкової ситуації, дії конкурентів). 

Етап 5. Прийняття коригувальних рішень. На основі аналізу розробляються та 

впроваджуються заходи щодо усунення виявлених недоліків або посилення успішних 

елементів кампанії. 



Приклад: Якщо виявлено, що оголошення у Facebook показують високу конверсію, а в 

Instagram – низьку, приймається рішення про перерозподіл бюджету на користь першого 

каналу. 

 

 

2. Процес контролю рекламної діяльності 
Контроль за часовим критерієм може бути як попередній, поточний так і 

підсумковий. 

Попередній контроль (превентивний) здійснюється до початку рекламної кампанії 

та включає: 

 Перевірку рекламних матеріалів на відповідність законодавству 

 Тестування креативних концепцій на фокус-групах 

 Оцінку медіаплану та бюджету 

 Верифікацію технічних параметрів розміщення 

Приклад: Проведення A/B-тестування двох варіантів банерної реклами перед 

масовим запуском кампанії для визначення найбільш ефективного варіанту. 

Поточний контроль (оперативний) відбувається під час реалізації рекламної 

кампанії: 

 Моніторинг показників у режимі реального часу 

 Відстеження бюджетних витрат 

 Контроль якості розміщення реклами 

 Аналіз зворотного зв'язку від аудиторії 

Приклад: Щоденний моніторинг показників контекстної реклами в Google Ads з 

коригуванням ставок для ключових слів, що демонструють низьку ефективність. 

Підсумковий контроль (post-campaign analysis) проводиться після завершення 

кампанії: 

 Загальна оцінка досягнення цілей 

 Аналіз економічної ефективності 

 Підготовка звітності 

 Формулювання рекомендацій для майбутніх кампаній 

Визначаючи рівні контролю, то він може бути на стратегічному, оперативному та 

тактичному рівнях. 

Стратегічний контроль зосереджений на довгострокових результатах рекламної 

діяльності: 

 Оцінка відповідності рекламної стратегії загальній маркетинговій стратегії 

 Аналіз впливу реклами на позиціонування бренду 

 Моніторинг змін у споживчому сприйнятті марки 

Тактичний контроль стосується окремих рекламних кампаній та заходів: 

 Контроль виконання медіаплану 

 Оцінка ефективності окремих рекламних повідомлень 

 Моніторинг показників охоплення та частоти 

Операційний контроль фокусується на щоденних операціях: 

 Контроль розміщення реклами згідно з графіком 

 Перевірка технічної якості рекламних матеріалів 

 Моніторинг відповідності витрат бюджету 

Серед інструментів контролю виділяють: 

- Системи веб-аналітики: Google Analytics, Adobe Analytics, Yandex.Metrica – для 

відстеження поведінки користувачів на веб-сайті, джерел трафіку, конверсій. 

- Платформи соціальних медіа: Facebook Insights, Instagram Analytics, LinkedIn 

Analytics – для аналізу залученості аудиторії, охоплення, демографії. 

- Рекламні кабінети: Google Ads, Facebook Ads Manager – для моніторингу 

показників рекламних кампаній у реальному часі. 



- CRM-системи: Salesforce, HubSpot – для відстеження шляху клієнта від першого 

контакту до покупки. 

- Системи атрибуції: для визначення внеску кожного рекламного каналу в 

конверсію. 

Приклад комплексного підходу: Компанія використовує Google Analytics для аналізу 

трафіку, інтегрований з CRM для відстеження продажів, що дозволяє визначити, які 

рекламні канали приносять не лише відвідувачів, але й реальних покупців. 

 

 

3. Визначення ефективності рекламної діяльності 
Ефективність реклами – ступінь досягнення рекламних цілей при оптимальному 

використанні ресурсів, що виражається в співвідношенні отриманих результатів до 

понесених витрат. 

Види ефективності: 

1. Комунікативна (психологічна) ефективність відображає вплив реклами на 

свідомість та поведінку споживачів: 

 Впізнаваність бренду (Brand Awareness) – здатність цільової аудиторії 

ідентифікувати бренд серед конкурентів 

 Запам'ятовуваність (Ad Recall) – здатність споживачів згадати рекламне 

повідомлення 

 Залученість (Engagement) – рівень взаємодії аудиторії з рекламним контентом 

 Зміна ставлення (Attitude Change) – трансформація сприйняття бренду після 

контакту з рекламою 

 Наміри щодо покупки (Purchase Intent) – готовність придбати рекламований 

продукт 

Приклад: Після рекламної кампанії нового енергетичного напою дослідження 

показало зростання спонтанної впізнаваності бренду з 15% до 42% серед цільової 

аудиторії віком 18-25 років. 

Показники комунікативної ефективності: 

Охоплення (Reach) – кількість унікальних представників цільової аудиторії, які 

мали контакт з рекламним повідомленням хоча б один раз за певний період. 

Формула: Reach = (Кількість унікальних контактів / Загальна чисельність ЦА) × 

100% 

Приклад: Телевізійна реклама охопила 3 млн унікальних глядачів із цільової аудиторії 

8 млн осіб, що становить охоплення 37,5%. 

Частота (Frequency) – середня кількість контактів одного представника цільової 

аудиторії з рекламним повідомленням. 

Формула: Frequency = Загальна кількість контактів / Кількість унікальних контактів 

GRP (Gross Rating Points) – сумарний рейтинг рекламної кампанії, що показує 

інтенсивність рекламного тиску. 

Формула: GRP = Reach × Frequency 

Приклад: Якщо кампанія досягла охоплення 40% з середньою частотою 5 

контактів, GRP = 40 × 5 = 200. 

CTR (Click-Through Rate) – відсоток користувачів, які клікнули на рекламне 

оголошення: 

Формула: CTR = (Кількість кліків / Кількість показів) × 100% 

Приклад: Банер показано 100 000 разів, отримано 2 500 кліків: CTR = 2,5%. 

Engagement Rate – коефіцієнт залученості в соціальних мережах: 

Формула: ER = (Лайки + Коментарі + Репости) / Охоплення × 100% 

2. Економічна (торговельна) ефективність вимірює вплив реклами на комерційні 

результати: 

 Обсяг продажів – збільшення кількості та вартості проданих товарів/послуг 



 Частка ринку – зміна позиції компанії відносно конкурентів 

 Рентабельність інвестицій у рекламу (ROMI/ROI) 

 Прибуток – фінансовий результат від рекламної діяльності 

Показники економічної ефективності: 

ROI (Return on Investment) – рентабельність інвестицій у рекламу: 

Формула: ROI = [(Дохід від реклами - Витрати на рекламу) / Витрати на рекламу] × 

100% 

Приклад: Витрачено на рекламу 500 000 грн, отримано додаткового доходу 2 000 

000 грн. ROI = [(2 000 000 - 500 000) / 500 000] × 100% = 300%. 

ROMI (Return on Marketing Investment) – аналогічний показник, але враховує всі 

маркетингові витрати, включаючи виробництво креативів, дослідження тощо. 

CAC (Customer Acquisition Cost) – вартість залучення одного клієнта: 

Формула: CAC = Витрати на рекламу / Кількість залучених клієнтів 

Приклад: За кампанію витрачено 300 000 грн, залучено 1 500 нових клієнтів: CAC = 

200 грн. 

CPL (Cost Per Lead) – вартість отримання одного ліда: 

Формула: CPL = Витрати на рекламу / Кількість лідів 

Conversion Rate – коефіцієнт конверсії: 

Формула: CR = (Кількість конверсій / Кількість відвідувачів) × 100% 

Приклад: З 10 000 відвідувачів сайту 300 здійснили покупку: CR = 3%. 

LTV (Lifetime Value) – довічна цінність клієнта, загальний дохід від клієнта за весь 

період співпраці. 

 

 

4. Методи вимірювання результатів рекламних кампаній 
Розглянемо методи вимірювання комунікативної та економічної ефективності. 

1. Методи вимірювання комунікативної ефективності: 

- Тестування до виходу реклами (Pre-testing) 

- Метод фокус-груп передбачає обговорення рекламних концепцій групою з 8-12 

представників цільової аудиторії під керівництвом модератора. 

Приклад: Перед запуском рекламної кампанії нового автомобіля проводяться фокус-

групи, де учасники оцінюють два варіанти телевізійного ролика, обговорюючи, який 

краще передає цінності бренду. 

- Глибинні інтерв'ю – індивідуальні бесіди з представниками цільової аудиторії для 

детального розуміння їхнього сприйняття реклами. 

- Концепт-тестування оцінює рекламну ідею на ранніх етапах розробки. 

- Тестування у процесі виходу (In-flight testing) 

- DAR (Day-After Recall) – метод вимірювання запам'ятовуваності реклами 

наступного дня після показу. Процедура: Респондентів, які дивилися телевізійну програму 

вчора, запитують без підказки, які рекламні ролики вони пам'ятають, потім з підказкою 

(назва бренду). 

- Метод спостереження за поведінкою споживачів у місцях продажу або онлайн. 

- Тестування після виходу (Post-testing) 

- Опитування споїв впізнаваності бренду: 

 Спонтанна впізнаваність (Unaided Awareness) – без підказок 

 Підказана впізнаваність (Aided Awareness) – з підказками 

Приклад: Проводиться телефонне опитування 1000 респондентів: "Які бренди 

мобільних телефонів ви знаєте?" (спонтанна), потім "Чи чули ви про бренд XYZ?" 

(підказана). 

- Tracking studies – регулярні дослідження для відстеження динаміки показників 

бренду в часі. 



- Метод асоціацій виявляє, які асоціації викликає бренд у споживачів після 

рекламної кампанії. 

2. Методи вимірювання економічної ефективності 
- Аналіз динаміки продажів. Порівняння обсягів продажу до, під час та після 

рекламної кампанії з урахуванням сезонних коливань та інших факторів. 

Приклад: Роздрібна мережа запустила рекламу в жовтні. Середньоденні продажі: 

вересень – 500 000 грн, жовтень – 720 000 грн, листопад – 650 000 грн. З урахуванням 

сезонного зростання на 10%, приріст від реклами становить близько 34%. 

- Метод тестових регіонів 

- Реклама запускається лише в окремих регіонах, результати порівнюються з 

контрольними регіонами без реклами. 

Приклад: Торгова мережа розміщує рекламу тільки у Львові та Дніпрі, а Харків та 

Одеса використовуються як контрольні міста для порівняння зростання продажів. 

- Купонний метод 

- Використання унікальних промокодів або купонів для точного відстеження 

конверсій з різних рекламних каналів. 

Приклад: У радіорекламі пропонується промокод "RADIO20", в Instagram – 

"INSTA20", що дозволяє точно визначити, скільки покупок здійснено завдяки кожному 

каналу. 

- Методи цифрової аналітики 

- Пікселі відстеження (tracking pixels) – невидимі зображення на сайті, що фіксують 

дії користувачів. 

- UTM-мітки – параметри в URL для ідентифікації джерела трафіку. 

Приклад: Посилання у Facebook: 

www.site.com/?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=spring2024 

Моделі атрибуції визначають внесок кожного каналу в конверсію: 

 Last-click attribution – 100% заслуги останньому каналу 

 First-click attribution – 100% заслуги першому каналу 

 Linear attribution – рівномірний розподіл між усіма каналами 

 Time-decay attribution – більша вага каналам, ближчим до конверсії 

 Position-based attribution – більша вага першому і останньому каналам 

- Експериментальні методи 

A/B-тестування порівнює дві версії рекламного елемента: 

Приклад: Половині аудиторії показується заголовок "Знижка 30%", іншій половині – 

"Заощаджуйте 450 грн". Через тиждень аналізується, який варіант дав більший CTR та 

конверсію. 

Багатофакторне тестування одночасно перевіряє декілька змінних (заголовок, 

зображення, CTA-кнопка). 

 

 

5. Прогнозування результатів проведення рекламної кампанії 
Прогнозування рекламної діяльності – науково обґрунтоване передбачення 

можливих результатів рекламної кампанії на основі аналізу історичних даних, ринкових 

тенденцій та планованих рекламних активностей. 

Методи прогнозування: 

1) Кількісні методи 

А. Метод екстраполяції трендів базується на продовженні виявлених тенденцій у 

майбутнє. 

Приклад: Якщо CTR контекстної реклами зростав щомісяця на 0,3% протягом року 

(з 2,1% до 5,7%), можна спрогнозувати показник на наступний місяць як 6,0%. 

Б. Регресійний аналіз встановлює математичну залежність між витратами на рекламу 

та результатами. 

http://www.site.com/?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=spring2024


Формула простої лінійної регресії: Y = a + bX 

де Y – прогнозовані продажі, X – витрати на рекламу, a та b – коефіцієнти. 

Приклад: Аналіз показав, що кожні 100 000 грн реклами в середньому дають 

збільшення продажів на 450 000 грн. Прогноз: якщо витратити 800 000 грн, очікуване 

зростання продажів – 3 600 000 грн. 

В. Кореляційний аналіз виявляє статистичний зв'язок між показниками. 

Г. Метод сезонних коефіцієнтів враховує циклічні коливання попиту: 

Приклад: Продажі кондиціонерів у травні в середньому на 180% вищі за 

середньорічний показник. Якщо середньомісячні продажі становлять 1 млн грн, на 

травень прогнозується 1,8 млн грн. 

Д. Економетричне моделювання створює складні моделі з множинними змінними 

(бюджет реклами, ціна, дії конкурентів, економічна ситуація). 

2) Якісні методи 
А. Метод експертних оцінок (метод Дельфі) передбачає анонімне опитування 

експертів у декілька раундів для досягнення консенсусу. 

Приклад: 10 маркетингових експертів оцінюють очікуване зростання обізнаності 

про бренд. Перший раунд: оцінки від 8% до 25%. Після обміну аргументами у другому 

раунді діапазон звужується до 12-18%, консенсусний прогноз – 15%. 

Б. Метод сценаріїв розглядає різні варіанти розвитку подій: 

 Оптимістичний сценарій 

 Реалістичний (базовий) сценарій 

 Песимістичний сценарій 

Приклад прогнозу для запуску нового продукту: 

 Оптимістичний: ROI 400%, частка ринку 8% 

 Реалістичний: ROI 250%, частка ринку 5% 

 Песимістичний: ROI 120%, частка ринку 2% 

В. Метод аналогій використовує дані з попередніх подібних кампаній. 

Приклад: Під час запуску нового смаку йогурту компанія аналізує результати 

запуску попереднього смаку рік тому: охоплення становило 2,3 млн осіб, конверсія – 4,2%. 

Ці показники використовуються як базові для прогнозу. 

Інструменти прогнозування у цифровому маркетингу: 

 Google Ads Keyword Planner прогнозує кількість показів, кліків та вартість 

контекстної реклами. 

 Facebook Ads Manager Audience Insights надає прогнози охоплення для 

таргетованих аудиторій. 

 Predictive analytics платформи (IBM Watson, Salesforce Einstein) використовують 

машинне навчання для прогнозування поведінки споживачів. 

Фактори, що впливають на точність прогнозу: 

Внутрішні фактори: 
 Якість історичних даних 

 Креативність та унікальність рекламного повідомлення 

 Медіамікс та інтенсивність кампанії 

 Досвід команди 

Зовнішні фактори: 
 Поведінка конкурентів 

 Макроекономічна ситуація 

 Сезонність та тренди 

 Технологічні зміни 

 Регуляторне середовище 

Інтеграція прогнозування у планування. Процес: 

1. Збір даних: аналіз історичних показників попередніх кампаній, ринкових 

досліджень, трендів галузі 



2. Вибір методу: визначення оптимального методу прогнозування залежно від 

доступних даних та специфіки кампанії 

3. Розробка прогнозу: застосування обраного методу та створення прогнозних 

моделей 

4. Валідація: перевірка прогнозу на історичних даних або тестових кампаніях 

5. Коригування: внесення змін з урахуванням специфічних умов майбутньої 

кампанії 

6. Моніторинг: порівняння фактичних результатів з прогнозом у процесі реалізації 

кампанії 

Приклад комплексного прогнозу: Компанія планує запуск інтегрованої рекламної 

кампанії з бюджетом 2 млн грн. На основі регресійного аналізу попередніх кампаній, 

експертних оцінок та сезонних коефіцієнтів створюється прогноз: очікуване охоплення – 

4,5 млн осіб, залучення – 75 000 лідів, конверсія в продажі – 12%, очікуваний ROI – 280%. 

Розробляються три сценарії з діапазоном ROI від 200% до 350%. 

 


