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І. І. КАЛІНА
канд. екон. н., доц., Інститут реклами, м. Київ

КОМУНІКАТИВНІ АСПЕКТИ ЕФЕКТИВНОСТІ  
РЕКЛАМИ В УКРАЇНІ

Рекламна діяльність в Україні за останні роки переживає бурхливий роз-
виток як у кількісному, так і в якісному виразі. Безсумнівно, це є позитив-
ним аспектом у розвитку ринкових відносин. Однак не варто забувати про 
те, що рекламна справа в Україні пройшла за останні десять років такий 
шлях розвитку, що у більшості інших країн зайняв десятиліття, і це не могло 
не потягти за собою певних негативних наслідків. В даний момент реклама 
є провідним джерелом інформації про той чи інший товар, послугу чи по-
дію і, відповідно, може як принести користь, так і завдати шкоди правам і 
законним інтересам споживачів і виробників. В умовах кризових процесів 
у національній економіці підприємства намагаються ощадливо та з макси-
мальною ефективністю витрачати рекламні кошти, а відтак, виникає нагаль-
на необхідність пошуку рекламних матеріалів, нестандартних за змістом та 
способом донесення, здатних змінювати стереотипи споживачів рекламної 
інформації. 

В сьогоденному середовищі на поведінку споживача впливають сугес-
тивні фактори (кольорова гама, форми, гучність та тембр музики тощо), що 
ефективно використовується телеканалами при транслюванні реклами. В 
загалому ринок української телереклами постійно розширюється та вдоско-
налюється, збільшується питома вага національного рекламного телепро-
дукту, помітно зростає професійний, технічний та технологічний рівень те-
лереклами. Однак це не призводить до помітного підвищення ефективності 
реклами, комунікативної складової зокрема, що обумовлено недостатньою 
увагою до комунікативних аспектів телереклами, потреб вітчизняного спо-
живача, недостатнім дослідженням культурних, соціальних, особистісних, 
психологічних чинників, які мають вплив на поведінку аудиторії. Таким 
чином, подальше вдосконалення телереклами залежить від підвищення її 
комунікативної ефективності. Оптимізації, покращення рівня телереклами 
можна досягти лише в процесі досконалого вивчення її можливостей та ці-
нової політики [2]. Інтенсивний розвиток телерекламної комунікації є по-
тужним інструментом продажу товарів та послуг, а також засобом активного 
економічного та технологічного вдосконалення, розвитку телеканалів і ви-
значає обличчя сучасного вітчизняного телебачення. Телереклама має чис-
ленну аудиторію, характеризується високим ступенем привернення уваги. 
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Рис. 1. Формування ціни на послугу розміщення реклами на телебаченні 
[удосконалено автором на основі 1]

Методи ціноутворення

Надбавки Знижки

За першу, останню 
або фіксовану позицію 

в рекламному блоці

За розмір бюджету 
на розміщення реклами

За кількість виходу рекламних 
роликів на одному телеканалі

За ступінь новизни торгової 
марки на ринку

За розміщення в сезон 
низького попиту 

Запередплату послуги

За корегування місця 
розміщення в рекламному блоці

За оплату послуги
після її надання

За кількість рекламних 
роликів торгової марки 

в одному рекламному блоці

За узгодження часу виходу 
рекламного ролика 

на декількох телеканалах

За кількість торгових марок, 
що присутні в одному 
рекламному ролику За розміщення 

у непривабливому 
для рекламодавця місці

За розмір місячного рекламного 
бюджету, що розміщений 

на телеканалах одного 
медіапродавця

За розміщення в сезон високого 
попиту або передвиборчий 

період

Бонус за досягнення 
маркетингових цілей 

рекламодавця

Штраф за недосягнення 
маркетингових цілей 

рекламодавця

Комісійний відсоток від 
витрат на розміщення 

реклами на телебаченні

Рейтинговий Часовий
За охопленням 

і частотою 
рекламування
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До того ж вона не тільки впливає на збут товарів та послуг, але й стає важ-
ливим джерелом формування ціннісних настанов, особливо для молодих 
громадян України, пропонує ідеї та принципи, ціннісно-нормативні орієн-
тири, варіанти вирішення повсякденних життєвих проблем. Інакше кажучи, 
має неабияке соціокультурне значення для суспільства. Тому назріла необ-
хідність виокремлення проблеми економічної ефективності телереклами 
в Україні, її комунікативного впливу на аудиторію. Основною складовою 
ефективності телереклами є її цінова політика, адже виявлено, що практика 
ціноутворення на рекламні продукти демонструє високу варіативність мето-
дів формування ціни. Ціна формується з урахуванням низки чинників: вид 
рекламного продукту, ступінь його диференціації, повні та прямі витрати 
на створення рекламного продукту, прийнятний для рекламного агентства 
прибуток, очікуваний замовником рівень ціни, рівень цін конкурентів [3]. 
Визначено, що підприємства рекламної галузі використовують три підходи 
в оплаті створення рекламних продуктів: 1) на основі забезпечення цільо-
вого розміру прибутку; 2) комісійного — певний відсоток від маркетингово-
комунікаційних, рекламних, PR, медійних витрат, витрат на друк, аудіо-, 
відеовиробництво рекламних матеріалів клієнта, прибутку клієнта; 3) гоно-
рарно — погодинна та фіксована оплата. Розроблено методичні засади ціно-
утворення на окремі рекламні продукти, що пов’язані з радіо-, телевізійною 
рекламою, зовнішньою рекламою, рекламою у періодичних виданнях, у кі-
нотеатрах, наданням креативних послуг. Розроблено систему знижок та над-
бавок, що реалізуються підприємствами рекламної галузі залежно від умов 
придбання рекламних продуктів. На рис. 1 наведено послідовність форму-
вання ціни на послугу розміщення реклами на телебаченні.

Отже, зміни у поведінці споживачів рекламної інформації зумовили 
швидкі темпи розвитку субсегментів ринку маркетингових комунікацій: 
внутрішня реклама, реклама в пресі, Інтернет-реклама, заходи стимулюван-
ня збуту, прямий маркетинг, спонсорство, продакт плейсмент та реклама на 
телеканалах. У 2014 році ланцюгові темпи їх приросту становили від 35 % 
до 200 %. Виявлено, що серед рекламодавців найбільшою популярністю ко-
ристувалися телевізійна реклама, реклама в пресі та заходи стимулювання 
збуту, які разом становлять 63 % місткості ринку, що є нетиповою тенденці-
єю для розвинених країн. 
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