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ОЦ1НКА ЕФЕКТИВНОСТ1 1НТЕРНЕТ-РЕКЛАМИ 

В статп розглядаються основн показники ефективност рекламних кампанш в мереж1 1нтернет та 
висвгтлюються основн проблеми, що виникають у процес 1х розрахунку. Анал1зуеться вплив р1зно-
манггаих фактор1в на процес отримання статистично! маркетингово! шформаци щодо вщвщуваносп 
штернет-ресуршв як основи оцшки ефективност онлайн-реклами. За результатами дослщження про-
понуеться низка заход1в, спрямованих на бшып повне i точне оцшювання ефективност реклами в 
сучасних умовах глобально! комп'ютерно! мережi. 

В статье рассматриваются основные показатели эффективности рекламных кампаний в сети Интер­
нет и освещаются основные проблемы, возникающие в процессе их расчета. Анализируется влияние 
различных факторов на процесс получения статистической маркетинговой информации по посещае¬
мости интернет-ресурсов как основы оценки эффективности онлайн-рекламы. По результатам иссле¬
дования предлагается ряд мер, направленных на более полную и точную оценку эффективности рек¬
ламы в современных условиях глобальной компьютерной сети. 

In the article the basic indicators of the advertising campaigns effectiveness in the Internet are considered 
and the main problems in the process of their calculation are examined. An influence of various factors on 
the process of obtaining statistical marketing information on traffic of Internet resources as a basis for eva­
luating the effectiveness of online advertising is studied. As a result of the research a number of measures 
aimed to develop more complete and accurate assessment of the advertising effectiveness in today's global 
computer network are suggested. 

В сучасних умовах штернет-технологи впливають на в с сфери дiяльностi 

шдприемств. У маркетингу можливост 1нтернету можуть бути використаш для 

того, щоб подолати обмежешп можливост традищйних засобiв просування 

продукци за допомогою друкованих засобiв масово! шформаци або реклами на 

телебаченш та радю. Гнтернет-реклама е одним з шструменпв, найбшып прида-

тних для залучення велико! кшькос^ споживачiв i зменшення кшькос^ ресур-

Ыв, необхцщих для просування продукци компани на ринку з метою збшыпен-

ня обсяпв продажiв i прибутюв, особливо враховуючи, що деяю товари та пос-

луги можуть бути доставлеш або надаш через Гнтернет або, принаймнi, можуть 

бути замовлеш з його допомогою. Це пов'язано зi значним збшыпенням кiлько-

стi iнтернет-користувачiв, постiйним вдосконаленням i розвитком Гнтернету як 

шструмента для ведення бiзнесу. 

Проблеми оцшки ефективносп iнтернет-реклами розглядаються в робо­

тах таких вчених, як Т. Дейнекш, П. Павлоу (P. Pavlou), Т. Бокарев, Д. Стюарт 

(D. Stewart), I . Литовченко, В. Холмогоров, А. Юрасов та шших. В сво!х робо-
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тах Т. Дейнекш шдкреслюе необхiднiсть комплексного шдходу до оцiнки, 

включаючи оцшку економiчного (збiльшення продажiв, кiлькiсть нових спожи-

вачiв i т.п.) i комунiкативного (бренду) компонентiв ефективностi онлайн-

просування [1]. Ця iдея була розвинена в роботах I . Литовченко, А. Юрасова [2, 

3]. Вони аналiзують найпопуляршпп абсолклта та вцщосш показники ефектив-

ностi iнтернет-реклами i розглядають проблеми !х обчислення, пов'язаш з осо-

бливостями веб-технологiй. В даний час юнуе пироко розповсюджений набiр 

якiсних i кiлькiсних показниюв, а також популярних пiдходiв до оцшки ефек-

тивностi рекламних кампанш в Гнтернет^ що використовуються фахiвцями з 

маркетингу. Але проблеми, я к супроводжують процес оцiнки ефективностi он-

лайн-реклами, не повнiстю дослiдженi i мають бути додатково вивченi, особли­

во з урахуванням сучасних тенденцш у розвитку Гнтернету. Цi факти, а також 

значення штернет-реклами для усшпшого просування продукцi! пiдприемств 

визначають актуальнють теми дано! статтi. 

Мета дано! статп - запропонувати шдхщ до оцiнки ефективностi штер-

нет-реклами та пляхи вдосконалення вiдповiдних дослщжень. Для досягнення 

дано! мети поставлен наступнi завдання: на основi аналiзу лiтературних дже-

рел виявити сучасн тенденцi! використання Гнтернету, якi впливають на ре­

зультата онлайн-реклами, проаналiзувати iснуючi методи оцiнки !! ефективнос-

тi, визначити сутнiсть показникiв ефективност i окреслити невивченi проблеми 

оцшки ефективност в сферi iнтернет-маркетингу. 

гнтернет-реклама (реклама в Iнтернетi) е одшею з форм просування, яка 

використовуе Гнтернет i World Wide Web для розповсюдження шформаци та 

залучення юпенпв. Це найбiльш зручний спо^б просування, який може бути 

використаний компашями будь-яко! галузi i будь-якого масштабу дiяльностi. 

Вiн характеризуеться низькими бар'ерами входу, високою вибiрковiстю по вщ-

ношенню до цiльово! аудиторп, що спрощуе вiдстеження даних про ефектив-

нiсть реклами для глибокого i чiткого оперативного аналiзу, високою ефектив-

нiстю у порiвняннi з традицшними видами медiа-просування [3]. 

Гнтернет-реклама включае в себе: 

- контекстш оголошення на сторiнках результатiв пошукових систем; 
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- контекстну рекламу на сайтах - оголошення, я к мають вцщошення до 

контексту сторшки; 

- банери i мультимедшш оголошення (в тому вiдео та анiмацiйнi); 

- рекламу у сощальних мережах; 

- lead generation - отримання контактних даних потенщйних клiентiв; 

- промiжнi сторшки оголошень (англ. interstitials) - сторшки з рекла­

мою мiж етапами деяких дш, таких як процедура завантаження; 

- розсилки електронною поштою. 

Вцщосш частки цих формата в загальному обсязi iнтернет-реклами за 

даними дослщжень рекламно! галузi, проведених PricewaterhouseCoopers LLP 

для Interactive Advertising Bureau (США) [4], показан на рисунку 1. 

Як видно з наведено! дiаграми, основн методи реклами в Гнтернет нащ-

ленi на спрямування користувачiв на спецiальнi веб-сайти (сайти компанш, 

промо-сайти, iнтернет-магазини) для отримання ними шформаци про компанп 

та !х продукцiю, а також для прискорення розповсюдження шформаци про тор-

гову марку i , як наслщок, збiльшення продажiв. Таким чином, аналiз штернет-

реклами повинен включати використання такого набору показникiв, що дозво­

лить провести комплексне вивчення вЫх аспекпв просування у середовитщ 

комп'ютерно! мережi. 

Мультимедiа 
-реклама 

на спонсор iв 
Посилання 

3% 
зктроннна 
пошта 

.Вiдео 
5% 

Рис. 1 - Структура свггового ринку штернет-реклами за форматами (2010) 
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В штернет-реклам^ як i в будь-якому шшому видi просування, рекламне 

повщомлення мае привернути увагу споживача, пробудити штерес до продукту, 

викликати бажання отримати його i спровокувати споживача до дп (покупки) 

[1, 5, 6, 7]. Очевидно, що показники ефективност штернет-реклами повинн вг-

дображати всi цi етапи. 

Ефективнiсть штернет-реклами складаеться з двох взаемопов'язаних 

компонента: комунiкативно! та економiчно! ефективностi [1]. Комунпсативна 

ефективнiсть визначае швидкiсть комушкативного впливу рекламного повщом-

лення на аудиторда, що включае створення iмiджу продукту або компанi!, вшз-

наванють бренду пiсля рекламно! кампанi!, ступшь сприйняття рекламного по-

вiдомлення i т.д. В свою чергу, економiчна ефективнiсть рекламних заходiв ви­

значае !х ефективнiсть з точки зору прибутку та шших економiчних показниюв, 

якi характеризують рекламнi кампанi!, наприклад, витрати, доходи, прибутки, 

темпи зростання обсяпв продажiв та iншi. Вцщовцщо до сучасних дослiджень з 

теми дано! стати [1, 2, 3, 5, 6] для оцшки комушкативно! ефективност реклами 

в мережi Гнтернет можуть бути використанi наступнi показники: 

CTR (англ. dick-through rate) - вцщошення числа користувачiв, якi натис-

нули на рекламу на веб-сторшках до кiлькостi показiв оголошення: 

Кшьюсть клiкiв по рекламi 
CTR = ; ; ; 

Кiлькiсть показiв .  

Це один з найпопулярнiших показниюв ефективност iнтернет-реклами, 

який використовуеться на бшыпост рекламних майданчикiв у статистищ для 

власникiв сайтiв [8]. Цей показник мае один суттевий недолпс Вш не бере до 

уваги кшькють користувачiв, якi натиснули на рекламу випадково або тих, хто 

не защ'кавлений в рекламованш продукци [2]. 

CTB (англ. click-to-buy) - показник, що використовуеться для вщобра-

ження кшькос^ користувачiв, яю приймають пропозицiю про купiвлю серед за-

гально! кiлькостi людей, яю натиснули на рекламу: 

Кiлькiсть покупщв 
CTB = 

Кiлькiсть юпюв по рекламi. 
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Обчислити CTB легко лише в тому випадку, коли рекламований сервер 

мае мехашзм прямих онлайн-продажiв. Але у випадку з рекламою звичайного 

магазину або шдприемства таке обчислення е досить складним, оскшьки в цьо-

му випадку необхiднi додатковi дослщження з метою визначення, звiдки поку-

пцi дiзналися про товар чи послугу [2]. 

CTI (англ. dick-to-interest) показуе, скшьки користувачiв 1нтернету, якi 

натиснули на рекламу, защкавилися рекламованим веб-сайтом [1, 2]. 

Очевидно, що д а т , отриман при розрахунку комуншативно! ефективнос-

тi, не вщображають повно! картини результатiв рекламно! кампани. Саме тому 

розраховуеться економiчна (або комерщйна [5]) ефективнiсть. Вiдповiднi пока­

зники демонструють витрати на реалiзацiю рекламно! кампанi!. 

CPC (англ. cost per click) - сума, сплачена рекламодавцем штернет-

видавцям за один клик по рекламному оголошенню, яке спрямовуе одного вщ-

вiдувача на сайт рекламодавця. Вiн може бути обчислений також як цша за ти-

сячу показiв. Це значення е одшею з основ визначення цши в онлайн-рекламi 

[2, 5]. Формула цього показника мае наступний вигляд: 

C Витрати на рекламу 
Кiлькiсть клiкiв по рекламi. 

CPV (англ. cost per visitor) - це значення враховуе реальну кшькють вщвь 

дувачiв, а не тiльки кiлькiсть клпав по рекламi. Необхiднiсть у такому показни-

ку зумовлена тим, що вiдвiдувачi можуть бути втраченi через збш з'еднання 

або помилки в робо^ програми [3, 8]. Вш визначаеться за формулою: 

C P V Витрати на рекламу 
Кшькють вiдвiдувачiв веб - сайту . 

CPB (англ. cost per buyer) - це шдекс, який розраховуеться як вцщошення 

витрат на рекламу до кшькос^ здшснених угод кушвлг [2, 7]: 

C P B Витрати на рекламу 
Кiлькiсть покупцiв . 
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Крiм вартост реклами, яка вiдома компани, всi цi показники вимагають 

статистично! iнформацi! про кiлькiсть клiкiв по рекламних оголошеннях на рiз-

них рекламних майданчиках, статистичш данi про шляхи кожного вщвщувача 

пiд час перегляду сайту i данi про результати перегляду (интерес вiдвiдувачiв, 

кшькють здшснених покупок або замовлень). Така шформащя може бути отри-

мана за допомогою специального програмного забезпечення компаний, що на-

дають рекламн платформи, власникiв корпоративних веб-сайтiв або власниюв 

iнтернет-магазину. Але iснуе декшька проблем, якi роблять процес оцшки ефе-

ктивностi реклами бiльш складним i менш точним, що призводить до вщсутно-

стi необхiдно! шформаци для бюджетного планування рекламно! кампанп, 

управлшня витратами, розробки стратегi! просування та шших сфер дiяльностi 

компани. Коротко !х можна сформулювати наступним чином: 

- недостатня точнють шформаци, одержано! зi статистики вiдвiдування 

сайту, через техшчш особливостi процесу збору даних; 

- якюний характер деяких показниюв; 

- наближений характер результата штернет-реклами для магазишв i сер-

вiс-провайдерiв, якi не продають товари i послуги через 1нтернет. 

Для оцшки комуншативно! ефективностi мае бути визначена кшькють 

юпюв по конкретному рекламному оголошенню i кiлькiсть його показiв. Цi данi 

можуть бути вщслщковаш трьома способами: за статистикою веб-сайту, де ро-

змiщено оголошення; за статистикою рекламованого сайту, що вщображае ю-

лькiсть користувачiв, яю вiдкрили його сторiнки пiсля натискання на оголо­

шення або банер; та використовуючи статистику компанш, яю надають рекла-

мнi послуги. Означен данi повиннi бути ретельно перевiренi перед проведен-

ням оцiнки. 

Необхщно враховувати, що деякi користувачi вимикають так зваш «coo-

kies» (невелию файли, якi використовуються для щентифп<ацп окремих корис-

тувачiв веб-сайту, !х перемiщення мiж сторiнками або збереження додаткових 

даних) та JavaScript (програмш сценарп, якi використовуються для штерактив-

них веб-сторiнок ) або блокують рекламу за допомогою спещального програм­

ного забезпечення [2, 3]. У таких випадках даш iнтернет-користувачiв можуть 
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не вщслщковуватися або вщслщковуватися неправильно. Наприклад, без «coo-

kies» сесiя одного користувача з переглядом кшькох сторшок може бути 

сприйнята програмою статистики як активнють рiзних користувачiв. У разi 

блокування реклами статистика переглядiв сторiнки, очевидно, не вiдтворюе 

юлькоси показiв оголошення. Також можлива ситуащя, коли вiдвiдувач не 

прокручуе сторшку до мiсця, де розмiщено оголошення. 

Наступною проблемою штернет-реклами е оцшка штересу вiдвiдувача, 

пов'язаного з переглядом веб-сторшок. Його неможливо вимiряти безпосеред-

ньо [3]. Як вже було сказано вище, у разi реклами компанш, що не продають 

свою продукцию через мережу 1нтернет, важко вщизнити клiентiв, залучених за 

допомогою штернет-реклами вщ тих, що скористалися iншим джерелом шфор-

мацi!. 

Можна зробити висновок, що бшышсть проблем оцшки ефективност ре­

клами в 1нтернет пов'язанi з особливостями технолопчних засобiв, якi викори­

стовуються для збору та аналiзу даних. Таким чином, можна запропонувати на-

ступш заходи для !х подолання: 

- Для оцшки юлькоси показiв, юпюв i кiлькостi вiдвiдувачiв слiд вико-

ристовувати комбiнацiю серверних та юпентських засобiв монiторингу i статис­

тики видавщв реклами з метою одержання найбшып точних даних шляхом роз-

рахунку середнього значення за даними цих трьох джерел. 

- 1нтерес користувачiв можна вимiряти шляхом аналiзу поведiнки корис-

тувачiв при переглядi сайту (кiлькiсть переглянутих сторшок, !х порядок i три-

валiсть сеансу перегляду, яка може бути отримана через детальний аналiз ста¬

тистики рекламованого веб-сайту). 

- Для оцiнки комушкативного ефекту можна використовувати невеликi 

анкети, щоб визначити, звщки клiент дiзнався про товар або послугу. 1ншим 

можливим методом е надання юпентам на сайтi спецiальних промо-кодiв, що 

дають право на знижки i слугують шдивщуальним iдентифiкатором клiента. 

З урахуванням зазначених вище положены може бути розроблена схема 

оперативного аналiзу ефективносп онлайн-реклами (рисунок 2). Схема демон-

струе, яким чином в результат аналiзу статистики функцiонування веб-сайту та 
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аншпзу еконсмшчних показниюв рекламних кампанш вщбуваеться формування 

основних показниюв комушкативно! та економ1чно! ефективносп штернет-

реклами. 

Анал1з ста­
тистики 

веб-сайту 

Кшькасть показ1в реклами 

Кшькасть юлив по реклам! 

Поведшка користувача сай­
ту, його защкавлетсть 

Кшыасть в1дв1дувач1в 

Анал1з еко-
ном1чних 

показник1в 
рекламно! 
кампани 

Вартшть реклами 

Результати продаж1в 
(к1льк1сть покупок) 

Рис. 2 - Схема анал1зу ефективносп штернет-реклами 

Таким чином, у стати було розглянуто показники ефективносп штернет-

реклами i були визначеш найважливши проблеми i i оцшки вцщовцщо до най-

бшып широко використовуваних технологш анал!зу маркетингово! д!яльност! в 

мереж! 1нтернет. Дослщження основних показниюв показало, що проблеми 

оцшки ефективносп онлайн-реклами в основному пов'язаш з недолпсами су­

часних технологий збору статистики веб-сайпв та особливостями процес!в !нте-

рнет-б!знесу. В результат! дослщження було запропоновано схему оцшки ефек­

тивносп штернет-реклами, що поеднуе в соб! анал!з двох груп показниюв ефе­

ктивносп (комунпсативно! та економ!чно!) i вщображае !х взаемозв'язок. Кр!м 

того, були запропоноваш методи вдосконалення процедури оцшки ефективнос-

т онлайн-реклами. В зв'язку з розвитком штернет-технологш як засобу просу­

вання подалыш дослщження в цш галуз! маркетингу можуть бути спрямоваш 

на розробку нових показниюв ефективносп штернет-реклами та вдосконалення 

юнуючих метод!в i i оцшки. 
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ПРИМЕНЕНИЕ СИСТЕМЫ «БЕРЕЖЛИВОГО ПРОИЗВОДСТВА» 
НА ПРЕДПРИЯТИЯХ МАШИНОСТРОЕНИЯ УКРАИНЫ 

В статье рассмотрены основные составные системы «Бережливого производства» и ее преимущества 
перед традиционными системами управления производственными процессами. Обоснована необхо¬
димость ее внедрения на предприятиях в современных условиях. 

В стати розглянуто основш складов! системи «Ощадливого виробництва» та i i переваги перед 
традицшними системами управлшня виробничими процесами. Обгрунтована необхщнють i i впро-
вадження на шдприемствах у сучасних умовах. 

This article deals with main components of the system "Lean manufacturing" and its advantages over the 
traditional manufacturing process system. The necessity is substantiated concerning its application ay the 
enterprises under modern conditions. 

Введение. В современных условиях ведения бизнеса становится очевид­

ным, что предприятия и компании для выживания и сохранения долгосрочной 

конкурентоспособности должны постоянно корректировать свою деятельность 

с учетом требований окружающей среды. Новые условия ведения бизнеса 

предполагают постоянную готовность к переменам. 

Одним из возможных путей повышения эффективности бизнеса является 

применение концепции «Бережливого производства», которая нацелена на лик¬

видацию потерь, таких как излишние складские запасы, межоперационные за¬

делы, время простоя, лишние перемещения, а также сокращение времени вы¬

полнения заказа. 

Тема статьи является актуальной и значимой в современных условиях хо¬

зяйствования, потому что совершенствование производственных процессов по-
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