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ВСТУП

Програма навчальної дисципліни «Оцінка ефективності інформаційно-комунікативних
кампаній» складена відповідно до освітньо-професійної програми підготовки першого
(бакалаврського) рівня вищої освіти, спеціальності 054 Соціологія, освітньої програми
«Соціальні комунікації, реклама та зв’язки з громадськістю» та враховує вимоги до змішаної
форми навчання.
Предметом вивчення навчальної дисципліни є практика застосування найсучасніших
методологій оцінки інтегрованих комунікацій. Програма навчальної дисципліни складається
з таких тем:
ТЕМА 1. Поняття ефективності та KPI
ТЕМА 2. Оцінка програм та проектів: методологія та термінологія
ТЕМА 3. Ефективність реклами. WARK модель оцінки комунікацій
ТЕМА 4. Оцінка комунікативної складової реклами
ТЕМА 5.  Медіа план та його використання для оцінки ефективності комунікацій
ТЕМА 6. KPI Інтернет-маркетолога
ТЕМА 7. Керівні принципи і стандарти для вимірювання та оцінки ефективності PR
ТЕМА 8. Оцінка довіри. Інтегрована рамка оцінювання комунікацій AMEC
ТЕМА 9. Медіа вимірювання в оцінці результатів PR-результатів
ТЕМА 10. Оцінка PR-результатів у соцмережах
ТЕМА 11. Моделі оцінки комунікацій
ТЕМА 12. Оцінка ефективності комунікативних інструментів: івентів, дизайну, слогану.

1. Опис навчальної дисципліни
1.1. Мета викладання навчальної дисципліни – ознайомити студентів з основними підходами
до оцінки  комунікативних програм засобами соціологічних інструментів та аналітики.
1.2. Основні завдання вивчення дисципліни
Оволодіння теоретичними знаннями про дослідницькі інструменти оцінки ефективності
інформаційно-комунікативних кампаній. Набуття практичних навичок з розробки шкал та
індексів для оцінки програм. Систематизація знань про можливості вимірювання
ефективності рекламної та PR-діяльності.
1.3. Кількість кредитів – 5 для денної / 4 для заочної
1.4. Загальна кількість годин – 150 для денної форми / 120 для заочної

1.5. Характеристика навчальної дисципліни

Нормативна / за вибором

Денна форма навчання Заочна (дистанційна) форма навчання
Рік підготовки

4-й 5-й
Семестр

7-й 9-й
Лекції

24 год. 10 год.
Практичні, семінарські заняття

24 год. 10 год.
Лабораторні заняття

- -
Самостійна робота

102 год. 100 год.
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Індивідуальні завдання
-

1.6. Згідно з вимогами освітньо-професійної (освітньо-наукової) програми, здобувачі повинні
набути компетентності та демонструвати такі результати навчання:

Перелік предметних компетентностей здобувача вищої освіти:
Загальні компетентності:
ЗК01. Здатність застосовувати знання в практичних ситуаціях.
ЗК04. Здатність бути критичним і самокритичним.
ЗК06. Здатність діяти соціально відповідально та свідомо.
ЗК08. Здатність вчитися і оволодівати сучасними знаннями.
ЗК09. Здатність використовувати інформаційні та комунікаційні технології.
ЗК10. Здатність генерувати нові ідеї (креативність).

Фахові компетентності:
СК01. Здатність оперувати базовим категоріально-понятійним апаратом соціології.
СК04. Здатність збирати, аналізувати та узагальнювати соціальну інформацію з
використанням соціологічних методів.
СК06. Здатність аналізувати та систематизувати одержані результати, формулювати
аргументовані висновки та рекомендації.
Програмні результати навчання:
РН01. Використовувати понятійний апарат соціології в освітній, дослідницькій та інших
сферах професійної діяльності.
РН04. Пояснювати закономірності та особливості розвитку і функціонування соціальних
явищ у контексті професійних задач.
РН07. Вміти використовувати інформаційно-комунікаційні технології у процесі пошуку,
збору та аналізу соціологічної інформації.
РН08.Обґрунтовувати власну позицію, робити та аргументувати самостійні висновки за
результатами досліджень і аналізу професійної літератури.
РН10.Володіти навичками збору соціальної інформації з використанням кількісних та
якісних методів.
РН11. Презентувати результати власних досліджень для фахівців і нефахівців.
РН12. Знати та дотримуватися етичних норм професійної діяльності соціолога.

2. Тематичний план навчальної дисципліни
ТЕМА 1. Поняття ефективності та KPI
Key Performance Indicators, KPI. Види KPI. Правила і принципи впровадження KPI.
Ключові показники ефективності реклами та PR.

ТЕМА 2. Оцінка програм та проектів: методологія та термінологія
Ланцюжок результатів: Inputs, Outputs, Outcomes, Impact. Теорія та практика оцінки.
Періодична таблиця оцінювання. Базові поняття з оцінки програм. Оцінка комунікацій
AMEC. WARK

ТЕМА 3. Ефективність реклами.WARK модель оцінки комунікацій
Рекламні витрати. Рекламні інвестиції; Eroi; вартість бренду; частка ринку; ADBUDG;
акціонерна вартість кампанії; динаміка вартості бренду / торгової марки; метод акумуляції
сумарних витрат; метод розрахунку гудвіл; метод аналізу фінансових потоків; метод
сумарной дисконтированной доданої вартості; модель розрахунку вартості бренду Interbrend;
модель розрахунку вартості бренду Brand Fiaince; оцінка марочного капіталу (за системою Д.
Аакера); оцінка марочного капіталу (за системою Young & Rubicam).
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ТЕМА 4. Оцінка комунікативної складової реклами
Семіотичні моделі рекламної комунікації (Аристотеля, Ролана Барта, Романа Якобсона, Юрія
Лотмана, Умберто Еко). Медіа-моделі рекламної комунікації (двоступенева, спіраль
мовчання, модель воротаря, дифузна теорія). Комунікаційні ефекти: спонтанне знання
(популярність). Підказане (латентне) знання. Ефект Зейгарнік. Знання реклами та індекс
конверсії реклами. Комунікаційні ефекти: Інтерес. Комунікаційні ефекти: Розуміння. Метод
ASSРАТ.  Метод СRA. Методика ВРS (Brand Personality Scale).

ТЕМА 5.  Медіа план та його використання для оцінки ефективності комунікацій
Медіапланування як показник ефективності  рекламної кампанії
Raiting; Share; HUT; GRP; OTS;  Reach; Frequency; CPP; CPT

ТЕМА 6. KPI інтернет-маркетолога
SEO. SMM. Медійна реклама. Е-мейл поширення. SERM. Контекстова реклама.

ТЕМА 7. Керівні принципи і стандарти для вимірювання та оцінки ефективності PR
Оцінка ефективності PR-кампанії як процес отримання інформації про вплив цієї
PR-кампанії, і підготовки висновків про її ефективність, складання рекомендацій про
усунення недоліків. Три рівні проведення оцінного дослідження : оцінка підготовки,
реалізації і дії PR-програми. Оцінка програми не може бути повною без вивчення критеріїв
кожного рівня.
Оцінка реалізації спрямована на облік показників, що включають кількість: повідомлень,
переданих ЗМІ і запланованих PR-дій; розміщених в ЗМІ повідомлень і виконаних PR-дій;
що отримали повідомлення і охоплених PR-дією; що звернули увагу на повідомлення і
PR-дія. На етапі дії оцінюється кількість: повідомлень, що вивчили зміст; що змінили
переконання; що змінили своє відношення; членів цільової аудиторії, які виконали дію,
заплановану програмою. Якісні і кількісні результати PR-діяльності.

ТЕМА 8. Оцінка довіри. Інтегрована рамка оцінювання комунікацій AMEC
Довіра як предмет PR-діяльності. Оцінка довіри. Методика оцінки відносин Джима  Груніга.
Барселонські принципи AMEC. Структура рамки оцінки комунікацій.

ТЕМА 9. Медіа вимірювання в оцінці результатів PR-результатів
Місце медіа-вимірювань у визначенні PR impact. Методологія та результати
медіа-вимірювань. Галактика показників (параметри) медіа-аналізу. Media Presence: метрики
для дослідження ЗМІ. KPI for PR. Критерії оцінки. Media Relations. XX century. Оцінка
медіа-рилейшинз: на основі статистичних даних про склад аудиторії і рейтингів, за
джерелами, на основі даних про розширення списку лояльних журналістів і ЗМІ. Оцінка
громадської думки на основі соціологічних опитувань.

ТЕМА 10. Оцінка PR-результатів у соцмережах
SMFI. Endorsement index. Тиражування інформаційних матеріалів.

ТЕМА 11. Моделі оцінки комунікацій
Модель PII («preparation, implementation and impact») Скота Катліпа (Cutlip). Пірамідальна
модель (Pyramid Model of PR Research) Джима Макнамари (Macnamara). Вимірювальна
лінійка ефективності (Effectiveness Yardstick Model) Волтера Лінденманна (Lindenmann). PRE
модель оцінки («planning, research, evaluation») Британського інституту зі зв’язків з
громадськістю (UK’s Institute of Public Relations).

ТЕМА 12. Оцінка ефективності комунікативних інструментів: івентів, дизайну, слогану.
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Кількість учасників подій. Прибуток. Кількість публікацій у медіа. Кількість/якість згадувань
кампанії/спікера у медіа. Рівень медіа, яка висвітлювала події. Вартість спонсорського пакету.
Досягнення завдань заходу. Вторинний охват. Кількість підписників. Кількість відвідувань
сторінки. Кількість переходів. Структура авдиторії. Кількість постів та репостів. Кількість
виданих промокодів. Включення користувачів.
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3. Структура навчальної дисципліни

Назви розділів і тем

Кількість годин
денна форма

Разом
у тому числі

л п лаб. інд. с.
р.

1 2 3 4 5 6 7
ТЕМА 1. Поняття
ефективності та KPI 12 2 2 - - 8

ТЕМА 2. Оцінка програм та
проектів: методологія та
термінологія

13 2 2 9

ТЕМА 3. Ефективність
реклами. WARK модель
оцінки комунікацій

12 2 2 - - 8

ТЕМА 4. Оцінка
комунікативної складової
реклами

13 2 2 9

ТЕМА 5.  Медіа план та його
використання для оцінки
ефективності комунікацій

12 2 2 - - 8

ТЕМА 6. KPI
інтернет-маркетолога 13 2 2 - - 9

ТЕМА 7. Керівні принципи і
стандарти для вимірювання
та оцінки ефективності PR

12 2 2 - - 8

ТЕМА 8. Оцінка довіри.
Інтегрована рамка
оцінювання комунікацій
AMEC

13 2 2 - - 9

ТЕМА 9. Медіа вимірювання
в оцінці результатів
PR-результатів

12 2 2 - - 8

ТЕМА 10. Оцінка
PR-результатів у соцмережах 13 2 2 - - 9

ТЕМА 11. Моделі оцінки
комунікацій 12 2 2 - - 8

ТЕМА 12. Оцінка
ефективності
комунікативних
інструментів: івентів,
дизайну, слогану.

13 2 2 - - 9

Усього
годин 150 24 24 - - 102
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4. Теми семінарських (практичних, лабораторних) занять

№
з/п

Назва теми Кількість
годин

1 ТЕМА 1. Поняття ефективності та KPI
1. Аналіз кращих рекламних кампаній та пошук їх KPI: зміна ключового
меседжу від ... до ...; зміна ставлення до продукту від ... до ...;
впізнаваність бренду; ставлення до бренду / торгової марки; ставлення до
категорії продукту; популярність і впізнаваність торгової марки за
кольором; впізнаваність слогана; впізнаваність торгової марки по
скандальній репутації; перетворення нестачі продукту в його перевагу;
переорієнтація бренду в залежності від зміни у аудиторії стилю
споживання; створення легенди продукту; позиціонування споживчої
ніші; брендування стилю / способу життя; закріплення асоціацій у
свідомості споживача тощо.
2. Аналіз кращих піар кампаній та пошук їх KPI: відновлення репутації;
повернення довіри споживачів; переконати в безпеці продукту; зберегти
репутацію в очах внутрішньої і зовнішньої громадськості в період злиття
компаній.

2

2 ТЕМА 2. Оцінка програм та проектів: методологія та термінологія
1. Ланцюжок результатів: Inputs, Outputs, Outcomes, Impact.
2. Теорія та практика оцінки.
3. Періодична таблиця оцінювання.
4. Базові поняття з оцінки програм.
5. Оцінка комунікацій AMEC. WARK

2

3 ТЕМА 3. Ефективність реклами
1. Дайте визначення ефективності реклами.
2. У чому причини складності з визначенням ефекту, одержуваного тільки
від рекламної
діяльності?
3. Назвіть фактори, що визначають збільшення чи зменшення збуту
якої-небудь продукції.
4. На які види поділяється ефективність реклами в залежності від цілей і
завдань?
5. Який психологічний вплив роблять засоби реклами на свідомість
людини?
6. У чому полягає взаємозв'язок комунікаційної та економічної
ефективності реклами?

2
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4 ТЕМА 4.  Оцінка комунікативної складової реклами.
1. На чому ґрунтуються прямі оціночні методи визначення
комунікаційної ефективності реклами?
2. Назвіть непрямі оціночні методи визначення комунікаційної
ефективності реклами.
3. Які методи використовують для вимірювання ефективності
завершеною або майже завершеною реклами?
4. Кількісні показники оцінки комунікаційної ефективності
виконання реклами.
1. Підхід до дослідження рекламних повідомлень.
2. Відкриті дослідження: вільні дискусії, щоденники, есе та інші
різновиди творчості; ZMЕТ.
3. Тести: концепт-тести, Тест-маркетинг, Рost hoc дослідження.
4. Проблеми тестування рекламних повідомлень
5. Фокус-групи
6. Глибинні інтерв'ю (in- depth interview)
7. Керовані експерименти (на прикладі СFХ)
8. Побудова карт сприйняття (Рerceptual Mapping)
9. Q-метод (Q- methodology)
10. Контент-аналіз реклами

2

5 ТЕМА 5. Медіа план та його використання для оцінки ефективності
комунікацій
1. Розрахунок показників медіа плану для розміщення реклами на ТБ.
2. Розрахунок показників медіа плану для розміщення реклами на
друкованого ЗМІ.

2

6 ТЕМА 6.  KPI інтернет-маркетолога
Ефективність рекламних кампаній в інтернеті. Ефективність SEO.
Ефективність SMM. Ефективність медійної та контекстної реклами.
Ефективність Е-мейл поширення. SERM.

2

7 ТЕМА 7. Керівні принципи і стандарти для вимірювання та оцінки
ефективності PR Оцінка числа замовлень: по кількості отриманих
запитів і на основі прямої статистичного зворотного зв'язку.
1. Оцінка медіа-рилейшинз: на основі статистичних даних про склад
аудиторії і рейтингів, за джерелами, на основі даних про розширення
списку лояльних журналістів і ЗМІ.
2. Оцінка громадської думки на основі соціологічних опитувань.
3. Оцінка партнерських стосунків з дилерами: динаміка розуміння.
Оцінка ефективності PR-кампанії як процес отримання інформації про
вплив цієї PR-кампанії, і підготовки висновків про її ефективність,
складання рекомендацій про усунення недоліків.
4. Оцінка реалізації спрямована на облік показників, що включають
кількість: повідомлень, переданих ЗМІ і запланованих PR-дій; розміщених
в ЗМІ повідомлень і виконаних PR-дій; що отримали повідомлення і
охоплених PR-дією; що звернули увагу на повідомлення і PR-дія.
5. На етапі дії оцінюється кількість: повідомлень, що вивчили зміст;
що змінили переконання; що змінили своє відношення; членів цільової
аудиторії, які виконали дію, заплановану програмою. Якісні і кількісні
результати PR-діяльності.
Міра успішності PR.

2

8 ТЕМА 8. Оцінка довіри. Інтегрована рамка оцінювання комунікацій
AMEC 2
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1. Довіра як предмет PR-діяльності.
2. Оцінка довіри.
3. Методика оцінки відносин Джима  Груніга.
4. Барселонські принципи AMEC.
5. Структура рамки оцінки комунікацій

9 ТЕМА 9. Медіа вимірювання у оцінці результатів PR-діяльності
1. Розробка індексів.
2. Аналіз кейсів

2

10 ТЕМА 10. Оцінка PR-результатів у соцмережах
1. Оцінка ефективності SMM
2. SMFI.
3. Endorsement index.
4. Тиражування інформаційних матеріалів.

2

11 ТЕМА 11. Моделі оцінки комунікацій
1. Модель PII («preparation, implementation and impact») Скота Катліпа
(Cutlip)
2. Пірамідальна модель (Pyramid Model of PR Research) Джима
Макнамари (Macnamara).
3.  Вимірювальна лінійка ефективності (Effectiveness Yardstick Model)
Волтера Лінденманна (Lindenmann).
4. PRE модель оцінки («planning, research, evaluation») Британського
інституту зі зв’язків з громадськістю (UK’s Institute of Public Relations).

2

12 ТЕМА 12. Оцінка ефективності комунікативних інструментів:
івентів, дизайну, слогану. WARK модель оцінки комунікацій
Кількість учасників подій. Прибуток. Кількість публікацій у медіа.
Кількість/якість згадувань кампанії/спікера у медіа. Рівень медіа, яка
висвітлювала події. Вартість спонсорського пакету. Досягнення завдань
заходу. Вторинний охват. Кількість підписників. Кількість відвідувань
сторінки. Кількість переходів. Структура авдиторії. Кількість постів та
репостів. Кількість виданих промокодів. Включення користувачів.

2

Разом 12
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5. Завдання для самостійної роботи
№

з/п
Назва теми Кількіс

ть
годин

д/в

Кількіс
ть

годин
з/в

1. Комунікаційні ефекти ієрархічної моделі AIDA: увага, інтерес,
мотив, бажання, активність. 8 8

2. Модель Левіджа - Штейнера 9 8
3. Модель 4А'5 по заголовних букв основний ієрархії ефектів:
Awareness (знання), Аttitude (відношення), Аction (дія / купівля), Асtion
Again (повторне дію / повторна купівля).

8 8

4. Підхід Дж. Россітера і Л. Персі 9 8
5. ACCA, DAGMAR, DIBABA 8 8
6. Модель емоційно - мотиваційної трансформації 9 9
7. Написання звіту з дослідження 8 8
8. Критерії оцінки PR-стратегії, що закладені у плані її реалізації 9 9
9. Оцінка технології зворотного зв’язку (feed back) 8 8
10. Оцінка ефективності медіа-рілейшинз 9 9
11. Аналіз зовнішнього і внутрішнього середовища кампанії 8 8
12. Методи оцінки репутації 9 9

Разом 102 100

6. Індивідуальне завдання
Не передбачено.

7. Методи навчання
Під час викладання дисципліни використовуються такі методи: лекції, пояснення, виступи,
групові дискусії, командні ігри, опонування та рецензування, підготовка презентаційних
матеріалів, опрацювання навчальної та наукової літератури.

8. Методи контролю
Самоконтроль здійснюється студентами під час опрацювання теоретичного матеріалу
лекцій.
Поточний контроль передбачає виконання тестів на цифрових платформах kahoot,
монтіметр, гугл-тести та контрольну роботу.
Підсумковий контроль - залік у формі гугл-тесту.

Методи контролю в умовах змішаної форми навчання
У разі настання / продовження дії обставин непереборної сили (в тому числі запровадження
жорстких карантинних обмежень в умовах пандемії з забороною відвідування ЗВО)
здобувачам надається можливість скласти залік дистанційно на платформі Google
Classroom.
Підсумковий семестровий контроль здійснюється під час проведення заліку. Загальна
кількість балів за успішне виконання залікових завдань – 40. Час виконання – до 80 хвилин.

9. Схема нарахування балів
Для д/в та з/в

Поточний контроль, самостійна робота, індивідуальні завдання

Екза
мена

Сума

https://kahoot.com/
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ційн
а
робо
та

Контр
ольна
робот

а,
перед
бачен

а
навча
льним
плано

м

Індиві
дуаль

не
завда
ння

Разом

Т
1

Т
2

Т
3

Т
4

Т
5

Т
6

Т
7

Т
8

Т
9

Т1
0

Т1
1

Т1
2

Розрах
ункове
завдан

ня

- Тест 100

5 5 10 5 5 5 25 - 60 40 100

 Критерії оцінки

Критерії оцінювання практичних, семінарських, контрольних робіт та відповідна
кількість балів

Умови оцінки робіт: якщо протягом семестру студент ігнорував дедлайни та правила
виконання робіт, то наприкінці семестру для отримання хоча б мінімальної кількості балів,
має надіслати усі роботи та вже не отримує оцінку вище задовільної.

ЗВД 1. Задача про ROI
1 Робота виконана, але невірно
3 Робота виконана, але неповністю
5 Робота виконана без суттєвих зауважень

ЗВД 2. Розробка індексу комунікативної ефективності реклами. Питання для анкети УКР.
1 Робота виконана, але невірно
3 Робота виконана, але неповністю
5 Робота виконана без суттєвих зауважень

ЗВД 3. Ефективність інтернет-маркетингу.

1 Робота виконана, але невірно
3 Робота виконана, але неповністю
5 Робота виконана без суттєвих зауважень

ЗВД 4. Розрахунок показників медіа-плану.
1 Робота виконана, але невірно
5 Робота виконана, але неповністю
10 Робота виконана без суттєвих зауважень
Звд 5. Необхідно знайти та аргументовано довести чому обрана вами публікація максимально
наближено до ідеальної
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1 Робота виконана, але невірно
3 Робота виконана, але неповністю
5 Робота виконана без суттєвих зауважень
Звд 6. Розрахувати ефективність групи ФБ.
1 Робота виконана, але невірно
3 Робота виконана, але неповністю
5 Робота виконана без суттєвих зауважень
Контрольна робота. Аналіз відгуків
4 Зібрано данні
10 Презентація у Поверпоінті
25 Публічна презентація та Рекомендації

Іспит проходитиме у вигляді онлайн-тесту на 40 запитань.
1 запитання = 1 бал.

Запитання будуть однакові для всіх, проте різний порядок. Зразки екзаменаційних білетів
додаються.

Наприклад: PRt - це... *
1. концепція ідеальної публікації
2. коефіцієнт наближення публікації до ідеалу
3. середня якість інформаційного потоку
4. усі варіанти вірні
Вірна відповідь лише одна. 1 бал.

Шкала оцінювання

Сума балів за всі види навчальної
діяльності протягом семестру

Оцінка

для чотирирівневої
шкали оцінювання

для дворівневої
шкали

оцінювання
90 – 100 відмінно зараховано

70-89 добре
50-69 задовільно
1-49 незадовільно не зараховано
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