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Анотація. У роботі досліджено основні підходи до планування рекламної діяльності сучасних підприємств, 

розглянуто основні методики та виявлено відмінності, які полягають у визначенні послідовності етапів плану-

вання та їх функціональному наповненні. Опрацьовано пропозиції щодо практичного впровадження визначених 

методик з урахуванням фінансових можливостей підприємств та економічної доцільності конкретних рекла-
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ENTERPRISE 

 
Abstract. 
Purpose. Main task for the providing research is investigating the methods of planning advertising activity of enter-

prises. Also proposes for practical recommendations which are based on financial level and efficiency of advertising as 

for perfection of management process by advertising for enterprises. 

Results of research. Basic advertising tools for planning managing of advertising campaign are cover in the paper.  

Differences of main structure types of campaign which founded on determination of the sequence of planning stages 

and their functional filling. Proposals on the practical implementation of certain methods with consideration of finan-

cial possibilities of enterprises and economic expediency of concrete advertising measures are done in the paper. 

Of great importance when planning an advertising campaign is the spatial coverage, the capacity of the market, 

which operates the company, as well as the quality of the proposed goods. An advertiser also needs to optimize the se-

lection of media on the basis of characteristics such as the cost of advertising space, target audience, intensity and fre-

quency of possible contacts. 
Findings. The foundation of the sustainable development of modern enterprises is the comprehensive management 

of advertising activities, which implies the availability of planning techniques for the distribution of advertising works 

to get the most effect from the funds invested in advertising.  

 In our opinion, each selected sequence of stages of planning the company's advertising campaign needs to be im-

proved in terms of the consistent parallel nature of its stages and the preliminary assessment of its effectiveness.  

 

Key words: advertisement, planning advertising campaign, promotional media, advertising content, budget of ad-

vertising, effectiveness of advertising. 

 

Постановка проблеми. Функціонування 

підприємств усіх галузей економіки у сучас-

них економічних умовах визначає 

об’єктивну необхідність їх своєчасної адап-

тації до змін, що відбуваються у макросере-

довищі. При цьому важко переоцінити роль 
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комунікаційної політики, зокрема рекламної 

діяльності. 

Реклама є однією з важливіших складових 

маркетингової діяльності, яка має важливе 

значення у підвищенні конкурентоздатності 

вітчизняних підприємств. На жаль, на сього-

дні більшість підприємств, в першу чергу 

невеликих, не мають достатнього досвіду 

щодо реклами. Значна кількість підприємств 

зводять свою рекламну діяльність до спон-

танних екстрених заходів і, як наслідок, не 

витримують конкурентної боротьби за свою 

частку на ринку. Складність і багатоцільовий 

характер задач реклами визначають необхід-

ність багаторівневого планування рекламно-

го процесу. Тому вивчення та розробка ме-

тодичних засад планування рекламних кам-

паній підприємств набуває сьогодні особли-

вої актуальності 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Вагомий внесок у дослідження проблем 

застосування маркетингових комунікацій,  

формування рекламної стратегії підприємств 

здійснили такі вітчизняні та зарубіжні нау-

ковці як: Аакер Д., Аренс У., Балабанова 

Л.В, Батра Р., Бернет Дж., Блек С., Бове К, 

Гаркавенко С. С., Гончарук В.А., Джефкінс 

Ф., Дойль П., Древаль О.Ю., Ковшова 

І.О.,Котлер Ф., Крикавський Є.В., Лук’янець 

Т.І., Миронов Ю.Б., Мороз Л.А., Музикант 

В.Л., Новікова Т.В., Огилви Д., Примак Т.О., 

Пустотін В., Ромат Є.В., Чухрай Н.І, Шенерт 

В., Шестов С.Н., Уелс У. та ін.[3-9].  

Завдяки їх дослідженням були розроблені 

загальні принципи планування рекламних 

кампаній, алгоритми налагодження реклам-

ної діяльності на підприємстві, застосування 

різних засобів поширення рекламних пові-

домлень, обґрунтування формування і роз-

поділу рекламного бюджету підприємства 

тощо. У той же час деякі аспекти рекламної 

діяльності, в тому числі і в області її плану-

вання, залишаються дискусійними і потре-

бують подальших досліджень.  

Формулювання цілей статті. Основним 

завданням роботи є дослідження підходів до 

планування рекламної діяльності сучасних 

підприємств та опрацювання пропозицій 

щодо практичного впровадження визначених 

методик з урахуванням фінансових можли-

востей підприємств та економічної доцільно-

сті конкретних рекламних заходів.  

Виклад основного матеріалу. Розвиток 

ринкових стосунків, необхідність викорис-

тання нових механізмів управління економі-

чними системами, підвищення якості і роз-

ширення асортименту продукції, що випус-

кається, ставлять нові завдання перед сучас-

ними підприємствами. Маркетингова діяль-

ність, яка необхідна на усіх етапах господар-

ського процесу, особливе значення набуває 

при представленні продукції на ринку. У ра-

мках стратегії розвитку, спрямованої на до-

сягнення довгострокової цілі, важливу роль 

грають зусилля із використання реклами в 

якості основного елементу маркетингових 

комунікацій на рівні організації. 

Реклама є особливим методом поширення 

інформації, яка використовується з метою 

своєчасного виходу на потенційних спожи-

вачів, а також ділових партнерів, що в умо-

вах жорсткої конкуренції дуже актуально. 

При правильному плануванні та організа-

ції реклама сприяє швидкій та безперебійній 

реалізації виробленої продукції та послуг. 

Реклама також допомагає значному приско-

ренню повернення оборотних коштів органі-

зацій, встановленню ділових контактів зі 

споживачами, що значно підвищує попит, 

який перевищує пропозицію, що, в свою чер-

гу, є об'єктивною базою для розширення ви-

робництва і підвищення ефективності діяль-

ності. 

За допомогою реклами можна впливати на 

виникнення і зміну споживчого попиту, ку-

півельних навичок і звичок. Реклама сприяє 

формуванню нових раціональних потреб і 

поширенню нових способів задоволення ста-

рих потреб. 

Але недостатня зовнішня і внутрішня ін-

формація про суб'єктів рекламного ринку, 

невідповідність цілей рекламної і маркетин-

гової діяльності організацій, відсутність ада-

птованої до умов сучасної економіки мето-

дики планування рекламних кампаній, ве-

дуть до втрат фінансових, трудових, матеріа-

льних ресурсів і до низької ефективності ре-

кламних кампаній. Для сучасних підпри-

ємств якісно і своєчасно проведена рекламна 

кампанія є не лише основою досягнення ма-

ркетингової цілі, але і важливим чинником 

функціонування і розвитку. 

При цьому актуальним питанням стійкого 

розвитку організацій є комплексне управлін-
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ня рекламною діяльністю, припускаючи ная-

вність методики планування розподілу рек-

ламних робіт для отримання найбільшого 

ефекту від вкладених в рекламу коштів. Як-

що фірма заздалегідь не планує рекламну 

кампанію, то, як правило, рекламні акції, що 

проводяться нею, частіше за все не пов'язані 

між собою, випадкові, що знижує їх ефекти-

вність[11]. 

За Котлером під плануванням рекламної 

кампанії підприємства слід розуміти «соста-

вление ясного плана рекламных мероприя-

тий, связанных одной целью либо целями, 

имеющего определенный период времени и 

распределённого во времени так, чтобы каж-

дое рекламное мероприятие дополняло дру-

гое»[8]. 

Правильно спланована рекламна кампанія 

дозволяє оптимізувати витрати і збільшити 

обсяги продажів. Тому вона вимагає ретель-

ної підготовки і її планування доцільно здій-

снювати поетапно. Як будь-який потужний і 

витратний ресурс, реклама вимагає розробки 

комплексної системи заходів для впливу на 

цільову аудиторію, коли кожен крок поєдна-

ний із загальною концепцією просування то-

варів і діяльністю фірми. Саме це відрізняє 

успішну рекламну кампанію від непродума-

ного, хаотичного розміщення багатократних 

рекламних повідомлень. 

Головне завдання планування - визначити, 

як буде доноситися рекламне послання до 

споживача: в якій формі, за допомогою яких 

засобів масової інформації та в рамках якого 

бюджету. Тому основою для розробки плану 

рекламної кампанії організації має бути під-

готовча дослідницька робота, яка полягає в 

розробці ідеї рекламної кампанії організації, 

в проведенні маркетингових досліджень ри-

нку, SWOT або PEST аналізів, або в аналізі і 

оцінці ефективності здійснюваних раніше 

рекламних компаній, у виборі виду реклам-

ної кампанії організації, виконавців і таке 

інше[12]. 

Планування рекламної кампанії підприєм-

ства проводиться поетапно. Як відомо в пог-

лядах на стадії планування існують відмін-

ності, які полягають у визначенні їх послідо-

вності і функціональному наповненні. Різні 

методики включають від трьох до п'ятнадця-

ти етапів. 

За Котлером Ф. черговість етапів плану-

вання рекламної кампанії виглядає наступ-

ним чином: 

1. Вибір цільової аудиторії 

2. Визначення цілей 

3. Розробка бюджету 

4. Розробка ідеї рекламного звернен-

ня та формулювання його тексту 

5. Вибір засобів, каналів поширення і но-

сіїв реклами. Визначення широти охоплення, 

частоти і періодичності появи, сили впливу. 

Розробка графіка розміщення і оцінка ефек-

тивності носіїв. Складання кошторису витрат 

[8]. 

Філіп Котлер порахував, що необхідно 

об'єднати: 

1) розробку ідей рекламного звернення і те-

ксту рекламного звернення в групу прийнят-

тя рішень про рекламному зверненні; 

2) Потім вибір засобів і каналів розподілу 

реклами в групу прийняття рішень про кош-

ти поширення реклами [8]. 

Методика Назайкина А. передбачає про-

ходження 6 етапів розробки рекламної кам-

панії[4], Гончарука В. А. – 8 етапів[12]. Ма-

кович Г. В. запропонував одну з найбільш 

деталізованих послідовностей планування 

реклами, що включає 14 етапів[10]. 

При цьому важно відзначити, що всі ці 

підходи мають право життя і що деякі етапи 

можуть змінюватися місцями залежно від 

конкретної ситуації. Так, стадія визначення 

ідеї і формулювання тексту рекламного зве-

рнення, на думку Пітера Дойля [5], може 

змінюватися місцями з етапом вибору засо-

бів і каналів розподілу реклами. Це пов'язано 

з тим, що, наприклад, при виборі засобів і 

каналів розподілу реклами у кампанії мо-

жуть бути обмеження обсягу грошових кош-

тів, що були визначені  на попередніх етапах 

планування. Тобто, не кожне рекламне звер-

нення має можливість бути поширеним за 

допомогою будь-якого із засобів і каналів[2].  

На наш погляд, сучасними підприємства-

ми може бути успішно застосована  також 

методика процесу планування реклами, за-

пропонована Горкавенко С.С., яка має на-

ступний алгоритм[3]: 

1. Ідентифікація цільового ринку 

2. Визначення цілей реклами 

3. Складання бюджету реклами 

4. Розроблення рекламного звернення 
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5. Вибір носіїв реклами 

6. Складання графіка виходу реклами 

7. Оцінювання ефективності реклами  

Прийняття рішень щодо реклами базуєть-

ся на тому, хто є цільової аудиторією. Цільо-

ва аудиторія - група людей, об'єднаних зага-

льними ознаками або об'єднана заради якої-

небудь мети або завдання. 

Сучасні підприємства можуть визначити 

для себе кілька цільових аудиторій. По-

перше, це можуть бути корпоративні спожи-

вачі (дилери), які здійснюють закупівлі това-

рів з метою їх подальшої реалізації через 

власні торгові точки. По-друге, в якості ці-

льової аудиторії можуть розглядатися прива-

тні споживачі. 

Дуже важливо розібратися з мотивами 

споживачів. За своєю суттю, мотивація є 

найефективнішим способом, що сприяє про-

суванню товарів на ринок і розвитку компа-

нії. Це той фактор, який не дає зупинятися 

підприємству на місці. Це сукупність причин 

психологічного характеру, які пояснюють 

поведінку людини, його спрямованість і ак-

тивність. Мотивувати споживача на покупку 

можна тільки в тому випадку, якщо знати 

усвідомлені і неусвідомлені потреби покуп-

ця. При цьому слід враховувати, що емоції 

найчастіше чинять сильніший, ніж раціона-

льні доводи, вплив на поведінку. Особливо 

важливо пам'ятати, що покупцеві потрібні не 

тільки хороші товари, але також і престиж 

володіння ними, почуття причетності до сво-

єї соціальної групи та ін. [9].  

Реклама як складник одного з елементів 

маркетингу – просування товарів, має сприя-

ти досягненню маркетингових цілей, в якості 

яких сучасне підприємство може розглядати 

наступні: 

- збільшення запам'ятовування торгової 

марки; 

- просування на ринок нового товару; 

- пошук регіональних дилерів; 

- пошук нових постачальників; 

- підвищення лояльності; 

- збільшення вартості торгової марки 

(бренду); 

- збільшення доходу та прибутку як ре-

зультату проведення рекламної кампанії. 

Стратегії формування рекламного бюдже-

ту орієнтовані на вирішення питань, пов'яза-

них з розподілом фінансових коштів між 

елементами маркетингових комунікацій, які 

використовуються в рекламної кампанії. Ро-

зробка бюджету сприяє найбільш вигідному 

розподілу ресурсів, вона ж допомагає трима-

ти витрати в заздалегідь визначених рамках. 

Концепція рекламного звернення - це те, 

що і як підприємство планує сказати у своїх 

рекламних повідомленнях. Рекламні повідо-

млення можуть бути орієнтовані на корпора-

тивних споживачів, або на приватних спо-

живачів. Таким чином, в рекламній кампанії, 

що проводиться сучасним підприємством 

можуть бути розроблені дві різні концепції 

рекламних повідомлень. 

Одним з важливих етапів планування рек-

ламної стратегії є вибір носіїв реклами. Су-

часний рекламний ринок пропонує сучасно-

му підприємству величезний діапазон рек-

ламних носіїв. При виборі рекламних носіїв 

фахівцям підприємств необхідно пам'ятати 

про те, що їх завдання -  максимально зрозу-

мілим і як можна більш дешевим способом 

пояснити цільовій аудиторії, чому необхідно 

придбати саме їх товар. 

У той час, коли рекламні бюджети вели-

ких  підприємств можуть доходити до десят-

ків мільйонів гривень, малі фірми, які випус-

кають обмежений 

асортимент продукції, можуть виділити на 

просування тільки незначні суми коштів. 

Варто відмітити, що не менш важливе 

значення при плануванні рекламної кампанії 

має просторовий охоплення, місткість ринку, 

на якому функціонує підприємство, а також 

якість запропонованих товарів. Крім того, 

рекламодавцю необхідно оптимізувати вибір 

носіїв реклами на основі таких характерис-

тик як вартість рекламного простору, цільова 

аудиторія, інтенсивність і частота можливих 

контактів[9]. 

Саме з урахуванням вищенаведених об-

межень складемо рейтинг рекламних засобів 

для сучасного підприємства (табл. 1). 
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Таблиця 1 

Рейтинг рекламних засобів  

Засоби  

реклами 

Пріоритет можливого викорис-

тання для реклами окремих груп 

товарів/послуг 

 

Опис засобу 

 

Рейтинг 

(місце) 

Інтернет 

Для промислової продукції (пос-

луг), для товарів масового попи-

ту за умови оптової торгівлі, а 

також як форма прямого марке-

тингу. 

Динамічність реклами. Мож-

ливість використати власний 

сайт та сайти партнерів. Тар-

гетирування споживачів. Не-

велика вартість. 

1 

 

Поліграфічна 

реклама  

(буклети, 

каталоги) 

 

Практично для всіх видів товарів 

- промислових товарів та послуг і 

для товарів широкого вжитку. 

Демонстрація усіх властиво-

стей товарів, докладний опис 

характеристик виробів. Дов-

гостроковий характер рекла-

ми. Невисока вартість. Мож-

ливість використання для 

поштових розсилок і прямих 

продажів. 

2 

Упаковка 
Для товарів масового попиту та 

промислових товарів 

Виділення продукції в місцях 

продажів. Додаткова вигода 

для покупця. Можливість 

демонстрації властивостей 

продукції підприємства. 

3 

Щомісячні 

журнали 

Практично для всіх видів товарів, 

промислової продукції та послуг: 

популярні видання використову-

ються переважно для реклами 

товарів і послуг широкого вжит-

ку спеціалізовані видання - для 

реклами промислової продукції 

та послуг 

Можливість барвного пред-

ставлення  асортименту про-

дукції. опис 

її властивостей і якостей. 

Можливість повернення до 

рекламного повідомлення. 

Довготривалість. 

4 

Зовнішня  

реклама 

Для товарів масового попиту, а 

також іміджева реклама фірм - 

суб'єктів промислового ринку 

Можливість розміщення в 

безпосередній близькості то-

чки продажів. 

Можливість барвного пред-

ставлення продукції. 

5 

Таким чином, будь-яке сучасне підприєм-

ство має можливість вибрати певний засіб 

реклами та рекламний носій (або кілька) в 

залежно від типу цільової аудиторії та наяв-

них фінансових ресурсів. 

Після визначення рекламних носіїв настає 

етап розробки графіка виходу реклами, який 

передбачає визначення часу та періодичності 

появи реклами в ЗМІ, тривалість демонстру-

вання плакатів та ін. На даному етапі рекла-

модавці враховують частоту появи на ринку 

нових покупців, частоту купівель, сезонність 

товару. Графіки при цьому можуть мати рів-

номірний або пульсуючий характер. 

Останнім етапом процесу планування ре-

клами за вказаною методикою є оцінювання 

ефективності реклами. Економічна ефектив-

ність реклами відповідно до економічних ці-

лей визначається за рекламним прибутком, 

тобто різницею між рекламним доходом і 

витратам на рекламу і рекламним доходом 

(зміною обсягу збуту товару, обумовленого 

рекламою).  

Висновки. Основою стійкого розвитку 

сучасних підприємств є комплексне управ-

ління рекламною діяльністю, яка припускає 

наявність методик планування розподілу ре-

кламних робіт для отримання найбільшого 

ефекту від вкладених в рекламу коштів. Ко-

жну вибрану послідовність стадій плануван-

ня рекламної кампанії підприємства, на наш 

погляд, треба удосконалювати з точки зору 
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послідовного паралельного характеру її ета-

пів і попередньої оцінки її ефективності. Ре-

кламна кампанія як складова маркетингового 

стратегічного планування сучасного підпри-

ємства повинна бути вимірна і досяжна, з 

урахуванням поточного стану справ в конк-

ретній галузі, наявних ресурсів і часу її реа-

лізації.  
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