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УПРАВЛІННЯ РЕКЛАМНО-ІНФОРМАЦІЙНОЮ 
ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА

 Анотація. У статті досліджуються складові системи управління рекламно-інформацій-
ною діяльністю. Управління рекламно-інформаційною діяльністю розглядається як процес 
взаємодії основних учасників рекламної діяльності. Зазначено, що суб’єктами управління ре-
кламно-інформаційною діяльністю є вище керівництво підприємства-рекламодавця, керівни-
ки його маркетингової служби, співробітники рекламних підрозділів, а об’єктами управління 
виступають потенційні споживачі, торгові посередники, думка громадськості тощо. Розріз-
няють три методи управління рекламно-інформаційною діяльністю підприємства: центра-
лізований, децентралізований, змішаний. Зроблено акцент на тому, що однією з важливих 
умов правильної організації та планування рекламно-інформаційної діяльності будь-якого під-
приємства є визначення її ефективності. Визначення ефективності рекламно-інформаційної 
діяльності підприємства, дозволяє: оцінити необхідність застосування та використання ре-
клами для даного підприємства чи певного виду товару (послуги) та популярність окремих ре-
кламних носіїв щодо різних цільових аудиторій на основі вивчення рейтингу окремих радіо- та 
телепрограм у засобах масової інформації; проаналізувати ефективність рекламної політики 
підприємства в цілому, вивчивши ступінь поінформованості споживачів і потенційних клієн-
тів про продукцію компанії до і після рекламної кампанії та окремих рекламних кампаній за 
допомогою їх порівняльної оцінки та реакцій цільової аудиторії; ранжувати види реклами за 
ступенем ефективності, доцільністю їх використання залежно від потреб і побажань спо-
живачів, особливостей пропонованої продукції та фінансових можливостей підприємства; 
на основі проведеного маркетингового аналізу вибрати найкращий спосіб рекламування про-
дукції чи послуг компанії. Зазначено, що залежно від об’єкта рекламного впливу і використо-
вуваних засобів розрізняють економічну та комунікативну ефективність рекламної діяльнос-
ті. Економічна ефективність рекламної діяльності визначається відношенням отриманих від 
реклами результатів до витрат на рекламну діяльність за певний період часу. Комунікативна 
ефективність рекламної діяльності визначає наскільки ефективно конкретне рекламне звер-
нення доносить до цільової аудиторії необхідну інформацію або формує бажану точку зору 
рекламодавця щодо пропонованого або рекламованого товару (послуги).

Ключові слова: рекламно-інформаційна діяльність, економічна ефективність, комунікативна 
ефективність, реклама, маркетинг, цільова аудиторія.
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MANAGEMENT OF ADVERTISING AND INFORMATION 
ACTIVITIES OF THE ENTERPRISE

Abstract. The article examines the components of the management system of advertising and infor-
mation activities. Management of advertising and information activities is considered as a process of 
interaction of the main participants of advertising activities. It is noted that the subjects of manage-
ment of advertising and information activities are the top management of the advertising company, 
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the heads of its marketing department, employees of advertising departments, and the objects of man-
agement are potential consumers, sales intermediaries, public opinion, etc. There are three methods 
of managing the company's advertising and information activities: centralized, decentralized, and 
mixed. Emphasis is placed on the fact that one of the important conditions for the correct organiza-
tion and planning of advertising and information activities of any enterprise is the determination of 
its effectiveness. Determining the effectiveness of the enterprise's advertising and information activi-
ties allows: to assess the need for the application and use of advertising for a given enterprise or 
a certain type of product (service) and the popularity of individual advertising media in relation to 
different target audiences based on the study of the rating of individual radio and television programs 
in mass media; analyze the effectiveness of the company's advertising policy as a whole, studying the 
degree of awareness of consumers and potential customers about the company's products before and 
after the advertising campaign and individual advertising campaigns with the help of their compara-
tive evaluation and reactions of the target audience; to rank the types of advertising according to the 
degree of effectiveness, the expediency of their use depending on the needs and wishes of consumers, 
the features of the offered products and, directly, the financial capabilities of the enterprise; on the 
basis of the conducted marketing analysis, choose the best way to advertise the company's products 
or services. It is noted that depending on the object of advertising influence and the means used, 
economic and communicative effectiveness of advertising activities are distinguished. The economic 
effectiveness of advertising activities is determined by the ratio of the results obtained from advertis-
ing to the costs of advertising activities for a certain period of time. The communicative effectiveness 
of advertising activity determines how effectively a specific advertising appeal conveys the necessary 
information to the target audience or forms the desired point of view of the advertiser regarding the 
offered or advertised product (service).

Key words: advertising and information activity, economic efficiency, communicative efficiency, 
advertising, marketing, target audience.
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Постановка проблеми. Рекламно-інфор-
маційна діяльність підприємства, як і інші 
види діяльності, чуттєво реагує на будь-які 
зміни, що відбуваються у зовнішньому серед-
овищі. У період воєнного стану нормальне 
функціонування багатьох вітчизняних під-
приємств практично неможливе без перефор-
матування рекламно-інформаційного потоку 
під потреби воєнного часу. 

Це пов’язано з тим, що реклама стає 
невід’ємною і активною частиною марке-
тингової політики підприємств, важливим 
чинником конкурентної боротьби. Вона є 
ефективним, а часом і єдиним доступним 
засобом впливу на соціально-економічну 
поведінку цільових груп потенційних спо-
живачів, і спрямована на вирішення комп-
лексної проблеми – формування та стимулю-
вання попиту.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням теоретичних та практичних 
аспектів розвитку рекламно-інформаційної 
діяльності підприємства займаються такі 
вчені, як: В. Бобик [1], А. Войчак [3], О. Гра-

бар [4], І. Ковшова [5], В. Лапіна [6] та інші. 
Однак ці питання набувають особливої акту-
альності в умовах діджиталізації економіки 
та війни й потребують подальшого поглибле-
ного вивчення.

Формулювання цілей статті. Мета 
статті – розглянути складові елементи сис-
теми управління рекламно-інформаційною 
діяльністю підприємства, висвітлити мето-
дику оцінки її ефективності та запропонувати 
заходи щодо удосконалення системи управ-
ління рекламно-інформаційною діяльністю 
на основі інтернет-технологій.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Організаційною основою реклам-
ної діяльності є рекламний менеджмент, 
який охоплює весь рекламний процес – від 
дослідження ринку й визначення потреб у 
рекламі до створення рекламного продукту, 
його публікації (показу) і дослідження ефек-
тивності проведених рекламних кампаній. 
Сутність рекламного менеджменту поля-
гає в управлінні рекламною діяльністю для 
досягнення таких цілей: створення позитив-



86

Підприємництво і торгівля. № 38, 2023

ного іміджу фірми й популярності її това-
рів; інформування про споживчі властивості 
рекламованого товару і його переваг порів-
няно з товарами фірм-конкурентів; інфор-
мування про місця можливого придбання 
товарів; створення системи інформаційно-
сервісних послуг; забезпечення стабільного 
збуту товарів і збільшення кількості покупців; 
залучення оптових покупців, дилерів і корпо-
ративних клієнтів; забезпечення тривалого 
й ефективного функціонування фірми в кон-
кретному сегменті ринку.

Для дослідження управління рекламно-
інформаційною діяльністю підприємства, як 
комунікативної системи, процес управління 
можна представити у вигляді замкненого 
циклу, основними елементами якого є:

– підприємство, яке ініціює рекламний 
процес, визначає бюджет витрат на рекламу і 
тривалість проведення рекламної кампанії;

– рекламна агенція чи спеціалізований 
відділ підприємства (власні рекламні відділи 
чи незалежні рекламні агенції, які планують 
та реалізують рекламну кампанію відповідно 
до вимог та побажань рекламодавця);

– поширювач реклами (канали комуніка-
ції, які передають повідомлення від рекла-
модавця до споживача та надають простір у 
газетах і журналах, час на радіо та телеба-
ченні, простір і час в Інтернеті тощо);

– споживач (потенційні покупці).
Ці чотири елементи утворюють зовнішній 

контур руху чи каркас системи управління, а 
серединою, навколо якого вона будується, –  
є товар чи послуга (продукт діяльності  
підприємства).

Як і будь-який процес менеджменту, управ-
ління рекламно-інформаційною діяльністю 
розглядається як процес взаємодії основних 
учасників рекламної діяльності. Суб’єктами 
управління рекламно-інформаційною діяль-
ністю (тобто учасники, що приймають управ-
лінські рішення у даній сфері) є вище керівни-
цтво підприємства-рекламодавця, керівники 
його маркетингової служби, співробітники 
рекламних підрозділів. Об’єктами управління 
(тобто ті, на кого спрямовані управлінські 
рішення з метою отримання бажаного резуль-
тату) можна розглядати потенційних спожи-
вачів, торгових посередників, думку громад-
ськості тощо.

Функції системи управління рекламно-
інформаційною діяльністю підприємства 
представлено на рисунку 1.

Розрізняють три методи управління 
рекламно-інформаційною діяльністю підпри-
ємства: централізований, децентралізований, 
змішаний [2].

1. При централізованому методі управ-
ління рекламодавець доручає організацію 
всієї рекламної кампанії агентству, яке стає 
центром управління.

2. Децентралізований метод управління 
рекламною кампанією припускає автономне 
ухвалення рекламними агентствами рішень у 
місцях проведення рекламної кампанії.

3. Змішаний метод – поєднує в собі еле-
менти централізованого та децентралізова-
ного методів, та має дві особливості. Рекламні 
агентства на місцях розробляють і реалізу-
ють відповідні елементи рекламної кампанії 
тільки після повного узгодження з централь-
ним рекламним агентством.

Планування і координація – ці функції 
визначають процес розробки і здійснення 
рекламної кампанії. Через специфіку даного 
виду менеджменту функцію контролю 
доцільно розглядати одночасно з діями за 
оцінкою ефективності всієї кампанії, що озна-
чає досягнення поставлених фірмою марке-
тингової і рекламної цілей.

Управління рекламно-інформаційною дія-
льністю представляє собою ряд послідовних 
етапів:

1) постановка цілей та їх деталізація у 
завданнях;

2) визначення цільової аудиторії; 
3) визначення взаємозв’язків із зовнішнім 

середовищем і рівнем трансакційних витрат; 
4) виділення об’єктів рекламування; 
5) виявлення головних аргументів реклам-

ного впливу; 
6) вибір комплексу засобів реклами й  

конкретних видів, форм і текстів рекламних 
звернень; 

7) розроблення відповідної рекламної атри-
бутики, пов’язаної з фірмовим стилем; 

8) визначення місць, частоти, інтенсив-
ності рекламних впливів; 

9) розроблення заходів щодо забезпечення 
якості рекламної діяльності, її інформацій-
ного забезпечення та взаємозв’язку з діяль-
ністю ЗМІ; 

10) визначення тимчасових етапів життє-
вого циклу рекламної кампанії – її початку, 
поглиблення, досягнення піка, послаблення й 
завершення з можливим початком наступного 
циклу; 
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11) затвердження конкретних виконавців 
й учасників, розподіл функцій і ресурсів між 
ними з урахуванням етапів кампанії; 

12) розроблення бюджету кампанії, тобто 
визначення загальної суми витрат та їх роз-
поділ за окремими статтями, напрямами, 
рекламними засобами й учасниками; 

13) розроблення методики визначення 
ефективності рекламної кампанії й виявлення 
відповідних критеріїв; 

14) розроблення заходів щодо створення 
зворотного зв’язку, діалогового режиму, реа-
лізації регулюючих і координуючих впливів 
та різних форм контролю. 

Планування рекламно-інформаційної дія-
льності необхідно пов’язувати з усіма розді-
лами бізнес-плану підприємства, це допоможе 
чітко визначити місце реклами у комплексі 
маркетингових комунікацій, виходячи з кон-
кретної цінової і товарної політики та діяль-
ності щодо організації продажу товарів. 

Отже, основу рекламно-інформаційної 
діяльності підприємства, як цілісної системи, 

складає програма організації управління 
рекламною діяльністю згідно з якою виділено 
основні блоки організації управління реклам-
ною діяльністю в підприємстві: дослідження, 
планування рекламних заходів, тактичні 
рішення, оперативний контроль, оцінка ефек-
тивності рекламних заходів.

Однією з важливих умов правильної орга-
нізації та планування рекламно-інформа-
ційної діяльності будь-якого підприємства 
є визначення її ефективності. Ефективність 
управління рекламно-інформаційною діяль-
ністю, в першу чергу, оцінює раціональне 
використання трудових і матеріальних ресур-
сів, що вкладаються у рекламу. Дослідження 
ефективності рекламно-інформаційної діяль-
ності повинно бути спрямоване на отри-
мання спеціальної інформації про сутність 
і взаємозв’язок факторів, які служать досяг-
ненню цілей реклами з найменшими витра-
тами і максимальною віддачею, що дозво-
лить усунути бездіяльну рекламу і визначити 
умови для оптимального її впливу.

Рис. 1. Функціональна система управління 
рекламно-інформаційною діяльністю підприємства
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Визначення ефективності рекламно-інфор-
маційної діяльності підприємства дозволяє [3]:

– оцінити необхідність застосування та 
використання реклами для даного підпри-
ємства чи певного виду товару (послуги) 
та популярність окремих рекламних носіїв  
щодо різних цільових аудиторій на основі 
вивчення рейтингу окремих радіо- та теле-
програм у ЗМІ; 

– проаналізувати ефективність рекламної 
політики підприємства в цілому, вивчивши 
ступінь поінформованості споживачів і потен-
ційних клієнтів про продукцію компанії до і 
після рекламної кампанії та окремих реклам-
них кампаній за допомогою їх порівняльної 
оцінки та реакцій цільова аудиторія; 

– ранжувати види реклами за ступенем ефек-
тивності, доцільністю їх використання залежно 
від потреб і побажань споживачів, особливос-
тей пропонованої продукції та, безпосередньо, 
фінансових можливостей підприємства; 

– на основі проведеного маркетингового 
аналізу вибрати найкращий спосіб рекламу-
вання продукції чи послуг компанії.

Ефективність рекламно-інформаційної 
діяльності – це ступінь впливу рекламних 
засобів на споживачів на користь виробника 
або посередника, який визначається до і після 
передачі рекламного повідомлення. 

Залежно від об’єкта рекламного впливу і 
використовуваних засобів розрізняють такі 
види ефективності рекламно-інформаційної 
діяльності: 

– економічна ефективність рекламної 
діяльності; 

– комунікативна (психологічна, інформа-
ційна) ефективність рекламної діяльності. 

Економічна ефективність рекламної діяль-
ності визначається відношенням отриманих 
від реклами результатів до витрат на рекламну 
діяльність за певний період часу. Вона багато 
в чому залежить і визначається цілями, які 
ставляться перед проведенням рекламної 
діяльності безпосередньо у процесі плану-
вання рекламної діяльності фірми.

Комунікативна ефективність рекламної 
діяльності визначає наскільки ефективно 
конкретне рекламне звернення доносить до 
цільової аудиторії необхідну інформацію 
або формує бажану точку зору рекламодавця 
щодо пропонованого або рекламованого 
товару (послуги).

Економічна і комунікативна ефективність 
між собою взаємопов’язані, але критерії 

оцінки їх ефективності різні (рис. 2).
Як правило, дослідження ефективності 

рекламної діяльності проводяться «до» і 
«після» проведення рекламної кампанії. Якщо 
бренд тільки виходить на ринок або маловідо-
мий на ринку, то дослідження ефективності 
рекламної діяльності варто проводити тільки 
«після», при цьому основним показникам 
завжди надаються нульові значення. 

Дослідження ефективності рекламно-
інформаційної діяльності дозволяє оцінити 
вплив реклами на потенційних клієнтів спо-
живача за допомогою ряду показників: 

– охоплення цільової аудиторії; 
– активне, пасивне пізнання рекламованої 

марки (товару); 
– розуміння та розпізнавання рекламних 

повідомлень (реклами);
– запам’ятовування елементів реклами, 

рекламного повідомлення; 
– привабливість та агітаційна сила реклам-

ного повідомлення; 
– намір придбати, використати рекламова-

ний товар; 
– загальне ставлення до реклами; 
– сформований імідж компаній.
Варто зауважити, що оціночні методи 

визначення ефективності реклами поді-
ляються на дві категорії: прямі та непрямі 
[1]. Прямі методи визначення ефективності 
реклами засновані на визначенні безпосе-
реднього впливу реклами на відвідувачів і 
покупців. Тобто способи прямого оцінювання 
ефективності реклами засновані на форму-
ванні враження від реклами й образу фірми 
в очах споживача. Розрахунок базується на 
«ефекті взаєморозуміння», що полягає у 
впливі реклами на рівень поінформованості 
споживачів, їх уміння орієнтуватися на ринку 
товарів і послуг.

Способи прямого оцінювання залежать від 
характеру впливу на споживачів вражень від 
реклами і мають три варіанти: 

а) способи оцінювання прямих або без-
посередніх вражень (для безпосереднього 
впливу образу реклами); 

б) способи оцінювання опосередкованих 
або перетворених з урахуванням досвіду вра-
жень від реклами (для формування образу 
фірми, що дає оголошення); 

в) способи порівняльного оцінювання (для 
випадків порівняння досліджуваної реклами з 
відомою і вже оціненою). Ці варіанти застосо-
вуються для таких досліджень як: 
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– апробації з метою вибору найкращого 
варіанта своїх рекламних оголошень; 

– порівняння нової рекламної кампанії 
своєї фірми з попередньою; 

– аналізу реклами конкурентів. 
Непрямі методи оцінювання ефективності 

рекламних заходів базуються на визначенні 
таких параметрів, які пов’язані з рекламою, 
але є наближеними. Вони, в свою чергу, поді-
ляються на три групи: 

1) засновані на методі опитування; 
2) порівняльні методи; 
3) розрахункові методи. 
Однак, варто зауважити, що зазначені 

вище методи оцінки ефективності рекламно-
інформаційної діяльності мають ряд недолі-
ків. По-перше, показники, запропоновані для 
оцінки ефективності рекламної діяльності, 
є складними та трудомісткими для розра-
хунку. По-друге, більшість методів базується 
на припущенні, що вся необхідна інформа-
ція доступна для оцінки ефективності, але 
насправді деякі вхідні дані можуть бути від-
сутні або представлені з високою похибкою. 
По-третє, методи, що використовуються, не 
дають цілісної оцінки, що охоплює широкий 
спектр показників і критеріїв систем. Все це 
ускладнює використання запропонованих у 
науковій літературі методів і показників для 

оцінки ефективності рекламно-інформацій-
ної діяльності підприємства.

Показники та методика їх розрахунку для 
оцінки економічної ефективності реклам-
ної діяльності підприємства наведено у  
таблиці 1.

Розглянутий підхід має певну цінність при 
аналізі ефективності рекламної діяльності, 
проте слід враховувати і той факт, що ефек-
тивність реклами у значній мірі залежить і від 
ступеня її психологічного впливу на людину – 
тут вже мова йде про комунікативну ефектив-
ність реклами.

В оцінці комунікативної ефективності 
рекламної діяльності можна виділити три 
основні напрямки: 

1) оцінка ефективності ЗМІ з метою відпо-
відності цільовій аудиторії; 

2) оцінка ефективності рекламного повідо-
млення на цільову аудиторію;

3) оцінка соціально-психологічної реакції 
на сприйняття рекламного повідомлення. 

Для оцінки ефективності ЗМІ необхідно 
визначити кількість контактів реклами з 
цільовою аудиторією. Складність полягає 
у тому, що результат з максимальною ймо-
вірністю знаходиться в інтервалі від нуля до 
показника загальної чисельності популяції. 
Усі дії рекламодавця мають бути спрямовані 

Рис. 2. Показники оцінки ефективності реклами

Ефективність рекламної 
діяльності 

Економічна ефективність Комунікаційна ефективність 

Об’єм продажу 

Доля ринку 

Імідж бренду 

Рівень свідомості 

Популярність  
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Пам’ять 

Емоції 

Відчуття 

Сприйняття 
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на звуження меж інтервальною оцінкою ймо-
вірної кількості рекламних контактів. 

Коментуючи методи, засновані на функції 
реакції ринку на вплив реклами, варто заува-
жити, що у таких моделях аналізується пози-
ція фірми на ринку, а характер поставлених 
завдань виражається у прагненні скорегувати 
цю позицію. Основна перевага цих методів 
полягає у тому, що реклама розглядається як 
комплексне явище. Недоліком цих методів 
є складність отримання вхідної інформації 

для розрахунків. Достовірність отриманих 
результатів у разі застосування таких моде-
лей на практиці сьогодні є значно нижчою за 
допустимий для моделювання рівень.

Показники та методика їх розрахунку для 
оцінки комунікативної ефективності реклам-
ної діяльності підприємства наведено у 
таблиці 2.

На ефективність реклами, як кінцевого 
результату рекламно-інформаційної діяль-
ності підприємства, впливає велика кількість 

Таблиця 1
Показники та методика розрахунку для оцінки економічної ефективності рекламно-

інформаційної діяльності підприємства
№ 
з/п Показник Методика розрахунку Економічний зміст показника

1. Рентабельність 
реклами (Р)

Р=(П/U)*100%, 
де П – прибуток, отриманий від 
рекламування товару, U – витрати 
на рекламу даного товару

Даний показник показує 
відношення отриманих 
прибутків до рекламних витрат

2
Показник 
ефективності 
витрат на 
рекламу (СЕІ)

СЕІ = (Vi/Ei)*(Ej/Vj), 
де Vi, Vj – об’єми продаж підприємства 
і-й та j-й за період часу; Ei, Ej – обсяг 
затрат на рекламу цих підприємств 
за цей період

Даний показник розраховується 
для порівняння аналогічного 
показника з іншими 
компаніями-конкурентами

3

Показник 
співвідношення 
рекламного 
бюджету 
компанії 
з рекламним 
бюджетом 
основного 
конкурента 

ЕАВ = АВF/ABC,
де EAB – показник співвідношення 
рекламного бю джету компанії з 
рекламним бюджетом основного 
конкурента ABF – рекламний бюджет 
фірми, ABC – рекламний бюджет 
конкурента 

Даний показник характеризує 
співвідношення рекламного 
бюджету компанії з рекламним 
бюджетом основного 
конкурента 

4.

Показник впливу 
рекламної 
діяльності 
на зміну 
кількості 
продажів 

ESG=NLA/NUA,
де ESG – показник впливу рекламної 
діяльності на зміну кількості продажів, 
NLA – кількість товару, реалізоване 
після рекламної кампанії, NUA – кіль-
кість товару, реалізованого 
до рекламної кампанії 

Даний показник характеризує 
співвідношення між кількістю 
товарів, яка стала продаватися 
після реклами, і кількістю 
товарів, яка продавалася до 
реклами 

5.

Показник впливу 
рекламної 
діяльності 
на зміну 
товарообігу 

EIA=(PLA*NLA)/(PUA*NUA),
де EIA – показник впливу рекламної 
діяльності на зміну товарообігу, 
PLA – ціна товару після реклами, 
PUA – ціна товару до реклами 

Даний показник характеризує 
співвідношення між виручкою, 
отриманою після проведення 
рекламної кампанії, і виручкою, 
яка була отримана до рекламної 
кампанії

6.
Показник 
ефективності 
рекламного 
бюджету 

EAB=PF/C,
де EAB – показник ефективності 
рекламного бюджету, PF – ФОС, 
C – витрати на рекламну діяльність 

Даний показник характеризує 
співвідношення між прибутком, 
отриманим у результаті 
проведення рекламної 
діяльності, і витратами 
на її здійснення
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Таблиця 2
Показники та методика розрахунку для оцінки комунікативної ефективності рекламно-

інформаційної діяльності підприємства
№ 
з/п Показник Методика розрахунку Економічний зміст показника

1.
Показник 
інформативності 
реклами (ІА)

ІА = (АВ/А0)/*100, 
де АВ – цільова аудиторія, здатна 
відтворити рекламне звернення 
(кількість осіб), А0 – цільова 
аудиторія, на яку спрямоване 
рекламне звернення (кількість осіб).

Характеризує відсоток цільової 
аудиторії, яка здатна швидко 
і повно відтворити рекламне 
звернення. Чим вище показник 
інформативності реклами, тим 
частіше виникає асоціативний 
зв’язок між потребою 
респондента і рекламою, 
яка просуває товар або послугу, 
спрямовані на задоволення цієї 
потреби.

2
Коефіцієнт 
відомості торгової 
марки 

KLA=(N*PTMF)*∑ PTMF
де КТМ – коефіцієнт популярності 
торгової марки, N – кількість 
основних конкурентів, PTMF – 
по пулярність торгової марки фірми 
(% від опитаних респондентів), 
– популярність торгових марок 
основних конкурентів 
(% від опитаних респондентів) 

Даний показник дозволяє 
розрахувати популярність 
торгової марки досліджуваної 
фірми по відношенню 
до середньої популярності 
торгових марок основних 
конкурентів 

3
Коефіцієнт 
пролонгування 
дієвості реклами 

KLA= (LP/ LF)*100%
де KLA – коефіцієнт пролонгування 
дієвості рекла ми (%), LP – частка 
потенційних клієнтів, залучених до 
споживання, LF – частка потенційних 
клієнтів, готових купувати товар 
в майбутньому 

Даний показник характеризує 
готовність купувати 
рекламований товар 
і визначається через виявлення 
частки потенційних клієнтів, 
залучених в споживання, 
і частки потенційних клієнтів, 
готових купувати товар 
в майбутньому 

4.
Показник 
потенційного 
рекламного 
контакту 

EAC= NBG/ НАА
де EAC – показник потенційного 
рекламного контакту, NBG – кількість 
споживачів, що вступають в контакт 
з рекламним зверненням при одному 
рекламному впливі, НАА – кількість 
потенційних споживачів у рекламній 
аудиторії 

Даний показник характеризує 
частку потенційних споживачів 
товару в рекламній аудиторії, що 
вступають в контакт 
з рекламним зверненням 
при одному рекламному впливі

5. Показник 
охоплення ринку 

ECM= NRA/ NGB
де ECM – показник охоплення ринку, 
NRA – кількість споживачів, 
що відреагували на рекламу, 
NGB – кількість потенційних 
споживачів товару на ринку 

Даний показник характеризує 
частку потенційних споживачів 
товару на ринку, 
які під впливом реклами 
придбали рекламований товар 

6.
Показник 
охоплення 
рекламної 
аудиторії 

ЕСА= NAC/ НАА
де ЕСА – показник охоплення 
рекламної аудиторії, NAC – кількість 
потенційних споживачів товару 
в рекламній аудиторії 

Даний показник характеризує 
частку потенційних споживачів 
товарів в загальній кількості 
осіб в рекламній аудиторії
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факторів, таких як: невизначеність, що не 
дає можливість передбачити наскільки ефек-
тивною буде реклама; участь у процесі ство-
рення реклами рекламодавця (чи замовника) 
та рівень його кваліфікації; система оплати 
рекламних послуг, яка в сучасних умовах не 
залежить від кінцевих результатів реалізації 
рекламних заходів; різні способи рекламу-
вання продукції і стимулювання її збуту та 
ін. Врахування зазначених факторів та умов 
діяльності і дають можливість створити еко-
номічно ефективну рекламу. Тому при пла-
нуванні, розробці та реалізації рекламних 
заходів рекламу потрібно пристосовувати до 
умов, у яких знаходиться підприємство, адап-
тувати до потреб споживачів продукції, вра-
ховувати властивості й особливості предмету 
реклами і т.д.

У сучасних умовах для ефективного розви-
тку діяльності підприємства особливий акцент 
має бути зроблений на інноваційні рішення у 
системі маркетингових комінукацій з ураху-
ванням досягнень у сфері ІТ-технологій. Слід 
брати до уваги останні нововведення, техно-
логічний, інноваційний процес та перспек-
тиви розвитку інформаційно-комунікаційних 
технологій із розширенням маркетингових 
можливостей. 

Активність підприємства у мережі Інтер-
нет забезпечує конкурентні переваги підпри-
ємству, формує та підвищує рівень інформо-
ваності споживчої аудиторії про діяльність 
підприємства, корпоративну відповідаль-
ність, виокремлює та презентує візуально 
свою продукцію, створює емоційний зв’язок, 
прихильність, обізнаність та формує лояль-
ність споживачів до бренду підприємства. 

У процесі розроблення маркетингових 
комунікацій та формування інструментарію 
у мережі Інтернет кожне підприємство врахо-
вує особливості функціонування, обгрунтовує 
застосування методів, прийомів та застосовує 
загальні аспекти організації комунікацій в 
інтернет-просторі (розроблення сайту, напо-
внення його якісним контентом, постійне 
оновлення та висвітлення подій щодо продук-
ції компанії, внутрішня політика підприєм-
ства, активне просування, зворотній зв’язок 
зі споживчою аудиторією тощо). Комплекс 
комунікацій традиційного маркетингу та 
інтернет-маркетингу представлено у табл. 3. 

Для досягнення ефективної взаємодії з 
цільовою аудиторією застосовується відповід-
ний інструментарій: SEO (оптимізація сайту у 

пошукових системах); SМO (оптимізація для 
соціальних мереж); SММ (соціальний медіа-
маркетинг); BigData (масиви даних великих 
обсягів); Smalldata (збір та оброблення малих, 
персональних даних); SMS-розсилання; RTB-
торги в реальному часі (відеомаркетинг); 
інструменти e-mail маркетингу; забезпечення 
обміну трафіком тематичним контентом, 
створення та підтримка інтернет-товариств, 
забезпечення інформаційними ресурсами, 
використання банерної, медійної та контек-
стної реклами. 

Таблиця 3
Комплекс комунікацій традиційного 
маркетингу та інтернет-маркетингу
Традиційний 

комплекс
Комплекс інтернет-

комунікацій

Реклама
Інтернет-реклама-
контекстна: банерна 
та текстова

PR Інтернет-PR
Стимулювання збуту Стимулювання збуту
Прямий маркетинг Прямий маркетинг
Особистий продаж Інтерактивний продаж

Пошукова оптимізація
Віртуальні 
співтовариства: 
– Форуми, чати;
– Блоги;
– Віртуальні мережі;
– Віртуальні екскурсії
Штучний інтелект

Таким чином, з урахуванням процесу діджи-
талізації життя та маркетингових комунікацій 
зокрема, підприємству слід звернути увагу на 
залучення нових форм цифрових каналів для 
просування продукції підприємства та зворот-
ного зв’язку зі споживчою аудиторією. 

Створення потужного сайту для бренду, 
можливість контакту та захист прав спожива-
чів нині є одним із пріоритетних інструментів 
для створення стратегії управління маркетин-
говою діяльністю у віртуальному середовищі. 

Нині у трійку найбільш популярних в 
Україні соціальних мереж входять: Youtube, 
Facebook та Instagram. Нехтувати хоча б 
одним з перерахованих сайтів, що займаються 
Інтернет-рекламою, є помилкою управління 
рекламно-інформаційною діяльністю під-
приємства. Бренди, які, поки що, не знайшли 
високу затребуваність, можуть таким чином 
збільшити свою аудиторію у короткі терміни. 
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Саме тому трійку найбільш популярних соці-
альних мереж рекомендується використову-
вати для просування продукції.

Висновки. Отже, управління рекламно-
інформаційною діяльністю підприємства є 
комунікативною системою, основними еле-
ментами якої є: підприємство, яке ініціює 
рекламний процес, визначає бюджет витрат 
на рекламу і тривалість проведення реклам-
ної кампанії; рекламна агенція чи спеціалі-
зований відділ підприємства; поширювач 
реклами (канали комунікації, які передають 
повідомлення від рекламодавця до спожи-
вача; споживач (потенційні покупці). 

Ефективність рекламно-інформаційної 
діяльності – це ступінь впливу рекламних 
засобів на споживачів на користь виробника 
або посередника, який визначається до і після 
передачі рекламного повідомлення. Залежно 
від об’єкта рекламного впливу і використо-
вуваних засобів розрізняють економічну та 
комунікативну ефективність рекламної діяль-
ності. Сьогодні вітчизняним підприємствам 
слід звернути увагу на залучення нових форм 
цифрових каналів для просування продукції 
підприємства та зворотного зв’язку зі спожив-
чою аудиторією.
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