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Скриньковський Р. М. Діагностика ефективності реклами в діяльності підприємства
У статті розкрито сутність поняття «реклама», під яким слід розуміти один із ключових комунікаційно-інформаційних засобів підприємства 
щодо представлення продукції споживачам і просування на ринку з метою її реалізації. З’ясовано, що діагностика ефективності реклами в ді-
яльності підприємства – це процес ідентифікації, аналізування та оцінювання ефективності реклами, основних тенденцій його зміни та впли-
ву на діяльність підприємства з метою визначення перспектив функціонування підприємства у ринковому конкурентному середовищі. Пред-
ставлено концепцію та інструментарій системи діагностики ефективності реклами в діяльності підприємства. Встановлено, що ключовими 
бізнес-індикаторами системи діагностики ефективності реклами в діяльності підприємства є: індикатор продуктивності реклами; індикатор 
рекламовіддачі; індикатор рентабельності реклами; індикатор рекламомісткості; індикатор частки постійних клієнтів; індикатор зростання 
продажу. Перспективи подальших досліджень в цьому напрямі полягають у формуванні системи цілей діагностики діяльності підприємства з 
урахуванням часткової діагностичної цілі – діагностики ефективності реклами в діяльності підприємства.
Ключові слова: підприємство, реклама, ефективність, комунікації, діагностика, бізнес-індикатори.
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УДК 65.01
Скрыньковский Р. Н. Диагностика эффективности рекламы  

в деятельности предприятия
В статье раскрыта сущность понятия «реклама», под которым сле-
дует понимать одно из ключевых коммуникационно-информационных 
средств предприятия по представлению продукции потребителям и 
продвижению на рынке с целью её реализации. Установлено, что диа-
гностика эффективности рекламы в деятельности предприятия –  
это процесс идентификации, анализа и оценки эффективности ре-
кламы, основных тенденций его изменения и влияния на деятель-
ность предприятия с целью определения перспектив функциониро-
вания предприятия в рыночной конкурентной среде. Представлена 
концепция и инструментарий системы диагностики эффективности 
рекламы в деятельности предприятия. Установлено, что ключе-
выми бизнес-индикаторами системы диагностики эффективности 
рекламы в деятельности предприятия являются: индикатор про-
изводительности рекламы; индикатор рекламоотдачи; индикатор 
рентабельности рекламы; индикатор рекламоёмкости; индикатор 
доли постоянных клиентов; индикатор роста продаж. Перспективы 
дальнейших исследований в этом направлении заключаются в форми-
ровании системы целей диагностики деятельности предприятия с 
учётом частичной диагностической цели – диагностики эффектив-
ности рекламы в деятельности предприятия.
Ключевые слова: предприятие, реклама, эффективность, коммуника-
ции, диагностика, бизнес-индикаторы.
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Skrynkovskyy R. M. Diagnostics of the Advertising Efficiency  

in the Activities of Enterprise
The article discloses the essence of the concept of «advertising», which 
should be understood as one of the key communication-informational means 
of enterprise for presentation of products to consumers and promotion on the 
market aimed at their merchandising. It has been found that diagnostics of 
the advertising efficiency in the activities of enterprise is the process of iden-
tification, analysis and assessment of the efficiency of advertising, the main 
trends of its impact on the activities of enterprise with a view to determining 
the prospects of the enterprise functioning in the market competition envi-
ronment. Both the conception and the instrumentarium of the system for di-
agnostics of the advertising efficiency in the activities of enterprise have been 
provided. It has been found that the key business indicators of the system for 
diagnostics of advertising efficiency in the activities of enterprise are: indi-
cator of the advertising performance; indicator of the return on advertising 
spend; indicator of the profitability of advertising; indicator of the advertising 
capacity; indicator of the percentage of regular customers; indicator of the 
sales growth. Prospects for further research in this direction are formation of 
a system for purposes of diagnosing the activities of enterprise in accordance 
with the partial diagnostic purpose – diagnostics of the advertising efficiency 
in the activities of enterprise.
Keywords: enterprise, advertising, efficiency, communications, diagnostics, 
business indicators.
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Сьогодні в умовах ринкових відносин та заго-
стрення конкурентної боротьби між суб’єктами 
господарювання перспектива функціонування 

підприємства безпосередньо залежить від його конку-
рентоспроможності, складовою якої є ефективність 
функціонування підприємства з урахуванням якості 
реклами. «Краще менше, та краще», – це перша, і на-
певно, найбільш значима рекомендація головного PR-
менеджера компанії Apple Кеті Коттон (Katie Cotton), 
яка пропрацювала на цьому підприємстві майже 20 ро-
ків і була одним з найдосвідченіших його керівників.

Звідси очевидно, що важливого значення в даний 
час набуває ідентифікування, аналізування та оцінюван-
ня ефективності реклами в діяльності підприємства. Усе 
це обумовило вибір теми, актуальність, мету і завдання 
наукової роботи.

Вагомий внесок у розвиток окремих аспектів фор-
мування та використання реклами в діяльності підпри-
ємств зробили такі вітчизняні науковці та практики, як 
Архипова Т. В., Віннікова І. І., Гараніна І. І., Дерій В. А., 
Діброва Т. Г., Ємцева Л. М., Капінус Л. В., Лозова О. А., 
Луференко Л. Ю., Мельникович О. М., Шепеленко О. В., 
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Шмига Ю. І., Янковська Л. А. та ін. [1–11]. Водночас, як 
засвідчують результати аналізу наукових праць [1–11] та 
практичний досвід у цьому напрямі, не до кінця вивче-
ними залишаються питання діагностики ефективності 
реклами в діяльності підприємства на засадах бізнес-
індикаторів.

Метою статті є формування концепції та інстру-
ментарію системи діагностики ефективності реклами в 
діяльності підприємства.

Як свідчить аналіз наукових праць [1–11], виникає 
потреба в уточненні та розкритті сутності такої 
категорії, як «реклама».

Так, згідно з літературним джерелом [1], реклама – 
це одна з ключових складових системи маркетингу, що 
визначає рівень якості та ефективності рекламно-ін-
формаційної діяльності підприємства відповідно до 
нових вимог конкурентного ринку [1]. На думку Лозо-
вої О. А. [2], під рекламою розуміють довільну форму 
не персональної презентації на платній основі, яка спря-
мована на просування продукції за допомогою засобів 
масової інформації [2]. Науковець Капінус Л. В. [3] про-
понує трактувати сутність поняття «реклама» з позиції 
синтезу трьох категорій [3]:

1) продукт (сприйняття споживачами на візуаль-
ному рівні різноманітних рекламних звернень через за-
соби масової інформації);

2) процес (певна послідовність логічно сформова-
них етапів побудови рекламного продукту);

3) інформаційний ресурс підприємства (інформа-
ція, що формує поведінку споживачів на ринку).

Поряд з тим, Ємцева Л. М. [4] розглядає рекламу 
як комунікаційно-інформаційну діяльність підприєм-
ства, що полягає у неособистому представленні продук-
ції і впливі на поведінку споживачів внаслідок викори-
стання засобів масових комунікацій задля досягнення 
максимального рівня ефективності від реалізації про-
дукції на ринку [4].

Таким чином, проведений аналіз наукових праць 
[1–4] дозволяє зробити висновок, що реклама – це один 
із ключових комунікаційно-інформаційних засобів під-
приємства щодо представлення продукції споживачам 
та просування на ринку з метою її реалізації.

Результати вивчення результатів дослідження [3] 
засвідчують, що уявлення про увесь можливий спектр 
побудови та використання реклами формується за та-
кими класифікаційними ознаками: за видом; за способа-
ми подання реклами; за предметністю; за формами ви-
користання носіїв реклами; за масштабністю території 
охоплення рекламою; за методами розповсюдження; за 
характером взаємодії; за типами рекламодавців; за ціля-
ми; за типами рекламного часу; за типами візуалізації; 
за способами передачі інформації; за характеристикою 
емоційного впливу; за об’єктами рекламування; за рів-
нем інтенсивності здійснення рекламних звернень; за 
способами сприйняття споживачами реклами.

Як зазначено у праці Ємцевої Л. М. [4], суб’єктами 
рекламної діяльності виступають: рекламодавці (замов-
ники реклами); розробники та активні розповсюджувачі 
реклами (зокрема ЗМІ, рекламні агентства); пасивні роз-

повсюджувачі реклами (відповідні канали просування 
продукції); споживачі (юридичні та фізичні особи); держа-
ва (як суб’єкт законодавчо-нормативного регулювання).

Управління рекламою на підприємстві, у першу 
чергу, сприяє усуненню неефективних реклам-
них засобів. Що стосується управління рекламою 

в діяльності підприємства, то це складний процес, який, 
передусім, повинен враховувати планування діяльності 
в стратегічній та тактичній перспективі із визначенням 
факторів та ресурсів, що забезпечують підтримку рекла-
ми [5. с. 98].

Доцільно також звернути увагу на те, що реклама 
виступає ефективним засобом підприємства у конку-
рентній боротьбі, оскільки забезпечує [6]:
 досягнення конкурентних переваг та зміцнен-

ня позиції підприємства на ринку;
 удосконалення та підвищення рівня якості про-

дукції;
 розробку та випуск інноваційної продукції;
 насичення ринку продукцією;
 формування іміджу продукції та підприємства;
 збільшення споживчого попиту;
 зростання обсягів випуску та реалізації продук-

ції;
 зниження витрат на випуск продукції.

Поряд з тим, ключовими (основними) факторами 
впливу на рівень ефективності реклами підприємства є [1]:

1) об’єктивність та правдивість рекламних повідо-
млень;

2) рівень якісних рис товарів, що рекламуються;
3) особливості впливу на цільову аудиторію;
4) обсяг коштів, що витрачається на рекламні за-

ходи;
5) соціально-економічні особливості суспільства.
Водночас рівень ефективності реклами необхідно 

визначати в контексті [1]:
 аналізу економічних результатів діяльності під-

приємства;
 аналізу рівня ефективності комунікацій;
  моніторингу засобів масової інформації.

Згідно з результатами дослідження Лозової О. А. 
[2] ефективність реклами в діяльності підприємства ви-
значається за рахунок [2]:
 обчислення відношення отриманих результатів 

від реклами і понесених витрат на рекламу;
 встановлення меж рівня ефективності;
 порівняння фактичного значення рівня ефек-

тивності діяльності підприємства із норматив-
ним.

Своєю чергою, у науковій праці [3] запропоновано 
оцінювати ефективність реклами за допомогою показ-
ника продуктивності реклами. Так, показник продук-
тивності реклами відображає можливість рекламних 
витрат примножувати обсяги реалізації продукції, що 
необхідні споживачу в певний період часу. У контексті 
цього, продуктивність реклами визначається як відно-
шення кількості купленої споживачами продукції вна-
слідок її рекламування за певний період часу, до суми 
понесених витрат на рекламу в той самий період часу.
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Слід також погодитися з точкою зору Ємцевої Л. М.  
[4], яка пропонує оцінювати ефективність реклами в 
діяльності підприємства за узагальнюючими показни-
ками рекламовіддачі та фінансової ефективності рекла-
ми, які в сукупності формують комплексний показник 
ефективності реклами. У контексті цього варто зазна-
чити, що ефективність реклами підприємства залежить 
і від рівня результативності рекламних кампаній.

Автори наукової праці [7] в процесі оцінювання 
ефективності рекламної кампанії підприємства вико-
ристовують:

1) показники комунікаційної ефективності (рі-
вень відомості бренда; ступінь лояльності до торгової 
марки; ступінь лояльності до продукції; ступінь лояль-
ності до підприємства; рівень сприйняття атрибутів 
позиціонування торгової марки; рівень позиціонування 
атрибутів продукції; рівень позиціонування атрибутів 
підприємства; рівень розуміння та запам’ятовування 
споживачами змісту рекламного повідомлення; рівень 
ставлення до змісту рекламного повідомлення);

2) показники медіа-аудиту та показники еконо-
мічної ефективності (рівень рентабельності реклами; 
середній приріст обігу продукції; частота та кількість 
покупок споживачами продукції; динаміка прибутку; 
рівень продажів продукції; частка ринку, яку підприєм-
ство забезпечує продукцією; питома вага постійних спо-
живачів продукції).

У результаті узагальнення, у праці Архипової Т. В. 
[8] зазначено, що оцінити ефективність реклами можна 
за показниками, що відображають комунікаційну ефек-
тивність (показник комунікаційної ефективності, част-
ка постійних споживачів, рівень залучення нових спо-
живачів, рівень охоплення засобами масової інформації, 
рівень ознайомлення з продукцією, рівень інтересу до 
продукції, рівень нагадування про продукцію, показник 
укладення угод зі споживачами) та економічну ефектив-
ність (показник економічної ефективності, показник ре-
зультативності реклами, питома вага рекламного рин-
ку) [8, с. 91].

Як стверджує д. е. н. Дерій В. А. [9], проведення 
рекламного процесу зумовлює виникнення на підприєм-
стві витрат на рекламу (зокрема витрат на організацію 
рекламного процесу та безпосередніх витрат на виготов-
лення чи замовлення та розміщення реклами) [9, с. 221].

Виходячи із зазначеного, в процесі рекламування 
продукції підприємство несе певні витрати, які 
поділяються на [2]: операційні (понесені на ви-

пуск додаткового обсягу продукції, що має бути реалі-
зована); економічні (витрати, які входять у собівартість 
продукції, що випущена додатково, а також у додатко-
вий прибуток).

Необхідно наголосити і на тому, що розроблення 
рекламної стратегії підприємства в плані діагностики 
ефективності реклами передбачає [10, с. 28]:
 постановку цілей (зокрема цілей підприємства; 

цілей маркетингу; цілей реклами);
 аналізування ситуації на ринку (оцінювання 

діяльності підприємстві відповідно до постав-

лених цілей; аналіз можливостей та загроз під-
приємства, його сильних та слабких сторін);

 установлення корисності продукції підприєм-
ства для споживачів (визначення споживчих 
переваг продукції; визначення споживачів про-
дукції);

 розроблення стратегії рекламного повідомлен-
ня (встановлення цілей рекламного повідо-
млення; визначення ключових параметрів ре-
кламного повідомлення);

 розроблення стратегії поширення рекламного 
повідомлення (визначення оптимуму контрак-
тів та розміру бюджету; вибір засобів реклами);

 оцінювання ефективності рекламної стратегії 
(оцінювання комунікативної та економічної 
ефективності реклами).

У контексті діагностики ефективності реклами в 
діяльності підприємства доцільно звертати увагу на те, 
що [2]:
 рекламуванням продукції займається відділ 

маркетингу, який є структурним підрозділом 
підприємства;

 мета діяльності відділу маркетингу має чітко 
відповідати місії підприємства;

 рекламування продукції повинно проводитися 
з урахуванням чинних на сьогодні законодав-
чих і нормативно-правових актів.

З метою виявлення проблем і передбачення небез-
пек, що виникають на шляху розвитку реклами 
в діяльності підприємства, у науковій праці [10] 

представлено механізм діагностики ефективності ре-
клами в діяльності підприємства, основним аспектами 
якого є [10, с. 29]:
 мета (підвищення рівня інформованості спо-

живачів про підприємство та його продукцію);
 етапи (організаційно-підготовчий; методико-

забезпечуючий; інформаційно-забезпечуючий; 
моделювання реклами в діяльності підприєм-
ства; проведення діагностичного обстеження; 
моніторингу результатів діагностики; розроб-
лення рекомендацій стосовно вирішення про-
блемних ситуацій; контролювання за впрова-
дженням рекомендацій у рекламу);

 елементи (з позиції рекламодавця (оцінювання 
внутрішнього та зовнішнього середовища; оці-
нювання сильних та слабких сторін; оцінювання 
споживчих переваг підприємства); з позиції ре-
кламовиробника (оцінювання рекламних звер-
нень; оцінювання техніко-технологічної бази 
виробництва рекламних звернень); з позиції 
рекламорозповсюджувача (оцінювання засобів 
поширення інформації; оцінювання відповідних 
носіїв розповсюдження реклами); з позиції ре-
кламоспоживача (оцінювання цільової аудиторії; 
оцінювання демографічних особливостей; оці-
нювання особливостей поведінки споживача));

 інструментарій діагностики (стратегічний 
ана ліз; комплекс маркетингу; бенчмаркинг; ре-
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кламний бюджет; координація, моніторинг та 
прогнозування рекламних заходів тощо);

 методи (кількісні (балансовий метод, індексний 
метод, ряди динаміки, метод абсолютних та від-
носних величин); якісні (метод експертних оці-
нок, структурний аналіз); методи економічного 
аналізу (вертикальний аналіз, горизонтальний 
аналіз, трендовий аналіз, порівняльний аналіз)).

Аналіз зарубіжної літератури з проблем маркетин-
гу дозволив виділити таке: реклама містить суттєвий 
вплив на діяльність підприємства, оскільки підвищує 
рівень популяризації та бренду продукції.

Виходячи з такої позиції, Лауреат Нобелівської 
премії з економіки (2001 р.) Джордж Акерлоф (George 
Akerlof) зазначає, що якщо у споживачів немає достат-
ньої інформації про якісні параметри продукції, що 
представлена на ринку, то ціна на неї постійно знижу-
ється. Такий стан в кінцевому результаті призводить до 
зникнення продукції з ринку [12].

Цілком зрозумілим є те, що рекламні послуги під-
приємство також може замовляти у спеціалізованих 
компаніях. Взаємовідносини підприємства із зазначе-
ними компаніями чітко окреслені проф. Мельникович 
О. М. у праці [11]. Так, на сьогодні в Україні та закор-
доном рекламні послуги надають маркетингові дослід-
ницькі компанії, тренд-консалтингові агентства, тренд-
агенства, компанії з медіаконсалтингу та медіа аудиту, 
поліграфічні підприємства, контакт-центри, кол-центри, 
фотостудії, дизайн-студії, студії веб-дизайну, кіно- та ау-
діостудії тощо.

З огляду на вищезазначене, діагностика ефектив-
ності реклами в діяльності підприємства – це про-
цес ідентифікування, аналізування та оцінювання 

ефективності реклами, основних тенденцій його зміни 
та впливу на діяльність підприємства з метою визначен-
ня перспектив функціонування підприємства в ринко-
вому конкурентному середовищі.

Враховуючи результати досліджень у наукових 
працях [1–11] та діючої практики у цьому напрямі, клю-
човими бізнес-індикаторами системи діагностики ефек-
тивності реклами в діяльності підприємства є:

– індикатор продуктивності реклами (ІПР);
– індикатор рекламовіддачі (ІРВ);
– індикатор рентабельності реклами (ІРР);
– індикатор рекламомісткості (ІРМ);
– індикатор частки постійних клієнтів (ІЧПК);
– індикатор зростання продажу (ІЗП), які доцільно 

розраховувати за формулами (1–6):

    / ,ПР КП РІ О В
  

(1)
де ОКП – обсяг купленої споживачами продукції на 
основі побаченої реклами в певний період часу, у грн 
або в натуральних одиницях; ВР – сукупність витрат, які 
підприємство понесло на рекламу продукції в певний 
період часу, у грн;

    / ,РВ Р ПРІ Д В
  

(2)
де ДР – приріст доходу підприємства від реалізації про-
дукції внаслідок проведення рекламних заходів, грн;  
ВПР – поточні витрати підприємства на рекламу, грн.;

    / ,РР ПРІ П В
  

(3)

де П – сума прибутку, отриманого підприємством у ре-
зультаті проведення рекламних заходів, грн;

  / ,РМ ПР РІ В Д
  

(4)

        ( / ) 100,З
ЧПК ПК КІ К К 

  
(5)

де КПК – кількість постійних клієнтів підприємства, осіб; 
КК

З – загальна кількість клієнтів підприємства, осіб;

         / ,ЗП ДПРК ППРКІ ОРП ОРП
  

(6)
де ОРПДПРК – обсяг реалізації продукції до проведення 
рекламної кампанії підприємством, грн; ОРПППРК – об-
сяг реалізації продукції після проведення рекламної 
кампанії підприємством, грн.

Своєю чергою, інтегральний індикатор рівня ефек - 
тивності реклами в діяльності підприємства (ІЕР) реко-
мендується обчислювати за формулою (7):

( ; ; ; ; ; ).ЕР ПР РВ РР РМ ЧПК ЗПІ f І І І І І І
      

(7)
Поряд з тим, діагностику ефективності реклами 

в діяльності підприємства доцільно здійснювати з ура-
хуванням методу експертних оцінок. Чим вище індика-
тор рівня ефективності реклами (ІЕР), тим вищий рівень 
ефективності функціонування підприємства.

ВИСНОВКИ
На підставі аналізу літературних джерел [1–12] 

та практики функціонування вітчизняних підприємств 
з’ясовано, що ключовими бізнес-індикаторами системи 
діагностики ефективності реклами в діяльності підпри-
ємства є: індикатор продуктивності реклами; індикатор 
рекламовіддачі; індикатор рентабельності реклами; ін-
дикатор рекламомісткості; індикатор частки постійних 
клієнтів; індикатор зростання продажу.

Перспективи подальших досліджень в цьому на-
прямі полягають у формуванні системи цілей діагно-
стики діяльності підприємства з урахуванням часткової 
діагностичної цілі – діагностики ефективності реклами 
в діяльності підприємства.                    
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