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Метою статті є обґрунтування науково-методичного підходу до розробки та впровадження маркетингової стратегії в діяльність підприємств 
рекламної галузі. Наведено існуючі підходи у вітчизняній науковій літературі до визначення поняття «маркетингова стратегія». Сформовано 
авторське бачення важливості комплексного підходу до маркетингової стратегії підприємств рекламної галузі як процесу розробки маркетинго-
вої стратегії, оцінки готовності підприємства до її впровадження та обґрунтуванню коригувальних заходів щодо сприйняття такої стратегії. 
Запропоновано етапи маркетингової стратегії для підприємств рекламної галузі, проведено оцінку готовності до її реалізації такими підприєм-
ствами. Для цього використано методику, засновану на експертних оцінках та рівні прояву кожної ознаки в діяльності підприємства. Наведено 
результат узагальненої оцінки готовності підприємств рекламної галузі до реалізації маркетингової стратегії за дванадцятьма перераховани-
ми авторами ознаками та зроблено висновки на їх основі.
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в деятельность предприятий рекламной отрасли

Целью статьи является обоснование научно-методического подхо-
да к разработке и внедрению маркетинговой стратегии в деятель-
ность предприятий рекламной отрасли. Приведены существующие 
подходы в отечественной научной литературе к определению поня-
тия «маркетинговая стратегия». Сформировано авторское видение 
важности комплексного подхода к маркетинговой стратегии пред-
приятий рекламной отрасли как процесса по разработке маркетин-
говой стратегии, оценке готовности предприятия к ее внедрению и 
обоснованию корректирующих мероприятий по восприятию такой 
стратегии. Предложены этапы маркетинговой стратегии для пред-
приятий рекламной отрасли и проведена оценка готовности к реа-
лизации такими предприятиями. Для этого использована методика, 
основанная на экспертных оценках и уровне проявления каждого при-
знака в деятельности предприятия. Приведен результат обобщенной 
оценки готовности предприятий рекламной отрасли к реализации 
маркетинговой стратегии по двенадцати перечисленным авторами 
признакам и сделаны выводы на их основе.
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the development and implementation of marketing strategy into activities of 
enterprises in the advertising sector. The approaches to defining the concept of 
«marketing strategy», available in the national scientific literature, have been 
provided. The author's vision as to importance of an integrated approach to 
marketing strategy in terms of enterprises in the advertising sector has been 
formulated as a process to develop a marketing strategy, evaluation of the 
enterprise's readiness to its introduction and substantiation of the corrective 
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В умовах стратегічних змін особливої значимості 
набуває формування нового підходу до стратегіч-
ного управління підприємством, у тому числі мар-

кетингового, орієнтованого на результативність мар-
кетингової діяльності, а значить, на дотримання таких 
критеріїв, як визначеність, готовність, відповідність та 
узгодженість. При цьому виникає потреба не лише у роз-
робці програми дій або комплексу заходів, як прийнято 
розуміти маркетингову стратегію, а головне бути гото-
вим до їх впровадження. Тому комплексний підхід спря-
мований на поєднання таких етапів, як доведення необ-
хідності розробки загального плану маркетингових дій; 
оцінки готовності їх сприйняти підприємством та об-
ґрунтування плану коригувальних заходів з покращення 
такого сприйняття і забезпечення мобільності підпри-
ємства у ринковому середовищі, його конкурентоспро-
можність та сталий розвиток в умовах стратегічних змін. 
Для вирішення такого важливого завдання пропонуєть-
ся використання науково-методичного підходу до роз-
робки та оцінки готовності впровадження маркетинго-
вої стратегії у діяльність підприємств рекламної галузі.

Теоретичні  та прикладні завдання з розробки й 
впровадження маркетингової стратегії в діяльність під-
приємств висвітлюють праці таких науковців, як Балаба-
нова Л. В., Гаркавенко С. С., Гайдаенко Т. А., Гриньов А. В., 
Решітнікова І. Л., Лукянець Т. І., Куденко Н. В., Петру- 
ня Ю. Є., Корецький М. Х., Олійник С. С., Тімонін О. М.; 
з оцінки готовності до реалізації маркетингової страте-
гії – Шкардун В., Ахтямов Т.

Віддаючи належне цінності наукових здобутків з 
означеної проблематики, вважаємо, що дослідження, 
присвячені проблемі розробки та впровадження мар-
кетингової стратегії у діяльність підприємств саме ре-
кламної галузі потребують детального дослідження.

Метою статті є обґрунтування науково-методич
ного підходу до розробки та впровадження маркетинго-
вої стратегії у діяльність підприємств рекламної галузі.

Застосувавши класичний підхід у науковому до-
слідженні, розпочнемо з етимології поняття «марке-
тинг» та зупинимося на короткій історії розвитку мар-
кетингу у світі. Слово «маркетинг» походить від англ. 
market, що означає «ринок», «базар», «збут», «торгівля», 
«ціна», «курс», у США ще «продовольчий магазин», це 
слово співзвучне виразу англ. marketgetting – «оволодін-
ня ринком» [4]. Сьогодні маркетинг пропонується роз-
глядати як: 
	 вид людської діяльності, направлений на задо-

волення потреб за допомогою обміну [4]; 
	 як діяльність щодо забезпечення наявності по-

трібних товарів і послуг для потрібної аудито-
рії, у потрібному місці, в потрібний час і за ці-
ною, яка підходить, при здійсненні необхідної 
комунікації [4]; 

	 як планування і здійснення всебічної діяльно
сті, пов'язаної з товаром, з метою здійснення 
оптимального впливу на споживача для забез-
печення максимального споживання за опти-
мальної ціни та одержання в результаті цього 
довгострокового прибутку [4]. 

Варто також відзначити науковий інтерес до до-
слідження сутності поняття маркетингу та різнобарв’я 
його трактування. І як продовження – маркетинг є: фі-
лософією бізнесу; набором ефективних інструментів, 
які є необхідними для функціонування підприємства в 
умовах високої конкуренції; важливою частиною сис-
теми управління підприємством [4]. З чим варто пого-
дитись, оскільки ефективне управління підприємством 
обов’язково маркетингоорієнтоване, базується на влас-
ному інструментарію та індивідуалізованому підході у 
визначенні пріоритетів. Тому, власне, нами і зроблено 
акцент на ефективність маркетингової діяльності під-
приємств рекламноїгалузі.

Як історична довідка, варто відзначити, що перші 
аспекти цінової політики та реклами, як прояв марке-
тингу, зустрічався як у Давньому Єгипті, так й у держа-
вах Міжріччя. У 1650 р. один з членів японської торгі-
вельної фірми «Міцуї» відкриває у Токіо універсальний 
магазин, в якому здійснюється збір інформації щодо 
попиту та пропозиції на різні товари, попереднє замов-
лення на виробництво окремих видів товару, існування 
гарантійного терміну, реклама тощо [4]. Вважається, що 
основи маркетингу як самостійної науки, що існує на 
стику економіки, етики, соціології та психології, були 
створені американцем Сайресом МакКорміком (Cyrus 
Hall McCormick, 1809–1844 рр.) [4]. До його заслуг від-
носяться розвиток таких напрямів маркетингу, як ви-
вчення та аналіз ринку, види цінової політики, особли-
вості сервісу.

Як реакція на бурхливий розвиток промисло-
вості у США на початку XX ст. на підприємстві 
з’являються перші структурні підрозділи дослі-

дження ринку, як допоміжні служби при відділах збуту 
[8]. Маркетинг як дисципліна починає викладаться в 
американських університетах з 1902 р. (Пенсильван-
ський університет), в Європі перша кафедра маркетин-
гу була відкрита у 1977 р. в Цюрихському університеті 
[4]. У 30-ті роки XX ст. інтерес до концепції маркетингу 
зростає, у 50-ті роки набирає системного підходу, у 60-ті 
роки маркетинг перетворився на активний багатофунк-
ціональний засіб вирішення довгострокових комерцій-
них задач, а у 80-ті роки він набув нового соціального 
звучання [4]. Однією з головних проблем, що перешко-
джає активному впровадженню маркетингу у вітчизня-
ну економіку, є, на думку вчених, неоднозначність трак-
тування основних його понять та розрив між теорією і 
практикою застосування [8, 15].

На підтвердження цих слів наведемо існуючі під-
ходи у вітчизняній науковій літературі до визначення 
поняття «маркетингова стратегія», а саме: маркетинго-
ва стратегія – це:
	 основні напрями зосередження зусиль, філосо-

фія бізнесу [2, с. 14];
	 вектор дій фірми щодо створення її цільових 

ринкових позицій [11, с. 13];
	 загальний план маркетингових заходів, за допо-

могою яких компанія розраховує досягти своїх 
маркетингових цілей [10];

http://www.business-inform.net
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	 програма маркетингової діяльності фірми на 
цільових ринках [5, с. 171];

	 система організаційно-технічних і фінансових 
заходів щодо інтенсифікації виробництва, реа
лізації продукції, підвищення її конкуренто-
спроможності, активного впливу на попит та 
пропозицію [7, с. 256];

	 комплекс заходів щодо формування та реаліза-
ції цілей та задач по кожному окремому ринку 
[6, с. 13];

	 раціональний, логічно обґрунтований механізм 
дій [16, с. 172].

Узагальнюючі різні наукові підходи до розкриття 
поняття «маркетингова стратегія», пропонується 
виділити такі напрями їх узгодження, як: основні 

напрями (вектор) розвитку та досягнення ринкових по-
зицій підприємства, засіб для досягнення маркетинго-
вих цілей, план дій та стратегічний напрям підприємства 
[9, с. 172]. Віддаючи належне цінності описаних вище 
наукових здобутків, відмітимо однобічне їх трактуван-
ня лише як напрям, вектор, засіб, план. Проте наявність 
таких складових не означає можливість їх сприйняття 
зовнішнім та навіть внутрішнім бізнес середовищем. 

Тому наведені наукові підходи вилаштовані таким 
чином, щоб відтінити авторське бачення важливості 
комплексного підходу до маркетингової стратегії під-
приємств рекламної галузі як процесу з розробки мар-
кетингової стратегії, оцінки готовності підприємства до 
її впровадження та обґрунтуванню коригувальних захо-
дів щодо сприйняття такої стратегії. А саме:
	 розробка загального плану маркетингових дій, 

погоджуємося з думкою Балабанової Л. В., відо-
бражає основні напрями зосередження зусиль в 
тих напрямах, що відповідають філософії бізне-
су [2, с. 14] та його вектору дій щодо створення 
її цільових ринкових позицій [11, с. 13]; 

	 оцінка готовності сприйняти підприємством 
означених дій визначається через загальний 
план маркетингових заходів, за допомогою 
яких компанія розраховує досягти своїх мар-
кетингових цілей [10] або програму маркетин-
гової діяльності фірми на цільових ринках [5,  
с. 171], які будуть сприйняті та реалізовані на 
підприємстві; 

	 обґрунтування плану коригувальних заходів з 
покращення сприйняття визначеного плану або 
програми маркетингових дій варто сприймати 
як систему організаційно-технічних і фінансо-
вих заходів щодо інтенсифікації виробництва, 
реалізації продукції, підвищення її конкурен-
тоспроможності, активного впливу на попит 
та пропозицію [7, с. 256] або комплексу заходів 
щодо формування та реалізації цілей та задач 
по кожному окремому ринку [6, с.13].

Усе це вимагає, за твердженням Тимоніна О. М. та 
Олійник С. С., раціонального, логічно обґрунтованого 
механізму дій [16, с. 172], який, на нашу думку, і включа-
тиме наведені вище етапи та заходи.

Наведемо огляд найвідоміших компаній, марке-
тингові стратегії яких забезпечили розквіт та 
світове визнання, а саме: Apple, який «в очах 

споживачів є золотим стандартом», Google, що є «біль-
ше, ніж просто пошуковик», який «давно інтегрувався 
в життя кожної людини», IBM як «розумна планета», 
покликана допомогти клієнтам зробити світ кращим, 
McDonald's, основне вміння якого вловити настрої спо-
живачів та адаптуватися до них, Сoca-Cola, що «перевер-
тає бізнес з ніг на голову», Microsoft, який «є локомоти-
вом і має репутацію одного з найсильніших технологіч-
них брендів», Marlboro, що стабільно інвестує в бренд 
«ковбоя з реклами» з моменту його створення, Visа, 
що стала впливовим гравцем у сфері інтернет-торгівлі 
та мобільних розрахунків завдяки шанованому імені на 
ринку безготівкових платежів [1]. Звичайно, створити 
таку маркетингову стратегію мріє кожна компанія, хоча 
не кожній під силу. Проте поставити за мету та принайм
ні наблизитися до неї – це завдання для підприємств, у 
тому числі й рекламної галузі, яке спробуємо вирішити.

У науковій літературі описують декілька підходів 
до розробки маркетингової стратегії підприємства, зо-
крема: стратегічна модель Портера, матриці «Дженерал 
Електрик», підхід, заснований на використанні матриці 
можливостей по товарах або ринках, метод, що базу-
ється на використанні матриці «Бостонської консульта-
тивної групи», програми побудованої на основі впливу 
ринкової стратегії на прибуток [12, с. 216].

Відповідно до першоджерела стратегії маркетинго-
вої діяльності можна згрупувати за такими напрямками: 
	 у галузі продукту, зокрема у вигляді створення 

нових продуктів, розширення їх асортименту, 
вилучення з обігу застарілих, оновлення асор-
тименту, дотримання широкоасортиментної 
політики;

	 у галузі ціноутворення, зокрема за допомогою 
встановлення ціни відповідно до попиту, про-
ведення гнучкої цінової політики;

	 у галузі розподілу та збуту товарів, зокрема 
через формування оптимальних каналів збуту, 
підвищення рівня обслуговування, запрова-
дження заходів щодо зниження витрат на до-
ставку, запровадження системи знижок;

	 у галузі просування продукту, зокрема у формі 
встановленні тісних контактів зі споживачами 
за допомогою співробітників відділу продажу, 
через рекламу, виставки, методів та засобів 
організації дій співробітників відділу збуту на 
нових ринках [4]. 

Процес розробки стратегії маркетингу колектив під 
керівництвом Котлера Ф. пропонує ділити на такі етапи: 
вибір напрямків пошуку; генерація ідей; розробка кон-
цепції та її тестування; розробка ринкової стратегії; еко-
номічний аналіз; створення прототипів товарів; пробний 
маркетинг; комерціалізація; прискорена процедура роз-
робки товару; організація новаторського процесу [10].

Вайсман А. наводить такі кроки до ефективної 
маркетингової стратегії, зокрема розробка іміджу під-
приємства і концепції комунікації, філософії підпри-
ємства; аналіз зовнішнього середовища, аналіз конку-
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рентів, аналіз споживачів, аналіз власної ситуації, ви-
значення позиції на ринку та перехід до практичного 
застосування стратегії; формування цілі; забезпечення 
наочності; реалізація стратегії маркетинг та маркетин-
говий контролінг [3].

При цьому характерними рисами сучасної мар-
кетингової стратегії, на думку Мельник Д. Л., є її дов-
гострокова орієнтація, базування на результатах стра-
тегічного маркетингового аналізу, підпорядкованість в 
ієрархії стратегій підприємства, участь у стратегічній 
піраміді, ринкове спрямування діяльності підприєм-
ства відносно споживача або конкурента, визначення 
сильних сторін підприємства [12, с.217]. Крім цього, 
маркетингову стратегію розглядають як засіб реалізації 
маркетингових цілей та складову процесу формування 
стратегії із певною логікою, послідовністю і циклічніс-
тю [12, с. 217].

За результатами наукового аналізу пропонуються 
такі етапи маркетингової стратегії: створення гуч-
ної назви; розробка естетичного та унікального 

дизайну, запровадженого на оригінальності, неповтор-
ності, простоті; гнучкість та готовність до змін, орієн-
тованих на удосконалення та на відповідність сучасним 
технологіям (осучаснення існуючого асортименту або 
його розширення); зізвучність зі стилем життя орієнто-
ваного споживача та його бажанням; остаточність у за-
хоплені ринку збуту та закріпленні на ньому; реклама та 
розширення можливостей через елітарність бренда та 
підтримку прихильниками (споживачами) [14]. Зрозумі-
ло, що наведені аспекти стосуються більше просування 
продукту, проте саме від нього залежить узгодженість 
внутрішніх можливостей підприємства з вимогами зо-
внішнього середовища та на цій основі забезпечення 
прибутковості. Крім цього, варто відмітити, що наскріз-
ним етапом будь-якої маркетингової стратегії є опера-
тивний та стратегічний аналіз: існуючих альтернатив – 
на етапі зародження ідеї та створення назви; наявних 
конкурентів – на етапі дизайну; на відповідність – на 
етапі змін; на вимогливість – на етапі зізвучності; ринко-
вої ніші – на етапі захоплення та закріплення; перспек-
тивності та потенціалу розвитку – на етапі розширення.

Заслуговує на особливу увагу запропонований у 
науковій літературі підхід Шкардуна Д. та Ахтямова Т., 
які визначають такі напрями маркетингової стратегії 
підприємства:
	 визначеність місії;
	 визначеність цілей і стратегії;
	 здатність своєчасного розпізнання проблеми 

та механізми їх вирішення;
	 підвищення конкурентоздатності;
	 використання існуючих (виявлених) можли-

востей;
	 організаційне відмежування завдань стратегіч-

ного управління від завдань поточного управ-
ління;

	 орієнтованість поточного управління на вико-
нання стратегічних завдань;

	 наявність підрозділів, що здійснюють внутріш-
ньосистемне консультування з питань марке-
тингового стратегічного розвитку;

	 ефективність маркетингової роботи;
	 запрошення сторонніх консультантів для вирі-

шення маркетингових завдань;
	 інформування працівників про стратегічні цілі 

та плани;
	 високий рівень корпоративної культури [17, с. 80].

Взявши за основу наведені наукові підходи, про-
понуємо такі етапи маркетингової стратегії підприємств 
рекламної галузі: 
	 створення оригінальної назви та визначеність з 

місією;
	 визначеність з ціллю тазавданнями, орієнтова-

ні на фінансові результати;
	 створення оригінального, неповторного, про-

стого, гнучкого механізму у відповідності до 
нормативно-правового забезпечення та сучас-
них технологій, здатного чуттєво реагувати на 
зміни в потребах, фінансових можливостях, 
смаках, вимогах, баченнях, уподобаннях спо-
живачів рекламних послуг;

	 створення естетичного та унікального відтво-
рення потреби споживачів рекламних послуг 
на основі використання існуючих або виявле-
них можливостей;

	 постійне дослідження загроз і слабких сторін й 
розширення переваг і можливостей зі створен-
ня елітарності бренда та підтримки прихильни-
ками (споживачами);

	 систематичні заходи зі збереження та підви-
щення конкурентоздатності на основі зізвуч-
ності зі стилем життя орієнтованого споживача 
та його бажанням і дослідження альтернатив;

	 стажування, підвищення кваліфікації працівни-
ків маркетингового відділу або запрошення сто-
ронніх консультантів для вирішення маркетин-
гових завдань та цілі стратегічного розвитку;

	 наявність доступу до загальної маркетингової 
інформації та чітке дотримання конфіденцій-
ності;

	 високий рівень організаційної та корпоратив-
ної культури, побудованої на персональній мо-
тивації, контролі та відповідальності;

	 підтримка, збереження та розширення зовніш-
ніх зв’язків на маркетинговому рівні: відносини 
із постачальниками, споживачами та замовни-
ками рекламних послуг; врахування особливо
стей відносин з інвесторами та конкурентами;

	 економічна оцінка маркетингових заходів та 
визначення основних прогнозованих показни-
ківта контроль за їх дотримання;

	 підтримка основних напрямів маркетингової 
політики підприємства рекламної галузі та по-
дальше її вдосконалення.

Визначившись з основними етапами маркетингової 
стратегії підприємств рекламної галузі, пропонуємо, від-
повідно до запропонованої концепції, перейти до оцін-
ки готовності її реалізації такими підприємствами. Для 
оцінки готовності підприємств рекламної галузі до реа-
лізації маркетингової стратегії в науковій літературі про-
понують методику, засновану на експертних оцінках та 
рівні прояву кожної ознаки в діяльності підприємства:
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	 «5» – якщо дана ознака на підприємстві цілком 
виявляється;

	 «4» – якщо дана ознака виявляється не цілком;
	 «3» – якщо дана ознака виявляється слабко;
	 «2» – якщо дана ознака не виявляється [17,  

с. 82; 13, с. 145]. 
Загальною оцінкою рівня готовності підприємства 

до маркетингової стратегії є середньозважений бал [17, 
с. 82; 13, с. 145]:

	             1 1

1
,

m n

i j
S Ki Sij

m n  



 

 	

(1)

де    Sij – бальна оцінка j-го експерта рівня прояву і-тої 
ознаки;

n – кількістьекспертів;
m – число розглянутихознак;
Ki – коефіцієнт важливості і-тої ознаки, обумов-

леної за правилом:
1– якщоознака «меншважлива»;
2 – якщоознака «важлива».

Ki




В оцінці брали участь 15 експертів, які працюють 
на підприємствах рекламної галузі. У такий спосіб n = 15, 
а m = 12. Пропонуємо такі граничні числа:

bмін. = 0,2 – відповідає випадку повного непрояву 
всіх ознак;

bсл. = 0,3 – відповідає випадку слабкого прояву всіх 
ознак;

bнп = 0,4 – відповідає випадку неповного прояву 
всіх ознак;

bмакс. = 0,5 – відповідає випадку повного прояву 
всіх ознак.

Виходячи з формул:
	             b1 = bмін. + 0,75 (bсл. – bмін.); 	 (2)

		  bср = 0,5 (bмін. + bмакс.); 	 (3)

	             b2 = bнп + 0,25 (bмакс. – bнп) 	 (4)

розрахуємо пороги b1 = 0,275, bср = 0,350, b2 = 0,425. 

Пропонується готовність підприємств рекламної 
галузі до маркетингової стратегії оцінювати як:
	 дуже висока, якщо отриманий результат потра-

пляє в діапазон b2 – bмакс.;
	 висока, якщо отриманий результат потрапляє в 

діапазон bср – b2;
	 помірна, якщо отриманий результат потрапляє 

в діапазон b1 – bср;
	 низька, якщо отриманий результат потрапляє в 

діапазон bмін. – b1 [17, с. 82].

У табл. 1 наведено результат узагальненої оцінки 
готовності підприємств рекламної галузі до реа-
лізації маркетингової стратегії за дванадцятьма 

перерахованими авторськими ознаками. 
Внаслідок дослідження готовності підприємств 

рекламної галузі до маркетингової стратегії розвитку 
за методикою, розробленою російськими вченими [17,  
с. 82], нами було отримано підсумковий рейтинг та ви-
несено його на шкалу (рис. 1). 

Таблиця 1

Готовність підприємств рекламної галузі до реалізації маркетингової стратегії

№ 
з/п Етапи маркетингової стратегії

О
ці
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а 

рі
вн

я 
пр

оя
ву

 о
зн

ак
и

Ко
еф

іц
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нт
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і *
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а 

 
на
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ф
іц

іє
нт
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аж

ли
во

ст
і

1 2 3 4 5 6

1 Створення оригінальної назви та визначеність з місією виявляється  
не цілком 2 4 8

2 Визначеність з ціллю та завданнями, орієнтовані на фінансові результати виявляється  
не цілком 2 4 8

3

Створення оригінального, неповторного, простого, гнучкого механізму 
у відповідності до нормативно-правового забезпечення та сучасних 
технологій, здатного чуттєво реагувати на зміни в потребах, фінансових 
можливостях, смаках, вимогах, баченнях, уподобаннях споживачів  
рекламних послуг

не виявляється 2 2 4

4
Створення естетичного та унікального відтворення потреби споживачів 
рекламних послуг на основі використання існуючих або виявлених мож-
ливостей

виявляється 
слабко 2 3 6
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1 2 3 4 5 6

5
Постійне дослідження загроз та слабких сторін й розширення переваг та 
можливостей зі створення елітарності бренду та підтримку прихильни-
ками (споживачами)

виявляється 
слабко 2 3 6

6
Систематичні заходи зі збереження та підвищення конкурентоздатності 
на основі зізвучності зі стилем життя орієнтованого споживача та його 
бажанням і дослідження альтернатив

виявляється 
слабко 2 3 6

7
Стажування, підвищення кваліфікації працівників маркетингового відділу 
або запрошення сторонніх консультантів для вирішення маркетингових 
завдань та цілі стратегічного розвитку

не виявляється 2 2 4

8 Наявність доступу до загальної маркетингової інформації та чітке дотри-
мання конфіденційності не виявляється 2 2 4

9 Високий рівень організаційної та корпоративної культури, побудованої 
на персональній мотивації, контролі та відповідальності

виявляється 
слабко 2 3 6

10

Підтримка, збереження та розширення зовнішніх зв’язків на маркетинго-
вому рівні: відносини із постачальниками, споживачами та замовниками 
рекламних послуг; врахування особливостей відносин з інвесторами та 
конкурентами

виявляється 
слабко 2 3 6

11 Економічна оцінка маркетингових заходів та визначення основних про-
гнозованих показників та контроль за їх дотримання

виявляється 
слабко 2 3 6

12 Підтримка основних напрямів маркетингової політики підприємства 
рекламної галузі та подальше її вдосконалення

виявляється 
слабко 2 3 6

Підсумковий рейтинг – – – 0,389

Примітка: * –  коефіцієнт важливості та бальна оцінка, взяті на основі відповідей більшості учасників анкетування без усереднення таких 
значень.
Джерело: складено автором.

Закінчення табл. 1

 bмін. = 0,2

b1 = 0,275 bср = 0,35 b2 = 0,425

bсл = 0,3 bнп = 0,4 bмакс. = 0,5 

низька помірна висока дуже висока

Рис. 1. Шкала оцінки готовності підприємств рекламної галузі до реалізації маркетингової стратегії
Джерело: складено автором на основі табл. 1.

На підставі отриманого рейтингу можна ствер-
джувати, що підприємства рекламної галузі готові до 
реалізації маркетингової стратегії, що відповідає випад-
ку достатнього прояву всіх ознак. 

Висновки
Таким чином, наведений авторський науково-

методичний підхід до розробки та впровадження мар-
кетингової стратегії у діяльність підприємств рекламної 
галузі вилаштований таким чином, щоб відтінити важ-
ливість комплексного підходу до маркетингової страте-
гії підприємств рекламної галузі як процесу з розробки 
маркетингової стратегії, оцінки готовності підприємства 
до її впровадження та обґрунтування коригувальних за-
ходів щодо сприйняття такої стратегії підприємствами. 
Такий комплексний підхід орієнтований на дослідження 
рівня результативності маркетингової діяльності під-
приємств рекламної галузі на основі критеріїв визначе-
ності, готовності, відповідності та узгодженості.           
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