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Окландер М. А. Сутність та фактори впливу на рекламну стратегію
Мета статті – проаналізувати та дати вдосконалене визначення категорії «рекламна стратегія». Виділено декілька підходів до її розуміння. 
Перший підхід характеризує рекламну стратегію з позиції широкомасштабної програми інструментів для досягнення запланованого впливу на 
цільову аудиторію; другий підхід позиціонує її як стратегію, що формується та реалізовується для доставки рекламного повідомлення до кон-
кретних споживачів; третій підхід категорію «рекламна стратегія» характеризує з позиції комплексу заходів, які проводить рекламодавець для 
досягнення цілей, що поставлені перед рекламною стратегією. Проаналізовано фактори, що впливають на вибір рекламних стратегій, та виді-
лено різні підходи. Перший підхід характерний тим, що автори розділяють фактори, які впливають на вибір рекламних стратегій, на зовнішні 
та внутрішні. Згідно з другим підходуом фактори впливу розглядаються в цілому. 
Ключові слова: рекламна стратегія, реклама, фактори впливу, стратегія.
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на рекламную стратегию
Цель статьи – проанализировать и дать усовершенствованное опре-
деление категории «рекламная стратегия». Выделено несколько под-
ходов к ее пониманию. Первый подход характеризует рекламную стра-
тегию с позиции широкомасштабной программы инструментов для 
достижения запланированного воздействия на целевую аудиторию; 
второй подход позиционирует ее как стратегию, которая формиру-
ется и реализуется для доставки рекламного сообщения к конкретным 
потребителям; третий подход категорию «рекламная стратегия» 
характеризует с позиции комплекса мероприятий, которые проводит 
рекламодатель для достижения целей, поставленных перед реклам-
ной стратегией. Проанализированы факторы, влияющие на выбор 
рекламных стратегий, и выделены различные подходы. Первый подход 
характерный тем, что авторы разделяют факторы, влияющие на вы-
бор рекламных стратегий, на внешние и внутренние. Согласно второ-
му подходу факторы влияния рассматриваются в целом.
Ключевые слова: рекламная стратегия, реклама, факторы влияния, 
стратегия.
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of Advertising Strategy
The article is aimed at analyzing and giving an updated definition of the cate-
gory of «advertising strategy». Several approaches to understanding this cat-
egory have been allocated. The first approach characterizes the advertising 
strategy from the position of a large-scale program of tools used to achieve 
the planned impact on the target audience; the second approach localizes it 
as a strategy which is formed and implemented in order to deliver the adver-
tising messages to the specific consumers; the third approach characterizes 
the category of «advertising strategy» from the position of the complex of 
activities, conducted by advertiser in order to achieve the objectives of the 
advertising strategy. The factors influencing the choice of advertising strat-
egies were analyzed, various approaches were allocated. The first of these 
approaches is characterized by dividing the factors that influence the choice 
of advertising strategies into the external and the internal ones. According to 
the second approach, the influence factors are considered as a whole.
Keywords: advertising strategy, advertising, influence factors, strategy.
Fig.: 1. Tbl.: 1. Bibl.: 23. 

Oklander Mykhailo A. – Doctor of Science (Economics), Professor, Head 
of the Department of Marketing, Odessa National Polytechnic University  
(1 Shevchenka Ave., Odesa, 65044, Ukraine)

На сучасному промисловому ринку створен-
ня ефективної рекламної стратегії є склад-
ним процесом, метою якого є налагодження 

взаємозв’язку між підприємством, яке виробляє про-
дукцію чи послуги, і споживачем, який цю продукцію і 
послуги споживає. Тому є необхідність у аналізі та уточ-
ненні, що саме розуміється під категорією «рекламна 
стратегія» та розгляді факторів, що впливають на її роз-
роблення та реалізацію. Саме тому процес створення та 
реалізації рекламної стратегії продовжує бути актуаль-
ною темою досліджень для науковців. 

Значний науковий внесок у дослідження створен-
ня та реалізації рекламної стратегії на підприємстві зро-
били: Поляков В. А., Романов А. А., Охріменко Г. В., Яло-
вега Н. І., Романишин С. Б., Рід Р., Буклей Р., Таваколі І.,  
Перкс К., Пипко Е. Г., Краснослободцева А. Е., Война-
ренко С. М., Стрій Л. О., Латишева О. В. та інші. Про-
ведений аналіз літературних джерел щодо реалізації ре-
кламної стратегії дозволив зробити висновок, що деякі 

питання створення та розроблення рекламної стратегії 
вивчено недостатньо. Саме тому процес створення, реа-
лізації та розроблення рекламної стратегії підприємства 
вимагає подальшого дослідження.

Мета статті – проаналізувати та дати вдоскона-
лене означення категорії «рекламна стратегія» та роз-
глянути фактори, що впливають на розроблення та реа-
лізацію рекламної стратегії.

На сучасному етапі розвитку промислового ринку 
підприємствам необхідно розробляти та реалізовувати 
ефективну маркетингову, рекламну стратегії та підтри-
мувати взаємодію всіх стратегій підприємства.

У всіх стратегій промислових підприємств існує 
взаємозалежна складна ієрархічна структура, що включає 
корпоративні, конкурентні, функціональні, ресурсні, то-
варні стратегії та ін. Промислові підприємства найчасті-
ше мають добре сплановані стратегії кожного рівня, проте 
мають недостатньо розроблену взаємодію стратегій різ-
них рівнів та їх цілей, що представлено на рис. 1 [8].
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Для розробки та реалізації ефективних стратегій 
підприємства (див. рис. 1) необхідно контролювати, 
щоб стратегії, що знаходяться вище по ієрархії, ставали 
цілями стратегій, що знаходяться нижче.

Усі стратегії, що розроблюються та реалізуються 
для підприємств (у тому числі маркетингова та реклам-
на), мають відповідати таким умовам:
	 здійсненна, а саме: цілі, які поставлені перед 

нею, мають бути досяжні в результаті її реаліза-
ції, у межах наявних ресурсів і певного проміж-
ку часу;

	 інтерактивна, тобто вона має залежність від 
вищих по відношенню до неї цілей і стратегій 
і повинна формувати нижчі по відношенню до 
неї цілі та стратегії, тобто реалізовувати мету 
свого рівня;

	 циклічна, тобто стратегія має бути гнучкою та 
постійно коригуватися при отриманні резуль-
татів її реалізації та змін у поточній ситуації, а 
також цілей і стратегій вищого рівня [19].

Для ефективної організації маркетингової діяль-
ності підприємства, складовою якої є рекламна стратегія, 
необхідно враховувати багато передумов, таких як: фі-
нансові, інформаційні, кадрові та організаційні [2; 4; 18].

На підприємстві фінансові передумови реалізу-
ються через фінансування в потрібних обсягах і термінах 
маркетингових заходів, у протилежному випадку марке-
тинг не зможе досягти стратегічних цілей і завдань.

Так, для врахування інформаційних передумов 
необхідна розробка маркетингової інформаційної сис-
теми, яка буде виконувати аналіз інформації та викори
стовувати сучасні технології для допомоги в адаптуван-
ні одержаних результатів до різних потреб маркетингу.

Кадрові передумови маркетингової діяльності 
створюються через достатню кількість працівників під-
приємства відповідного рівня підготовки за напрямами 
співпраці зі споживачами, визначення якості та спожив-
чих властивостей продукції, сервісного обслуговування 
покупців і т. ін.

Для створення організаційних передумов необ-
хідно обґрунтовано формувати службу маркетингу та 
будувати внутрішню структуру маркетингового підроз-
ділу [18].

Виділяють декілька різних підходи до організації 
маркетингової діяльності підприємств, таких як: плано-
вий, мережний і підхід, орієнтований на дію [1; 10]. 

Перший підхід – плановий щодо організації мар-
кетингової діяльності підприємств – є найбільш визна-
ним серед науковців. До нього можна віднести такі ета-
пи: проведення маркетингових досліджень та формулю-
вання маркетингових планів, які можуть здійснюватися 
послідовно або паралельно за допомогою формалізова-
них і складних методів, або за допомогою різноманітних 
аналітичних інструментів. 

Плановий підхід передбачає, що процес маркетин-
гового планування формується та виконується кваліфі-
кованим у цій сфері персоналом або спеціальним відді-
лом маркетингу підприємства чи зовнішньою організа-
цією, яка спеціалізовано займається маркетинговими 
дослідженнями.

Мережний підхід передбачає сукупність певних 
суб’єктів – учасників ринку, що за допомогою збільшен-
ня взаємодії між підприємством і споживачами створю-
ють взаємовигідні довгострокові зв’язки. Загальними 
характеристиками планового і мережного підходів є те, 
що вони спираються на визначені припущення. Голо-
вним для цих підходів є формування довгострокових 
відносин між підприємством і споживачами.

Сутність підходу, орієнтованого на дію, при орга-
нізації маркетингової діяльності підприємств полягає в 
тому, що планування не є важливою для підприємств, 
натомість є важливою здатність до дії. Відмінними ха-
рактеристиками даного підходу є: аналіз та контроль 
змін внутрішнього і навколишнього середовища; фор-
мування сценаріїв на близьке майбутнє; розроблення 
ефективно функціонуючого фінансового й управлін-
ського потенціалів; розроблення та реалізація стратегії 
щодо оперативної ситуації; створення можливостей для 
реалізації швидкого реагування і здатності до дії.

Отже, формування та організація маркетинго-
вої діяльності для підвищення ефективності 
управління підприємством і збільшення вза-

ємодії між підприємством та споживачами можливе 
за умови правильно розробленої та реалізованої мар-
кетингової та рекламної стратегій, для обґрунтованого 
формування яких необхідно враховувати умови функ-
ціонування суб’єкта господарювання, а також найбіль-
ші фактори впливу.

Для ефективної взаємодії споживачів та підпри-
ємств необхідно використовувати рекламне повідо-
млення, за формування якого відповідає рекламна стра-
тегія. Розглянемо, що розуміється під рекламною стра-
тегією. Науковці не дійшли єдиної думки щодо категорії 
«рекламна стратегія», саме тому було проаналізовано 
та виділено декілька підходів щодо її розуміння. Трак-
тування категорії «рекламна стратегія» представлено в 
табл. 1 [3; 6; 7; 11; 12–15].

Місія і цілі організації та бізнесу 

 

Корпоративна стратегіяКорпоративна стратегія 

Конкурентні ціліКонкурентна стратегія  

Маркетингові цілі
 

Маркетингова стратегія

Комунікаційна стратегія

 

Комунікаційні цілі

Рекламні цілі Рекламна стратегія

Рис. 1. Взаємозалежність стратегій підприємства
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Згідно з табл. 1 перший підхід до розуміння сут-
ності категорії «рекламна стратегія» у відповідності з 
роботами [11; 14; 16] характеризує її з позиції широко-
масштабної програми інструментів для досягнення за-
планованого впливу на цільову аудиторію.

Другий підхід [3; 7; 17] позиціонує її як стратегію, 
що формується та реалізовується для доставки реклам-
ного повідомлення до конкретних споживачів. 

Третій підхід [6; 15] категорію «рекламна страте-
гія» характеризує з позиції комплексу заходів, які про-
водить рекламодавець для досягнення цілей, що по-
ставлені перед рекламною стратегією.

Таким чином, об’єднуючи три наведені підходи, 
можна дати уточнене визначення категорії «ре-
кламна стратегія», а саме: широкомасштабна 

програма заходів, що направлена на розроблення та 
реалізацію рекламного повідомлення для досягнення за-
планованого впливу на цільову аудиторію.

Промисловий ринок характеризується досить ви-
соким рівнем конкуренції. Саме тому для привернення 
цільової аудиторії у вигляді потенційних споживачів не-
обхідно створювати та реалізовувати рекламну страте-
гію. Таким чином, для створення та реалізації ефектив-
ної рекламної стратегії необхідно враховувати фактори, 
що впливають на вибір рекламних стратегій. 

У процесі аналізу факторів, що впливають на ви-
бір рекламних стратегій, було виділено різні підходи, які 
доцільно розглянути.

Перший підхід, характерний тим, що автори [9; 
15; 16; 20; 21] розділяють фактори, що впливають на ви-
бір рекламних стратегій, на зовнішні та внутрішні.

Так, автори [9; 16; 20; 21] висвітлюють фактори, 
що впливають на рекламну стратегію, та розділяють їх 
на зовнішні та внутрішні. Зовнішні: стан макросередо-
вища; ринкова ситуація; стан громадської думки; пове-
дінка споживачів. Внутрішні: комунікативний напрям 
діяльності підприємства, параметри стратегічних аль-
тернатив; навички та ресурси; сильні та слабкі сторони 
у використанні рекламних можливостей. 

Автором Романишин С. Б. [15] було виділено такі 
основні зовнішні та внутрішні фактори впливу: склад-
ність і невизначеність зовнішнього середовища; рівень 
і особливості конкуренції; взаємовідносини зі спожива-
чами та постачальниками; науково-технічний прогрес; 
державне регулювання; значення вищого керівництва 
у стратегічному плануванні; розмір та особливості ді-
яльності підприємства; організаційний клімат на під-
приємстві; методики формування стратегій на підпри-
ємстві; роль і ставлення до стратегічного планування на 
підприємстві.

Другий підхід відрізняється тим, що науковці роз-
глядають фактори впливу в цілому. Так, у роботі [5] ви-
ділено основні фактори, що впливають на вибір реклам-
них стратегій: характеристики продукції та наявність 
унікальних властивостей; продукти-конкуренти; поін-
формованість споживачів про продукцію; рівень лояль-
них споживачів; структура виробників і постачальників 
продукції; частки компаній-конкурентів; співвідношен-

Таблиця 1

Трактування категорії «рекламна стратегія»

Автор(-и) Рік Визначення

Сміт П., Беррі К., Пулфорд А. 
[17] 2001

Стратегія, яка визначає повідомлення або послідовність повідомлень, що 
повинні бути доведені до цільової аудиторії через оптимальний для неї набір 
медійних засобів, наприклад: реклама в пресі або реклама на телебаченні

Музикант В. Л. [11] 2001 Широкомасштабна і довгострокова програма, спрямована на вирішення 
найважливішої рекламної мети

Ромат Є. В. [16] 2001

Широкомасштабна програма досягнення стратегічно значущої рекламної 
мети шляхом формування відповідних оптимальних комплексів медійних, 
креативних і організаційних інструментів для досягнення ефективного запла-
нованого впливу на конкретну цільову аудиторію

Крилов А., Зуєнкова О. [7] 2003
Стратегія оптимальної форми, змісту, часу і шляху доставки масового  
рекламного повідомлення до певної аудиторії, що служить частиною 
реалізації комунікативної маркетингової стратегії

Головльова Є. Л. [3] 2003
Стратегія, призначення якої полягає у визначенні, який сенс повинна додати 
реклама даному товару, щоб потенційний споживач віддав йому перевагу 
перед іншими конкуруючими на ринку товарами

Кузьмін О. Є., Романишин С. Б., 
Горбаль Н. І. [15] 2008 Комплекс заходів із досягнення рекламних цілей у системі маркетингу 

підприємства

Ісаєнко Є. В., Нагапетьянц Н. А., 
Морозов Ю. В. [6] 2011

Опис, яким чином рекламодавець збирається досягти поставлених цілей,  
тобто чого і як він хоче досягти рекламою і який ефект вона повинна справити 
на цільову аудиторію

Поляков В. А., Романов А. А. 
[14] 2015

Широкомасштабна довгострокова програма, спрямована на вирішення 
найважливішої маркетингової цілі просування товару за допомогою реклами; 
головний напрямок, за яким буде розвиватися рекламний процес, створюючи 
рекламний продукт для забезпечення добробуту фірми
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ня попиту і пропозиції; структура цільового сегмента 
ринку та цільового сегмента; пріоритетні канали отри-
мання інформації; імідж підприємства, продукції або 
торгової марки; особливості збутової мережі; фінансові 
можливості підприємства. 

Наведені в роботі Полякова В. А та Романова А. А.  
[14] фактори, можна відобразити таким чином: по-
казники продажу продукту; місце здійснення покупок; 
використання ефекту «довіри» до джерела інформації; 
сезонність цін на розміщення реклами; авторитетність 
носія інформації.

Охріменко Г. В. [12] наголошує, що вибір реклам-
ної стратегії просування залежить від таких факторів, 
як: цілі організації; тип продукції; життєвий цикл про-
дукції; цільова аудиторія та обсяги ринку.

Отже, урахування вищезгадуваних факторів, що 
впливають на розроблення рекламної стратегії, 
дасть можливість підприємству реалізовувати 

заходи для ефективного функціонування на ринку.
Проте важливо не тільки коректно розробляти ре-

кламні стратегії, а і здійснювати її реалізацію, у процесі 
якої важливо приділяти увагу вирішенню таких про-
блем, як: 
	 відповідність стратегії структурі підприємства; 

системи бюджетування є переважно монетар-
ними та практично не враховують нематеріаль-
них аспектів стратегій;

	 найчастіше стиль управління підприємством не 
відповідає потребам реалізації всіх видів стра-
тегії; 

	 постановка цілей та контроль за їх виконанням 
не є деталізованими та не охоплюють всіх ас-
пектів реалізації стратегії [13; 22; 23]. 

Висновки
Отже, рекламну стратегію важливо розробляти та 

реалізовувати комплексно, з урахуванням факторів, що 
впливають на її формування, ресурсів підприємства та у 
відповідності до цілей стратегій, що знаходяться вище 
по ієрархії, таких як комунікаційна, маркетингова кон-
курентна та корпоративна.			                   
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