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пахтусов М. І., Станкевич І. В. Організаційно-економічний механізм управління рекламною діяльністю підприємств 
зв’язку: теоретичні засади формування

У статті досліджено підходи науковців до поняття «організаційно-економічний механізм», запропоновано власне визначення. Визначено співвід-
ношення між поняттями «організаційно-економічний механізм» та «господарський механізм». Виділено три способи організації (власна, делего-
вана та комбінована рекламна діяльність) та дві складові ефективності рекламної діяльності підприємства – комунікативна та економічна. 
Запропоновано механізм проведення власної рекламної кампанії, який включає п’ять етапів: 1. Розробка рекламної стратегії та її узгодження із 
загальною стратегією розвитку підприємства. 2. Розробка та узгодження рекламної кампанії. 3. Планування рекламної кампанії. 4. Реалізація 
рекламної кампанії. 5. Оцінка ефективності конкретних рекламних засобів у рамках рекламної кампанії та рекламної кампанії в цілому.
Ключові слова: організаційно-економічний механізм, рекламна діяльність, способи організації рекламної діяльності.
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Пахтусов М. И., Станкевич И. В. Организационно-экономический  
механизм управления рекламной деятельностью предприятий  

связи: теоретические основы формирования
В статье исследованы подходы ученых к понятию «организационно-
экономический механизм», предложено собственное определение. 
Определенно соотношение между понятиями «организационно эко-
номический механизм» и «хозяйственный механизм». Выделены три 
способа организации (собственная, делегированная и комбинирован-
ная рекламная деятельность) и две составляющие эффективности 
рекламной деятельности предприятия – коммуникативная и эконо-
мическая. Предложен механизм проведения собственной рекламной 
кампании, включающий пять этапов: 1. Разработка рекламной стра-
тегии и ее согласование с общей стратегией развития предприятия. 
2. Разработка и согласование рекламной кампании. 3. Планирование 
рекламной кампании. 4. Реализация рекламной кампании. 5. Оценка 
эффективности конкретных рекламных средств в рамках рекламной 
кампании и рекламной кампании в целом.
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Проблеми розроблення організаційно-еконо міч-
них механізмів (надалі – ОЕМ) управління під-
приємствами досліджувались такими вченими, 

як: Абалкін Л. І. [1], Андрійчук В. Г. [2], Біла І. П. [3], Коза-
ченко Г. В. [7], Лузан Ю. Я. [10], Мандзюк О. М. [11], Мор-
гачова І. В. [13] та ін. Особливу увагу заслуговує робота 
Трутневої Е. А. [17], яка значну увагу приділила практич-
ним аспектам цієї проблеми. У сфері зв’язку розроблен-
ням такого механізму присвячені праці: Орлова В. М. 
[14], Дем’янчук М. А. [5] тощо.

З огляду на те, що в діяльності сучасних підпри-
ємств, зокрема, зв’язку особливого значення набуває 
комплекс маркетингових комунікацій, як основної ру-
шійної сили просування їх послуг на ринок і форму-
вання попиту на них, сьогодні гостро постає питання 
розроблення ОЕМ для управління саме рекламною ді-
яльністю підприємств зв’язку. Проблеми управління ре-
кламною діяльністю досліджувалися такими вченими, 
як: Ромат Є. В. [15] і Котлер Ф. [8]. Але проблема ОЕМ 
управління рекламною діяльністю саме підприємств 
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зв’язку не досліджена достатньою мірою. Сучасні рин-
кові відносини вимагають вдосконалення механізму 
управління рекламною діяльністю, нових підходів до 
оцінки її ефективності. Важливим аспектом ефективної 
рекламної діяльності стає діагностика, за результатами 
якої можна розробити обґрунтовану стратегію розвитку 
рекламної діяльності підприємств зв’язку.

Актуальність проблеми, недостатність вивчення 
окремих її аспектів у сучасних умовах господарювання 
підприємств зв’язку зумовлюють необхідність проведен-
ня досліджень, спрямованих на розроблення ОЕМ управ-
ління рекламною діяльністю саме підприємств зв’язку.

Метою статті є визначення сутності та теоретич-
них засад формування організаційно-економічного ме-
ханізму управління рекламною діяльністю підприємств 
зв’язку.

Для формування ОЕМ управління рекламною ді-
яльністю доцільно розглянути спочатку саму 
сутність поняття «організаційно-економічний 

механізм». На сьогодні немає єдиного підходу до визна-
чення цього поняття, що обумовлено його складністю.

Сучасні вчені-економісти поняття ОЕМ засто-
совують досить широко. Зокрема, на думку Г. В. Коза-
ченко, «ОЕМ – інструмент управління, що являє собою 
сукупність управлінських елементів і способів їхньої ор-
ганізаційної, інформаційної, мотиваційної та правової 
підтримки, шляхом використання яких, з урахуванням 
особливостей діяльності підприємства, забезпечується 
досягнення певної мети» [7, с. 36].

На думку І. П. Білої, «ОЕМ – система формування 
цілей та стимулів, що дозволяють перетворювати у про-
цесі трудової діяльності динаміку матеріальних та духо-
вних потреб суспільства у динаміку засобів виробництва 
та кінцевих результатів виробництва, які спрямовані на 
повне та ефективне задоволення цих потреб» [3, с. 8]. 

Доцільно окремо розглянути внесок у теорію еко-
номічних механізмів (Mechanism Design Theory) Лео Гур-
віца, Роджера Майєрсона та Еріка Маскіна (Нобелівська 
премія з економіки за даною проблематикою, 2007 р.). 
За аналізом основних положень цієї теорії науковцями 
Ізмалковим С. Б., Соніним К. І. та Юдкевичем М. М. [6, 
с. 5] визначено, що ключовим вкладом Лео Гурвіца ви-
ступає сама концепція економічного механізму: він по-
казав необхідність формального моделювання передачі 
інформації в економічних процесах у рамках різних за-
вдань. Гурвіц увів поняття механізму, умови сумісності 

стимулів, виявив основні напрямки дослідження меха-
нізмів, зокрема в рамках дискусії про важливість децен-
тралізованих механізмів.

На нашу думку, ОЕМ – це система елементів впли-
ву на процес управління діяльністю підприємства, в якій 
відбувається цілеспрямоване перетворення впливу еле-
ментів управління на об’єкт управління.

Порівняння підходів науковців [10–16] до понять 
«організаційно-економічний механізм» та «господар-
ський механізм» виявило таке співвідношення між цими 
поняттями (рис. 1).

Господарський механізм підприємства включає 
три складові:
 організаційно-економічний механізм;
 соціальний механізм; 
 правовий механізм. 

Соціальний механізм функціонування підприєм-
ства – це сукупність методів та прийомів, за допомогою 
яких підвищуються професійні та особистісні відноси-
ни працівників підприємства.

Правовий механізм функціонування підприємства 
визначає правила діяльності суб’єктів господарювання, 
їх обов’язки, права та відповідальність перед суб’єктами 
економічної системи. 

У рамках статті розглянемо більш детально саме 
ОЕМ управління рекламною діяльністю.

В умовах нестабільної економічної ситуації в Україні, 
істотного зниження платоспроможного попиту на-
селення й відповідного загострення конкурентної 

боротьби серед підприємств галузі зв’язку особливо акту-
альним стає формування ефективного ОЕМ управління 
рекламною діяльністю, або забезпечення підвищення ефек-
тивності його функціонування. Це забезпечує не тільки 
ефективне витрачання коштів на рекламну діяльність, а й 
підвищує конкурентоспроможність всього підприємства.

Елементами ОЕМ виступають: принципи, мето-
ди, засоби та форми реалізації. Сукупність конкретних 
принципів, методів та форм реалізації ОЕМ формує кон-
цепцію формування ОЕМ управління підприємством.

Для просування послуг зв’язку на ринку підпри-
ємству необхідно визначити найбільш пріоритетні ка-
нали зв’язку з цільовою аудиторією, використовуючи 
маркетинговий інструментарій, та побудувати комуні-
каційний ланцюг моделі «підприємство – споживач». 
Сьогодні існує п’ять основних інструментів маркетин-
гових комунікацій: 

 

 Господарський
механізм

підприємства  

Cоціальний механізм
підприємства 

Організаційно-
економічний механізм

підприємства 

Правовий механізм
підприємства

 
 

Рис. 1. Співвідношення між поняттями організаційно-економічний механізм» та «господарський механізм» 
Джерело: складено авторами відповідно до [10–16].
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 реклама; 
 персональний продаж; 
 стимулювання збуту; 
 зв’язки з громадськістю; 
 прямий маркетинг.

Як зазначає Березін І. С., сутність реклами можна 
описати шістьма її елементами: це переважно оплачена 
форма комунікації; не лише оплачується, а й ідентифі-
кує замовника; мета – схилити покупця до купівлі; ви-
рішує завдання ознайомлення покупців з послугами 
чи підприємством; може надаватися через різні засоби 
передавання рекламної інформації з метою охоплення 
якомога більшої аудиторії потенційних покупців; не є 
персоніфікованою [4, с. 112].

Дослідження організації рекламної діяльності на 
підприємствах дозволяє виділити такі три способи:

1. Власна рекламна діяльність – підприємство са-
мостійно управляє рекламною діяльністю шляхом орга-
нізації відповідного підрозділу.

2. Делегована рекламна діяльність – підприєм-
ство делегує управління своєю рекламною діяльністю 
іншому підприємству рекламного ринку.

3. Комбінована рекламна діяльність – підприєм-
ство разом із підприємством рекламного ринку управ-
ляють рекламною діяльністю спільно, чітко розмежову-
ючи свої функції.

Підприємства рекламного ринку можуть різною мі-
рою брати участь в управлінні рекламною діяль-
ністю підприємства. За своїм змістом це є втру-

чанням зовнішнього оточення в процес управління під-
приємством, при цьому у сферу, від успіху якої залежить 
успіх всього підприємства. Таке втручання несе в собі 
значні ризики певних дій конкурентів, які доцільно ре-
тельно контролювати. Усе це дозволяє стверджувати, що 
найбільш привабливим й економічно безпечним є власна 
рекламна діяльність підприємства, яка дозволяє уникнути 
зазначених ризиків. Розглянемо її більш детально.

На підставі власних досліджень пропонується та-
кий механізм проведення власної рекламної кампанії 
підприємством зв’язку:

1. Розробка рекламної стратегії та її узго-
дження із загальною стратегією розвитку підпри-
ємства. Цей етап також повинен включати проведення 
діагностики підприємства: 
 аналіз сильних і слабких сторін, загроз і можли-

востей. Результати проведеного аналізу оформ-
люються в матрицю SWOT; 

 для розробки стратегічних рішень у рамках 
рекламної стратегії доцільним є використання 
матриці Бостонської консалтингової групи чи 
матриці зростання/частки ринку. Номенклату-
ра послуг, які надаються підприємством зв’язку, 
аналізується на основі даної матриці, тобто ви-
значається, до якої позиції зазначеної матриці 
можна віднести кожний вид послуг підприєм-
ства. Аналіз отриманих результатів відносно 
кожного виду послуг за параметрами матриці 
Бостонської консалтингової групи в координа-
тах «швидкість зростання» – «відносна частка 

ринку» дозволяє сфокусувати вже на етапі роз-
робки стратегії ті види послуг, які є найбільш 
перспективними («Зірки» – велика відносна 
частка ринку та значний темп приросту ринку; 
«Грошові мішки» – велика відносна частка рин-
ку та незначний темп приросту ринку);

 для точнішого аналізу портфеля видів послуг 
підприємств зв’язку доцільно застосовувати ма-
трицю «Mckinsey/GE» (метод фірм «Дженерал 
Електрік» – «МакКінсі»). Цей аналіз дозволяє 
розглянути кожен вид послуг у призмі двох ха-
рактеристик «привабливість ринку» та «конку-
рентоспроможність послуг у сегменті». Цей ана-
ліз, на нашу думку, повинен бути завершальним 
у рамках першого етапу та має в ідеальному варі-
анті тільки підтвердити висновки за попередні-
ми двома аналізами. У випадку, якщо отримані 
результати за цим аналізом істотно відрізняють-
ся від результатів за SWOT-аналізом та матри-
цею «Mckinsey/GE» (тобто «неідеальний варі-
ант»), доцільно повернутися до SWOT-аналізу 
та більш ретельно здійснити аналіз.

Якщо рекламна стратегія узгоджена на тривалий 
період часу, то відповідно до неї здійснюються такі етапи.

На виході з першого етапу підприємство повинно 
отримати перелік найбільш привабливих видів послуг, 
за якими є сенс здійснювати рекламну діяльність.

2. Розробка та узгодження рекламної кампанії: 
мета, цілі, цільова аудиторія, концепція, вибір опти-
мальних засобів комунікації. На підставі здійсненого 
аналізу на першому етапі конкретизуються параметри 
рекламної кампанії.

3. Планування рекламної кампанії: рекламний 
слоган, план проведення рекламних заходів, медіаплану-
вання в заданому часі, бюджетування, мотивація праці. 
Ключове значення при плануванні рекламної діяльності 
надається обґрунтуванню бюджету просування послуг. 
При плануванні та прийнятті рішень з рекламування 
основну увагу необхідно приділити аналізу ринку, моти-
вації поведінки споживача щодо вибору пропонованих 
послуг зв’язку, які необхідно рекламувати.

Планування рекламної кампанії складається з двох 
основних етапів:

1. Визначення ефективності попередніх реклам-
них кампаній за кожним комунікаційним каналом, ви-
значення ключових факторів успіху.

2. Розподіл та/або встановлення рекламного бю-
джету для рекламної кампанії, яка планується.

Ці два етапи є взаємопов’язаними – перший етап 
забезпечує необхідну якісну інформаційну базу 
для здійснення другого етапу. Доцільно за-

значити, що практика рекламних кампаній, які прово-
дилися останнім часом в Україні, свідчить про те, що 
одна з головних причин невдало проведеної рекламної 
кампанії полягає в неправильно визначених ключових 
факторів успіху поперед ніх рекламних кампаній та їх 
взаємозв’язку зі змінами зовнішнього середовища. До-
волі часто відповідальний співробітник підприємства 
(або рекламного агентства) не здійснив аналіз ключо-
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вих факторів успіху та змін зовнішнього середовища 
підприємства, для якого планується провести рекламну 
кампанію і це призвело до невдачі.

На виході з цього етапу підприємство повинно 
мати план проведення рекламних заходів, бюджет про-
сування послуг, розподіл рекламного бюджету за окре-
мими напрямами, мотивацію праці. Планування реклам-
ної кампанії повинно бути ретельно пов’язане з підсум-
ками першого етапу для того, щоб уникнути, наприклад, 
витрат на рекламну кампанію по тих видах послуг, про-
даж яких має тенденцію до зменшення у зв’язку з тим, 
що їх життєвий цикл є завершальним. При плануванні 
рекламної кампанії мають бути запропоновані методи 
оцінки кожного показника.

4. Реалізація рекламної кампанії (організація 
роботи підприємства зв’язку під час здійснення ре-
кламної кампанії зовнішнім підприємством). Цей етап 
є не менш важливим за попередні – ретельно складе-
ний план проведення рекламних заходів, бюджет про-
сування послуг і фокусування на привабливих послугах 
зв’язку повинно бути підкріплено якісною роботою са-
мого підприємства. Так, наприклад, можливим є зро-
стання в рази числа звернень споживачів до оператора 
зв’язку (колл-центра) із запитаннями щодо послуг, і тому 
доцільно забезпечити оперативне збільшення кількості 
одночасно працюючих операторів та зменшення трива-
лості одного контакту. 

Доцільно збирати статистику рекламної кампанії 
по проміжних етапах й не тільки по продажах.

Особливу увагу доцільно приділити мотивації 
праці – вона повинна працювати на рівні звичайного 
спеціаліста (тобто він повинен бути зацікавленим у до-
сягненні цілі рекламної кампанії).

5. Оцінка ефективності конкретних реклам-
них засобів у рамках рекламної кампанії та реклам-
ної кампанії в цілому.

Для ефективного функціонування підприємство 
зв’язку повинно організувати всі свої види діяльно-
сті, адже воно може досягти очікуваних результатів за 
умови ефективного використання ресурсів та взаємодії 
функціональних систем у процесі господарської діяль-
ності. Управління рекламною діяльністю, як і будь-який 
інший вид діяльності, вимагає конкретної оцінки, тоб-
то визначення ефективності. Ефективність управління 
рекламною діяльністю полягає в досягненні найвигід-
нішого співвідношення між результатами рекламної 
діяльності (кампанії) і використаними для одержання 
цих результатів ресурсами [9, с. 174]. Ефективний ОЕМ 
управління рекламною діяльністю створює сприятливі 
умови, які забезпечують досягнення виробничим колек-
тивом поставлених цілей.

Виділяють дві складові ефективності рекламної 
діяльності підприємства – комунікативна та еко-
номічна. Комунікативна ефективність рекламної 

діяльності визначається ефективністю контакту зі спо-
живачем послуг. Цей показник планується спеціаліста-
ми з реклами. Звичайно помилки у ньому є незначними, 
тому для управлінця це є заданою величиною. Закладена 
в початкові дані всієї рекламної кампанії комунікативна 

ефективність є підставою для розрахунку економічної 
ефективності, яка виникає під час продажу споживачу 
послуг зв’язку.

Для розрахунку економічної ефективності реклам-
ної кампанії можуть бути використані різні мето-
дики, але суть їх у більшості випадків зводиться 

до порівняння ефекту від рекламної кампанії та витрат 
на його проведення. На підставі дослідження рекламної 
діяльності на вітчизняних підприємствах надамо такі 
рекомендації щодо оцінки. Доцільно розділити реклам-
ний ефект на окремі етапи й оцінювати окремо кожен 
етап. За окремими видами послуг зв’язку доцільним є 
проведення дослідження (у рамках іншого дослідження 
з метою істотного зниження витрат) для полегшення ви-
явлення причин зростання обсягів продаж послуг, рівня 
обізнаності, відношення споживачів, їх поведінки. Необ-
хідно розраховувати не ефективність рекламної кампанії 
за певний незначний проміжок часу, а отриману протя-
гом всього «життєвого циклу споживача» ефективність: 
покупець, що перший раз здійснив придбання послуги 
під час кампанії, здійснить це ще не один раз. Доцільно 
враховувати це при оцінці витрат на рекламу, тому що 
достатньо часто значні витрати споживач здійснює не 
одразу, а через значний проміжок часу.

Для підвищення точності оцінки реклами доціль-
но впровадити систему, яка дозволить збирати інфор-
мацію про покупки окремого покупця (персональна 
електронна дисконтна картка, клієнтська база даних 
тощо), що дозволить підприємству зв’язку прив’язати 
інформацію щодо споживача до рекламної діяльності 
навіть при зміні їм номера телефону. Останньому це по-
зволить отримати персональний дисконт.

ВИСНОВКИ 
На нашу думку, ОЕМ – це система елементів впливу 

на процес управління діяльністю підприємства, в якій від-
бувається цілеспрямоване перетворення впливу елемен-
тів управління на об’єкт управління. Елементами ОЕМ ви-
ступають: принципи, методи, засоби та форми реалізації. 
Сукупність конкретних принципів, методів та форм реа-
лізації ОЕМ формує концепцію формування ОЕМ управ-
ління підприємством.

Запропоновано механізм проведення власної ре-
кламної кампанії, який включає:

1. Розробку рекламної стратегії та її узгодження 
із загальною стратегією розвитку підприємства. Цей 
етап також повинен включати проведення діагностики 
підприємства (аналіз сильних і слабких сторін, загроз 
і можливостей, матриця «Mckinsey/GE», матриця Бос-
тонської консалтингової групи).

2. Розробку та узгодження рекламної кампанії
3. Планування рекламної кампанії
4. Реалізацію рекламної кампанії 
5. Оцінку ефективності конкретних рекламних за-

собів у рамках рекламної кампанії та рекламної кампанії 
в цілому.

Подальших досліджень потребує деталізація та 
ґрунтовний аналіз складових ОЕМ управління реклам-
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ною діяльністю операторів мобільного зв’язку, як таких, 
що розвиваються найбільш інтенсивними темпами на 
сучасному ринку послуг зв’язку.                   
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