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Сучасні реалії складного непередбачуваного розвитку подій, стрімкої динаміки змін як 
у світі, так і в Україні, так і в сфері готельно-ресторанного господарства зокрема, вочевидь 
обумовлюють використання нових форм і методів в організації й управлінні підприємствами 
даної сфери.

Така даність, більшою мірою, пов’язана з виникненням і перманентним загостренням 
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конкуренції в ресторанному бізнесі. Ситуація постійної конкурентної боротьби, для більшості 
підприємств даної сфери, на перший план висуває потребу пошуку свого споживача та мож-
ливостей налагодження з ним тривалих відносин. Очевидним, як для фахівців, так і для прак-
тиків готельно-ресторанної сфери, є центральна роль саме реклами в цьому процесі.

Однак практичне вирішення проблеми визначення частки реклами в системі маркетин-
гових комунікацій та її особливостей має тісний взаємозв’язок із проблемою визначення 
величини рекламного бюджету як першооснови всієї рекламної діяльності. Тому управління 
рекламною діяльністю сьогодні – це передусім планування рекламного бюджету. Значну увагу 
методам визначення рекламного бюджету приділяють західні та вітчизняні вчені в економіч-
ній літературі: Дж. Девіс, Є. Ромат, А.П. Дурович, В. Словенко, В. Єрмаков. 

Водночас підкреслимо, що специфічність готельно-ресторанної сфери та різноманітність відо-
мих методів визначення рекламного бюджету потребують подальших досліджень цієї проблеми.

Мета даного дослідження – визначити оптимальний рівень витрат на пряму рекламу для 
різних підприємств готельно-ресторанної сфери з метою підвищення ефективності рекламних 
витрат та запропонувати їм відповідний різновид рекламної діяльності з використанням медіа-
каналів.

Завдання оптимізації витрат на пряму рекламу різними підприємствами готельно-
ресторанної сфери обумовлює, передусім, необхідність згрупувати всі підприємства за їхнім 
відношенням до реклами в 4 групи:

І група – підприємства готельно-ресторанної сфери, життєздатність яких неможлива без 
широкої рекламної діяльності;

ІІ група – підприємства готельно-ресторанної сфери, які помірно мають потребу в рекламі;
ІІІ група – підприємства готельно-ресторанної сфери, які в різних умовах функціонуван-

ня мають різні потреби в рекламі;
ІV група – підприємства готельно-ресторанної сфери, які рекламуються опосередковано. 
Аналізуючи наведені групи підприємств готельно-ресторанної сфери, стає зрозумілим, 

що основна відмінність між ними полягає в розмірі рекламного бюджету, який є початковим 
пунктом всієї рекламної діяльності [1, 2]. Разом з тим, можливість використання відомих у 
літературі методів визначення величини рекламного бюджету для сформованих груп підпри-
ємств готельно-ресторанної сфери дозволяє дійти таких висновків: 

– частково для І групи (поява на ринку нового бренду), для ІІІ групи (нові підприємства 
готельно-ресторанної сфери в місцях найменшої інтенсивності конкуренції) та для ІV групи 
(в разі відкриття загальної структури) – витрати на рекламу (тобто рекламний бюджет) є в 
чистому вигляді інвестиціями, економічний ефект яких може бути відслідкований протягом 
теоретично запланованого терміну;

– для І групи (підприємства, які працюють як брендові) та для ІІІ і ІV груп (в умовах стало-
го розвитку таких підприємств) – витрати на рекламу мають вигляд процентних відрахувань від 
товарообороту плюс інвестиції, і тоді економічний та комунікативний ефект реклами може бути 
проілюстрований економічними показниками, наприклад, після проведення рекламної кампанії;

– для ІІ групи підприємств готельно-ресторанної сфери – витрати на рекламу можуть 
представляти собою кошторис на різні заплановані рекламні заходи відповідно до медіа 
переваг їхньої цільової аудиторії в межах процентних відрахувань від доходної частини, а 
ефективність такої рекламної діяльності більшою мірою має бути виражена комунікативною 
її складовою.

Таке теоретичне узагальнення основного підходу при розрахунку величини рекламного 
бюджету сьогодні здебільшого збігається з практикою функціонування підприємств готельно-
ресторанної сфери. Саме процентні відрахування від товарообороту є певною фіксованою 
величиною коштів (різною для кожного окремого підприємства з низки причин), які виділя-
ються на рекламну діяльність, та до яких, з огляду на характер ведення бізнесу та відповідно 
до конкретних завдань рекламування, можуть додаватися інвестиції в рекламу.

Оптимізація витрат на пряму рекламу підприємствами...
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Слід особливо звернути увагу на ту «низку причин», про яку було зазначено вище. 
Очевидно, що саме вони обумовлюють величину процентних відрахувань від товарообороту 
для певного підприємства готельно-ресторанної сфери, в рамках сформованих нами 4-х груп. 
Основними з них, на нашу думку, є:

1) етап життєвого циклу;
2)  інтенсивність конкуренції.
Стосовно другої причини зазначимо, що необхідність визначення бізнес-географії конкрет-

ного підприємства готельно-ресторанної сфери, на яку вказують дослідники, в даному випадку є 
важливим саме для з’ясування для нього інтенсивності конкуренції [3]. На нашу думку, в рамках 
поставленого нами завдання, для різних груп підприємств готельно-ресторанної сфери слід роз-
глядати її в такому порядку: висока, середня, низька конкуренція та відсутність як такої.

Аналізуючи ж першу причину, а саме – етапи життєвого циклу, підкреслимо таке: етапи, які 
визначають вітчизняні вчені («народження», «дитинства», «юності», «старіння»), іншими науков-
цями ще більш деталізовані: «народження», «дитинства», «юності», «ранньої зрілості», «повної 
зрілості», «старіння» [4]. Необхідно підкреслити, що такий підхід потребує детального визначен-
ня чітких обрисів кожного з етапів та їхнього розмежування (наприклад, на основі концепції, що 
описує генезис організації відповідно до періодів людського життя [5], що з боку відповідності 
реклами кожному з названих етапів життєвого циклу підприємства є доволі проблематичним.

Тому, з точки зору рекламної діяльності, ми вважаємо, доцільним було б розглядати три 
етапи життєвого циклу, а саме:

– етап виходу на ринок (етап народження);
– етап зростання (етап дитинства та юності);
– етап сталого розвитку (етап зрілості).
Зрозуміло, що за етапом зрілості настає етап життєвого циклу «старіння», але в цьому 

випадку йдеться про припинення діяльності такого підприємства готельно-ресторанної сфери 
(і тоді немає сенсу вкладати кошти в рекламу), або ж кардинальну зміну його концепції (тоді 
рекламна діяльність має відповідати етапу його появи на ринку).

Отже, з метою визначити суму витрат на рекламу для І, ІІ, ІІІ та ІV груп підприємств 
готельно-ресторанної сфери, нами були проведені масштабні дослідження рекламної діяль-
ності господарюючих об’єктів даної сфери та зроблений аналіз експертних оцінок щодо зазна-
ченої проблеми, які в сумі дали можливість, у рамках сформованих нами 4-х груп та наведених 
вище двох основоположних причин, проілюструвати для них зміни процентних відрахувань 
від товарообороту на рекламну діяльність (табл. 1-4).

Таблиця 1

Витрати на рекламу для І групи підприємств готельно-ресторанної сфери, 
життєздатність яких неможлива без широкої рекламної діяльності, 

у % від товарообороту

Інтенсивність
конкур.

Етап життєвого
циклу

Висока 
інтенсивність 

конкуренції

Середня 
інтенсивність

конкуренції

Низька
інтенсивність

конкуренції

Відсутність 
конкуренції

Етап виходу на ринок 6,5 – 7,0 6,0 – 6,5 5,6 – 6,0 5,3 – 5,6
Етап зростання 6,0 – 6,5 5,6 – 6,0 5,3 – 5,6 5,0 – 5,3

Етап сталого розвитку 5,6 – 6,0 5,3 – 5,6 5,0 – 5,3 4,6 – 5,0

Отримані в результаті дослідження дані витрат на рекламу для І групи підприємств 
готельно-ресторанної сфери, переконливо свідчать про те, що життєздатність таких підпри-
ємств неможлива без широкої рекламної діяльності. Навіть ситуація, коли реклама «оптом» 
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для великих мереж готелів та ресторанів коштуватиме дешевше, при існуючий потребі в пер-
манентних рекламних кампаніях, потужних та тривалих, із широким використанням основних 
ЗМІ, обумовлює високий рівень витрат на рекламу. Тому як необхідність завжди і всюди зна-
ходитися в центрі уваги для таких підприємств є підтвердженням їхнього високого статусу.

Отже, аналізуючи дані табл. 1, можливо дійти двох основних висновків:
1) рівень процентних відрахувань від товарообороту для такої групи підприємств є 

постійно високим;
2) зменшення його відбувається як по горизонталі, так і по вертикалі.
Суть першого висновку є «зайвим» доказом на користь нашої тези про постійний та 

потужний характер рекламної діяльності у вигляді перманентних рекламних кампаній для 
такої групи підприємств.

Щодо другого, то це знову підтверджує правильність підходу до визначення витрат на 
рекламу, залежно від етапу життєвого циклу та інтенсивності конкуренції. За умови відсут-
ності конкуренції та на етапі сталого розвитку він найменший (4,6 – 5,0% від товарообороту), 
на етапі виходу на ринок та при високій інтенсивності конкуренції він найбільший (6,5 – 7,0% 
від товарообороту), що є абсолютно логічним та пояснюваним.

Відмінність же цієї групи виглядає наочніше, якщо проаналізувати дані витрат на рекла-
му для ІІ групи підприємств готельно-ресторанної сфери (табл. 2).

Таблиця 2

 Витрати на рекламу для ІІ групи підприємств готельно-ресторанної сфери, 
які помірно мають потребу в рекламі, 

у % від товарообороту

           Інтенсивність
конкур.

Етап життєвого
циклу

Висока 
інтенсивність 

конкуренції

Середня 
інтенсивність

конкуренції

Низька
інтенсивність

конкуренції

Відсутність 
конкуренції

Етап виходу на ринок 2,0 – 2,5 1,6 – 2,0 1,3 – 1,6 1,0 – 1,3

Етап зростання 1,6 – 2,0 1,3 – 1,6 1,0 – 1,3 0,6 – 1,0

Етап сталого розвитку 1,3 – 1,6 1,0 – 1,3 0,6 – 1,0 0,4 – 0,6

Як видно з табл. 2, витрати на рекламу для ІІ групи підприємств готельно-ресторанної сфери, 
які помірно мають потребу в рекламі, відрізняються від аналогічних для І групи підприємств таким 
чином: рівень процентних відрахувань від товарообороту на рекламну діяльність для цієї групи є зна-
чно меншим. Спадання його відбувається від 2,0 – 2,5% в умовах високої інтенсивності конкуренції 
на етапі виходу на ринок, до 1,3 – 1,6% на етапі сталого розвитку. Відповідно при відсутності конку-
ренції, витрати на рекламу становлять від 1,0 – 1,3% до 0,4 – 0,6% від товарообороту. 

Очевидно, що така помірна потреба в рекламі (навіть при високій інтенсивності конку-
ренції та на етапі виходу на ринок сума відрахувань від товарообороту становить 2,0 – 2,5%) 
обумовлена тим, що підприємства працюють від «місця», реклама спрямована на чітко окрес-
лену цільову аудиторію, та, на відміну від підприємств ресторанного господарства 1 групи, 
в рекламній діяльності майже відсутня потреба в проведенні рекламних кампаній і вона має 
переривчастий характер у вигляді імпульсивної або сезонної подачі реклами.

Зменшення ж величин табл. 2 вправо та вниз свідчить про те, що в умовах стійкого поло-
ження в своєму сегменті ринку потреби в рекламі є досить обмеженими (витрати на рекламу 
становлять близько 1% від товарообороту). Тоді як для підприємств І групи в аналогічних 
умовах вони становлять близько 5%, що обґрунтовано нами вище.

Дані про витрати на рекламу для ІІІ групи підприємств представлено в табл. 3.

Оптимізація витрат на пряму рекламу підприємствами...
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Таблиця 3

Витрати на рекламу для ІІІ групи, до якої відносяться підприємства готельно-
ресторанної сфери, які в різних умовах функціонування мають різні потреби в рекламі, 

у % від товарообороту

       Інтенсивність
конкур.

Етап життєвого
циклу

Висока 
інтенсивність 

конкуренції

Середня 
інтенсивність

конкуренції

Низька
інтенсивність

конкуренції

Відсутність 
конкуренції

Етап виходу на ринок 4,0 – 4,5 3,5 – 4,0 3,0 – 3,5 2,7 – 3,0
Етап зростання 3,5 – 4,0 3,0 – 3,5 2,7 – 3,0 2,4 – 2,7

Етап сталого розвитку 3,0 – 3,5 2,7 – 3,0 2,4 – 2,7 2,0 – 2,4

Справа в тому, що розташування таких підприємств, наприклад, уздовж трас, відрізняє їх 
від підприємств І та ІІ груп. Очевидно, що при рекламуванні таких закладів рекламується не 
тільки сам заклад, але і нове місце для відпочинку, що вимагає додаткової реклами, а відповід-
но – і додаткового фінансування. Інші ж заклади, які були обрані нами для дослідження, хоча 
і розташовані в місті у відомих місцях, але мають певну популярність серед більш, порівняно 
з підприємствами ІІ групи, широкого кола споживачів, та змушені її підтримувати. Очевидно, 
що і в такому випадку існує потреба в додаткових витратах на рекламу.

Як видно з табл. 3, для ІІІ групи підприємств готельно-ресторанної сфери, які за різних 
умов функціонування мають різні потреби в рекламі, рівень витрат на рекламу знаходиться в 
межах від 2,0 до 4,5% від товарообороту. Тобто, він є вищим, ніж для підприємств ІІ групи, 
що цілком логічно, тому що характер рекламної діяльності тут має виглядати як чергування 
рекламних кампаній з послідовною, імпульсивною або сезонною подачею реклами, та дещо 
нижчим, порівняно з І групою, що також не потребує доведень, враховуючи перманентний 
характер потужних рекламних кампаній останньої.

Зазначена ж нами закономірність зменшення величин по горизонталі та вертикалі також 
зберігається, тому що мірою функціонування збільшується упізнання закладу, збільшується 
кількість постійних споживачів, тому необхідність у проведенні рекламних кампаній виникає 
час від часу з метою залучення нових клієнтів, а зв’язок з постійними підтримується в певні 
періоди послідовною, сезонною або імпульсивною подачею реклами.

Очевидно також, що інтенсивність цього процесу зменшується в напрямку зменшення 
інтенсивності конкуренції.

Прослідкувати зміни витрат на рекламу для ІV групи підприємств готельно-ресторанної 
сфери, реклама яких є головною складовою частиною загальних рекламних кампаній, допо-
можуть дані табл. 4.

Таблиця 4
Витрати на рекламу для ІV групи, до якої відносяться підприємства готельно-

ресторанної сфери, які рекламуються опосередковано, 
у % від товарообороту

        Інтенсивність
конкур.

Етап життєвого
циклу

Висока 
інтенсивність 

конкуренції

Середня 
інтенсивність

конкуренції

Низька
інтенсивність

конкуренції

Відсутність 
конкуренції

Етап виходу на ринок 6,2 – 6,5 5,8 – 6,2 5,0 – 5,8 4,6 – 5,0
Етап зростання 5,8 – 6,2 5,0 – 5,8 4,6 – 5,0 4,3 – 4,6

Етап сталого розвитку 5,0 – 5,8 4,6 – 5,0 4,3 – 4,6 4,0 – 4,3
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Отже, аналізуючи дані табл. 4, необхідно підкреслити, що вони є цілковито пояснювани-
ми. Справа в тому, що різновид рекламної діяльності для такої групи підприємств готельно-
ресторанної сфери у вигляді поєднання рекламних кампаній з послідовною подачею реклами 
зумовлює високий рівень витрат на рекламу, що і проілюстровано даними таблиці, які знахо-
дяться в інтервалі від 4,0 – 4,3% на етапі сталого розвитку в умовах відсутності конкуренції, 
до 6,2 – 6,5% на етапі виходу на ринок при високій інтенсивності конкуренції.

Особливість цієї групи і полягає в тому, що реклама таких підприємств виконує подвійне 
навантаження: по-перше, рекламується сам заклад, по-друге, рекламується загальна структу-
ра. Тобто, така реклама повинна досягати великої аудиторії всього комплексу та чітко окрес-
леної аудиторії його складової частини. Зрозуміло, що це завдання виконується за допомогою 
різних медіа-каналів носіїв, отже – витрати на таку рекламу є порівняно високими.

Щодо зменшення величин табл. 4 по горизонталі та вертикалі, підкреслене та обґрун-
товане нами вище, то воно також спостерігається з об’єктивних причин завоювання певного 
положення в своєму ринковому сегменті та в умовах меншої конкуренції.

Узагальнюючи дані табл. 1-4, підкреслимо, що сформовані нами групи підприємств 
готельно-ресторанної сфери за ставленням їх до реклами, суттєвим чином відрізняються між 
собою за рівнем витрат на рекламу, отриманих у вигляді процентних відрахувань від товаро-
обороту, як основної формуючої складової рекламного бюджету. 

Отже, маючи величину рекламного бюджету, основну частину якого становлять витрати 
на пряму рекламу, наступним кроком є його розподілення між різними медіа-каналами, або 
в подальшому його перерозподіл на користь того чи іншого медіаканалу [6]. Очевидно, що 
кожен медіа-канал повинен якнайкраще виконати поставлене для нього завдання, але, на наше 
переконання, необхідно розглядати загальну ефективність, яка складається з окремих складо-
вих кожного медіа-каналу. А тому, першочерговим є розподіл коштів на користь того або іншо-
го каналу з метою отримання максимальної ефективності в результаті їхньої комплексної дії.

Висновки:
1. Теоретичне узагальнення основного підходу при розрахунку величини рекламного 

бюджету, а також практика функціонування підприємств готельно-ресторанної сфери доводять, 
що саме процентні відрахування від товарообороту є певною фіксованою величиною коштів, які 
виділяються на рекламну діяльність, та до яких, виходячи з характеру ведення бізнесу та відпо-
відно до конкретних завдань рекламування, можуть додаватися інвестиції в рекламу.

2. Основними причинами, які обумовлюють величину процентних відрахувань від това-
рообороту для певного підприємства готельно-ресторанної сфери, в рамках сформованих 
нами 4-х груп є етап життєвого циклу та інтенсивність конкуренції.

3. Дані таблиць 1-4 свідчать про те, що сформовані нами групи підприємств готельно-
ресторанної сфери за їхнім ставленням до реклами суттєвим чином відрізняються між собою 
рівнем витрат на рекламу, отриманих у вигляді процентних відрахувань від товарообороту, як 
основної формуючої складової рекламного бюджету.

4. Наведені рекомендації щодо визначення рівня витрат на рекламу, різновиду рекламної 
діяльності та розподілення за допомогою коефіцієнту вагомості коштів між основними та дру-
горядними медіа-каналами для різних груп підприємств готельно-ресторанної сфери мають 
сприяти підвищенню ефективності витрат на пряму рекламу.
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