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Постановка проблеми. Сучасна економічна система
ринкових відносин вимагає зміни і подальшого розвитку
методів організації процесу рекламної діяльності, нових
підходів до визначення її ефективності на ринку товарів та
послуг. Важливим аспектом ефективної діяльності суб’єк-
тів рекламного процесу є діагностика, за результатами
якої можна визначити обґрунтовану стратегію розвитку
рекламної діяльності підприємств, спрямовану на підви-
щення конкурентних позицій виробників товарів та послуг,
а також збільшення обсягу їх продажів на споживчому
ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми
економічної діагностики, теоретичні та прикладні засади
діагностики досить широко розглянуто у працях багатьох
зарубіжних, зокрема російських, і вітчизняних науковців,
серед яких: Котлер Ф. (Kotler P.), О’Гюінн Т. (O’Guinn Т.),
Рендалл Г. (Randall G.); Герасимчук В., Гетьман О., Глазов
М., Дмитрієва О., Загорна Т., Фролова Л. та ін. [1–9]. Цими
дослідниками висвітлено суть поняття «діагностика», її ви-
ди, етапи здійснення щодо фінансової, виробничої, госпо-
дарської, комерційної діяльності промислових, будівель-
них і торгових підприємств, їх конкурентоспроможності та
банкрутства. Водночас, незважаючи на значний інтерес

до цього напряму дослідження, економічна діагностика в
системі визначення ефективності рекламної діяльності
дотепер використовується недостатньою мірою. Отже,
нині є нагальна потреба у дослідженні шляхів і механізмів
застосування економічної діагностики для оцінки ефек-
тивності рекламної діяльності на ринку товарів та послуг.

Мета статті полягає в розробці економічного меха-
нізму діагностики ефективності рекламної діяльності, виз-
наченні його сутності на різних стадіях організації і реалі-
зації рекламного процесу на споживчому ринку. 

Основні результати дослідження. На основі провід-
них положень та аналізу існуючих підходів до розуміння
сутності економічної діагностики, відповідно до аналітич-
них потреб і специфіки організації рекламного процесу ми
пропонуємо доповнити та поглибити класифікацію видів
економічної діагностики за напрямами дослідження. Вве-
дення напряму «діагностика ефективності рекламної
діяльності» сприятиме, на наш погляд, проведенню дета-
лізованого діагностичного дослідження зовнішнього і
внутрішнього середовища, а також формуванню стратегії
економічної діагностики ефективності рекламної діяль-
ності підприємств. Дослідження теоретичних і прикладних
аспектів ефективності рекламної діяльності підприємств
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на ринку товарів та послуг показали, що використання
маркетингових досліджень – це трудомісткий процес, який
потребує значних витрат. На підставі вищевикладеного
пропонується визначати ефективність організації діяль-
ності учасників рекламного процесу із застосуванням еко-
номічної діагностики як методу дослідження, що, зокрема,
не потребує додаткових великих вкладень у його розроб-
ку і впровадження.

Теоретико-методологічні основи оцінювання ефек-
тивності рекламної діяльності підприємств містять ознаки
дискусійності в означенні деяких економічних категорій.
Економічні категорії «ефективність» та «результатив-
ність» тісно пов’язані із категорією «діагностика», ос-
кільки саме проведення діагностики дає можливість
оцінити ефективність і результативність рекламної діяль-
ності підприємства як економічної системи. Грецьке
«diagnostics» означає «здатність розпізнавати». Тому діаг-
ностика – це процес пізнання методів діагностування, сут-
ності та причин відхилення від нормального стану (у
нашому дослідженні – у сфері економіки рекламної діяль-
ності) [1; 2]. Ми пропонуємо використовувати економічну
діагностику для оцінювання ефективності рекламної
діяльності підприємств на ринку товарів і послуг. 

Аналіз існуючих визначень діагностики та економічної
діагностики, наведений нами та в роботі [3, с. 135–139],
дозволяє визнати, що економічна діагностика широко за-
стосовується підприємствами для розпізнавання і подо-
лання проблем та порушень, які виникають у господар-
ській, управлінській, фінансово-економічній, інших сферах.
У цьому випадку суб’єкт господарювання розглядається
як складна система, що складається із взаємопов’язаних
між собою елементів, які не функціонують автономно. 

Під поглибленою (глобальною) діагностикою Глазов М.
розуміє «вчення про методи і принципи розпізнавання дис-
функцій та постановку діагнозу об’єкту, що аналізується,
з метою підвищення ефективності його функціонування і
життєздатності в умовах вільної конкуренції, вільного, не-
регульованого ринку» [4, с. 23]. 

Економічну діагностику Загорна Т. визначає як систе-
матичний збір, аналіз та опрацювання даних спеціальними
методами в різних аспектах виробничо-господарської
діяльності [5]. Діагностика – це функція, яка через інфор-
мацію пов’язує дослідників із ринками, споживачами, кон-
курентами, усіма елементами зовнішнього середовища і
безпосереднього оточення. Методи діагностичного дос-
лідження впливають на прийняття рішень в усіх царинах
управлінської діяльності, знижуючи рівень невизначеності
всіх елементів підприємства, його зовнішнього середови-
ща в тих напрямах, які формують основу зростання при-
бутковості завдяки збільшенню частки продажів конкрет-
ного продукту на обраному ринку.

Дмитрієва О. [6] вважає, що економічна діагностика є
близькою до економічного аналізу, однак це не одне й те
саме. Зазначені поняття відрізняються за цілями, завдан-
нями та використовуваним інструментарієм. Аналіз визна-
чає кількісне значення параметрів, виявляє відхилення
різних параметрів від норми. Діагностика (постановка діаг-
нозу) – це «агрегований синтетичний висновок» про стан
досліджуваного об’єкта на основі різної аналітичної інфор-
мації, її синтезу та зіставлення. 

Розглянуті погляди на сутність поняття «економічна
діагностика» підтверджують той факт, що в літературі не-
має його однозначного визначення. Слід відмітити най-
більш характерні, з нашої точки зору, риси економічної
діагностики, що знайшли відбиток у викладених підходах:
у ході економічної діагностики досліджувані об’єкти отри-
мують якісний опис і характеристику; економічна діагнос-
тика проводиться на етапі планування; економічна діагно-
стика – це система дій; у ході економічної діагностики
використовуються різні інструменти та методи, у тому
числі економічний аналіз.

Водночас, результати досліджень спонукали нас до
визначення нових завдань, що мають вирішуватися в рам-
ках економічної діагностики. Ми переконані, що сьогодні

важливого значення набуває розробка широкого кола пи-
тань, які стосуються діагностики визначених проблем i
підходів до оцінки ефективності рекламної діяльності на
ринку товарів та послуг. 

Тому саме цей напрям економічної діагностики в поєд-
нанні з оцінкою функції «організація – ефективність» про-
цесу рекламної діяльності став предметом нашого
дослідження. Рекламну діяльність ми визначаємо як
взаємодію його учасників, а саме рекламодавців, рекла-
мовиробників, рекламорозповсюджувачів і рекламоспо-
живачів, а відтак напрями та заходи підвищення, визна-
чення й вимірювання її ефективності слід шукати і
находити в самому процесі організації складових реклам-
ної діяльності через застосування діагностики. Для цього
необхідно, перш за все, визначити та сформувати стра-
тегію економічної діагностики діяльності рекламного
підприємства. Саме в сучасних умовах розвитку ринково-
го середовища, мінливості економічної ситуації і зміни
характеру діяльності підприємств виникає потреба в удо-
сконаленні методичного забезпечення розробки стра-
тегічного підходу до забезпечення ефективної діяльності
суб’єктів рекламного бізнесу. При цьому рекламне підпри-
ємство слід розглядати в рамках рекламного процесу,
тобто у взаємодії всіх його учасників, починаючи від рек-
ламодавця і закінчуючи споживачами товарів та послуг. 

Під рекламною стратегією нами пропонується розуміти
головну мету у сфері рекламної діяльності, на базі якої
визначають стратегічні цілі, розробляють рекламну полі-
тику і виробляють конкретні стратегічні рішення всі учас-
ники рекламного процесу. Стратегічні цілі – це бажані
орієнтири, яких можна досягти скоординованими зусилля-
ми учасників рекламного процесу в заданий часовий про-
міжок, реалізуючи прийняту стратегію. Стратегічні рішен-
ня у сфері рекламної діяльності підприємства визначають
виходячи із внутрішніх ресурсних можливостей, зіставля-
ючи їх із зовнішніми умовами функціонування на реклам-
ному ринку, і конкретного плану дій, якого повинен дотри-
муватися кожний учасник рекламного процесу (рис. 1).

Після визначення місії підприємства починається діаг-
ностичний етап стратегічного планування. Першим та
найбільш важливим кроком при цьому є вивчення зов-
нішнього середовища діяльності підприємства. Слід зазна-
чити, що при розробці й здійсненні стратегії чільне місце
займає аналіз ринкових факторів, які безпосередньо
впливають на діяльність підприємства, а саме попиту, про-
позиції, кон’юнктури і рівня конкуренції за певною систе-
мою показників. Цей процес в економіці має назву «стра-
тегічна діагностика». Стратегічна діагностика допомагає
оцінити ефективність стратегії підприємства, зрозуміти
стратегічну позицію підприємства в кожному із напрямів
його діяльності, оцінити сильні й слабкі сигнали, що надхо-
дять із внутрішнього та зовнішнього середовища. Інфор-
мацію, отриману в ході такої діагностики, використовують
у процесі формування стратегії підприємства. 

Рекламна стратегія підприємства орієнтована на його
зовнішнє та внутрішнє середовище. Результати реалізації
стратегічних рішень багато у чому зумовлені його впливом
на характер розроблюваних рішень, однак і самі страте-
гічні рішення впливають на процеси, що відбуваються у
внутрішньому та зовнішньому середовищі. Тож прийняттю
стратегічного рішення має передувати діагностика ефек-
тивності стратегії підприємства: наскільки правильно об-
рана стратегія; наскільки точно вона відбиває цільові ус-
тановки підприємства; чи відповідає ця стратегія умовам і
вимогам зовнішнього та внутрішнього середовища. 

Таким чином, рекламна стратегія – це сукупність окре-
мих взаємопов’язаних складових елементів, які об’єднані
єдиною головною метою – досягнення і підтримка високо-
го рівня ефективності рекламної діяльності підприємства.
Інакше кажучи, рекламна стратегія є системою забезпе-
чення ефективної рекламної діяльності підприємства і, як
будь-яка система забезпечення, піддається впливу таких
закономірностей, як цінністність, інтегративність, комуні-
кативність тощо. Це означає, що найбільшого ефекту мож-
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на досягти у випадку, якщо всі складові економічної стра-
тегії реалізуються за координації із одного центру; рішен-
ня, які приймаються в рамках кожної зі складових, повинні
бути ув’язані у часі та ресурсах, не суперечити одне одно-
му. Рекламна стратегія не може ігнорувати макро- і мікро-
економічну ситуацію у країні та за її межами. Ефективність
стратегії коливається між стратегічним планом і реальни-
ми можливостями підприємства з урахуванням його зов-
нішнього та внутрішнього середовища, можливостей і за-
гроз, сильних та слабких сторін діяльності
[7]. 

У рамках дослідження нами запропоно-
вано алгоритм розробки рекламної стратегії
підприємства із застосуванням діагностики
щодо визначення його ефективності. Ми
вважаємо, що процес дослідження доцільно
проводити в послідовності, наведеній на
рис. 2.

Необхідною вимогою розробки реклам-
ної стратегії підприємства є формування си-
стеми цілей і завдань підприємства у цілому
й маркетингових цілей зокрема. Зазначимо,
що цілі рекламної стратегії тією чи іншою
мірою завжди пов’язані із збільшенням об-
сягів продажів через певний період часу;
реалізація цієї маркетингової мети дозволяє
досягти головної мети підприємства. 

Після визначення бажаних результатів
необхідно зробити аналіз ринкової ситуації –
внутрішнього та зовнішнього середовища
підприємства. Такий аналіз дає можливість,
по-перше, оцінити актуальність поставлених
цілей на певному етапі розвитку, по-друге,
визначити методи їх досягнення, по-третє,
оцінити ресурси підприємства і фактори не-
визначеності, на які воно не може вплинути.
Окрему увагу слід приділити рекламованим
товарам та послугам – виявити їхню спожив-
чу корисність, котру можна представити у
вигляді сукупності структурованих еле-
ментів, що мають різну значущість. Оцінка
споживчої корисності товарів і послуг дозво-

ляє визначити не тільки «лідера», а й сильні та слабкі сто-
рони кожного конкурента, присутнього на ринку. Ця
інформація знадобиться для подальшої розробки реклам-
ної стратегії. Зокрема при формулюванні рекламного
повідомлення стратегія полягає у визначенні двох його ос-
новних складових: по-перше, змісту повідомлення (про що
воно повинно інформувати споживачів) і, по-друге, спосо-
бу повідомлення (як його використати для досягнення
поставлених цілей). Після розробки рекламного повідо-

Рис. 2. Алгоритм розробки рекламної стратегії підприємства із 
застосуванням діагностики
Джерело: Авторська розробка

Рис. 1. Стратегія діагностики ефективності дій учасників процесу рекламної діяльності
Джерело: Авторська розробка
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млення потрібно виробити стратегію його поширення, що
має відповідати таким основним параметрам: оптимальне
число контактів цільової аудиторії із рекламним повідо-
мленням (необхідна кількість виходів рекламного повідо-
млення у ЗМІ); розмір рекламного бюджету; розподіл кон-
тактів і рекламного бюджету між доступними рекламними
носіями.

Заключними етапами формування рекламної стратегії
з погляду досягнення поставлених цілей є оцінка її ефек-
тивності, яку слід здійснювати із застосуванням діагности-
ки, а також розробка заходів та пропозицій щодо підвище-
ння її дієвості. Важливою умовою проведення діагностики
ефективності рекламної діяльності підприємства, на нашу
думку, є адаптація її методики до сучасних інформаційних
засобів. На основі запропонованих рекламної і маркетин-
гової діагностики, а також узагальнення існуючих підходів
щодо стратегії, сутності, змісту та етапів проведення діаг-
ностики ефективності рекламної діяльності підприємств,
як засобу дослідження проблем організації рекламного
процесу, нами розроблено економічний механізм діагнос-
тики ефективності рекламної діяльності (рис. 3). Він доз-

воляє на базі обґрунтованих інструментів, методів, етапів
діагностики шляхом застосування економічного аналізу
своєчасно виявити проблеми й передбачити небезпеки
розвитку рекламної діяльності, запобігти їм або визначити
шляхи виходу із проблемних ситуацій, а також окреслити
оптимальні напрями ефективної діяльності за критерієм їх
економічної доцільності. 

Висновки. Таким чином, аналіз основних підходів до
розуміння сутності економічної діагностики дав змогу виз-
нати, що процес економічної діагностики в системі визна-
чення ефективності рекламної діяльності підприємств ще
не дістав належного розвитку. Це обумовило необхідність
проведення дослідження щодо застосування економічної
діагностики в оцінці ефективності рекламної діяльності на
ринку товарів і послуг. Для цього автором було здійснено
формування стратегії та алгоритму економічної діагности-
ки рекламної діяльності із застосуванням діагностики;
розроблено економічний механізм процесу діагностики
ефективності рекламної діяльності, що створює перед-
умови для підвищення ефективності рекламної діяльності
на споживчому ринку товарів і послуг. 
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Рис. 3. Економічний механізм діагностики ефективності рекламної діяльності
Джерело: Авторська розробка
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