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Мета. Розробка системи оцінювання ефективності розробки стратегії розвитку та 
просування індустрії розваг і відпочинку. 

Методика. Розроблено систему оцінювання ефективності розробки стратегії розвит-
ку та просування індустрії розваг і відпочинку, проаналізовано складові рекламної стратегії на 
прикладі аквапарку «Акваторія». 

Результат. Реалізація принципів обчислення економічної ефективності заходів розви-
тку індустрії розваг і відпочинку дозволить підвищити конкурентоспроможність цієї галузі 
та постійно підвищувати рівень задоволеності населення, що й буде сприяти підвищенню рів-
ня задоволеності населення якістю надання послуг. 

Наукова новизна. На підставі аналізу факторів, що формують економічну й технічну 
ефективність, запропоновано методику їх обчислення для підприємства індустрії розваг і від-
починку. 

Практична значущість. Розглянуті підходи до оцінки ефективності розробки стра-
тегії розвитку та просування індустрії розваг і відпочинку дозволяють визначити ряд різно-
манітних факторів, які дозволяють оптимізувати структуру розваг і відпочинку з максималь-
ною вигодою для підприємства та споживача. 

Ключові слова: оцінка ефективності, ефективність, стратегія розвитку та просуван-
ня, індустрія розваг і відпочинку. 

 
Постановка проблеми і її зв'язок із найважливішими науковими та практич-

ними завданнями. Визначення ефективності стратегії розвитку та просування – досить 
складне завдання, тому що на неї впливають різні групи факторів: психологія продавців 
і покупця, імідж фірми, якість і сервіс, стан економіки. 

На сьогодні є ряд розроблених способів визначення ефективності зазначеної стра-
тегії, зокрема рекламної. Основними серед них є такі:  

– порівняння ефективності продажів за певний період без реклами і з рекламою;  
– розробка експериментальної рекламної програми; 
– порівняння товарообігу двох однотипних підприємств ринків, на одному з 

яких використовується реклама, а на іншому – ні (контрольне підприємство або ринок). 
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Таким чином, визначення економічної ефективності вищезгаданої стратегії не-
залежно від використовуваних методів зводиться до порівняння результатів продажів 
до й після введення реклами. 

Аналіз наукових досліджень і публікацій. Одна з проблем оцінки ефективності 
стратегії розвитку та просування полягає в тому, що саме її поняття в практичній діяль-
ності не завжди трактується однозначно. Часто в поняття ефективності вкладають здат-
ність виробляти (надавати) максимальний обсяг продукції (послуг) установленої якості 
з мінімальними витратами. Однак слід зауважити, що це поняття буде правильним для 
визначення технічної ефективності, але не економічної. 

Також треба враховувати, що ефективність стратегії поділяється на дві складові, 
а саме комунікативну й економічну. Комунікативна ефективність визначає комунікати-
вний вплив рекламного повідомлення на цільову аудиторію: сприйняття образу підпри-
ємства, запам’ятовуваність і впізнаваність реклами, точність передачі повідомлення ці-
льовій аудиторії тощо. Економічний ефект передбачає оцінку економічної доцільності 
інвестицій у розвиток і просування послуг розваг і відпочинку.  

Сьогодні серед послуг розваг і відпочинку все більшого значення набуває діяль-
ність аквапарків, як однієї з найбільш сучасних і привабливих для цільової аудиторії 
форм. 

Економічна ефективність у сфері аквапарків більшою мірою залежить від кому-
нікативної. 

Н. Кононенко зазначає, що ефективність стратегії визначається тим, наскільки 
точно донесена до аудиторії інформація і чи є ця аудиторія тією, яка, згідно з даними 
вже проведених досліджень, необхідна підприємству як цільова [1, с. 36-40]. 

Процесу купівлі-продажу товарів або послуг завжди передує процес передачі 
покупцеві певної інформації про товари/послуги. 

Необхідність просування товарів на ринок в умовах жорсткої конкуренції стиму-
лює продавців шукати та застосовувати нові й більш ефективні способи передачі інфор-
мації. Зокрема, традиційні методи передачі рекламної інформації доповнилися застосу-
ванням для цих цілей телебачення, мережі Інтернет тощо. Відповідно зросли витрати на 
передачу цієї інформації. Збільшення витрат, у свою чергу, обумовило необхідність 
аналізу їх ефективності й оптимізації шляхом формування цілісної рекламної стратегії. 

Метою поданої статті є розробка системи оцінювання ефективності розробки 
стратегії розвитку та просування індустрії розваг і відпочинку. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Дослідженню ефективності страте-
гії розвитку та просування присвячено багато публікацій [2; 3; 5]. Аналіз підходів до 
вирішення цього завдання дозволяє визначити два основні напрями досліджень. У 
центрі уваги першого підходу перебуває дослідження економічної ефективності, друго-
го – інтенсивність перенесення інформації в рекламній аудиторії та її вплив на людину. 

Відносну ефективність рекламної кампанії можна встановити за співвідношен-
ням обсягів продажів (у грошовому вираженні) або прибутку до і після проведення ка-
мпанії та витраченої на неї суми.  

Загальна формула для визначення ефективності рекламної стратегії шляхом ви-
значення ступеня її впливу на обсяги прибутку підприємства має такий вигляд: 
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 де Ерс – показник ефективності рекламної стратегії; 

ΔП р – додатковий прибуток, отриманий від реалізації рекламної стратегії; 
П0 – рівень прибутку до проведення рекламної стратегії. 



Найбільш точно визначити економічну ефективність реклами можна лише в тому 
випадку, якщо збільшення обсягів реалізації товару відбувається негайно після впливу 
реклами, що найбільш імовірно за умови рекламування нових товарів повсякденного 
попиту. 

Для того щоб виявити, якою мірою реклама вплинула на зростання товарообігу, 
аналізують оперативні та бухгалтерські дані.  

При цьому слід мати на увазі, що крім реклами на реалізацію товару вказують 
його якість і споживчі властивості, ціна, зовнішній вигляд, а також місце розташування 
торговельного підприємства, рівень культури обслуговування покупців і наявність у 
продажу аналогічних виробів і продуктів. 

Додатковий товарообіг від впливу реклами можна визначити в такий спосіб  
[1, с. 164]:  
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де Тд – додатковий товарообіг під впливом реклами; 

Тс – середньоденний товарообіг до рекламного періоду; 
П – збільшення середньоденного товарообігу за рекламний і післярекламний 

періоди, %; 
Д – кількість днів обліку товарообігу в рекламному та післярекламному пері-

одах. 
 
Висновки щодо економічної ефективності реклами можна також робити за тим 

економічним результатом, який було досягнуто від застосування рекламного засобу або 
проведення рекламної кампанії. Економічний результат визначається співвідношенням 
між прибутком від додаткового товарообігу, отриманого під впливом реклами, і витра-
тами на неї. 

Для розрахунку економічного ефекту можна скористатися формулою [2, с. 116]:  
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де Е – економічний ефект від реклами, грн; 

Тд – додатковий товарообіг під впливом реклами, грн; 
Нт – торговельна надбавка на товар, % до ціни реалізації; 
Uр – витрати на рекламу, грн; 
Uд – додаткові витрати щодо збільшення товарообігу, грн.  

 
У цьому випадку порівнюємо одержаний ефект від рекламного заходу з витра-

тами на його здійснення.  
Результати можуть виражатися в трьох варіантах: 
1. Ефект від рекламного заходу дорівнює витратам на його проведення.  
2. Ефект від реклами більше за витрати (прибуток).  
3. Ефект менше за витрати (збиток). 
Однак одержаних даних ще недостатньо для порівняння економічної ефективності 

витрат на проведення різних рекламних заходів.  
Більш точно ефективність витрат на рекламу характеризує її рентабельність – 

співвідношення отриманого прибутку до витрат: 
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де Р – рентабельність реклами товару, %; 

П – прибуток, отриманий у результаті проведення реклами, грн; 
В – витрати на рекламу цього товару, грн. 

 
Економічну ефективність реклами можна визначати з використанням методу ці-

льових альтернатив, коли порівнюють планові й фактичні показники, оцінювані як ре-
зультат вкладення коштів у рекламну кампанію.  
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де Е – рівень досягнення мети реклами, %; 

Пф – фактична зміна обсягу прибутку за період дії реклами, грн; 
Пп – планована зміна обсягу прибутку за період дії реклами, грн; 
В – витрати на рекламні заходи в розглянутому періоді, грн. 

 
Доцільно також визначати ефективність психологічного впливу реклами на ці-

льову аудиторію.  
Ефективність психологічного впливу рекламних засобів на свідомість людини 

характеризується охопленням споживачів, яскравістю та глибиною вражень, які ці за-
соби залишають у пам'яті людини, ступенем привертання уваги. 

У зв’язку з вищезазначеним ефективність рекламної стратегії, як невід’ємної час-
тини стратегії розвитку індустрії розваг і відпочинку, можна визначати як співвідношен-
ня між кількістю рекламної аудиторії та витратами на рекламну стратегію. Для кількіс-
ної оцінки ефективності рекомендують використовувати методи СРТ (витрати на тися-
чу) і СРК (витрати на рейтинговий пункт). 

Вартість охоплення реальної тисячі представників аудиторії читачів, глядачів 
або слухачів засобами ЗМІ (СРТ), що використовуються під час проведення рекламної 
кампанії аквапарку «Акваторія», відображено в таблиці 1. 

 
Таблиця 1 – Витрати на тисячу жителів м. Донецька й області в рамках рекламної 

кампанії аквапарку «Акваторія» 
Вид носія реклами Витрати на тисячу жителів, грн 

Преса 22,72 
Радіо 39,01 
Телебачення 552,06 
Зовнішня реклама 424,53 
Інтернет 20,9 
POS-матеріали 80,0 
Розповсюдження буклетів 155,47 

 
Ефективність рекламної стратегії розуміють як зміну під її впливом таких пара-

метрів: кількість нових відвідувачів; кількість усіх відвідувачів; кількість рахунків. 
Крім цих основних параметрів є ще додаткові, які для конкретних випадків мо-

жуть забезпечувати більшу точність визначення ефективності, кращу чутливість щодо 
найменших змін обсягу реклами або ж більш оперативно реагувати на ці зміни.  



До додаткових параметрів належать такі: нові клієнти, залучені тільки під впли-
вом реклами; нові клієнти, залучені тільки зовнішньою рекламою; нові клієнти, залуче-
ні під впливом специфічних видів реклами (наприклад, Інтернету, виставок та ін.); кіль-
кість усіх клієнтів. 

Однак добре відомо, що вплив окремих параметрів на інтенсивність будь-якого 
процесу проявляється не відокремлено, а в певному зв'язку з усіма іншими величинами, 
які на нього впливають, і залежно від конкретних співвідношень між цими величинами 
інтенсивність процесу може змінюватися в широкому діапазоні. Тому методи аналізу, 
засновані на дослідженні чисельних значень окремих параметрів (тим більше процесів 
різної фізичної природи) без урахування впливу інших можуть не завжди приводити до 
правильних результатів. Крім того, вони дозволяють робити висновок лише про ефек-
тивність уже завершеного етапу рекламних заходів, а основним методом для прийняття 
управлінських рішень на наступних етапах, як і раніше, залишається метод спроб і по-
милок. 

Для вирішення завдання щодо визначення ефективності стратегії розвитку та про-
сування необхідно ефективність рекламних заходів доповнити умовою, яка враховувала 
б вплив на прибуток не тільки параметрів, що характеризують переміщення фінансових 
ресурсів, але й питому вагу каналів інформаційного процесу. Вирішити таке завдання 
можна шляхом диференціювання витрат на рекламоносії, а також їх питомої ваги в за-
гальній структурі.  

Розподіл витрат на окремі носії реклами відображено на рисунку 1. 
 

 
 

Рисунок 1 – Розподіл витрат на окремі носії реклами, грн 
 

Частку кожного носія реклами доцільно визначити на базі аналізу думок потен-
ційних клієнтів аквапарку «Акваторія» щодо їх сприйняття окремих засобів рекламних 
комунікацій, результати якого подано в таблиці 2. 

 
Таблиця 2 – Результати оцінки думки споживачів щодо структури носіїв реклами  

Вид носія реклами Структура потенційних споживачів, % Частка показника 
ТБ 19 0,097 
Радіо 6 0,0306 
Думка друзів і знайомих 41,5 0,2117 
Преса 13 0,0665 
Зовнішня реклама 51 0,2602 
Інтернет 65,5 0,334 



Графічно частку окремих носіїв реклами зображено на рисунку 2. 
 

 
 
Рисунок 2 – Розподіл результатів оцінки думки споживачів щодо структури носіїв 

реклами, % 
 
Порівняння двох кривих на рисунках 1 і 2 дозволяє проаналізувати значення 

окремого носія реклами для споживача, а також встановити рівень розбіжності між ви-
тратами на рекламу та сприйняттям її споживачами.  

Так, найбільша розбіжність у позитивний бік характерна для інтернет-реклами 
(+32%), негативний – для телевізійної (-27,2%). Тобто ефективність вкладання коштів в 
інтернет-рекламу є найвищою, при цьому низький рівень витрат обумовлює високий 
рівень прибутку. І навпаки, реклама на телебаченні має високий рівень витрат і прино-
сить низький прибуток. 

Інші ж носії реклами мають незначні відхилення в різний бік: думка друзів і зна-
йомих (засоби PR) – плюс 8%, преса – плюс 5,13; зовнішня реклама – плюс 2,38; рекла-
ма на радіо – мінус 0,45%. 

Такий аналіз має дати керівництву підприємства об’єктивну інформацію про не-
обхідність вкладання коштів у різні види рекламних комунікацій, а порівняння цієї ін-
формації з одержаними результатами рекламної кампанії зможуть зорієнтувати керів-
ництво щодо вибору найбільш ефективних носіїв реклами для певного підприємства. 

Таким чином, у цьому випадку модифікована формула визначення ефективності 
рекламної стратегії матиме такий вигляд: 
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де рсЕ  – показник ефективності рекламної стратегії; 

рП  – додатковий прибуток, отриманий від реалізації рекламної стратегії; 
аi – частка і-го носія реклами (запропонована в таблиці 2); 
Ві – витрати на і-й носій реклами. 

 
Оцінити ефективність рекламних заходів можна тільки після проведення реклам-

ної кампанії та отримання прибутку. Складність визначення реальної ефективності рек-
ламних заходів аквапарку «Акваторія» полягає у відсутності так званого «дорекламно-



го» періоду, оскільки підприємство є інноваційним на ринку та перебуває у стадії вихо-
ду на ринок. 

Висновки. Таким чином, на оцінку ефективності розробки стратегії розвитку та 
просування індустрії розваг і відпочинку впливає мода, поведінка конкурентів, купі-
вельні очікування, економічна ситуація в країні, що призвела до зниження доходів 
споживачів, сезонність і багато інших факторів.  

Не можна врахувати динаміку всіх вищезгаданих показників, однак своєчасне 
виявлення тенденцій до відхилень у ситуації, що склалась у сфері розваг і відпочинку з 
використанням результатів дослідження економічної і технічної ефективності може до-
помогти уникнути неприємних наслідків, а відповідно підвищити шанси зміцнення 
конкурентних позицій. 
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Цель. Разработка системы оценивания эффективности разработки стратегии раз-

вития и продвижения индустрии развлечений и отдыха. 
Методика. Разработана система оценивания эффективности разработки стратегии 

развития и продвижения индустрии развлечений и отдыха, проанализированы составные рек-
ламной стратегии на примере аквапарка «Акватория». 

Результат. Реализация принципов расчета экономической эффективности мер разви-
тия индустрии развлечений и отдыха позволит повысить конкурентоспособность этой об-



ласти и постоянно повышать уровень удовлетворенности населения, что будет содейство-
вать повышению уровня удовлетворенности населения качеством предоставления услуг. 

Научная новизна. На основании анализа факторов, формирующих экономическую и 
техническую эффективность предложена методика их расчета для предприятия индустрии 
развлечений и отдыха. 

Практическая значимость. Рассмотренные подходы к оценке эффективности разра-
ботки стратегии развития и продвижения индустрии развлечений и отдыха позволяют опре-
делить ряд разных факторов, позволяющих оптимизировать структуру развлечений и отдыха 
с максимальной выгодой для предприятия и потребителя. 

Ключевые слова: оценка эффективности, эффективность, стратегия развития и про-
движения, индустрия развлечений и отдыха. 

 
Objective. Development of the system evaluating the effectiveness of entertainment and 

recreation development and promotion strategy. 
Methods. The system evaluating the effectiveness of entertainment and recreation develop-

ment and promotion strategy was developed; advertising strategy components by the example of “Ak-
vatoria” water park were analyzed. 

Results. Realizing the calculation principles of economical efficiency of entertainment and 
recreation development arrangements will enable to increase competitiveness of this branch and con-
stantly raise the level of population satisfaction, and this will contribute to raising the level of popula-
tion satisfaction with the quality of provision of services. 

Scientific novelty. Based upon analysis of factors forming economic and technical efficiency 
there was proposed a method for calculation thereof for entertainment and recreation company. 

Practical value. The considered approaches to evaluating the effectiveness of entertainment 
and recreation development and promotion strategy make it possible to define a series of various fac-
tors that allow optimization of entertainment and recreation structure with maximum benefit for a 
company and a customer.  

Key words: evaluation the effectiveness, effectiveness, development and promotion strategy, 
entertainment and recreation. 
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Теперь, когда тебе уже в недалеком буду-
щем предстоит сделаться человеком деловым, 
я всем сердцем хочу, чтобы ты с первых же ша-
гов придерживался определенной системы, ибо ни-
что так не облегчает и не упрощает ведения дел, 
как порядок и установившаяся система, Так пусть 
же и то и другое присутствует в твоих счетах, в 
твоих чтениях, в распределении твоего времени, 
словом – во всем. Ты даже не представляешь се-
бе, сколько времени ты этим сбережешь и на-
сколько лучше будет сделано всякое дело 

 

Ф. Честерфилд 
 


