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РЕКЛАМНА СТРАТЕГІЯ:  

ТЕОРЕТИЧНІ ПОЛОЖЕННЯ ТА КЛАСИФІКАЦІЯ 
 

Ястремська О. М. 
Поклонська Л. С. 

 

У статті проаналізовано основні визначення понять "стратегія", "маркетингова стратегія", 

"комунікаційна стратегія", "рекламна стратегія" і виділено підходи до їх розуміння. Це зумовлено 

тим, що стратегії мають складну ієрархічну, взаємозалежну структуру, що містить у собі корпо-

ративні, конкурентні, функціональні, ресурсні, товарні та інші стратегії. Для ефективної діяль-

ності промислового підприємства потрібна взаємодія всіх рівнів стратегій. За результатами 

аналізу було встановлено, що призначення рекламної стратегії на промислових підприємствах 

полягає в тому, щоб визначити, який сенс має надати реклама продукту, щоб потенційний 

покупець віддав йому перевагу перед іншими продуктами, що конкурують на ринку. Розглянуто 

елементи рекламної стратегії щодо продукції виробничо-технічного призначення, на їх основі 

виділено послідовність таких етапів формування рекламної стратегії, як: визначення цілей 

рекламної стратегії та цільової аудиторії; визначення потреб споживачів у продукції; визначення 

відповідності характеристик продукції попиту цільової аудиторії; аналіз реклами конкурентів; 

розроблення концепції реклами продукції; визначення сутності рекламного повідомлення; вибір 

каналів рекламних комунікацій; визначення величини рекламного бюджету. Відмінність даної 

послідовності етапів формування рекламної стратегії полягає в тому, що враховано інтереси 

споживачів та можливості підприємств, які виробляють продукцію виробничо-технічного 
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призначення. Тому з метою гармонізації інтересів споживачів і підприємств доцільно додати 

такий етап рекламної стратегії, як визначення відповідності характеристик продукції попиту 

цільової аудиторії. У статті уточнено такі класифікаційні ознаки рекламних стратегій, як: 

узгодження інтересів споживачів та можливостей підприємства, рівень інноваційності про-

дукції та об'єкт рекламування. Крім того, у статті доведено, що правильно обрана рекламна 

стратегія дозволяє обґрунтовано й дієво витрачати рекламний бюджет підприємства на обрані 

рекламні носії. Проведено дослідження, яке дозволяє зробити висновок, що визначення цілей і 

стратегій підприємства на всіх рівнях є одним із найважливіших рішень, які ухвалюють на 

промисловому підприємстві.  
 

Ключові слова: стратегія, маркетингова стратегія, комунікаційна стратегія, рекламна стра-

тегія, елементи рекламної стратегії, класифікація рекламної стратегії.  

 
 

РЕКЛАМНАЯ СТРАТЕГИЯ:  

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПОЛОЖЕННЯ И КЛАССИФИКАЦИЯ  

 

Ястремская Е. Н. 
Поклонская Л. С. 

 

В статье проанализированы основные определения понятий "стратегия", "маркетинговая 

стратегия", "коммуникационная стратегия", "рекламная стратегия" и выделены подходы к их 

пониманию. Это обусловлено тем, что стратегии имеют сложную иерархическую, взаимосвя-

занную структуру, которая включает корпоративные, конкурентные, функциональные, ресурсные, 

товарные и другие стратегии. Для эффективной деятельности промышленного предприятия 

необходимо взаимодействие всех уровней стратегий. По результатам анализа было установ-

лено, что назначение рекламной стратегии на промышленных предприятиях заключается в том, 

чтобы определить, какой смысл должна предоставить реклама продукту, чтобы потенциальный 

покупатель оказал ему предпочтение перед другими конкурирующими на рынке продуктами. 

Рассмотрены элементы рекламной стратеги продукции производственно-технического назна-

чения, на их основе выделена такая последовательность этапов формирования рекламной 

стратегии, как: определение целей рекламной стратегии и целевой аудитории; определение 

потребностей потребителей в продукции; определения соответствия характеристик продукции 

спросу целевой аудитории; анализ рекламы конкурентов; разработка концепции рекламы про-

дукции; определение сути рекламного сообщения; выбор каналов рекламных коммуникаций; 

определения величины рекламного бюджета. Отличие данной последовательности этапов фор-

мирования рекламной стратегии состоит в учете интересов потребителей и возможностей 

предприятий, производящих продукцию производственно-технического назначения. Поэтому 

в целях гармонизации интересов потребителей и предприятий целесообразно включить такой 

этап рекламной стратегии, как определение соответствия характеристик продукции спросу целе-

вой аудитории. В статье уточнены такие классификационные признаки рекламных стратегий, 

как: согласование интересов потребителей и возможностей предприятия, уровень инновацион-

ности продукции и объект рекламирования. Кроме того, в статье доказано, что правильно выбран-

ная рекламная стратегия позволяет обоснованно и действенно тратить рекламный бюджет 

предприятия на выбранные рекламные носители. Проведено исследование, позволяющее 

сделать вывод, что определение целей и стратегий предприятия на всех уровнях является 

одним из важнейших решений, которые принимаются на промышленном предприятии.  

 

Ключевые слова: стратегия, маркетинговая стратегия, коммуникационная стратегия, 

рекламная стратегия, элементы рекламной стратегии, классификация рекламной стратегии.  
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ADVERTISING STRATEGY: THEORETICAL  

PRINCIPLES AND CLASSIFICATION  

 

O. Iastremska 
L. Poklonska 

 

The article analyzes the basic definitions of the concepts "strategy", "marketing strategy", 
"communication strategy", "advertising strategy" and highlights approaches to understanding them. 
This is determined by the fact that the strategies have a complex hierarchical interrelated structure 
that includes corporate, competitive, functional, resource, product, and other strategies. For efficient 
operation, industrial enterprises need interaction of strategies at all the levels. The analysis revealed 
that advertising strategies in the industry are designed to determine what meaning advertising should 
provide a product with to make a potential buyer prefer it to other competing products on the market. 
The elements of advertising strategy for products of industrial and technical applications were studied 
and based on them the sequence of the following stages of promotional strategies was selected: 
defining the goals of the advertising strategy and the target audience; identifying the consumer 
need for the products; determining whether the characteristics of the product meet the target 
audience goals; analyzing the advertising of competitors; developing the products advertising 
concept; defining the essence of the advertising messages; selecting the advertising com-
munications channels; determining the advertising budget. A distinctive feature of this sequence of 
stages of advertising strategy formation is taking into account the interests of consumers and 
capacities of businesses that manufacture products for industrial and technical purposes. Therefore, 
in order to harmonize the interests of consumers and businesses it would be appropriate to include 
an advertising strategy stage aiming to determine whether the product characteristics meet the 
target audience goals. The article specifies the following classification attributes of the promotional 
strategies: conformity of consumer interests and business opportunities, the level of product innovation 
and the advertising object. In addition, the article proved that a properly chosen advertising strategy 
makes it possible to reasonably and efficiently spend the advertising budget on the selected 
advertising media. Based on the study a conclusion was drawn that setting goals and choosing 
strategies on all the levels is one of the most important decisions taken at an industrial enterprise. 

 
Keywords: strategy, marketing strategy, communication strategy, advertising strategy, elements 

of advertising strategy, classification of advertising strategy. 
 

 
Стратегічне планування та управління підприєм-

ством – це один із важливих напрямів досліджень. Проте 
ефективність стратегічного планування та доцільності 
використання маркетингової, комунікаційної та рекламної 
стратегії на підприємствах продовжує бути актуальною 
темою досліджень для науковців. Це пов'язано з розвитком 
конкуренції на промисловому ринку. 

Значний науковий внесок у дослідження проблема-
тики визначення поняття "стратегія" зробили: Б. Карлоф, 
Дикань Н. В., Борисенко І. І., П. Дойль, Біловодська О. А., 
Моргулець О. Б., Г. Мінцберг, Портер М. Е. [1 – 7] та ін. 
Серед відомих науковців, які займались аналізом важли-
вості формування маркетингової та комунікаційної стратегії 
на підприємстві, можна назвати таких, як: Ж.-Ж. Ламбен, 
Ф. Котлер, С. Аксьонов, П. Сміт, К. Беррі, А. Пулфорд, 
Б. Жарило, Джанджугазова Є. А., Бронникова Т. С., 
Чернявський А. Г., Тiмонiн О. М., Бровко К. М., Оснач О. Ф., 
Пилипчук В. П., Коваленко Л. П., Куденко Н. В., Тейлор Р. Е. 
[8 – 18] та ін. Теоретичні засади визначення сутності по-
няття "рекламна стратегія" активно досліджувались у науковій 
літературі та знайшли своє відображення у працях таких 
учених, як: А. Крилов, Дж. О'Шоннесі, У. Уелс, Л. Геловей, 
Ромат Є. В., Х. Кафтанджиєв, Ю. Пирогова [19 – 25] та ін. 

Вивчення наведених у літературі підходів до розу-
міння понять "стратегія", "маркетингова стратегія", "комуні-
каційна стратегія" та "рекламна стратегія" дозволило зробити 
висновок про те, що широке коло питань щодо вибору та 
формування стратегій підприємства розроблено недостатньо. 
Проте подальшого уточнення вимагають поняття "стратегія", 
"маркетингова стратегія", "комунікаційна стратегія", "рекламна 
стратегія" та елементи рекламної стратегії.  

Мета статті – узагальнити та уточнити тлумачення 
понять "стратегія", "маркетингова стратегія", "комунікаційна 
стратегія" та "рекламна стратегія" для забезпечення страте-
гічної діяльності машинобудівного підприємства, а також 
уточнити елементи рекламної стратегії та їх класифікацію. 

На сучасному промисловому ринку все складніше 
стає залучити споживачів, ніж утримати їх. Саме тому 
зростає важливість започаткування й підтримки співро-
бітництва учасників комерційної діяльності та забезпечення 
виконання маркетингових та рекламних цілей і завдань. 
Таким чином, якісно сформована рекламна стратегія під-
приємства дозволяє охопити цільову аудиторію реклам-
ними повідомленнями про продукт підприємства, тим 
самим допомагає налагодити міцні взаємовідносини спо-
живачів із підприємством. Правильно обрана рекламна 
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стратегія дозволяє обґрунтовано й дієво витрачати реклам-
ний бюджет підприємства на обрані рекламні носії [26].  

Доцільність використання рекламної стратегії на 
підприємствах полягає в тому, щоб визначити, який сенс 
має надати реклама продукту, щоб потенційний покупець 
віддав йому перевагу перед іншими продуктами, що кон-
курують на ринку, тобто визначити, який сенс має бути 
вкладений у рекламне повідомлення, яку реальну власти-
вість продукції має повідомити реклама і якій цільовій 
аудиторії вона має бути адресована. Рекламна стратегія 
дозволяє сповістити споживача про конкретну вигоду, вирі-
шення проблеми або інші переваги матеріальних чи психо-
логічних властивостей, які дає придбання товару, ґрунтуючись 
на розумінні того, що товар може вирішити наявну проб-
лему або ту, яка може виникнути у споживача. Володіння 
продуктом, а щодо продукції виробничо-технічного призна-
чення – використання – дозволяє споживачеві психологічно 
долучитися до того, що йому подобається, або того, що він 
уважає для себе важливим [27].  

Для того щоб споживач ухвалив управлінське рішення 
про придбання продукції виробничо-технічного призначення, 

має бути сформована рекламна стратегія, яка б врахову-
вала потреби споживачів та можливості виробника продукції 
виробничо-технічного призначення [28]. 

Для кращого уявлення, що розуміють під поняттям 
"стратегія", слід зазначити, що основні визначення цього 
поняття можна розподілити на дві групи. Аналіз поняття 
"стратегія" наведений у табл. 1. До першої групи можна 
зарахувати пропозиції авторів, які зазначають, що основою 
для формування будь-якої стратегії підприємства є ресурси. 
Такий висновок можна зробити із праць таких учених, як  
Б. Карлоф, Г. Мінцберг, Дикань Н. В., Борисенко І. І., П. Дойль, 
Біловодська О. А., Моргулець О. Б. [1 – 6], у яких стратегію 
розглядають із позиції визначення основних цілей і зав-
дань підприємства, а також напряму діяльності та розмі-
щення ресурсів найкращим чином для їх досягнення. 

Портер М. Е. [7], визначення якого ввійшло до другої 
групи, зазначає, що зовнішнє середовище має важливе 
значення і впливає на процес формування стратегії підпри-
ємств, тобто стратегію формують під впливом зовнішнього 
середовища підприємства, зовнішніх незалежних і непро-
гнозованих факторів. 

 

Таблиця 1 
 

Визначення поняття "стратегія" 
[The definition of the concept "strategy"] 

 

Автор Поняття Ключова ознака 

Карлоф Б. [1] це узагальнена модель дії, необхідної для досягнення поставлених 
цілей за допомогою координації та розподілу ресурсів 

модель дії 

Мінцберг Г. [6] це інструмент менеджерів різних рівнів для досягнення цілей фірми інструмент 

Дойль П. [3] стратегія визначає напрям, у якому рухається підприємство, викону-
ючи поставлені завдання 

напрям руху  

Портер М.Е. [7] 
 

спосіб реакції на зовнішні можливості й загрози, внутрішні сильні та 
слабкі сторони 

реакція на зовнішні та внут-
рішні сторони 

Біловодська О. А. [4] загальний комплексний план, призначений для забезпечення здій-
снення місії та досягнення цілей підприємства 

комплексний план 

Дикань Н. В.,  
Борисенко І. І. [2] 

це модель узагальнення дій, необхідних для досягнення поставлених 
цілей шляхом координування і розподілу ресурсів фірми, тобто роз-
роблення стратегії фірми полягає у складанні планів досягнення ці-
лей, у яких передбачені можливості фірми 

узагальнення дій 

Моргулець О. Б. [5] це довготерміновий, якісно визначений напрям розвитку підприєм-
ства, спрямований на закріплення його позицій та досягнення поста-
влених цілей 

напрям розвитку 

 
На підставі здійсненого аналізу літературних джерел 

(див. табл. 1) щодо наявних визначень стратегії можна зро-
бити висновок, що стратегія – це довготерміновий напрям 
розвитку підприємства, який залежить від зовнішніх мож-
ливостей і загроз, внутрішніх сильних і слабких сторін.  

Стратегії мають складну ієрархічну, взаємозалежну 
структуру, що містить у собі корпоративні, конкурентні, функ-
ціональні, ресурсні, товарні та інші стратегії. На багатьох 
промислових підприємствах нерідко за якісно спланованої 

стратегії кожного рівня буває недостатньо розробленою 
взаємодія стратегій різних рівнів. 

Процес формування конкурентного потенціалу про-
мислового підприємства вимагає взаємодії всіх рівнів стра-
тегій [29].  

Одним із основних інструментів стратегічного управ-
ління розвитком машинобудівного підприємства є марке-
тингова стратегія. Саме тому доцільно розглянути, як науковці 
розуміють поняття "маркетингова стратегія" табл. 2. 

 

Таблиця 2 
 

Визначення поняття "маркетингова стратегія" 
[The definition of concept "marketing strategy"] 

 

Автор Поняття Ключова ознака 

1 2 3 

Ламбен Ж.-Ж. [8] це засоби досягнення маркетингових цілей із маркетинг-міксу засоби досягнення цілей 

Аксьонов С. [10] це план, за допомогою якого маркетинг організовує діяльність під-
приємства для досягнення прибуткового зростання продажів 

план 

Сміт П., Беррі К., 
Пулфорд А. [11] 

повний маркетинговий набір і вибір цільових ринків, використання 
конкурентної переваги 

повний маркетинговий на-
бір 

Жарило Б. [12] визначення того, за допомогою яких споживачів, товарів, підходів до 
ціноутворення, створених у голові споживачів образів, каналів просу-
вання, зусиль щодо просування, підприємство отримує прибуток 

визначення споживачів  
і товарів 
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Закінчення табл. 2 

 

1 2 3 

Джанджугазова Є. А. [13] розрахована на перспективу система заходів, що забезпечує досягнення 
конкретних, визначених підприємством цілей  

система заходів 

Бронникова Т. С., 
Чернявський А. Г. [14] 

формування цілей, їх досягнення і вирішення завдань підприємства-
виробника по кожному окремому товару, кожному окремому ринку на 
певний період  

формування цілей та їх 
досягнення 

Котлер Ф. [9] це вибір цілей, принципів чи правил, які в певний час зумовлюють напрям 
маркетингової діяльності підприємства, визначаючи поєднання і викори-
стання засобів та ресурсів, відповідно до мінливої ринкової ситуації 

напрям маркетингової 
діяльності 

Тiмонiн О. М., 
Бровко К. М. [15] 

це ряд скоординованих дій, спрямованих на завоювання стійких конку-
рентних переваг 

скоординовані дії 

Оснач О. Ф., 
Пилипчук В. П., 
Коваленко Л. П. [16] 

це засоби, якими досягають цілі маркетингу засоби 

Куденко Н. В. [17] це вектор дій фірми зі створення її цільових ринкових позицій вектор дій 

 

За результатами здійсненого аналізу літературних 
джерел (див. табл. 2) можна виділити декілька підходів до 
розуміння поняття "маркетингова стратегія". Автори П. Сміт, 
К. Беррі, А. Пулфорд [11], Б. Жарило [12], які є прихильниками 
першого підходу до розуміння поняття "маркетингова стра-
тегія", уважають, що основне призначення маркетингової 
стратегії полягає у визначенні цільових ринків, споживачів 
та виборі товарів, які доцільно виробляти підприємству 
для отримання максимального прибутку. П. Сміт, К. Беррі, 
А. Пулфорд [11] під маркетинговою стратегією розуміють 
повний маркетинговий набір і вибір цільових ринків, вико-
ристання конкурентної переваги. Б. Жарило [12] уважає, 
що маркетингову стратегію формують для визначення 
того, за допомогою яких споживачів, товарів, підходів до 
ціноутворення, створених у голові споживачів образів (пози-
ціонування), каналів просування, зусиль щодо просування, 
підприємство отримує прибуток. Тiмонiн О. М., Бров-
ко К. М. [15] висвітлюють маркетингову стратегію як ряд 
скоординованих дій, спрямованих на завоювання стійких 
конкурентних переваг. Куденко Н. В. [17] наголошує, що 
маркетингова стратегія – це вектор дій фірми зі створення 
її цільових ринкових позицій, тобто маркетингову стратегію 
підприємства формують для того, щоб сприяти реалізації 
продукції на ринку.  

Другий підхід відображає призначення маркетин-
гової стратегії у формуванні та забезпеченні досягнення 
визначених підприємством цілей. Так, Джанджугазо-
ва Є. А. [13] визначає маркетингову стратегію як розраховану 
на перспективу систему заходів, що забезпечує досягнення 
конкретних, поставлених підприємством цілей. Ж.-Ж. Ламбен [8] 
зауважив, що маркетингова стратегія – це засоби досяг-
нення маркетингових цілей із маркетинг-міксу. Броннико-
ва Т. С., Чернявський А. Г. [14] наголошують, що маркетингова 
стратегія – це стратегія формування цілей, їх досягнення  
і вирішення завдань підприємства-виробника по кожному 
окремому товару, кожному окремому ринку на певний 
період. За визначенням Ф. Котлера [9], маркетингова стра-
тегія – це вибір цілей, принципів чи правил, які в певний 
час зумовлюють напрям маркетингової діяльності підпри-
ємства, визначаючи поєднання і використання засобів та 
ресурсів, відповідно до мінливої ринкової ситуації. Оснач О. Ф., 
Пилипчук В. П., Коваленко Л. П. [16] пропонують розуміти 
маркетингову стратегію як засоби, якими досягають цілі 
маркетингу. Відповідно до цього підходу, сутність форму-
вання і реалізація маркетингової стратегії полягає в тому, 
щоб обрати потрібний напрям розвитку підприємства 
серед численних альтернатив і спрямувати діяльність на 
реалізацію поставлених цілей. 

Третій підхід окреслює призначення маркетингової 
стратегії у складанні плану дій для підвищення попиту на 
продукцію, яку виробляє підприємство. Цього можна досягти 

за допомогою створення нових продуктів, послуг або по-
шуку нових споживачів. На рівні переходу від вирішення 
стратегічних до тактичних питань прибуткове зростання 
продажів може залежати від підвищення або зниження цін, 
інтенсивності продажів, обсягу інвестицій у рекламу. С. Аксьо-
нов [10] визначає маркетингову стратегію як план, за допомо-
гою якого маркетинг організовує свою діяльність усередині 
підприємств для досягнення прибуткового зростання продажів.  

Окреслені підходи до розуміння поняття "маркетин-
гова стратегія" мають недоліки. Так, перший підхід зводить 
призначення маркетингової стратегії до визначення зовніш-
ніх переваг та загроз, тому доцільно розширити її призна-
чення, ураховуючи сильні та слабкі внутрішні фактори. 
Другий – залишає поза увагою визначення конкурентів під-
приємства, оскільки враховує лише формування та забез-
печення досягнення визначених підприємством цілей. Третій – 
є надто узагальненим, оскільки не розкриває сутності та від-
мінності саме маркетингової стратегії, у тому числі у сфері послуг.  

Таким чином, можна зробити висновок, що марке-
тингова стратегія являє собою систему заходів, що визначає 
загальний напрям, у якому слід здійснювати роботу для 
формування та реалізації маркетингових цілей підприєм-
ства, а також вибір цільових ринків, визначення споживачів 
продукції, яку доцільно виробляти підприємству для підви-
щення попиту. 

Складовою частиною маркетингової стратегії є комуні-
каційна стратегія, яку формують виходячи з комунікаційних 
цілей [30]. 

Науковці розуміють комунікаційну стратегію по-різ-
ному. Так, Тейлор Р. Є. [18] під комунікаційною стратегією 
розуміє той курс, у якому буде рухатися підприємство, ство-
рюючи рекламний продукт, – це керівний підхід у сфері 
комунікації. Г. Мінцберг [6] зазначає, що комунікаційна стра-
тегія – це управлінська компетенція, що визначає конку-
рентоспроможність підприємства. Ромат Є. В. висвітлює 
комунікаційну стратегію як контрольовану інтегровану програму 
засобів маркетингових комунікацій, завданням якої є іденти-
фікація комунікатора, його товарів і послуг потенційним спо-
живачам для досягнення маркетингових цілей [23, с. 394].  

Таким чином, під комунікаційною стратегією слід розу-
міти програму засобів маркетингових комунікацій, яку формують 
для підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

На сучасному промисловому ринку посилюється 
щораз більша конкуренція між виробниками. Тому важливо 
привернути увагу споживачів саме до конкретного підприємства 
та продукту. Одним із найкращих способів привернути увагу 
потенційних покупців є розроблення обґрунтованої рек-
ламної стратегії, основою якої є рекламне звернення. Саме 
тому доцільно детально розглянути, що являє собою рекламна 
стратегія, її інструменти та складові частини рекламних 
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стратегій, фактори, що впливають на процес формування 
рекламної стратегії, її види та критерії вибору. 

Доцільно буде розглянути, як більшість авторів  
і практиків, які займаються рекламною діяльністю підпри-
ємств, розуміють поняття "рекламна стратегія". Аналіз лі-
тературних джерел дав змогу виділити дві основні групи 
підходів до визначення поняття рекламної стратегії. 

Перша група підходів до визначення поняття "рек-
ламна стратегія" позиціонує її як стратегію, цілі якої мають 
бути визначені виходячи з поточної ситуації, наявних ре-
сурсів і певного проміжку часу. 

Найбільш обґрунтованим є визначення рекламної 
стратегії, дане П. Смітом, К. Беррі і А. Пулфордом [11], а саме: 
рекламна стратегія – це стратегія, яка визначає повідом-
лення або послідовність повідомлень, що мають бути спо-
віщені цільовій аудиторії за допомогою оптимального для 
неї набору медійних засобів, наприклад: реклами у пресі 
або на телебаченні. Названі дослідники дають широке тлу-
мачення поняттю "рекламна стратегія", наголошуючи на 
тому, що вона адресована визначеному колу споживачів 
та повинна мати оптимальний набір медійних засобів і може 
бути послідовність повідомлень, проте автори не вказують 
кількість таких повідомлень. 

Друга група – ідентифікує цю стратегію з позиції ви-
рішення рекламних та маркетингових цілей.  

Музикант В. Л. [31], російський науковець у галузі 
бренд-комунікацій, сформулював визначення рекламної 
стратегії як широкомасштабну і довготермінову програму, 
спрямовану на вирішення найважливішої рекламної мети. 
Автор робить наголос на тому, що рекламна стратегія – це 
широкомасштабна і довготермінова програма, яка містить 
у собі розроблення програми використання медіазасобів 
на певний період часу, але не уточнює параметри цільової 
аудиторії цієї стратегії. 

Розглянуті підходи до розуміння поняття "рекламна 
стратегія" є обґрунтованими щодо визначення місця рек-
ламної стратегії в загальній системі планування маркетингу 
підприємства. Однак є потреба дещо розширити сферу 
реалізації рекламної стратегії: від управління рекламним 
повідомленням (розроблення форми, змісту, каналів доставки 
та іншого) до рівня управління рекламною діяльністю всіх 
учасників рекламного процесу.  

На підставі здійсненого аналізу літературних дже-
рел щодо наявних визначень поняття рекламної стратегії 
різних науковців і практиків можна запропонувати таке 
визначення: рекламна стратегія – це комплексні сплановані 
дії для поінформованості споживачів, які належать до пев-
ної цільової аудиторії, про рекламований продукт шляхом 
створення рекламного повідомлення, відповідно до їх потреб 
та основних характеристик рекламованої продукції вироб-
ничо-технічного призначення. 

У процесі формування рекламної стратегії про-
мисловий виробник є соціально відповідальним щодо 
коректності рекламного звернення [32].  

На промисловому ринку існує досить високий рі-
вень конкуренції, тому для залучення уваги потенційних 
споживачів на конференціях, нарадах, зустрічах необхідна 
професійна рекламна стратегія. Таким чином, для форму-
вання ефективної рекламної стратегії треба враховувати 
елементи рекламної стратегії. 

У вітчизняних та зарубіжних літературних джерелах 
це питання не мало широкого висвітлення. Автори називають 
різні підходи до виділення елементів рекламної стратегії.  

Перший із них відображає більш традиційний підхід, 
висвітлений переважно у працях таких авторів, як: Дж. О'Шон-
несі, Ромат Є. В., У. Уелс, Д. Бернет, С. Моріарті [20; 21; 23]. 
Згідно з таким підходом, у визначенні основних елементів 
рекламної стратегії робиться наголос на визначенні цільової 
аудиторії та розміру бюджету, який підприємство може витра-
тити на рекламну стратегію. 

Другий підхід, наведений у роботах [20 – 23], основними 
елементами рекламної стратегії визначає формулювання 
цілей рекламної стратегії, з'ясування предмета реклами 
та розроблення концепції продукції. Цей підхід розглядає 
елементи рекламної стратегії з позиції досягнення марке-
тингових та рекламних цілей. 

Дж. О'Шоннесі [20] виділяє такі елементи рекламної 
стратегії:  

1. Визначення цільової аудиторії. 
2. Стратегія рекламного повідомлення: 

 а) визначення напряму переконання; 
 б) уявлення;  
 в) метод виконання. 

3. Вибір рекламних засобів. 
4. Бюджет на просування. 
У праці [23] Ромат Є. В. розширює складові реклам-

ної стратегії та визначає їх як:  
чітко визначену цільову аудиторію; 
сформовану позицію рекламованого об'єкта; 
розроблену концепцію реклами, формування великої 

ідеї рекламних звернень, що об'єднують рекламною стратегією; 
рекламне звернення, яке має відповідні інформа-

ційне, емоційне та прагматичне наповнення; 
ретельно відібрані канали рекламних комунікацій; 
обґрунтовані терміни здійснення рекламної стратегії; 
чітке визначення відповідальних керівників і вико-

навців заходів рекламної стратегії; 
формування бюджету, що виділяють на її здійснення. 
Науковці У. Уелс, Д. Бернет, С. Моріарті [21] висвіт-

люють такі елементи рекламної стратегії: 
ситуаційний аналіз, проблеми й можливості реклами; 
ключові стратегічні рішення, тобто: цілі реклами, 

цільова аудиторія, конкурентні переваги товару, імідж  
та індивідуальність товару, позиціонування товару; 

творчий план; 
план засобів реклами та просування; 
виконання й аналіз; 
бюджет.  
Л. Геловей [22] зазначає, що у процесі розроблення 

рекламної стратегії є група ключових елементів, які одночасно 
є її етапами:  

установлення цілей і визначення цільової аудиторії, 
вибір конкурентних переваг; 
визначення позиції товару; 
створення іміджу та індивідуальних відмінностей 

підприємства. 
Внутрішню структуру, взаємозалежність та склад 

планування основних елементів рекламної стратегії, наве-
деної в роботі А. Крилова [19] можна відобразити таким чином: 

ставлення завдання; 
вибір цільової аудиторії; 
розроблення повідомлення; 
вибір носіїв повідомлення; 
реалізація комунікації; 
дослідження ефективності. 
Здійснений аналіз літературних джерел щодо еле-

ментів рекламної стратегії підприємства визначив певні роз-
біжності в поглядах авторів. Крім того, із позиції процесного 
підходу виділені елементи є етапами процесу формування 
рекламної стратегії. Перший підхід потрібно конкретизувати 
та узагальнити, а другий – доцільно було б розширити, оскільки 
він сконцентрований лише на досягнення цілей реклами  
та маркетингу. Таким чином, здійснений аналіз дав змогу уза-
гальнити підходи та виділити такі етапи рекламної стратегії:  

визначення цілей рекламної стратегії та цільової 
аудиторії; 

визначення потреб споживачів у продукції; 
визначення відповідності характеристик продукції 

попиту цільової аудиторії; 
аналіз реклами конкурентів; 
розроблення концепції реклами продукції; 
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визначення сутності рекламного повідомлення; 
вибір каналів рекламних комунікацій; 
визначення величини рекламного бюджету. 
Відмінність даної послідовності етапів формування 

рекламної стратегії полягає в тому, що враховано інтереси 
споживачів та можливості підприємств, які виробляють 
продукцію виробничо-технічного призначення. Тому з ме-
тою гармонізації інтересів споживачів і підприємств доцільно 
внести такий етап рекламної стратегії як визначення відпо-
відності характеристик продукції попиту цільової аудиторії. 

Призначення рекламної стратегії полягає в тому, 
щоб визначити переваги продукції, передати інформацію 
про них потенційному споживачу та сформувати в нього рі-
шення про придбання продукції виробничо-технічного призна-
чення, тобто визначити, який сенс має бути вкладений  
у рекламне повідомлення, яку реальну чи вигадану власти-
вість товару має повідомити реклама і якій цільовій аудиторії 
вона має бути адресована, сповістити споживача про конк-
ретну вигоду, вирішення проблеми або інші переваги мате-
ріальних чи психологічних властивостей, які дає придбання 
товару, ґрунтуючись на розумінні того, що товар може ви-
рішити наявну проблему або ту, яка може виникнути [27]. 

У зв'язку з тим, що рекламна стратегія є складним 
поняттям і на неї впливає велика кількість факторів, тому 
види рекламних стратегій різноманітні. Таким чином, доцільно 
розглянути класифікацію рекламних стратегій. 

Єдиної класифікації рекламних стратегій немає,  
у літературних джерелах є ряд класифікацій [24; 25], які від-
різняються основними критеріями, за якими розподіляють 
рекламні стратегії на групи. Таким чином, доцільно надати 
таку класифікацію рекламних стратегій:  

 залежно від комунікативних цілей і завдань: 
позиціонувальні стратегії, тобто стратегії, що формують 

певне сприйняття рекламованого об'єкта; 
оптимізувальні стратегії, тобто стратегії, спрямовані 

на оптимізацію впливу рекламного повідомлення на подо-
лання несприятливих умов комунікації.  

 залежно від формальних характеристик (способу 
відображення): 

вербальні; 
іконічні; 

 залежно від змістовного рівня – рекламні стра-
тегії, побудовані на: 

раціональних бо емоційних аргументах; 
фактологічній або символічній інтерпретації дійсності; 
єдиній пропозиції продажу або більш ніж декількох 

пропозиціях; 

 виходячи з територіальних меж охоплення рек-
ламних стратегій: 

місцеві; 
регіональні; 
національні; 
міжнародні; 

 виходячи з об'єкта рекламування: 
рекламування підприємств; 
рекламування товарів та послуг; 

 за узгодженням інтересів споживачів та можливо-
стей підприємства: 

орієнтація на ціну продукції; 
орієнтація на якість продукції; 
орієнтація на новизну продукції; 
орієнтація на покупців, прихильних до однієї тор-

говельної марки; 
Оскільки рекламна стратегія має відмінності, залежно 

від об'єкта рекламування, для товарів промислового при-
значення доцільно виділяти такі додаткові види рекламних 
стратегій за: 

 рівнем інноваційності продукції: 
рекламні стратегії інноваційних промислових товарів; 

рекламні стратегії традиційних товарів; 

 об'єктом рекламування: 
рекламна стратегія для сировини;  
рекламна стратегія для матеріалів;  
рекламна стратегія для напівфабрикатів;  
рекламна стратегія для комплектувальних виробів; 
рекламна стратегія для взаємодоповнювальних 

деталей;  
рекламна стратегія для обладнання;  
рекламна стратегія для об'єктів капітального будівництва;  

Відмінність даної класифікації рекламних стратегій 
полягає в узгодженні інтересів споживачів та можливостей 
підприємства-виробника продукції виробничо-технічного 
призначення, рівнів інноваційності та об'єкта рекламування. 
Таким чином, рекламна стратегія має орієнтуватися на 
ціну, якість, новизну, покупців, рівні інноваційності продукції 
та об'єкт рекламування. 

Проведено дослідження, яке дозволяє зробити висно-
вок, що визначення цілей і стратегій підприємства на всіх 
рівнях є одним із найважливіших рішень, які ухвалюють на 
промисловому підприємстві.  

На підставі здійсненого аналізу літературних дже-
рел щодо наявних визначень поняття "стратегія" можна 
зробити висновок, що стратегія – це довготерміновий напрям 
розвитку підприємства, який залежить від зовнішніх мож-
ливостей і загроз, внутрішніх сильних і слабких сторін. 
Обрано цілі та стратегії промислового підприємства, які 
мають визначити напрям та послідовність діяльності, забез-
печити її успішність.  

Узагальнено поняття "маркетингова стратегія", "ко-
мунікаційна стратегія" та "рекламна стратегія". Маркетин-
гова стратегія являє собою систему заходів, що визначає 
загальний напрям, у якому слід здійснювати роботу для 
формування та реалізації маркетингових цілей підприємства, 
а також вибір цільових ринків, визначення споживачів 
продукції, яку доцільно виробляти підприємству для під-
вищення попиту. 

Під комунікаційною стратегією слід розуміти програму 
використання засобів маркетингових комунікацій, яку форму-
ють для підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Рекламна стратегія – це комплексні сплановані дії 
для створення поінформованості споживачів, які належать 
до певної цільової аудиторії, про рекламований продукт 
шляхом створення рекламного повідомлення, відповідно 
до її потреб та основних характеристик рекламованої про-
дукції виробничо-технічного призначення.  

Виділено послідовність етапів формування реклам-
ної стратегії, які полягають у визначенні цілей рекламної 
стратегії та цільової аудиторії; потреб споживачів у продукції, 
відповідності характеристик продукції попиту цільової ауди-
торії, аналізі реклами конкурентів; розробленні концепції рек-
лами продукції, визначенні сутності рекламного повідом-
лення; виборі каналів рекламних комунікацій, визначенні 
величини рекламного бюджету. Уточнено класифікаційні ознаки 
рекламних стратегій та запропоновано нові, що є практично 
значущими та теоретично обґрунтованими, а саме: узгод-
ження інтересів споживачів та можливостей підприємства, 
рівень інноваційності продукції та об'єкт рекламування. ' 

Викладений матеріал є основою для розроблення 
методичного забезпечення для формування маркетингової 
та рекламної стратегії просування продукції виробничо-
технічного призначення. 
____________ 
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СУТНІСТЬ ТА ТИПИ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ 
 

Гурджиян К. В. 
 

Зростання насиченості ринків та розвиток інформатизації суспільства зумовлює підви-
щення уваги керівництва підприємств та представників відділів маркетингу до побудови відносин 
зі споживачами з метою їх утримання та формування їх лояльності. Неоднозначність тракту-
вання сутності поняття "лояльність споживачів" та суперечності у виокремленні її типів вима-
гають уточнення понятійного апарату маркетингу лояльності, що є основною метою даної статті.  

У статті узагальнено теоретичні положення щодо визначення поняття "лояльність спожи-
вачів", уточнено його сутнісні характеристики, що уможливлює її комплексне оцінювання. Так, 
лояльність споживачів трактується автором як результат зворотного зв'язку в системі маркетин-
гових комунікацій підприємства, який виявляється як готовність рекомендувати підприємство 
контактним аудиторіям у результаті задоволення значущих для споживача параметрів вибору 
та регулярність споживання товарів або послуг одного підприємства за наявності привабливих 
пропозицій конкурентів.  

Узагальнивши підходи науковців до виокремлення типів лояльності споживачів, автор 
обґрунтовує наявність перехідної лояльності споживачів послуг, що дозволяє підприємствам 
перерозподілити маркетинговий бюджет, визначаючи цільові сегменти споживачів із метою 
формування їх лояльності та скорочуючи витрати на безперспективні сегменти, що сприятиме 
підвищенню ефективності управління маркетинговою діяльністю підприємства в цілому. 

Обґрунтовано сутність поняття "маркетинг лояльності" та визначено, що об'єктом управління 
в маркетингу лояльності є відносини з лояльними споживачами та споживачами з перехідною 
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