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У даній статті розглянуто теоретичні та практичні особливості формування організаційно-

методичного та інформаційного забезпечення підприємства. Запропоновано процедуру оцінки 
ефективності рекламних кампаній туристичних підприємств. 
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Постановка проблеми. Питання даного до-
слідження є досить актуальним, оскільки форму-
вання організаційно-методичного та інформацій-
ного забезпечення підприємства передбачає 
розвиток зовнішнього середовища та реалізацію 
нових методів діяльності, які пов’язані з оцінкою 
ефективності рекламних кампаній туристичних 
підприємств.  

Основою ефективного управління та прийн-
яття адекватних управлінських рішень в сфері 
реклами являється створення достовірної інфор-
маційної бази організації, планування та методи-
чне забезпечення рекламних кампаній. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання проведення, реалізація та визначення 
оцінки ефективності рекламної кампанії одержа-
ли широке висвітлення в науковій літературі. Зо-
крема, їх дослідженням займалися В. Л. Полука-
ров, Є. В. Ромат, Б. А. Обритько, Н. І. Горбаль, які 
пропонують методи і моделі оцінки ефективності 
рекламної діяльності вітчизняного ринку послуг. 
Дослідженню цієї теми присвячено роботи таких 
вітчизняних науковців у галузі реклами та туриз-
му, як О. В. Ареф'єва, Л. І. Воротіна, А. В. Войчак, 
О. Л. Каніщенко, Л. М. Шульгіна, В. Ф. Кифяк, 
Т. І.Лук'янець, О. П. Луцій, М. П. Мальська, 
Г. Г. Почепцов, Т. О. Примак, Є. В. Ромат, 
В. В. Худо та інші.  

Невирішені раніше питання. Аналіз діяль-
ності підприємств сфери туризму дають підстави 
стверджувати, що проведення ефективної рек-
ламної кампанії вимагає від керівництва профе-
сійний підхід до організації рекламної кампанії з 
врахуванням сучасного стану економіки та прий-
мати обґрунтовані стратегічні рішення, які ста-
нуть результатом підвищення ефективності рек-
ламної кампанії. У зв’язку з цим постає необхід-
ність вдосконалення підходів до організаційної 

структури, методичного та інформаційного забез-
печення.  

Мета дослідження. Існуючі методичні підхо-
ди до підвищення ефективності рекламних кам-
паній потребують постійного вдосконалення і 
оновлення. Формування програми підвищення 
ефективності рекламних кампанії туристичних 
підприємстві зумовили актуальність і необхідність 
даного дослідження. 

Викладення основного матеріалу. Напря-
ми застосування інформаційних технологій у 
створення рекламної кампанії надзвичайно різ-
номанітні і включають в себе розробку рекламно-
го продукту, проведення рекламних досліджень, 
медіа планування, оцінку ефективності реклам-
них кампаній. 

Основними напрямами концепції комплекс-
ного інформаційного забезпечення є використан-
ня: 

- існуючих баз та банків даних, 
- економічних показників, отриманих шляхом 

моделювання; 
- сукупності методичних засобів, що є необ-

хідними для підвищення ефективності проведен-
ня рекламної кампанії.  

Практичне втілення проектування інформа-
ційних процесів можливе одночасно із створен-
ням маркетингової інформаційної системи (МІС), 
тобто системи збору маркетингової інформації, 
зберігання та обробки маркетингових даних, не-
обхідних для прийняття рішень [1]. 

Структуру маркетингової інформаційної сис-
теми включає: 

- інформаційний блок; 
- банк методик і моделей. 
Банк даних туристичних підприємств містить 

інформацію необхідну на початковому етапі рек-
ламної кампанії. Він містить додаткові бази да-
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них, що дозволяє контролювати надання послу 
та процес проведення рекламних кампаній конку-
рентами. 

База даних інформаційних систем передба-
чає наявність електронної картки клієнтів. База 
даних ринків надає моніторинг ринку туристичних 
послуг, рекламних послуг та інші ринки, які є ціка-
вими для певного туристичного підприємства.  

База даних зовнішніх факторів містить інфо-
рмацію про періодичні та спеціальні видання, 
проведення виставок, семінарів, пропозиції ме-
режі Інтернет, закони та постанови уряду. Інфор-
мація про постачальників, туроператорів регіона-
льного, міжрегіонального та міжнаціонального 
рівня. 

База даних партнерів надає інформацію що-
до пропозицій засобів масової інформації, коопе-
рацій та інших підприємств з якими дана компанія 
співпрацює. У базі даних посередників міститься 
необхідна інформація про рекламні агентства та 
окремих агентів туристичної діяльності. 

Стосовно методичного забезпечення визна-
чення ефективності проведення рекламних кам-
паній, варто зазначити використання дискрептив-
них моделей порівняно з використанням норма-
тивних моделей. Характерною рисою відповідних 
моделей є їх динамічність, що характеризує зміни 
в часі певних характеристик, крім того динамічні 
моделі зазвичай мають нелінійний характер та є 
детермінованими. До таких методів можна відне-
сти метод оцінки ефективності проведення рек-
ламної кампанії за допомогою визначення харак-
теристики інтенсивності рекламної кампанії, що 
фактично визначається витратами на рекламу в 
певний момент часу та інтенсивності спілкування 
споживачів між собою, яка може бути встановле-
на опитуванням. Даний метод був розглянутий у 
праці О.М. Тканка, в якому в термінах зазначених 
характеристик визначається кількістю поінфор-
мованих осіб на певний момент часу, що дає 
можливість в свою чергу оцінити величину одер-
жаного прибутку та затрат від проведення рекла-
мної кампанії та визначити умови, що характери-
зують ефективність рекламної кампанії [2].  

Для врахування невизначеності певних про-
цесів використовують так звані статистичні мето-
ди дослідження, що включають кореляційно-
регресійні моделі, моделі часових рядів. Для до-
слідження характеристик проведення рекламних 
кампаній використовується лінійна багатофакто-
рна регресійна модель, в якій також враховується 
фактор часу. Саме згаданий метод дослідження 
був використаний нами для визначення межі на-
сичення попиту та залежності доходу від частки 
витрат на рекламну діяльність в сукупності зага-
льних витрат туристичних підприємств. 

Процедуру визначення ефективності рекла-
мної кампанії (рис. 1) варто проводити з наступ-
них позицій: оцінити очікувану ефективність; оці-
нити вплив окремих рекламних повідомлень на 

певну цільову аудиторію; оцінити ефективність і 
якість засобів комунікації при випуску повідом-
лення; оцінити вплив рекламної кампанії в цілому 
на обсяг продажу.  

Оцінка економічної ефективності рекламної 
кампанії полягає у визначенні системи показників 
рекламної кампанії, обґрунтуванні методів їх роз-
рахунку, а також в розробці ефективної системи 
моніторингу. 

Визначення впливу окремих рекламних пові-
домлень на певну цільову аудиторію вимагає 
наявності природних показників: цільова група, 
аудиторія, охоплення, кількість рекламних конта-
ктів, які виражаються в тисячах чоловік або тися-
чах контактів, для виявлення яких розраховують-
ся вартісні показники. А саме співвідношення ціни 
рекламного повідомлення вибраного формату до 
цільової групи та співвідношення показників ме-
діапланування у відсотках до витрат на досяг-
нення цього показника в гривнях, останній показ-
ник визначає, скільки гривень приходиться на 
1 %. 

На даному етапі оцінки ефективності рекла-
мної кампанії доцільно визначити звернення ува-
ги потенційних споживачів, досліджується спів-
відношення кількості респондентів, що звернули 
увагу на рекламне повідомлення до загальної 
кількості респондентів, що мали контакт з рекла-
мним повідомленням. Поряд зі зверненням уваги 
на рекламне повідомлення необхідно визначити 
ступінь дієвості рекламного повідомлення спів-
відношенням загальної кількості споживачів, які 
відвідали інформаційне джерело, що містить 
рекламне повідомлення до кількості споживачів, 
що здійснили покупку. Визначити ступінь за-
пам’ятовування рекламного повідомлення можна 
співвідношенням кількості респондентів, що за-
пам’ятали рекламне повідомлення до загальної 
кількості респондентів [3].  

Вищезазначені показники оцінки ефективно-
сті рекламної кампанії поряд з інтегральними 
експертними оцінками, кількістю контактів та вар-
тістю проведення рекламної кампанії дають мож-
ливість визначити необхідну кількість показів 
рекламного повідомлення.  

Розрахунки зазначених вище показників має 
наближений характер, але середні значення да-
них показників можуть показати картину впливу 
рекламного повідомлення на споживачів або на-
віть ефективність рекламної кампанії в цілому. 

Наступна позиція визначення ефективності 
рекламної кампанії – оцінка ефективності і якості 
засобів комунікації при створенні рекламного 
повідомлення. Вибір рекламних засобів повинен 
неодмінно залежати від того які засоби комуніка-
ції найточніше відповідають цільовій групі спожи-
вачів: час, термін, в якій послідовності проходить 
розміщення рекламних повідомлень, охоплення 
цільової аудиторії рекламним повідомленням, 
кількість рекламних контактів та частота реклам-



Вісник Сумського національного аграрного університету 
Серія «Економіка і менеджмент», випуск 5 (56), 2013 

131 
 

ного впливу. Попередня оцінка ефективності пе-
редбачає проведення дослідження якості та ефе-
ктивності реклами у друкованих виданнях, на 
телебаченні, на виставках та за використанням 
комп’ютерних мереж, що дозволяє визначити 

відповідність засобів рекламування до цільової 
аудиторії, необхідний час, термін та послідовність 
розміщення рекламного повідомлення, кількість 
рекламних контактів та частоту рекламного впли-
ву [4]. 

 

Рис. 1. Процедура визначення ефективності рекламної кампанії  

ОЦІНКА ВПЛИВУ ОКРЕМИХ РЕКЛАМНИХ ПОВІДОМЛЕНЬ НА СПОЖИВАЧА 
 

ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ ЗАСОБІВ РЕКЛАМИ 
 
 

ОЦІНКА ВПЛИВУ РЕКЛАМНОЇ КАМПАНІЇ ВЦІЛОМУ 

Cost per percent 

 

де Cost – витрати 
на досягнення 
показника, 
 R–охоплення, % 
 

Cost per thousand 
 

де ЦО – ціна 
оголошення,  
ЦГ – цільова група 
 

Ступінь звернення уваги споживачів  

 

де U – ступінь звернення уваги покупців,  
n – число респондентів, що звернули увагу на повідомлення,  
N – загальна чисельність респондентів, що мали контакт з рекламним повідомлення 

Ступінь дієвості рекламного 
повідомлення 

 

де a – число покупців, які відвідали 
торговий майданчик у певний період 
часу й купили рекламовану продукцію,  
А – загальна чисельність покупців, що 
зробили покупку у певний період часу 
 

Ступінь 
запам’ятовування 

 

де b – число респондентів, 
що запам’ятали рекламне 
повідомлення, 
B – загальна чисельність 
респондентів 

Охоплення 

, 

де n – кількість ЗМІ, в яких 
вийшло рекламне оголошення, 

 - сума цільових груп, 

- сумарне дублювання, що 

викликане контактом аудиторії 
з деякими ЗМІ 

Кількість контактів 

, 

де ЦГіt – цільова група ЗМІ з індексом і, 
в момент часу t, 
Qi - кількість оголошень з індексом і за 
період рекламної кампанії, 
ЦГі - розмір цільової групи з індексом і, 
Т - кількість точок часу за рекламну 
кампанію 

Частота 

, 

де F - частота контактів на 
одну особу, 
KRK - кількість рекламних 
контактів, 
TRP - сумарний рейтинг 
контакту по цільовому ринку 

 

де R - рентабельність рекламної кампанії, 
 P – прибуток, отриманий від проведення рекламної кампанії, 
 U - витрати на рекламну кампанію 

КОНТРОЛЬ ОЧІКУВАНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМНОЇ КАМПАНІЇ 
ДРпокt+1 = (1-Рвідм) х КМt + [Кет х (1-Кст)] х (е 2ШД) х Кпост + Квопт х Ккерм х Кмм х Кчрк х (е2АРзаРТО) х (е2ШД),                               

 
де ДРпок – частка ринку купівлі туристичних 
послуг;  
Кет – коефіцієнт ефективності туру;  
КМt – коефіцієнт місячної купівлі 
туристичних послуг 
Кст – коефіцієнт старіння туру;  
е – основа натурального логарифма;  
ШД – ширина дистриб’юції;  
АРзаРТО – активність рекламування за  
рівнем тижневого охоплення;  
t+1 – цикл купівлі туристичних послуг. 

Поправочні коефіцієнти конкретного випадку: 
Рвідм – рівень відмови від повторної купівлі туристичної  
послуги (залежить від якості наданої послуги, в середньому складає 
0,2);  
Кпост – коефіцієнт використання посттестування (в середньому 1,2 – 
1,25);  
Ккерм – коефіцієнт комунікативної ефективності рекламних матеріалів;  
Кмм – коефіцієнт медіамікса;  
Кчрк – коефіцієнт частоти рекламних контактів;  
Квопт – сезонний коефіцієнт відносного обсягу купівлі туристичних 
послуг 
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Дослідження вітчизняного ринку рекламних 
послуг, в тому числі для сфери туризму, прове-
дений у попередньому розділі дозволяє 
з’ясувати, що використання комп’ютерних мереж 
для проведення рекламних кампаній є досить 
ефективним засобом для інформаційних ресур-
сів. Це дає можливість досить просто визначити 
кількість рекламних контактів з певною цільовою 
аудиторією шляхом реєстрації учасників виставок 
та конференцій і також за результатами кількості 
відвідувачів сайту, банера і т.ін. Завдяки цьому 
можна з’ясувати брутто-охоплення цільової ауди-
торії, що дозволить визначити ефективність [5]. 

Вирахування охоплення цільової аудиторії 
окремих рекламних засобів в певний момент часу 
визначається різницею суми цільових груп в ти-
сяхах чоловік та сумарним дублюванням, що 
здійснюється контактуванням населення з де-
якими засобами масової комунікації також в тися-
чах чоловік. 

Кількість рекламних контактів групою цільо-
вої аудиторії виміряється в тисячах як на момент 
часу так і за певний період часу. Для визначення 
кількості контактів необхідні дані щодо цільової 

аудиторії з індексом в певний момент часу; кіль-
кості повідомлень з індексом за весь період рек-
ламної кампанії; розміру цільової групи ЗМІ з 
індексом, який є незмінним за весь період рекла-
мної кампанії; кількості точок часу (днів, тижнів) 
за період рекламної кампанії та кількості ЗМІ за-
діяних в рекламній кампанії. 

Щодо частоти рекламних контактів за певний 
період часу на одну людину з групи охоплення, 
вона визначається співвідношенням кількості 
рекламних контактів та показника охоплення. 

Висновки. Оцінка впливу рекламної кампанії 
в цілому виконується за допомогою показника її 
рентабельності, що визначається співвідношен-
ням прибутку отриманого від проведення рекла-
мної кампанії та витрат на її проведення. Даний 
підхід є найпростішим щодо визначення ефекти-
вності проведення рекламної кампанії, але до-
сить наближеним, тому для визначення ефектив-
ності рекламної кампанії в цілому в подальшому 
необхідно дослідити, з метою застосування, ме-
тод визначення межі насичення попитом певної 
цільової аудиторії. 

 
Список використаної літератури: 

1. Полукаров В.Л. Рекламная коммуникация: Учебное пособие / В.Л. Полукаров, Є.Л.Головлева, 
Є.В.Добренькова, Є.М. Єфимова / М.: Международный университет бизнеса и управления: Узд-во 
«Палеотип»: ИТК «Дашков и Ко», 2002. – 344 с. 

2. Климин А.И. Медиапланирование своими силами. Готовые маркетинговые решения (+CD). / 
А.И. Климин – СПб.: Питер, 2007. – 192с.: ил. – Серия «Готовые маркетинговые решения»). 

3. Пасечник В. К вопросу о методических подходах определения эффективности рекламы и 
паблисити // Маркетинг и реклама 2001г. №9 – С.38 – 41. 

4. Ляпина Т. В. Бизнес и коммуникации, или Школа современной рекламы. / Т. В. Ляпина. К.: 
“Альтерпрес”, 2002. – 336с. 

5. Рожков И.Я. Реклама: планка для «профи». / И.Я. Рожков. М.: «Юрайт». 1997г. – 208с. 
 
В данной статье рассмотрено теоретические и практические особенности формирования 

организационно-методического и информационного обеспечения предприятия. Предложено проце-
дуру оценки эффективности рекламных кампаний туристических предприятий. 

 
The theoretical and practical features of organizational and methodical and informational enterprise 

supply forming are determined in this article. The procedure of efficiency value of travel enterprises advertis-
ing companies is proposed.  

 
Дата надходження до редакції: 07.05.2013 
Резензент: к.е.н., доцент Жмайлов В.М. 
 
УДК 339.133 

РОЗВИТОК КОНЦЕПЦІЇ ХОЛІСТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ:  
АСПЕКТ АДАПТИВНОГО УПРАВЛІННЯ КОМПОНЕНТАМИ 

 
Ю. В. Суховерха, аспірант*, Луганський національний аграрний університет 
*Науковий керівник - д.е.н., проф. Гончаров В. М. 
 
У статті визначено концептуальний базис процесу маркетингового адаптивного управління 

компонентами холістичного підходу. Досліджено засади реалізації адаптивного управління розвит-
ком складних соціально-економічних системам. Визначено принципи формалізації критеріїв марке-
тингового адаптивного управління (регуляторів й обмежень). 
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