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ВСТУП 

 

Рекламна діяльність відкриває великі можливості для бізнесу, дає 

сприйняття розповсюдженню знань за різними сферами суспільного життя, 

допомогає споживачам визначитись у своєму виборі.  

Рекламу можна схвалювати, лаяти її, погоджуватись чи не погоджуватись з 

нею, але проаналізувавши успішну діяльність будь-якого підприємства 

неможливо не помітити роль реклами у зростанні обсягів продажу.  

Ефект від застосування реклами вимірюється хорошою сумою прирісту 

продажів товарів та прирісту доходів, що мале місце вже після рекламного 

впливу. Отже, загальний продаж може змінюватись і з інших причин, зокрема під 

впливом властивостей самого товару або сезонних чинників, тому для оцінки 

ефекту від них доводиться у той чи інший спосіб абстрагуватися.  

Актуальність роботи зумовлена необхідністю забезпечення розвитку 

економічної ефективності рекламно-інформаційної діяльності в Україні. 

Відповідно, інформація яка була отримана в результаті такого аналізу дозволить 

більш ефективно сформувати економічну ефективность рекламної діяльності. 

Об’єктом дослідження є рекламно-інформаційна діяльність в туризмі 

України.  

Предмет дослідження – ефективність рекламно-інформаційної діяльності в 

туризмі України.  

Мета дослідження – аналіз ефективності рекламно-інформаційної діяльності 

в туризмі Україні. 

Завданнями магістерської роботи є: 

- розкриття теоретичних та методичних основ оцінки економічної 

ефективності в туризмі; 

 - аналіз рекламно-інформаційної діяльності в Україні; 

 - оцінка ефективності рекламно-інформаційної діяльності в Україні; 



 - формування шляхів підвищення ефективності рекламно-інформаційної 

діяльност в Україні; 

Для реалізації поставленої мети в магістерській роботі було використано 

цілий комплекс методів та прийомів наукового пізнання. Зокрема, такі 

загальнонаукові методи, як традиційного аналізу, дедукції та індукції, аналізу та 

синтезу, за допомогою яких опрацьовувалася вторинна інформація. 

Відносячи додатковий прибуток від зростання продажів до витрат на 

рекламу, можна об’єктивно говорити про її ефективність. Якщо рекламну 

кампанію послідовно провести у різних мас медіа з різними способами подачі 

рекламних повідомлень, то досить легко можна вибрати найефективніші з них. 

Все було б добре, але застосування цих хрестоматійних істин можливе лише тоді, 

коли рекламна кампанія іде вже повним рухом та дані про її ефективність 

слугують для корекції рекламних зусиль.  

Слід зазначити, що все по іншому коли оцінка апріорна. Витрачаючи кошти 

на рекламу, хотілося б заздалегідь знати, що за них можна отримати.  

Отже, про види та засоби реклами, ефективність діяльності, спеціалізацію 

організації рекламної кампанії, правові аспекти рекламної діяльності і піде мова 

в даній магістерській роботі.  

Магістерська робота зосереджена в основному на аналізі ефективних 

рекламних засобів та технологій. Особливе місце займає розгляд питань про 

новітні засоби реклами (зокрема Інтернет), а також технології підсвідомого 

впливу реклами на споживача та наслідки такого впливу. 

 

 

 

 

 

 



РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ДОСЛІДЖЕННЯ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В 

ТУРИЗМІ 

1.1. Поняття реклами та її місце в системі маркетингових комунікацій 

 

Реклама стала невід'ємною частиною сучасного життя. Він слідує за нами, 

де б ми не були: на вулиці, в магазині, в транспорті, на телебаченні, на концертах 

і в найнесподіваніших місцях. Іноді ми навіть захоплюємося винахідливістю, 

наполегливістю і навіть зухвалістю рекламістів, чия фантазія не має меж. 

Цей розділ про рекламу та її різні види. Також в основу рекламування цієї 

діяльності враховується специфіка рекламної кампанії. 

Особливе місце в системі маркетингу займає реклама. Її часто виділяють у 

самостійний напрямок, але, як показує світова практика, найбільшу ефективність 

реклама має лише в маркетинговому об'єднанні. 

Реклама - будь-яка платна форма неперсоніфікованої пропозиції товарів і 

послуг від імені конкретного спонсора з метою певним чином вплинути на 

аудиторію. За допомогою реклами створюється певне уявлення покупця про 

характеристики товару чи послуги. 

Законом України «Про рекламу» визначено, що реклама - це спеціальна 

інформація про осіб або товари, що поширюється в будь-якій формі та будь-яким 

способом з метою прямого чи опосередкованого отримання прибутку [74]. 

Мета реклами - привернути увагу, викликати інтерес, надати споживачу 

інформацію та переконати його поводитися певним чином. Недостатньо 

створити продукт, важливо, щоб він знайшов свого споживача. Тому рекламне 

звернення має інформувати про щось важливе й цікаве для споживача, про щось 

надзвичайне, особливе, чого не можна знайти в інших товарах. Рекламне 



звернення має бути правдивим, зрозумілим і своєчасним, щоб покупець дізнався 

про рекламований товар (послугу) і придбав його. 

У міжнародній практиці до реклами ставляться такі вимоги: 

1. Реклама не повинна містити будь-яких тверджень або візуальних 

зображень, які можуть образити суспільство або певну групу людей. 

2. Реклама повинна бути розроблена таким чином, щоб не обдурити довіру 

покупця, використовуючи його брак досвіду чи знань; 

3. Реклама не повинна спиратися на марновірство як доказ або грати на 

страху без достатньої причини. 

4. Реклама не повинна вводити споживача в оману щодо якості товару, що 

рекламується, його ціни, супутніх послуг та умов гарантії. 

5. Реклама не повинна містити неправдиву інформацію про інші компанії, 

яка може викликати презирство або глузування щодо них або їх продукції; 

6. Слід уникати будь-якої імітації рекламних зображень, контенту та 

рекламних текстів інших рекламодавців; 

7. Реклама не повинна містити зображень, які порушують загальноприйняті 

заходи безпеки, що може призвести до недбалості та необережності; 

8. Реклама не повинна зловживати довірою людей, які страждають на 

хворобу, і в даний момент не може критично оцінювати рекламу, яка пропонує 

їм лікування або варіанти одужання. 

Недотримання цих вимог може завдати шкоди іміджу компанії, спричинити 

проблеми з законом і суспільною мораллю, конфлікти з конкурентами, а також є 

додатковою шкодою. Тому перед публікацією реклами слід ретельно 

проаналізувати всі її характеристики, щоб переконатися, що реклама є правдивою 

та безпечною [74, с. 

Наприклад, британській рекламній компанії Van den Bergh Foods довелося 

видалити з реклами нову рекламу курячого соусу, оскільки відео зачепило 

почуття індусів. Сюжет реклами такий: жінка сидить перед сирою курячою 



тушкою, медитує та співає під індійську музику. Тоді вона звертається до курки 

і лає її за те, що вона не співає з нею. Індуси, які живуть у Британії, заявили, що 

відео висміює деякі принципи їхньої релігії. Компанія Van den Berg Foods 

вибачилася перед індуїстами, але заявила, що їхня реклама не містить згадок про 

індуїзм. 

На думку експертів, рекламу можна розглядати як форму комунікації, 

спрямовану на переклад якості товарів і послуг на мову потреб споживачів. Під 

рекламною комунікацією розуміється передача звернення від джерела інформації 

до його адресата 

Відправник (комунікатор) - особа, від імені якої надсилається рекламне 

повідомлення. Досягнення привабливості реципієнта (потенційного покупця) 

називається рекламним контактом. 

У рекламній комунікації кодування - це процес представлення ідеї, яку 

відправник хоче донести до одержувача. 

Канал зв'язку об'єднує всіх учасників комунікаційного процесу та носіїв 

інформації. Передача інформації не повинна обмежуватися одним каналом, що 

створює додаткові труднощі та витрати, а значно підвищує ефективність 

комунікації. 

Декодування - це переклад рекламного коду на мову споживача. Їх 

ефективність залежить від особистого сприйняття реципієнта, від його здатності 

розпізнавати та інтерпретувати сигнали, що використовуються для передачі ідеї. 

Реципієнти в рекламній комунікації - потенційні споживачі, на яких 

розрахована реклама. При формуванні цільової аудиторії важливо визначити не 

тільки особу, яка приймає рішення про покупку, а й особу, яка впливає на цей 

процес. Наприклад, діти можуть мати вирішальний вплив на вибір продавця та 



місця покупки. Тому McDonald's вважає дітей однією з найважливіших цільових 

груп для своєї реклами. 

Реакція - це низка реакцій споживачів, які виникають у результаті впливу 

реклами. Реакція споживача визначає ефективність комунікації, ступінь 

досягнення рекламних цілей з урахуванням витрачених зусиль. 

Зворотний зв'язок - це частина реакції відволікання, на яку одержувач 

звертає увагу відправника. Запити споживачів на отримання додаткової 

інформації та замовлення зразків продукції можна вважати відгуками [2, с. 

У процесі рекламної комунікації виникають різноманітні перешкоди через 

вплив зовнішніх факторів. Вони можуть стати показником зниження 

ефективності реклами. 

Можна виділити наступні групи перешкод: 

1. Фізичні (наприклад, погана якість друку, поганий телевізійний сигнал); 

2. Психологічний (одна і та сама інформація може викликати різні емоції у 

різних людей); 

3. Семантичний (одне й те саме слово може мати рідне значення для різних 

груп людей). 

Врахування всіх цих особливостей рекламних звернень допомагає уникнути 

можливих помилок при створенні рекламної кампанії. 

 

1.2. Види та функції реклами 

 

Першим кроком у розробці рекламної кампанії є визначення її мети, яка 

визначається заздалегідь через конкретні рішення для цільового ринку, його 

опортуністичної компанії. 

Залежно від цілей розрізняють 3 види рекламних звернень: 

1. Інформативна реклама; 

2. Переконлива реклама; 



3. Переконлива реклама. 

Інформативна реклама важлива на початковому етапі просування товару, 

коли її метою є формування первинного попиту. 

Переконлива реклама - це придбання особистої активності на етапі 

конкурентної боротьби, коли прагнення фірми до діяльності - постійний попит на 

певну кількість товару. Більшість оголошень відноситься до цієї категорії. 

Іноді переконлива реклама трансформується в порівняльну рекламу, метою 

якої є завоювання пріоритету певної марки товару за рахунок переважання тієї чи 

іншої ознаки цього ж товару. При використанні порівняльної реклами компанія 

повинна бути впевнена, що має всі необхідні аргументи для підтвердження 

заявлених переваг і забезпечення адекватної активності порівняно з вимогами 

власників маркетингової кампанії. 

Використання порівняльної реклами виправдано, коли впливають як на 

раціональні, так і на емоційні мотиви споживачів. Порівняльна реклама 

використовується для таких категорій товарів, як дезодоранти, зубна паста, 

пральний порошок, одяг, автомобілі тощо. 

Реклама-нагадування особливо ефективна для хороших продуктів, відомих 

на ринку. Мета яскравої та надзвичайно дорогої реклами «Always Coca-Cola» - не 

проінформувати про продукт чи спонукати людей купувати напій, а вивести його 

на перший план. 

Подібною формою реклами є підтримуюча реклама, метою якої є 

використання остаточних сумнівів споживачів у тому, що вони зробили 



правильний вибір. У рекламі часто використовується образ задоволених клієнтів, 

які придбали рекламований товар. 

Тому кожна з цих форм реклами повинна вирішувати певні конкретні цілі 

компанії. Залежно від цілей і завдань реклами виділяють наступні види: 

1. Іміджева реклама; 

2. Стимулююча реклама; 

3. Політична реклама; 

4. Ділова реклама; 

5. Публічна реклама та інші. 

Іміджева реклама - це реклама, спрямована на створення позитивного іміджу 

компанії. Його основне завдання - ознайомити потенційних покупців або 

споживачів з продукцією підприємства, напрямками діяльності та перевагами. 

Іміджева реклама зазвичай найпоширеніша з усіх інших форм реклами. Він 

орієнтований не тільки на безпосередніх покупців, а й на широкі верстви 

населення, щоб при розширенні переліку товарів і сфер діяльності компанія або 

продукт викликали у покупців позитивні емоції. 

Найбільш ефективними для іміджевої реклами є: 

- рекламні ролики на телебаченні; 

- рекламні щити; 

- реклама в транспорті; 

- Реклама в популярних газетах і журналах; 

- Участь у благодійних акціях. 

Іміджева реклама, як правило, доступна компаніям зі стабільним і високим 

рівнем доходу. 

Стимулююча реклама є найпоширенішою формою реклами. Важливо 

виділити основні переваги товару (послуги), його позитивні якості в порівнянні з 



аналогічними товарами. Основне завдання такої реклами - створити потребу 

придбати даний товар або скористатися послугою [5, с. 

У рекламі стимулюючої реклами малого та середнього бізнесу при рекламі 

товарів повсякденного попиту прийнято також подавати елементи іміджевої 

реклами, оскільки такі компанії не можуть дозволити собі окрему рекламу для 

компанії. 

Найбільш ефективні рекламні носії для рекламного просування: 

- Реклама в газетах і журналах; 

- пряма поштова розсилка; 

- реклама на радіо; 

- Участь у виставках; 

- Телевізійна реклама. 

Політична реклама використовується політиками, щоб переконати людей 

голосувати тільки за них. Це важлива частина політичного процесу в 

демократичних країнах, включно з Україною. Суто політична реклама, як 



правило, більше зосереджена на створенні іміджу політика, ніж на суперечливих 

питаннях, які є предметом конкурсу кандидатів. 

Політична реклама включає всі види реклами - від наклейок до телевізійної 

реклами. У більшості виборчих кампаній використовується поєднання різних 

форм політичної реклами, зокрема: 

- радіореклама; 

- наклейки; 

- плакати; 

- календар; 

- Телевізійна реклама. 

Ділова реклама включає повідомлення для продавців, оптовиків і 

дистриб’юторів, а також для промислових покупців і професіоналів, таких як 

юристи або лікарі. 

Законом України «Про рекламу» визначено, що публічна (або соціальна) 

рекламна інформація державних органів з питань здорового способу життя, 

охорони здоров’я, охорони природи, збереження енергетичних ресурсів, протидії 



злочинності, соціального захисту та громадської безпеки не є комерційною. 

природи [7, с. 

Соціальна реклама передає повідомлення, яке пропагує конкретне позитивне 

явище, наприклад, кинути палити або керувати автомобілем у нетверезому стані. 

Місце і час розміщення такої реклами в ЗМІ, як правило, надаються безкоштовно. 

Також існує класифікація реклами за сферою, яку охоплює рекламна 

діяльність. Відповідно до цього виділяють наступні види реклами: 

1. Локальна реклама, що охоплює територію від конкретної торгової точки 

до конкретного населеного пункту; 

2. Регіональна реклама - охоплює певну частину країни; 

3. Національна реклама - здійснюється на національному рівні; 

4. Міжнародна реклама. 

Ефективність реклами багато в чому залежить від способу її подачі. Тому 

при плануванні рекламної кампанії необхідно визначитися з тим, як буде 

розміщено рекламу. При виборі часу та інтенсивності реклами слід враховувати 

3 фактори: 

1. Швидкість входження нових споживачів на ринок - чим вище цей 

показник, тим частіше повинна з'являтися реклама; 

2. Частота покупок - як часто середній споживач купує продукт за певний 

період часу; чим вище цей показник, тим інтенсивніше має бути реклама; 

3. Як швидко покупець забуває бренд. 

При збуті товару рекламодавець робить вибір між постійною, 

концентрованою, періодичною та імпульсною рекламою. 

Суть безперервної реклами полягає в послідовному розміщенні реклами в 

часі. Однак постійному просуванню заважають високі ціни та сезонні коливання 

продажів. Як правило, рекламодавці використовують безперервну рекламу для 



розширення ринку товарів повсякденного попиту та привернення уваги певних 

верств населення. 

Концентрована реклама передбачає використання рекламного бюджету на 

певний період часу. Ця схема підходить для реклами товарів, термін продажу 

яких обмежений сезоном або конкретною датою (частіше святковою). 

Повторна реклама передбачає розміщення оголошення на певний період 

часу, потім перерву і повторне розміщення реклами. Ця схема використовується 

при обмеженому рекламному бюджеті, порівняно рідкому циклі закупівель і при 

просуванні сезонних товарів. 

Імпульсна реклама - це довгострокова, хоча і недорога реклама, яка 

періодично контрастує з більш серйозними рекламними зверненнями. Цей вид 

реклами і комбінована стратегія включають в себе риси постійної і періодичної 

реклами. Використання імпульсної реклами дозволяє аудиторії більш 

комплексно сприймати рекламне повідомлення, що в кінцевому підсумку 

визначає економічний рекламний бюджет. 

Беручи до уваги велику різноманітність форм реклами, можна стверджувати, 

що вона служить різним цілям і має великий вплив на економіку, ідеологію, 

культуру, соціальний клімат і освітлення їхнього життя. Проте основною, 

традиційною метою реклами є забезпечення використання товарів і отримання 

прибутку рекламодавця. 

Формуючи попит і стимулюючи збут, реклама змушує споживачів купувати 

товари, регулюючи тим самим процеси купівлі-продажу, а отже, і оборот 

капіталу. Реклама виконує економічну функцію. Ця функція також передбачає 

підтримку конкуренції та розширення ринків збуту. Крім неймовірного 

потенційного впливу на економіку в цілому, реклама сама є важливою частиною 

національної економіки. 

Надаючи споживачам цілеспрямований потік інформації про виробника та 

його товари, реклама виконує інформативну функцію. Однак можна 



стверджувати, що реклама, як звичайний інструмент маркетингу, виходить за 

рамки простого інформування і виконує також комунікаційну функцію. 

Зворотний зв'язок між ринком і споживачем підтримується для підтримки 

процесу дослідження ринку, анкетування, опитування та аналізу процесу 

продажу товарів. Все це дозволяє контролювати просування товару на ринку, 

створювати і налагоджувати систему переваг для споживачів і, при необхідності, 

коригувати процеси продажів і рекламної діяльності. Таким чином реалізується 

контролююча та коригувальна функція реклами. 

Виводячи на ринок нові товари, реклама сприяє поширенню знань з різних 

сфер людської діяльності, навчає споживачів певним практичним навичкам і 

відтворює свою освітню функцію. Рівноцінна реклама високого професійного та 

художнього рівня, що викликає у аудиторії почуття прекрасного та передає 

гарний смак. У цьому випадку реалізується естетична функція реклами. 

Використання можливих заходів прямого впливу на окремі категорії 

споживачів, сприяння віковому функціонуванню управління попитом. Ця 



функція є невід'ємною частиною системи системного маркетингу і залишається 

характерною рисою сучасної реклами. 

Практика показує, що будь-який стан споживчого попиту може бути 

змінений маркетинговою динамікою, що включає цілеспрямовану рекламну 

діяльність відповідно до можливостей підлеглого суспільства. 

Різноманітність видів і функцій реклами, яка є універсальною і всеосяжною 

ознакою, сприяє виникненню засобів у системі маркетингу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.3. Характеристика сучасного рекламного процессу 

 

Без знання особливостей і механізмів рекламного процесу неможливо 

грамотно реалізувати маркетингову концепцію і забезпечити економічний успіх 

компанії на ринку. 

Рекламодавець - юридична або фізична особа, яка замовляє та оплачує 

рекламу. 



Компанії по-різному підходять до організації рекламного процесу. У 

невеликих компаніях рекламою зазвичай керує співробітник відділу маркетингу, 

який регулярно контактує з рекламними агентствами. Великі компанії можуть 

створювати власні рекламні служби. 

Рекламне агентство - це самостійна організація, яка здійснює творчу та 

виконавчу роботу за дорученням рекламодавця, планує, розробляє та здійснює 

рекламні кампанії, проводить різноманітні рекламні заходи. Рекламне агентство 

створює та надає ці послуги від імені замовника реклами за його рахунок. Він 

несе фінансову, юридичну, морально-етичну відповідальність перед 

рекламодавцями. 

Рекламні агенти створюють, співпрацюють з поліграфічними 

підприємствами, компаніями, що виробляють або продають матеріали та обробку 

для рекламної індустрії, видавництвами, студіями. Вони також працюють із 

засобами масової інформації, розміщують замовлення на розповсюдження в них 

реклами, контролюють виконання цих замовлень та ефективність рекламних 

звернень. 

Усі рекламні агентства можна умовно розділити на дві групи: 

1. Рекламні агентства з повним циклом обслуговування - організація, яка 

здійснює дослідження, планування, творчі дії, виготовлення рекламної продукції, 



забезпечує функціонування виробництва товарів, самовиробництва, виробництва 

товарів; 

2. Агентства, що пропонують спеціалізовані рекламні послуги. Щоб знизити 

ризик при виборі рекламоносія, слід враховувати наступні фактори: 

- Дата заснування агентства та його досвід; 

- Наявність необхідних спеціалістів; 

- ступінь спеціалізації в тому напрямку, в якому зацікавлене підприємство; 

- вартість пропонованих послуг. 

Професійний досвід не є комерційною таємницею. Навпаки, агентству 

вигідно презентувати свою роботу та послуги потенційному клієнту. 

Вартість рекламних послуг зазвичай висока. Однак не варто економити, щоб 

зробити оптимальний вибір рекламного матеріалу. Продуманий відбір і 

цілеспрямована співпраця з рекламним агентом створює можливості з великою 

вигодою для компанії, особливо при проведенні рекламних кампаній. 

Практика показує, що спеціалістам з реклами та рекламним агентствам 

доводиться працювати у вступних ситуаціях: 

1. При створенні цілей і завдань на основі дослідження ринку; 

2. При визначенні характеристик реклами (види реклами, перелік рекламної 

продукції, необхідний рівень виконання, глибина розробки фірмового стилю, 



рекламна ідея, яскравість друкованої продукції, тираж, якість паперу, складність 

макетів тощо). ); 

3. При плануванні рекламних заходів та їх розміщенні. 

Засобом розповсюдження реклами в рекламному процесі є газета, журнал, 

радіо, телестанція, видавництво, спеціалізоване підприємство [15, с. 

Четвертою ланкою в системі є споживач - особа, на яку спрямоване рекламне 

звернення, що представляє собою інформацію, оформлену шляхом розробки за 

допомогою художніх засобів (візуальних) і слова (вербальних). 

Окрім перерахованих вище суб’єктів рекламного процесу, є й інші учасники, 

значення та вплив яких неоціненні. До цієї групи входять виробники, творчі та 

дослідницькі організації, що працюють у сфері реклами. Велику роль відіграють 

ті, хто формує ринкову інфраструктуру (транспорт, зв'язок, торгові агенти, великі 

покупці, роздрібні торговці та інші). Існують агентства, які регулюють рекламу 

на державному та місцевому рівнях. 

Таким чином, рекламний процес характеризується складною технологією, 

складовими якої є рекламодавці, рекламні агенти з креативністю, захищена 

реклама та споживачі. Рекламний процес вимагає значних інтелектуальних і 

матеріальних ресурсів. 

 

1.4. Рекламна кампанія 

 

Найважливішою рекламною діяльністю в маркетингу є рекламна кампанія, 

тобто кілька заходів, об'єднаних однією метою, розподілених на певний 

проміжок часу і розподілених у часі так, щоб одна подія доповнювала іншу. Під 

час проведення рекламної кампанії для досягнення поставлених цілей часто 



використовуються методи і прийоми інших елементів маркетингової комунікації: 

пропаганди, стимулювання збуту, паблік рілейшнз тощо. 

При проведенні єдиної рекламної кампанії події розподіляються рівномірно 

за часом. Така кампанія підходить, якщо компанія має достатню впізнавану 

цінність для підтримки свого іміджу та проведення реклами-нагадування. 

Зростаюча рекламна кампанія базується на принципі збільшення впливу на 

цільову групу. 

Спад рекламної кампанії призводить до зниження інтенсивності рекламного 

впливу на цільову групу. 

Залежно від маркетингових цілей реалізація рекламної кампанії спрямована 

або на дуже невелику аудиторію потенційних споживачів з інтенсивним впливом, 

або на максимально реальне, продумане задоволення. 

Перш за все, це інтенсивна рекламна кампанія, спрямована на зменшення 

кількості контактів кожної людини з рекламними носіями. 

По-друге, мова йде про велику або широку рекламну кампанію, в якій увага 

фокусується на цільовій аудиторії. 

У теорії маркетингу виділяють два рівні рекламного тиску: 

1. Перший поріг, коли вплив реклами недостатньо, щоб бути ефективним; 

2. Другий граничний рівень, при якому підвищення тиску вже не впливає на 

силу рекламного впливу. 

Для підвищення ефективності рекламних кампаній необхідно 

дотримуватись таких умов: 

- Проведення попереднього дослідження ринку з урахуванням ринкової 

ситуації; 

- Створення обґрунтованого, що запам'ятовується і впливового рекламного 

продукту; 

- Використання найбільш підходящих рекламоносіїв для вирішення 

поставлених завдань з урахуванням специфіки цільової групи. 



Цей комплекс умов забезпечується спільними скоординованими діями: 

- рекламодавець як замовник рекламної продукції; 

- рекламне агентство як ініціатор, організатор і координатор рекламної 

кампанії; 

- засіб розповсюдження реклами як канал передачі інформації цільовій 

аудиторії. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

РОЗДІЛ 2. РЕКЛАМНІ ЗВЕРНЕННЯ ТА ЕФЕКТИВНІ РЕКЛАМНІ 

ЗАСОБИ В ТУРИЗМІ  

2.1. Тема і девіз реклами 

Реклама - засіб подання інформації споживачеві за допомогою реклами за 

допомогою певної формули (тексту, зображення, звуку, символу тощо). Не 



дивно, що в напружений період тижня і безперервний потік підготовки товару, 

рекламні заходи не помічаються потенційними покупцями. 

Щоб змусити когось читати або слухати рекламу, новий продукт повинен 

містити щось нове і цікаве для споживача, а при його розробці слід досліджувати 

творчу активність індивідуального виробництва. 

Найважливішими рішеннями, які приймаються при безпосередньому 

проектуванні рекламної комунікації, є тема і девіз реклами, структура і стиль 

рекламної комунікації. Ви можете знайти інформацію про це в цьому розділі. 

Процес розробки рекламного звернення включає визначення рекламної ідеї, 

розробку концепції та оформлення теми. Тема реклами повинна відповідати меті 

рекламної кампанії. Основою для розробки теми є результати попереднього 

аналізу, що дає змогу оцінити переваги компанії та мотиви клієнтів з точки зору 

ринку. Необхідно стежити за тим, щоб клієнт запам'ятав хоча б назву товару і 

компанію, асоціював їх з найважливішою ознакою (властивістю, перевагою) і 

основним мотивом покупки [21, с.33]. 

Рекламна тематика проявляється в яскравому крилатому вислові - девізі, 

який ще називають рекламним слоганом. Рекламний слоган - це короткий слоган 

або девіз, який відображає якість виконання, обслуговування та інтенсивність 

діяльності компанії. Підраховано, що слоган читає в п'ять разів більше людей, 



ніж рекламний текст. Тому споживач повинен бачити в ньому все, що його 

цікавить, а головне користь цієї рекламної пропозиції для нього. 

Слоган може бути вдалим і невдалим, смішним або сумним, може принести 

як комерційний успіх, так і провал. У більшості випадків рекламний слоган 

повинен відповідати наступним вимогам: 

1. Відповідність загальній тематиці реклами; 

2. Лаконічність - короткі речення легше запам’ятовуються; 

3. Відсутність складних для вимови слів і фраз; 

4. Якщо можливо, використовуйте оригінальний каламбур 

Рекламна тема може бути представлена не тільки у вигляді слогану, але і за 

допомогою рекламного зображення. При розробці так званого іміджу дуже 

важливо враховувати символи і знаки. Якщо на картинці щось не зовсім 

зрозуміле, людина не сприймає те, що бачить. 

При розробці рекламної теми, образу і девізу необхідно враховувати 

наступні параметри: 

1. Під час рекламної кампанії не можна змінювати тему, образ і девіз, 

оскільки споживачі можуть заплутатися і перестати запам'ятовувати назву 

компанії, продукт і його переваги. Слід зазначити, що ніхто не може звикнути до 

постійно змінної реклами і тому не досягне своєї мети. Зміни реклами дозволені, 

але лише в контексті конкретної рекламної теми; 

2. Чим частіше реклама, тим вище ймовірність, що вона запам'ятається і 

досягне своєї мети. 

Тому правильно обрана тема і справжній девіз - запорука переконання 

майбутнього клієнта. Однак тема і слоган можуть не зацікавити клієнта 



настільки, щоб побачити весь зміст рекламного повідомлення. Цю функцію бере 

на себе структура, форма і стиль рекламного повідомлення. 

 

2.2. Структура, форма та стиль рекламного звернення 

 

Структура рекламного повідомлення визначається низкою факторів, 

найважливішими з яких є цілі та особливості впливу реклами на споживача. 

Виділяють такі основні рівні впливу: 

1. Когнітивний - передача інформації; 

2. Афективний - формування ставлення; 

3. Сугестивний - переконання; 

4. Конатив - детермінація поведінки. 

Когнітивний вплив визначається передачею певного обсягу інформації, 

матеріалів про послуги компанії, їх основні характеристики тощо. 

Під афективним впливом розуміють перетворення інформації в систему 

установок, мотивів і принципів адресата рекламного повідомлення. Методи 

оцінки ставлення включають часте повторення одних і тих самих аргументів, 

наведення логічних доказів, формування сприятливих асоціацій. 

Сугестивний вплив використовує як свідомі, так і несвідомі психологічні 

елементи. Тому що певна частина рекламного повідомлення сприймається 

людиною поза межами активного мислення. Результатом переконання може бути 

переконання, сформоване навіть без логічних доказів. 

Конативний вплив спонукає споживача до певних дій, викликає очікувані 

від нього дії. 

Залежно від етапу рекламної діяльності, а також мети і виду рекламного 

впливу в структуру рекламної комунікації входять такі елементи, як слоган, 

вступна частина, інформаційний блок, довідкова інформація і ехо-фраза. Цей 



поділ досить умовний, тобто в різних покликаннях можуть бути відсутні певні 

елементи. 

Рекламному повідомленню часто передує слоган, це один із найважливіших 

засобів пробудження уваги та інтересу цільової групи. Особливо важливо 

використовувати слоган, коли немає інших засобів привернення уваги, таких як 

слоган. B. Ілюстрації, кольори доступні. 

У вступній частині зазвичай розшифровується слоган. У теле- та 

радіорекламі цей фактор сприймається через вступне речення. Вступна частина 

має бути короткою, але також містити такі мотиви, як особиста зацікавленість 

споживача, новизна товару, його унікальність, доступність тощо. 

Інформаційний блок, який ще називають основним текстом, служить для 

виклику інтересу споживача до рекламованого товару та забезпечення зв'язку з 

потенційним споживачем через детальну та достовірну інформацію про товари 

чи послуги, їх властивості та характеристики. 

Довідкова інформація містить чіткі дані про рекламодавця: назву компанії, 

бренд, адресу, номери телефонів та інші канали зв'язку. 

Рекламне звернення може закінчуватися крилатою фразою, яка буквально 

або змістовно відображає слоган або основний мотив звернення. Його 

використання особливо ефективно при передачі великої кількості інформації. 

Крім структури, велике значення має форма рекламної комунікації, тобто 

спосіб її подачі. Вона, як і інші характеристики, сприяє досягненню рекламних і 

маркетингових цілей компанії. Тому форма має бути зрозумілою для цільової 

групи. Як показує практика, найбільш ефективними є ті рекламні звернення, в 

яких декларується атмосфера взаємоповаги, щирості, зацікавленості у 

взаємовигідному партнерстві та гарантії відповідності реклами дійсності [25, с. 

Вибір стилю має велике значення при розробці рекламної присутності. 

Стиль - це письмовий або усний спосіб вираження думок шляхом підбору та 

відповідного розташування слів з метою досягнення ясності, ефективності та 



благозвучності. Стиль також означає тип або тон мови, а також особливу, 

безпомилкову, характерну манеру поведінки. 

У рекламі виділяють п'ять основних функціональних стилів: 

1. Офіційно-діловий; 

2. Академічні та професійні; 

3. Публіцистичний; 

4. Література та бесіда; 

5. Фамільярний і говіркий. 

На питання, які стилі краще використовувати в рекламі, однозначної 

відповіді немає. Обраний стиль рекламної комунікації визначається конкретною 

компанією, цілями реклами та особливостями цільової групи, якій адресований 

дзвінок. У ділових колах, наприклад, рекламне звернення має містити максимум 

технічної інформації. Інформація в рекламі, розрахованій на масове споживання, 

повинна бути подана в привабливій, цікавій і розважальній формі. 

 

 

2.3. Колір та ілюстрації в рекламі 

 

Колір особливо важливий у рекламі, оскільки він може впливати на настрій 

споживачів. Колір бадьорить, дратує, сприяє співчуттю, відкидає асоціації з 

пропонованим образом, легше сприймається і має пряму дію, в меншій формі. Це 



не потрібно тлумачити як слово. Враження, кольорові пропозиції, привабливість 

кольорових оголошень угорі, чорно-білих унизу 

Колір може відштовхувати та передавати відчуття спокою та впливу, 

піднімати настрій та тривожити. Це означає, що він допомагає контролювати 

ставлення споживачів до реклами 

Також важлива передача кольору. Найпростішим прикладом створення 

кольорів є негативне зображення (біле на чорному) активної частини тексту або 

всього рекламного повідомлення. 

Експериментально перевірено різне походження кольорів. Залежно від 

ступеня погіршення сприйняття їх класифікують наступним чином: 

- синім по білому; 

- Чорне на жовтому; 

- зелене по білому; 

- Чорне по білому; 

- зелений на червоному; 

- червоне на жовтому; 

- Червоне по білому; 

- Помаранчевий на чорному; 

- Чорне на червоному; 

- Апельсин на білому; 

- Червоне на зеленому. 

Вибір домінуючого кольору в рекламі або поєднання кольорів має 

враховувати національно-етнічні, історичні та релігійні особливості країни, в 

якій подається реклама. 

Рекламні ілюстрації мають свої особливості, зокрема стислість і виразність. 

Запам'ятовуваність рекламних ілюстрацій, сприйняття несподіваного ракурсу, 

оригінально поданого фрагмента, неординарного людського рішення [41, с.45]. 



Інформативність ілюстрацій, що використовуються в рекламі, підвищується 

за рахунок використання візуальної графічної інформації (схем, графіків, 

діаграм, малюнків), стрілок і виносок. Вдало підібрані засоби сприяють 

привабливості та запам'ятовуваності рекламної комунікації, підвищують її 

ефективність. 

 

2.4. Інформаційно-рекламні матеріали 

 

Сучасна реклама з’являється в різноманітних формах і використовує 

різноманітні засоби, які можна звести до наступних груп: 

1. Інформаційно-рекламні матеріали; 

2. Виставки, ярмарки, презентації, семінари; 

3. Реклама в журнальній пресі; 

4. Пряма реклама (direct mail); 

5. З вуст в уста; 

6. Зовнішня реклама; 

7. Радіореклама; 

8. Телевізійна реклама; 

9. Реклама в комп'ютерних мережах. 

Вибір інформаційно-рекламних засобів залежить від багатьох факторів: 

мети, яку ставить перед собою компанія, її фінансових можливостей і творчого 

підходу до рекламної діяльності. 

Кожен з рекламних матеріалів можна використовувати практично на будь-

якому рекламному заході - в розсилках, при роботі з клієнтами, на ділових 

зустрічах, на виставці. На практиці ці та інші матеріали використовуються за 

допомогою методу відбору тексту та оформлення обраних рекламних матеріалів, 



за допомогою наповнення яких розміщуються нові фірми, а також їх здатності 

доносити використану інформацію. 

Інформаційний лист - це інформаційно-рекламний матеріал у формі листа, 

що друкується на бланках підприємства та адресується конкретній особі. У 

такому листі наводиться коротка інформація про підприємство та його 

діяльність. 

Інформаційні матеріали зазвичай надсилаються як перша спроба зв'язатися 

з потенційним покупцем або партнером. Лист може бути індивідуальним - 

адресованим лише одному адресату або типовим, коли текст адресується за 

зразком адресата. Розмір листа повинен бути невеликим, стиль заповнення - 

вільним, а пропозиції - максимально короткими. 

Комерційна пропозиція - це рекламний матеріал, який відрізняється від 

інших тим, що він має менш рекламний і більш інформаційний характер. 

Комерційна пропозиція, як правило, надсилається особою, яка вже знає про 

діяльність компанії з попередніх контактів або повідомлень і містить одну або 

декілька ділових пропозицій. Дійна комерційна пропозиція містить детальний 

опис самої пропозиції та, додається, новий матеріал, що відповідає 

запропонованому товару (товару). 

Інформаційний флаєр - рекламний носій, схожий за змістом на лист, але не 

містить звернень експертів. Інформаційна брошура є носієм більш 

довгострокового характеру і орієнтована як на конкретну адресу, так і на 

категорію відвідувачів компанії та виставки. Кольори 

Рекламна картка є носієм суто рекламної інформації про конкретний товар 

чи послугу. Зазвичай знімається з яскравим оформленням зображень, фотографій 

і рекламних слоганів. Основне призначення рекламної листівки - привернути 

увагу до компанії, товару або послуги. 

Журнал являє собою малоформатне багатокольорове рекламне видання на 

папері високої якості з малюнками та фотографіями. Містить рекламний опис 



компанії або конкретного продукту чи послуги. Буклет відноситься до 

престижних рекламних матеріалів іміджевого характеру. 

Дизайн брошури схожий на буклет, але більший і в ньому переважають 

кольорові фотографії та схеми. Часто брошура присвячена ювілею або ювілею 

компанії і може містити інформацію про досягнення компанії та її продукцію з 

фотографіями та коротким описом кожного товару чи послуги. 

Брошура - це друкований рекламний носій, який являє собою розширену 

брошуру обсягом не менше 20 сторінок. Брошура містить детальну інформацію 

про особливості продукту, його властивості та можливості використання. 

Брошури надсилаються або розповсюджуються зацікавленими сторонами та 

додаються до покупки. 

Каталог, як правило, має форму невеликої книжечки і містить перелік 

товарів і послуг, що пропонуються однією або кількома компаніями. 

Оформлення каталогу може бути різним - від простих текстових матеріалів, 

розбитих на розділи, що містять відмінності за назвами, призначенням, 

характеристиками товарів і послуг, до виконання техніки друку кольорових 

фотографій. 

Прес-реліз - матеріал, призначений для розповсюдження представникам 

преси на виставках, презентаціях та благодійних заходах. Як правило, він може 



містити коротку інформацію про компанію, огляд продукції та перспективи 

розвитку компанії. 

Іноді в прес-релізі наводиться інформація про керівництво компанії. 

Календар є широко використовуваним рекламним засобом. Настільні, 

настінні та кишенькові календарі виконують рекламну функцію, оскільки містять 

назву та марку рекламного виробу, а іноді й рекламні тексти. 

 

2.5. Виставки та ярмарки 

 

Особливе місце в комплексах сучасних ринкових заходів займають 

виставкові заходи. Вони надають компанії широкі можливості розвитку в 

розповсюдженні та отриманні економічної, організаційної, технічної та 

комерційної інформації про доступні варіанти. 

Ефективним засобом побудови маркетингової комунікації є участь у 

виставках і ярмарках. Він поєднує такі основні елементи комплексу маркетингу, 

як реклама (розповсюдження рекламно-інформаційних матеріалів, оформлення 

стендів), агітаційна, збутова функції, стимулювання збуту (розробка сувенірної 

продукції, інфляція). Отже, виставка - це заздалегідь спланований показ 

експонатів, які утворюють єдине ціле. Девіз виставки заснований на ретельному 

та візуальному спостереженні інформації та переконанні. Окрім демонстрації 

продукції, ярмарки також використовуються для налагодження ділових 

контактів, організації зустрічей та організації продажів. Виставки дають змогу 

проаналізувати ринки збуту та реакцію споживачів, щоб перевершити товари 



конкурентів. В рамках виставок організовуються наступні семінари, симпозіуми 

та зустрічі різного рівня. 

Виставка-продаж - це форма виставкової діяльності, що полягає в рекламі 

продажу товарів і просвіті виробничих підприємств в очах покупців. 

Виставкові заходи можна класифікувати за кількома ознаками 

Процес участі компанії у виставці можна умовно розділити на 6 етапів: 

1. Рішення про участь у виставкових заходах; 

2. Визначення цілей участі підприємства у виставкових заходах; 

3. Вибір конкретної виставки, в якій братиме участь компанія; 

4. Підготовчо-організаційний етап; 

5. Робота під час виставки; 

6. Аналіз результатів участі підприємства у виставці. 

Як уже було сказано, в рамках виставок і ярмарків часто проходять семінари 

на різні актуальні теми. 

Семінар - це організована зустріч певної групи людей, пов'язаних певними 

стосунками з цією компанією. Це можуть бути користувачі послуг, оптові 

покупці, партнери тощо. Цілі семінару: ознайомлення учасників з успіхами 

компанії, новими продуктами, навчання користувачів і дилерів. У програму 

семінару можуть входити відвідування виробничих потужностей, філій компанії 

та виставкових стендів. 

Велику увагу в рекламній кампанії слід приділяти і презентації. 

Презентація - це можливість ознайомити громадськість з темою реклами та 

надати рекомендації щодо її використання та роботи. На відміну від семінару, 

презентація зазвичай має більш розважальний характер - програма презентації, 

крім ділової частини, може включати також святкову частину, культурну 

програму, фуршет. 

Важливо вибрати гарне приміщення для проведення презентацій. 

Відповідний дизайн і обладнання можуть певною мірою покращити імідж 



компанії. Для досягнення більшої відвідуваності презентації слід проводити у 

вечірній час, приурочуючи їх до свят або місцевих свят, особливо якщо вони 

орієнтовані на широке коло споживачів. 

 

2.6. Зовнішня реклама 

 

Зовнішня реклама - це оформлення рекламних елементів з елементами 

громадських об'єктів. Така реклама є досить ефективним засобом 

розповсюдження інформації, оскільки звертається до великої кількості людей і 

зазвичай використовується для просування товарів широкого або масового 

споживання. Зовнішня реклама має великі переваги: 

1. Значний тираж при низькій вартості одиниці рекламного матеріалу на 

одного споживача; 

2. Широкий вибір варіантів вибору домінуючої позиції для реклами; 

3. Виразність і привабливість. 

Найважливішою функцією зовнішньої реклами є об'єднання та доповнення 

інформації, яка поширюється іншими засобами. При його використанні 

необхідно дотримуватися наступних правил: 

1. Рекламне повідомлення повинно привертати загальну увагу; 

2. Рекламне повідомлення повинно часто привертати увагу потенційних 

клієнтів. 

3. Він має бути якомога коротшим, щоб його можна було прочитати на ходу. 

4. Зміст має бути зрозумілим для більшості. 

Найбільшого поширення набула щитова реклама - білборди, рекламні щити, 

білборди, неонові вивіски, електронні дисплеї та екрани. Щитова реклама 

розміщується на основних дорогах, вулицях, площах, спортивних аренах, 



виставках, зупинках громадського транспорту та інших місцях масового 

скупчення людей. 

Основне призначення плакатної реклами - донести назву або бренд компанії 

та напрямок її діяльності та закріпити це у свідомості цільової групи. Основними 

компонентами плакатної реклами є назва фірми, слоган, напрямок її діяльності 

(товар або його зображення), номер телефону та (або) адреса [55, с.12]. 

Афіша - друковане неперіодичне видання, основна функція якого - швидко 

та дистанційно ознайомити перехожих зі змістом. Тому на плакаті не 

перераховуються переваги товарів чи послуг, а вказуються їх основні 

характеристики. Плакат повинен бути простим, зрозумілим і виразним. Навіть 

якщо постер зосереджений на шрифті, а не на зображенні, він повинен бути 

художньо оформлений, щоб справляти найбільше враження. 

Плакати часто використовуються як інструмент політичної реклами для 

просування конкретного кандидата чи політичної партії. 

 

Плакат - графічний рекламний носій на папері або картоні. Зазвичай його 

вивішують у закритих кімнатах, кімнатах очікування та на дошках оголошень. 

Відкликає продукти, товари та послуги та сприяє їх популяризації. 

Основною перевагою плакатів і білбордів є їх гнучкість, яка досягається 

можливістю їх частого оновлення. Вони дозволяють своєчасно розробити 

рекламне звернення. 

Банери (білборди) є менш гнучким рекламним носієм, оскільки їх заміна 

відбувається не більше 2-3 разів на рік. Банери домінують у середовищі, оскільки 

вони мають великий формат і тому справляють значний емоційний вплив. 

Світлова реклама - це рекламний носій, який використовує джерела світла: 

неонові вивіски, неонові вивіски, білборди і т. д. Складовими світлової реклами 

є 3 найефективніші фактори привернення уваги: світло, колір, рух. Через більший 



вплив на перехожих, особливо у вечірній та нічний час, світлова реклама 

переважає над традиційною. 

Останнім часом широкого поширення набула реклама в транспорті (реклама 

в громадському транспорті), тобто. ч. Реклама зовнішня та всередині 

транспортних засобів: вагонів, метро, трамваїв, салонів автобусів, тролейбусів та 

ін. 

Реклама на транспорті ефективна тим, що дозволяє пасажирам протягом 

більш тривалого часу ознайомлюватися з рекламними повідомленнями. Основна 

вимога до реклами в пробках - хороша читабельність в дорожніх умовах. Літери 

повинні бути досить великими, щоб їх можна було прочитати з великої відстані. 

Реклама на зупинках громадського транспорту подібна до реклами 

громадського транспорту і базується на використанні широкоформатних 

рекламних плакатів, щитів та оголошень. 

До альтернативних засобів зовнішньої реклами відноситься реклама на 

товарах народного споживання, на стендах, телефонних будках, реклама на 

повітряних кульках і привітання на сміттєвих баках. 

 

2.7. Пряма реклама 

 

До прямої реклами відносяться всі види діяльності, пов'язані з 

розповсюдженням рекламно-інформаційних матеріалів поштою, розсилкою їх за 

принципом «в кожні двері» і такою ж усною рекламою. Крім того, рекламну 

продукцію можна роздавати на вулиці, роздавати відвідувачам підприємств, 

прикріплювати до автомобілів або залишати в поштових скриньках. 

Директ-мейл - розсилка реклами на адреси постійних або потенційних 

клієнтів і ділових партнерів. На відміну від усіх інших засобів, пряма реклама 

дозволяє точно визначити адресатів, визначити способи поширення інформації, 

форму і вартість усіх рекламних засобів. Така реклама характеризується 



вибірковістю та гнучкістю, оскільки дозволяє розсилати рекламні матеріали в 

необхідній кількості та у зручний час. 

Завдяки точності та простоті визначення списків адресатів, компанія може в 

будь-який час розрахувати витрати на рекламу, включивши в свою рекламну 

діяльність усі види розсилок: листи, листівки, брошури, листівки, брошури, 

запрошення, програми та ін., каталоги. 

Основними особливостями прямої поштової розсилки є: 

 

1. Вибірковість по відношенню до потенційних клієнтів; 

2. Відсутність обмежень за часом, місцем і форматом; 

3. можливість використання різних рекламоносіїв одночасно; 

4. Оперативність інформування потенційних клієнтів про будь-які зміни в 

пропозиції; 

5. Дайте відгук. 

Ефективність прямої поштової реклами багато в чому залежить від вибору 

поштової адреси, тобто від того, наскільки саме реклама досягає майбутніх 

адресатів. У відповідь компанія отримує листівки або листи з проханням 

додаткової інформації, від якої залежить ефективність. Звичайно, 4-8% всіх 

розсилок відповідають після першої розсилки, 15-18% вважається дуже великим 

виграшем. 

Одним із нововведень у цій сфері є електронна директ-мейл або електронна 

директ-мейл [35, с 39]. На відміну від прямої поштової реклами, яка є 

електронною версією, вона надсилається не поштою, а через комп’ютерні засоби 

зв’язку. Є й інші принципові відмінності між електронною та традиційною 

прямою поштовою розсилкою, але можливості електронної прямої поштової 



розсилки є набагато більшими, і їй приписують водночас розвиток комп’ютерної 

індустрії. 

З точки зору витрат на рекламний контакт, ви можете досягти значної 

економії в повсякденному житті за допомогою електронної прямої розсилки 

порівняно з витратами на традиційну поштову рекламу. Пояснюється це низькою 

вартістю відправлення. 

Для звичайної пошти вартість змінюється залежно від відстані між 

учасниками зв’язку, але для електронної пошти відстань не впливає. Електронна 

доставка позбавляє від єдиних дорогих і трудомістких процесів - розміщення 

матеріалів, їх упаковки в конверти та сортування. 

Усна реклама - це просування товарів і послуг шляхом безпосереднього 

особистого спілкування з потенційними покупцями або споживачами. Він 

базується на усній презентації інформаційних центрів окремими особами. З вуст 

в уста є один із найскладніших і водночас найефективніших засобів реклами. 

Привабливість особистості, її здатність до спілкування та її спеціальні знання 



відіграють головну роль у включенні людини в експансію. Різновид усної та 

телефонної реклами. 

Серед компаній, які віддають перевагу усному мовленню в Україні, - 

Herbalife, Oriflame, Mary Kay, Avon та інші. Це переважно компанії, збутова 

діяльність яких базується на принципах мережевого багаторівневого ринку. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

РОЗДІЛ 3. РЕКЛАМА В ЗАСОБАХ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ ТА 

ЕФЕКТИВНІСТЬ РЕКЛАМНОГО ВПЛИВУ 

3.1. Реклама в періодичній пресі 

 

Реклама стала непомітною частиною нашого життя, важливим елементом 

інфраструктури ЗМІ, що охоплює всі сфери людської діяльності. Тому завдяки 

ЗМІ реклама стала масовою, повсюдною та ефективною. 

Реклама в журнальній пресі, на радіо, телебаченні може зробити товар 

популярним (особливо це стосується товарів повсякденного попиту) і розширити 

ринок його збуту. Реклама в Інтернеті відносно нова, але має великий потенціал 

з огляду на зростання популярності цілих глобальних комп’ютерних мереж. 

Реклама в пресі є одним із найефективніших і широко використовуваних 

засобів поширення рекламної інформації завдяки своїй оперативності, 

повторюваності та широкому охопленню ринку. 

Реклама в пресі - це різноманітні рекламні матеріали, що публікуються в 

журналах. Їх можна розділити на 2 основні групи: 

1. Реклама; 

2. Рекламні видання (статті, звіти, огляди, що містять рекламну інформацію). 

Для публікації оголошень і статей рекламного характеру використовуються 

періодичні видання: газети, журнали, бюлетені, довідники, путівники та ін. 

Залежно від тематики всі журнали поділяються на: 

1. суспільно-політичні - найбільш придатні для реклами, спрямованої на 

масову аудиторію; 

2. спеціалізована - реклама для професіоналів. 

Надзвичайно ефективним і дієвим засобом стимулювання є реклама в 

газетах. Цінність реклами може залежати від тиражу, читацької аудиторії, часу 



публікації, популярності, престижу та здатності впливати на споживача. Завдяки 

широкому спектру тем газети досягають максимального охоплення в 

повсякденному житті порівняно з іншими рекламними носіями. 

Реклама в газетах надзвичайно ефективна; своєчасно представляє широкій 

громадськості нові товарні пропозиції, що значно прискорює їх впровадження. 

Щодня публікуючи оголошення в газетах, ви можете перевірити їх ефективність, 

збільшивши або припинивши рекламу. 

 

Оголошення в газетах виглядає так: 

1. Класифіковані оголошення, які розміщуються в розділі газети відповідно 

до інтересів читачів; 

2. Рекламний макет, який можна розмістити будь-де; Реклама в різних видах 

газетних додатків. 

Реклама в журналах в основному складається з реклами з текстом і 

зображеннями, а також рекламних матеріалів. Журнал може містити більш 

широкий і ілюстрований матеріал, ніж газета. Крім того, до переваг журналів 



можна віднести їх виразність, багатобарвність, високу якість паперу та друку, 

загальну привабливість оформлення. 

Недоліками реклами в журналах є її висока вартість і обмежена цільова 

аудиторія, але ця аудиторія однорідна і стабільна, що дозволяє проводити 

цілеспрямовану і ефективну рекламу протягом певного часу. 

Щоб реклама в пресі дійшла до потенційних споживачів, необхідно вибрати 

конкретне видання. При аналізі публікацій зазвичай розглядаються наступні 

параметри: 

1. Зміст друкованих матеріалів та їх цінність для потенційних споживачів; 

2. читацька аудиторія; 

3. Розподіл - дає уявлення про можливе охоплення цільової групи; 

4. Періодичність випуску; 

5. Тарифи на рекламу; 

6. Способи використання кольору. 

Після вибору певних видань починають з'ясовувати такі питання, як 

розміщення рекламного повідомлення та його верстка. Розміщення реклами 

істотно впливає на її ефективність. 

Вирішуючи питання про вибір місця для розміщення рекламного 

повідомлення, необхідно враховувати три ефекти, які чітко пов’язані між собою: 

1. Ефект позиції - пояснюється звичкою людини при читанні рядка дивитися 

вправо вздовж лінії читання. Таким чином, реклама, звичайно, більш помітна у 

верхньому правому куті, ніж у нижньому лівому; 

2. Ефект контрасту полягає в тому, що на увагу читача впливають сусідні 

рекламні оголошення (їх оформлення, шрифти). Тому рекламу слід розміщувати 

посеред інших, а якщо вона все-таки туди потрапила, то потрібно зробити все, 

щоб вона виділялася - використовувати рамки, інверсію і т. д. D. При включеному 



ефекті контрасту можна привернути увагу читача. до, незалежно від місця 

розміщення оголошення; 

3. Ефект враження вимагає аналізу матеріалів, що оточують рекламу. Не 

варто розміщувати рекламу над текстом: «Редакція не несе відповідальності за 

достовірність рекламної інформації». 

Велику роль відіграє розмір рекламного повідомлення. Сила рекламного 

впливу зростає зі збільшенням розміру реклами, хоча й не прямо пропорційно 

[72, с. 

Однак для досягнення ефективності не обов'язково купувати цілу сторінку 

газети чи журналу - необхідно враховувати дію фактора повторюваності. Серія 

публікацій малого формату може бути ефективнішою, ніж одне оголошення 

великого формату. 

Експериментальні дослідження показують, що якщо видимість 

односторінкової рекламної публікації становить 100%, видимість публікації, що 

повторюється двічі на половині сторінки, становить 90,3%, повторюється чотири 



рази на чверті сторінки - 114,8%, тобто 8 разів. на 1/3 сторінки - 133,3%, 8 разів 

на 1/2 сторінки - 142,4%. 

Основне навантаження рекламного повідомлення лягає на текст. 

Розробляючи текст, слід мати на увазі, що найважливішим правилом є простота 

речень - короткі речення забезпечують чіткість і ясність формулювання. 

Ритм тексту визначається поєднанням речень певної довжини. Для 

визначення читабельності тексту в американській журналістиці 

використовується індекс туману (Fi): 

Fi = (Nws + Nwt) × 0,4 (4,1) 

де Nws - середня кількість слів у реченні; 

Nwt - середня кількість слів, довжина яких перевищує 3 склади в реченні. 

Чим нижчий індекс туману, тим краща читабельність тексту. 

Ефективність реклами багато в чому залежить від того, наскільки правильно 

обраний шрифт для цього тексту. Сприйняття тексту відбувається за таким 

принципом: спочатку клієнт зупиняється на словах, введених великими і 

жирними літерами, і лише потім, подумавши, переходить до основного тексту. 

Тому роль шрифту зводиться до того, щоб більші літери привертали увагу читача. 

Поява комп’ютерів і розвиток програмного забезпечення призвели до 

використання широкого розмаїття шрифтів у рекламі. Кожна з новинок має певне 



емоційне забарвлення, тому шрифт гармонійно поєднується з графічним 

оформленням, змістом самого тексту та типом рекламного продукту. 

Особливу увагу слід приділяти тому, щоб рекламу було легко читати. 

Важливо вибрати розмір шрифту (пункт) і інтервал між літерами, словами та 

рядками. 

Рекомендується використовувати такі правила: 

1. Довжина рядка не повинна перевищувати 8 слів, щоб її можна було 

впізнати з першого погляду; 

2. Мінімальний допустимий розмір шрифту - 8 пунктів, для заголовків 

рекомендований розмір шрифту - не менше 10 пунктів; 

3. Бажано використовувати шрифти без засічок; 

4. Різні частини тексту можна вводити різними шрифтами; 

5. У тексті доцільно використовувати як великі, так і малі літери. 

Використання фірмових шрифтів дуже важливо при оформленні рекламних 

повідомлень. 

Тому реклама в журналах є однією з найпоширеніших. Його 

використовують як новостворені компанії, так і великі компанії з великим 

досвідом. 

  

3.2. Радіореклама 

 

Реклама на радіо є одним із найпростіших рекламних інструментів для 

охоплення великої аудиторії. Радіореклама дозволяє охопити велику аудиторію з 

мінімальними витратами, при цьому підготовка рекламних повідомлень не 

займає багато часу. Дуже важливу роль в ефективності радіореклами відіграє 



певна частина аудиторії на момент виходу в ефір, підбір радіопрограм відповідно 

до тематики, інтересів та уподобань радіослухачів. 

Радіореклама рідко використовується як основний рекламний засіб, але вона 

є одним з найважливіших рекламних інструментів при проведенні великих 

рекламних кампаній. Рекламні повідомлення повинні створювати доброзичливу 

атмосферу, мати форму дружньої розмови та враховувати інтереси потенційних 

споживачів до певних подій, фактів, людей, товарів. Для кращого розуміння 

рекомендується використовувати правила повторення. 

Реклама на FM-радіо - це реклама на радіостанціях, які транслюють свої 

програми в діапазоні ультракоротких хвиль (частотна модуляція). Якість сигналу 

висока, але УКХ сигнал зазвичай поширюється за горизонт. 

В даний час FM-радіостанції користуються великою популярністю серед 

слухачів. В основному вони пропонують трендову та популярну музику, 

політичні та спортивні новини, різноманітні розважальні програми та рекламу 

(цікаву для рекламодавців). Високі рейтинги в Україні мають такі станції: Люкс 

ФМ, Країна ФМ, UA: Українське радіо, UA: Радіо Промінь, Радіо Україна 

Міжнародна, Максимум, Ретро FM, Хіт FM » та інші. 

Реклама на радіо AM - реклама на радіостанціях з використанням 

амплітудної модуляції, яка охоплює надзвичайно велику аудиторію, оскільки 

радіус поширення сигналу AM дуже великий. АМ-радіо покриває всю країну або 

кілька країн в залежності від його продуктивності, але якість програм залишає 

бажати кращого. 

Купівля ефірного часу в мережах мовлення ефективна, оскільки вони 

забезпечують значне покриття з високою якістю сигналу. Реклама в режимі 



трансляції може транслюватися як по всій країні («Радіо ЕРА»), так і в межах 

області чи району. 

Найпоширеніші рекламоносії на радіо: 

- Радіоповідомлення - інформація, яку зачитує диктор; 

- Радіо кліп - спеціально підготовлений радіосюжет; 

- Радіорепортаж - інформація про конкретні заходи (виставки, презентації), 

що містить як пряму, так і непряму рекламу (відгуки споживачів). 

Звичайно, радіореклама призначена для надання інформації чи нагадування. 

У більшості випадків для підготовки потрібні професійні фахівці, які повинні 

взятися за роботу від написання сценарію до втілення його в аудіозаписі. 

Необхідно вивчити популярність радіопрограм серед різних категорій 

слухачів, щоб з усієї аудиторії виявити майбутніх замовників рекламованих 

послуг і використовувати їх для донесення інформації до цих радіопрограм. 

 

3.3. Особливості телереклами 

 

Телевізійна реклама є найдорожчим і найпоширенішим видом реклами. 

Ефективність телевізійної реклами дуже висока. 

Рекламні ролики є найпоширенішою формою реклами на телебаченні. 

Залежно від часу виходу в ефір і ступеня часткової зайнятості рекламні ролики 

можна розділити на флеш-ролики та повнометражні. 

Флеш-ролик триває в середньому 15-20 секунд, повнометражний рекламний 

ролик - близько 30 секунд. 

Для демонстрації відвідувачам офісів і виставок використовуються 

спеціально виготовлені рекламно-демонстраційні ролики. Основним змістом цих 



роликів є демонстрація складних технологічних операцій, які неможливо 

продемонструвати в офісі чи на виставковому стенді. 

Такі рекламні ролики демонструють придбану компанією нерухомість, 

історію заснування компанії і т.д. D. Час показу таких роликів досить значний, 

іноді розділений на кілька частин з додатковою рекламою, рекламою товарів і 

послуг. 

Рекламний ролик - це коротка історія, в якій є головний герой - продукт чи 

товар. Переглянувши рекламний ролик, клієнт повинен принаймні згадати, який 

товар йому пропонували, а не розмір упаковки в рекламі. 

Приклад 1. Невдала реклама - сюжет рекламного ролика настільки пригнічує 

товар або послугу, що споживач перестає пам'ятати, про що була реклама. 

Приклад 2. Успішна реклама - імідж продукту чи послуги тісно пов’язаний 

з рекламою. Потім рекламна кампанія для клієнта перетворюється на міні-серіал, 

де герой опиняється в різних ситуаціях і живе поруч із клієнтом. 

На перший погляд може здатися, що зміст рекламних роликів 

запам'ятовується шляхом частого показу по телебаченню. Насправді опитування 

показують, що майбутній клієнт добре запам'ятовує не ті сюжети, які найчастіше 

показують, а якість самого відео. 

Досвід показує, що в більшості випадків замовник приходить до 

рекламодавця з уже чітким уявленням про те, як все має виглядати. Однак 

сценарист і режисер, професіонал своєї справи, не завжди підтримує думку 

клієнта. Тому обидві сторони не можуть домовитися. Щоб уникнути цього, 

замовник повинен заздалегідь поставити деякі творчі вимоги [85, с. 

Однією з них є насиченість програми комп'ютерною графікою, що сильно 

впливає на ціну. Хоча графіка в рекламі все ще популярна, вона пройшла пік 

свого зростання. Відповідно до нинішньої моди, порушення інтелекту 



зменшується шляхом накладення природних відеорядів різноманітними 

спецефектами. 

Замість комп’ютерної графіки також можна використовувати анімаційні 

продукти. Відеоролики, намальовані в класичній техніці, справляють гарне 

враження на глядачів будь-якого віку - герої мультфільмів завжди сприймаються 

позитивно. 

Також популярні фотографії рекламних матеріалів у чорно-білому форматі. 

Наприклад, у рекламі ліків перехід від чорно-білого зображення до кольорового 

символізує полегшення після прийому ліків. 

У теоретичних дослідженнях на чорно-білому кадрі через малу кількість 

кольорового фону вся увага глядача зосереджена на міміці та рухах акторів і 

вимагає від сценаристів більш складної та чіткої роботи. 

Особливістю того чи іншого відеопродукту є те, що спочатку він існує лише 

в уяві замовника. Щоб уникнути непорозумінь, крім традиційного сценарію, 

пишеться розкадровка - це покадровий опис відео з вказівками щодо умов 

зйомки, графіків зйомок. 

Щоб уникнути суперечок, сценаристи та режисери розробляють «пілоти» - 

конкретні прототипи відео в більш дешевому форматі без використання основних 



ресурсів. «Пілот» - це додаткові гроші, за які варто заплатити, але це також свого 

роду гарантія. 

Крім реклами використовуються й інші засоби телереклами: 

1. Телевізійна реклама - це рекламне оголошення, яке читає диктор; 

2. Телевізійна реклама у вигляді різноманітних передач (шоу, вікторин, 

репортажів, інтерв'ю тощо) з рекламою товарів чи послуг; 

3. Телевізійні заставки транслюються з озвученням і музичним супроводом 

і дуже часто заповнюють перерви між телепередачами. 

Одним із новітніх засобів телевізійної реклами є інтерактивне телебачення. 

Інтерактивність може мати одну з трьох форм: 

1. Відео на вимогу, де глядач має контроль над тим, що він бачить; 

2. Система, яка зберігає інформацію в телевізійному приймачі і дозволяє 

глядачам вибирати програми; 

3. «Ефірна» система, яка передає цифрову інформацію про програму, а 

глядачі можуть керувати програмою та замовляти більш-менш детальну 

інформацію. 

Ефективність реклами на інтерактивному телебаченні не дуже висока, 

оскільки поняття інтерактивності ще не надто поширене. 

Узагальнюючи наведену інформацію, варто відзначити переваги та недоліки 

телевізійної реклами. 

Переваги реклами такі: 

1. Економіка - телевізійна реклама охоплює велику аудиторію і тому є 

економічно дуже вигідною; 

2. Вплив - Телебачення має великий вплив на аудиторію за допомогою 

зображення та звуку. Це підвищує залученість майбутнього клієнта до рівня, 

порівнянного з відвідуванням магазинів і спілкуванням з маркетологами; 

3. Вплив на майбутніх споживачів - Телебачення стало одним із основних 

елементів соціальної культури. Для багатьох людей телебачення є основним 



джерелом новин, освіти, політики, культури, спорту, фільмів тощо. Телебачення 

давно стало частиною суспільства, і люди дуже довіряють корпораціям і 

компаніям, які на ньому розміщують рекламу. 

Телевізійна реклама має і недоліки: 

1. Висока вартість - Телевізійна реклама має високі витрати на виробництво 

та трансляцію; 

2. Відсутність вибірковості - телевізійна реклама поширена, але її слід 

використовувати, коли є потреба вплинути на масову аудиторію; 

3. Негнучкість - велика частина рекламного часу закуповується навесні і на 

початку літа на весь сезон, тому рекламодавець, який не зміг зробити таку 

закупівлю, повинен задовольнятися часом, що залишився. 

 

 

 

3.4. Реклама в комп’ютерних мережах 

 

Зростання ролі та соціального значення комунікаційної політики та ділового 

спілкування визначається змінами в національній та міжнародній сферах 

підприємництва. 

Комунікаційна політика - це розробка комплексу стимулів, тобто заходів 

щодо забезпечення ефективної взаємодії ділових партнерів, організації реклами, 



зв'язків з громадськістю та персональних продажів. Стрижнем взаємодії та 

спілкування був, є і залишається обмін інформацією. 

З прискоренням розвитку мережі засобів електронного обміну інформацією 

поява телебачення, комп'ютерів, електронних мереж і засобів масової інформації 

почала стрімко розвиватися. 

Мультимедійні технології - це поєднання медіа та електронних мереж, 

методи проектування та реалізації комунікативних можливостей у процесі 

підприємницької діяльності. 

Основними мультимедійними технологіями, які допомогли освоїти перехід 

від вербальної комунікації до невербальної, стали комерційні інтерактивні 

канали та Інтернет. 

Комерційні інтерактивні канали - це компанії, які володіють і надають своїм 

передплатникам інформаційні та маркетингові послуги, включені в цю 

щомісячну плату. Послуги інтерактивного каналу включають електронну пошту, 



покупки додому, конференції, доступ до важливої інформації (новини, наука, 

освіта, подорожі, спорт, довідники), розваги (шоу, ігри). 

Інтернет - всесвітня павутина, яка об'єднує десятки тисяч локальних мереж, 

за допомогою яких можна налагодити безперервний обмін інформацією на всій 

Землі та в космосі. 

Всесвітня павутина спочатку була створена для полегшення досліджень між 

науковцями, а тепер Інтернет став звичним явищем для десятків мільйонів людей. 

Компанії мають можливість використовувати Інтернет за такими основними 

позиціями: 

1. Створити електронну сторінку; 

2. Розмістити оголошення; 

3. Брати участь у групах обміну повідомленнями; 

4. Обмін інформацією через електронну пошту. 

5. Обмін інформацією в соціальних мережах. 

Величезні можливості Інтернету дозволяють використовувати його для 

рекламних кампаній. Компанії мають право розміщувати рекламу в Інтернеті 

такими способами: 

1. Інтернет-мегакомпанії мають певні зони для реклами, розділені на 

сегменти. Рекламною інформацією вважається дата отримання; 

2. Рекламна інформація на окремих професійних конференціях; 

3. Дошки оголошень на популярних сайтах. 

Реклама в Інтернеті поділяється на: 

1 - Телекомунікації 7% 

2 - ЗМІ 7% 

3 - Комп’ютерна продукція 21% 

4 - Реклама товарів народного споживання 30% 

5 - Реклама фінансових послуг 22% 

6 - інші 13% 



Розповсюдження рекламних кампаній у всесвітній павутині вимагає певного 

ставлення, починаючи від визначення цілей кампанії, методів, засобів і 

закінчуючи оцінкою ефективності, аналізом результатів і формуванням 

рекомендацій щодо проведення наступних рекламних кампаній. 

Ефективна рекламна кампанія включає наступні заходи: 

1. Основна мета кампанії; 

2. Основне завдання; 

3. Мета рекламної кампанії; 

4. Кількість потенційних покупців і поточна аудиторія; 

5. Методи оцінки діяльності. 

Веб-сервер компанії є основним елементом реклами в Інтернеті. Основним 

призначенням сервера є надання інформації про компанію в Інтернеті. 

Основні обов'язки власника веб-сервера: 

1. Реалізація ідеї на веб-сервері; 

2. Рекламуйте сервер, щоб майбутні клієнти знали про нього. 

Рекламну інформацію слід розміщувати на серверах з хорошою 

відвідуваністю. 

Всесвітня павутина, тобто Інтернет, спрощує та підтримує компанії в 

освоєнні нових технологій, відкриває нові можливості, забезпечує постійну 

взаємодію з майбутніми клієнтами та відкриває доступ до сучасних джерел 

інформації. 

 

3.5. Оцінка ефективності реклами 

 

Реклама, як і інші явища в нашому житті, також впливає на наше оточення 

та нас самих. Цей вплив може бути позитивним чи негативним, ефективним чи 



неефективним. Реклама впливає на витрати і прибуток. Тому конкретна компанія, 

яка витрачає кошти на рекламу, хоче отримати гідну віддачу. 

Реклама є одним із найважливіших інструментів збільшення продажів, але 

слід також враховувати, що реклама, крім комерційного впливу, має й соціальний 

вплив. 

У теоретичній частині маркетингу виділяють поняття економічної та 

комунікативної ефективності реклами. 

Економічна ефективність реклами визначається шляхом порівняння 

отриманого від реклами результату з величиною витрат на проведення рекламної 

діяльності за певний період часу. 

Щоб визначити вплив реклами на зростання продажів, компанії аналізують 

оперативні та бухгалтерські дані. 

Для визначення економічної ефективності реклами використовуються такі 

методи: 

1. Відношення отриманого прибутку до витрат на рекламу характеризується 

показником рентабельності реклами. 

2. Причини зміни прибутку поділяються на основні та вторинні причини, 

щоб виділити чистий ефект від реклами та надалі визначити економічну 

ефективність. 

Основні причини зміни величини прибутку виражаються в діапазоні [0;1]. 

Отже, різниця між одиницею і сумою пропорцій оцінок вторинних причин зміни 

рівня прибутку дозволяє визначити частку чистого ефекту. 

Другорядні причини зміни суми виграшу: 

- попередні рекламні кампанії та їх вплив; 

- Байдужість споживчої поведінки; 

- сезонні коливання; 

- рівень очікувань споживачів щодо інфляції; 

- Екологічні та стихійні лиха; 



- Заборгованість населення. 

3. У порівнянні з іншими компаніями-конкурентами за допомогою 

порівняльного аналізу розроблено показник ефективності рекламних витрат. 

Показники ефективності реклами: 

1. При порівнянні тарифів на газети, журнали, радіо і телебачення 

використовується показник вартості за тисячу (CPT), який показує витрати на 

тисячу рекламних контактів: 

2 При порівнянні вартості публікації реклами в газетах використовується 

показник Мілліна, який показує вартість публікації одного рядка тексту в 1 млн 

примірників тиражу. 

3. Крім того, використовується ряд інших показників: 

- Рейтингові витрати - відношення вартості скарги до рейтингу програми чи 

публікації; 

- Норма видання на 1000 жителів; 

- коефіцієнт перекриття; 

- Індекс вибірковості - порівняйте відсоток аудиторії, на який припадає 

частка рекламних матеріалів цільового ринку, з відсотком населення, що складає 

цей ринок; 

- Коефіцієнт загального рейтингу (GEC) - відсоток аудиторії, охопленої 

рекламним повідомленням. 

Серед найпопулярніших методів подальшого аналізу, які найчастіше 

використовуються: 

1. Стимулювання зворотного зв’язку - Споживачі переглядають рекламовані 

продукти, а потім задають питання, щоб з’ясувати, чи було їхнє ставлення до 



компанії чи її продукту раніше сформульоване або сформоване під впливом 

реклами. 

2. Незалежний зворотній зв'язок - клієнтам пропонується заповнити анкети 

та за допомогою аналізу визначити, якою мірою реклама сприяє покупці певного 

продукту. 

3. Метод Геллапа-Робінсона. Він використовується для оцінки того, 

наскільки добре споживачі запам’ятовують рекламу через кілька днів після того, 

як її побачили. 

4. Метод сили - кожен представник цільової аудиторії, відібраний у 

присутності оцінювача, дивиться на рекламні матеріали і помічає рекламу, яку 

бачив раніше. Слід зазначити, що респонденти поділяються на такі групи: 

 

- щойно побачив оголошення; 

- прочитали частину реклами; 

- Прочитайте оголошення повністю. 

 

5. Метод обфускації - використовуються рекламні дзвінки, де немає 

інформації про рекламодавця. При цьому визначається увага та асоціації з 

рекламною привабливістю. 

6. Ваучерний метод. Оголошення, надруковане в газеті чи журналі, містить 

ваучер на пільги та знижки. 

Тому ступінь оцінки ефективності реклами визначається, щоб визначити, 

який вплив мала реклама на думки і дії людей, які думають про придбання 

рекламованих товарів і послуг. 

 

 

 

 



 

 

 

3.6. Вплив реклами на підсвідомості 

 

Серцем нових рекламних технологій, що відрізняє їх від звичайних піар-

технологій, є втручання в підсвідомість людини. Професійні психологи 

підкреслюють, що лише 3% життя людини контролюється свідомістю, а решта 

97% - підсвідомістю [2]. 

Суть несвідомого впливу полягає в тому, що людина свідомо думає про 

історії або події, а потім свідомо їх бачить або чує. Однак існує можливість 

передачі певних символів іншими способами, що виходять за межі нормального 

сприйняття. Такі повідомлення впливають на підсвідомість - прийом не 



відчувається, а сприймається. Тобто символи не дуже чіткі або здаються чітко 

видимими протягом короткого періоду часу. Звичайна людина їх не впізнає. 

Такі елементи вставляються в рекламу для маніпулювання поведінкою 

майбутнього клієнта. Дослідження підсвідомості в лабораторіях показали, що 

існують реакції «не подобається». 

Дослідження підсвідомості дають багато цікавої інформації. 

1. Сприйняття у всіх різне, і різні люди сприймають його по-різному в різний 

час доби. Символи, які хтось сприймає свідомо, інші лише на підсвідомому рівні. 

2. Рекламодавець не має впливу на відстань підсвідомої інформації від 

людини, яка її отримує, і положення її тіла. На сприйняття впливають різні 

відстані та положення тіла. 

3. Ефект симбіозу свідомого і підсвідомого, наприклад враження від 

художнього фільму, перевищує несвідомий вплив реклами, що перериває цей 

фільм. 

Крім того, майбутні клієнти не будуть купувати товари та послуги, якщо 

вони їм не потрібні. Завжди є свобода вибору. 

Технології впливу на підсвідомість включають нейролінгвістичне 

програмування (НЛП) і Еріксонівський гіпноз. 

Винахідниками НЛП вважають американських психіатрів Бендлера і 

Гріндера [3], які побудували систему лікування пацієнтів на основі аналізу 

діяльності найкращих психіатрів і психологів світу. Незабаром її винахід 

привернув увагу бізнесменів, політиків, іміджмейкерів і рекламістів. 

Найважливішою основною передумовою, необхідною для розуміння НЛП, є 

наступне. Все, що людина бачить і чує, сприймається нею на двох рівнях - 

свідомо і несвідомо, причому сприйняття це різне, а часто навіть протилежне, 

тому що кожне слово несе не тільки змістове навантаження, а й викликає в 

людині певне емоційне навантаження. реакція, яка в свою чергу викликає фізичні 



дії. Використовуючи певні ретельно підібрані слова, людину можна 

запрограмувати на певну поведінку. 

Вчені прийшли до висновку, що вплив мають не тільки слова, а й звуки, 

запахи та зображення. Фахівці з НЛП стверджують, що мозок людини - це 

потужний біокомп'ютер, який виконує закладену в нього програму. Саме вони 

створюють ці програми, а матеріалом є слова, зображення, звуки, запахи - все те, 

за допомогою чого людина отримує інформацію про навколишній світ. 

Складність полягає в тому, що одне й те саме слово може викликати різну 

реакцію у різних людей. Адже емоції залежать від особистого досвіду людини, 

пов'язаного з тим чи іншим словом, образом чи подією. Наприклад, рекламний 

ролик, в якому молодий чоловік на дискотеці телефонує з мобільного телефону, 

може викликати позитивні емоції у людини, яка добре провела час на дискотеці. 

Така реклама викличе гнів чи страх у людини, у якої виникли проблеми чи 

суперечки. 

Тому НЛП буде ефективним тільки в тому випадку, якщо фахівець з НЛП 

зумів добре адаптуватися до людей і підібрати образи і слова, які викликають 

необхідні реакції. 

Ефективність нейролінгвістики прямо пропорційна рівню професіоналізму 

фахівця. Спеціаліст з НЛП повинен не тільки володіти психологічними знаннями, 

відчувати слово, а й бути творчою особистістю, адже нейролінгвістичне 

програмування - процес творчий. 

Ефективність технології НЛП при її використанні фахівцем для впливу на 

конкретну людину не викликає сумнівів. Що стосується впливу на масову 

свідомість, то тут варіантів менше, оскільки потрібно підібрати універсальний 

набір інструментів, який викликає приблизно однакові реакції у більшості людей. 

Основна перевага нейролінгвістичного програмування полягає в тому, що 

людині не нав'язується та чи інша думка, а створюється інформаційний контекст, 

у якому людина неминуче сама приходить до цієї думки, тобто вважає її своєю і 



свідомо відстоює. . Успішно реалізована програма НЛП має стійкий 

довгостроковий ефект, оскільки людина сприймає вселяються їй думки як свої 

власні. НЛП легко впливає на підсвідомість, тому що говорить його мовою. 

Еріксонівський (прихований) гіпноз відрізняється від НЛП як методологією, 

так і ефектом. Техніка Еріксонівського гіпнозу полягає в наступному. За 

допомогою спеціальних технік можна на певний час приспати свідомість людини 

і відкрити підсвідомість для інструкцій. Одна з основних тез Еріксонівського 

гіпнозу полягає в тому, що людина впадає в транс, коли глибоко зосереджується 

на чомусь і відривається від реальності. Насправді підсвідомість чітко фіксує все, 

що відбувається. 

Людину можна штучно ввести в транс - за допомогою ряду прийомів, суть 

яких полягає в перевантаженні інформаційних каналів - зорового, слухового або 

сенсорного. Чим більше завантажені інформаційні канали, тим легше вплинути 

на людину. 

Арсенал технік гіпнозу Еріксона досить великий, і багато з них 

використовуються спеціалістами з реклами. Одним із найефективніших способів 

ввести в транс велику аудиторію є використання ритмічної музики та 

миготливого світла. Текст, накладений на ритм, передається безпосередньо в 

підсвідомість. Прикладом є численні рекламні ролики Coca-Cola. 

Телевізор добре завантажує візуальний і акустичний канали. Тому, швидше 

за все, свідомість не помітить текст на тлі телекартинки, але підсвідомість його 

точно зафіксує. Варто відзначити, що інформація, отримана в стані трансу, не 

викликає сумнівів і надовго зберігається в пам'яті. 

Серед відносно нових технологій Teleerikson можна назвати миготливу 

точку, яка своїм ритмічним мерехтінням гіпнотизує глядача. Це означає, що 

слова мовця передаються безпосередньо в підсвідомість. 

Техніки нейролінгвістичного програмування та еріксоновського гіпнозу 

набагато ефективніші за піар-техніки, але ще одним спірним аспектом їх 



використання є сумнівна моральність. Закон України «Про рекламу» забороняє 

використання рекламних матеріалів і технологій, які безпосередньо впливають 

на підсвідомість споживача [4]. 

Тому, з метою уникнення протиріч із законом і суспільною мораллю, не слід 

застосовувати такі техніки НЛП та Еріксонівського гіпнозу, які мають ознаки 

прямого впливу на підсвідомість людини. Незважаючи ні на що, методи 

психологічного впливу широко використовуються у всьому світі для захисту 

власних інтересів. І реклама тут у центрі уваги. 

 

3.7. Реакція організму на рекламу та її вимірювання 

 

Реклама, як і будь-яке інше явище у світі, має певний вплив на організм 

людини, викликаючи різні фізіологічні та психологічні реакції. Деякі рекламні 

повідомлення можуть переконати людину придбати продукт або скористатися 

послугою, щоб переконатися, що вибір правильний, а інші дратують і заважають. 

Кожне з цих станів людини супроводжується певним набором фізіологічних 

реакцій, які відповідають емоційному стану індивіда. Щоб оцінити та 

проаналізувати безпосередній вплив реклами на людину, а отже, і її ефективність, 



за допомогою спеціального обладнання використовуються різні фізіологічні 

тести (лабораторний метод дослідження). 

Фізіологічні тести - це тести, які вимірюють емоційну реакцію на рекламу 

шляхом спостереження за фізіологічними реакціями людини. Серед найбільш 

часто вимірюваних параметрів можна виділити наступні: 

1. Серцебиття - при емоційних переживаннях пульс прискорюється; 

2. Розширення зіниць - зіниці розширюються, коли людина бачить щось 

цікаве; 

3. шкірно-гальванічна реакція - емоційна реакція призводить до зміни 

електропровідності шкіри; 

4. Електроенцефалограма - електрична активність мозку змінюється, коли 

мозок обробляє інформацію. 

Незважаючи на очевидні переваги, фізіологічні тести не знайшли широкого 

застосування. Багато фізіологічних тестів дуже чутливі до зовнішнього впливу 

навколишнього середовища - часто реакції організму викликані ледь помітними 

змінами в навколишньому середовищі, зміною яскравості або кольору 

рекламного відео або навіть випадковими думками. Така нестабільність не 

дозволяє отримати цілком об'єктивний результат впливу реклами. 

Для проведення фізіологічних досліджень респондентам зазвичай 

доводиться перебувати в спеціально обладнаній лабораторії, умови якої не 

завжди дозволяють природні реакції. Респондентам часто доводиться 

підключатися до незнайомого лабораторного обладнання протягом тривалого 

часу. Ці вимоги знижують природність результатів, оскільки важко переконати 

велику кількість споживачів пройти такі незвичайні та потенційно лякаючі 

процедури. 

Крім того, немає повної впевненості щодо інтерпретації фізіологічних 

реакцій. Зміна емоційної реакції означає як те, що споживачу подобається 



реклама чи продукт, так і розчарований або засмучений чимось у рекламі чи 

навіть у самому тесті. 

Незважаючи на всі ці недоліки, вимірювання фізіологічних реакцій 

організму є надзвичайно перспективним напрямком дослідження ефективності 

реклами. 

 

 

 

 

 

 

 

РОЗДІЛ 4. ПРАВОВІ ЗАСАДИ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В ТУРИЗМІ 

УКРАЇНИ 

4.1 Правове забезпечення рекламної діяльності в Україні 

Реклама - поняття складне і суперечливе. З одного боку, це позитивно 

впливає на економіку, оскільки сприяє економічному зростанню, капітальним 

інвестиціям і кількості робочих місць, підтримує конкуренцію, а також інформує 

споживачів і розширює ринки для нових продуктів. З іншого боку, це призводить 

до виснаження ресурсів, монополізації, може створювати бар'єри для входу на 

ринок, перешкоджати конкуренції, що виявляє негативні властивості реклами 

[74, с 45]. 

Основним нормативним актом, що регулює рекламну діяльність в Україні, є 

Закон України від 3 липня 1996 р. «Про рекламу». Відповідно до статті 1 Закону 

України «Про рекламу» реклама - це спеціальна інформація про осіб або 



продукцію, що поширюється в будь-якій формі та будь-яким способом з метою 

прямого чи опосередкованого отримання прибутку. 

У 2003 році законодавче визначення було змінено таким чином: Реклама - 

це інформація про особу або продукцію (товари, роботи, послуги, цінні папери, 

об'єкти інтелектуальної власності), що розповсюджується та призначена для 

поширення в будь-якій формі та будь-якими засобами, з метою виховувати чи 

підтримувати . Обізнаність споживачів реклами та їх інтерес до такої особи чи 

товару [74]. 

Це визначення було дуже невдалим, і проблеми в рекламі можуть виникнути 

навіть при визначенні, що таке реклама і чим вона відрізняється від інших 

матеріалів. Незважаючи на те, що нове визначення є досить широким, воно не 

містить жодних конкретних критеріїв, які дозволили б з упевненістю визначити, 

чи є цей матеріал рекламою, а цей - ні. Важко сказати, якої мети хотів досягти 

законодавець, переосмислюючи рекламу, але було очевидно, що з попереднього 

визначення реклами зникли ідентифікаційні ознаки: по-перше, що реклама - це 

спеціальна інформація, по-друге, що це її розповсюдження з мета досягнення 

прямого чи непрямого прибутку [74, с. Тому необхідно визначити, що таке 

реклама. Для цього необхідно з'ясувати, що таке інформація і чи має реклама 

статус інформації. Відповідно до Закону України «Про інформацію» інформація 

- це документовані або публічно оголошені відомості про події та явища в 

суспільстві, державі та навколишньому природному середовищі [75]. 

 

Реклама - це інформація про людей або товари. Тобто, якщо це інформація 

про ідеї, наукові відкриття чи громадські рухи, то ця інформація не є рекламою. 

Аналіз законодавства також дозволяє зробити висновок, що це відомості про 

суспільні явища, факти та події, які відбуваються поза волею людей або без 

зазначення фізичних чи юридичних осіб, які їх ініціюють (стихійне лихо, 

карнавал, показ мод тощо). .). не пов'язані. до реклами, за умови, що сама 



інформація не може бути використана для встановлення чіткого посилання на 

цих людей. Тому для реклами характерна індивідуалізація. Звідси випливає, що 

реклама є більш вузьким поняттям у порівнянні з інформацією, тобто. ч. Будь-яка 

реклама є інформацією, але не всяка інформація є рекламою. 

Інформація не може бути об'єктом авторського права і суміжних прав, а 

реклама, навпаки, є саме таким. Зокрема, забороняється імітувати (копіювати) 

загальне рішення, тексти, зображення, музику чи звукові ефекти, які 

використовуються в рекламі. інші продукти або для імітації). 

Ще однією особливістю терміна «реклама» є обов’язкова орієнтація на 

невизначене коло осіб. 

Однак у чинному законодавстві «невизначене коло осіб» не вживається як 

синонім до слова «всі». На відміну від терміна «контрагент» використовується 

термін «невизначена група осіб». Це особи, які раніше не були ідентифіковані як 

конкретний учасник правовідносин. 

Ця група може бути в соціальному контексті (діти, студенти, жінки, чоловіки 

тощо). 

Законодавець враховує наслідки масового впливу на споживачів і 

використовує поняття «невизначена група осіб» стосовно реклами. Але виникає 

питання, чи вважається рекламою розсилка, яка спрямована виключно на 

конкретних людей? Або якщо в радіорекламі сказано, що вона стосується 

конкретної людини, що це буде: персоналізована інформація чи реклама? 

Конкретної відповіді на це законодавець не дає. Тому вважаємо за доцільне 

вказати або пояснити, на кого саме спрямована реклама. Л. Микитенко пропонує 

таке визначення споживачів реклами: це фізичні або юридичні особи, на яких 

спрямована реклама і які мають намір придбати чи замовити товар відповідної 

категорії, що продається компанією, або вже користуються ним. 

Третя характеристика реклами полягає в тому, що ця інформація 

«використовується для пробудження або підтримки обізнаності споживачів про 



рекламу та їхнього інтересу до такої особи чи продукту». Ця ознака важлива для 

того, щоб відрізнити рекламу в юридичному сенсі від інших видів оголошень і 

повідомлень. Наприклад, не можна вважати рекламою публікацію балансу 

комерційного банку за розглянутий період. Також не вважається рекламою 

інформація, поширення якої передбачено законом, іншими правовими актами, 

звичаями ділового обороту, судовими рішеннями тощо. Адже реклама - це 

інформація, спрямована на отримання прибутку. Передбачається, що необхідно 

розрізняти мету самої реклами як інформації та мету її поширення, тобто мету 

рекламної діяльності. Мета реклами як інформації полягає в тому, щоб 

повідомити потенційних споживачів про існування певного товару, бренду або 

людини, змусити їх задуматися про придбання товару, а також спонукати 

споживача реклами придбати товар. Рекламна інформація спрямована на те, щоб 

викликати або підтримувати інтерес до зазначених у ній осіб і (або) товарів, 

сприяти збуту товарів, впливати на потенційних споживачів реклами, формувати 

у них певне уявлення про певних фізичних і юридичних особах, які діють на 

невизначена ціль, спрямована на коло споживачів. Отже, отримання прибутку є 

метою не реклами, а рекламодавця, з цією метою він поширює рекламну 

інформацію, тобто здійснює рекламні заходи. Отже, метою реклами є підвищення 

або підтримка обізнаності споживачів про рекламу та їх інтерес до такої особи, 

або сприяння продажу, купівлі чи оренди товарів, або спрямована на досягнення 

соціального результату, бажаного рекламодавцями [74] . ]. 

На підставі вищесказаного можна зробити наступні висновки. До істотних 

ознак реклами, які враховує український законодавець, регулюючи питання 

поширення інформації, належать: спрямованість інформації на невизначене коло 

осіб, зміст інформації та мета впливу на інформацію. 

Однією з вимог Закону про рекламу є заборона теле- та радіореклами в 

інформаційній формі. Таким чином, реклама - це особлива інформація, яка має 

особливий статус і не відповідає інформації, передбаченій Законом України «Про 



інформацію» як окрема та загальна інформація. Уточнено підхід до виділення 

реклами із загального поняття інформації. Це пов'язано з особливостями 

рекламної діяльності, спрямованої на отримання прибутку, і тому може бути 

віднесено до сфери власності та пов'язаних з нею правовідносин. Дія Закону “Про 

рекламу” не поширюється на правовідносини, пов’язані з інформацією, яка 

відображає та/або призначена для підтримки публічних заходів, інтересів 

політичних партій, релігійних та громадських організацій. Особливий статус має 

також соціальна рекламна інформація - це інформація державних органів з питань 

здорового способу життя, охорони здоров'я, охорони природи, 

енергозбереження, профілактики злочинності, соціального захисту та 

громадської безпеки, яка не має комерційного характеру. У такій інформації не 

повинні згадуватися конкретні продукти чи їхні виробники. 

Рекламна діяльність полягає в наданні споживачеві конкретної інформації 

про предмет реклами [74, с. 45-46]. 

Основними принципами реклами є: законність, точність, достовірність, 

використання форм і засобів, які не завдають моральної, фізичної чи психічної 

шкоди споживачу реклами (ч. 1 ст. 7 Закону України «Про рекламу» [ 74 ] 

Частини 2-4 статті 7 Закону України «Про рекламу» встановлюють також інші 

особливі принципи реклами, тому реклама не повинна містити будь-яку 

інформацію та зображення, яка повинна враховувати особливу чутливість дітей і 

не повинна завдавати їм шкоди зокрема принципи трансляції через супутник. 

I. Загальний принцип 

1. Рекламу слід створювати з почуттям відповідальності перед суспільством, 

приділяючи особливу увагу моральним цінностям, які є основою будь-якого 



демократичного суспільства та є спільними для всіх держав-членів, таким як 

особиста свобода, толерантність, повага до гідності тощо Рівність усіх людей. 

II. Зміст 

2. Будь-яка реклама має бути справедливою, чесною, правдивою та 

порядною. 

3. Рекламодавці повинні дотримуватися чинного законодавства країни, в 

якій транслюється реклама, і, залежно від частки аудиторії, належним чином 

враховувати закони цієї країни. 

4. Найбільшу увагу слід приділити можливим шкідливим наслідкам, які 

можуть виникнути внаслідок реклами тютюну, алкоголю, фармакологічної 



продукції та засобів лікування, а також можливості обмеження або навіть 

заборони реклами в цих сферах. 

5. Реклама, спрямована на дітей або за участю дітей, повинна уникати 

всього, що може завдати шкоди інтересам дітей, і поважати їхню фізичну, 

розумову та моральну індивідуальність. 

III. Форма і презентація 

6. Реклама, в якій би формі вона не була, завжди має бути чітко позначена як 

така. 

7. Рекламу необхідно чітко відрізняти від програм: ні реклама, ні інтереси 

рекламодавців не можуть жодним чином впливати на зміст програм. 

8. Бажано, щоб реклама була згрупована і включена в розклад програм таким 

чином, щоб вона не впливала на цілісність і цінність програм або їх нормальну 

тривалість. 

9. Час, який витрачається на рекламу, не повинен бути надмірним або 

заважати функції телебачення як засобу інформації, освіти, соціального та 

культурного розвитку та розваг. 

10. Підсвідома реклама не дозволяється. 

Законом України «Про рекламу» також окремо забороняється 

недобросовісна реклама, яка через неточність, недостовірність, двозначність, 

перебільшення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця та способу 

розповсюдження вводить в оману споживачів реклами або може завдати шкоди. 

Особи і держава. 

Правове забезпечення рекламної діяльності здійснюється на підставі 

Конституції України та Господарського та Цивільного кодексів України. 

Основним нормативно-правовим актом, що регулює рекламно-промоційну 

діяльність в Україні, є Закон України «Про рекламу». Цей Закон регулює 



відносини, пов’язані з виробництвом, розповсюдженням і використанням 

реклами на території України (ч. 1 ст. 2 Закону України «Про рекламу») [74]. 

Дія цього Закону не поширюється на відносини, пов’язані з поширенням 

інформації, обов’язковістю оприлюднення та оприлюднення, що визначається 

іншими законами України. Дія цього закону також не поширюється на 

повідомлення фізичних осіб, які не пов'язані з підприємницькою діяльністю. 

Слід зазначити, що, на думку багатьох дослідників, Закон України «Про 

рекламу», незважаючи на його загальну позитивну оцінку та комплексний 

характер, не регулює деякі аспекти рекламної діяльності. Правове регулювання 

рекламної діяльності має значні прогалини, що зумовлює труднощі практичного 

застосування норм рекламного законодавства. Це потребує внесення відповідних 

змін і доповнень до Закону «Про рекламу», а також уточнення та конкретизації 

його норм у численних статутах та актах саморегулівних організацій у сфері 

реклами [74, с. ; 31, С. 10-18; 38, стор. 19-22]. Ось кілька прикладів. 

Отже, Закон України «Про рекламу» не вирішує такого принципового 

питання, як забезпечення свободи комерційної комунікації, законодавче 

закріплення якої є обов’язковим для всіх демократичних країн, де право на 

комунікацію між виробниками та споживачами захищається державою. . . 

Натомість чинне законодавство про рекламу має певний заборонний характер і 

не містить чіткого та прозорого порядку застосування цих заборонних норм, а 

також правил і норм оскарження рішень, зводячи тим самим вирішення спорів до 

судового розгляду. Рівень. З цього приводу показовими є положення статті 26 

Закону, а саме: «Органи державної влади зобов’язані не пізніш як за три дні 

повідомляти рекламодавців, виробників і розповсюджувачів реклами про розгляд 

ними справ про порушення законодавства про рекламу». «такий розгляд у 

невідкладних випадках не пізніше одного дня». При цьому віднесення справ до 

невідкладних взагалі не визначено і залишається виключно на «уяву» бюрократа, 



що є де-факто. неможливо для представника зацікавленої особи взяти участь у 

розгляді його справи. . 

Наступне положення цієї ж статті вже де-юре підкреслює беззаконня 

учасників рекламного ринку по відношенню до державних регуляторів: 

«Рекламодавці, виробники та розповсюджувачі реклами при розгляді 

питання про порушення цього Закону мають право: ... отримати копію протоколу 

засідання та рішення органу державної влади.» Тобто розписку прийняття 

рішення органу державної влади у його справі заінтересованою особою є лише її 

правом, а не обов’язком органу державної влади. Тобто згідно з цим законом 

державний орган не відповідає за прийняття рішення щодо предмета рекламної 

діяльності. 

Зрозуміло, що інше національне законодавство компенсує ці недоліки, але 

це викликає наступне питання. Професійна діяльність учасників рекламного 

ринку України визначається значною кількістю правових норм, серед яких: 

податкове законодавство, митне законодавство, господарський та цивільний 

кодекси, трудове законодавство та багато інших. Отже, Закон «Про рекламу» є 

спеціальним законодавством і має регулювати лише ті особливості 

адміністративних відносин між державними регуляторами та учасниками ринку, 

які не врегульовані загальним законодавством, і має встановлювати спеціальні 

правила та норми, властиві рекламній діяльності, і навпаки. 

Процедурна невизначеність для регуляторів вочевидь підвищує ризик 

хабарництва, невизначеність процедур оскарження рішень призводить до 

позбавлення прав учасників, а невизначеність щодо обсягу та меж взаємної 

відповідальності порушує основні принципи ринку. Ці та багато інших недоліків 

чинного Закону України «Про рекламу» в цілому дозволяють стверджувати про 

його антиринковий каральний характер, що в свою чергу ставить під сумнів 



існування виваженої та ефективної державної політики щодо рекламної галузі як 

такої. . . 

Недостатня чіткість меж повноважень органів державного регулювання, 

якими відповідно до норм статті 26 Закону є: «спеціально уповноважений 

центральний орган виконавчої влади у сфері захисту прав споживачів - щодо 

захисту права споживача»; Антимонопольний комітет України» - щодо 

дотримання законодавства про захист економічної конкуренції; Національна 

рада України з питань телебачення і радіомовлення - щодо телерадіоорганізацій 

усіх форм власності; України - щодо реклами державних цінних паперів та 

ДКЦПФР - щодо реклами на фондовому ринку "призводить до відсутності 

гарантій захисту прав споживачів і вирішення спірних питань покладається 

виключно на судову систему. Це в свою чергу призводить до питання про 

наявність належної структури державного регулювання у сфері реклами, її якості 

та ефективності. 

В умовах вступу України до Світової організації торгівлі та посилення 

інтеграційних процесів у світову економіку на часі коригування національного 

законодавства у сфері реклами, причому на першому етапі розвиток має 

відбуватися на засадах громадського консультації із зацікавленими сторонами 

(Споживачі, рекламні компанії, розповсюджувачі реклами, рекламодавці та 

органи влади) концепцій державної політики у сфері реклами та ініціювання на 

їх основі нової сучасної редакції закону про рекламу. 

Багато питань щодо рекламної діяльності регулюються підзаконними 

актами. Серед них слід виділити Постанову Кабінету Міністрів України «Про 

затвердження Типових правил розміщення зовнішньої реклами» від 29.12.2003р. 

No 2067. Ці правила регулюють відносини, що виникають у зв’язку з 



розміщенням зовнішньої реклами. Розміщення зовнішньої реклами в населених 

пунктах та встановлює порядок видачі дозволу на розміщення такої реклами. 

У цьому відношенні слід подбати про те, щоб національне законодавство 

відповідало такому документу, як Міжнародний кодекс рекламної практики від 2 

грудня 1986 року. Частина його положень увійшла до Закону України «Про 

рекламу», але не всі. Міжнародний кодекс рекламної практики містить, зокрема, 

пояснення таких принципів реклами, як законність, порядність, чесність, 

надійність тощо. 

Відповідно до положень Міжнародного кодексу рекламної практики, 

реклама не може містити висловлювань або зображень, які порушують 

загальноприйняті норми пристойності. 

Реклама не повинна зловживати довірою споживача або браком досвіду чи 

знань. Реклама не повинна без вагомої причини використовувати почуття страху, 

забобони та упередження споживача. У рекламі не повинно бути нічого, що 

могло б провокувати акти насильства. Реклама не повинна сприяти дискримінації 

за ознаками раси, релігії чи статі. 

Реклама не повинна містити тверджень або заяв, які, прямо чи 

опосередковано, навмисно чи випадково, через замовчування, двозначність чи 



перебільшення, можуть ввести споживача в оману, зокрема щодо таких 

характеристик, як: 

a) вид, тип, склад, процес виготовлення та дата, придатність до 

використання, сфера застосування, кількість, виробник і країна виробництва; 

б) вартість товару та фактично сплачена ціна; 

c) інші умови оплати, такі як продаж у розстрочку, довгострокова оренда, 

оптові платежі та продаж у кредит; 

d) Доставка, обмін, повернення, ремонт і обслуговування; 

д) Умови гарантії; 

f) Авторські права та права промислової власності, такі як патенти, товарні 

знаки, проекти та моделі, торгові назви; 

є) офіційне визнання або визнання, нагородження медалями, преміями та 

дипломами; 

з) розмір пільг при участі в благодійній діяльності. 

Неправомірне використання результатів досліджень або витягів із технічних 

і наукових публікацій у рекламі заборонено. Статистику не слід представляти 

більш значущою, ніж вона є насправді. Некоректне використання наукових 

термінів не допускається; Забороняється використання жаргону та нерелевантної 

наукової інформації, спрямованої на надання вигляду наукової обґрунтованості 

заявам, які насправді її не мають. 

Оголошення, що містять порівняння, мають бути розроблені таким чином, 

щоб саме порівняння не вводило в оману, а також відповідало правилам чесної 

конкуренції. Параметри порівняння повинні ґрунтуватися на фактах, для яких 

можна надати докази, і не повинні вибиратися упереджено. 

Оголошення не повинні містити або посилатися на відгуки, якщо вони не є 

справжніми та не ґрунтуються на досвіді людей, які їх надають. Заборонено 



використовувати посилання або посилання, які застаріли або більше не діють з 

інших причин. 

Реклама не повинна містити прямого чи опосередкованого наклепу на 

компанію, промислову чи комерційну діяльність (професію) або товар. Наклеп 

також включає спроби викликати зневагу чи глузування. 

Реклама не повинна ображати (або посилатися на) будь-яку особу, як 

приватну, так і публічну, без її попередньої згоди. Рекламні оголошення також не 

повинні без попередньої згоди зображати (або посилатися) на власність будь-якої 

особи таким чином, щоб створювалося враження, що ця особа схвалює зміст 

реклами. 

Назви або абревіатури інших компаній, компаній або організацій не можуть 

використовуватися в рекламі неналежним чином. 

Реклама не повинна несправедливо використовувати престиж конкретної 

особи, бренду чи продукту іншої компанії. 

Реклама не може містити зображення чи описи небезпечних ситуацій, у яких 

нехтують заходами безпеки без освітнього чи соціального обґрунтування. З 



особливою обережністю слід ставитися до реклами, яка спрямована на дітей і 

молодь або зосереджена на них. 

Реклама не повинна зловживати довірливістю чи браком досвіду дітей, а 

також почуттям обов’язку. 

Реклама, яка спрямована на дітей чи молодь або може вплинути на них, не 

повинна містити жодних виразів чи зображень, які можуть завдати їм фізичної чи 

психічної шкоди. 

Як бачимо, Міжнародний кодекс рекламної практики пропонує досить чіткі 

та зрозумілі формули рекламної діяльності. Було б бажано інкорпорувати їх у 

національне законодавство. 

 

4.2 Організація державного управління рекламною діяльністю в Україні 

Як і в будь-якому управлінському процесі, основними учасниками процесу 

державного управління рекламною діяльністю є суб’єкти управління та об’єкти 

управління. 

Адміністративні одиниці в системі державного управління рекламною 

діяльністю можна поділити на три рівні. До вищого рівня управління в системі 

управління державною рекламою належать Президент України, Верховна Рада 

України, Кабінет Міністрів України, Верховний Суд України та вищі судові 

органи спеціалізованих судів. Центральний рівень управління системи 

державного управління рекламною діяльністю представлений переважно 

центральними органами виконавчої влади, до яких належать державні комітети, 

міністерства та центральні органи зі спеціальним статусом. Суб'єктом управління 



на рівні місцевого управління є місцеві органи виконавчої влади загальної та 

спеціальної (технічної або функціональної) компетенції. 

Суб’єкти системи державного управління рекламною діяльністю 

відносяться до двох принципово різних видів: 

1) Реклама в різному розумінні (як галузь; як професійна галузь; як компанія. 

В окремих випадках, як суб’єкт управління, необхідно розглядати рекламу як 

сукупність рекламних засобів, тобто використовувати матеріальний підхід до 

концепція реклами). По відношенню до цих об'єктів суб'єкти управління 

системою виступають елементами зовнішнього управління; 

2) Рекламні комунікації самих органів державного управління Цей тип 

об'єктів є внутрішньою системою для суб'єктів державної влади [37, с. 10-14]. 

Статтею 26 Закону України «Про рекламу» передбачено таку систему 

державних організацій, уповноважених здійснювати державне управління 

рекламною діяльністю: 1) спеціально уповноважений центральний орган 

виконавчої влади у сфері захисту прав споживачів - щодо на захист прав 

споживачів; 2) Антимонопольний комітет України - щодо дотримання 

законодавства про захист економічної конкуренції; 3) Національна рада України 

з питань телебачення і радіомовлення - щодо телерадіоорганізацій усіх форм 

власності; 4) Міністерство фінансів України - щодо реклами державних цінних 



паперів; 5) Державна комісія з цінних паперів та фондового ринку - щодо реклами 

на фондовому ринку [74]. 

Сьогодні, на жаль, в Україні відсутня цілісна система державного 

управління рекламою. Про це свідчать такі аргументи: 

1) Відсутність розробленої державної рекламної політики. Що особливо 

небезпечно в цьому відношенні, так це відсутність прозорої системи принципів 

регулювання цієї політики; 

2) Відсутність затвердженої концепції розвитку реклами не тільки на 

перспективу, а й на поточний момент. Отже, державної програми розвитку 

національної реклами немає; 

3) Відсутня чітка система управління рекламою з боку органів державної 

виконавчої влади (що не ставить під сумнів сумлінність та ефективність 

діяльності працівників Держспоживагентства України та Антимонопольного 

комітету). Недостатньо активна Рада з питань просування при Кабінеті Міністрів 

України; 

4) система регулювання реклами органами місцевого самоврядування не 

скоординована на державному рівні; 

5) недостатнє залучення громадських органів громадських рекламних 

організацій до фактичного обговорення рішень [74, с.21]. 

Навіть найкраще рекламне законодавство та бездоганна система виконавчої 

влади, покликана контролювати рекламну діяльність, не можуть гарантувати 

повного дотримання вимог законодавчих актів, дотримання норм суспільної 

моралі, дотримання прав адресатів рекламних повідомлень. тощо в основному 

через велику кількість рекламних дзвінків і рекламних операторів ринку. 

Кількість рекламних дзвінків усередині країни щодня досягає сотень мільйонів. 

Враховуючи об’єктивно обмежені ресурси контролюючих органів, неможливо 

притягнути до відповідальності всі порушення законодавства. Крім того, такий 

контроль потребує значних ресурсів. Водночас, як показує досвід країн із 



розвиненою ринковою економікою та стабільним процесом моніторингу 

рекламної діяльності, значна частина порушень рекламного законодавства 

попереджається, виявляється, враховується та навіть карається представниками 

рекламної індустрії. себе в рамках системи рекламного саморегулювання. У 

деяких країнах (США, Велика Британія та ін.) лише приблизно кожне десяте 

порушення реклами, на яке є офіційні скарги, доходить до органів державної 

влади (виконавчої та судової). 

Тож співпраця державних органів з громадськими організаціями 

рекламодавців вже показала на практиці високу ефективність. Виграє від такої 

співпраці і рекламна галузь. Проведення великої роботи у сфері 

саморегулювання дозволяє вести партнерський діалог з державою, брати активну 

участь у формуванні законодавчої бази та контролі за рекламною практикою. 

Таким чином рекламна індустрія обмежує втручання держави в процеси 

контролю рекламної діяльності. Загалом, на нашу думку, формування такого 

механізму соціального партнерства має підвищити рівень державного управління 

рекламою та якість національної реклами в цілому. Ця система повинна мати 

міцну основу. Нова редакція Закону «Про рекламу» лише стисло вказує на деякі 

права громадських організацій щодо саморегулювання рекламної діяльності [74, 

с. 21-22]. 

Тому діяльність органів рекламного саморегулювання потребує значної 

активізації. 

 

4.3. Види суб’єктів рекламної діяльності за законодавством 

Рекламна діяльність - це діяльність, пов'язана із замовленням, 

виготовленням і розповсюдженням реклами. Суб'єктом рекламної діяльності є, 

отже, рекламодавець, рекламовиробник і його розповсюджувач. Хоча ці поняття 

часто збігаються, розмежування суб'єктів рекламної діяльності має важливе 

практичне значення, оскільки відповідальність настає для осіб, винних у рекламі 



товарів, виробництво або продаж яких заборонено; розповсюдження реклами, 

забороненої чинним законодавством; Порушення порядку виготовлення та 

розповсюдження реклами; Недотримання вимог законодавства щодо змісту та 

достовірності реклами. 

Пояснимо сказане на прикладі із судової практики. Так, Київський 

апеляційний господарський суд у відкритому засіданні розглянув апеляційну 

скаргу ЗАТ «У» на рішення Господарського суду міста Києва від 25 квітня 2003 

р. у справі No 12/215 за позовом закритого акціонерного товариства «У» до 

Держспоживполітики про скасування рішення встановлено наступне. 

Закрите акціонерне товариство "У" (далі - позивач) звернулося до 

Держспоживспоживслужби (далі - відповідач) з позовом про скасування рішення 

відповідача від квіт. 29, 2002. немає * про заборону реклами. 

Рішенням Господарського суду м. Києва від 25 квітня 2003 р. у справі N 

12/215 у задоволенні позовних вимог відмовлено. 

Позивач, не погоджуючись із рішенням суду, подав апеляційну скаргу та 

просив його скасувати у зв'язку з невідповідністю висновків, викладених у 

рішенні господарського суду, обставинам справи, а також неправильним 

застосуванням рішення суду. . Норми матеріального права районним судом. 

Заслухавши пояснення представників сторін, дослідивши наявні у справі 

докази, обговоривши доводи апеляційної скарги, апеляційний господарський суд 

вважає, що апеляційна скарга не підлягає задоволенню з наступних підстав. 

Так, за результатами надходження та розгляду звернення М. для усунення 

порушень його прав, пов’язаних із забороною розміщення реклами, відповідачем 

проведено перевірку ЗАТ «Х» (далі - фабрика) на предмет. порушення Закону про 

рекламу через. 

У ході перевірки встановлено, що виріз цукерниці «Д» виготовлено 

позивачем на підставі договору № від 29.12.1999 року (далі - договір). Однак 

виготовлення упаковки із зображенням М. здійснювалося ним не в порядку, 



передбаченому умовами договору, згідно з яким оригінал-макет надає фабрика, а 

за оригінал-макетом, створеним безпосередньо . позивач 

29 квітня 2002 року Державний комітет стандартизації, метрології та 

сертифікації України (правонаступником якого є відповідач) видав рішення No * 

про заборону реклами цукерок «Д», яким визнав дії позивача ст. Визначення 

виготовлення реклами з використанням зображення М. на упаковці цукерок 

порушенням Закону України «Про рекламу» [74]. 

Відповідно до вимог ст. Відповідно до статті 8 Закону України «Про 

рекламу» забороняється розміщення зображення фізичної особи або 

використання її імені в рекламі без згоди цієї особи. 

Матеріали справи підтверджують, що дозвіл на зображення М. на упаковці 

цукерок «Д» від останнього отримано не було. 

33 ЦК України кожна сторона повинна довести ті обставини, на які вона 

посилається як на підставу своїх вимог і заперечень. 

Позивачем не надано ні суду першої, ні апеляційної інстанцій доказів щодо 

вирізу розбірної цукерниці «Д» з оригінального макету, наданого АТ «Х». 

Таким чином, апеляційний господарський суд погоджується з висновком 

місцевого суду про порушення позивачем норм Закону України «Про рекламу», 

а оскаржуване рішення відповідача є обґрунтованим та прийнятим відповідно до 

вимог чинного законодавства. законодавство. 

Твердження позивача у скарзі про те, що його відносини з ВАТ «Х» 

базуються на договірних умовах, зокрема на договорі № ** від 29.12.1999 р., за 

умовами якого фабрика замовляє, а позивач виготовляє та постачає збірно-

розбірні коробки цукерок до фабрики «Д» за оригінальним зразком, який ми 

отримали від фабрики, визнано апеляційним господарським судом 

необґрунтованим, оскільки викладені факти наявні в листі фабрики від 



05.02.2002 спростовано. за № **/*, який показує, що коробка для цукерок «D» 

була розроблена та виготовлена позивачем. 

З огляду на це, апеляційний господарський суд вважає безпідставними 

вимоги позивача про відсутність у нього обов’язку здійснювати контроль за 

дотриманням контрагентами правил реклами, оскільки з процесуальних 

документів вбачається, що позивач є розробником та виробником упаковки 

(цукерниці). ) є рекламним засобом, а тому дотримуватись норм чинного 

рекламного законодавства має позивач. 

Відповідно до вимог статті 1 Закону України «Про рекламу» реклама - це 

інформація про особу чи товар, поширена в будь-якій формі та будь-яким 

способом і спрямована на підвищення обізнаності споживачів про рекламу, 

зміцнення або підтримку інтересів у ній. така особа або товар [74]. 

Таким чином, суд апеляційної інстанції також бере до уваги твердження 

позивача про те, що зображення фізичної особи на упаковці не містить жодної 

спеціальної рекламної інформації про особу чи товар і тому не є рекламним 

засобом, а лише виконує естетичну функцію. упаковки є несправною, оскільки на 

упаковці, крім обов’язкової інформації згідно із Законом України «Про якість та 

безпеку харчових продуктів і продовольчої сировини», міститься інформація 

особливого характеру (зображення обличчя жінки, пальці жіночої руки з віялом), 

яка відповідно до вимог Закону України «Про рекламу» була визнана 

апеляційним судом рекламою. 

Враховуючи те, що висновки районного суду є правильними та відповідають 

вимогам чинного законодавства, суд апеляційної інстанції вважає решту 

наведених позивачем заяв у позові декларативними та необґрунтованими. 

За таких обставин, апеляційний господарський суд дійшов висновку, що суд 

першої інстанції повно з'ясував обставини, які мають значення для справи, дав їм 



належну оцінку та ухвалив рішення відповідно до норм матеріального права. що 

дає підстави залишити його без змін. 

На підставі статей 99, 101, 103-105 ГПК України апеляційний господарський 

суд ухвалив рішення Господарського суду міста Києва від 25 квітня 2003 р. у 

справі N 12/215 залишити без змін. та залишити апеляційну скаргу без розгляду. 

Як бачимо, мова в даному випадку полягала в розмежуванні термінів 

«рекламодавець», «рекламодавець» і «рекламодавець». Якби ВАТ «Ю» 

обмежилося використанням оригінального макету, отриманого від заводу ВАТ 

«Х», воно б не несло відповідальності. Однак він розробив власний макет і таким 

чином став продюсером реклами. А відповідно до чинного законодавства саме 

виробник і розповсюджувач реклами повинен дотримуватися чинного 

законодавства про рекламу. 

Так, Закон України «Про рекламу» розрізняє трьох професійних учасників 

рекламної діяльності - рекламодавця, виробника реклами та її розповсюджувача. 

Таке розмежування суб’єктів рекламної діяльності набуває особливого значення, 

коли йдеться про відповідальність за порушення законодавства про рекламу. 

Відповідно до закону «Про рекламу» рекламодавець - особа, яка замовляє 

рекламу для її виготовлення та/або розповсюдження. 

Рекламодавцем може бути юридична або фізична особа, яка є джерелом 

рекламної інформації для виробництва, розміщення та розповсюдження реклами. 

Це та людина, яка замовляє рекламу в рекламному агентстві і оплачує її. 

Звичайно, в розвиненій рекламній практиці в якості рекламодавця виступає 

постачальник рекламних послуг виробника або продавця товару чи послуги. 

Терміни «рекламодавець» і «спонсор» не збігаються. Відповідно до Закону 

«Про рекламу» спонсор - це особа, яка фінансово підтримує діяльність, не 

одержуючи від цього прибутку, з метою просування виключно свого імені 

(назви) або бренду. Спонсорство означає участь фізичної або юридичної особи в 

прямому чи опосередкованому фінансуванні програм з метою просування свого 



імені, назви компанії чи бренду. Спонсори можуть брати участь у створенні теле- 

і радіопрограм, підготовці матеріалів для інших засобів масової інформації, 

організації театралізованих, концертних, спортивних та інших заходів. Рекламні 

посилання на характеристики спонсорованих продуктів заборонені в таких 

матеріалах або під час таких заходів. Тому нинішня практика заборонена. 

Згідно з визначенням Закону про рекламу, рекламодавець - це особа, яка 

повністю або частково займається виробництвом реклами [74]. 

Виробник реклами - фізична або юридична особа, яка надає рекламну 

інформацію в готовому для розповсюдження вигляді. 

Відповідно до закону, рекламодавцем є особа, яка розповсюджує рекламу за 

допомогою будь-якого рекламоносія. 

Рекламодавцями можуть бути як юридичні, так і фізичні особи, які 

розміщують та (або) поширюють рекламну інформацію шляхом надання та (або) 

використання майна, у тому числі технічних засобів радіо-, телемовлення, 

каналів зв'язку, ефірного часу та інших засобів. 

Важливу роль у рекламі відіграють споживачі реклами, включаючи будь-яку 

особу чи групу людей, на яких спрямована реклама. Слід зазначити, що 

споживачі реклами виступають учасниками рекламних відносин, але не є їх 

суб'єктами. Відповідно до законодавства Російської Федерації споживачі 

реклами є окремими суб'єктами рекламної діяльності. 

Споживачі реклами, таким чином, є юридичними або фізичними особами, 

яким реклама була або може бути доставлена, що означає, що реклама може 

справляти на них відповідний вплив. Це люди, на яких спрямоване рекламне 

повідомлення з метою спонукати їх до певних дій, як правило, придбати 

пропонований рекламодавцем товар або надати послугу. Пасивна поведінка 

споживачів реклами може перерости в активну, якщо їх права порушуються 

розповсюдженням неналежної реклами. На нашу думку, варто законодавчо 



закріпити термін «споживач реклами» - як окрему тему рекламної діяльності від 

інших тем. 

 

4.4. Реєстрація та ліцензування суб’єктів рекламної діяльності 

Обов'язковими вимогами до здійснення рекламної діяльності є державна 

реєстрація її суб'єктів та ліцензування окремих суб'єктів цієї діяльності. 

Державна реєстрація є неодмінною ознакою особи, яка здійснює 

підприємницьку діяльність, особливо у сфері реклами. Ом. Вінник справедливо 

зазначає, що функцією державної реєстрації є не лише встановлення державою 

платників податків та інших обов’язкових платежів, здійснення державного 

контролю за виконанням умов провадження господарської діяльності та протидія 

незаконному підприємництву, а й створення так звана прозорість ринку, тобто 

можливість не тільки для держави, а й для інших учасників ринкових відносин 

дізнатися про своїх майбутніх партнерів і контрагентів [26, с.112]. Для виконання 

державною реєстрацією суб’єктів господарювання всіх перерахованих функцій, 

у тому числі й останньої, необхідно забезпечити повноту, ознайомленість, 

загальнообізнаність та доступність інформації про таку реєстрацію. 

Відносно недавно набув чинності новий порядок державної реєстрації. 4 

Закону України «Про державну реєстрацію юридичних осіб та фізичних осіб - 

підприємців» Державна реєстрація юридичних осіб та фізичних осіб - 

підприємців є свідоцтвом факту створення або припинення юридичної особи, 

свідоцтвом факту набуття або вибуття юридична особа юридична особа. надання 

фізичною особою статусу підприємця, а також здійснення інших реєстраційних 

заходів, передбачених законодавством, шляхом внесення відповідних записів до 

Єдиного державного реєстру [76]. 

Метою державної реєстрації є забезпечення державного обліку всіх суб'єктів 

господарювання; Збирати та підтверджувати достовірні дані про їх правовий, 

власницький та організаційний статус; здійснюють первинний контроль за 



законністю створення, зміни та припинення правового статусу суб'єкта 

господарювання; не допускати незаконного використання юридичною особою 

від свого імені найменувань державних органів та органів місцевого 

самоврядування, а також похідних від них назв та найменувань уже 

зареєстрованих суб'єктів; чітко визначити (індивідуалізувати) тему 

господарського обороту; Набуття економічної компетентності як предмета. 

Принципами державної реєстрації є: принцип гласності (прозорості), принцип 

достовірності, принцип платності, декларативний (декларативний) принцип [76, 

с.18]. 

Відповідно до статті 5 ЗУ «Про державну реєстрацію юридичних осіб та 

фізичних осіб - підприємців» державна реєстрація юридичних осіб проводиться 

державним реєстратором виключно у виконавчому комітеті міської ради міста 

обласного значення або у районна, районна у містах Києві та Севастополі 

державна адміністрація за місцезнаходженням юридичної особи або місцем 

проживання фізичної особи. 

Місцем проживання фізичної особи є житловий будинок, квартира чи інше 

приміщення, придатне для проживання (гуртожиток, готель тощо) у 

відповідному населеному пункті, в якому фізична особа має постійне, основне 

або тимчасове місце проживання (ч. 1 ПКУ). стаття). 29 ЦК України). Відповідно 

до частини шостої статті 29 Цивільного кодексу України особа може мати 

декілька місць проживання. У цьому випадку для вибору держреєстрації їй 

необхідно визначитися, яке місце проживання вона використовуватиме. 

Місцезнаходження юридичної особи визначається місцем її державної реєстрації, 

якщо інше не встановлено законом, і зазначається в її установчих документах (ст. 

93 ЦК України). Цивільний кодекс України називає три рівні органів державної 



реєстрації суб'єктів господарювання (перелік органів реєстрації визначається 

адміністративно-територіальним устроєм України): 

а) у містах районного устрою - виконавчі комітети районних у місті рад; 

б) у містах без районного поділу - виконавчі комітети міських рад; 

в) у районах (за межами міст, тобто в інших населених пунктах) - районні 

державні адміністрації. 

Завдання цих органів щодо державної реєстрації суб'єктів господарювання 

пов'язані з їх повноваженнями у сфері управління місцевим господарством на їх 

території. Водночас у науці господарського права дискутується питання про те, 

які органи мають здійснювати державну реєстрацію суб’єктів господарювання 

(органи місцевого самоврядування, органи місцевого самоврядування, органи 

юстиції, податкові органи, державні реєстратори). різні рішення в законодавстві 

зарубіжних країн. Так, у Великій Британії, Канаді, Італії, Швейцарії та Туреччині 

реєстрацію здійснюють торгові палати та промислово-комерційні реєстрації, у 

ряді інших країн - спеціальні державні реєстратори, особливо у Франції - 

комерційні суди. , у США - державними секретарями, прокурорами чи суддями. 

Окремі види суб'єктів господарювання, які мають спеціальний статус, 

реєструються в інших суб'єктах у спеціальному порядку, встановленому законом. 

Відповідно до ч.1 ст.89 ЦК у державній реєстрації може бути відмовлено у 

разі порушення встановленого законом порядку створення юридичної особи або 

невідповідності установчих документів закону. Крім того, відповідно до статті 27 

Закону України «Про державну реєстрацію юридичних осіб та фізичних осіб - 

підприємців» підстави для відмови у державній реєстрації юридичної особи: 

невідповідність відомостей, зазначених у реєстраційній картці на проведення 

державної реєстрації; юридична особа з відомостями, зазначеними в документах, 

поданих для державної реєстрації юридичної особи. Закон «Про державну 

реєстрацію юридичних осіб та фізичних осіб - підприємців» включає, зокрема, 

такі порушення встановленого законом порядку створення юридичної особи: 



наявність правових обмежень щодо заміщення відповідних посад особами, 

призначеними посадовими особами керівного органу; орган юридичної особи ; 

Невідповідність відомостей про засновників (учасників) юридичної особи 

відомостям про них, що містяться в єдиному державному реєстрі; наявність 

обмежень щодо вчинення засновниками (учасниками) юридичної особи або 

уповноваженою ними особою окремих юридичних дій, а саме проведення 

державної реєстрації юридичної особи, засновником (учасником) якої є 

юридична особа, з якої прийнято рішення про припинення ; Наявність в Єдиному 

державному реєстрі найменування, ідентичного найменуванню юридичної 

особи, яка бажає зареєструватися; використання повного чи скороченого 

найменування органу державної влади чи органу місцевого самоврядування або 

похідних від цих найменувань чи історичних державних назв у найменуванні 

юридичної особи, перелік яких встановлюється Кабінетом Міністрів України. 

Україна. Відмова в державній реєстрації юридичної особи з інших підстав не 

допускається. Відмова в державній реєстрації юридичної особи може бути 

оскаржена до господарського суду, якщо засновниками юридичної особи є лише 

юридичні особи, або до суду, якщо засновником є хоча б одна фізична особа. 

Зареєстровані суб'єкти господарювання ідентифікуються в господарському 

обороті за кодами, під якими вони внесені до державного реєстру. Такий код 

обов’язково зазначається на печатках і штампах підприємства і дозволяє всім 

зацікавленим особам оперативно отримати необхідну загальнодоступну 

інформацію з державного реєстру. Це дозволяє уникнути плутанини з 

індивідуалізацією суб'єктів господарювання (наприклад, якщо юридичні особи - 

фізичні особи мають однакові прізвища, імена та по батькові, їх можна 

розрізнити за допомогою ідентифікаційних кодів). 

Після державної реєстрації всі підприємства повинні стати на податковий 

облік у державній податковій інспекції. Порядок взяття суб’єкта 

підприємницької діяльності на податковий облік регулюється нормативно-



правовими актами Департаменту з питань захисту персональних даних України. 

Підставою для реєстрації підприємства в податковій інспекції є свідоцтво про 

державну реєстрацію. 

Державна реєстрація суб'єкта господарювання пов'язана з його 

легітимністю. Отже, діяльність підприємства підлягає обов’язковій державній 

реєстрації, але не реєструється. визнана законом незаконною, здійснюється за 

межами правової сфери України, суперечить вимогам суспільно-економічного 

ладу та прямо заборонена нормами Цивільного кодексу України. Закон 

встановлює відповідальність за здійснення господарської діяльності 

незареєстрованої компанії. Усі доходи, отримані такою компанією, є 

незаконними, а тому будуть стягнені в установленому законом порядку до 

державного бюджету України. 

Найбільш поширеними випадками реєстрації суб’єктів реклами ми 

вважаємо державну реєстрацію рекламного видання та державну реєстрацію 

інформаційного агентства. 

Останнім часом у поштових скриньках киян з'явилося багато газет, які або 

містять рекламу, або більша частина газети присвячена рекламі. Проте навряд чи 

всі вони здійснюватимуть свою діяльність відповідно до чинного законодавства. 

Порядок державної реєстрації друкованих засобів масової інформації, у 

тому числі друкованих засобів масової інформації рекламного характеру, 

регулюється Законом України «Про друковані засоби масової інформації (пресу) 

в Україні», постановою Кабінету Міністрів України від 17 листопада 2017 року. 

, 1997. № 1287 “Про державну реєстрацію друкованих засобів масової інформації, 

інформаційних агентств та розмір реєстраційного збору” [76]. 

Друкованими засобами масової інформації (пресою) в Україні є періодичні 

та серійні видання, що виходять під фіксованою назвою з періодичністю один або 



кілька номерів (випусків) протягом року на підставі свідоцтва про державну 

реєстрацію. 

Друковані засоби масової інформації в Україні виходять як державною, так 

і іншими мовами. 

Право засновувати друкований засіб масової інформації мають: 

- громадяни України, громадяни інших держав та особи без громадянства, 

цивільна дієздатність і цивільна дієздатність яких не обмежені; 

- юридичні особи України та інших держав; 

- трудові колективи підприємств, установ та організацій на підставі 

відповідного рішення загальних зборів (конференції). 

Засновник друкованого ЗМІ є його засновником. Співзасновники - це люди, 

які об’єдналися з метою спільного оформлення видання. 

Державна реєстрація відповідно до частини другої статті 11 Закону 

поширюється на всі друковані засоби масової інформації, що видаються на 



території України, незалежно від території розповсюдження, розповсюдження та 

способу виробництва. Зрозуміло, що це теж друковані ЗМІ, створені для реклами. 

Державна реєстрація друкованих ЗМІ відбувається залежно від території 

розповсюдження: 

- загальнодержавний, регіональний (два і більше регіони) та/або 

закордонний обсяг продажу - Міністерством юстиції України; 

- місцевий розподіл - Головне управління юстиції Міністерства юстиції 

України в Автономній Республіці Крим, управління юстиції у містах Києві та 

Севастополі. 

Відповідно до статті 12 Закону про державну реєстрацію друкованого засобу 

масової інформації подається заява. 

 

У заяві про державну реєстрацію періодичного видання зазначаються: 

1) засновник (співзасновник) видання (засновник - юридична особа - 

зазначає повне найменування згідно з документами, що підтверджують його 

цивільну дієздатність; засновник - фізична особа - надає паспортні дані); 

2) вид видання (газета, журнал, збірник, бюлетень, альманах, календар, 

дайджест тощо); Статус видання (вітчизняне - друковане ЗМІ, засновником якого 

є українська юридична особа та/або фізична(і) особа(и); спільне - друковане ЗМІ, 

створене за участю іноземних юридичних осіб) та/або особа(и); 

3) назва видання (мовою (мовами), якою (якими) воно опубліковано); 

4) мова(-и) публікації; 

5) територія поширення (місцевий - у межах Автономної Республіки Крим, 

області, обласного центру або двох і більше сільських районів, міста, району, 



окремих населених пунктів, а також підприємств, установ, організацій); 

регіональні - дві і більше області). загальнодержавні - в межах України; 

6) категорія читача (групи населення, для яких розраховане видання: широке 

населення, доросле населення, підлітки, діти, чоловіки, жінки, інваліди, студенти, 

працівники певної галузі, науковці, викладачі тощо); 

7) програмні цілі (основні принципи) або тематичні орієнтири (їх стислий 

опис: Рекламне видання - це інформування населення на певні теми тощо); 

8) очікувана періодичність, обсяг (в умовних аркушах) і формат видання; 

9) юридична адреса засновника, кожного співзасновника та його/її 

банківські реквізити; 

10) місцезнаходження редакції; 

11) вид видання за цільовим призначенням (реклама - понад 40 відсотків 

обсягу випуску займає реклама). 

У разі зміни виду видання, юридичної адреси засновника (співзасновників) 

і місцезнаходження редакції засновники (співзасновники) зобов’язані 

повідомити про це орган реєстрації протягом місяця. з дати, коли відбулися ці 

зміни. 

До заяви про державну реєстрацію друкованого засобу масової інформації 

додаються документи, що підтверджують дієздатність засновника 

(співзасновника) - юридичної особи, а саме: 

- нотаріально засвідчені копії свідоцтва про державну реєстрацію юридичної 

особи, статуту (положення), установчого договору; 

- протокол або витяг із протоколу рішення загальних зборів (конференції) - 

у разі створення друкованого засобу масової інформації трудовим колективом 



відповідно до вимог статті 8 Закону України «Про друковані засоби масової 

інформації». ”. (Преса) в Україні»; 

- договір між засновником та правонаступником (у разі нової реєстрації ЗМІ 

у зв'язку зі зміною засновника); 

- Установчий договір між співзасновниками друкованого ЗМІ (нотаріально 

посвідчений, якщо одна зі сторін є фізичною особою); 

- Довіреність, довіреність (якщо заява та/або установчий договір, договір 

між засновником та правонаступником підписаний особою, яка не наділена 

таким правом правовстановлюючими документами). 

Особа додає копії сторінок паспорта, що підтверджують громадянство та 

місце проживання особи. 

Заява буде розглянута протягом місяця з моменту її надходження. 

За результатами розгляду заявки буде прийнято одне з таких рішень: 

1) для державної реєстрації; 

2) при відмові в державній реєстрації; 

3) при зупиненні строку розгляду заяви про державну реєстрацію. 

Про результати розгляду заяви реєстраційна служба письмово повідомляє 

засновника (співзасновників). 

У разі прийняття рішення про державну реєстрацію друкованого засобу 

масової інформації орган реєстрації письмово повідомляє про це засновника 

(співзасновників) та повідомляє його (їх) про необхідність сплати реєстраційного 

збору за видачу документа. свідоцтво про державну реєстрацію друкованого 

засобу масової інформації. 

Засновник (співзасновник) сплачує реєстраційний збір протягом одного 

місяця після отримання від органу реєстрації письмового повідомлення про 

державну реєстрацію друкованого засобу масової інформації (повідомлення 



надсилається на юридичну адресу засновника). співзасновники) або за адресою, 

зазначеною безпосередньо ними в заяві). 

Сплачується реєстраційний збір у розмірі, визначеному зазначеним 

рішенням. 

Свідоцтво про державну реєстрацію друкованого засобу масової інформації 

видається засновнику (співзасновнику) після сплати реєстраційного збору та 

пред’явлення відповідної квитанції про сплату, яка залишається в органі 

реєстрації. 

 

 

Друкований засіб масової інформації вважається зареєстрованим з дня 

видачі свідоцтва про реєстрацію. 

Сучасні рекламні агентства часто називають себе інформаційними 

агентствами. Порядок державної реєстрації інформаційних агентств та їх 

представництв регулюється Законом України «Про інформаційні агентства» [75], 

постановою Кабінету Міністрів України від 17 листопада 1997 р. № 1287 “Про 

державну реєстрацію інформаційних агентств”. Друковані ЗМІ, інформаційні 

агентства та рівень реєстраційних зборів». 

Інформаційні агентства - суб'єкти інформаційної діяльності, зареєстровані 

як юридичні особи та здійснюють діяльність з надання інформаційних послуг. 

Представництвом інформаційного агентства в Україні є будь-яка установа 

(контора, представництво, кореспонденція тощо), зареєстрована в Україні 

відповідно до чинного законодавства як суб'єкт інформаційної діяльності та 

представляє державне чи недержавне інформаційне агентство. в Україні, 

зареєстрована як юридична особа відповідно до чинного законодавства 

відповідної країни та здійснює свою діяльність в Україні у сфері інформації 



відповідно до Закону України «Про інформацію» та Закону України «Про 

інформаційні агентства». ” [75]. 

Відповідно до чинного законодавства України інформаційні організації 

поширюють свою продукцію державною мовою, а також іншими мовами з 

дотриманням загальноприйнятих етичних і моральних норм слововживання. 

Право на створення інформаційного агентства в Україні належить 

громадянам та юридичним особам України. Іноземці та іноземні юридичні особи 

мають право бути співзасновниками інформаційних агентств України. 

Державній реєстрації підлягають усі інформаційні агентства та 

представництва інформаційних агентств, створені чи діючі в Україні. 

Державна реєстрація представництв іноземних інформаційних агентств як 

суб'єктів інформаційної діяльності відбувається після акредитації їх 

кореспондентів у Міністерстві закордонних справ. 

Державна реєстрація інформаційних агентств як суб'єктів інформаційної 

діяльності та представництв інформаційних агентств здійснюється 

Міністерством юстиції України відповідно до статті 12 зазначеного Закону та 

пункту 2 зазначеної постанови. 

Письмова заява про державну реєстрацію інформаційного агентства як 

суб’єкта інформаційної діяльності подається до Мін’юсту засновниками 

(співзасновниками) та керівниками представництв. 

Відповідно до статті 13 Закону України «Про інформаційні агентства» [75] 

заява про державну реєстрацію інформаційного агентства повинна містити: 

1) відомості про засновника (співзасновника) для фізичних осіб - прізвище, 

ім’я, по батькові, рік народження, паспортні дані, місце проживання, контактний 

телефон; для юридичних осіб: повне найменування, місцезнаходження, контактні 



телефони, найменування банківської установи, в якій відкриті рахунки, та номери 

рахунків; 

2) повне найменування та скорочене найменування кредитної організації; 

3) вид кредитного агентства та його організаційно-правову форму; 

4) розрахунковий обсяг розповсюдження інформаційної продукції (місцевої, 

регіональної, загальнодержавної, внутрішньої та зарубіжної, іноземної); 

5) мови, якими поширюється інформаційна продукція; 

6) програмну мету та основні напрями діяльності інформаційного агентства; 

7) Джерела фінансового та матеріально-технічного забезпечення діяльності 

Інформаційного агентства; 

8) Місцезнаходження інформаційного агентства. 

До заяви про державну реєстрацію інформаційних агентств, уже 

зареєстрованих як суб’єкти підприємницької діяльності, у тому числі створених 

за участю громадян та (або) юридичних осіб інших держав, додаються копії 

свідоцтв про реєстрацію в Україні та копії їх сертифікатів про акредитацію. До 

заяви про державну реєстрацію представництв іноземних інформаційних 

агентств додається картка Міністерства закордонних справ України. 

Державна реєстрація інформаційних агентств як суб'єктів інформаційної 

діяльності відбувається протягом 15 днів. 

У разі державної реєстрації інформаційного агентства до Мін'юсту 

подається документ про сплату реєстраційного збору, розмір якого визначається 

зазначеною постановою. 

Мін'юст протягом 15 днів видає засновнику (співзасновнику) або його 

представнику свідоцтво про державну реєстрацію інформаційного агентства як 

суб'єкта інформаційної діяльності. 

Зареєстрованому інформаційному агентству буде присвоєно відповідний 

номер і буде внесено до реєстру інформаційних агентств, який веде Мін’юст. 



Інформаційному агентству може бути відмовлено в державній реєстрації у 

випадках, передбачених законом. 

Порядок перереєстрації та видачі дубліката свідоцтва регулюється 

відповідними положеннями «Про державну реєстрацію друкованих засобів 

масової інформації в Україні», «Про державну реєстрацію інформаційних 

агентств як суб’єктів інформаційної діяльності», затвердженими наказом 

Міністерства юстиції України від 21.02.2006р. № 12/5 [75] 

Відповідно до норм Закону про рекламу забороняється рекламувати товари, 

які підлягають обов'язковій сертифікації або на виробництво чи реалізацію яких 

потрібен спеціальний дозвіл чи ліцензія, за відсутності відповідного сертифікату 

чи ліцензії. 

Оголошення про види діяльності, для здійснення яких відповідно до 

законодавства вимагається спеціальний дозвіл або ліцензія, повинно містити 

посилання на номер спеціального дозволу або ліцензії, дату видачі та 

найменування органу, який видав спеціальний дозвіл або ліцензію. . 

Реклама послуг (банківських, страхових, інвестиційних тощо), пов'язаних із 

залученням державних коштів або осіб, які їх надають, дозволяється лише за 

наявності спеціального дозволу чи ліцензії, що підтверджує право на здійснення 

цієї діяльності. Така реклама повинна містити номер дозволу, ліцензії, дату 

видачі та найменування органу, який видав такий дозвіл чи ліцензію. 

Це положення не поширюється на випадки, коли передбачається лише 

реклама знака для товарів і послуг, імені особи (без реклами послуг). 

Оголошення від рекламодавців - учасників ринку цінних паперів повинні 

містити інформацію про наявність спеціального дозволу, ліцензії, що 

підтверджує право на провадження відповідної діяльності на ринку цінних 



паперів, із зазначенням номера дозволу, ліцензії, дати видачі та найменування. 

орган, який видав цей дозвіл, ліцензію. 

Це положення не поширюється на випадки, коли реклама вивісок для товарів 

і послуг учасника ринку цінних паперів здійснюється без реклами послуг, 

пов’язаних з цінними паперами. 

Відповідно до положень Закону «Про рекламу» забороняється рекламувати 

товари, які підлягають обов’язковій сертифікації або на виробництво чи 

реалізацію яких потрібен спеціальний дозвіл чи ліцензія, а за відсутності 

відповідного сертифікату - ліцензія. [74]. 

 

4.5. Правове забезпечення господарювання суб’єктів рекламної діяльності 

Закон «Про рекламу» передбачає такі види реклами, як зовнішня реклама, 

внутрішня реклама, порівняльна реклама, соціальна реклама, реклама на 

транспорті тощо. 

Остання редакція закону запровадила новації щодо видів реклами. 

Нововведені поняття - «порівняльна реклама», «прихована реклама», 

«соціальна реклама» (у попередній редакції закону це була «інформаційна 

соціальна реклама»). 

Відносини, що виникають у зв'язку з порівняльною рекламою, регулюються 

законодавством України про захист від недобросовісної конкуренції, але, на 

жаль, на сьогоднішній день ці правовідносини не врегульовані повною мірою. 

Порівняльна реклама може бути, з одного боку, дуже ефективним, а з іншого - 

досить небезпечним інструментом, оскільки, як правило, позитивно впливає на 

продажі товарів і послуг компанії, яка її використовує. , але також може мати 

негативний вплив на рівень продажів товарів і послуг конкурента [74, с.42]. 

Порівняльна реклама - реклама, яка передбачає порівняння з іншою особою 

та/або товарами іншої особи. Порівняння в рекламі не визнається протиправним, 



якщо інформація про товари, роботи, послуги підтверджена фактичними даними, 

є достовірною, об'єктивною та корисною для інформування споживачів. 

Таке визначення поняття «порівняльна реклама» не є повним і достатнім для 

чіткого регулювання правовідносин, що виникають при його практичному 

застосуванні. З цього приводу можна зробити висновок: українське 

законодавство визнає, що порівняльна реклама має право на існування в Україні 

і що компанії можуть її використовувати, але лише за умови наявності інформації 

про переваги одних товарів (послуг) над іншими. Інформація, що міститься в 

рекламі, достовірна і підтверджена актуальними даними. В цілому такий підхід 

до порівняльної реклами цілком відповідає сучасним тенденціям світової та 

європейської практики. Водночас існує багато суто юридичних питань, на які 

українське законодавство не дає чіткої відповіді, зокрема: 

- Порівняння з конкурентом або товарами та послугами конкурента повинно 

проводитися безпосередньо (із зазначенням конкретної назви, назви продукту, 

торгової марки для товарів та послуг конкурента)? 

- Чи вважається реклама порівняльною, якщо вона відноситься не до 

конкретного конкурента, а до невизначеної групи конкурентів? 

- Це порівняльна реклама, яка не містить імен, назв товарів і послуг тих чи 

інших конкурентів, а використовує різноманітні прикметники вищого та 

найвищого рівня порівняння («найкращий», «найкращий» тощо)? ? 

- Чи вважається порівняльною реклама з використанням порядкових 

прикметників і відповідних їм за лексичним значенням слів («перший», «єдиний» 

тощо)? 

Звісно, у разі потреби практичного застосування Закону України «Про 

захист від недобросовісної конкуренції» у тому вигляді, в якому він існує на 

сьогодні, кожна компетентна особа буде вносити свій зміст у термін 

«порівняльна реклама». виходячи з його суб'єктивної оцінки цього поняття. 

Відсутність чітких та об’єктивних критеріїв, встановлених на законодавчому 



рівні, призведе до прийняття судами та іншими уповноваженими органами 

рішень різного змісту у справах, які розглядаються щодо використання 

порівняльної реклами. Тому очевидно, що до законів про рекламу та 

недобросовісну конкуренцію необхідно внести відповідні зміни та доповнення, 

які б закріпили об’єктивні критерії регулювання правовідносин у сфері рекламної 

діяльності. 

Зовнішня реклама - це реклама, яка розміщується на спеціальних 

тимчасових і стаціонарних конструкціях на відкритих місцях, а також на 

зовнішніх поверхнях будинків, споруд, на елементах дорожнього обладнання, 

над проїзною частиною вулиць і доріжок. 

Розміщення зовнішньої реклами в населених пунктах здійснюється на 

підставі погоджень виконавчих органів сільських, селищних, міських рад, а 

також у порядку, встановленому цими органами на підставі Типових правил 

України, затверджених Кабінету Міністрів. При видачі дозволів на встановлення 



зовнішньої реклами забороняється втручання у форму та зміст зовнішньої 

реклами. 

Зовнішня реклама на земельних ділянках, будівлях і спорудах розміщується 

за згодою їх власників або уповноважених ними органів (осіб). 

Розміщення зовнішньої реклами на територіях та об'єктах за межами 

населених пунктів здійснюється лише за згодою власників або уповноважених 

ними органів (осіб). 

Стягнення плати за видачу дозволів забороняється. 

Зовнішня реклама повинна відповідати таким вимогам: 

- встановлюватися з дотриманням вимог безпеки та забезпечувати видимість 

дорожніх знаків, світлофорів, перехресть, пішохідних переходів і зупинок 

громадського транспорту та не відтворювати зображення дорожніх знаків; 

- Зовнішнє рекламне освітлення не повинно засліплювати учасників 

дорожнього руху та освітлювати квартири в житлових будинках; 

- підстави наземної зовнішньої реклами, що виступають над земною 

поверхнею, можуть бути декоративно оформлені; 

- На зовнішніх наземних рекламних носіях, розташованих вздовж проїзної 

частини вулиць і доріжок, повинна бути встановлена вертикальна розмітка 

світловідбиваючими матеріалами на висоті 2 метри над поверхнею ґрунту. 

- Нижня кромка зовнішньої реклами, яка розміщується над дорогою, у тому 

числі на мостах, шляхопроводах тощо, повинна бути на висоті не менше 5 метрів 

над дорожнім покриттям. 

- У місцях, де проїжджа частина межує з підвалами будівель або огорожами, 

зовнішню рекламу можна розміщувати в одній лінії з фасадами будівель або 

огорожами [74]. 

Забороняється встановлення зовнішньої реклами: 

- на тротуарах і алеях; 



- у населених пунктах на висоті менше 5 метрів над дорожнім покриттям, 

якщо рекламне покриття виступає над краєм дороги; 

- поза населеними пунктами на відстані менше 5 метрів від краю дороги. 

Розміщення зовнішньої реклами на пам’ятках та в зонах охорони пам’яток 

національного або місцевого значення, в межах об’єктів природно-заповідного 

фонду дозволяється за погодженням з центральними або місцевими органами 

виконавчої влади у сфері охорони культурної спадщини. 

Перелік обмежень і заборон щодо розміщення зовнішньої реклами, 

встановлений цим Законом, є вичерпним. 

Внутрішня реклама - реклама, розміщена всередині будівель і споруд. 

Розміщення внутрішньої реклами погоджується з власником місця або 

дорученою ним особою. При погодженні внутрішньої реклами забороняється 

втручатися у форму та зміст реклами. 

Забороняється розміщення внутрішньої реклами в приміщеннях органів 

державної влади та місцевого самоврядування, дошкільних навчальних закладів, 

загальноосвітніх шкіл та спеціальних загальноосвітніх навчальних закладів. 

Ця заборона не стосується соціальної реклами. 

Під рекламою на транспорті розуміється реклама, яка розміщується в 

приміщеннях транспортних підприємств загального користування, 

метрополітену, на зовнішніх і внутрішніх поверхнях транспортних засобів і 

будівель транспортних підприємств загального користування і метрополітену. 

Розміщення реклами на транспортних засобах погоджується лише з 

власниками транспортних засобів або уповноваженими ними органами 

(особами). Якщо на транспортному засобі дозволено розміщення реклами, 

втручання у форму та зміст реклами заборонено. 

Реклама в дорожньому русі повинна відповідати вимогам безпеки та ПДР. 

За умови встановлення реклами на транспортних засобах з дотриманням 

вимог безпеки та правил дорожнього руху забороняється вимагати від власників 



транспортних засобів отримання дозволів, дозволів та інших документів для 

розміщення реклами. 

Забороняється встановлювати на транспортні засоби: 

- реклама, що повторює або імітує колірну гамму спеціальних та аварійних 

автомобілів; 

- реклама світловідбиваючими матеріалами; 

- Реклама за допомогою звукових або світлових сигналів. 

Забороняється розміщення реклами на (прозорих) скляних поверхнях 

транспортних засобів, за винятком випадків, коли використовуються матеріали, 

що забезпечують чіткий огляд із салону транспортного засобу. 

Забороняється розповсюдження реклами по радіо чи іншим звуковим 

каналам для оповіщення пасажирів у громадському транспорті, станціях 

метрополітену, вокзалах, портах та аеропортах, за винятком розповсюдження 

соціальної реклами [74]. 

Окремо варто сказати про визначення недобросовісної реклами. 

Недобросовісною рекламою в розумінні Закону України «Про рекламу» є 

реклама, яка через неточність, недостовірність, двозначність, перебільшення, 

замовчування, понаднормовість вводить або може ввести в оману споживачів 

реклами завдає шкоди особі, державі чи іншим особам. суспільства. , місце 

розташування та вид розповсюдження. 

Як показує практика, дії, пов’язані з неналежним використанням репутації 

компанії, становлять близько половини всіх порушень у сфері недобросовісної 

конкуренції, виявлених Антимонопольним комітетом України. 

В останні роки продакт-плейсмент (прихована реклама) став тісно 

пов'язаним з основним арсеналом рекламної індустрії. Підприємства та компанії 

з модними брендами та приватними торговими марками вважають приховану 

рекламу в ЗМІ важливим елементом своєї рекламної стратегії. Саме цей вид 

реклами має найбільший вплив при проведенні комплексної рекламної кампанії. 



Популярні газети з неймовірною швидкістю розробляють нові способи 

використання прихованої реклами, порушуючи всі моральні принципи, етичні 

норми і, зрештою, національне законодавство. Існують агентства з виробництва 

рекламної продукції, де основним видом діяльності є прихована, непряма 

реклама. 

Нові передові технології сьогодні користуються великою популярністю. 

Наприклад, різновид прихованої реклами - «product placement» - розміщення, 

згадування товару чи бренду в журналістському матеріалі, фільмі, серіалі, 

мультфільмі, телепередачі, радіопередачі, книзі тощо. Або, наприклад, 

рекламний ролик. - великий інформаційно-аналітичний журналістський жанр, 

створений з єдиною прихованою метою - популяризувати предмет реклами та 

викликати інтерес читачів. Оригінально виглядає й цікава інформація - в одному 

номері подано матеріал, у наступному - відповідь на лист-запит із наданням 

повної рекламної інформації «на прохання читачів»[74]. 

Визначимося більш чітко. Реклама, що не відповідає вимогам законодавства, 

є неетичною, порушує моральні засади реклами в засобах масової інформації, 

заборонена. Це включає нечесну, ненадійну, недобросовісну та приховану 

рекламу. Недобросовісна реклама - реклама, яка порушує права та інтереси 

підприємств, перешкоджає вільному розвитку ринку та здоровій конкуренції, 

дискредитує підприємства, організації, фірми та громадян, які не користуються 

рекламованими товарами. Ненадійна реклама - це реклама, яка містить 

інформацію про товар чи послугу, яка не відповідає дійсності. Незалежно від 

намірів рекламодавця, навмисних чи ненавмисних, така реклама може виявитися 

недостовірною та призвести до кримінального переслідування. Недобросовісна 

реклама - реклама, яка вводить або може ввести в оману одержувачів рекламних 

повідомлень через неточність, двозначність, перебільшення, замовчування або 

внаслідок порушення правових норм щодо реклами. Прихована реклама в пресі - 

це текстові або візуальні матеріали, які містять позитивне, комерційно важливе 



для конкретної компанії повідомлення і представлені під виглядом 

журналістського жанру, оголошення, самореклами або соціальної реклами. 

Читач більше довіряє журналістським матеріалам, ніж рекламним публікаціям і 

оголошенням, що спонукає рекламодавців вдаватися до такого ефективного і, до 

того ж, недорогого виду реклами. 

На основі аналізу законодавства зарубіжних країн та інших міжнародних 

документів спробуємо сформулювати більш конкретне уявлення про правову 

сферу регулювання конкретної ланки рекламної ієрархії під назвою прихована 

реклама в частині її використання в рекламних ЗМІ. . 

Для порівняння візьмемо закон «Про рекламу». У ній зазначено: «Реклама 

повинна бути розпізнаваною як реклама без спеціальних знань або без 

використання технічних засобів безпосередньо в момент її подання, незалежно 

від використовуваної форми і засобів розповсюдження». форма інформаційного, 

редакційного або захищеного авторським правом матеріалу». 

Розділ 2 Закону чітко розмежовує поняття «нечесна» (ст. 6), «ненадійна» (ст. 

7), «неетична» (ст. 8), «апріорі неправдива» (ст. 9) та «прихована реклама» (ст. 

10). «Використання в радіо-, теле-, відео-, аудіо- та кінопродукції, а також в інших 

продуктах та розповсюдження прихованої реклами іншими засобами, тобто 

реклами, що впливає на змістовне сприйняття споживача, у тому числі шляхом 

використання спеціальних відеовставок ( подвійний) . Звукозапис) та інші 

способи вважаються прихованою рекламою і не допускаються» [74]. 

Законодавство про рекламу також не передбачає жодного регулювання 

чуттєво-емоційного сприйняття рекламних повідомлень. Тому точного 

визначення такого процесу, як «смак», немає, і якщо уявити ситуацію, в якій 

рекламодавець повинен виправдати вислів «найкращий смак для найкращої 

дівчини в світі», то, незважаючи на можливу проблему, пов'язану з 

Невідповідність статті 37 Закону, яка «забороняє використання термінів у 

вищому ступені порівняння, якщо вони не можуть бути підтверджені 



документально», викликає питання: «Які параметри можуть бути підтверджені 

таким чином?» включають очевидне: розмір, Вага, колір, об'єм, приблизна 

інструкція із застосування, термін придатності і т. д. Але такі абстрактні поняття, 

як «найкращий смак» або «неперевершене лідерство» не підлягають 

документальному підтвердженню. 

Стаття 15 Закону «Про рекламу» забороняє незаконну рекламу, яка 

використовує дизайн, тексти, рекламні формули, зображення, музичні та звукові 

ефекти та інші засоби для введення споживачів в оману[74]. 

У статті 21 закону зазначено, що дослівна правдивість реклами не захищає 

її від визнання недобросовісною, якщо розуміється інше значення, ніж у 

загальному контексті реклами. «Реклама може бути визнана недобросовісною не 

тільки за змістом, а й за місцем, часом і способом розповсюдження 

(розміщення)». 

Правова база обмежується лише визначенням недобросовісної та 

передчасно неправдивої реклами, а також характеризує існуючі заборони, які 

лише частково стосуються прихованої реклами та можуть вплинути на її 

використання. 

У багатьох демократичних країнах використання прихованої реклами для 

маніпулювання суспільною свідомістю заборонено законом. Однак пріоритет 

особливого контролю за рекламною діяльністю має бути наданий Сполученим 

Штатам Америки. 

Історія рекламного законодавства в Сполучених Штатах Америки сягає 

останніх часів і починається з ухвалення першого Закону про Федеральну 

торгову комісію в 1914 році. У США існує Федеральна торгова комісія (FTC) - 

орган, відповідальний за тлумачення оманливої реклами, прихованої реклами та 

правового регулювання недобросовісної конкуренції. Правовим регулюванням 

реклами займаються й інші федеральні органи влади США. В даний час у США 

існує понад 20 центральних органів влади, до функцій яких входить регулювання 



реклами. Найважливішими з цих агентств є Федеральна торгова комісія, 

Управління з питань харчових продуктів, ліків і косметики, Поштова служба, 

Служба внутрішніх доходів, Федеральна комісія зв'язку та інші. Основними 

сферами державного регулювання є реклама товарів, що становлять потенційну 

небезпеку для споживачів, використання неправдивої реклами, захист 

авторських прав, правова охорона товарних знаків, реклама з навмисним 

обманом, реклама для дітей тощо. Відповідно до законодавства США реклама є 

не фактична пропозиція про продаж, а заява про намір продати певний товар або 

запропонувати послуги за цінами, зазначеними в оголошенні. 

Рекламне законодавство у Франції дуже різноманітне та суворе. Два 

нещодавно прийняті нові закони, Закон Сапена та Закон Евіна, викликали 

бурхливі дебати серед рекламних агентств і медіа-професіоналів. Закон Сапена 

зобов'язує власників ЗМІ надавати будь-які знижки безпосередньо 

рекламодавцям. Закон забороняє пряму та приховану рекламу тютюнових 

виробів у всіх засобах масової інформації. Також закон вводить обмеження щодо 

реклами алкоголю. 

Найважливіший закон про рекламу, Loi Royer, містить найважливіші 

положення щодо недобросовісної реклами. Жодна реклама не може бути 

показана по телебаченню без дозволу Бюро контролю за рекламою. Згідно зі 

статистичними даними, в 1993 році в офісі було оброблено 6514 остаточних 

версій відеокліпів: 331 повернуто на монтаж, 11 не допущено до телевізійного 

показу. 

Таким чином, французьке законодавство фактично унеможливлює 

використання прихованої реклами на території своєї країни. Проте з практичної 

точки зору бажаного результату - усунення недобросовісної та прихованої 

реклами - поки що не досягнуто. Ми також знаємо, що межа між тим, що можна 



вважати рекламою, і тим, що не можна вважати рекламою, все ще досить розмита 

з правової та етичної точки зору. 

Закон про рекламу в Німеччині містить численні норми щодо створення та 

розміщення реклами в пресі. Стаття 10 Закону про національну пресу вимагає 

відповідного маркування реклами в газетах. Відповідно до Закону про друковані 

ЗМІ, платна інформація в редакціях є незаконною. Прес-рада вважає, що 

суспільна довіра до ЗМІ підривається рекламою в редакційних матеріалах. 

Реклама під маскою інформації вважається недобросовісною конкуренцією 

з боку рекламодавця. У будь-якому випадку інформацію потрібно відрізняти від 

реклами. Відповідно до закону про недобросовісну конкуренцію, можна 

вимагати відшкодування збитків, завданих недобросовісною конкуренцією, 

наприклад, поширенням неправдивих фактів про товари, послуги чи клієнтів. 

 

Прихована реклама заборонена у Великобританії. Advertising Standards 

Authority (ASA), неурядова організація, заснована представниками рекламної 

індустрії, розробила кодекс практики для забезпечення «законності, порядності, 

чесності та правдивості» реклами, який рекомендується для всіх ЗМІ. 

Ефективність цього органу полягає в тому, що газети відмовляються публікувати 

оголошення, які можуть порушувати кодекс поведінки. 

Отже, зазначені закони України не передбачають такого судового способу 

захисту прав та інтересів, як визнання реклами недопустимою та визнання 

порівнянь у рекламі протиправними. 

Такі заходи захисту можуть здійснюватися лише органами державної влади 

у розумінні статті 26 Закону. Тому позивач за первісним позовом звернувся до 

суду із заявою про не передбачений законом спосіб правового захисту. 

Здійснюючи правосуддя, суд захищає права та інтереси юридичних осіб у 

порядку, встановленому законами України. Верховний Суд України у постанові 

від 13.07.2004 р. у справі № 04/338 у справі № 10/732 виклав правову позицію, 



відповідно до якої суд дійшов висновку, що предмет позову не є правовим. або 

встановлених договором способів захисту прав, повинен відмовити в позові та не 

припиняти провадження на тій підставі, що він не підсудний суду. Тому висновок 

ухвали суду апеляційної інстанції про необхідність закриття провадження у 

справі є помилковим з огляду на умови первісного позову, визнання порівняння 

в рекламі незаконним, а рекламу - недопустимою. 

Тож можна сказати, що українське законодавство в цьому питанні ще не 

дуже досконале. Це характерно для більшості пострадянських країн. Проте, якщо 



Україна хоче вступити до ЄС та СОТ, правове регулювання господарської 

діяльності рекламних компаній потребує вдосконалення. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

РОЗДІЛ 5. ОБ'ЄМ РЕКЛАМНО-КОМУНІКАЦІЙНОГО РИНКУ УКРАЇНИ  

5.1. Об'єм рекламно-комунікаційного ринку України  

в 2024 році і прогноз об'ємів ринку на 2025 рік 

 



Підводячи підсумки рекламного року та прогнозуючи обсяги на рік 

наступний, учасники ринку цього року утрималися від серйозних дискусій. 5 

листопада 2024 року було опубліковано «Обсяг ринку реклами та комунікацій 

України 2024 та прогноз обсягу ринку 2025». 

Досі немає чіткого трактування визначення «ринок реклами», особливо в 

цифровому секторі (причому, мова йде не лише про Інтернет, а й про Digital Out 

of Home Media та PayTV...). Рекламні інвестиції в не-медіа також можна 

трактувати по-різному: заходи, PR, креатив, контрактні агентства тощо. Деякі 

види рекламних і маркетингових комунікацій взагалі не потрапляють у сферу 

дослідження АМКУ - наприклад, виробництво реклами. (вивіски, сувеніри, 

поліграфія, реклама), виставкова діяльність Компанії. Це пов’язано, зокрема, з 

незацікавленістю операторів ринку чи відповідної галузі у проведенні таких 

досліджень та/або поданні цих даних до Комісії з питань реклами та маркетингу 

з метою збору в єдиному томі всіх видів реклами. і маркетинг. спілкування 

Однак, що стосується прямих обсягів рекламних інвестицій у «традиційні» 

ЗМІ і, головне, швидкості їх зміни (звичайно, для кожного гравця швидкість 

зростання ринку відіграє набагато важливішу роль, ніж агреговані дані в 

абсолютних величинах) . , оскільки більшість рекламодавців «узгоджує» з ними 

власні наміри та рекламні інвестиції. Ці показники не викликають суперечок, а 

наведені в цьому дослідженні дані ґрунтуються на консолідованій позиції 

більшості учасників ринку. 

Ринок рекламних матеріалів. На початку традиційно нагадаємо, що 

представлені обсяги рекламно-комунікаційного ринку не враховують обсяги 

політичної реклами. Комісія з реклами та маркетингу не має достовірних даних 

від клієнтів про їхні політичні та рекламні витрати в ЗМІ. Отримані медіа-

операторами опосередковані дані дозволяють емпірично оцінити річний обсяг 

політичної реклами в розмірі до 10% від обсягу комерційної реклами в усіх ЗМІ, 



за винятком зовнішньої реклами (білбордової реклами), де обсяг політичної 

реклами становив 15-16% від загального обсягу комерційних клієнтів. 

Цифрова (Інтернет) реклама. Експерти ВРК уточнили свій прогноз на 2019 

рік з урахуванням актуальних даних за перше півріччя від IAB Ukraine (банерна 

реклама, спонсорство, цифрове відео, частка мобільного трафіку) та INAU 

(пошук). 

Обсяг ринку банерної реклами та показники спонсорства у 2024 році 

скориговані у бік зменшення на 16,5% та 16,6% відповідно. 

Прогнози онлайн-відео та постфактум пошуку були мінімально скориговані 

на основі фактичних цифр за перше півріччя та із застосуванням коефіцієнта 

сезонності 40/60%. 

У 2025 році зростання ринку інтернет-реклами продовжиться, основними 

факторами зростання будуть домінуючі продажі глобальних гравців Facebook для 

банерної реклами, Google (YouTube) для онлайн-відео та пошуку, а також 

подальше збільшення частки мобільний трафік. прогнозовано, що пояснюється 

позитивною динамікою споживання мобільного Інтернету населенням України. 

У зв’язку зі зміною методології оцінки інтернет-ринку, надання даних за 



попередні роки є некоректним, тому ми обмежуємося збором даних за 2024 рік 

та прогнозними показниками. 

 

 Підсумки 2024 р., млн. грн Частка мобайла (трафік) Прогноз на 

2025р., млн. грн Відсоток зміни 2025 до 2024 

Банерна реклама, оголошення в соціальних мережах, rich medіа 2 915

 65% 3 500  

 

 

20% 

Спонсорство 180 60% 180 0% 

Цифрове відео, вкл. Youtube 2 645 70% 3 440  

30% 

ВСЬОГОІНТЕРНЕТ МЕДIА 5 740  7 120  

24% 

Пошук (платна видача в пошукових системах), включаючи частину GDN 8 

100 70% 11 100  

 

 

37% 

Інший діджитал 676  700 4% 

ВСЬОГО ІНТЕРНЕТ РИНОК 14 516  18 920  

31% 

 

                                           Таблиця 5.1. Digital реклама (за класифікацією 

IAB) 

 

 



У 2024 році телебачення припиниться на тлі прогнозованого зростання 

прямої поштової розсилки на 25% порівняно з 2023 роком і спонсорства на 20%. 

Причини зростання очевидні - брак ресурсів, особливо в першому півріччі. 

Дефіцит завжди призводить до інфляції, яка на українському телебаченні 

виявилася однією з найвищих за останні 10 років. У нинішній ситуації деякі 

клієнти були змушені переглянути свою рекламну політику та скоротити 

кількість брендів, що пропонують телевізійну підтримку, або взагалі відмовитися 

від розміщення на телебаченні. Чи повернуться ці компанії на телебачення у 2020 

році? Попередні переговори стверджують. Багато з тих, хто пропустив 2019 рік, 

планують повернутися в наступному році, що призведе до збільшення обсягів 

придбаних акцій, а отже, і ринку в цілому. Попередній прогноз на 2025 рік 

знаходиться в межах 13-17%, що разом із скороченням резервів за рахунок 

кодування супутникового мовлення призведе до інфляції 30% і більше. 

Спонсорство зростатиме швидше, ніж ринок прямої реклами, в основному 

за рахунок активності букмекерських контор, які посилять свою присутність на 

телебаченні напередодні Чемпіонату Європи з футболу та літніх Олімпійських 

ігор у Токіо. Спортивні трансляції стануть рушійною силою зростання 

спонсорської діяльності, яка до кінця наступного року може зрости щонайменше 

на 20%. Ціни на спонсорство зростатимуть, хоч і трохи, але повільніше за ринок, 

що, зрештою, не стосується найважливіших подій року, де попит і так перевищує 

можливості. 

Реклама в пресі (друковані видання). За прогнозами, обсяг ринку пресової 

реклами у 2024 році становитиме 1 850 млн грн, що на 14,8% більше, ніж 

минулого року. 

Провідним сегментом залишається національна преса, незважаючи на 

закриття газет «Сегодня» і «Дзеркало недели». Ці видання не мали значного 

впливу на рекламний ринок (2-3% річного обсягу рекламного ринку національної 



преси). Крім того, після закриття видань деякі рекламодавці перерозподілили свої 

рекламні бюджети на інші національні та регіональні суспільно-політичні газети. 

Прогнози на 2025 рік більш обережні, очікується уповільнення темпів 

зростання (на 1,3 п.п. до 13,5%). Основним драйвером зростання рекламного 

ринку національної преси в 2025 році є інфляційна складова в преміальних 

глянцевих жіночих журналах, що дозволить цьому сегменту ще більше 

збільшити як абсолютні доходи від реклами, так і частку сегмента в національній 

пресі. 

Крім того, продовжують зростати незвичайні появи в пресі в рамках 

мультимедійних спецпроектів від сильних журнальних брендів. 

Сектори з найбільшим темпом зростання в національній пресі - це 

«Розваги», «Торгівля», «Косметика» та «Медицина», на які припадатиме більше 

половини рекламної площі. 

 Серед секторів реклами в регіональній пресі найактивнішими будуть 

«комунікації», «автомобілебудування», «туризм», «фінанси», «освіта» та 

«соціальна реклама». 

У галузевій пресі перші позиції зберігають рекламодавці категорій «Агро», 

«Медицина», «Фінанси» та «Авто». 

Реклама на радіо. У 2024 році радіоринок зазнав прогнозованого зростання 

на 24-25%. Плани були досягнуті не лише завдяки медіаінфляції, а й завдяки 

появі на радіо ряду нових рекламодавців, особливо активних у сферах аптеки, 

електронної комерції та мікрокредитування. Крім того, ми побачили позитивні 

тенденції в категорії FMCG, зокрема, оскільки системні рекламодавці почали 

активно використовувати радіо для зміцнення телекомунікацій. 

У 2025 році ми очікуємо, що тенденції 2024 року збережуться, а ринок зросте 

щонайменше на 15-17%. Але якщо не буде глобальних економічних катаклізмів, 

а українська економіка зросте на 3-4%, то можна очікувати зростання в той же 

час більше 20%. Рекламодавці все більше роблять ставку на широкий медіа-мікс, 



тому що в епоху тотального рекламного шуму важливо спілкуватися з 

аудиторією через якомога більше різних медіа-каналів. При цьому радіореклама 

охоплює економічно активну аудиторію в містах і гарантує один із найвищих 

показників ROI серед усіх ЗМІ. 

ЗМІ поза домом (OOH Media). Незважаючи на суттєві зміни форматів 

розміщення в Києві та деяких обласних центрах, ринок білбордової реклами у 

2024 році зріс порівняно з 2023 роком. Фактично на кінець 2024 року обсяг 



комерційної реклами становив 3 мільярди 283 мільйони гривень, що менше ніж 

попереднього року. Прогнози на основі впливу політичної реклами. 

 

Таблиця 5.2.Підсумки 2024 року і прогноз на 2025 рік рекламногомедіа 

ринок в цілому. 

 Підсумки 2024 р., млн грн Відсоток зміни 2024 до 2023 Прогноз на 

2025р., млн грн, Відсоток зміни 2025 до 2024 

ТВ-реклама, всього 11526 24 13325 16 

Прямареклама 10 089 25% 11600 15% 

Спонсорство 1 438 20% 1725 20% 

Реклама в пресі, всього 1850 14,8% 2099 13.5% 

Національна преса 1 106 14.6% 1 255 13.5% 

в т.ч. спонсорство 284 15.1% 321 12.8% 

Регіональна преса 320 15.3% 363 13.5% 

Спеціалізована преса 425 14.7% 481 13.4% 

Радіо реклама, всього 717 24% 839 17% 

Національне радіо 518 24% 606 17% 

Регіональне радіо 65 20% 74 14% 

Спонсорство 134 25% 157 17% 

OOH Media,всього 4 240 22% 4 990 18% 

Зовнішня реклама 3 283 13% 3 779 15% 

Транспортна реклама 600 36% 660 10% 

DOOH 205 n/a 383 86% 

Indoorреклама 152 20% 168 11% 

Реклама в кінотеатрах 58 20% 70 20% 

Digital(Internet) Медіа реклама    5 740  (6 379 upd) 34% 7 120 24% 

Всього рекламний медіа ринок 24 131 25% 28443 18% 

 



 

NONMediaчастина рекламно-комунікаційного ринку України 

Ринок маркетингових послуг. Міжнародна асоціація маркетингових 

ініціатив (IAMI) зібрала дані про розвиток ринку маркетингових послуг в 

Україні. 

Декілька років поспіль ми спостерігаємо стабільне зростання нашої галузі, у 

2024 році маємо такі результати: динаміка +19%, обсяг 6 352 млн грн. Подієвий 

маркетинг та спонсорство зросли на 35%, що є продовженням тенденції останніх 

років, пов’язаної з популярністю фестивального формату в Україні, а також 

споживач вимагає від брендів більш захоплюючих та емоційних вражень, які 

втілюють події. Революційних змін у роздрібному маркетингу не відбулося. 

Водночас технологія процесів та ефективність роботи агентств і клієнтів 

створюють додану вартість і нові послуги, які матимуть більший попит у 2025 

році. Обсяг споживчого маркетингу зріс на 20%, оскільки комунікація з 

роздрібним споживачем також ефективна. У сфері лояльності інструменти та 

методи, які можна використовувати для дослідження клієнтського досвіду, також 

стають все більш важливими. 

Пошук ідей і технологій триває і може принести сюрпризи в новому році. 

Прогноз на 2025 рік оптимістичний, тенденції зростання в усіх сегментах ринку 

маркетингових послуг збережуться на попередніх рівнях. У разі чергової кризи 



можливі кардинальні зміни тенденцій - на жаль, у наших непередбачуваних 

умовах їхня ймовірність залишається високою. 

Очікується, що в 2025 році ринок маркетингових послуг зросте на +18%. 

Таблиця 5.3. Ринок маркетингових сервісів в 2024 р. та прогноз на 2025 р. 

Маркетингові сервіси Обсяг 2023р., млн грн. Обсяг 2024р., 

млн грн. Процент зміни 

2024 до 2023 Прогноз на 2025 р, млн грн Процент зміни 

2025 до 2024 

прогноз 

Обсяг ринку 

Маркетингових сервісів ВСЬОГО 5321 6352 19% 7478 18% 

У тому числі:      

Trade marketing (Мерчандайзинг, Trade promo, Програми мотивації та 

контролю персоналу) 1955 2 248 15% 2 585 15% 

Loyalty marketing (Mailing, DB management, Contact-Center) 935 1 028

 10%  

1 131  

10% 

Consumer marketing 1140 1 368 20% 1 573 15% 

Event Marketing and Sponsorship 1150 1 553 35% 2 018 30% 

Non-standart communications (life placement, ambient media ) 141  

155  

10%  

171  

10% 

 

 



Оцінка обсягу ринку PR-послуг. Експерти Української асоціації зі зв'язків з 

громадськістю (UAPR) підтвердили раніше прогнозований обсяг ринку в 953 млн 

грн. Отже, все пройшло, як очікувалося. 

У 2025 році прогнозується низьке зростання в комерційному секторі на рівні 

5% і відсутність зростання в державному секторі. Таким чином, прогнозний обсяг 

ринку PR-послуг у 2024 році становить 980 млн грн. 

Такі очікування на наступний рік пов'язані з такими факторами: 

- політична нестабільність не залишає надії на вихід нової міжнародної 

компанії на ринок + небезпека світової фінансової кризи, 

- водночас є певні надії на розвиток комунікаційних бюджетів комерційного 

сектору за рахунок зовнішньої та внутрішньої комунікації в трансформаціях в 

організаціях та комунікації інновацій, 

- Ознак суттєвого скорочення чи збільшення бюджету суспільних 

комунікацій немає. 

Що саме входить в сферу PR ринку: 

- розмір агентської винагороди та витрат організацій на реалізацію зовнішніх 

та внутрішніх комунікаційних проектів без урахування сум, перерахованих 

іншим гравцям комунікаційного ринку. Іншими словами: якщо у нас є бюджет на 

медіарозміщення, то послуга зі створення креативної та стратегії розміщення 

входить в обсяг ринку, сума прямого бюджету, що передається медіаагентству 

або безпосередньо медіаканалу, але не включені. , 

- Витрати на внутрішні комунікації в організаціях. Оскільки це однакові 

важливі засоби зв’язку, вони також будуть укомплектовані персоналом, а 

розробку та впровадження буде передано аутсорсингу. Рівень витрат як на 

внутрішні, так і на зовнішні комунікації дає уявлення про занепад або зростання 

ринку. У часи змін на ринках, у часи корпоративних злиттів і поглинань 



внутрішня комунікація може займати більшу частку бюджету компанії, ніж 

зовнішня комунікація. 

У 2024 році рекламно-комунікаційна індустрія України зафіксувала 

неабияке зростання (на чверть у медіа-секторі!), що може тільки радувати та 

надихати. Крім того, мова йде про зростання ринку комерційної реклами, яке 

відбувалося на тлі дефіциту медіа-інвентарю через політичну рекламу. 

Ми очікуємо, що зростання продовжуватиметься, незважаючи на це, а іноді 

й проти нього, хоча й меншими темпами. 

І якщо раптом у наше життя втрутляться вищі сили і провидіння (або 

політична та економічна мудрість можновладців), то прогнозне зростання в 18% 

здасться моряку пилом і ми з радістю збільшимо його в рази, через конвертована 

валюта. 

 

5. 2. Оновлений прогноз об'ємів рекламно-комунікаційного  

ринку України в 2025 році 

Вірус вразив рекламну сферу України, але не смертельно. Всеукраїнська 

рекламна коаліція оновлює прогноз обсягу ринку реклами та комунікацій на 2025 

рік. 

Вже традиційно за підсумками першого півріччя Всеукраїнська рекламна 

коаліція проводить опитування профільних медіа-асоціацій та галузевих 



експертів з метою коригування прогнозів щодо обсягів ринку реклами та 

комунікацій, зроблених у грудні минулого року. . 

У 2025 році промисловість особливо чекала на оновлені липневі прогнози 

VRK. 28 липня 2024 року опубліковано «Оновлений прогноз обсягу ринку 

реклами та комунікацій України на 2025 рік». 

І тому проводилися дослідження, збиралися дані, робилися припущення, як 

буде розвиватися ситуація, якщо нинішня тенденція збережеться. 

Для оцінки впливу коронавірусу на обсяг рекламного ринку в таблиці 

наведені прогнози ринку, зроблені в грудні 2024 року та липні 2025 року. 

 

Таблиця 5.4. Обсяг рекламного медіа ринку 2025 

 Підсумки 2024 р., млн грн Прогноз на 2025 р., млн грн, грудень

 Відсоток зміни 2025 до 2024, грудень Прогноз на 2025 р., млн грн, 

липень Відсоток зміни 2025 до 2024, липень 

ТВ-реклама, всього 11526 13325 16% 12246 6% 

Прямареклама 10 089 11 600 15% 10 593 5% 

Спонсорство 1 438 1725 20% 1 653 15% 

Реклама в пресі, всього 1850 2099 13.5% 1 478 -20% 

Національна преса 1 106 1 255 13.5% 873 -21% 

Спонсорство, в т.ч. 284 321 12.8% 225 -21% 

Регіональна преса 320 363 13.5% 244 -23.8% 

Спеціалізована преса 425 481 13.4% 361 -15% 

Радіо реклама, всього 717 839 17% 717 0% 

Національне радіо 518 606 17% 518 0% 

Регіональне радіо 65 74 14% 65 0% 

Спонсорство 134 157 17% 134 0% 

OOH Media,всього 4 240 4 990 18% 3 042 -28% 

Зовнішня реклама 3 283 3 779 15% 2 304 -30% 



Транспортна реклама 600 660 10% 357 -41% 

DOOH 205 383 86% 290 41% 

Indoorреклама 152 168 11% 91 -40% 

Реклама в кінотеатрах 58 70 20% 20 -65% 

Digital(Internet) Медіа реклама 5740 (6 379 upd) 7 120 24% 6 980 9% 

Всього рекламний медіа ринок 24 131(24 770 upd) 28443 18% 24 483

 -1% -+1% 

 

 

Як бачимо, рекламний ринок загалом сподівається зберегти минулорічні 

обсяги, тоді як деякі ЗМІ, на жаль, не враховані в своїх обсягах, проте деякі навіть 

зростуть. 

Так, телевізійна реклама з жалем констатує значне уповільнення зростання 

ринку, яке за підсумками року не перевищило 3-7%. Водночас багато залежатиме 

від ситуації восени. І хоча цей прогноз може здатися надто оптимістичним з 

огляду на фактичне зниження SOR (sell-out rate) за перше півріччя більш ніж на 

12%, він не враховує «аномальний» TVR протягом періоду карантину, який 

кількість придбаних акцій збільшилася більш ніж на 25%, а політична реклама 

минулого року як фактори, що впливають на рівень SOR, знизилася лише на 2%, 

а саме з 429 тис. оглядів до 422 тис. При цьому рекламодавці з ТОП-20 навіть 

збільшили свою активність на 8% - з 186 тис. до 200 тис. оглядів за аудиторією 

18-54, 50+. Невелике зниження активності було компенсовано інфляцією, яка 

була не такою сильною, як у попередній період, і ще більше сповільнилася 

всілякими акціями від продавців для тих рекламодавців, які залишалися в ефірі 

навіть під час карантину. Телевізійне спонсорство, незважаючи на «традиційне» 

10% зниження категорії алкоголю, не потребувало інвентаризації на відміну від 

прямої розсилки - 91 650 оглядів у 2024 році та 91 470 у цьому році. Таких 

стимулюючих заходів на ринку не було, тому інфляція залишилася на попередніх 



рівнях. Тим не менш, уповільнення темпів зростання варто очікувати, оскільки 

для всіх рекламодавців такий вид реклами, як і директ-мейл, є частиною 

маркетингового бюджету, який під впливом карантину все ще коригується в бік 

зменшення. 

У друкованих ЗМІ все виглядає не так оптимістично, як на телебаченні. 

Однак це глобальна тенденція, яка пов’язана не стільки з коронавірусом, скільки 

з новими реаліями медіаспоживання. Згідно з оновленим прогнозом, обсяг 

рекламного ринку в пресі в 2025 році в порівнянні з 2019 роком скоротиться 

приблизно на 19%. 

Окрема частина дослідження ринку реклами в друкованих виданнях була 

присвячена ролі рекламних агентств у здійсненні реклами в пресі. Так, отримані 

дані свідчать, що частка агентських продажів для національного сегменту преси 

навіть серед провідних видавництв становить не більше 22%, для регіональної 

преси - до 14%, для спеціалізованої - до 10%. %. %. 

Значну частку прямих продажів глянцевих видань складають прямі 

контракти з європейськими філіями (Італія, Франція, Німеччина та ін.). Це 



мережеві міжнародні бренди та бюджети для просування країн, готелів та 

авіакомпаній. 

Серед рекламодавців у вітчизняній пресі найбільшу динаміку зростання 

демонструватимуть такі сегменти ринку: «Розваги», «Торгівля», «Косметика» та 

«Медицина», на які припадатиме більше половини рекламних смуг. 

Серед рекламодавців регіональної преси найактивнішими будуть: «Зв'язок», 

«Авто», «Туризм», «Фінанси», «Освіта» та «Соціальна реклама». 

У галузевій пресі перші позиції зберігають рекламодавці категорій «Агро», 

«Медицина», «Фінанси» та «Авто». 

Крім того, продовжують зростати незвичайні появи в пресі в рамках 

спеціальних мультимедійних проектів від сильних журнальних брендів. 

За експертними оцінками, у 2025 році частка політичної реклами в 

друкованих ЗМІ становитиме близько 10% комерційної реклами в сегменті 

регіональної преси (місцеві вибори). 

Звичайно, як і інші медіа-сегменти, радіо відчуло на собі вплив глобальної 

пандемії COVID-19, але очікується, що обсяги реклами залишаться на рівні 2019 

року. Це незважаючи на те, що деякі рекламодавці скоротили або заморозили свої 

рекламні бюджети. Під час карантину на радіо з’явилися нові клієнти, які 

виявили до нього неабиякий інтерес і можуть зробити вагомий внесок у 

загальний обсяг радіореклами у другому півріччі 2025 року та далі у 2026 році. 

Водночас це солідні партнери радіо, адже фармацевтичні компанії та виробники 

продуктів харчування не скорочують обсягів і зберігають динаміку розміщення. 

Додатковим позитивним фактором (з точки зору зростання реклами) може стати 

легалізація грального бізнесу, що дозволить залучити рекламодавців з цієї 

категорії. 

Нагадуємо, що ринок (цифрової) рекламної комунікації в Інтернеті 

складається переважно з так званої медійної частини (банерна реклама, реклама 

в соціальних мережах, мультимедіа, спонсорство, цифрове відео...) та пошукової 



реклами. У таблиці наведено дані про інтернет-ЗМІ. Експерти VRK і IAB 

уточнили прогноз на 2025 рік з урахуванням результатів сегментації очікувань за 

напрямками цифрової реклами, проведеної Комітетом маркетингових 

досліджень IAB у квітні 2024 року. Хоча очікування експертів на перше півріччя 

2025 року досить негативні, очікується відновлення галузі в цілому до кінця року. 

Наслідки епідемії та зумовлені ними державні контрзаходи та обмеження 

мінімально впливають на сфери пошукової реклами (їх обсяг становить близько 

12 000 млн грн, що стосується цифрового ринку в цілому, але не входить у 

зведену таблицю) . медіа-ринок) та онлайн-відео (3 800 млн грн з урахуванням 

обсягу реклами в Інтернет-медіа) у річному обчисленні. У той же час вплив на 

банерну рекламу (включаючи спонсорство, спеціальний і інтегрований контент) 

та інший цифровий контент, швидше за все, буде негативним. Крім того, 

більшість експертів висловили негативні очікування щодо динаміки зростання 

рекламних категорій, лідогенерації та аудіореклами, які наразі взагалі не 

оцінюються IAB. 

Враховуючи незвичайний характер року та безліч зовнішніх і внутрішніх 

проблем, з якими стикається галузь, VRK залишає за собою право оновити 



прогноз до кінця 2020 року після отримання фактичних даних за перше півріччя 

2020 року після закриття ринку в серпні. Оцінювання за методикою IAB. 

Щодо обсягів ринку НЕМЕДІЙНИХ комунікацій ВРК використовує оцінки 

МАМІ (Міжнародної асоціації маркетингових ініціатив) та UAPR (Української 

асоціації зі зв’язків з громадськістю). 

 

 

 

Таблиця 5.5. Об’єми ринку маркетингових сервісів в 2024та прогноз на 2025 

рік 

Маркетингові сервіси Підсумки 2014 р., млн грн 

(скориговані за підсумками рейтингу агентств) Прогноз на 2025 р., млн 

грн, липень Відсоток зміни 2025 до 2024, липень 

Об’єми ринку МС, ВСЬОГО 7,034 5,566 -21% 

В тому числі:    

Trade marketing (Мерчандайзинг, Trade promo, Програми мотивації та 

контролю персоналу) 2,542 2,160 -15% 

Loyalty marketing (Mailing, DB management, Contact-Center) 1,122 1,066 -

5% 

Consumer marketing 1,425 1,140 -20% 

Event Marketing and Sponsorship 1,783 1,070 -40% 

Non-standart communications (life placement, ambient media) 162 130 -

20% 

 

 

Крім експертного опитування, основою для оцінки МАМІ ринку 

маркетингових послуг є оцінка агентств маркетингових послуг за доходами. Так, 

за підсумками рейтингу 2024 року, який завершився у травні 2025 року, 



підсумкові ринкові дані були скориговані і загальний обсяг ринку МС склав 7 034 

млн грн. 

У грудні очікування на 2025 рік були досить оптимістичними - 

прогнозувалося зростання обсягу ринку на 18% завдяки загальному 

пожвавленню активності та справжньому «буму» торгівлі та івент-маркетингу. 

Однак пандемія завдала серйозного удару по цим очікуванням щодо 

«контактних» методів спілкування, і замість зростання прогнозують падіння на 

21%. 

При цьому в нових реаліях можна спостерігати дві основні тенденції: 

онлайн-події - від звичайних вебінарів до повноцінних онлайн-подій з 

використанням технологій AR і VR, а також експрес-активності push, які 

безпосередньо впливають на зростання продажів. Спілкування з клієнтами 

ставатиме все більш особистим і створюватимуться індивідуальні пропозиції. 

Однак ця тенденція аж ніяк не нова і не залежить від вірусної ситуації. Інша 

справа, що сьогодні вся ця персоналізація все частіше відбувається не на полиці 

магазину, а в Інтернеті. 

Що стосується піар-ринку, то тут все «стабільно». У сенсі ні зростання, ні 

спаду. Обсяги 2020 року залишаться такими ж, як і 2019 року - близько 950 млн 



грн. Деякі компанії скоротили свої бюджети через Covid-19, а інші в цій ситуації 

використовують PR-комунікації замість інших маркетингових чи медіа-каналів. 

У державному секторі бюджети також перерозподілили без змін з акцентом 

на COVID-19, але не скоротили. 

Як бачимо, рекламно-комунікаційний ринок України, загартований 

попередніми різного роду кризами, демонструє завидну витривалість і не втрачає 

оптимізму. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ВИСНОВКИ 

 

Яким би добрим не був товар, обсяг його продажу залежить від чіткості його 

образу, планування та стимулювання збуту, зокрема реклами, яка є 

цілеспрямованим інформаційним впливом на споживача через різні види засобів 

інформації. Завдання реклами – поширення інформації про діяльність 

підприємства, вплив на процес прийняття рішення про покупку товару, який 

висвітлюється рекламними засобами, а також поширення відомостей про сервіс 

– усе, що задовольняє вимоги покупця. 



Проте слід погодитись, що не вся реклама є інформативною і смаками 

споживачів можна у певній мірі маніпулювати.  Ми віддаємо перевагу тому чи 

іншому товару не тому, що перевірили усі можливі варіанти і зробили свій 

висновок, а у результаті впливу реклами. Можна припустити, що внаслідок 

реклами споживач стає іграшкою, об’єктом маніпулювання його уявленнями про 

життя шляхом розгортання перед його очима захоплюючих сюжетів, повних 

сяйва кухонних підлог і блиску пишного волосся. 

Ефективна реклама – це така реклама, яка при мінімально можливих 

витратах обернеться необхідним зростанням обсягів продажу товарів чи надання 

послуг або утриманням їх на існуючому рівні – у залежності від плану 

маркетингу на підприємстві. Проведення рекламної кампанії можна вважати 

успішним, якщо воно дало очікувані результати, тобто були досягнуті поставлені 

заздалегідь цілі. А досягнення цілей – умова успіху фірми у світі ринкових 

відносин. 

Проблему визначення економічної ефективності рекламно-інформаційної 

діяльності необхідно вирішувати більш широко, з урахуванням характеру її 

фінансування. У зв'язку з цим є певні особливості в методичних підходах до 

аналізу головних факторів економічної ефективності. 

 У даній магістерській роботі були визначені поняття і роль маркетингу в 

туризмі.  Проведений аналіз існуючого і потенційного попиту та пропозиції на 

туристичному ринку. Були запропоновані для застосування такі методи 

маркетингу, як сегментація ринку, маркетингове планування, стратегії 

маркетингу. Також були проаналізовані і розроблені детально такі методи 

просування турпродукту, як реклама, стимулювання збуту, зв'язки з 

громадськістю (PR).  

 Були визначені цільові сегменти і розроблена рекламна кампанія 

тривалістю два місяці. Вона відображає перелік запропонованих для 

застосування рекламних засобів, розрахованих за часом їх використання і 



вартістю (кожного з них і в сумі). У даній роботі відображена необхідність і 

особливості застосування в туристичній сфері таких рекламних засобів, як 

телевізійний ролик, телевізійна „біжучий рядок”, газетне оголошення, 

радіореклама, щитова реклама, інтернет реклама загалом та в соціальних мережах 

зокрема. Застосування кожного з цих засобів було обгрунтоване з погляду 

вибраного цільового сегменту і ресурсів. Були зазначені і детально описані такі 

маркетингові технології, як стимулювання збуту і зв'язки з громадськістю. 


