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товару. В сучасних умовах харчові заклади адаптуються під усі обставини 

продиктовані бізнес-середовищем, МакДональдз не став виключенням, 

запроваджував і продовжує запроваджувати усі необхідні маркетингові засоби 

в своїй діяльності. Пристосовуючись та конкуруючи з іншими закладами, 

підприємство успішно розвивається, його цінова політика динамічно 

адаптується в залежності і від конкурентної ситуації, і від реакції самих 

споживачів, і від інших різноманітних факторів. 
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Рекламна діяльність зародилася ще на світанку цивілізації, пережила різні 

етапи еволюції разом із еволюцією людини, її потреб і культурного розвитку. 

Якщо дослідити, як розвивалась реклама протягом тисячоліть, то можна 

зробити висновок, що реклама завжди була однаковою. Єдине, що змінювалось 

– це її форма. Синергія економіки та науки в рекламі, яка почалася в 1980-х 

роках, досягла свого піку в 1990-х роках з появою четвертого основного 
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рекламного засобу: Всесвітньої павутини. Чим далі, то традиційні способи 

виготовлення реклами стають все менш привабливими. На перше місце 

виходять електронні канали поширення інформації.   

Розгляд підходів щодо визначення функцій реклами в системі управління 

підприємством, дозволяє зазначити, що реклама – це форма комерційної 

комунікації підприємства, котра спрямована на просування інформації про 

безпосередньо саме підприємство, а також його товари потенційним та 

реальним споживачам, партнерам, громадськості (так званим зовнішнім 

стейкхолдерам). Деякі автори підкреслюють, що це обов’язково платна 

комунікація. Проте законодавець фіксує у нормативному документі [1] і ми 

погоджуємось повністю із таким підходом, що реклама не обов’язково повинна 

бути платною, враховуючи ті функції, котрі вона має виконувати та 

різноманіття сучасних каналів поширення інформації, зокрема Інтернет та 

соціальні мережі.  

Реклама – це посередницька форма комунікації з ідентифікованого 

джерела, призначена для того, щоб переконати отримувача вжити певних дій 

зараз або в майбутньому. Термін «опосередкований» просто означає, що певне 

середовище, наприклад телебачення, газета чи навіть Інтернет, передає 

повідомлення від відправника до одержувача, на відміну від прямого 

«особистого» спілкування. Термін «джерело, яке можна ідентифікувати» 

відрізняє рекламу від повністю анонімних повідомлень, таких як ті, що 

містяться в небажаних електронних листах. «Дія» може полягати в придбанні 

продукції чи послуги, але вона також може бути спрямована на поведінку під 

час голосування під час виборів або на некомерційну соціальну поведінку. 

Звичайно, одним із аспектів визначення суті реклами є фраза «створений, щоб 

переконувати» [2].  

Реклама – один із способів просування товару на ринку. Вона існує заради 

того, щоб привернути до товару увагу певної кількості споживачів, достатньої 

для того, щоб цей товар було вигідно виробляти. Економічна доцільність 

реалізації рекламної діяльності досягається, якщо витрати на її створення та 
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поширення окуповуються за рахунок збільшення доходів підприємства, що, в 

свою чергу, може досягатись або за рахунок зростання обсягів реалізації, або за 

рахунок збільшення ринкових цін на товари певного підприємства, що стає 

можливим через зростання ринкової цінності товару або іміджу 

товаровиробника. Отже, реклама може додавати цінність продукту, створюючи 

стійкі «бренди». Крім того, успішні маркетингові кампанії стимулюють попит і 

подальше економічне зростання, розвиток підприємства, формують його стійку 

конкурентну позицію на ринку.  

Критики реклами вважають, що вона пропагує матеріалізм і спонукає 

споживачів купувати непотрібні їм товари. Вони також стверджують, що 

реклама маніпулює, увічнює стереотипи, «полює» на дітей, використовується 

для продажу шкідливих продуктів і сприяє низці інших соціальних проблем. 

Проте професіонали своєї справи, експерти обґрунтовано доводять, що реклама 

– це лише інструмент, форма комунікації, яку можна використовувати як у 

добрих, так і в поганих цілях, залежно від рекламодавця. Вона 

використовується не тільки для продажу товарів, але й для збору пожертвувань 

на благодійність та інші цілі. Фактично, реклама – це як ядерна енергія, яку 

можна застосовувати для добрих цілей, економічного розвитку, зростання 

благополуччя громадян, а можна – як зброю, що знищує все живе. Результат 

буде залежати від морально-етичних принципів людей в чиїх руках опиниться 

цей інструмент. Для того, щоб рекламу нечисті на руку люди не змогли 

використати нашкодивши, у законодавчому полі діє низка законів та 

нормативних документів, котрі цьому перешкоджають. Зокрема, в Україні з 

1996 року діє Закон України «Про рекламу», в якому визначені такі поняття як 

«дискримінаційна реклама за ознакою статі», «недобросовісна реклама», 

прописані загальні вимоги до реклами, наприклад такі як «заборонено 

використовувати засоби і технології, які діють на підсвідомість споживачів 

реклами» [1] тощо. 

Поверіна Ю.О., Скригун Н. П. [3] розрізняють рекламу та рекламування. 

Під рекламуванням вони розуміють «створення рекламного продукту й 
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неособисте доведення його до потенційних покупців; важливо при цьому, аби 

вони зрозуміли, чим саме товар, послуга або ідея позитивно відрізняються від 

подібних до них, а виробник зміг перетворити цю новацію в капітал». Тобто 

реклама – це продукт рекламної діяльності, а рекламування – це безпосередньо 

сама рекламна діяльність. 

Враховуючи те, що рекламування є формою комунікацій, що було 

підкреслено рядом науковців, у ній можуть бути виокремлені ті ж складові, що 

притаманні безпосередньо будь-яким комунікаціям: кодування, декодування, 

канал комунікації, відправник, отримувач, зворотній зв’язок та перешкоди [4]. 

Критики припускають, що витрати на рекламу перекладаються на 

споживачів у вигляді вищих цін, проте у багатьох випадках реклама фактично 

знижує ціни за рахунок збільшення обсягу продажів. Збільшення споживчого 

попиту сприяє економії на масштабі, який дозволяє знизити витрати 

виробництва і, як наслідок, ринкові ціни. Інколи зауважують, що витрати на 

рекламу є перешкодою для входу на ринок нових продуктів. За рахунок 

підвищення споживчого попиту реклама насправді може стимулювати 

конкуренцію у багатьох випадках. Проте з іншої сторони реклама може 

стабілізувати бізнес-цикли, створюючи рівномірний попит на продукцію та 

уникаючи руйнівних сезонних сплесків і спадів обсягів, ще більше знижуючи 

витрати. Також реклама може сприяти зростанню якості продукції. Створюючи 

широку обізнаність про нові продукти, реклама заохочує розповсюдження 

інновацій або прийняття нових технологій [2, с.7]. 

Сьогодні суспільство стикається із численними змінами в засобах масової 

інформації (ЗМІ), які й надалі впливатимуть на створення та поширення 

реклами. Однією з поточних змін є те, що суспільство відійшло від дуже 

обмеженої кількості засобів масової інформації до майже безмежного 

діапазону. Ця зміна відбулася через те, що традиційні ЗМІ, такі як телебачення, 

радіо, газети та журнали, розділилися на засоби, орієнтовані на певні 

демографічні сегменти. Крім того, технологічні інновації створили нові медіа 

(наприклад, Інтернет) і змінили існуючі.  
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Таким чином, рекламна індустрія на сьогодні стикається із новими 

викликами, що обумовлені появою нових каналів комунікацій, зокрема в 

Інтернет просторі. Проте зміни в цій сфері є постійними і з плином часу 

професійне середовище ефективно пристосовується до них. Реклама – це 

індикатор і каталізатор змін. Нові форми і методи реклами дозволяють 

вирішувати  завдання, що виникають у менеджменту підприємств ще з вищою 

ефективністю – з меншими витратами та більшим результатом, що перетворює 

рекламу в універсальну зовнішню комунікацію будь-якого підприємства.  
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