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Анотація. Мета статті полягає в дослідженні ролі рекламних посередників у розвитку 
ре гіонального ринку. Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань 
здій снено за допомогою таких методів: аналізу та синтезу, систематизації та узагальнення. 
Результати. Стаття присвячена розгляду загальних особливостей і тенденцій розвитку 
ді яль ності рекламних посередників на регіональному ринку. Аналізуючи ринок рекламних по­
середників Полтавського регіону, автори розглядають наявність основних учасників рек­
ламного ринку. Окрім того, в основній частині статті автори надають класифікацію реклам­
них агенцій за основними критеріями й відповідними їх видами. Практична значущість ре­
зу льтатів дослідження. Розглядаючи діяльність рекламних посередників як центру гене­
рування і реалізації рекламних ідей, автори надають уявлення про існуючий зв’язок між рекла­
модавцем та засобами масової інформації як провідної ланки в системі просування реклами. 
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Постановка проблеми в загальному виг­
ляді та зв’язок із найважливішими нау ко­
ви ми чи практичними завданнями.  Роз­
виток  рекламно­комунікаційного  ринку  Ук­
ра їни  відбувається  прискореними  темпами 
завдяки  використанню досвіду,  накопиченого 
сві то вими  рекламодавцями  у  сфері  ефекти­
вних технологій організації, створення й уп ра­
вління рекламною діяльністю, а та кож стрім­
кому  розвитку  комунікаційних  технологій, 
зумовлюючи  необхідність  системного  вивче­
ння  аспектів,  пов’язаних  із  його  функ ці ону­
ванням і прогнозуванням.

Різноманіття  маркетингових  функцій  нині 
породжує необхідність їх фахового виконання. 
Але  на  підприємстві  виконання  цих  функцій 
ускладнено  нестачею  професіоналів  у  від­
по від ній  сфері.  За  таких  умов  підприємства­
вироб ники делегують виконання цих функцій 
різноманітним інститутам, які прийнято на зи­
вати  маркетинговою  інфраструктурою.  Одні­
єю з таких маркетингових інфраструктур є ре­
кламні посередники.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вив чення питань щодо діяльності  рекламних 
посе редників цікавить не тільки теоретиків, а 
й практиків у галузі рекламного бізнесу, оскі­
льки до кінця не сформовані сутність їх посе­
ред ницьких  функцій,  позиції  щодо  стану  їх 
ма р кет ингової діяльності, вплив на кінцеві ре­
зуль тати підприємств, які залучаються до вза­
ємо дії з рекламним сектором ринку. 

Визначенню  сфери  діяльності  рекламних 
по   сере дників присвячені роботи таких відомих 
теоретиків­дослідників  рекламного  ринку,  як 
Кортленд Л. Бове, Уїльям Ф. Аренс, Е. Фарбей, 
А. О. Володимирська, П. О. Володимирський. 
Особливої  уваги  заслуговують  публікації 
укра їнських вчених­економістів: Е. В. Ромата, 
Т. І. Лук’янець, Б. А. Обритько, О. М. Шкапова, 
Л. В. Ткаченко тощо. Утім, поза увагою авто­
рів  донині  залишається  частина  ринку,  що 
фо р мується  посередницькою  функцією  пред­
ставників рекламного бізнесу.

Формування цілей статті (постановка 
зав дання). Дана стаття є продовженням науко­
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вих досліджень авторів у галузі маркетингової 
ді яль ності  представників  рекламного  бізнесу 
та  по кликана  дослідити  й  уточнити  зміст  їх 
по се ред ницької ролі в розвитку регіонального 
рин ку. 

Виклад основного матеріалу досліджен­
ня з по вним обґрунтуванням отриманих на­
укових результатів. Рекламний бізнес у нашій 
країні наполегливо претендує на самостійну га­
лузь економіки. Його становлення щиро зале­
жить  від  рівня  організації  діяльності  рекла­
мних  агентств,  що  діють  на  окремих  регіон­
альних ринках та ринку України загалом.

Як свідчать данні експертів всеукраїнської 
ре кламної коаліції за 2014–2015 рр., рекламний 
медіа­ринок  України  втратив  у  націо нальній 
валюті у 2015 р. приблизно п’яту ча сти ну від 
об’єму ринку 2014  року. Причини прозорі  та 
знаходяться поза площиною рекламної індус­
трії. Втрат зазнали майже всі види медіа­рекла­
ми. Навіть досить умовна по зи ти вна те нденція 
в інтернет­рекламі не по винна вводити нікого 
в оману – нестабільна еко но міка України при­
зво дить до негативних на слідків.

Рекламний ринок напряму залежить від бю­
д жетів клієнтів, які скорочуються через об’єкт­
ивні причини: скорочення ринків у східних  ре­
гі онах,  коливання  курсу  валют,  зменшення 
ку півельної  спроможності  населення.  Збе ре­
же н ня такої тенденції прогнозується до кінця 
2016 року. Але динамічний економічний стан 
Укр а їни  не  надає  можливості  прогнозувати 
змі ни на ринку функціонування регіональних 
рекламних посередників без об’єктивної похи­
бки.

Головна  роль  регіональних  рекламних  по­
се  редників  полягає  в  тому,  щоб  на  основі 
сфо  р мованого  плану  рекламної  кампанії  роз­
ро бити дієві рекламні заходи, визначити й об­
ґрунтувати засоби досягнення поставленої ме­
ти.  За  таких  умов  виникає  питання  стосовно 
все бічного дослідження ринків збуту продукції, 
на  які  і  спрямовують  свою продукцію рек ла­
мні  посередники.  Цим  пояснюється  по треба 
ре кламних посередників у знанні проб лем ри­
н ку, сучасних технологій торгівлі, логістич них 
методів просування товарів. Уміння от ри мати 
відповідну  інформацію,  бути  у  змо зі  надати 
рекламодавцеві розгорнуті ре ко мендації  щодо 
найбільш  прийнятних  ре кламних  за собів  і 
методів,  які варто ви ко ри стовувати для ефек­
тив ної  реалізації  від по ві д ного  то вару  чи  по­

слу ги, і формує особливі умо ви взаємодії про­
фесіоналів рекламної га лу зі та рекламо давців.

Учасники  рекламної  діяльності  на  ринку 
по діляються на такі групи: 

рекламодавці – фізичні та юридичні особи 
чи організації (компанії, фірми, підприємства, 
асоціації тощо), які за використанням ре клам­
них засобів рекламують себе, свої товари або 
послуги;

рекламні агенції  –  незалежні  фірми,  що 
ви конують  за  замовленням  клієнта­рекламо­
давця  такі  функції:  рекламні  дослід жен ня, 
пла нування,  розроблення  та  про ве де ння  рек­
ламних кампаній; виготовлення й роз мі ще н  ня 
рекламних матеріалів тощо;

власники рекламних носіїв (ЗМІ,  транс­
портних засобів тощо), які надають місце й час 
для  розміщення  рекламних  повідомлень,  що 
повинні бути донесені до цільових аудито рій;

допоміжні учасники (творчі майстерні) – 
фото­ та кіностудії, друкарні, художники, сти­
лісти,  дизайнери,  режисери,  сценаристи,  мо­
дельні агентства, психологи, соціологи, тобто 
всі ті, хто так або інакше допомагає рекламним 
агенціям чи рекламним службам підприємств 
(фірм) у проведенні рекламної кампанії;

ринки та споживачі – цільові аудиторії, на 
які  спрямоване  рекламне  повідомлення  з  ме­
тою  спонукати  їх  зробити  певну  дію,  у  якій 
зацікавлений рекламодавець (рис. 1).

Рекламний процес ініціює рекламодавець. 
Основним  завданням  рекламодавця  є  участь 
у  розробленні  плану  рекламних  заходів.  Ре­
кламо давці забезпечують організаційне керів­
ництво  й  фінансову  підтримку  розроблення 
реклами та її публікацій.

Рекламодавців можна класифікувати за та­
ки ми ознаками:

за ринками,  на  яких  вони  працюють  (на 
спо живчому  ринку,  ринку  виробників,  ринку 
про міжних продажів, ринку державних органі­
зацій, міжнародному ринку);

за товарами, що виробляють.
Різні ринки потребують різних засобів ма­

рке тингової політики та комунікації. Так, нап­
рик лад, на ринку споживчих товарів дієвою є 
рек лама, потім іде процес стимулювання збу­
ту, потім – система особистих продажів, а на 
остан ньому місці є паблік рилейшнз. 

Для ринку промислових товарів, тобто ви­
ро бників,  навпаки,  акцентується  увага  на  ха­
рак терній системі особистих продаж, далі  діє 
сис тема стимулювання збуту, а потім все – ре  к­
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ла м ні заходи. Для більшості урядових і дер жав­
них  орга нізацій  характерним  є  використання 
тех но ло гій паблік рилейшнз.

Також рекламодавців класифікують за мож­
ли вим обсягом бюджету на комунікаційні про­
цеси:

місцевий рекламодавець  –  приватна  під­
приє мницька або неприбуткова організація, що 
дає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, 
міському  або  сільському районі. Особливості 
місцевих  рекламодавців:  обмежені  бюджети 
рек ламних  кампаній;  ключова  рекламна мета 
– залучити покупців до місця продажу;

регіональний рекламодавець  –  приватна 
підприємницька або неприбуткова організація, 
що дає рекламу в певному географічному ра­
йо ні, виходячи зі специфіки та масштабів про­
дажів товарів чи послуг;

національний рекламодавець – приватна 
під приємницька чи неприбуткова організація, 
що рекламує свої товари чи послуги на всій або 
на більшій частині території країни, де є дис­
три б’юторські чи збутові мережі. Осо б ливості 
національних рекламодавців: мають великі бю­
д жети  рекламних  кампаній;  впливають  на 
сегменти ринку; мета – створення бренда;

міжнародний рекламодавець  – приватна 
підприємницька або неприбуткова організація, 
що рекламує свої товари чи послуги на тери­
торії іншої держави, де є дистриб’юторські чи 
збутові мережі. Особливістю зарубіжних рек­
ла модавців є: децентралізовані структури;  іс­
ну ючий  на  кожному  ринку  певний  порядок 
роз міщення та рекламні цілі; необхідність ста ­
н дар тизації чи адаптації рекламного звернен­
ня.

Рис. 1. Учасники рекламної діяльності

В  умовах  динамічного  перенесення  вико­
нан ня  функцій  щодо  проведення  рекламних 
кам паній,  важливе  місце  серед  елементів  ко­
му нікаційної інфраструктури належить регіон­
аль ним рекламним посередникам.

Регіональні рекламні посередники є цен­
тром генерування й реалізації рекламних ідей. 
Во ни, здійснюючи зв’язок між рекламодавцем 
і  за собами  масової  інформації,  є  провідною 
лан кою в системі просування реклами. 

Рекламні посередники є незалежними ор га­
н ізаціями, і це дозволяє розглянути нам про бле­
ми рекламодавця більш об’єктивно. Відпо відно, 
рекламні посередники – незалежні  підпри єм­
ства, що займаються, за дорученням рекла мо­
дав ця  чи  засобу  розповсюдження  рек ламної 
ін формації,  діяльністю  з  розробки  ре к ламної 
кам панії, виробництва рекламної про дукції чи 
її розміщення в засобах роз пов сюд ження рек­
лам ної інформації.

Громадські організації
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Головне  завдання  рекламних  посередників 
по лягає в тому, щоб на основі складеного пла­
ну рекламної кампанії створити дієві рекламні 
за соби.  Відповідальність  за  визначення  ре к­
ламної  політики  компанії  лежить  на  рекламо­
дав цеві,  але  рекламний  посередник,  який  до­
по магає  у  просуванні  товару  чи  послуги  на 
ре гіональному ринку, повинен бути здат ним за­
про понувати вагомі рекомендації з ви з начення 
по літики, скласти повний план кам панії, ви зна­
чити терміни й періодичність за ходів у часі та 
сформувати рекламний бюд жет.

Великі рекламодавці, не дивлячись на те, що 
в їх структурі є рекламні підрозділи, пра г нуть 
підвищити ефективність бізнесу за до по мо гою 
регіональних  рекламних  посеред ни ків,  особ­

ливо  під  час  завоювання  нових  регі о наль них 
ринків.

За класичною класифікацією за видами на­
дання  послуг  рекламні  посередники  по діля­
ються на рекламні агенції; BTL­агенції; агенції 
з директ­маркетингу; PR­агенції;  засоби масо­
вих інформацій (ЗМІ).

Регіональні  рекламні  агенції  займаються 
розробкою  стратегії  і  тактики  рекламної  кам­
панії,  створюють  рекламну  продукцію,  роз мі­
щують рекламну продукцію в засобах роз пов­
сюд ження реклами.

На  рекламному  ринку  Полтавського  ре гі­
ону  працює  велика  кількість  рекламних  аген­
цій, які  згруповані нами за відповідними кри­
теріальними ознаками (табл. 1).

Таблиця 1

Види рекламних агенцій Полтавського регіону  за класифікаційними ознаками

Класифікаційні ознаки Види агенцій
За географічним критерієм Місцеві, загальнонаціональні, міжнародні

За характером робіт, що виконують Повного циклу, дизайн-студії (творчі), медійні

За відношенням до суб’єктів платників податку «Домашні», корпоративні, з ексклюзивними правами
За відношенням до рекламної агенції Обслуговувальні, власники мереж рекламоносіїв, фотостудії, 

фірми з виробництва відео- і аудіороликів, модельні 
За організаційним критерієм Мережеві, незалежні, міжнародні рекламні групи
За TL-критерієм TTL-, BTL-, ATL-агенції

Взаємовідносини рекламної агенції і рек ла­
модавця  є  наріжним  каменем  усього  ре к лам­
ного процесу. Регіонального посередника най­
ма ють для того, аби він вніс власні уні ка ль ні 
ідеї в розвиток бізнесу клієнта.

Рекламна  діяльність  регіональних  рек лам­
них посередників складається з таких етапів:

визначення рівня потреби в рекламі товарів, 
послуг та ідей;

проведення маркетингових досліджень, не­
об хідних для визначення цілей і напрямів рек­
ламної діяльності;

розробка стратегії і тактики реклами;
планування рекламних заходів;
створення рекламних звернень;
розповсюдження рекламних звернень;
оцінка ефективності рекламних заходів.
Обґрунтована даними маркетингових дос­

лід жень рекламна діяльність регіональних ре­
к ламних  посередників  забезпечує  стабільно 
ви сокий  рівень  продажу  товарів  і  послуг, 

швид ке реагування на зміни ринкової ситуації, 
зас тосування  необхідних  засобів  ак тив ної 
про ти дії конкурентам, коригування товарного 
асор тименту  залежно  від  потреб  споживчої 
ауди торії на регіональному ринку.

Дивовижно те, що більшість регіональних 
ре кламних посередників поділяють сферу сво­
єї дія льності саме залежно від форм ви ко ри с­
тан ня носіїв реклами. За формою використання 
носіїв реклами рекламу поділяють на такі види:

рекламні оголошення друковані в ЗМІ  (га­
зети, журнали);

рекламні оголошення (відео сюжети) на те­
ле баченні;

рекламні оголошення (аудіо ролики) на ра­
діо;

рекламні  оголошення  на  зовнішніх  носіях 
(ре к ламні щити тощо);

рекламні  оголошення  у  спеціалізованих 
дру кованих виданнях (каталоги, буклети, рек­
лам ні листки, купони тощо);
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рекламна  сувенірну  продукцію  (ручки, 
блок ноти, годинники тощо);

реклама на транспорті;
поштова реклама;
реклама  у  засобах  телекомунікацій  (теле­

маркетинг, рекламні оголошення й пропозиції 
в засобах Інтернет).

Регіональні  рекламні  посередники,  зазви­
чай, мають добре налагоджені зв’язки із засо­
ба ми масової  інформації, відіграють роль по­
се ред ників між  рекламодавцями,  газетами    й 
жур налами,  телевізійними  компаніями  та  ра­
діо станціями.  Вони  мають  можливість  стабі­
ль но  та  своєчасно  закуповувати  в  них  час  і 
мі сце для розміщення реклами. Спів ро біт ниц­
тво з рекламним агентством дає змогу рек лам­
одавцю  оперативно  вирішувати  пи та н ня,  які 
постають перед ним. Звернення до про фе сіо­
налів забезпечує системний підхід до ре клам­
ної діяльності, що значно підвищує її ефек тив­
ність.

Ще одними учасниками рекламного процесу 
є власники засобів масової інформації, рек­
ла моносіїв тощо. Засоби  інформації – це ка­
нали  комунікації,  які  доносять  звернення  від 
творця  до  його  аудиторії.  Доходи  журналів  і 
газет на 60–70 % складаються з надходжень за 
рекламу, а доходи телебачення та радіо – майже 
всі 100 %. Тому основним завданням журналів, 
газет, телебачення та радіостанцій є залучення 
потрібної  аудиторії  своїм  нерекламним  зміс­
том. Важливим для розміщення реклами у ЗМІ 
є рейтинг носія реклами серед  інших засобів 
інформації.

Отже,  для  інфраструктури  регіонального 
то ва рного ринку характерна наявність декіль­
кох видів рекламних посередників, які визна­
чаються за такими ознаками: 

1) обсягом послуг, що надаються: посеред­
ники з повним профілем роботи й посередники 
з обмеженою кількістю послуг;

2)  видами  послуг,  що  надаються:  універ­
сальні  посередники,  які  займаються  всі ма 
видами  реклами  безпосередньо  або  че рез 
закордонні  дочірні  підприємства;  спеціа­
лізовані  посередники,  які  працюють  за  пев­
ними видами реклами або одним із них (ого ло­
шення у пресі, реклама на телебаченні, офор­
млення вітрин, пряма поштова реклама);

3) місцевістю надання послуг: на внут ріш­
ньому ринку, на зовнішніх ринках.

Висновки із зазначених проблем і перс­
пек тиви подальших досліджень у поданому 

напряму.  На  підставі  проведеного  аналізу 
мож на  зробити  висновок,  що  рекламний  по­
серед ник  –  універсальна  організація,  яка  по­
стійно знаходиться у взаємодії з усіма суб’єк­
тами рекламного ринку, виконуючи такі фу н к­
ції: маркетингову, творчу, комерційну, адмініс­
тративну, консалтингову, PR­функцію. І кожну 
з означених функцій необхідно дослідити, фор­
муючи  її  особливості,  завдання  та  очікувані 
результати.
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шее учебное заведение Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли»). Роль 
ре кламных посредников в развитии регионального рынка.

Аннотация. Цель статьи заключается в исследовании роли рекламных посредников в 
раз витии регионального рынка. Методика исследования. Решение поставленных в ста­
тье целей и задач осу ществлено с помощью таких методов: анализа и синтеза, си сте­
ма тизации и обобщения. Результаты. Статья посвящена рассмотрению об щих осо бен­
ностей и тенденций развития деятельности рекламных посредников на ре ги ональ ном 
рынке. Анализируя рынок рекламных посредников Полтавского региона, ав то ры рас смат­
ривают наличие основных участников рекламного рынка. Кроме того, в ос нов ной час ти 
статьи авторы предоставляют классификацию рекламных агентств по ос нов ным кри те­
риям и соответствующим видам агентств. Практическая значимость ре зуль та тов ис­
сле дования. Рас сматривая деятельность рекламных посредников как центр ге не ри ро вания 
и реализации рекламных идей, авторы дают представление о существующей связи меж ду 
рек ла модателем и средствами мас совой информации как ведущего звена в системе про дви­
же ния рекламы.

Ключевые слова: рекламные посредники, рекламный бизнес, рекламодатели, рекламные 
агент ства, региональные рекламные посредники.
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Summary. The purpose of the article is to study the role of intermediaries in the advertising of the 
regional market. Methodology of research. Attainment of the articles in goals and tasks carried out 
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by the methods of analysis and synthesis, systematization and generalization. Findings. The article 
discusses the common features and trends of development of the advertising activities of intermediaries 
in the regional market. Analyzing the market of the Poltava region advertising intermediaries authors 
consider the presence of the main participants of the advertising market. In addition, in the main part 
of the article the authors provide a classification of advertising agencies on the basic criteria and the 
appropriate types of agencies. Practical value. Considering the activity of advertising intermediaries, 
as the center of the generation and implementation of advertising ideas, the authors give an idea of the 
existing relationship between the advertiser and the media as a major link in the system of promotion 
advertising.

Keywords: advertising intermediaries, advertising business, advertisers, advertising agencies, ad­
ver tising regional mediators.
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