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SWOT-АНАЛІЗ УКРАЇНСЬКОГО РИНКУ  
СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ 

Ковтонюк Д.В., студент ОКР «Бакалавр» ф-ту ММіЛ 

Одеська національна академія харчових технологій, м. Одеса 

Соціальна реклама – інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, 
яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських 
цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання матеріального прибутку [1]. 

До переваг соціальної реклами можна віднести: формування позиції громадськості, 
передача цінностей, залучення громадян до соціального життя та гуманізація суспільства. 

Соціальну рекламу можуть замовляти будь-які суб’єкти, але зазвичай це держа-
вні органи (органи місцевого самоврядування) або неприбуткові організації. 

Основні напрямки соціальної реклами:  
— соціальна реклама здорового способу життя; 
— соціальна реклама охорони здоров’я;  
— соціальна реклама охорони природи, збереження енергоресурсів, питання ре-

гіональної екології;  
— соціальна реклама права та законослухняності населення як моделі поведінки [2]. 
На кафедрі маркетингу, підприємництва і торгівлі Одеської національної акаде-

мії харчових технологій проводяться дослідження стану ринку соціальної реклами в 
Україні. Одним з етапів дослідження став SWOT аналіз. 

SWOT-аналіз – це процес встановлення зв'язків між найхарактернішими для підп-
риємства можливостями, загрозами, сильними сторонами (перевагами), слабкостями, ре-
зультати якого в подальшому можуть бути використані для формулювання і вибору стра-
тегій підприємства Він проводиться з метою дослідження підприємства як господарюю-
чої системи у певному ринковому середовищі. SWOT-аналіз не містить остаточної інфо-
рмації для прийняття управлінських рішень, але дає змогу впорядкувати процес обмірко-
вування всієї наявної інформації з використанням власних думок та оцінок. SWOT-аналіз 
дає змогу формувати загальний перелік стратегій підприємства з урахуванням їхніх осо-
бливостей – адаптації до середовища або формування впливу на нього [2]. 

SWOT-аналіз соціальної реклами України було здійснено у кілька етапів [2-4]: 
І. Визначення сильних і слабких сторін.  
II. Визначення ринкових можливостей та загроз. Цей етап дозволяє оцінити ситу-

ацію поза продуктом і зрозуміти, які у є можливості, а також, яких за гроз слід боятися.  
III. Зіставлення сильних та слабких сторін продукту з можливостями та загроза-

ми ринку.  
На основі отриманих аналітичних даних побудовано матрицю – SWOT для соці-

альної реклами (табл. 1). На основі таблиці 1 запропоновано стратегії: SO – створення 
стандартів у сфері соціальної реклами; WO – постійна оцінка впливу соціальної рекла-
ми на споживачів; SТ – проведення маркетингових досліджень серед споживачів соціа-
льної реклами; WТ – вдосконалення чинного профільного законодавства. Отже, з таб-
лиці можна зробити висновок, що для поліпшення ефекту від соціальної реклами на 
українському ринку, у першу чергу потрібно вдосконалити чинне профільне законодав-
ство та створити стандарти у даній сфері. 

Крім того, потрібно покращити якість поданої інформації та проводити попере-
днє тестування реклами на споживачах за допомогою маркетингових досліджень, а та-
кож налагодити фінансування державою та впровадження застосування у засобах масо-
вого вжитку. 
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Таблиця 1– Карта SWOT-аналізу для нового продукту 

 
 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

1. Підтримка з боку дер-
жави. 
2. Відсутність моніторин-
гу 
3. Охоплює велику ауди-
торію 

1. Недостатньо висока якість со-
ціальної реклами 
2. Незначна кількість трансляцій 
порівняно з комерційною, тому 
багато споживачів її навіть не 
помічають 
3. Присутність корисливості гро-
мадських організацій 
4. Відсутність оцінки впливу со-
ціальної реклами 
5. Недофінансування соціальної 
реклами 

Можливості (O) (SO)-cтратегічні рішення (WO)-cтратегічні рішення 

1. Відсутність стандартів 
соціальної реклами  
2. Не охоплена галузь у 
маркетингових комуніка-
ціях 

1. Створення стандартів у 
сфері соціальної реклами 
2. Моніторинг 
3. Налагодження фінансу-
вання державою 
4. Налагодження впрова-
дження застосування со-
ціальної реклами в теле-, 
радіо- та іншій продукції 
масового вжитку 

1. Покращення якості соціальної 
реклами 
2. Постійна оцінка впливу соціа-
льної реклами на споживачів 

Загрози (T) (ST)-cтратегічні рішення (WT)-cтратегічні рішення 

1. Відмова рекламних 
агенств приймати замов-
лення на соціальну рек-
ламу не зважаючи на по-
ложення вказані у законі 
«Про рекламу» 
2. Відсутність поперед-
нього тестування соціа-
льної реклами  
3. Незначне розмежуван-
ня соціальної реклами від 
політичної та комерційної  

1. Проведення маркетин-
гових досліджень серед 
споживачів соціальної ре-
клами 

1. Вдосконалення чинного профі-
льного законодавства 
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Реклама – це цілеспрямована передача інформації не особистого характеру, 
спрямована на покупця з метою просування інформації на ринку за відповідну плату 
[1, 2].  

На сьогодні в Україні реально розпоряджаються рекламними бюджетами близь-
ко 20-ти потужних мережених агенцій, що представлені інтересами найбільших світо-
вих рекламних груп. Серед них: PROVID/BBDO, LeoBurnett, DDB, GreyKiev, 
Ogilvy&Mather, Лінія 12, Visage, ArcJVT, Saatchi&Saatchi, Aovertising, UMC та ін. [2, 3].  

Світовим лідером реклами, що представлений на теренах України, є компанія 
ProcteriGamble, яка займає лідируючі позиції за показниками по всьому світу [1, 3].  

З метою виявлення відношення населення м. Одеси до змісту та форм рекламних 
послуг на кафедрі маркетингу, підприємництва та торгівлі було проведено маркетинго-
ве дослідження. Метод дослідження – анонімне анкетування. Респондентам було за-
пропоновано відповісти письмовій або усній формі на 9 запитань. У дослідженні прий-
мали участь респонденти різної статі, віку та виду діяльності.  

У результаті анкетування було визначено, що більшість респондентів (60 %) 
вважають рекламу ефективним способом для повідомлення суспільству про існуючі 
продукти та послуги, інші 30 % не можуть відповісти однозначно, а решта 10 % взагалі 
вважають цей інструмент комунікації не дієвим  

На запитання «Які у Вас почуття викладає реклама?» було отримано наступні 
відповіді: 30 % респондентів звертають увагу на рекламу у будь-якому вигляді, 20 % 
вона може активувати до якоїсь дії, 15 % реклама просто дратує, 5 % а 30 % взагалі не 
звертають на неї увагу (рис. 1). 

 
Рис. 1 – Чи звертають увагу респонденти на рекламу 
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