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Маловичко С. В. Рекламні стратегії виходу на ринок електронної торгівлі для персоніфікованих продуктів
Метою статті є визначення рекламних стратегій виходу на ринок електронної торгівлі для персоніфікованих продуктів. Детерміновано мо-
дель застосування інструментарію маркетингових комунікацій відповідно до стратегічних рішень за матрицею FCB (Foote Cone & Belding). На 
основі матриці стратегій у сфері зв’язків з громадськістю залежно від фази громадської думки визначено відповідні стратегії для індивідуальних 
персоніфікованих продуктів. Розроблено та запропоновано програму стратегічних змін (структуровану в розрізі адаптивних та проактивних 
заходів) та медіа-план просування індивідуальних персоніфікованих продуктів на ринок електронної торгівлі. Рекомендовано нетрадиційні види 
маркетингових комунікацій для просування індивідуальних персоніфікованих продуктів на споживчий ринок України.
Ключові слова: електронна торгівля, електронний ринок, рекламні стратегії, персоніфіковані продукти.
Рис.: 5. Табл.: 3. Бібл.: 21. 

Маловичко Світлана Вікторівна  – кандидат економічних наук, доцент, завідувачка кафедри маркетингу та менеджменту, Донецький національ-
ний університет економіки і торгівлі ім. М. Туган-Барановського (вул. Островського, 16, Кривий Ріг, Дніпропетровська область, 50005, Україна)
E-mail: svetlana.malovichko@mail.ru

УДК 339.13, 339.17
Маловичко С. В. Рекламные стратегии выхода на рынок  

электронной торговли для персонифицированных продуктов
Целью статьи является определение рекламных стратегий выхода на 
рынок электронной торговли для персонифицированных продуктов. 
Детерминирована модель применения инструментария маркетинго-
вых коммуникаций в соответствии со стратегическими решениями 
матрицы FCB (Foote Cone & Belding). На основе матрицы стратегий 
в области связей с общественностью в зависимости от фазы обще-
ственного мнения определены соответствующие стратегии для ин-
дивидуальных персонифицированных продуктов. Разработаны и пред-
ложены программа стратегических изменений (структурированная 
в разрезе адаптивных и проактивных мероприятий) и медиа-план 
продвижения индивидуальных персонифицированных продуктов на 
рынок электронной торговли. Рекомендованы нетрадиционные виды 
маркетинговых коммуникаций для продвижения индивидуальных пер-
сонифицированных продуктов на потребительский рынок Украины.
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Market of Personalized Products
The article is aimed at determining advertising strategies for entering the 
e-commerce market of personalized products. A model of using tools of 
marketing communications in accordance with the strategic decisions of the 
FCB matrix (Foote Cone & Belding) has been determined. On the basis of the 
matrix of strategies in the public relations sphere depending on the phase 
of public opinion, appropriate strategies for individual personalized products 
have been identified. The article proposes the developed program of stra-
tegic changes (structured in terms of adaptive and proactive events) and a 
media plan for promoting individual personalized products on the market of 
electronic commerce. Non-conventional kinds of marketing communications 
to promote individual personalized products have been recommended for the 
consumer market of Ukraine.
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Інтернет як популярний засіб комунікації створює 
нові можливості для розвитку підприємництва. 
Зміни в галузі інформаційно-комунікаційних тех-

нологій, сучасні комунікаційні засоби дали поштовх 
розвитку електронного бізнесу загалом та електронної 
торгівлі зокрема. Революція торгівельних відносин, що 
виникла у відповідь на розвиток глобальних мереж, до-
корінно змінила форми здійснення торговельної діяль-
ності. На перший план висунувся електронний обмін 
даними, у тому числі у сфері реалізації індивідуальних 
персоніфікованих продуктів в Україні.

Дослідженню окремих аспектів маркетингових 
комунікацій взагалі та рекламних стратегій зокрема 
присвячені роботи таких вчених, як Холод В. В., Куря-
вий Д. В. [2], Ламбен Ж.-Ж. [3], Балабанова Л. В., Саве-
льєва К. В. [4], Афоніна К. В. [5], Гладій Х. Г. [6], Дубо- 
вик Т. В.[7], Тимохіна Я. О. [8], Страшинська Л. В., Само-

нова Т. Б. [9], Грищенко І. М., Крахмальова Н. А. [10], Бу-
даєв А. Х. [11], Андреєва К. [12], Колесник М. В. [14], Бе-
резіна Е. А. [15], Кисельова Е. С., Єремін В. В. [16], Бож-
кова В. В. [17], Романович В. К. [18], Кальницький А. Є., 
Копусяк Я. Ф. [19], Мазуренко В., Аксенова А. [20] та 
інших. Проте більшість робіт сфокусовані на розгляді 
більш широкого кола товарі, а визначення рекламних 
стратегій для індивідуальних персоніфікованих продук-
тів потребує подальшої розробки.

Метою даної мтатті є визначення рекламних стра-
тегій виходу на ринок електронної торгівлі для персоні-
фікованих продуктів.

Розробка та реалізація стратегій просування не-
можлива без урахування поведінки споживачів. Най-
більш показовою в цій сфері, з нашої точки зору, є ма-
триця рекламних стратегій, розроблена Р. Воном і на-
звана на честь найбільшого американського рекламного 
агентства FCB (Foote Cone & Belding) (рис. 1).
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Матриця рекламних стратегій FCB складається з 
таких стратегій [1]:
	 Квадрант 1: Обмірковування / Висока залу­

ченість (інформативна модель). Даний під-
хід припускає, що споживач потребує вели-
кого обсягу інформації та є економічним, що 
обумовлено важливістю для нього продукту і 
пов’язаними з ним раціональними моментами.

	 Квадрант 2: Емоції / Висока залученість (аф­
фектна модель). Споживач розглядається як 
індивід, який покладається не стільки на спе-
ціальну інформацію, скільки на установки та 
емоції, оскільки рішення про покупку пов’язане 
з його самооцінкою та фізіологією.

	 Квадрант 3: Обмірковування / Низька залу­
ченість (модель формування звичок). Спо-
живач розглядається як індивід, який ухвалює 
рішення про покупку, майже не роздумуючи. 

	 Квадрант 4: Емоції / Низька залученість (мо­
дель самовдоволення). Споживач розгляда-
ється як реагуючий, соціальний суб’єкт.

Для індивідуальних персоніфікованих продуктів 
доцільно використовувати інформативну модель (ква-
дрант 1). Накладаючи матрицю рекламних стратегій FCB 
(рис. 2) на рис. 3, можна визначити, який саме інструмен-
тарій необхідно застосовувати для отримання найкра-
щого ефекту від маркетингової політики комунікацій. 

На рис. 3 представлена матриця рекламних стра-
тегій для індивідуальних персоніфікованих продуктів, 
визначена інформаційно-орієнтована стратегія зміни 
іміджу марки або компанії, тобто зміни позиціювання 
шляхом передачі інформації про них. Така стратегія 
передбачає використання друкарської реклами, тобто 
різних прайсів з новими видами товарів та послу, бро-
шурки, буклети, вивіски.

Модель Мелоуні (рис. 4) зіставляє типи задоволен-
ня, якого шукає покупець, з джерелами цього задово-
лення, пов’язаними з використанням товару. У резуль-
таті виділяють 12 можливих напрямів для рекламного 
повідомлення, що дає можливість запропонувати тему 
по кожному з них.

На рис. 5 за допомогою матриці стратегій у сфері 
зв’язків з громадськістю залежно від фази громадської 
думки визначено, що для індивідуальних персоніфікова-

них продуктів доцільно використовувати стратегію роз-
витку прихильності.

Просування індивідуальних персоніфікованих про- 
дуктів на ринок електронної торгівлі України по-
требує застосування інтегрованих маркетинго-

вих комунікацій. Використання інтегрованого та страте-
гічного підходу в плануванні маркетингових комунікацій 
тісно пов’язане з можливістю досягнення синергії від 
маркетингової діяльності загалом і маркетингової полі-
тики комунікацій зокрема, і спрямоване на співставлення 
ролей різних інструментів просування як у тактичній, так 
і у стратегічній перспективі, та оптимального їх поєднан-
ня з метою одержання більшого економічного ефекту.

Застосування інтегрованої системи маркетинго
вих комунікацій забезпечує такі переваги [5; 6, с. 352; 7; 
8, с. 326; 9; 10]:
	 єдине творче оформлення маркетингового по-

відомлення для цільового ринку;
	 максимальна послідовність повідомлень;
	 ефективне використання всіх засобів марке-

тингових комунікацій;
	 більш точна спрямованість повідомлень на ри-

нок;
	 підвищення ефективності внутрішніх і зовніш-

ніх комунікацій та взаємовідносин;
	 економія витрат і ефективне використання ре-

сурсів;
	 з’являється нова концептуальна спрямованість 

рекламної діяльності, що полягає в звуженні ці-
льової аудиторії та переході до концепції інтер-
активної реклами (таргетингу) тощо.

Для конкретизації стратегій просування індивіду-
альних персоніфікованих продуктів на ринок електронної 
торгівлі України розроблено програму стратегічних змін 
в розрізі практичних та адаптивних заходів (табл. 1).

Для просування індивідуальних персоніфікованих 
продуктів на ринок електронної торгівлі України пропо-
нуємо складати медіа-план інтегрованих маркетингових 
комунікацій (табл. 2).

Рекомендовані нетрадиційні види маркетингових 
комунікацій для просування індивідуальних персоніфі-
кованих продуктів представлені в табл. 3.
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Рис. 1. Матриця рекламних стратегій FCB (Foote Cone & Belding) для індивідуальних персоніфікованих продуктів
Примітка: ІПП – індивідуальні персоніфіковані продукти.

Джерело: розроблено автором на основі [1].
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Рис. 2. Застосування інструментарію маркетингових комунікацій відповідно до стратегічних рішень за матрицею FCB [1]
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Рис. 3. Матриця рекламних стратегій для індивідуальних персоніфікованих продуктів
Джерело: розроблено автором на основі [2].
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Рис. 4. Матриця стратегій пошуку тем комунікацій Мелоуні [3]
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Рис. 5. Матриця стратегій у сфері зв’язків з громадськістю залежно від фази громадської думки
Джерело: розроблено автором на основі [4].

Таблиця 1

Програма стратегічних змін щодо просування індивідуальних персоніфікованих продуктів на ринок електронної 
торгівлі України

Область 
стратегічних змін

Заходи

Проактивні заходи Адаптивні заходи

1 2 3

Реклама

Типовими засобами виступає інтернет-реклама 
та реклама в друкованих засобах масової 
інформації, переважно вузькоспеціалізованого 
характеру, як інструмент масового охоплення 
аудиторії та багаторазового впливу і переконан-
ня. Рекламні матеріали написані технічною мо-
вою, технічної спрямованості, показують тільки 
конкурентні переваги товарів чи послуг. Розпов-
сюдження інформації про підприємство  
в різних видах ЗМІ

Коригування рекламного бюджету з урахуван-
ням сприйняття їх покупцями. Коригування 
вибору видів ЗМІ з урахуванням фінансових 
ресурсів підприємства. Перед розробкою ре-
кламних матеріалів проводяться маркетингові 
дослідження, для того, щоб визначити потреби  
клієнтів, які впливають на прийняття рішення 
про покупку. У рекламних матеріалах розміщу
ються докази, як підприємство може задоволь-
нити ці потреби. Додаються інші мотивуючі фак-
тори для звернення клієнта до підприємства 

Стимулювання збуту

Тимчасове зниження цін; спеціальні ціни; 
залік старого товару при купівлі нового; ме-
тод поєднаних продажів; метод додаткової 
кількості товарів; купонаж; відшкодування з 
відстроченням (Cash-refund); проведення ярма-
рок для залучення уваги покупців

Коригування розроблених заходів з урахуван-
ням вільного часу споживачів

Особистий продаж Пропонування однакових стимулів продажів;  
залучення покупців; разові транзакції

Пропонування індивідуальних стимулів 
продажів; утримання покупців; побудова 
взаємовідносин

PR

 Участь у семінарах і конференціях: (певний 
працівник підприємства робить доповідь про 
діяльність підприємства та його товари чи по-
слуги. Зазвичай роздає візитки та пропонує 
зателефонувати у випадку, коли щось буде 
необхідно). 

Участь у семінарах і конференціях (представник 
підприємства спеціально підготовлений, показує 
цікаву, продуману, актуальну презентацію. 
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1 2 3

Передача інформації про події, що відбулися 
або відбудуться в майбутньому і представляють 
певний суспільний інтерес (освоєння нової 
продукції або технології, зміни у керівництві 
компанії, урочиста дата або ювілей); 
– роз’яснення необхідності та сутності окремих 
рішень керівництва (розширення або скоро-
чення виробництва, зміна цінової або тарифної 
політики, вихід на нові ринки та інше); 
– стислий виклад промови або доповіді офіцій
ної особи на майбутньому заході з приводу 
певної події у житті компанії або її громадськості 
(презентації, виставки, урочистої церемонії 
відкриття якого-небудь об’єкту та інше)

Роздає професійно розроблені роздаткові 
матеріали. У кінці презентації пропонує бажа
ючим відправити статтю на цю тему. Збирає 
візитки учасників і ставить питання стосовно їх 
бізнесу)

Digital-marketing

Постійне адміністрування інтернет-сайту, 
оновлення інформації, оптимізація структури 
і дизайну; e-mail- інструменти: транзакційний 
лист (лист, який спрямовується користувачеві у 
відповідь на його дії на сайті); анонс (лист, який 
повідомляє про подію, новину або захід); ре-
кламний лист (лист, який покликаний здійснити 
прямі продажі); автореспондери (серія пові- 
домлень, що настроюються, у відповідь 
на дії користувачів). Застосування методів 
лідогенерації: за допомогою особистої взаємодії 
(лідогенерація за допомогою телемаркетинга, 
призначення ділових зустрічей; конференції та 
вебинари); з використаннм Інтернет (викори-
стання корпоративного сайту для збору лідов; 
контекстна реклама в пошукових системах; 
соціальні мережі як джерело лідов; реклама 
на онлайн-ресурсах з метою лідогенерації). 
Дослідження і вибір найбільш активних реклам-
них майданчиків

Використання текстових і графічних реклам-
них матеріалів (банерів, відеороликів), які 
з’являються на різних інтернет-ресурсах після 
видачі результатів по конкретному запиту.  
Створення і розвиток співтовариств, груп  
у соціальних мережах, створення і ведення 
мікроблогу: підвищення інтересу аудиторії 
до співтовариства, залучення нових членів; 
створення додатків, ігор, їх розкручування 
серед користувачів мереж; просування сайту 
в інтернет-співтовариствах. Аналіз діяльності 
конкурентів у соціальних мережах

Джерело: розроблено автором на основі [11; 12 с. 86; 13; 14, с. 61; 15, с. 17; 16, с. 2202].

Таблиця 2 

Медіа-план просування індивідуальних персоніфікованих продуктів на ринок електронної торгівлі України 

Заходи

Місяць року

сі
че

нь

лю
ти

й

бе
ре

зе
нь

кв
іт

ен
ь

тр
ав

ен
ь

че
рв

ен
ь

ли
пе

нь

се
рп

ен
ь

ве
ре

се
нь

ж
ов

те
нь

ли
ст

оп
ад

гр
уд

ен
ь

Реклама

Виготовлення кольорової поліграфічної рекламної 
продукції +

Виготовлення сувенірної продукції +

В спеціалізованих друкованих виданнях + + + +

Контекстна реклама + + + + + + + + + + + +

PR

Презентації + +

Участь у семінарах та конференціях + +

Прес-реліз, ньюз-реліз + +

Стаття, що захоплює + +

Кейс-історія +

Закінчення табл. 1
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Заходи

Місяць року
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лю
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ре

зе
нь

кв
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ь
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ь

ли
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нь
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ь
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ре
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нь
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нь
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ст
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гр
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ь

Медіа-кіт, прес-кіт +

Листи до редактора + + +

Бекграундер + +

Коментар + +

«Круглі столи»; дискусії + + +

Прямий маркетинг

Безадресна розсилка + + + + + + + + + + +

Адресна розсилка + + +

Послуги сall-центрів +

Особистий продаж

Особистий агент + + + + + + + + + + + +

СТИЗ

Сезонні знижки + +

Дисконтна система знижок + + + + + + + + + + + +

Тимчасова знижки + +

Додаткові безкоштовні послуги + +

Подарунки на свята + +

Дегустації + + + +

Семплінг + +

Digital-marketing

Пошукове просування + + + +

Медійна реклама + + + +

E-mail-маркетинг + + + +

ЛІдогенерація + + + +

Social Media Marketing (SMM) + + +

Джерело: розроблено автором на основі [17, с. 344; 11; 18, с. 243-244; 14, с. 61; 4; 19; 20, с. 32].

Закінчення табл. 2

Таблиця 3 

Рекомендовані нетрадиційні види маркетингових комунікацій для просування індивідуальних персоніфікованих 
продуктів на ринок електронної торгівлі України

Види маркетингових комунікацій Особливості

1 2

1. Сарафанне радіо: Покликане сприяти розповсюдженню пліток і є надійним та малобюджетним 
інструментом маркетингових комунікацій

– шумовий маркетинг Привертає увагу споживачів за допомогою розважальних заходів, які спонука-
ють їх до активного обговорення товару

– вірусний маркетинг Інтерес цільової аудиторії притягується за допомогою розсилки по електронній 
пошті захоплюючих повідомлень

– проповідницький маркетинг Залучення до процесу просування шанувальників товару, які особисто будуть 
підвищувати його популярність в масах

– семплінгування продуктом Донесення необхідної інформації та рекламування товару за допомогою 
піднесення потенційним покупцям його зразків

– причинно-пов’язаний маркетинг Усунення проблем у суспільстві для завоювання довіри людей, яких торкнулася 
подібна проблема
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1 2

– блоги про бренд Створення інтернет-журналів, в які залучаються користувачі мережі Internet для 
отримання необхідної інформації

– програми позитивних відгуків Забезпечення задоволених придбаним товаром клієнтів можливістю поділитися 
своєю думкою з іншими

2. Інші нетрадиційні маркетингові 
комунікації:

Специфічні прийоми маркетингових комунікацій з використанням нестандар-
тних підходів, нетрадиційних рекламо носіїв, досягнень науки та техніки, ство-
рення штучних ситуацій тощо

– флеш-моб Виконання групою людей заздалегідь обговорених дій для оригінального та 
цікавого рекламування продукту

– партизанський маркетинг Мобілізація маркетингових зусиль підприємства для досягнення поставленої 
мети при мінімальних витратах і з використанням оригінальних підходів

Джерело: розроблено автором на основі [21].

Закінчення табл. 3

Висновки
Резюмуючи вищевикладене, зазначимо, що про-

блема розробки та формування ефективного портфеля 
маркетингових стратегій просування індивідуальних 
персоніфікованих продуктів на ринок електронної тор-
гівлі України стоїть надзвичайно гостро, особливо з ура-
хуванням необхідності отримання стабільного балансу 
між необхідними заходами з просування, реальними 
можливостями підприємств та найбільш ефективним 
задоволенням потреб споживачів.		                   
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