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Малинка О. Я., Формус О. М., Устенко А. О. Концепція управління враженнями споживача та її застосування  
в ортодонтії (бренд «Insignia»)

Цілями статті є розгляд класичної концепції управління враженнями споживача, побудова теоретичної моделі процесу управління враженнями 
споживача та демонстрація на прикладі бренда «Insignia» її застосування у сфері медичного обслуговування – зокрема, в ортодонтичному лі-
куванні. З’ясовано, що управління враженнями споживача є частиною контактного маркетингу – системи заходів щодо встановлення тісних 
зв’язків зі споживачами та зміцнення їхньої прихильності до бренда. За допомогою контактного маркетингу можна підсилити вплив маркетин-
гових програм на окремих споживачів і розширити коло осіб, які піддаються цьому впливові. Власне, концепція управління враженнями споживача 
(consumer experience management – СЕМ) має на увазі процес стратегічного управління всіма враженнями від товару або компанії. Фірми мо-
жуть формувати враження покупців на свій розсуд на п’яти різних рівнях, користуючись відповідними важелями. Наведено авторське визначення 
управління враженнями споживача – це процес планування та організації формування враження, вивчення його впливу на клієнта, підтримки та 
коригування в часі. Запропоновано теоретичну модель процесу управління враженнями споживача, яка побудована на основі системного підходу 
і наведена у вигляді таких основних підсистем: «Х» – цільова підсистема, «Y» – забезпечувальна підсистема, «ХY» – нормативно-законодавча під-
система, «Z» – керуюча підсистема. Кожна із наведених підсистем може бути описана власними техніко-економічними показниками (ТЕП 1, ТЕП 2,  
ТЕП 3, ТЕП 4), які інтегруються в синтетичні критерії управління враженнями споживача (ТЕП 5). Продемонстровано, що в ортодонтії, зокрема 
при лікуванні брекет-системою бренда «Insignia», застосування концепції управління враженнями споживача дозволяє збільшити притік пацієн-
тів через встановлення довірчих відносин, залучення вторинних асоціацій та максимальне задоволення результатом лікування. Тут маркетинг 
вражень починає працювати ще на початковому етапі, оскільки пацієнт має можливість побачити майбутній результат ортодонтичного 
лікування до фіксації самої брекет-системи «Insignia», а також спостерігати результати в динаміці та порівняти їх у режимі «до/після». 
Ключові слова: маркетинг вражень, концепція управління враженнями споживача, теоретична модель процесу управління враженнями спожи-
вача, ортодонтія, Insignia.
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УДК 339.138.
JEL: М31

Малинка О. Я., Формус О. М., Устенко А. А. Концепция управления 
впечатлениями потребителя и её применение в ортодонтии 

(бренд «Insignia»)
Целями статьи являются рассмотрение классической концепции 
управления впечатлениями потребителя, построение теоретиче-
ской модели процесса управления впечатлениями потребителя и 
демонстрация на примере бренда «Insignia» её применения в сфере 
медицинского обслуживания – в частности, в ортодонтическом лече-
нии. Установлено, что управление впечатлениями потребителя яв-
ляется частью контактного маркетинга – системы мероприятий по 
установлению тесных связей с потребителями и укреплению их при-
верженности к бренду. С помощью контактного маркетинга можно 
усилить влияние маркетинговых программ на отдельных потреби-
телей и расширить круг лиц, которые подвержены этому влиянию. 
Собственно, концепция управления впечатлениями потребителя 
(consumer experience management – СЕМ) подразумевает процесс стра-
тегического управления всеми впечатлениями от товара или компа-
нии. Фирмы могут формировать впечатление покупателей по своему 
усмотрению на пяти различных уровнях, пользуясь соответствующи-
ми рычагами. Дано авторское определение управления впечатления-
ми потребителя – это процесс планирования и организации форми-
рования впечатления, изучение его влияния на клиента, поддержки и 
корректировки во времени. Предложена теоретическая модель про-
цесса управления впечатлениями потребителя, которая построена 
на основе системного подхода и представлена в виде следующих ос-
новных подсистем: «Х» – целевая подсистема, «Y» – обеспечивающая 
подсистема, «ХY» – нормативно-законодательная подсистема, «Z» – 
управляющая подсистема. Каждая из приведенных подсистем может 

UDC 339.138.
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Malynka O. Y., Formus O. M., Ustenko A. O. Customer Experience 
Management Concept and Its Implementation In Orthodontics  

(Brand “Insignia”)
The purpose of the article is to review the classical concept of customer ex-
perience management, to build the theoretical model of the customer experi-
ence management process and to demonstrate in practice, on the example 
of the brand "Insignia", its implementation in the field of health care – in 
orthodontic treatment, in particular. We found out that customer experience 
management is a part of contact marketing that is the system of measures 
aimed at building close relationships with consumers and strengthening their 
brand loyalty. Using contact marketing, one can increase the impact of mar-
keting programs on individual consumers and expand the circle of customers 
who are influenced. In fact, the concept of customer experience management 
(CEM) implies the process of strategic management of all impressions of a 
product or company. In business, one can create customer experience and 
impressions in the way you want at five different levels using the appropriate 
levers. The author's definition of customer experience management is given. 
It is the process of planning and organizing the formation of the impression, 
studying its impact on the customer, supporting and correcting the impres-
sion over time. The theoretical model of the process of customer experience 
management is proposed. It is built on the basis of the systemic approach 
and consists of the following main subsystems: “X” is target subsystem, “Y” is 
providing subsystem, “XY” is regulatory subsystem, and “Z” is managing sub-



346

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 7 ’2019
www.business-inform.net

быть описана собственными технико-экономическими показателями 
(ТЭП 1, ТЭП 2, ТЭП 3, ТЭП 4), которые интегрируются в синтетиче-
ские критерии управления впечатлениями потребителя (ТЭП 5). 
Продемонстрировано, что в ортодонтии, в частности при лечении 
брекет-системой бренда «Insignia», применение концепции управле-
ния впечатлениями потребителя позволяет увеличить приток паци-
ентов через установление доверительных отношений, привлечение 
вторичных ассоциаций и максимальное удовлетворение результатом 
лечения. Здесь маркетинг впечатлений начинает работать еще на 
начальном этапе, поскольку пациент имеет возможность увидеть 
будущий результат ортодонтического лечения до фиксации самой 
брекет-системы «Insignia», а также наблюдать результаты в дина-
мике и сравнить их в режиме «до/после».
Ключевые слова: маркетинг впечатлений, концепция управления впе-
чатлениями потребителя, теоретическая модель процесса управле-
ния впечатлениями потребителя, ортодонтия, Insignia.
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system. Each of these subsystems can be described with its own technical and 
economic indicators (TEI 1, TEI 2, TEI 3, TEI 4), which are integrated into syn-
thetic criteria of customer experience management (TEI 5). It is demonstrated 
that in orthodontics, while treating with the Insignia brand bracket system, in 
particular, the implementation of customer experience management concept 
allows to increase the inflow of patients through establishing trustworthy 
relationships, involving secondary associations and maximum satisfaction 
from the result of treatment. Here, marketing of impressions starts working 
already at the early stage, because a patient can see the future result of orth-
odontic treatment before fixing the Insignia bracket system as well as observe 
the results in time lapse and compare them “Before” and “After.” 
Keywords: marketing of impressions, customer experience management 
concept, theoretical model of the customer experience management process, 
orthodontics, Insignia. 
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Останнім часом стає зрозуміло, що світ від-
ходить від індустріального підходу до еконо-
міки, де основну роль відігравали машини, і 

все більше усвідомлює важливість людського факто-
ра як запоруки ринкового успіху. Gobé М. зазначає, 
що «Протягом останніх 50 років наголос в економіці 
змістився від виробництва до споживання. Відбувся 
перехід від сфери раціональності до «королівства ба-
жань»: від об’єктивного до суб’єктивного; до сфери 
психології» [1].

Згідно з дослідженнями, всього 10% покупців 
приймає рішення про купівлю, виходячи із функціо-
нальних вигід продукту та його ціни. Отже, 90% людей 
купують емоційний зв’язок з продуктом і брендом.

Виходячи з цього завданням маркетингу та 
брендингу є не тільки повсюдність, наочність і функ-
ціональність, але й створення та підтримування стій-
кого емоційного зв’язку зі споживачем. Продукт або 
послуга тільки тоді можуть вважатися брендом, якщо 
вони здатні вести емоційний діалог зі споживачем.

Проблемам брендингу та управління взаємина-
ми зі споживачем присвячено багато наукових праць 
зарубіжних і вітчизняних авторів, зокрема, Д. Ааке-
ра, Б. Ванекена, А. Вілер, Т. Геда, М. Гобе, А. Еллвуда,  
К. Келлера, М. Ліндстрома, Т. Нільсона, Т. Пітерса, 
Е. і Л. Райс, П. Фелдвіка, Б. Шмітта, Р. Шоу, Д. Шуль-
ца, В. Домніна, Н. Моісєєву, В. Перцію, О. Зозульова, 

О. Кендюхова, В. Пустотіна тощо. При цьому, відсут-
ність єдиного теоретичного підходу до дослідження 
процесу управління враженнями споживача усклад-
нює їх аналіз та спричиняє відсутність дієвих прак-
тичних рекомендацій щодо активізації маркетинго-
вого менеджменту та бренд-менеджменту на різних 
ринках, у тому числі на ринку медичних послуг (в ор-
тодонтичному лікуванні зокрема). 

Цілями статті є розгляд класичної концепції 
управління враженнями споживача, побудова теоре-
тичної моделі процесу управління враженнями спо-
живача та демонстрація на прикладі бренда «Insignia» 
її застосування у сфері медичного обслуговування – 
зокрема, в ортодонтичному лікуванні.

Система заходів щодо встановлення тісних 
зв’язків зі споживачами та зміцнення їхньої 
прихильності до бренда називається контак-

тним маркетингом. Прихильники контактного мар-
кетингу вважають, що потрібно не просто продавати 
товар, а спілкуватися з клієнтами, щоб обмінюватися 
думками та створити приємне враження про бренд. 
Іншими словами, за допомогою контактного марке-
тингу можна підсилити вплив маркетингових про-
грам на окремих споживачів і розширити коло осіб, 
які піддаються цьому впливові. Для формування 
кращого ставлення та більшої цікавості споживача 
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до бренда використовують оригінальні маркетинго-
ві підходи (маркетинг вражень, довірчий маркетинг, 
кастомізацію тощо).

Основним завданням контактного маркетингу є 
утримання існуючих споживачів. Вірні споживачі по-
стійно купують товари, приносячи прибуток власни-
кам брендів. Їхні переваги не змінюються протягом 
всього життя. Важливість збереження споживачів 
підтверджується такими дослідженнями [2]: 
 залучення нових споживачів коштує в 5 разів 

дорожче, ніж задоволення потреб й утриман-
ня існуючих;

 середньостатистична компанія втрачає близь-
ко 10% споживачів щорічно;

 зменшення відтоку споживачів на 5% може 
привести до зростання прибутку на 25–85% 
залежно від галузі;

 чим старші вірні прихильники бренда, тим 
вищий рівень їхніх доходів.

Є чимало факторів і видів діяльності, здатних 
вплинути на успіх контактного маркетингу. 
Більш докладно ми зупинимося на маркетин-

гу вражень (або емпіричному маркетингу) та особли-
востях його застосування в ортодонтії.

Отже, Бернд Шмітт, учений Колумбійського уні-
верситету, автор багатьох книжок і наукових публі-
кацій, розробив концепцію управління враженнями 
споживача (consumer experience management – СЕМ, 
маркетинг вражень) – процесу стратегічного управ-
ління всіма враженнями від товару або компанії. 

За Б. Шміттом, можна створювати п’ять різних 
типів вражень: 

1) на рівні відчуттів; 
2) на рівні почуттів; 
3) на рівні думки; 
4) на рівні вчинків; 
5) на рівні відносин. 
У кожному з них Б. Шмітт розрізняє вроджені й 

набуті реакції на враження. Він стверджує, що фірми 
можуть формувати враження покупців на свій роз-
суд, користуючись відповідними важелями [3]:

1. Комунікації: реклама, РR, річні звіти, брошу-
ри, інформаційні бюлетені.

2. Візуальні/вербальні символи: назви, логоти-
пи, написи, оформлення транспорту.

3. Наявність товару: дизайн товару, упаковка, 
експозиції в місцях продажу.

4. Ко-брендинг: маркетинг подій і спонсорство, 
альянси й партнерства, ліцензування та розміщення 
товару в кінофільмах і телепросторі (продакт-плей-
смент).

5. Середовище: торгові та громадські місця, кі-
оски, корпоративні будівлі, інтер’єри офісів і підпри-
ємств.

6. Web-сайти й електронні засоби інформації: 
корпоративні web-сайти, сайти з продажу товарів 

або послуг, компакт-диски, автоматичне розсилання 
електронної пошти, реклама он-лайн та інтранети.

7. Люди: торговий персонал, персонал сервісної 
служби, технічний персонал, речники та керівництво 
компанії.

Б. Шмітт вважає, що управління враженнями 
споживача складається з п’яти основних етапів [4; 5].

1. Аналіз середовища вражень покупця: вивчен-
ня соціально-культурного середовища (на споживчих 
ринках) або бізнесового середовища (на бізнес-ринках).

2. Створення платформи враження: розроблен-
ня стратегії, що передбачає позиціонування вражен-
ня, яке символізує бренд (що), пропозицію цінності – 
яке враження буде створюватися (навіщо) та загальної 
теми, яка буде доноситися до споживачів (як).

3. Дизайн враження: реалізація платформи вра-
ження у формі логотипів і написів, упаковки, оформ-
лення роздрібної точки, в рекламі, інших матеріалах 
та в Інтернеті.

4. Структуризація взаємодії зі споживачем: 
реалізація платформи враження в динамічних та ін-
терактивних взаємодіях, включаючи особисту вза-
ємодію, у магазинах, візити торгових представників, 
служби ресепшн (наприклад, у готелях), на web-сайті.

5. Постійні інновації: використання платфор-
ми враження для розроблення нових товарів, прове-
дення маркетингових заходів для покупців, а також 
точне настроювання враження у кожній конкретній 
точці контакту зі споживачем.

На нашу думку, управління враженнями спо-
живача – це процес планування та організації 
формування враження, вивчення його впли-

ву на клієнта, підтримки та коригування в часі. 
Теоретична модель процесу управління вражен-

нями споживача побудована на основі системного 
підходу і зображена на рис. 1 (в основі моделі – кон-
цепція Б. Шмітта та системне бачення управлінського 
процесу А. О. Устенка [6]). 

Як бачимо, її складають такі основні підсисте-
ми: «Х» – цільова підсистема, «Y» – забезпечуюча 
підсистема, «ХY» – нормативно-законодавча підсис-
тема, «Z» – керуюча підсистема. 

Кожна із наведених підсистем може бути опи-
сана власними техніко-економічними показниками 
(ТЕП 1, ТЕП 2, ТЕП 3, ТЕП 4), які інтегруються в син-
тетичні критерії управління враженнями споживача 
(ТЕП 5). 

Розглянемо основні підсистеми даної моделі.
Змістове навантаження підсистеми «Цілі систе-

ми» (вісь «Х») буде полягати в ілюстрації управлін-
ського циклу при реалізації стратегії управління вра-
женнями споживача (далі – СЕМ): сукупність етапів, 
процесів, функцій, які слід здійснити для досягнення 
мети (отримання результату). Дана підсистема може 
бути представлена такими складовими процесами: 
Х1 – забезпечення цільової програми стратегії СЕМ 
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Елементи Елементи Елементи

Операції Операції Операції

ТЕП 1

КОНКУРЕНТНЕ СЕРЕДОВИЩЕ

Умови Глобальні та часткові цілі та процес їх реалізації

норми
нормативи
закони
акти
регламент
...








XY

ТЕП 2

ТЕП 3

Х1 – забезпечення цільової
програми стратегії СЕМ
засобами досягнення цілей

Х2 – розробка
цільової програми
стратегії СЕМ

Х3 – реалізація
стратегічної
програми СЕМ

X(t)

Реалізація
загальних

функцій
управління

(СЕМ)

Ключові фактори
успіху

Y1 – предмети праці

Y2 – засоби
управлінської праці

Y3 – праця
в управлінському процесі

Y4 – технологія
стратегічного
управління враженнями

ТЕП 5 ТЕП 4Y Z

Z1 – аналіз-орієнтація ринку
Нагромадження досвіду (пам’ять)

Z2 – розробка та прийняття управлінських рішень
(у т. ч. планування платформи враження)

Z3 – організація та реалізація платформи
Z4 – структуризація взаємодії

Z5 – регулювання, підтримка та інновації

. . .

Рис. 1. Теоретична модель процесу управління враженнями споживача (СЕМ)

засобами досягнення цілей; Х2 – розробка цільової 
програми стратегії СЕМ; Х3 – реалізація стратегічної 
програми СЕМ.

Кожний етап процесу управління враження-
ми споживача реалізується за допомогою залежних 
управлінських процедур [7]:
 постановки мети;
 інформаційного забезпечення (включає опе-

рації збору, систематизації та обробки інфор-
мації);

 аналітичної діяльності (включає операції 
щодо оцінки стану об’єкта управління та його 
середовища, визначення ключових факторів 
успіху тощо і «обслуговує» усі етапи процесу 
управління);

 вибір варіантів дій (у складних ситуаціях слід 
брати до уваги багато варіантів, тому альтер-
нативність є обов’язковою, але не завжди це 
приводить до вибору лише найкращого рі-
шення);

 реалізації стратегічних рішень (процес управ-
ління враженнями споживача завершується 
практичним втіленням рішення). 

Часткові процеси теоретичної моделі процесу 
управління враженнями споживача, своєю чергою, 
можуть бути розкладені на операції (дії чи комплекс 
дій для виконання задач управління), а операції – на 
елементи, тобто логічний взаємозв’язок управлін-
ських категорій, які визначають, для чого виконуєть-

ся процес стратегічного управління СЗЕД, що є при-
чиною виникнення процесу стратегічного управління 
і який вид впливу виробляється в процесі стратегіч-
ного управління [7]. 

Реалізація цілей і процесів, які необхідно здій-
снити в процесі функціонування СЕМ, визна-
чає засоби раціонального досягнення цілей 

(вісь «Y»), наприклад: Y1 – предмети праці; Y2 – за-
соби управлінської праці; Y3 – праця в управлінсько-
му процесі; Y4 – технологія стратегічного управління 
враженнями. 

Підсистема стратегічного управління (вісь «Z») 
відображає реалізацію загальних функцій управлін-
ня враженнями споживача на фоні нагромадженого 
досвіду (пам’яті) та складається із взаємопов’язаних  
і взаємозалежних функцій: Z1 – аналіз-орієнтація 
ринку; Z2 – розробка і прийняття управлінських рі-
шень (у т. ч. планування платформи враження); Z3 –  
організація та реалізація платформи враження; Z4 – 
структуризація взаємодії зі споживачем; Z5 – регулю-
вання, постійна підтримка та інновації тощо.

Застосування маркетингу вражень можливо  
і потрібно в будь-якій сфері. В ортодонтії, в лікуванні 
брекет-системою бренда «Insignia» зокрема, застосу-
вання концепції управління враженнями споживача 
дозволяє збільшити притік пацієнтів через встанов-
лення довірчих відносин, залучення вторинних асо-
ціацій та максимальне задоволення результатом ліку-
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вання [8]. До речі, пацієнт має можливість побачити 
майбутній результат ортодонтичного лікування ще 
до фіксації самої брекет-системи «Insignia» (рис. 2). 

Розглянемо етапи такої технології [8]. 
1. Ортодонт проводить повну діагностику і зби-

рає діагностичні дані для аналізу клінічної ситуації: 
відбитки зубів, зовнішньолицеві та внутрішньоротові 
фото та рентгенологічну діагностику. Отримані дані 
надсилаються в компанію «Ormco», США. 

2. Там, згідно з індивідуальними даними пацієн-
та, створюється віртуальний сетап майбутнього при-
кусу пацієнта. Лікар отримує повідомлення від компа-
нії про те, що 3D-модель пацієнта готова до модерації.

3. За допомогою спеціальної програми лікар пе-
ревіряє отриману модель і вносить в неї свої коректи-
ви, враховуючи анатомічні особливості конкретного 
пацієнта. Він може змінювати ті параметри, які, на 
його думку, дозволять досягти максимально якісного 
результату.

4. Після внесення лікарем усіх коректив сетап 
затверджується. Система автоматично змонтує ві-
деоролик, в якому показує весь процес переміщення 
зубів пацієнта від початкового положення до запла-
нованого кінцевого. Для пацієнта маркетинг вражень 
починається саме з моменту перегляду ролику і візу-
алізації майбутнього результату лікування.

5. Після схвалення сетапу лікарем замовлення 
передається у виробництво в лабораторію Insignia U. 
S., результатом якого є два набори, на верхню та ниж-
ню щелепи, переносних шаблонів для фіксації бреке-
тів на зуби, виготовлені індивідуально для кожного 
пацієнта. Таким чином, крім маркетингу вражень, ми 
маємо ще один підхід системи контактного марке-
тингу – кастомізацію. 

6. Брекет-система фіксується лікарем на зуби. 
Лікування починається.

7. Кожен візит пацієнта в клініку супроводжу-
ється фотографуванням зубів. Це дає можливість 
лікарю та пацієнту спостерігати за динамікою ліку-
вання, тобто бачити зміни положення зубів за певний 
період часу.

8. По закінченню ортодонтичного лікування па-
цієнт отримує презентацію з фотографіями «До/Піс-
ля» ортодонтичного лікування. 

ВИСНОВКИ
Отже, управління враженнями споживача (мар-

кетинг вражень) – це процес планування та організа-
ції формування враження, вивчення його впливу на 
клієнта, підтримки та коригування в часі. Його вико-
ристання сьогодні є необхідним, оскільки завданням 
маркетингу та брендингу є не тільки повсюдність, 
наочність і функціональність, але й створення і під-
тримування стійкого емоційного зв’язку зі спожи-
вачем, незалежно від сфери використання. Зокрема, 
застосування концепції управління враженнями спо-
живача в ортодонтії дозволяє формувати позитивне 
ставлення пацієнта до процесу лікування, підсилюва-
ти персональний бренд лікаря і встановлювати з ним 
лояльні відносини через максимальне задоволення 
результатом лікування.                    
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Хаустов М. М. Теоретичні аспекти проведення рекламних кампаній у мережі Інтернет
Статтю присвячено дослідженню теоретичних аспектів проведення рекламних кампаній у мережі Інтернет. Проаналізовано визначення сут-
ності поняття «реклама» в законодавстві та роботах науковців. Визначено функції реклами. Розглянуто види і типи реклами. Зазначено, що на 
сучасному етапі реклама тісно пов’язана з рекламними кампаніями та є їх складовим елементом. Проаналізовано визначення сутності понят-
тя «рекламна кампанія» в роботах науковців. Розглянуто еволюцію цілей проведення рекламних кампаній. Проаналізовано класифікацію видів 
рекламних кампаній. Наведено загальну структурно-функціональну модель рекламної кампанії. Доведено, що останнім часом постійно зростає 
популярність застосування мережі Інтернет для здійснення рекламних кампаній. Проаналізовано сутність та особливості Інтернет-реклами. 
Розглянуто динаміку розвитку ринку Інтернет-реклами України. Доведено, що розвиток ринку Інтернет-реклами в Україні відображує загально-
світові тенденції та показує сталу позитивну динаміку. Проаналізовано особливості найбільш поширених типів та видів Інтернет-реклами. Ви-
значено, що вибір моделі рекламної кампанії та виду реклами в мережі Інтернет залежить від маркетингової стратегії компанії та, відповідно, 
цілей рекламної кампанії, продукту, що виступає її об’єктом, і цільової аудиторії. 
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Хаустов Н. Н. Теоретические аспекты проведения рекламных  
кампаний в сети Интернет

Статья посвящена исследованию теоретических аспектов проведе-
ния рекламных кампаний в сети Интернет. Проанализированы опре-
деления сущности понятия «реклама» в законодательстве и работах 
ученых. Определены функции рекламы. Рассмотрены виды и типы ре-
кламы. Указано, что на современном этапе реклама тесно связана с 
рекламными кампаниями и является их составным элементом. Проа-
нализированы определения сущности понятия «рекламная кампания» 
в работах ученых. Рассмотрена эволюция целей проведения реклам-
ных кампаний. Проанализирована классификация видов рекламных 
кампаний. Представлена общая структурно-функциональная модель 
рекламной кампании. Доказано, что в последнее время постоянно рас-
тет популярность применения сети Интернет для осуществления 
рекламных кампаний. Проанализированы сущность и особенности Ин-
тернет-рекламы. Рассмотрена динамика развития рынка Интернет-
рекламы Украины. Доказано, что развитие рынка Интернет-рекла-
мы в Украине отображает общемировые тенденции и показывает 
устойчивую положительную динамику. Проанализированы особенно-
сти наиболее распространенных типов и видов Интернет-рекламы. 
Определено, что выбор модели рекламной кампании и вида рекламы в 
сети Интернет зависит от маркетинговой стратегии компании и, 
соответственно, целей рекламной кампании, продукта, являющегося 
ее объектом, и целевой аудитории.
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Khaustov M. M. The Theoretical Aspects of Advertising Campaigns  
on the Internet

The article is concerned with researching of the theoretical aspects of ad-
vertising campaigns on the Internet. The definitions of the essence of the 
concept of «advertising» in the legislation and works of scientists are ana-
lyzed. The functions of advertising are defined. The kinds and types of adver-
tising are considered. It is specified that at the present stage advertising is 
closely related to advertising campaigns and is viewed as their component. 
The definitions of essence of the concept of «advertising campaign» in the 
works of scientists are analyzed. The evolution of advertising campaign goals 
is considered. A classification of types of advertising campaigns is analyzed. 
A general structural-functional model of an advertising campaign is present-
ed. It is proved that the Internet is still growing in popularity for advertising 
campaigns. The essence and features of advertising on the Internet are ana-
lyzed. The dynamics of the development of the Internet advertising market 
in Ukraine are considered. It is proved that the development of the Internet 
advertising market in Ukraine reflects global trends and shows stable and 
positive dynamics. The features of the most common kinds and types of ad-
vertising on the Internet are analyzed. It is determined that the choice of the 
advertising campaign model and the kind of advertising on the Internet de-
pends on the marketing strategy of a company and, accordingly, on the goals 
of advertising campaign, the targeted product, and the target audience.


