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Стимулювання продажу є самостійним та одним з основних 

інструментів маркетингових комунікацій підприємства, проте найбільшої 
ефективності досягає в поєднання з рекламою. Реклама надає стиму-
люванню продажу необхідної інформаційної підтримки та представляє 
потенційному покупцеві передбачену акцією вигоду. Одну і ту саму 
вигоду в рекламі можна представити кількома різними методами. 

Найпростішим та найбільш розповсюдженим засобом цінового 
стимулювання продажу є пряме зниження цін. Представлення даного 
засобу стимулювання продажу в рекламі може приймати різний 
вигляд за багатьма ознаками і по-різному впливати як на обсяг реалі-
зації товару в поточному періоді, так і на ціну, яку покупець буде 
вважати справедливою для даного товару в майбутньому.  

Пряму знижку на товар підприємство може зазначити у відсот-
ках або у грошових одиницях. Дослідження показали, що обидва 
варіанти представлення знижки є однаково цікавими для покупців, 
проте саме знижки у грошовому вираженні негативно впливають на 
порівняльну ціну, знижуючи її [1]. Такий результат пояснюється 
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трьома причинами. По-перше, покупці схильні не розраховувати зни-
жену ціну, якщо знижка представлена у відсотках, адже такий розраху-
нок є порівняно складним. По-друге, навіть якщо покупець здійснює 
розрахунок, складність визначення нової ціни зменшить впевненість 
покупця в отриманому результаті. По-третє, здійснюючи такий розра-
хунок, покупці схильні недооцінювати знижки, надані у відсотках [1]. 
Цікаво, що, не зважаючи на останнє, покупці також схильні сприймати 
знижки у відсотках як вищі за аналогічні знижки, виражені у гро-
шових одиницях, якщо розрахунок зниженої ціни не здійснюється [2]. 

Різноманітні обмеження акційних пропозицій, що наводяться в 
рекламних матеріалах, також впливають на вибір покупців. Наприклад, 
споживачі схильні вище оцінювати акційні пропозиції, що пропо-
нуються обмеженій кількості учасників [3]. Також помічено, що вико-
ристання купонів активізується при наближенні дати завершення їх дії [4]. 

Багато уваги вчені приділяють порівнянню прямого зниження 
цін та обсяговому стимулюванню, яке полягає у зменшенні ціни за 
умови придбання визначеної кількості товару У цілому наукова 
спільнота дотримується думки, згідно якої збільшення обсягу товару 
за сталої ціни є більш вигідним в очах покупця, аніж пряме зниження 
ціни, навіть якщо економічна вигода в обох випадках є ідентичною. 
Такий феномен прийнято пояснювати кількома причинами. Так, існує 
припущення, згідно якого переважна кількість покупців схильні 
обирати такі пропозиції, що передбачають позитивний стимул 
(збільшення вигоди) на противагу негативному стимулу (зменшення 
втрат) [5]. У контексті цінового стимулювання продажу позитивним 
стимулом є додаткова кількість товару, а негативним – зменшення 
ціни. Іншим поясненням є те, що пряма знижка у відсотковому 
виражені завжди є меншою за розмір збільшення обсягу товару, 
також вираженому у відсотках. Наприклад, збільшення обсягу товару 
на 25% за розміром економічної вигоди відповідає знижці у 20%. І, 
хоча фактично дані пропозиції є однаково вигідними з економічної 
точки зору, покупці схильні нехтувати даною інформацією, натомість 
порівнюючи відсотки між собою (25% більше 20%, відповідно, перша 
пропозиція здається більш вигідною) [6]. 

Разом з тим, більш детальні дослідження виявили, що надання 
переваги збільшенню обсягу товару не завжди є характерним для 
покупців і залежить від багатьох факторів. Так, виявлено, що покупці 
обирають пряме зниження цін, якщо вважають продукт шкідливим чи 
таким, що не приносить користі [7]. Також показано, що покупці на-
дають перевагу прямим знижкам у випадках, коли придбання товару 
пов’язане з підвищеним ризиком, а саме, якщо торговельна марка 
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товару є невідомою або вартість товару є порівняно високою [6]. В 
таких випадках рекламні матеріали мають презентувати вигоду як 
пряме зниження з ціни товару без вимогу придбати кілька одиниць. 

На відміну виробничих підприємств, підприємства роздрібної 
торгівлі не можуть змінювати обсяг товару в упаковці, і замість цього 
поєднують кілька одиниць товару (кілька упаковок) в набори з меншою 
ціною. При цьому знижка на набір може бути представлена як 
додаткова одиниця в подарунок (наприклад, замість пропозиції «25% 
знижки за умови придбання чотирьох одиниць товару» підприємство 
може запропонувати «четвертий товар у подарунок»). У такого 
методу є свої переваги, адже, як збільшення кількості товару в упа-
ковці, додання додаткового товару є позитивним стимулом. Проте, як 
показали дослідження, включення «безкоштовного» товару до набору 
призводить до того, що покупець готовий заплатити за набір менше [8]. 

Таким чином, спосіб передачі інформації про захід стимулю-
вання продажу є не менш важливим фактором, що впливає на ефек-
тивність акції, аніж розмір вигоди, що пропонується покупцеві. 
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Еcommerce-проекти завжди шукають нові можливості для свого 

онлайн-просування. Коли всі стандартні методики перестають працю-
вати на максимізацію прибутку, бізнесу слід шукати нові вирішення 
своїх завдань [1].  

Сьогодні інформаційні технології поглинають усі сфери людської 
діяльності: розумний дім, розумні девайси, інтерактивні магазини, 
VR/AR-технології та штучний інтелект стрімко завойовують популярність. 

Розумні рекламні технології в цьому аспекті тільки починають 
свою експансію. Так, японське рекламне агентство McCann віддало 
посаду креативного директора – роботу. Ґрунтуючись на даних попе-
редніх кампаній, штучний інтелект мав розробити рекламу для м’ятних 
льодяників Clorets. Ту ж задачу одночасно доручили людині. Обидві 
реклами виставили на голосування глядачів, і людина перемогла – але 
лише з результатом 54% проти 46. У майбутньому, можливо, результат 
буде вже на користь штучного інтелекту [2]. Компанії, в тому числі і 
Google, все частіше застосовують штучний інтелект для автоматизації 
більшості процесів, в тому числі при створенні креативу, налашту-
ванні таргетингу, визначенні цінових стратегій тощо. Наразі тривають 
дослідження автоматичних алгоритмів, які найпевніше підтвердять 
ефективність оптимізації процесів.  


