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У статті досліджено поняття рекламно-інформаційного простору з погляду психології,
соціальних та економічних наук, виявлено акцент саме на його інформаційній складовій.
Розглянуто  дефініції:  інформаційно-комунікативне  (комунікаційне)  середовище,
інформаційна  сфера,  інформаційно-комунікаційний  простір,  комунікативний  простір,
рекламний  простір,  рекламно-комунікативний  простір.  Автором  надано  визначення
«рекламно-інформаційний  простір  торговельної  мережі»  з  урахуванням  розвитку

комунікаційних  технологій  мультиканальних  продаж.  Розглянуто  маркетингові

комунікації в залежності від підходів до аналізу та формування рекламно-інформаційного

простору  підприємства,  доповнено  види  інтеграції  маркетингових  комунікацій  шляхом

використання  ресурсів  комунікантів  у  вигляді  краудсорсингу  та  гейміфікації  програм
лояльності.  Запропоновано  використання  комбінації  традиційної  та  цифрової  моделі

комунікацій  із  синергетичним  ефектом  застосування  складових  елементів  у  межах

мультиканального просування товарів та послуг торговельної мережі.

In the article the concept of advertising-information space in terms of psychology, social and
economic sciences, found his focus is on the information component. Considered definitions:
information  and  communication  (communication)  environment,  the  information  sector,
information and communication  space,  communicative  space,  advertising space,  advertising
and communicative space. The author provided the definition of «advertising-information space
trading network» with the development of multi-communication technology sale. We consider
marketing  communication  depending  on  the  approaches to  the  analysis  and  formation  of
advertising  and  information  space  enterprise  integration  complemented  types  of  marketing
communications through the use of resources communicants in the form of crowdsourcing and
gamification  loyalty  programs.  The  use  of  a  combination  of  traditional  and  digital
communications model of synergistic effect of constituents within the multi-channel promotion of
goods and services distribution network.
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Постановка  проблеми  у  загальному  вигляді  та  її  зв'язок  із  важливими  науковими  чи  практичними
завданнями.  Під  час  нових  економічних  умов  стає  актуальною  проблема  споживчої  фрустрації.  Покупці  намагаються

зробити  інвестиції  у  товари  довготривалого  використання,  наприклад,  побутову  техніку  та  електроніку,  які  будуть
використовувати декілька років. Зростання кількості пропозицій, технічна складність товарів, збільшення кількості місць їх
придбання, застосування підприємствами торгівлі технологій мультиканальних продаж та просування, призвели до того, що

споживачі губляться в різноманітті пропозицій.
З  іншого  боку  -  у  торговельних  мереж  існує  проблема  пошуку  найбільш  оптимальних  шляхів  залучення  й

подальшого утримання клієнтів які намагаються обрати для себе найбільш зручний канал отримання необхідної інформації та
здійснення коштовної покупки.

Аналіз  останніх  досліджень  і  публікацій  та  виділення  не  вирішених  раніше  частин  загальної  проблеми.
Особливості  маркетингових  комунікацій,  що  диференціюють  їх  від  інших  видів  комунікацій,  було  висвітлено  у  працях
багатьох відомих науковців та фахівців-практиків, як Д. Аакер, У Аренс, Б. Барнс, Д. Бернет, К. Беррі, К. Бове, А. Дейян, Д.
Денисон, А. Джулер, Г. Картер, С. Моріарті, Д. Огілві, А. Пулфорд, Е. Райс, Р. Росситер, Ч. Сендидж, П. Сміт, У. Уеллс, В.
Фрайбургер, К. Хопкінс, Д. Шульц та ін. Всі вони висвітлюють сутність маркетингових комунікацій в цілому та універсальні
підходи до управління комунікаційною діяльністю. Серед українських дослідників даної тематики слід назвати таких, як Л.В.
Балабанова, І.О. Башинська, В.В. Божкова, Н.В. Головкіна, Т.В. Дубовик, Н.В. Карпенко, Д.В. Кіслов, О.В. Крутушкіна, Т.І.
Лук’янець,  О.М.  Мельникович,  З.М.  Мнушко,  І.Ю.  Нагаєць,  М.А.  Окландер,  Т.О.  Примак,  Є.В.  Ромат  та  ін.  Дані  автори
вивчають  проблеми  формування  і  розвитку  маркетингових  комунікацій  в  Україні,  специфіку  управління  ними  в  окремих
сферах економічної діяльності та державного управління.

Протягом 2006-2016 рр. в Україні захищено декілька дисертаційних робіт, присвячених маркетинговим комунікаціям.
Серед авторів: Г.А. Рижкова, О.В. Крутушкіна, І.Ю. Нагаєць, С.С. Яременко, В.В. Стеценко, Т.В. Дубовик, Я.О. Тимохіна,
О.В. Кот.

Рекламно-інформаційний простір є одним з найбільш дискусійних понять сучасної інформаційної епохи. Окремим

аспектам досліджуваного питання присвячені праці таких авторів як: Т.Ф. Берестова, О.А. Бутенко, А.А. Воат, А.Г. Диганов,
С.В.  Дюкіна,  Р.  Лаішевска,  О.З.  Матвєєва,  І.  Морозова,  А.А.  Романов,  В.В.  Смолякова,   О.І.  Щерба  та  ін. Однак,  аналіз
літератури, що розглядає маркетингову комунікаційну діяльність торговельних мереж, свідчить про те, що серед визначень
поняття «рекламно-інформаційний простір», що знаходиться в стані постійного розвитку і трансформації, на сьогоднішній

день немає загальноприйнятого.
Наявність дисертаційних робіт з суміжної тематики свідчить про актуальність теми та підвищений інтерес до неї з

боку  дослідників.  Проте,  лише  дві  роботи  з  зазначених  тією  чи  іншою  мірою  стосуються  маркетингових  комунікацій
підприємств торгівлі, і жодна робота не стосується маркетингових комунікацій роздрібних торговельних мереж, що мають

низку суттєвих особливостей. Це свідчить про необхідність більш поглибленого вивчення проблем, які виникають у теорії і
практиці.

Формулювання  цілей  статті  (постановка  завдання).  Метою  статті  є  визначення  поняття  «рекламно-
інформаційний  простір  торговельної  мережі» в  умовах  інтеграції  сучасних  інструментів  маркетингових  комунікацій
мультиканальної стратегії (оmnichannel), яка передбачає єдину бізнес-модель для офлайн- і онлайн-торгівлі.

Виклад основного матеріалу. З впровадженням провідними торговельними мережами мультиканальних технологій,
в основі яких інтегрований підхід до покупця, гостро постає питання також щодо мультиканального просування товарів та
послуг. Так, протягом останніх  років про застосування мультиканальних продажів заявили всі провідні торговельні мережі,
що пропонують побутові електротехнічні та електронні пристрої, засоби зв’язку. Серед них: «Фокстрот. Техніка для дома»
(компанія «САВ-дистрибьюшн»), «Ельдорадо» (компанія «Диеса»), Comfy (Комфи-Трейд), ГК «Алло» (ТОВ «Алло») та ін.
Останнім часом багато з них скоротили бюджет на просування або змушені були перерозподілити його між медіаканалами.
Через розвиток нових технологій помітність традиційних маркетингових комунікацій падає, що призводить до зниження їх
впливу.  Широкі  можливості  сучасних комунікаційних  засобів  ставлять перед  сучасними торговельними  мережами досить
складне завдання їх ефективного використання і вимагають адаптації традиційних або розробки нових методів спілкування із
учасниками комунікаційного процесу. Поява нової моделі цифрових медіа, а відповідно й нових інструментів та каналів в
системі маркетингових комунікацій веде до переосмислення структури самої системи і більш результативного їх застосування
шляхом інтеграції у практичній діяльності з формування рекламно-інформаційного простору торговельної мережі.

Поняття  «рекламно-інформаційний  простір»  трактується  різними  авторами  з  позицій  філософії,  психології,
соціальних та економічних підходів, де робиться акцент саме на його інформаційній складовій. Найчастіше зустрічаються

такі  терміни  як,  інформаційно-комунікативне  (комунікаційне)  середовище  [1,  2],  інформаційна  сфера  [9],  інформаційно-
комунікаційний простір [10], комунікативний простір [12], рекламний простір [15], рекламно-комунікативний простір [16].

Так, під інформаційно-комунікативним середовищем Л.Є. Петухова розуміє «сукупність технологічних і ментальних
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сутностей, які в синхронній інтеграції забезпечують якісне оволодіння системою відповідних знань». [1, с.32]
Ільганаєва  В.А.  зазначає:  «Інформаційно-комунікаційне  середовище  є  універсальною  сукупністю  матеріально-

речових,  субстантивно-змістовних,  технологічних,  організаційних  умов,  які  дозволяють  соціальним  групам  і  структурам
здійснювати  передачу  та  взаємообмін  інформацією,  що,  перш  за  все,  необхідно  суб’єктам  комунікаційної  взаємодії  та
спілкування в конкретно-історичному просторово-часовому континуумі». [2]

Часто  поняття  «комунікативність»  і  «комунікаційність»  розглядаються  як  синоніми,  однак  це  питання  також
дискусійне. Так, А. Ненашев вважає, що комунікативність це сукупність умов, що забезпечують можливість встановлення
діалогу, взаємодії між суб’єктами. В умовах інформатизації та комп’ютеризації соціальної реальності невід’ємною умовою
подібної  взаємодії  стає  наявність  налагоджених  каналів  трансляції  й  репродукування  інформації,  що  робить  найбільш
характерною  властивістю  сучасного  інформаційного  суспільства  не  комунікативність,  а  комунікаційність.  Інформаційний
простір,   з погляду  комунікаційного підходу, – це сукупність комунікаційних  технологій, що забезпечують взаємодію між
виробником, передавачем і споживачем інформації [3, с. 8].

Б.П. Яковлєв і Л.С. Чистова пояснюють відмінність термінів «комунікативність» і «комунікаційність» таким чином,
що комунікативність - це властивість індивіда вступати в мовний контакт з іншим індивідом, а комунікаційність - вміння
встановлювати  канал  зв'язку  для  інтерактивного  потоку  інформації.  Для  комунікативного  процесу  характерна
непередбачуваність, а комунікаційний - піддається управлінню. [4]

Під  поняттям  «інформаційно-комунікаційний  простір»  О.П.  Дубас  пропонує  розуміти  форму  існування
інформаційних систем, яка забезпечує й стимулює оперативні інформаційні взаємодії виробників інформації та її споживачів,
трансляцію знань, накопичених в інформаційних ресурсах, і їхнє збереження в сформованій інформаційній інфраструктурі,
сукупність комунікаторів, реципієнтів, значеннєвих повідомлень, комунікаційних каналів і засобів комунікації. [5]

Ф.І.  Шарков  зазначає,  що  «процес  комунікації,  включаючи  його  головний  компонент  -  обмін  інформацією  між
комунікантами, здійснюється в комунікативній сфері». [6] Сфера — це  область дії, границі поширення чого-небудь, а також
сукупність умов,  середовище,  в яких що-небудь відбувається;  стан. [7] Під  комунікативною сферою  Ф.І.  Шарков  розуміє
область  комунікативної  діяльності  людини,  в  якій  відбувається  повідомлення  або  отримання  певної  інформації  ...
Комунікативна  сфера  інтегрує  цілий  ряд  соціально  значущих  характеристик  комунікації,  таких  як  смислова  інформація,
соціальний  статус  комунікантів,  їх  комунікативні  ролі  і  ступінь  вмотивованості  в  обміні  інформацією  і  тим  самим  вона
визначає себе роль домінанти в комунікативній системі». [6]

Комунікативна  система  -  функціонально  орієнтовані  сукупності  різнорідних  комунікативних  засобів,
взаємопов'язаних мовними і немовних факторами спілкування у відносно цілісну єдність. Специфіка комунікативних систем
визначається трьома критеріями:

- цільовим призначенням системи (що і кому повідомляється),
- вибором комунікативних засобів,
- каналами передачі і сприйняття інформації (аудитивні, візуальні, аудитивно-візуальні, тактильні і т.д.) та способами

обміну інформацією (природні або штучні).
 В  узагальненій  формі  можна  сказати,  що  комунікативні  системи  розрізняються  за  цільовим  призначенням,

вмотивованістю комунікативних одиниць і технікою актуалізації. [8]
Смолякова  В.В.  наводить  визначення  комунікативного  простору:  «…це   інформаційна  сфера,  що  забезпечує

інтеграцію  в  структурі  суспільства,  здійснювану  засобами  масової  комунікації  (телебачення,  преса,  радіо,  Інтернет)  яка
будується по певних закономірностях символічного порядку» [9, с. 21].

Поняттю простору в галузі рекламної діяльності приділена увага також вчених з галузі соціальних та економічних
наук. Так, О.І. Щерба надає визначення рекламного простору як форми існування, розвитку та взаємодії рекламного продукту
з іншими формами існування продуктів людської діяльності і поведінкою індивідів» [10, с. 74].

Васильєв Г.А., Поляков В.А. розглядають рекламний простір як складову економічного простору та одну з концепцій
управління  рекламною  діяльністю,  що  розкривається  аналогічними  категоріями:  праця  (система  організації  і  управління
рекламою, рекламні технології), капітал (оборот ринку) та інформація (концепції реклами, креатив) [11, с. 25].

Відомий рекламіст-практик І. Морозова вважає, що рекламний простір – це сукупність рекламних матеріалів, що

активно розміщувалися в інформаційному просторі даного суспільства в певний проміжок часу [12, с. 264].
Романов  А.А.  визначає,  що рекламна діяльність здійснюється не тільки в певному  соціальному оточенні,  але й у

просторі  й  часі.  Таким  простором  є  область  комунікації,  у  якій  рекламодавець  налагоджує  канали  спілкування  зі  своєю
аудиторією:  дистриб'юторами  й  потенційними  споживачами  товарів  і  послуг.  Успішність  його  роботи  визначається,
насамперед тим, у якому ступені вдасться досягти ефекту комунікації, тобто органічно вибудувати ефективний рекламний
комунікативний простір [13, с. 271].

На думку А.А. Воата, рекламно-інформаційний простір – це один з системоутворюючих елементів суспільства, який
об'єднує в собі всі рекламно-інформаційні ресурси та рекламну інфраструктуру, тобто всю сферу використання, поширення

та формування рекламної інформації,  включаючи різні  рекламно-інформаційні повідомлення та технології  їх супроводу, а
також рекламно комунікаційні системи, що функціонують на основі загальних принципів рекламної інформації. [14]

Матвєєва О.З. надає визначення виключно для підприємств роздрібної торгівлі: «Рекламно-інформаційний простір -
це  простір  підприємств  роздрібної  торгівлі  –  сукупність  видів  і  засобів  реклами,  що  застосовуються  у  місцях  продажу
товарів, у створенні екстер'єру магазина, прийомів і методів просування товарів, орієнтованих на стимулювання продажів і
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формування індивідуального іміджу торговельного підприємства» [15, с. 12].
Отже,  визначення  поняття  «рекламно-інформаційний  простір» є  доволі  дискусійним  в  наукових  колах.  На  нашу

думку,  з  урахуванням  того,  що  сьогодні  більшість  торговельних  мереж,  що  працюють  на  ринку  побутової  техніки  та
електроніки, заявляють про використання мультиканальної (оmnichannel) стратегії, яка передбачає єдину бізнес-модель для
офлайн-  і  онлайн-торгівлі,  що  стало  можливим  з  використанням  сучасних  комунікаційних  технологій,  під  рекламно-
інформаційним  простором  торговельної  мережі  слід  розуміти  сукупність  звернень  рекламодавця  до  зовнішнього  та
внутрішнього оточення підприємства, представлених в певний відрізок часу різними типами, видами, засобами (каналами),
інструментами та формами розповсюдження рекламної та іншої актуальної інформації, оптимізованими методами, способами
та  прийомами  її  передачі  за  умов  консолідації  комунікаційних  компетентностей  з  формування  та  розповсюдження
повідомлень всіх приймаючих участь у процесі комунікації.

Поява нової  моделі цифрових  медіа,  з використанням мережі Інтернет та засобів мобільного  маркетингу, веде до
трансформації операційних процесів магазинів (прийом і обробка замовлень, логістика, нові способи оплати та отримання
товару  та  ін.)  з  урахуванням  мультиканальної  моделі  та  переосмислення  підходів  до  аналізу  структури  рекламно-
інформаційного простору та системи маркетингових комунікацій з метою більш результативного їх застосування (табл. 1).

Таблиця 1.
Підходи до аналізу рекламно-інформаційного простору та особливості маркетингових комунікацій торговельних

мереж

Підхід Особливості маркетингових комунікацій

1. За кількістю ієрархічних рівнів Маркетингові комунікації застосовуються на  глобальному,
міжнародному, загальнодержавному (національному),
регіональному, локальному рівні.

2. За структурою ринкових сегментів
і споживачів товарів та послуг
торговельної мережі

Маркетингові комунікації та повідомлення орієнтовані на відповідні
ринкові сегменти та групи споживачів.

3. За життєвим циклом торговельної
мережі

Застосування  різних  елементів  маркетингових  комунікацій  та  їх
кількості на різних етапах життєвого циклу підприємства.

4. За складом учасників, що

формують структуру рекламно-
інформаційного простору
торговельної мережі

Торговельна  мережа,  роздрібні  торговці,  товаровиробники,
постачальники,  зовнішнє  рекламне  (промоушн)  агентство,  бізнес-
партнери в рамках ко-брендингових програм, логістична компанія,
дійсні та потенційні споживачі, контролюючі органи та ін.

5. За моделлю медіа та ступенем
комплексності

Використання  чітко  вираженої  традиційної  або  цифрової  моделі
комунікацій та їх комбінації із синергетичним ефектом застосування
складових елементів у межах мультиканального просування товарів
та послуг торговельної мережі.

За рівнем інновацій у просування
торговельної мережі

Мультиканальні маркетингові комунікації, що формують простір є
засобом розповсюдження інновацій, а також самі трансформуються

під впливом новітніх технологій.

6. За характером медіарозміщення

повідомлень торговельної мережі
За  тривалістю  часу  (тривале,  середньострокове,  короткострокове,
разове  розміщення)  і  частотою  впливу  (високочастотне,
середньочастотне, низькочастотне, резонансне).

7. За складом рекламно-
інформаційних матеріалів

− За типом спонсора або ініціатора повідомлень;
− за типом цільової аудиторії;
− за розміром локації;
− за об’єктом маркетингової комунікації;
− за засобами передачі повідомлення;
− за основною метою звернення.

За мотиваційними факторами
споживачів товарів та послуг
торговельної мережі

Маркетингові комунікації, спрямовані на заявлені, латентні мотиви
та їх комбінації.

8. За рівнем та ступенем залучення
учасників в комунікаційний
процес

Одно-, дво- та багатостороння маркетингова комунікація з низьким,
середнім та високим ступенем залучення  учасників спілкування у
межах мультиканального просування.

9. За життєвим циклом рекламної
кампанії торговельної мережі

Застосування різних елементів маркетингових комунікацій на різних
етапах життєвого циклу рекламної кампанії.

Удосконалено автором

Формування  рекламно-інформаційного  простору  неможливо  без  відповідних  процесів  в  системі  маркетингових
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комунікацій. Комунікаційний процес - це обмін інформацією між людьми, метою якого є забезпечення розуміння інформації,
що  передається  та  одержується  [16,  с.  309].  Забезпечення  розуміння  можливо  при  наявності  у  суб’єктів  процесу
комунікативної компетенції – комплексу знань, навичок і вмінь та комунікаційної компетентності – властивості особистості,
що визначає її здатність до виконання діяльності на основі сформованої компетенції. Тобто використання системи ресурсів
комунікантів, необхідних для побудови ефективної комунікації в певних ситуаціях взаємодії.

На  думку  аналітиків  Бостонської  консалтингової  групи,  поняття  омні-  (мульти)канальність  є  маркетинговою
стратегією  просування,  завданням  якої  є  об'єднати  різні  канали,  такі  як  веб-сайти,  додатки,  соціальні  мережі,  електронні
купони, флеш-продажу, pop-up-магазини (або «спливаючі магазини») та інше, в одне ціле. Головною метою даної стратегії є
повна відсутність кордонів між ними. Клієнту не потрібно перемикатися на будь-якій іншій канал, він може використовувати
всі  відразу  -  почати  з  онлайн-  і  завершити  покупку  оффлайн  режимі,  і  навпаки.  Як  результат  -  омніканальні  покупці
витрачають в два рази більше, ніж покупці одного каналу [17]. Стратегія мультиканального просування вимагає більш точної
інтеграції інструментів маркетингових комунікацій (табл. 2).

Таблиця 2.
Види інтеграції маркетингових комунікацій

Вид інтеграції Характеристика інтеграції

1. Інтеграція на рівні
планування

Функціональна інтеграція Інструментальна інтеграція

Координація  дій  з  управління
окремими  механізмами  щодо

створення  та  розміщення

рекламно-інформаційних
звернень.

Комбінація  механізмів  створення  та
розміщення  рекламно-
інформаційних  звернень  для

посилення впливу на споживачів.

2. Географічна

інтеграція

Інтеграція кампаній з просування, що відбуваються в різних регіонах або
країнах.

3.

Інтеграція аудиторії

Горизонтальна інтеграція. Вертикальна інтеграція.

Спрямованість комунікацій на
один сегмент ринка.

Спрямованість  комунікацій  на  різні
сегменти ринка.

4. Інтеграція у часі Інтеграція між періодами рекламних кампаній. Використання однакового
змісту або однакових механізмів виконання.

5. Зовнішньо

організаційна

інтеграція

Інтеграція  між  підприємствами  -  учасниками  формування  комплексу
маркетингових комунікацій.

6. Внутрішня

організаційна

інтеграція

Інтеграція  дій  з  формування  комплексу  маркетингових  комунікацій
всередині підприємства.

7. Інтеграція змісту
повідомлень та 
фірмових

ідентифікаторів

підприємства

Інтеграція  тем,   використання  елементів  фірмової  символіки  у  різних
засобах  маркетингових  комунікацій  підприємства  що  забезпечує

відсутність суперечності в основних зверненнях підприємства.

8. Інтеграція ресурсів
учасників

комунікаційного

процесу

Інтеграція ресурсів учасників комунікаційного процесу в межах реалізації
концепції  маркетингу  взаємодії,  заснованої  на  формуванні  та  підтримці
активних комунікаційних відносин між усіма зацікавленими сторонами, в
налагодженні  взаємного  обміну  інформацією,  створення  загального
контенту шляхом краудсорсингу. Гейміфікація програм лояльності з метою
побудови довгострокових взаємин з клієнтами

9. Інтеграція засобів
маркетингових

комунікацій за
моделлю медіа

Інтеграція  традиційної  та  цифрової  моделі  комунікацій  у  межах
мультиканального  просування  товарів  та  послуг  торговельної  мережі.
Програми  просування  стають  консолідованими,  універсальними  для
онлайн- і для офлайн-продажів.

Доповнено автором

Висновки  з  даного  дослідження  і  перспективи  подальших  розвідок  у  даному  напрямі. В  сучасних  умовах
концепція  маркетингу  базується  на  інтегруванні  індивідуального  підходу  до  споживачів  через  формування  системи
управління взаємовідносинами і програми взаємодії з ними. Мультиканальний підхід об'єднує всі платформи і пристрої, які
покупець може використовувати для стосунків з підприємством. Це дає можливість надати покупцеві безперервний досвід
взаємодії, незалежно від того, чи використовує він стаціонарний комп'ютер або телефон, мобільний пристрій або знаходиться
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в магазині мережі. Перехід покупців від одного каналу маркетингової комунікації до іншого збільшує можливість досягнення
синергетичного ефекту від взаємодії об'єднаних каналів подачі інформації рекламно-інформаційного простору підприємства,
і  впливає  на  зміну  моделей  поведінки  покупців.  У  той  же  час  значна  кількість  проблем  застосування  маркетингових
комунікацій  і  механізмів  управління  ними  на  сучасному  рівні  розвитку  мультиканальних  технологій  у  діяльності
торговельних мереж потребує подальших наукових досліджень.
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