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Анотація  Головною проблемою будь-якого сайту електронної комерції 

є збільшення продажів шляхом розвитку та утримання своїх клієнтів. Для цього 

існує багато методів, і одним із найкращих є регулярне проведення онлайн-

акцій.  

Система знижок, промокодів та акцій – це продуктивний спосіб залучити 

нових клієнтів та збільшити вартість кошиків ваших існуючих клієнтів. Знижки 

та акції можуть переконати неактивного клієнта почати купувати знову, 

заохотити наявних клієнтів додати ще кілька предметів у кошик або ефективно 

ліквідувати застарілий товар. Коректне застосування таких інструментів 

дозволяє підтримувати норму прибутку товару вище мінімального порогу та 

збільшити обсяг продажів. 

Не зважаючи на те, що існує багато ефективних методів завоювання 

прихильності клієнтів в Інтернеті застосування їх має бути виваженим, щоб 

постійне їх застосування не створювало неприємного відчуття «зниження 

вартості бренду». Отже, необхідним є пошук балансу між Інтернет-акцією, яка 

є достатньо привабливою для користувачів Інтернету, та обмеженою втратою 

націнки.   

У запропонованому дослідженні було розглянуто позитивні та негативні 
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аспекти системи знижок, промокодів та акцій у Інтернет-магазині, 

проаналізовано базові способи використання цих інструментів для 

стимулювання конверсій та завоювання прихильності на просторах Інтернету. 

Ключові слова: знижка, акція, промокод, клієнт, бренд. 

 

Сайт електронної комерції є за умов негативного впливу коронавіруса 

одним із найбільш ефективним засобом збуту продукції, при цьому кожен його 

відвідувач схильний до когнітивних упереджень, прийомів переконання, 

психологічних теорій тощо. Оволодіння ефективними прийомами переконання 

і завоювання прихильності, таким чином, може підвищити 

конкурентоспроможність фірми, підприємства, організації; даючи краще 

розуміння того, чому відвідувачі кидають свої кошики із товарами або чому 

вони купують і як на них можна вплинути. 

Отже, якість сайту суттєво визначає результати продажів. Згідно з 

дослідженням Kissmetrics, 93% покупців вважають візуальний 

вигляд найважливішим чинником під час придбання товару. 

Система знижок, промокодів та акцій є надзвичайно важливим 

інструментом у завоюванні прихильності на просторах Інтернету. Вони 

допомагають залучити нових клієнтів і мотивують їх робити покупки. Інтернет-

магазинам важливо зрозуміти, яка з акцій максимально ефективно спрацює в 

їхньому випадку. [2]. 

Ефективність акції визначається її цільовою аудиторією. Варто 

використовувати інструменти, такі як Google Analytics. Із метою підготовки 

маркетингової кампанії слід враховувати вік, стать, місце проживання, інтереси 

аудиторії тощо. Це допоможе підібрати найбільш точні інструменти для 

комунікації з аудиторією. Наприклад, «Люксоптика» у своїх постах у 

соцмережах явно орієнтується на молоду аудиторію. Вони пишуть тексти в 

доброзичливому та дещо вільному тоні, пропонують стильні подарунки. 

Щоб акції дали очікуваний ефект, варто використовувати їх свідомо. Для 

цього потрібно проаналізувати аудиторію, продумати просування, 

https://www.shopify.fr/blog/53942341-13-excellents-e-mails-de-relance-de-paniers-abandonnes-et-ce-que-vous-pouvez-en-apprendre
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використовувати приводи для проведення акцій тощо. Інтернет-магазинам 

варто брати приклад з відомих брендів, які проводять акції з урахуванням 

особливостей товарів, які вони продають [10]. 

Добре використані купони на знижки та спеціальні пропозиції є 

ефективним важелем розвитку обороту електронної комерції та утримання 

своїх клієнтів. Перед електронними продавцями постає кілька питань: який тип 

спеціальних пропозицій пропонувати, коли і в якому контексті пропонувати, 

яку суму знижки запропонувати? Погано продумана стратегія просування 

електронної комерції може швидко стати згубною. [1]. 

Доцільність пропозиції клієнтам купонів та акцій. Акції мають свої 

переваги та недоліки. Акції електронної комерції мають прямий і безпосередній 

вплив на продажі. Це головна перевага. Вони дають змогу залучати нових 

клієнтів, покращувати коефіцієнт конверсії на сайті та формувати лояльність 

клієнтів. Більше того, рекламні кампанії порівняно легко реалізувати. 

З іншого боку, акції мають очевидний вплив на вашу націнку. Націнка на 

товар, що продається з просуванням, обов'язково зменшується. Це головний 

недолік купонів та інших спеціальних пропозицій. Ще один недолік, який часто 

сприймають погано: потенційно шкідливий вплив рекламних акцій на імідж 

бренду. Деякі клієнти можуть подумати, що вам доводиться просувати свою 

продукцію, щоб продати її. Наприклад, компанія «Apple», яка має чудовий 

імідж бренду, досить скупа на акції. 

З урахуванням цих недоліків необхідно серйозно аналізувати, яку 

стратегію прийняти. Якщо фірма позиціонує себе як бренд преміум-класу або 

таку, яка має структурно низьку націнку, не варто зосереджуватися на купонах 

та спеціальних пропозицій. З іншого боку, якщо підприємство, фірма має дуже 

зручні націнки, акції можуть стати дуже важливим важелем. Така стратегія 

просування повинна відповідати загальній стратегії брендингу. 

Купони та спеціальні пропозиції. Є кілька форматів купонів та 

спеціальних пропозицій. Один із головних – це знижки. Знижка може 

базуватися на відсотках: наприклад, «10% знижки на наступне придбання 
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косметичного товару». Знижка також може бути грошовою оцінкою: 

наприклад, «100 гривень знижки на наступну покупку». Найбільш вдалими є 

відсоткові знижки. Дуже високі (40%, 50% тощо), вони дозволяють позбутися 

продуктів, які складно реалізувати. Знижки, що мають грошову оцінку, мають 

дуже ефективний психологічний вплив на клієнтів, оскільки клієнти 

відчувають, що втрачають гроші, якщо ними не користуються. 

Безкоштовна доставка. Одним із популярних форматів Інтернет-

продажів продукції є безкоштовна доставка. В електронній комерції доставка є 

найбільш делікатною темою. Наприклад, надмірна вартість доставки є 

головним фактором відмови від кошика для покупок. Пропонування доставки – 

це дуже ефективна маркетингова техніка для збільшення кількості конверсій на 

сайті та спонукання клієнтів до замовлення. Цю стратегію також можна 

використовувати для збільшення середнього кошика, якщо умову пропозиції 

про безкоштовну доставку зумовлює певна сума замовлення. 

Останнім видом рекламної пропозиції, що використовується в 

електронній комерції, є безкоштовний подарунок, який пропонується як 

частина покупки[1]. 

Система знижок. Система знижок має розроблятися відповідно до мети. 

Розглянемо приклад збільшення місячного доходу від продажу телефонів на 

15%. Знижка значною мірою допоможе збільшити продажі, тому, якщо гаджет 

коштує 8000 гривень, його продають за 7600, тобто знижка складає 5%. Перед 

тим, як встановити систему знижок для потенційних клієнтів, варто впевнитися, 

що поставлена реальна мета, яку можливо досягти за допомогою зниження 

ціни. 

Для початку слід встановити систему знижок для постійних клієнтів, а 

потім, аналізуючи ситуацію, робити знижки для всіх покупців. У будь-якому 

випадку, для початку потрібно все ретельно продумати і прорахувати, щоб не 

залишитися у фіналі в збитку. 

Також, потрібно слідкувати і проводити моніторинг ціни, щоб визначити 

для себе результативність системи знижок. А в кінцевому підсумку, обов'язково 
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слід проаналізувати результативність системи знижок, щоб визначити, чи є хоч 

якісь переваги від її впровадження в торгівлю. Бувають випадки, коли покупці 

мляво реагують на знижку, і товар розкуповується погано. У такій ситуації 

доцільно подумати про скасування знижок. 

Якщо розмір знижки необґрунтований, є ризик знецінити товар в очах 

покупця, спрацювати в збиток і не отримати бажаного результату. 

Обґрунтування встановлення знижок. Знижка має бути обґрунтованою. 

Велика помилка скидати ціну на товар лише тому, що клієнт просить або так 

роблять конкуренти. 

Слід робити знижки з конкретною метою: збільшити продажі, розпродати 

неходовий товар, минулі колекції, ліквідувати склад перед закриттям точки або 

залучити покупців перед святами. 

Нові клієнти, які випросили у вас знижку, наступного разу вимагатимуть 

ще більшу. Якщо даєте знижки всім підряд, у вас просто не будуть купувати за 

повною ціною. 

Одна справа, коли ви розпродаєте сезонний товар зі знижкою, щоб 

знизити фінансові втрати й заощадити на зберіганні, і зовсім інша, коли клієнт 

випрохав знижку на нову колекцію. 

Акції, бонусні програми для постійних клієнтів, сезонні й святкові 

знижки треба прораховувати. 

Спочатку необхідно розрахувати ці показники і тільки потім 

приймайте рішення щодо знижку, а саме: 

 який розмір виручки (додаткового прибутку) плануєте отримати; 

 який оптимальний розмір знижки можете надати, гранична вартість 

товару/послуги, нижче якої продавати не можна, щоб не працювати в мінус; 

 з якої суми покупки пропонуєте певну знижку; 

 якщо продати більше на X%, яка максимальна знижка може бути. 

Визначення розміру знижки. Розрахувати знижку треба так, щоб вона 

мінімально знижувала маржу і в жодному разі – собівартість. Розмір знижки 

залежить від маржинальності бізнесу: чим вище маржа, тим більший розмір 
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знижки, який можна надати клієнту. 

Для коректного обчислення знижки потрібно враховувати 

маржинальність товару/послуги, а не націнку через такі міркування: якщо товар 

закупили за 300 грн, а продається він за 750 грн., націнка 150%. Націнку 

обчислюють за собівартістю, а знижку – за відпускною ціною. І, якщо товар 

коштує 750 грн, доходу в ньому не 150%, а набагато менше. 

Маржа = (Ціна продажу − Собівартість) / Ціна продажу × 100% 

У нашому прикладі маржа: (750 − 300) / 750 × 100% = 60%. 

Коли товар продається за звичайною ціною 3500 грн, а продавець 

застосовує знижку 200 грн. 

 Ціна зі знижкою: 3500-200 = 3300 грн. 

 Продавець здійснив знижку: 200/3500 x 100 = 5,7%. 

Коли товар продається за звичайною ціною 7500 грн, а продавець 

застосовує знижку 8%. 

 Ціна зі знижкою: 7500 x (1 - 8/100) = 7500 x 0,92 = 6900 грн. 

 Сума знижки становить: 7500 - 230 = 600 грн. 

Отже, коли клієнт просить знижку, має бути обов’язковий розрахунок 

доцільності і розміру знижки, оскільки продаж товару зі знижкою призводить 

до втрати частину доходу. Отже. важливо заздалегідь розрахувати розмір та 

доцільність знижки. 

Якщо немає можливості надавати знижки, варто використовувати бонуси 

й подарунки, що є дешевшим і пролонгованим в часі інструментом. 

У результаті вищевикладеного, можна зробити висновок, що система 

знижок – це ефективний спосіб залучити клієнтів та збільшити дохід, якщо 

вони є виваженим і чітко обрахованим. [3]. 

Приклади використання системи знижок, промокодів, спеціальних 

пропозицій та акцій на просторах мережі Інтернет. Існує кілька методів 

використання знижок та спеціальних пропозицій в електронній комерції. 

1. Щотижневі або щомісячні акції. Ця традиційна рекламна стратегія 

допомагає генерувати продажі. Переважна більшість акцій розсилаються 
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наприкінці місяця або навіть наприкінці кварталу. Наприклад, Інтернет-магазин 

«ROZETKA» пропонує постійні знижки та коди купонів щомісяця. Після чого, 

кількість замовлень зростає на 5-10% [4,6]. 

2. Перед запуском. Пропозиції перед запуском допомагають генерувати 

трафік та розвивати інтерес цільової аудиторії. Вони можуть бути використані 

як частина перед запуском продукту або навіть створенням 

бізнесу. Наприклад, «Harry's» (веб-сайт електронної комерції, що 

спеціалізується на засобах для гоління) пропонує безкоштовний продукт 

кожному, хто поділився посиланням на бренд до його запуску (через Facebook, 

Twitter або електронною поштою). Ця оригінальна стратегія дозволила 

«Harry's» отримати 100 000 потенційних клієнтів ще до запуску сайту [9]. 

3. Пропозиції на Різдво, День Святого Валентина та шкільні канікули. 

Різдво, Новий рік, День закоханих, Великдень  ці свята часто асоціюються з 

піками продажів електронної комерції. Пропонування спеціальних пропозицій 

під час цих стратегічних дат дозволяє суттєво  збільшити продажі. 

4. Покинуті пропозиції щодо відновлення кошика для покупок. В 

електронній торгівлі рівень відмови від кошика в середньому становить 

близько 70%. Іншими словами, 70% відвідувачів, які розпочинають замовлення 

на сайті, залишають сайт до того, як підтвердять замовлення. Відмова від 

кошика є значним недоліком для електронних продавців. Можна запровадити 

стратегії відновлення, щоб перетворити тих, хто відхилив бажання про покупку 

та заохотити їх доопрацювати своє замовлення. Електронна пошта залишається 

найкращим каналом для більшості електронних продавців для нагадувань про 

кошики клієнтів. Факт пропонування купона на знижку (безкоштовна доставка, 

відсоток знижки, грошова знижка ...) має сильну стимулюючу силу та збільшує 

коефіцієнт конверсії електронних листів із нагадуваннями. Наприклад, 

інтернет-магазин «SHAFA.ua» пропонує знижки 20%, які діють протягом 24 

годин. Такі дії дозволяють їм збільшувати кількість замовлень на понад 10% 

[8]. 

5. Пропозиції підписки на розсилку. Інформаційний бюлетень є важливим 

http://us.memebox.com/memebox-global
https://www.harrys.com/
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маркетинговим важелем для формування лояльності клієнтів, просування вашої 

продукції та розвитку продажів. Спеціальні пропозиції можуть бути 

використані для спонукання відвідувачів сайту або клієнтів підписатися на 

розсилку. Наприклад, Інтернет-магазин «JYSK» пропонує 5% знижки в обмін 

на підписку на розсилку. Пропозиція пропонується у формі вікна, що спливає 

[5]. 

6. Заохочувати обмін у соціальних мережах. Можна використовувати 

акції та знижки, щоб збільшити свою присутність у соціальних мережах. 

Наявність сильної присутності в соціальних мережах сприяє підвищенню рівня 

поінформованості про бренд. Можна запропонувати знижку 5% своїм 

відвідувачам, якщо вони погоджуються стежити за брендом у Facebook, Twitter 

або Instagram. 

7. Пропозиції спонсорів. У мережі Інтернет рекомендації відіграють 

важливу роль. Люди набагато частіше здійснюють покупки, якщо товари та 

послуги були рекомендовані потенційному клієнту членом його оточення 

(другом, родиною, колегою тощо). Звідси зацікавленість у розробленні 

спонсорських пропозицій. Можна запропонувати купон на знижку тій особі, яка 

рекомендує ваш магазин. 

8. Пропозиції на основі розміру кошика. Пропозиції на основі розміру 

кошика спонукають клієнтів витрачати більше. Останнім рекомендується 

додавати товари до свого кошика, щоб скористатися знижкою. Це дуже 

ефективний прийом для збільшення вартості середнього кошика. Приклад: 

«Знижка 10% від 4000 грн. покупки». 

9. Ексклюзивні пропозиції в соціальних мережах. Результати дослідження  

доводять, що пропозиції можна пропонувати безпосередньо на сайті 

(зокрема у формі вікна, що спливає) або електронною поштою. Крім того, 

важливим може виявитися створення ексклюзивної пропозиції в соціальних 

мережах. Метою цього є зміцнення стосунків фірми з клієнтами, які стежать за 

нею у Facebook, Twitter тощо. Відомий в Україні магазин електронної комерції 

«Цитрус» регулярно розміщує ексклюзивні пропозиції у своєму акаунті у 
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соціальній мережі Instagram. Що дозволяє збільшити кількість відвідувань 

основного сайту на 515% [7]. 

10. Пропозиції лояльності клієнтів. Хоча спеціальні пропозиції чудово 

підходять для залучення нових клієнтів, вони також можуть бути використані 

для формування лояльності клієнтів. Ідея полягає в тому, щоб винагородити 

лояльних клієнтів (або в будь-якому випадку клієнтів, які одноразово 

купували), пропонуючи їм ексклюзивні пропозиції. Це сприяє зміцненню 

відносин між брендом та його клієнтами. 

11. Пропозиції у точці виходу. Відвідувач приходить на сайт фірми. Він 

переглядає каталог, переглядає кілька сторінок товару, але нарешті вирішує 

залишити сторінку. Якраз коли він збирається натиснути на хрестик, щоб 

закрити вікно браузера, з’являється спливаюче вікно, в якому бренд пропонує 

спеціальну пропозицію. Ці спливаючі вікна ідеально підходять для переконання 

споживача. 

12. Пропозиції щодо ретаргетингу. Пропозиції ретаргетингу – це 

пропозиції, що пропонуються лише тим людям, які вже відвідали сайт 

електронної комерції. Вони орієнтовані на людей, які вже обізнані з 

брендом. Йдеться про пропонування пропозицій щодо продуктів, які 

відвідувачі переглядали під час попередніх відвідувань, щоб заохотити їх до 

конверсії. 

Отже, рекламна кампанія повинна відповідати бренду та бути 

адаптованою до відповідної бізнес-моделі. Для деяких підприємств купони та 

спеціальні пропозиції не є відповідними маркетинговими інструментами.  

Інтернет-магазинам слід провести тести, щоб відрегулювати свої рекламні 

кампанії та визначити ті, які пропонують найкращу рентабельність 

інвестицій, оскільки кінцевою метою є не просто збільшення обороту фірми, 

але й доходу. 
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9. Акції і знижки «Harry’s». URL : https://www.harrys.com/en/us (режим 

доступу: 22.02.2021 р.). 

10. Акції і знижки «Люксоптика».URL:https://luxoptica.ua/ua/promotions/ 

(режим доступу: 22.02.2021 р.). 
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