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ВСТУП 
 

Рекламування товарів та послуг на місці продажу є елементом 

комунікаційної політики будь-якого підприємства промислового чи 

торговельного. Оскільки цей вид реклами є кінцевою ланкою рекламного 

процесу, він не просто сприяє продажу товару, а й стимулює покупців 

здійснювати спонтанні (незаплановані) покупки. Призначення цього роду 

реклами полягає в інформуванні покупця про наявність тих чи інших товарів у 

конкретній торговельній точці, а також акцентування уваги на перевагах, які 

отримує покупець придбавши цей товар саме в цій торговій точці.  

Дослідження реклами в роздрібній торгівлі останніми роками активно 

розвиваються. Це зумовлено перш за все активним розвитком товарно-

ринкових відносин в усьому світі і в Україні зокрема. Канали розподілу 

досліджували вітчизняні вчені: А.В. Войчак, О.А. Біловодська, О.В. 

Прокопенко. Проблемам нових сфер діяльності та професій, пов’язаним з цим 

напрямком дослідження (мерчандайзери, торгові представники, промоутери, 

торговельні консультанти тощо) присвячені праці В.В.Божкової, які саме 

рекламні засоби застосовуються у тих чи інших видах роздрібної торгівлі – Т.О. 

Примак. Із зарубіжних авторів, які детально розглядали питання організації й 

управління роздрібною торгівлею, необхідно виділити Е. Ньюмена та П. 

Калена, а засоби просування, що використовуються при різних видах 

роздрібної торгівлі, – Дж. Траута, Е. Райса та Л.В. Штерна, А.І.Ель-Ансари та 

Ен.Т. Кофлана.  

Метою дослідження в даній кваліфікаційній роботі є обґрунтування 

стратегії рекламування товарів та послуг в роздрібній торгівлі на основі 

ґрунтовного аналізу теоретичних та практичних аспектів рекламної діяльності в 

торгівлі. 

З поставленої мети сформовані та вирішені наступні завдання 

дослідження: 

- вивчити особливості рекламування товарів та послуг на підприємствах 

роздрібної торгівлі: сутність та засоби; 
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- охарактеризувати етапи розробки кампанії рекламування товарів та 

послуг на підприємствах роздрібної торгівлі; 

- навести методику оцінки ефективності та результативності 

рекламування товарів та послуг на підприємствах роздрібної торгівлі; 

- здійснити аудит конкурентного середовища торгівельного центру; 

- дослідити процес рекламування брендів клієнтів на підприємстві 

роздрібної торгівлі; 

- оцінити показники результативності рекламних кампаній на 

підприємстві роздрібної торгівлі; 

- обґрунтувати стратегії рекламування бренда клієнта на підприємстві 

роздрібної торгівлі; 

- розробити кампанію рекламування на підприємстві роздрібної торгівлі; 

- здійснити оцінювання результативності розробленої рекламної кампанії 

в місцях продажу. 

Предметом дослідження в даній кваліфікаційній роботі є теоретичні та 

практичні особливості рекламування товарів та послуг підприємств роздрібної 

торгівлі. 

Об’єктом дослідження є практика рекламування брендів ТОВ ВВ Юг. 

Інформаційною базою дослідження особливостей рекламування товарів 

та послуг підприємств роздрібної торгівлі в даній кваліфікаційній роботі є 

матеріали праць вітчизняних та зарубіжних дослідників в сфері роздрібної 

реклами, статті та публікації наукових конференцій, дисертацій, монографій з 

проблематики дослідження, матеріали Інтернет – джерел, внутрішні дані ТОВ 

ВВ Юг. 

Практична значущість дослідження полягає в розробці рекламної 

кампанії для підприємства роздрібної торгівлі, основні положення якої можуть 

бути реалізовані в практичній діяльності ТОВ ВВ Юг. 
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ВИСНОВКИ 

 

В ході проведеного дослідження в даній кваліфікаційній роботі було 

вивчено теоретичні та практичні аспекти формування механізму рекламування 

товарів та послуг на підприємствах роздрібної торгівлі. В результаті дійшли 

наступних висновків. 

Мета рекламної діяльності - це збільшення продажів і отримання 

підприємством роздрібної торгівлі прибутку. У певних випадках реклама сама 

по собі здатна викликати бажання купити товар, але чи буде куплений товар, 

залежить і від його ціни, якості, рівня усної пропозиції товару, способу 

доставки, форми оплати і т.п.  

Завдання реклами – збільшити потенційний відгук покупців до 

пропозицій підприємства і викликати потребу покупки шляхом надання 

відповідної про неї інформації, різних аргументів на захист цих пропозицій. В 

кінцевому підсумку, рекламодавця найбільше цікавлять такі зміни в поведінці 

покупця, які приведуть його до здійснення покупки. 

Реклама в роздрібній торгівлі – це цілеспрямована платна форма 

представлення ідей, товарів, послуг безпосередньо споживачам через засоби 

масової інформації.  

Основними цілями реклами є: підвищення конкурентоспроможності 

підприємства, його іміджу; формування і підтримання високого рівня попиту на 

продукцію, ідеї, товари, послуги тощо; створення оптимального комплексу 

рекламних інструментів; освоєння нових сегментів ринку. 

Реклама в роздрібній торгівлі орієнтується на сезонність попиту на 

товари та послуги певної категорії. Наприклад, найкращі місяці для дилерів 

нових вітчизняних автомобілів - травень і серпень; листопад - найкращий 

місяць для продажу килимів; продажу ювелірних виробів в грудні в 2 рази 

вище, ніж в інші місяці; листопад - найкращий місяць для магазинів тканин і 

швейних виробів. 

Оцінка ефективності рекламних комунікацій є важливою складовою 

аналізу стимулювання збуту, що дозволяє визначити, наскільки успішним був 
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той чи інший промо-захід. Точно розрахувати ефективність окремих засобів 

неможливо, але навіть приблизні розрахунки корисні і дадуть багато необхідної 

інформації для прийняття вірних рішень. Щоб правильно зробити аналіз 

ефективності реклами потрібно виділити і розглянути окремо дві її складові: 

Комунікативна (інформаційна) ефективність реклами - показує кількість 

контактів потенційних споживачів з рекламним повідомленням і оцінює ефект 

психологічного впливу і зміна думки у споживачів в результаті такого 

контакту. Економічна (комерційна) ефективність реклами - це економічний 

результат, отриманий від окремого використаного рекламного інструменту або 

проведення цілої рекламної кампанії. 

Проаналізувавши основні показники економічної ефективності реклами, 

можна припустити, що реклама в національних торговельних мережах є 

найбільш ефективною. Оскільки на базар покупець іде здебільшого 

цілеспрямовано (знаючи, що конкретно йому потрібно), у роздрібний магазин 

йде за незначними покупками, через зручність його розташування (біля дому, 

біля роботи, на шляху щоденного руху тощо), а в заклади національної мережі 

покупець, як правило, іде за необхідності придбання значної кількості 

продуктів (на декілька днів, тиждень), однак які саме торговельні марки обрати, 

покупець вирішує безпосередньо у магазині, де під впливом рекламних засобів 

здійснює ряд незапланованих (імпульсивних) покупок. 

Ступінь різноманітності використовуваних засобів залежить від 

масштабів підприємства роздрібної торгівлі та поданого в ньому асортименту 

товарів (найбільш різноманітні рекламні засоби використовуються у 

національних торговельних мережах, менш різноманітні – у роздрібних 

магазинах, а найменше рекламні засоби наявні на базарі). Оскільки роздрібні 

магазини в основному є посередниками між виробниками та споживачами 

товарів, то вони можуть використовувати як рекламні матеріали 

товаровиробників, товар яких продають, так і власні рекламні матеріали. 

В ході дослідження в даній роботі було розглянуто практичні аспекти 

роботи ТЦ «Шостий Елемент», що є лідером серед меблевих супермаркетів 

міста Одеси та області. Серед конкурентів дане торгівельне підприємство 
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вирізняється оптимальним поєднання ціни та якості пропонуємого товару. 

Серед клієнтів торгівельного центру вагому частку посідають підприємства 

роздрібної торгівлі.  

Одним з таких підприємств є магазин «Махі-М». В даному дослідженні 

було встановлено, що завдяки рекламним заходам ТЦ «6 Елемент», магазину 

вдалося підвищити рівень довіри покупців та ступінь впізнаваності бренду 

торгівельного центру. Крім того, показники ефективності рекламування були 

достатньо високими. 

З метою подальшого зміцнення бренду торговельного підприємства в 

даній роботі було запропоновано до впровадження рекламну кампанію, що 

направлена на підвищення лояльності клієнтів магазину. Проведені розрахунки 

показали високий рівень комунікативної та економічної ефективності, на основі 

чого можна вважати доцільним до реалізації зазначену рекламну кампанію в 

магазині «Махі-М» в ТЦ «Шостий Елемент». 
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