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висококваліфікованих робітничих кадрів, нарощування обсягів виробництва 

та експорту органічних і готових харчових продуктів, техніко-технологічна 

модернізація виробничої бази [2]. 

З урахуванням реформ, пов’язаних з майбутньою європейською 

інтеграцією та перспективою вступу України до ЄС, цілком ймовірно, що ЄС 

буде основним джерелом донорського фінансування реконструкції та 

відновлення України, з яким координуватимуть свою допомогу інші 

глобальні донори, такі як Світовий банк та ЄБРР. Слід враховувати, що в ЄС 

сільське господарство підлягає широкому загальноєвропейському 

регулюванню ринків і стандартів у сферах сільськогосподарської діяльності, 

безпеки харчових продуктів, охорони навколишнього середовища та захисту 

тварин. Тому можна припустити, що значна частина донорського 

фінансування буде спрямована на перебудову українського аграрного 

сектору відповідно до цих європейських стандартів. Отже, незважаючи на 

продовження повномасштабної війни, українським урядовцям необхідно 

продовжувати реформування законодавчої бази регулювання аграрної сфери 

в частині імплементації норм європейського законодавства, а аграріям 

перебудовувати бізнес-стратегії та комплекс маркетингу відповідно до цих 

норм. 
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ОСОБЛИВОСТІ ПРОСУВАННЯ ТОВАРІВ В РОЗДРІБНІЙ ТОРГІВЛІ 

 

В області роздрібної торгівлі, в останнє десятиліття постала 

проблема скорочення покупців, при загальному зростанні обсягу товарів, що 

незмінно призводить до підвищення конкуренції між роздрібними торговими 

підприємствами та пошуку сучасних шляхів для залучення покупця, 

позиціонування і просування товару над ринком. Ще одна негативна 

тенденція – загальноекономічний спад, як в Україні, так і у світовій 

економіці, який посилюється розбіжностями між світовими державами, у 
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політиці. Усі ці тенденції знижують ефективність торгової та маркетингової 

діяльності у роздрібній торгівлі. 

Виділяють десять етапів планування та реалізації заходів щодо 

просування товарів у роздрібній торгівлі: 

1) аудит поточної ситуації щодо брендів, визначення поточних 

показників продажів та дистрибуції; 

2) обґрунтування необхідності реалізації програми з просування 

товарів у роздрібній торгівлі; 

3) постановка мети та завдань програми з просування товарів у 

роздрібній торгівлі; 

4) розробка брифу програми з просування товарів; 

5) розрахунок бюджету, обґрунтування економічної ефективності 

програми просування, розробка планових показників; 

6) узгодження програми з просування товарів у роздрібній торгівлі; 

7) презентація та запуск програми; 

8) оперативний аудит та коригування (при необхідності); 

9) збір та обробка звітної інформації; 

10) аналіз результатів та висновки [1, с. 74]. 

Розглянемо кожен із написаних етапів детальніше. 

1. Перш ніж вирішити про реалізацію заходів для просування товарів 

у роздрібній торгівлі, необхідно провести факторний аналіз. Цей аналіз 

включає дослідження маркетингової активності конкурентів, оцінку попиту 

на акційний продукт, визначення рівня лояльності та купівельної 

спроможності споживачів, а також оцінку рівня готовності виконавців. При 

цьому час виступає важливим фактором. Зазвичай, необхідність проведення 

заходів для просування товарів у роздрібній торгівлі виникає у зв’язку з 

необхідністю вирішення проблем якнайшвидше. У таких випадках 

відкладати початок акції на тривалий термін є нецільовим. 

Для початку, важливо оцінити економічну ситуацію в регіоні: 

наявність економічної або політичної кризи, рівень купівельної активності та 

спроможність населення, а також демографічний склад. Якщо регіон 

перебуває в економічно або політично нестабільному стані, то варто 

відкласти реалізацію заходів для просування товарів, оскільки інтерес 

населення до маркетингової активності буде обмеженим. 

2. Для того, щоб обґрунтувати необхідність та витрати на проведення 

акції у роздрібній торгівлі, слід враховувати декілька причин: сезонне 

падіння попиту та відповідне зниження обсягу продажів; активізація 

рекламної кампанії продукту чи бренда; виведення нової асортиментної 

позиції чи бренду на ринок; «оживлення» старого продукту чи бренду 

(нагадування про нього покупцю); конкурентна боротьба та потреба 

витіснення конкурентного продукту чи бренду; зміна ставлення споживача 

до продукту; зменшення залишків продукту на складах торгуючих компаній. 
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3. Зазвичай необхідність проведення заходів для просування товарів 

у роздрібній торгівлі виникає з різних причин. Виходячи з цього, 

формулюються цілі та завдання заходів, визначається територія їх реалізації, 

суб’єкти та виконавці. 

4. Бриф заходів для просування товарів у роздрібній торгівлі включає 

в себе детальний опис та презентацію цих заходів. Залежно від цільової 

аудиторії можуть бути використані різні презентації. Також необхідно 

підготувати навчальний матеріал для торгового персоналу. Бриф повинен 

включати такі елементи: мета заходів; завдання та планові показники; опис 

учасників та виконавців; терміни реалізації та підведення підсумків; 

територія дії; умови проведення заходів; опис бонусного продукту та адреси; 

звітні показники та контактна інформація для надання звіту відповідальній 

особі. 

5. Невід’ємною складовою частиною стратегій просування товарів у 

роздрібній торгівлі є її фінансовий бюджет, який охоплює всі витрати на 

стимулювання виконавців, закупівлю бонусних товарів та призів, оренду 

приміщення для центру видачі призів та проведення конкурсів [2, с. 52]. 

У випадку використання бонусних товарів чи призів у програмі 

просування товарів, необхідно докладно розрахувати відповідну винагороду. 

Важливим етапом у розробці стратегій для просування товарів у 

роздрібній торгівлі є попередній розрахунок економічної ефективності. 

Залежно від типу програми та її мети використовуються різні формули для 

визначення рентабельності та економічної ефективності. Важливо 

враховувати, що приріст планових показників повинен перевищувати їх 

природне сезонне збільшення. Тільки в цьому випадку можна говорити про 

успішність акції. 

6. Згоду на програму заходів для просування товарів у роздрібній 

торгівлі слід досягти, передусім, з метою нагадати всім зацікавленим 

структурам про умови та терміни дії програми і перевірити їхню готовність 

до її впровадження. Особи, відповідальні за цей процес, повинні зазначити 

свою згоду та повідомити про ступінь готовності до виконання стратегій для 

просування товарів. 

7. Ефективне представлення заходів для просування товарів у 

роздрібній торгівлі є важливим етапом, на якому повинна бути надана уся 

необхідна інформація для виконавця. Опис властивостей та конкурентних 

переваг продукту, і, за можливості, його дегустація, обов’язково повинні 

бути включені до презентаційного матеріалу. Щоб закріпити інформацію про 

умови акції та покращити роботу з можливими запереченнями, 

рекомендується інсценувати процес презентації акції. Використання наочних 

матеріалів також сприяє кращому розумінню акційних умов. 

8. Треба організовувати навчання торгового персоналу з продажу 

акційного товару, навчити їх демонструвати його товарні характеристики та 

конкурентні переваги. Починати програму заходів без належних тренінгів це, 
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власне, обмежити їхню ефективність. Такі заходи повинні використовувати 

наочні матеріали та демонстраційні засоби. Також бажано, щоб продавці 

могли особисто випробувати товар і переконатися в його перевагах. 

Важливою частиною навчання є робота з питаннями та запереченнями 

покупців. Продавець повинен бути готовий до можливого опору з боку 

покупця і вміти відповідати на будь-які запитання. 

9. Зібрана інформація про реалізацію акції та необхідні форми 

звітності повинні бути надані виконавцями вчасно, оскільки будь-яке 

затримання даних може спричинити викривлення висновків. 

10. Завершення програми заходів для просування товарів у 

роздрібній торгівлі відбувається під керівництвом маркетологів та 

відповідальних осіб. Результати розголошуються перед усіма учасниками та 

виконавцями. Щодо вручення нагород переможцям та видачі призів, це 

краще здійснювати через ЦВП (центри видачі призів). Організація цього 

процесу потребує особливого підходу, оскільки атмосфера в момент 

вручення призів має велике значення для споживача і подальше впливає на 

імідж компанії. 

Отже, програми просування товарів у роздрібній торгівлі є значущим 

та ефективним інструментом для підтримки продукції та стимулювання 

продажів. Реалізація таких програм є бажаною в комплексі з іншими 

складовими маркетингового міксу. Кожен етап такої програми має велике 

значення і вимагає суттєвих матеріальних інвестицій, професійних знань та 

творчості. 

Реклама у роздрібній торгівлі, як метод просування, має свої 

особливості: 

1. Вона спрямована на місцеве населення незалежно від джерела 

фінансування, що відповідає потребам потенційних покупців. 

2. Зазвичай вона просуває кілька конкуруючих та різних марок 

товарів, містить інформацію про умови продажу, ціни, характеристики та 

підштовхує покупця до вибору конкретного товару чи магазину. 

3. Вона має орієнтацію на конкретного покупця та певний магазин. 

Роздрібні торгові підприємства часто використовують рекламу, 

спрямовану безпосередньо на покупця, для більш ефективного керування 

інформацією про продукцію, зміцнення лояльності, вивчення реакції 

покупців та збільшення прибутку та обсягів продажів. Рекламні акції в 

роздрібному магазині, проведені в комплексі з іншими методами 

стимулювання збуту, є важливим засобом просування товарів та послуг у 

торговому маркетингу. 

Основна мета роздрібного торгового підприємства, яке впроваджує 

стимулюючі та рекламні акції в рамках маркетингового комплексу, полягає в 

збільшенні обсягів реалізації товарів серед своєї аудиторії. Вирішення цієї 

задачі можливе за умови правильного проведення акцій із стимулювання 

продажів. При цьому важливу роль відіграє формування позитивного 
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сприйняття магазину як надійного підприємства, яке пропонує якісні товари 

для кінцевого споживача – що є результатом впливу реклами. 

Реклама, спрямована на кінцевого споживача, разом із рекламними 

акціями, що взаємодіють, є найбільш ефективним інструментом, який 

дозволяє сформувати позитивне ставлення споживачів (покупців) до товарів, 

пропонованих магазином [3]. 

Отже, одночасне використання акцій та реклами в процесі 

просування товарів у роздрібній торгівлі є значно вигіднішим порівняно з 

використанням лише форм стимулювання збуту. Ефективність цієї взаємодії 

полягає в поєднанні довгострокового ефекту ставлення до реалізованих 

товарів та тактичних переваг акцій зі стимулювання, а також в утворенні 

цінності бренду. 

Ефективне використання інструментів Інтернет-просування 

роздрібного підприємства дозволяє розробити комплексні заходи для 

ефективного просування в Інтернет-мережі. Ці заходи враховують ключові 

аспекти та етапи взаємодії з аудиторією торговельного підприємства [4].  

Отже, комплексне впровадження Інтернет-просування для 

роздрібного торгового підприємства представляє собою інструмент, що 

дозволяє використовувати всі можливості Інтернет-просування та спільно 

застосовувати їх відповідно до загальної стратегії розвитку бізнесу компанії у 

сфері роздрібної торгівлі в Інтернеті. 
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