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Торгівля в Україні є провідним видом економічної діяльності, до якого нале�
жить майже половина всіх суб’єктів господарювання національної економіки: у
2016 р. – відповідно, 48,8%, тоді як до наступного за рейтингом виду економічної
діяльності “інформація та телекомунікації” – лише 7%. Торгівля є лідером і за
вкладом у ВВП: за підсумками 2017 р., її частка у ВВП становила 14,1%, тоді як
наступної за рейтингом переробної промисловості – 12,4% *. Це визначає вирі�
шальну роль торгівлі для сталого розвитку та економічної безпеки держави в цілому.
Проте в останні роки в умовах несприятливого впливу численних геополітичних,
економічних і демографічних факторів торговельна діяльність переживає не най�
кращі часи. У свою чергу, скорочення споживчого попиту зумовлює гостру кон�
куренцію, внаслідок якої кількість об’єктів роздрібної торгівлі (юридичних осіб)
скоротилась у 2000–2016 рр. більш як удвічі – із 103,2 тис. до 49,3 тис. **. Отже,
торговельні підприємства відчувають підвищену потребу в ефективних засобах за�
лучення та утримування покупців, серед яких одним з найдійовіших є маркетин�
гові комунікації.

Теоретичним і практичним аспектам маркетингових комунікацій присвяче�
но численні наукові публікації як іноземних (наприклад, [1; 2; 3]), так і вітчизня�
них дослідників. Значно менш дослідженою залишається специфіка маркетинго�
вих комунікацій торговельних підприємств (зокрема, підприємств роздрібної
торгівлі). Цю проблематику як складову торговельного маркетингу в цілому роз�
глядають зарубіжні науковці Д. Гілберт [4], М. Салліван і Д. Едкок [5]. В Україні
окремі питання маркетингових комунікацій торговельних підприємств досліджу�
вали Т. Андросова, О. Кот, О. Круглова і Т. Шталь [6], Ю. Дайновський, Н. Балук
і Н. Басій [7], Т. Дубовик [8], Н. Карпенко і Н. Яловега [9], В. Сова [10], В. Сте�
ценко [11], проте праць, у яких би було реалізовано системний, комплексний підхід
до управління маркетинговими комунікаціями підприємств роздрібної торгівлі з
урахуванням їх специфіки, поки що немає. Це і визначає актуальність подальших
досліджень в окресленому напрямі.

Метою статті є формування теоретичних засад і методичних підходів до си�
стемного управління маркетинговими комунікаціями підприємств роздрібної
торгівлі. Для досягнення цієї мети поставлено і вирішено такі завдання:

– визначити сутність маркетингових комунікацій підприємств роздрібної
торгівлі та уточнити їх систематизацію;

– обгрунтувати особливості управління маркетинговими комунікаціями
підприємств роздрібної торгівлі на системних засадах;

– розробити методичний інструментарій інтерактивного управління систе�
мою маркетингових комунікацій підприємств роздрібної торгівлі.

“Комунікація” в широкому розумінні найчастіше трактується як процес об�
міну інформацією (фактами, ідеями, поглядами, емоціями тощо) між двома осо�
бами або більшою їх кількістю, спілкування за допомогою вербальних і невер�
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* Державна служба статистики України : Офіційний сайт [Електронний ресурс]. – Режим
доступу : http://www.ukrstat.gov.ua/.

** Там же.
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бальних засобів з метою передання та одержання інформації *. Маркетингові ко�
мунікації різні автори визначають як: “систему взаємовідносин з суб’єктами рин�
ку з приводу реалізації товарів” [6, с. 36]; “комплекс заходів, спрямований на вста�
новлення двостороннього зв’язку між підприємствами, організаціями, спожива�
чами та іншими ринковими суб’єктами за допомогою відповідних інструментів
для посилення ефективності та впливової діяльності на ринку” [9, с. 9]; сформо�
вану систему “засобів впливу організацій… на ринкових суб’єктів, яка пов’язана
зі встановленням двосторонніх відносин з метою отримання комунікативного й
економічного ефекту” [11, с. 6]. З огляду на це, маркетингові комунікації доціль�
но розуміти як процес обміну інформацією між підприємством/організацією, ре�
альними та потенціальними споживачами товарів/послуг та іншими зовнішніми
і внутрішніми контактними аудиторіями, що здійснюється за допомогою сукуп�
ності засобів комунікації для досягнення встановлених цілей маркетингової діяль�
ності. При цьому специфіка маркетингових комунікацій підприємств роздрібної
торгівлі визначається, з одного боку, цілями, що стоять саме перед цими підприєм�
ствами, а з іншого – засобами, що використовуються ними для досягнення цілей.

Характеризуючи цілі комунікаційної діяльності підприємства роздрібної
торгівлі, Д. Гілберт зазначає: “Головне завдання роздрібного просування про�
дукції – вплинути на сприйняття споживача, його ставлення та поведінку з ме�
тою зміцнити лояльність магазинові, підвищити частоту відвідувань магазину і
здійснення покупок” [4, с. 232]. М. Салліван і Д. Едкок стверджують, що основ�
ними завданнями спілкування підприємства роздрібної торгівлі зі своїми по�
купцями, як правило, є збільшення потоку відвідувачів магазину шляхом сти�
мулювання нових покупців до того, щоб відвідати магазин; збільшення витрат
усіх споживачів або їхніх конкретних груп; збільшення обсягу продажів певного
товару або категорії товарів; створення іміджу магазину або корпоративного
бренда [5, с. 243�244]. Враховуючи зазначені міркування, вважаємо за доцільне
таке логічне впорядкування цілей маркетингових комунікацій підприємств роз�
дрібної торгівлі:

– формування іміджу бренда підприємства роздрібної торгівлі;
– залучення споживачів до відвідування місць продажу;
– спонукання до здійснення покупки;
– сприяння задоволеності споживачів;
– забезпечення споживчої лояльності (повторних покупок, готовності реко�

мендувати).
У свою чергу, викладене створює підстави для досягнення цілей маркетинго�

вої діяльності підприємства роздрібної торгівлі в цілому: посилення конкурент�
них позицій на ринку; підвищення прибутковості та рентабельності; збільшення
власної ринкової вартості.

До процесу обміну інформацією між торговельним підприємством і спожи�
вачами залучено різні види маркетингових комунікацій, для яких властиві інди�
відуальні, неповторні риси. Думки дослідників з приводу переліку видів марке�
тингових комунікацій, актуальних для підприємств роздрібної торгівлі, не зав�
жди є однозначними. Так, Д. Гілберт акцентує увагу на таких видах комунікацій, як
реклама; стимулювання продажів (зокрема, маркетинг взаємовідносин і схеми ло�

Лабурцева О. І., Алданькова Г. В., с. 139—152

* Комунікація [Електронний ресурс]. – Режим доступу : https://uk.wikipedia.org/wiki/Ко�
мунікація.
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яльності); персональний продаж; зв’язки з громадськістю; інші види комунікацій
(візуальне уявлення товару, спонсорство, прямий маркетинг, рекламні щити) [4].
М. Салліван і Д. Едкок об’єднують усі види комунікацій під назвою “методи сти�
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Інструменти мерчандайзингу:
– фасад, вхідна група, вітрини

– атмосфера в торговій залі
– розміщення товарів у залі

– P.O.S. матеріали
– упаковка власних торгових

марок
– малюнки на вітрині/підлозі

– спеціальні конструкції
– відео на РК�моніторах
– інтерактивні планшети
– орієнтуючі покажчики
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Рис. 1. Види маркетингових комунікацій підприємств роздрібної торгівлі
Систематизовано авторами.
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мулювання збуту”, серед яких виокремлюють дві групи: 1) на базі магазину – де�
монстрація в місцях продажу; діяльність торговельних представників; просуван�
ня товару всередині магазину (маються на увазі знижки та інші стимули); реклама
всередині магазину; 2) на базі ринку – просування товару (стимули до придбан�
ня); реклама; прямий маркетинг; спонсорство; зв’язки з громадськістю; експози�
ція у вітрині [5].

Оскільки розглянуті підходи містять повтори і не завжди обгрунтовану над�
мірну деталізацію, то пропонуємо розрізняти для підприємств роздрібної торгівлі
6 видів маркетингових комунікацій (рис. 1), з яких 5 (реклама, стимулювання про�
дажів, “паблік рилейшнз”, прямий маркетинг, персональні продажі) є основни�
ми і 1 (інтегровані маркетингові комунікації у місцях продажу) – синтетичним.

Принциповим є визнання того факту, що в сучасних умовах електронні кому�
нікації вже не можуть розглядатись як окремий незалежний вид комунікацій, а
перетворюються на повноцінні аналоги всіх традиційних видів комунікацій у вірту�
альному середовищі. Отже, за класифікаційною ознакою “модель медіа” доціль�
но виокремлювати підвиди традиційних та електронних комунікацій. На рисунку 1
наведено лише найтиповіші засоби комунікацій у межах кожного підвиду, але за�
безпечено основу для ідентифікації позицій будь�якого з інших засобів.

Сукупність видів маркетингових комунікацій, застосовуваних підприємства�
ми роздрібної торгівлі, може вважатися системою, тільки якщо вона є множиною
“взаємозв’язаних елементів, які утворюють єдине ціле, взаємодіють із середови�
щем і між собою та мають мету” *. Отже, виникає потреба у системному управлінні
маркетинговими комунікаціями.

В умовах гострої конкуренції ключовим пріоритетом маркетингової діяльності
підприємств роздрібної торгівлі стає формування стійких взаємовідносин з по�
купцями. Конкурентну перевагу дістають ті компанії, які здатні забезпечити за�
доволеність і лояльність споживачів. У формуванні цієї задоволеності винятково
важлива роль належить не тільки асортименту та якості пропонованих товарів,
привабливій ціновій політиці, організації продажів, але й маркетинговим комуні�
каціям. Сьогодні маркетингові комунікації торговельних підприємств повинні
перетворитися з агресивного, нав’язливого інструменту просування послуг, який
нерідко дратує, обурює потенціальних споживачів, викликаючи у них реакцію,
прямо протилежну запланованій, на ефективний інструмент донесення до спо�
живача необхідної йому інформації у найбільш зручній і доступній формі.

З огляду на це, управління маркетинговими комунікаціями підприємств роз�
дрібної торгівлі слід побудувати на таких принципах ([8] та ін.):

– цілеспрямованість (управління має бути спрямоване на досягнення цілей
маркетингових комунікацій підприємств роздрібної торгівлі);

– клієнтоорієнтованість (маркетингові комунікації повинні формуватися з
орієнтацією на підвищення задоволеності споживачів змістом і результатами
інформаційного обміну з ініціатором комунікації);

– специфічність (маркетингові комунікації підприємств роздрібної торгівлі
мають характерні риси, зумовлені специфікою цих підприємств);

– інтегрованість (маркетингові комунікації покликані забезпечувати чіткість,
послідовність і максимізацію впливу комунікаційних програм за допомогою не�
суперечливої інтеграції всіх окремих звернень);
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– інтерактивність (при цьому мета досягається перманентним інформацій�
ним обміном елементів системи маркетингових комунікацій, а реалізація прин�
ципу забезпечується моніторингом ставлення споживачів до маркетингових ко�
мунікацій підприємства роздрібної торгівлі та їх коригуванням відповідно до ре�
зультатів моніторингу);

– індивідуалізація (при здійсненні маркетингових комунікацій має забезпе�
чуватись їх адаптація до індивідуальних потреб окремих споживачів);

– оптимальність (маркетингові комунікації мають бути орієнтованими на
досягнення цілей з мінімальними витратами);

– соціальна етичність (маркетингові комунікації повинні враховувати людські
та соціальні аспекти впливу бізнесу на працівників, споживачів та інші заінтере�
совані контактні групи підприємства, а також сприяти вирішенню проблем су�
спільства в цілому).

Для забезпечення реалізації зазначених принципів до класичного процесу
управління, що складається з таких етапів/функцій, як передплановий аналіз,
планування, організація, контроль і коригування, пропонується імплементувати
додаткові специфічні функції управління:

– на етапі аналізу – маркетингове дослідження важливості видів маркетин�
гових комунікацій для споживачів і сприйняття споживачами інтенсивності їх
застосування підприємствами роздрібної торгівлі;

– на етапі планування – обгрунтування зміни пріоритетів окремих видів мар�
кетингових комунікацій у системі за допомогою моделі “важливість – інтен�
сивність” і моделі “ідеальної точки”; прогнозування комунікативних ефектів зміни
пріоритетів окремих видів маркетингових комунікацій за допомогою регресійних
факторних моделей.

Апробацію запропонованих методичних підходів проведено за матеріалами
підприємств роздрібних торговельних мереж, які здійснюють продажі побутових
електротоварів, інформаційного та комунікаційного обладнання на ринку Украї�
ни. У рамках маркетингового дослідження розроблено опитувальний лист; з ви�
користанням економіко�статистичних методів обгрунтовано розмір і склад вибір�
ки (400 респондентів – споживачів техніки; структура вибірки за основними соціо�
демографічними характеристиками відповідає структурі генеральної сукупності);
проведено анкетне опитування; виконано аналіз і узагальнення отриманих ре�
зультатів.

Зокрема, розмір вибіркової сукупності визначено за формулою для випадко�
вої безповторної вибірки. Оскільки за анкетою оцінювалися виключно якісні озна�
ки (тобто частки осіб, які обрали той чи інший варіант відповіді), то використано
варіант формули, призначений для якісної ознаки:

                                                ,                     (1)

де t – довірчий коефіцієнт (для довірчої ймовірності 0,95 t = 1,96); р – частка оди�
ниць пілотної вибірки з наявністю певної ознаки; для гарантованого забезпечен�
ня заявленої довірчої ймовірності по всіх запитаннях анкети обираємо максималь�
но можливу дисперсію якісної ознаки: при р = 0,5 максимальна дисперсія дорів�
нюватиме 0,5 . (1 – 0,5) = 0,25; N – розмір генеральної сукупності (визначаємо
його з таких міркувань: усе населення України у період дослідження за даними
Державної служби статистики України становило 42672,5 тис. осіб, з яких у віці
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15–59 років перебували 61,8%, тобто 26371,61 тис. осіб; отже, N = 26371610 осіб);
Δ – гранична помилка, яку приймемо на рівні ± 5%, тобто Δ = 0,05.

Виходячи з цих даних, за формулою (1):

                          

Остаточно обсяг вибіркової сукупності встановлено на рівні 400 осіб.
Дослідження проводилось у два етапи. Одне із завдань першого етапу поляга�

ло у визначенні сукупності торговельних мереж, які необхідно детальніше вивчи�
ти на другому етапі. Для розв’язання цього завдання респондентам ставилося за�
питання: “Які торгові марки мереж магазинів, що здійснюють продажі в Україні
побутових електротоварів, інформаційного та комунікаційного обладнання, Вам
відомі?”. Для подальшого дослідження відібрано 16 мереж, які з істотним відри�
вом зайняли перші місця в отриманому рейтингу: 10 роздрібних торговельних
мереж (торгові марки “Фокстрот”, “Ельдорадо”, Comfy, MOYO, DiaWest, BRAIN
Computers, “Алло”, Ringoo, “Мобідік”, “Цитрус”) і 6 мереж фірмових магазинів
техніки (торгові марки BOSCH, Siemens, Gorenje, Samsung, Lenovo, iStore).

На другому етапі дослідження важливість видів маркетингових комунікацій
оцінювалася респондентами за 5�бальною шкалою, де 1 – “зовсім не важливо” і 5 –
“надзвичайно важливо”. Інтенсивність застосування видів маркетингових кому�
нікацій підприємствами роздрібної торгівлі також оцінювалася респондентами
за 5�бальною шкалою, де 1 – “мінімальна інтенсивність” і 5 – “максимальна інтен�
сивність”. Інтенсивність оцінювалась окремо для кожної з торговельних мереж,
охоплених дослідженням. Надалі для кожного виду маркетингових комунікацій
визначено середній бал важливості та середній бал інтенсивності.

Результати оцінки респондентами важливості та інтенсивності використан�
ня видів маркетингових комунікацій підприємствами роздрібної торгівлі подано
в таблиці 1.

Таблиця 1
Оцінка респондентами важливості та інтенсивності використання

видів маркетингових комунікацій підприємствами роздрібної торгівлі *

* Розраховано авторами.

За даними таблиці 1 побудовано матрицю “важливість – інтенсивність”
(рис. 2), яка показує, що практично для всіх видів маркетингових комунікацій оцін�
ки інтенсивності їх використання перевищують оцінки важливості, тобто, з точки
зору споживачів, інтенсивність комунікацій є достатньою.
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Рис. 2. Модель “важливість – інтенсивність” за загальними оцінками
по всіх мережах, які досліджувалися (бали)

Складено авторами.

Тим часом перевищення оцінок інтенсивності над оцінками важливості у лівій
частині матриці є набагато більшим, ніж у правій (напівжирні лінії на рисунку 2).
Це означає, що сьогодні торговельні мережі інтенсивніше використовують такі
менш важливі для споживачів види маркетингових комунікацій, як реклама у ЗМІ
(на телебаченні та радіо, у пресі), прямий маркетинг (розсилання електронних
листів, SMS і повідомлень мобільних додатків), реклама зовнішня і в/на транс�
порті, приділяючи менше уваги більш важливим видам маркетингових комуні�
кацій (стимулювання продажів, персональні продажі оффлайн і онлайн, “паблік
рилейшнз”, реклама в Інтернеті).

Порівнюючи оцінки інтенсивності використання видів маркетингових кому�
нікацій кожною конкретною роздрібною торговельною мережею з оцінками їх
важливості, можна обгрунтувати напрями змін у структурі системи маркетинго�
вих комунікацій, націлені на те, щоб зробити її бажанішою і зручнішою для спо�
живачів.

Проте модель “важливість – інтенсивність” дозволяє лише виявити напрям
раціональної зміни пріоритетів у структурі системи маркетингових комунікацій,
але не обгрунтувати оптимальну інтенсивність використання кожного виду цих
комунікацій. Для вирішення завдання формування оптимальної структури си�
стеми маркетингових комунікацій пропонується застосовувати модель “ідеаль�
ної точки”.

Згідно з даною моделлю, фактичні значення інтенсивності використання видів
маркетингових комунікацій порівнюються з їх “ідеальними”, бажаними значен�
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1 – реклама у ЗМІ                                   5 – “паблік рилейшнз”
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3 – реклама в Інтернеті                                   7 – інтегровані маркетингові комунікації
4 – стимулювання продажів                                 в місцях продажу

                                                                        8 – персональні продажі оффлайн і онлайн

Інтенсивність

Важливість

4,5

4,0

3,5

3,0

2,5

2,0

1,5
1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5

6

1 2 7 3

4

5

8



147

нями, встановленими у ході опитування респондентів. Комплекс маркетингових
комунікацій вважається тим досконалішим, чим меншим є значення А цільової
функції моделі – сукупної різниці між фактичними та “ідеальними” значеннями
інтенсивності використання видів маркетингових комунікацій з урахуванням їх
важливості:

                                                       (2)

де W
i
 – оцінка важливості і�го виду маркетингових комунікацій; I

i
 – оцінка “іде�

альної” інтенсивності використання і�го виду маркетингових комунікацій; X
i
 –

оцінка фактичної інтенсивності використання і�го виду маркетингових комуні�
кацій (оптимальним вважається значення А = 0, коли фактична інтенсивність
використання видів маркетингових комунікацій дорівнює бажаній).

“Ідеальні” значення інтенсивності використання маркетингових комунікацій
торговельними мережами за видами цих комунікацій також встановлено в ході
проведеного нами маркетингового дослідження. Розрахунок значень цільової
функції моделі “ідеальної точки” для кожної з мереж, які досліджувалися, подано
у таблиці 2. Звернемо увагу, що відхилення фактичних значень від “ідеальних”,
зважені за важливістю видів маркетингових комунікацій, подано з урахуванням
знака для зручності обгрунтування рекомендацій, а значення цільової функції
розраховано як суму абсолютних значень відхилень у стовпчиках.

Таблиця 2
Розрахунок значень цільової функції моделі “ідеальної точки” *
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* Складено авторами.

Знак “мінус” у таблиці 2 вказує на необхідність зменшити інтенсивність ви�
користання даного виду маркетингових комунікацій, а відсутність знака – на не�
обхідність збільшити її. Наприклад, для мережі “Фокстрот” (перший рядок таб�
лиці 2) рекомендовано такі заходи щодо оптимізації структури системи марке�
тингових комунікацій (в порядку зниження пріоритетності):

– приділити більше уваги формуванню позитивного іміджу мережі засобами
“паблік рилейшнз” (відхилення фактичної інтенсивності використання даного
виду маркетингових комунікацій від “ідеальної” з урахуванням важливості ста�
новить 2,751, тоді як “в ідеалі” має бути доведене до 0);

– активніше застосовувати інструменти стимулювання продажів (2,564);
– підвищити вимоги до якості обслуговування споживачів торговельним пер�

соналом оффлайн і онлайн (2,316);
– знизити активність реклами у ЗМІ – на телебаченні та радіо, у пресі (–1,545);
– вдосконалювати інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу

(1,269);
– розвивати комунікаційну діяльність у мережі Інтернет (1,186);
– знизити активність прямого маркетингу – розсилань електронною поштою,

SMS�повідомлень і повідомлень через мобільні додатки (–0,941);
– зменшити кількість реклами зовнішньої та в/на транспорті (–0,379) (втім,

за цим видом маркетингових комунікацій відхилення є мінімальним, тобто фак�
тична інтенсивність майже задовольняє споживачів).

Перш ніж переходити до практичної реалізації рекомендацій, необхідно пере�
конатися, що вона не тільки виявиться бажаною для споживачів, але й допоможе
торговельним підприємствам у досягненні поставлених цілей маркетингових ко�
мунікацій. Для цього за даними анкетного опитування нами досліджувалися зв’яз�
ки між факторними змінними, що характеризують властивості системи марке�
тингових комунікацій торговельного підприємства, та результативними змінни�
ми, що характеризують ступінь досягнення цілей цих комунікацій.

За результатами логічного та кореляційного аналізу факторними змінними
обрано:

– інтенсивність комунікаційного впливу на споживача (Х
1
) (визначається як

середньозважена за важливістю фактична інтенсивність використання торговель�
ним підприємством видів маркетингових комунікацій);

– ступінь урахування торговельним підприємством уподобань споживачів
щодо маркетингових комунікацій (Х

2
) (визначається як коефіцієнт парної коре�

ляції між оцінками важливості видів маркетингових комунікацій та фактичною
інтенсивністю їх використання підприємством (чим більшим є коефіцієнт, тим
краще структура системи маркетингових комунікацій відповідає побажанням спо�
живачів)).

“В ідеалі” результативними змінними повинні слугувати показники, що
характеризують зміни в обсягах продажів і прибутку під впливом маркетингових
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комунікацій. Проте практичне застосування таких показників обмежено рядом
факторів:

– на обсяг продажів впливають не тільки контрольовані торговельним
підприємством спонукальні фактори маркетингу, але й численні непідконтрольні
та непередбачувані фактори зовнішнього середовища;

– практично неможливо відокремити вплив маркетингових комунікацій на
обсяг продажів від впливу товарної, цінової та збутової політик торговельного
підприємства;

– обсяг продажів торговельних підприємств реагує на вплив не тільки тих
маркетингових комунікацій, що здійснюються самими цими підприємствами, але
й тих, які здійснюються виробниками товарних брендів і підприємствами�конку�
рентами;

– різні види маркетингових комунікацій мають неоднаковий період від ко�
мунікаційного впливу до отримання реакції у відповідь (так, якщо стимулювання
збуту або прямий маркетинг забезпечують порівняно швидку віддачу, то заходи
“паблік рилейшнз” можуть принести реальний результат лише через декілька
років).

Тому в рамках пропонованого дослідження прийнято рішення обмежитись
аналізом комунікативних ефектів маркетингових комунікацій, які характеризу�
ють поінформованість, емоційне ставлення до брендів торговельних мереж і спо�
живчі наміри респондентів. Це такі показники:

– частка респондентів, які впізнали назву бренда в переліку (Y
1
);

– частка респондентів, які впізнали логотип, слоган і рекламу мережі (Y
2
);

– частка респондентів, які позитивно ставляться до мережі (Y
3
);

– частка респондентів, які планують відвідати магазини мережі (Y
4
);

– частка респондентів, які планують зробити повторну покупку (Y
5
).

За допомогою регресійного аналізу отримано систему рівнянь залежності ре�
зультативних змінних від факторних:

                                      
(3)

На підставі системи рівнянь (3) визначено коефіцієнти еластичності, які по�
казують, на скільки процентів зміниться результативна змінна внаслідок зміни
факторної змінної на 1% (табл. 3).

Аналіз коефіцієнтів еластичності спричиняє такий висновок: хоча просте
підвищення інтенсивності комунікаційного впливу без урахування уподобань
споживачів і дозволяє підвищити рівень поінформованості та знання про торго�
вельне підприємство, все ж не сприяє формуванню позитивного ставлення та не
зміцнює наміри відвідати магазин і придбати товар. Тим часом вплив урахування
уподобань споживачів є позитивним для всіх без винятку комунікативних ефектів.

Отже, система рівнянь (3) і набір коефіцієнтів еластичності дозволяють про�
гнозувати результати реалізації рекомендацій щодо внесення змін до структури
системи маркетингових комунікацій роздрібних торговельних підприємств і ще
на етапі планування обгрунтовувати оптимальну структуру цієї системи, яка за�
безпечить найкращі комунікативні ефекти.

Лабурцева О. І., Алданькова Г. В., с. 139—152



150

Таблиця 3
Коефіцієнти еластичності показників комунікативних ефектів

за факторами маркетингових комунікацій *

* Cкладено авторами.

У рамках апробації результатів досліджень побудовано прогнози комуніка�
тивних ефектів удосконалення систем маркетингових комунікацій торговельних
мереж Comfy, “Цитрус” і BRAIN Computers. Усі прогнози виявилися позитивни�
ми. З огляду на те, що перерозподіл коштів у межах існуючих бюджетів здійснено
від більш витратних видів маркетингових комунікацій (реклама у ЗМІ, прямий
маркетинг, реклама зовнішня і в/на транспорті) до менш витратних (“паблік ри�
лейшнз”, персональні продажі, реклама в Інтернеті та мобільна реклама), реалі�
зація розроблених рекомендацій дозволить забезпечити підвищення як комуні�
кативної, так і економічної ефективності маркетингових комунікацій підприємств
роздрібної торгівлі.

Висновки

Скорочення споживчого попиту і загострення конкуренції на вітчизняному
ринку послуг роздрібної торгівлі змушують торговельні підприємства шукати ефек�
тивні засоби залучення та утримування покупців. Серед таких засобів одним з
найдійовіших є маркетингові комунікації – процес обміну інформацією між
підприємством і споживачами, який здійснюється за допомогою сукупності за�
собів комунікації та сприяє досягненню цілей маркетингової діяльності.

Основними цілями маркетингових комунікацій підприємств роздрібної
торгівлі є формування іміджу бренда роздрібного торговельного підприємства;
залучення споживачів до відвідування місць продажу; спонукання до здійснення
покупки; сприяння задоволеності споживачів; забезпечення споживчої лояльності.
Для досягнення таких цілей підприємства використовують сукупність видів мар�
кетингових комунікацій (рекламу, стимулювання продажів, “паблік рилейшнз”,
прямий маркетинг, інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу, пер�
сональні продажі). У межах кожного їх виду доцільно розрізняти підвиди тради�
ційних та електронних комунікацій.

Інтеграція всіх видів маркетингових комунікацій в єдину систему забезпе�
чується управлінням цими комунікаціями на принципах цілеспрямованості,
клієнтоорієнтованості, специфічності, інтегрованості, інтерактивності, індивіду�
алізації, оптимальності та соціальної етичності. Для реалізації зазначених прин�
ципів у системі управління необхідно забезпечити надійний зворотний зв’язок
між торговельним підприємством і споживачами, передбачивши у процесі управ�
ління маркетингові дослідження з приводу ставлення споживачів до маркетинго�
вих комунікацій, коригування структури маркетингових комунікацій з урахуван�
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ням результатів досліджень і прогнозування очікуваних комунікативних ефектів
за допомогою системи моделей.

Апробацію рекомендованих методичних підходів до управління системою
маркетингових комунікацій підприємств роздрібної торгівлі виконано за дани�
ми підприємств роздрібних торговельних мереж, які здійснюють продажі побу�
тових електротоварів, інформаційного та комунікаційного обладнання на рин�
ку України. Встановлено, що сьогодні торговельні мережі інтенсивніше вико�
ристовують види маркетингових комунікацій, менш важливі для споживачів, і
навпаки. Зміна структури системи маркетингових комунікацій з урахуванням
уподобань споживачів (зокрема, посилення уваги до стимулювання продажів,
персональних продажів оффлайн і онлайн, “паблік рилейшнз”, реклами в Інтер�
неті) дозволить покращити показники комунікативних ефектів маркетингових
комунікацій, а отже – сприятиме підвищенню конкурентоспроможності та еко�
номічної ефективності діяльності підприємств роздрібної торгівлі в Україні.
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