
Маркетинг у сучасному
ритейл�

1.3. Комун�кац�йна пол�тика торговельного п�дприємства
2. Рекламн� заходи у торговельних закладах
3. Стандарти рекламно-�нформац�йних матер�ал�в

Лекц�я з навчальної дисципл�ни “Управл�ння ритейл-технолог�ями”



1
Теоретичн�
аспекти

маркетингу  у
р�тейл�

2
Рекламн�
заходи  у

торговельних
закладах

3
Стандарти
рекламно-

�нформац�йних
матер�ал�в

4
Вим�рювання
лояльност�
кл�єнт�в

5
Програма
лояльност�

6
Стандарти

мон�торингу
конкурент�в

7
Стратег�я

ц�ноутворення :
п ’ять  п�дход�в

8
Digital-

маркетинг

9
Розвиток  

e-commerce

Результативний
маркетинг ,  коли
поряд  дискаутер

10



1.1
Торговельний
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 процес  зд�йснення  покупки  
сутн�сть  та  способи  ухвалення  р�шень
про  покупку ,  
сегментац�я  ринку  
позиц�онування  торговельного
п�дприємства  на  ц�льовому  сегмент�
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Види маркетингових комун�кац�й

оплачувана форма
представлення �
просування товар�в �
послуг

Реклама

короткостроков�
заохочувальн� акц�ї,
спрямован� на
стимулювання
покупки або
апробування товару
чи послуги 

Стимулювання
збуту

Таргетинговий та
�нтерактивний
маркетинг товар�в �
послуг, що
використовує цифров�
технолог�ї для
залучення та
утримання кл�єнт�в

Цифровий
маркетинг

систематична
д�яльн�сть компан�ї,
що спрямована на
зм�ну переконань,
ставлення, думок та
повед�нки р�зних груп
людей (ц�льової
аудитор�ї) щодо
компан�ї

PR



Види маркетингових комун�кац�й

процес просування
товар�в та послуг
напряму споживачев�,
який на в�дм�ну в�д
просування через
масмед�а (ТБ, рад�о,
преса тощо),
використовує
директмед�а (пошта,
телефон тощо)

Прямий
маркетинг

продаж через
встановлення
особистого контакту з
одним або дек�лькома
потенц�йними
покупцями

Особистий
продаж ф�нансова п�дтримка

некомерц�йних
орган�зац�й, яку
зд�йснюють
торговельн�
п�дприємства, при
проведенн� р�зних
заход�в в обм�н на
право встановлення з
ними особливих
в�дносин

Спонсорство PR



Завдання
реклами: 

�нформує про
товар, послугу,
торговельне
п�дприємство

01.
допомагає
створити �м�дж
торговельного
п�дприємства або
товару

02.

допомагає
утримувати
лояльн�сть
покупц�в до товару
чи торговельного
п�дприємства

03.
формує у
св�домост�
споживача
конкурентн�
переваги
торговельного
п�дприємства

04.

РЕКЛАМА



Види реклами

За р�внем
охоплення
територ�й реклама
може бути:
м�сцевою,
рег�ональною,
нац�ональною чи
м�жнародною

У залежност� в�д
маркетингових
ц�лей розр�зняють
таку рекламу: що
формує попит, що
стимулює збут, що
просуває новий
товар, що
позиц�онує
торговельну марку

За
сконцентрован�стю
на визначеному
сегмент� ринку
реклама може
бути: масовою,
виб�рковою чи
точковою

У залежност� в�д
використання типу
подразника
розр�зняють таку
рекламу:
акустичну,
граф�чну, в�зуальну,
декоративну,
нюхову. 

РЕКЛАМА



Стимулювання збуту

Стимулювання збуту – це використання короткострокових спонукальних засоб�в, що сприяють продажу товару. 

Ц�л� стимулювання 
Стратег�чн� ц�л� стимулювання: 

формування � зм�цнення лояльност� до торговельної марки;
зб�льшення числа споживач�в (к�лькост� чек�в); 
зб�льшення к�лькост� товар�в, що купуються одним покупцем (величини чека); 
повернення втрачених споживач�в. 

Операц�йн� ц�л�: 
прискорення продаж�в товар�в, що приносять високий дох�д; 
прискорення обороту товарної категор�ї; 
ознайомлення споживач�в з новим товаром;
збут нел�кв�дних залишк�в; 
регулювання сезонних коливань продаж�в; 
атака на конкурента; 
отримання додаткового прибутку з� щор�чних свят; 
п�дтримка рекламної кампан�ї. 

Стимулювання збуту включає: 
стимулювання власного торговельного персоналу; 
стимулювання споживач�в. 



Стимулювання збуту

Стимулювання власного торговельного персоналу 
Спрямоване на мотивац�ю прац�вник�в за допомогою прем�й, змагань, конкурс�в, можливост� навчання
� подальшого просування по служб�. 
Стимулювання власного торговельного персоналу дозволяє зб�льшити обсяги продаж�в
торговельного п�дприємства, заохотити ефективних продавц�в, зб�льшити загальну ефективн�сть
продаж�в за рахунок обм�ну досв�дом. 



Стимулювання споживач�в

Методи стимулювання
споживач�в можна роздилити
на три категор�ї

01.

02.

03.

Пропозиц�ї у грошов�й форм�
Пряме зниження ц�ни
Купони

Пропозиц�ї у натуральн�й форм�
Безкоштовне надання зразк�в
Прем�ї

Пропозиц�ї в активн�й форм�
Лотереї 
Ігри



Пропозиц�ї у грошов�й форм� 
Пряме зниження ц�н: 

Пряме зниження ц�н на окрем� товари. «Товар дня», «Товар тижня». 
Пряме зниження ц�н на вс� товари. Така форма ц�нового стимулювання зазвичай
використовується п�д час сезонних розпродаж�в та перед закриттям
торговельного об'єкта. 
Др�бнооптовий продаж. Цей вид стимулювання дозволяє покупцев� одержати
зниження ц�ни при покупц� др�бним оптом (упаковка, м�шок � т. д.). Можна також
об'єднати товари щоденного споживання (за низькою ц�ною) з товарами, що
купуються на запас, що дозволяє значно зб�льшити товарооб�г магазину.  
Зал�к вартост� старого товару при покупц� нового. Таке зниження ц�н
застосовується, наприклад, для дорогих товар�в (побутова техн�ка, автомоб�л�). 
Додаткова к�льк�сть товару безкоштовно. Формує думку споживача про реальну
економ�ю. 
Ретробонуси: «money-refund offer» або «cash refund». Це найб�льш поширена
форма в�дтерм�нованого зниження ц�н: грошова компенсац�я при зд�йснен�
покупок на певну суму (1-15%). Вона часто використовується у системах
лояльност�, адже мотивує споживача повернутися у торговельний заклад. 

Способи в�зуал�зац�ї зниження ц�ни: 
Зазначення % знижки або двох ц�ни: старої та нової. 
Зазначення грошової суми знижки (наприклад, 10 грн). 
Ф�ксац�я ц�ни виробником безпосередньо на упаковц� товару. 

Сл�д зауважити, що прям� зниження ц�н, розроблен� � проведен� виробником, як
правило, супроводжуються наданням додаткових знижок торговельн�й мереж�. 



Купони 
Купон - це документ, що гарантує споживачев� визначене
в�дшкодування вартост� товару. 

Методи поширення купон�в:
Поштою. Розсилка купон�в поштою повинна супроводжуватися рекламним
зверненням. 
Доставка до дому. Купони кладуть у поштов� скриньки або п�д двер� квартир. При
цьому способ� використання купон�в є вищим, ан�ж поштою. 
Пресою. Дозволяє доставити купон ц�льов�й аудитор�ї �з б�льшою ймов�рн�стю. 
Купони, розм�щен� на упаковц� (on pack) або в упаковц� (in pack) товару, що
дозволяє м�н�м�зувати витрати на доставку. Така методика застосовується,
зокрема, для розвитку торговельної марки. 
У магазин�. Б�ля каси або б�ля входу в магазин орган�зовують демонстрац�ю товару
� поширення купон�в, як� дають можлив�сть покупцям скористатися
маркетинговими активностями. 



Пропозиц�я в натуральн�й форм� 
П�д ц�єю назвою ми об'єднаємо види
стимулювання, для яких загальним є
«пропозиц�я споживачев� доповнення до товару
без прямого зв'язку з ц�ною». 
В залежност� в�д пропонованого товару можна
вид�лити дв� велик� категор�ї стимулювання в
натуральн�й форм�: прем�ї та зразки товар�в. 

Прем�ї 
Вони вручаються в момент зд�йснення покупки
та можуть бути вкладен� в самому товар� /
прикр�плен� до упакування. 

Прем�ї можуть бути таких вид�в: 
прем�ї для д�тей (�грашки, наклейки � т. д.); 
корисна прем�я, покликана переконати в
практичност� зробити покупку саме зараз
(додаткова зимова гума при покупц�
автомоб�ля � т. д.); 
прем�я, що приносить задоволення �
спрямована на вс�х покупц�в; 
покупець сам вибирає прем�ю �з зазначеного
перел�ку товар�в. 

Зразки 
Цей спос�б стимулювання повинен забезпечити
популярн�сть товару � дати можлив�сть 
його випробувати. 
Використовують так� методи поширення зразк�в: 

доставка за адресою споживача; 
у м�сцях продажу: 
покупець одержує пробний зразок в�д
роздр�бного продавця, при покупц� �ншого
товару або в�д прац�вник�в виробника; 
поштою: використовується, зокрема, для
конкретних ц�льових груп; 
у друкованих виданнях, переважно у
«глянцевих» журналах. 

Пропозиц�ї в активн�й форм� 
Такий вид стимулювання вимагає активної 
участ� споживача. Можна вид�лити дв� основн�
групи ц�єї форми стимулювання збуту: 

конкурси, що вимагають в�д споживача
спостережливост�, деякої проникливост� �
км�тливост� (у них перемагає кращий, а не
випадково обраний учасник); 
лотереї й �гри, як� ґрунтуються на
випадковому вибор� переможця. 



PR (public relations) - це запланован�, тривал� зусилля,
спрямован� на створення � п�дтримку доброзичливих
стосунк�в � взаєморозум�ння м�ж орган�зац�єю та
громадськ�стю. 
На р�вн� торговельної орган�зац�ї завдання зв'язк�в з
громадськ�стю зазвичай зводяться до створення сприятливого
�м�джу в очах стейхолдер�в (ЗМІ, к�нцев� споживач�, жител� рег�ону,
влада, постачальники тощо), що сприяє зб�льшенню к�лькост�
споживач�в. 

Вид�ляють зовн�шню � внутр�шню функц�ї PR 
Зовн�шня функц�я спрямована на створення � п�дтримку
позитивного �м�джу торговельного п�дприємства серед
громадськост�, що є зовн�шн�ми в�дносно п�дприємства.
Наприклад, жител�в рег�ону �нформують про: 

в�дкриття нових торговельних заклад�в; 
оновлення асортименту товар�в; 
надання нових додаткових послуг; 
корпоративну соц�альну в�дпов�дальн�сть; 
п�льги для малозабезпечених соц�альних груп.

Внутр�шня функц�я спрямована на створення � п�дтримку
корпоративної культури, а також соц�альної в�дпов�дальност�
всередин� торговельного п�дприємства. Результатом реал�зац�ї ц�єї
функц�ї є створення високої репутац�ї торговельного п�дприємства
серед його персоналу, формування здорового кл�мату всередин�
торговельного п�дприємства, п�двищення лояльност� та
залученост� 

PR (public relations)



Напрямки формування
�м�джу торговельної

орган�зац�ї 

Зовн�шн�сть кер�вника,
соц�ально- демограф�чна
належн�сть,
компетентн�сть,
особливост� повед�нки, 
характеристики поза
основною д�яльн�стю 

Ім�дж кер�вника
(засновника) 

Інтер'єри, екстер'єри
оф�с�в, ф�рмова
символ�ка,
компетентн�сть,
зовн�шн�й вигляд

Зовн�шн�й �м�дж
орган�зац�ї 

Ставлення 
до стейкхолдер�в, роль
орган�зац�ї у соц�ально-
економ�чному 
розвитку сусп�льства 

Д�лова репутац�я 

Ц�нност�, уподобання, в�к, 
матер�альне становище,
осв�та, соц�альний статус 

Ім�дж 
споживача 

Уявлення персоналу 
про орган�зац�ю,
соц�ально-
психолог�чний кл�мат 

Внутр�шн�й �м�дж
орган�зац�ї 

Ц�ни, дизайн, як�сть
товар�в, 
як�сть обслуговування,
�нновац�йн�сть 

Ім�дж
торговельних
заклад�в



Інструменти PR: 
Інтернет просування - використання л�дер�в думок,
в�русне розповсюдження �нформац�ї. 
Спец�альн� под�ї - заходи, метою яких є
короткострокове привернення уваги громадськост�,
здеб�льшого ЗМІ, зокрема форуми, конференц�ї,
прес-конференц�ї, прес-тури, кругл� столи, веч�рки,
благод�йн� заходи, фотосес�ї. 
Продакт плейсмент - «ненавмисна» демонстрац�я у
ф�льмах, телев�з�йних передачах, комп'ютерних
�грах, музичних кл�пах або книгах комерц�йних
продукт�в чи логотип�в. 
«Сарафанне рад�о» - розповсюдження чуток через
л�дер�в думок. 
Конкурси та роз�граш� приз�в - можуть в�дбуватися на
баз� ЗМІ чи окремо. 

Особливост� впливу PR: 
широке охоплення споживацької аудитор�ї; 
висока в�рог�дн�сть та респектабельн�сть
�нформац�ї; 
результативн�сть у довгостроков�й перспектив�; 
складн�сть анал�зу ефективност�; 
невисока середня варт�сть одного контакту з
ц�льовою аудитор�єю. 



Брендинг 
Ефективна маркетингова стратег�я та її реал�зац�я сприяє
формуванню бренду торговельного закладу (торговельної мереж�). 
Брендинг у ритейл� - це д�яльн�сть з� створення тривалої
прихильност� до торговельного закладу (мереж�) на основ�
сп�льного впливу на споживача рекламних пов�домлень,
торговельної марки, заход�в та матер�ал�в для
стимулювання, як� об'єднан� певною �деєю та ф�рмовим
оформленням, виокремлюють торговельний заклад серед
конкурент�в � створюють його образ. 

Брендинг забезпечує широкомасштабний вплив на св�дом�сть
споживача та сприяє формуванню персон�ф�кованого позитивного
образу торговельної мереж�. Товаровиробник, який присвячує
свою рекламу створенню найсприятлив�шого �м�джу � в�дм�нност�
свого бренду в�д конкурент�в, завоює найб�льшу частку ринку �
довго одержуватиме максимальний прибуток. 
Брендинг забезпечує: 

Пом�тн�сть (ознайомлен�сть �з брендом) - бренд не губиться
серед великої к�лькост� конкурент�в. 
Увагу (м�сце бренду у св�домост� споживача) - м�сце серед �нших
бренд�в у певн�й категор�ї ринку. 
Лояльн�сть - пост�йн�сть споживач�в, нав�ть за умови появи
нових конкурент�в. 



2. Рекламн� заходи у
торговельних закладах мереж� 

Рекламна д�яльн�сть у торговельних мережах проводиться:
централ�зовано (�нформац�я надходить в�д департаменту  маркетингу або
комерц�йного в�дд�лу мереж�); 
локально (франчайз� самост�йно домовляються з постачальниками за
проведення рекламних заход�в). 

Головними завданнями маркетингової д�яльност� є побудова бренду мереж� та
формування позитивного �м�джу торговельного закладу, пошук нових та
втримання наявних кл�єнт�в, створення у в�дв�дувач�в в�дчуття задоволеност� /
пост�йного свята. Як насл�док, вс� ц� д�ї приводять до зб�льшення прибутку
мереж�. 
Рекламна д�яльн�сть магазину починається ще до його в�дкриття з анонсу
урочистого в�дкриття та переваг нового торговельного закладу. 
Інформац�я про заплановану рекламну активн�сть в електронному вигляд�
надсилається в�дпов�дальним менеджером торговельному закладу мереж�.



Механізм проведення рекламних активностей у ритейлі



Пол�тика щодо використання POS-матер�ал�в виробник�в 
Мета й дизайн заявлених POS-матер�ал�в не повинн�
суперечити Закону України про рекламу й законодавству в
ц�лому. Макети вс�х POS-матер�ал�в та м�сце їхнього
розташування повинн� бути затверджен� департаментом
маркетингу. 
Інформац�я, що розм�щується на POS-матер�алах, повинна мати
т�льки позитивний зм�ст � не викликати негативних асоц�ац�й. 
POS-матер�али, що використовуються для проведення
промоакц�й, повинн� в�дпов�дати сан�тарним � г�г�єн�чним
нормам, що д�ють у м�сцях проведення в�дпов�дних промоакц�й.
POS-матер�али розм�щуються у магазин� протягом акц�йного
пер�оду, а п�сля зак�нчення заход�в рекламн� матер�али
зн�маються. 



Основн� маркетингов� �нструменти 
Маркетингова д�яльн�сть компан�ї має 4 основн� ц�л�: 

залучення нових та втримання наявних кл�єнт�в магазину;
зб�льшення споживання кл�єнт�в, тобто частоти та величини
покупок; 
досл�дження попиту та п�дб�р найкращого асортименту; 
надання як�сного серв�су, п�дтримка / зб�льшення
задоволеност� кл�єнт�в. 

У мережах використовується наб�р таких основних
маркетингових �нструмент�в: мережева лист�вка та �нш�
роздатков� матер�али, SMS- та Viber-акц�ї, зовн�шня реклама,
внутр�шня реклама та стимулювання збуту, �нтернет-реклама. 



Нова лист�вка виходить кожн� 2 тижн�. Вона м�стить найкращ�
акц�йн� пропозиц�ї мереж�, щоби споживач, який її читатиме,
зац�кавився та прийшов у магазин. 
Лист�вка розповсюджується у поштов� скриньки кл�єнт�в в
рад�ус� 1 км навколо магазину (5-хвилинна п�шох�дна зона) та
розм�щується на спец�альн�й ст�йц� у вх�дн�й зон� магазину. 
Окр�м лист�вки, використовуються ще друкован� флаери. Вони
менш� за розм�ром та призначен� для  просування окремих
промоактивностей чи под�й, як-от в�дкриття магазину. 
Найчаст�ше флаери роздають в руки п�шоходам б�ля
торговельного закладу та у м�сцях високого п�шох�дного
траф�ку поруч �з магазином (ринки, перехрестя). 

а. Мережева лист�вка та �нш� роздатков� матер�али 



Параметри  Детал�зац�я

Мета акц�й 
Через нагадування та ц�кав� пропозиц�ї стимулювати додаткове в�дв�дування магазину. Зб�льшити к�льк�сть

чек�в та величину чека 

Ефективн�сть Витрати на розсилку повинн� покриватися зб�льшенням маржинального прибутку.

Товари для акц�й ТОП-позиц�ї �з глибокими ц�новими знижками, передус�м фреш-група: овоч�-фрукти, м'ясо, власне
виробництво тощо. 

Тривал�сть акц�й Стандартна тривал�сть становить три дн�, з п'ятниц� до нед�л� або з четверга до суботи.

Ц�льова аудитор�я 
Кл�єнти магазину, що дали згоду на отримання пов�домлень � протягом останн�х к�лькох тижн�в зд�йснювали

покупки у конкретному ТЗ. У випадку зд�йснення гостем покупок у к�лькох магазинах пов�домлення
розсилається в�д магазину, де кл�єнт скупляється найчаст�ше 

Механ�ка розсилки 
Мультиканальна: спочатку в�дбувається розсилка Viber-пов�домлень, а тим кл�єнтам, як� не мають

встановленого додатку Viber, в�дправляється SMS-пов�домлення. 

Мова 
Для Viber-пов�домлення максимальна довжина тексту - до 1000 символ�в українською 

мовою. Для SMS до 70 символ�в розсилка зд�йснюється українською, до 160 - латиницею (трансл�терац�я). 

b. SMS-та Viber-акц�ї 
Розсилка кл�єнтам магазину Viber та SMS-пов�домлень з� спец�альними акц�йними пропозиц�ями, як� мають обмежений терм�н
д�ї, на ц�кав� товари, зокрема товари фреш-категор�й. 

Таблиця 1
Правила проведення промоакц�й �з використанням Viber та SMS 



Ефективн�сть цього �нструмента залежить в�д таких
фактор�в, як величина (к�льк�сть кл�єнт�в у баз� даних)
та як�сть кл�єнтської бази (к�льк�сть достов�рних
номер�в телефон�в), регулярн�сть розсилок та
ц�кав�сть акц�йних пропозиц�й. 



с. Зовн�шня реклама 
Вив�ска та екстер'єр магазину 
це основа зовн�шньої реклами торговельних заклад�в
мереж�. Ц� елементи оск�льки вони є ключовими
�дентиф�каторами бренду: �м'я, логотип, стиль (кол�р,
шрифти, форми), знаки / елементи (наприклад, арки)
тощо. Саме завдяки вив�сц� та екстер'єру п�шох�д /
вод�й може розп�знати, що це за бренд, а дал�
в�дпов�дн� асоц�ац�ї �з брендом допомагають людин�
д�стати з пам'ят� сформоване ц�нн�сне представлення
про магазин � вир�шити, чи потр�бно зайти
всередину. 



Рекламн� площини на фасадах ТЗ
На фасадах магазин�в розм�щуються площини п�д
поклейку. Ц� площини надал� використовуються для
розм�щення найкращих акц�йних пропозиц�й та
здеб�льшого нац�лен� на автомоб�льний траф�к.
Пер�одичн�сть оновлення площин - раз на 2 тижн�. 

Також для зовн�шньої реклами за потреби можна
використовувати так� нос�ї: б�лборди, с�т�лайти,
штендери, транспорт (зокрема громадський) тощо. Щодо
використання громадського транспорту, то цей нос�й
найб�льше п�дходить для великих супермаркет�в чи
г�пермаркет�в, оск�льки їхньою ц�льовою аудитор�єю
може бути все м�сто чи значна його частина. Водночас
штендери актуальн� для ус�х формат�в торговельних
заклад�в. 



d. Внутр�шня реклама та заходи з� стимулювання збуту 
Внутр�шня реклама - це рекламн� матер�али та засоби, що
використовуються всередин� торговельних заклад�в, як-от нав�гац�я
категор�й товар�в, музичний супров�д / мережеве рад�о, ц�нники,
стопери, воблери, плакати, цифров� екрани, ростов� ф�гури та �нш� POS-
матер�али. Також до внутр�шньої реклами можна в�днести ф�рмовий
стиль (кол�р, форми та матер�али �нтер'єру) та використання св�тла для
фокусування уваги кл�єнт�в на конкретних об'єктах чи надання товару
привабливого в�дт�нку (наприклад, червоного в�дт�нку для м'яса чи
жовтого для 
вип�чки). 
Стимулювання збуту (sales promotion) р�зн� маркетингов� заходи з
�н�ц�ативи як мереж�, так � постачальник�в продукц�ї. 
 Ц� маркетингов� заходи бувають ор�єнтован� як на к�нцевого споживача
(consumer promotion), так � на дистриб'ютора / виробника (trade
promotion). 



Consumer promotion 
комплекс заход�в, як� ор�єнтован� на покупця та спонукають до зд�йснення першої покупки,
стимулюють повторн� покупки, зб�льшують частоту споживання продукту (послуги) �/або
величину покупки. Так� заходи зазвичай п�дтримуються засобами внутр�шньої реклами. 

Основн� �нструменти consumer promotion: 
мерчандайзинг (правильна викладка товару та оформлення м�сця продажу); 
ц�нов� знижки; 
знижки за умови покупки великої упаковки товару або дек�лькох одиниць товару; 
примотки (наприклад, «Купи 2 шт. товару та отримай 3-тю в подарунок»); 
купони на знижку; 
конкурси, лотереї, роз�граш�; 
подарунки за покупку; 
накопичувальн� системи лояльност� (бонус за покупку) та акц�ї �з додатковим нарахуванням
бонус�в на картку лояльност�; 
семпл�нг (пропозиц�я безкоштовних зразк�в продукц�ї); 
демонстрац�я та дегустац�я товару. 



Тrade promotion 
комплекс заход�в, спрямований на стимулювання збуту товар�в за
допомогою активної роботи з виробниками та постачальниками
продукц�ї, стимулювання торговельного персоналу, а також заходи
щодо покращення представленост� товару в торговельному заклад�
(мерчандайзинг та використання POS-матер�ал�в). Стимулювання це
профес�йн� конкурси та мотивац�я для персоналу �з ц�ллю  п�двищення
продаж�в конкретних товар�в та заходи, як� спрямован� на оц�нку
ефективност� продавц�в (наприклад, за допомогою методики «Таємний
покупець»). 



е. Реклама в Інтернет� 
Реклама в Інтернет� допомагає знайти свою ц�льову аудитор�ю та
скомун�кувати �з наявними та потенц�йними кл�єнтами. Ц�л� такої
комун�кац�ї можуть бути р�зними та залежать в�д потреб компан�ї
(наприклад, пов�домити про в�дкриття нового магазину чи ц�кав�
акц�йн� пропозиц�ї). Така комун�кац�я може в�дбуватися у соц�альних
мережах, як-от Facebook чи Instagram, у пошукових серв�сах
(контекстна реклама у Google) та на р�зноман�тних вебсайтах (мед�йна
�нтернет-реклама). 



3. Стандарти рекламно-�нформац�йних
матер�ал�в 

(POS-матер�ал�в) 

Говорячи про РОЅ-матер�али для торговельних заклад�в мереж�, необх�дно зазначити, що
внутр�шню рекламу сл�д розм�щувати не б�льше як для 15% товар�в. Реклама в торговельних
закладах мереж� повинна надати покупцю додаткову �нформац�ю та зменшити комун�кац�йне 
навантаження на персонал. 
Рекламно-�нформац�йне оформлення - це не просто викладка акц�йного товару в торговельн�й
точц� та вид�лення таких товар�в ц�нниками / стоперами. Це також ефективний �нструмент
зб�льшення продаж�в завдяки створенню атмосфери, яка сприяє покупц�. 
Якщо покупець побачить акц�ї, буде їх розум�ти, зможе легко ор�єнтуватися серед акц�йних
товар�в у вашому магазин�, то ви зможете створити в�дчуття ц�нност� та зб�льшити продаж� не
лише акц�йних товар�в, але � супермаркету загалом. Покупець, якого зац�кавили акц�ї, проведе
б�льше часу в магазин� �, в�дпов�дно, б�льше товар�в придбає. Саме тому важливо вивчити,
зрозум�ти та неухильно дотримуватися стандарт�в. 



Правила розм�щення ц�нник�в 
Ц�нник повинен бути ч�тким та добре видимим � не повинен закривати упаковку товару. 
Ц�нник має розм�щуватися так, щоб покупцев� було зрозум�ло, до якого товару в�н
в�дноситься.
Забороняється розм�щення ц�нник�в, що несуть неточну �нформац�ю (�нформац�я на ц�ннику
в�др�зняється в�д �нформац�ї на етикетц� виробника). 
Акц�йн� ц�нники на телескоп�чних трубках встановлювати на висот� 1,5 м. 
У ц�нову рамку А4 вставляти два ц�нники для дублювання з двох стор�н. 
У в�дд�лах можуть розм�щуватися �нформац�йн� плакати з номером гарячої л�н�ї,
корпоративними акц�ями, що д�ють у мереж� на пост�йн�й основ�, а також попереджувальн�
плакати. Формат таких плакат�в А5, А4 або А3. 
На стелаж� ц�нники встановлюються з л�вої сторони викладки товару на кожен товар кожн�й
полиц�. 
Якщо товар виставлено в дек�лька «фейс�в» (задубльовано), то ц�нник розм�щується лише б�ля
першого «фейсу». 
Кол�р звичайного ц�нника б�лий, а для акц�йних товар�в-жовтий / червоний. 



Основне м�сце викладки. Стелаж� 
Великими ц�нниками 9,5 х 6,7 см вид�ляються: 

акц�йн� товари; 
новинки; 
товари власного виробництва. 

Так� ц�нники розм�щуються зам�сть звичайних б�лих ц�нник�в. 
Для ц�нник�в 9,5 х 6,7 см обов'язково використовуються пластиков� кишен� в�дпов�дного розм�ру. 
Рекомендована викладка акц�йних товар�в - не менше 2 «фейс�в». 
Б�ля кожного ц�нника «Завжди виг�дно» / «Новинка» 9,5 х 6,7 см розм�щується в�дпов�дний стопер.
Стопер розм�щується зл�ва в�д ц�нника. 
Ц�нники «Завжди виг�дно» 9,5 х 6,7 см для акц�йних товар�в, на яких вказується акц�йна ц�на, звичайна
ц�на та терм�н д�ї. Є п�двид акц�йних ц�нник�в- DRUZI, для яких акц�йна ц�на / додатков� бонуси д�ють
лише з карткою лояльност�. 
Ц�нники «Новинка» 9,5 х 6,7 см для товар�в-новинок. Новинками є товари, як� щойно з'явилися на
полицях наших магазин�в. Терм�н розм�щення - 2 м�сяц� в�д першого приходу товару в магазин. 
Товари власної торгової марки (ВТМ) та власного �мпорту вид�ляються на полиц� маленьким жовтим
ц�нником та в�дпов�дним стопером. Стопер розм�щується зл�ва в�д кожного ц�нника. 
Для позначення на полиц� вина власного �мпорту одночасно використовується: 

стопер; 
вставка з позначенням країни-виробника; 
жовтий ц�нник. 

Вставка розм�щується за кожним ц�нником. 
Якщо на товар д�є акц�я, то п�д час акц�ї використовується ц�нник 9,5 х 6,7 см та стопер в�дпов�дної акц�ї. 



П�ддони 
У магазинах використовуються п�ддони та п�вп�ддони. П�ддон - розм�р 80 см х 60 см. П�вп�ддон розм�р 40
см х 60 см (1/2 п�ддона). 
Промоп�ддон (п�ддон, що використовується для промоакц�й) має кубопод�бну форму, розм�ри куба
залежать в�д того, який товар буде стояти на п�ддон�. Товари на промоп�ддон� викладають на висоту до
120 см в�д п�длоги. 
Товар на п�ддон� (за можливост�) виставляється в упаковц� виробника (картонн� / пластмасов� ящики або
пол�етиленова пл�вка). Картонн� ящики обр�заються по периметру. Пол�етиленова пл�вка надр�зається,
щоб кл�єнт м�г взяти товар. 
Для покращення в�зуал�зац�ї товар�в використовуються так зван� «сходинки». «Сходинки» необх�дно
робити на висоту товару, розм�щеного на нижньому р�вн� п�ддона. 
На промоп�ддонах виставляється до 4 товар�в, на п�вп�ддонах - не б�льше 2 товар�в. Ус� товари на п�ддон�
позначаються ц�нниками А4 формату в рамц�. На ц�ннику А4 вказується ц�на 1 товару. Забороняється
розм�щувати на ц�ннику А4 два або б�льше товар�в. У ц�нову рамку А4 потр�бно вставляти два ц�нника
для дублювання з двох стор�н. Акц�йн� ц�нники на телескоп�чних трубках потр�бно встановлювати на
висоту 1,5 м. Якщо на п�ддон� виставляється акц�йний товар, то використовуються ц�нники «Завжди
виг�дно» формату А4. Так� ц�нники друкуються на в�дпов�дних бланках А4. 
Якщо на п�ддон� виставляється новий товар, то використовуються ц�нники «Новинка» формату А4. Так�
ц�нники друкуються на в�дпов�дних бланках А4. Замовляти бланки потр�бно у РЦ.  



В�дд�ли вагових товар�в (овоч� / фрукти, крупи, кондитер) 
У рамках А4 розм�щуються акц�йн� ц�нники «Завжди виг�дно» або «Новинка» для того, щоб
привернути увагу до товару (мон�торингов� товари, акц�йн� товари, новинки тощо). На
одному ц�ннику розм�щується лише 1 товар. 
Ус� �нш� товари позначаються ц�нниками розм�ром 9,5 х 6,7 см, як� розм�щуються на
ящиках у кишен� або приклеюються б�ля ящик�в. Для товар�в з акц�йними ц�нами або
новинок використовуються в�дпов�дн� ц�нники 9,5х6,7 см - «Завжди виг�дно» / «Новинка».

Холодильн� в�трини 
У холодильних в�тринах розм�щуються ц�нники розм�ром 9,5 х 6,7 см. Вказується ц�на
товару за 100 г. 
Ц�нники розм�щуються у прозорих пластикових кишенях. 
Якщо товари з акц�йними ц�нами або новинки, то використовуються в�дпов�дн� ц�нники
9,5 х 6,7 см - «Завжди виг�дно» / «Новинка». 
Ц�нники кр�пляться за допомогою спец�ального тримача, який можна заф�ксувати до
гастроємност� з продукц�єю або прикр�пити до спец�альної п�дставки (н�жки з голкою). За
в�дсутност� пластмасових п�дставок використовують зал�зн� голки. 
У ковбасних в�тринах, щоб не псувати упаковку виробника, можна викладати ц�нники на
ковбасну продукц�ю. 
Викладка акц�йних товар�в у холодильних в�тринах зд�йснюється у дек�лька «фейс�в». 


