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Анотація. Власники торгівельних марок витрачають великі гроші на просування своєї продукції. Проте 
комунікації на місці продажу зазвичай не відповідають загальній стратегії інтегрованих маркетингових 
комунікацій, оскільки комунікації та продаж – це питання компетенції різних керівників. Якщо вже сьо-
годні не приділяти цьому моменту належної уваги, то багатотисячні бюджети рекламних, PR та інших 
кампаній не будуть приносити ефекту за умов неузгодженої стратегії і тактики продажів. У статті вико-
нано теоретичне обґрунтування інтеграції комунікацій на місцях продажу у структуру маркетингових ко-
мунікацій підприємств роздрібної торгівлі. 
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Вступ 

Сьогодні часто можна зустріти ситуацію, коли 
гарно спланована комунікаційна програма 
компанії не підтримується на кінцевій сходи-
нці руху товару від виробника до споживача – 
у місці продажу. На Заході проблемі розрізне-
ності загальної стратегії інтегрованих марке-
тингових комунікацій та комунікацій на місці 
продажу почали приділяти увагу ще десяти-
річчя тому. Міркування щодо пошуку варіан-
тів рішення даної проблеми представлені у 
роботах таких відомих фахівців в області ма-
ркетингу як В. Зейтгамль (V. Zeithaml), A. Па-
расураман (A. Parasuraman), Л. Бэрри 
(L. Berry) [1]; Дж. Шоул (J. Tschohl) [2]; Дж. Ба-
рлоу (J. Barloy) [3]. 

В Україні цієї проблемі майже не приділяють 
уваги. Власники торгівельних марок витра-
чають великі гроші на просування своєї про-
дукції, проте без інтегрованості комунікацій 
на місці продажу з загальною стратегією ма-
ркетингових комунікацій усі, навіть ідеально 
сплановані рекламні кампанії, не дадуть ба-
жаного результату. 

Аналіз виконаних раніше наукових дослі-
джень щодо сучасної структури і змісту ін-
струментів маркетингової політики комуні-

кацій [4-6] свідчить про наступне. Маркетин-
гові комунікації – це будь-яка форма повідо-
млень, які підприємство використовує для 
інформування чи нагадування громадськості 
про свої товари та громадську діяльність або 
для впливу на цю громадськість. Підприємст-
во може пояснювати свою позицію з того чи 
іншого питання, надавати інформацію про 
товар-новинку, що незабаром з’явиться на 
ринку, про нове застосування вже відомих на 
ринку товарів, про стимулювання покупок 
тощо. Усе це можна робити за допомогою ре-
кламних звернень у засобах масової інформа-
ції, через упаковку, вітрини магазинів, виста-
вки, прямі поштові відправлення, персональ-
ний продаж, лотереї, ігри тощо. 

У згаданих оглядах складових маркетингових 
комунікацій вказуються комунікації, запла-
новані підприємством, але можуть були й не-
заплановані комунікації, які також мають 
вплив на споживача, який може бути як нега-
тивним, так і позитивним. К незапланованим 
комунікаціям можна віднести поведінку об-
слуговуючого персоналу, атмосферу торгіве-
льного залу, постійно зайняту телефонну лі-
нію, негативну інформацію, отриману від 
друзів. Джерела незапланованих комунікацій 
повинні враховуватися підприємством на рі-
вні запланованих, тому що вони мають вели-
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кий вплив на споживача при прийнятті ним 
рішення про покупку і тим самим впливають 
на лояльність покупців [7]. 

На сучасному етапі конкурентної боротьби в 
Україні на внутрішньому та зовнішньому ри-
нках необхідно професійне комунікативне 
забезпечення, яке активно впливає на внут-
рішнє середовище підприємства (персонал) 
та на всю ринкову інфраструктуру: комер-
ційних посередників, торговий персонал, по-
купців. Головним об’єктом впливу комплексу 
маркетингових комунікацій виступає спожи-
вач, його поведінка та модифікація цієї пове-
дінки в інтересах підприємства при одночас-
ному врахуванні інтересів споживача. 

Згідно з цим, зміст комплексу маркетингових 
комунікацій постійно розширюється за до-
помогою синтетичних інструментів маркети-
нгових комунікацій. Все більша кількість ін-
струментів маркетингових комунікацій, які 
використовуються зараз частіше за інших, та, 
є найбільш дієвими, розраховані на безпосе-
редню взаємодію з покупцем (споживачем). 
Найбільш розповсюдженими серед таких ін-
струментів маркетингових комунікацій є 
прямий маркетинг та персональний продаж. 
З розвитком більш персоніфікованого відно-
шення до покупця (споживача) набувають 
популярності такі інструменти маркетинго-
вих комунікацій як презентації, обстановка у 
магазині, комунікації на місці продажу.  

Нажаль, вітчизняна теорія та практика в зна-
чній мірі відстає від закордонної, та як наслі-
док, очікувати, що сьогодні українські теоре-
тики та практики будуть відносити комуні-
кації на місці продажу до інструментів марке-
тингових комунікацій зарано. Але вже сього-
дні, при тому ж персональному продажі голо-
вна увага приділяється тому, як вдягнений 
продавець, як він себе поводить, тому що при 
інших рівних умовах фірми-конкуренти мо-
жуть отримати, та, по можливості, утримати 
покупця (споживача) за допомогою персона-
лу, іншими словами, за допомогою комуніка-
цій на місці продажу. 

Мета дослідження – теоретичне обґрунту-
вання можливості інтеграції комунікацій на 
місці продажу в структуру маркетингових 
комунікацій підприємств роздрібної торгівлі. 

 

Результати дослідження 

Сервіс – це підсистема маркетингової діяль-
ності підприємства, що забезпечує комплекс 
послуг, пов’язаних зі збутом та експлуатацією 
споживачами виробів [8]. Сервіс означає під-
тримку, яку робить фірма своїм клієнтам, щоб 
задовольнити їх, зберегти їх або гарантувати 
продаж. Він охоплює гарантії, обслуговуван-
ня, ремонт, доставку, або наявність, кредит, 
технічну підтримку й навчання; він може бу-
ти розширеним до проведення ринкових до-
сліджень, надання допомоги при плануванні 
й розробці товару, консультацій по викорис-
танню матеріалів й допомоги при плануванні 
й дизайні виробництва [9]. 

Сучасний покупець висуває до товару значні 
вимоги. Турбуючись про свою репутацію, ви-
робник намагається виправдати надії покуп-
ця, для чого організовує сервісну службу й 
забезпечує її ефективне функціонування. Від 
якості роботи сервісної групи (служби підп-
риємства) значною мірою залежить конкуре-
нтоздатність товару і авторитет підприємст-
ва, який воно має у покупців. 

За командно-адміністративної системи гос-
подарювання, що понад півстоліття функціо-
нувала в Україні, питанням сервісу для підп-
риємств чи організацій не надавалася належ-
на увага. Виробництво велося планово, без 
будь-яких проявів конкуренції. Покупець міг 
придбати товар без належної гарантії і вибо-
ру, хоча ці аспекти згладжувалися доступніс-
тю цін, які також встановлювалися державою 
й утримувалися тривалий час. Розвиток рин-
кових відносин, налагодження виробництва 
на основі конкурентної боротьби між вироб-
никами вимагатиме іншого підходу до нала-
годження сервісу в усіх сферах діяльності для 
заволодіння внутрішніми й зовнішніми рин-
ками [8].  

Підприємства, які надають високоякісний 
сервіс, мають переваги перед конкурентами, 
можливість встановлювати більш високу ці-
ну на свій товар, отримувати більші прибут-
ки, мати ширше коло потенційних спожива-
чів. Маркетологи із високим рівнем профе-
сійної компетенції у процесі збутової діяль-
ності та пропонування товарів на ринку ви-
значають наступні основні завдання системи 
сервісу [8]: 
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- консультування потенційних покупців пе-
ред придбанням виробів даного підприємст-
ва; 

- підготовка покупця до найбільш ефективної 
і безпечної експлуатації придбаного товару; 

- передача необхідної технічної документації;  

- передпродажна підготовка товару з метою 
уникнення будь-яких дефектів у процесі ви-
користання товару; 

- доставка товару на місце використання; 

- приведення товару в робочий стан на місці 
експлуатації, демонстрація його в дії; забез-
печення готовності виробу до експлуатації 
протягом усього терміну перебування у спо-
живача; оперативне постачання запасними 
частинами, виробів, придбаних споживачами; 

- збір і систематизація інформації про те, як 
ведуть сервісну роботу конкуренти, які ново-
введення вони пропонують клієнтам. 

За часовими критеріями сервіс поділяється 
на перед- та після продажний, а останній – на 
гарантійний та післягарантійний. 

Передпродажний сервіс – підготовка товару 
до придбання й експлуатації, максимально 
полегшує торговому персоналу збут, а покуп-
цю – придбання товару. Передпродажний 
сервіс інформує клієнтів про товар, його екс-
плуатацію, придатність до ремонту, прово-
дить навчання споживачів щодо використан-
ня товару. 

Після продажний сервіс – ділиться на гаран-
тійний та післягарантійний за такою ознакою 
як платність. Гарантійне обслуговування 
здійснюється в межах гарантії підприємства-
виробника товару за виконання в гарантійні 
терміни зобов’язань із обслуговування поку-
пців товару. 

Післягарантійний сервіс – скорочує небезпе-
ку раптових відмов обладнання, збільшує мі-
жремонтні строки, підвищує безпеку викори-
стання товару, проводить профілактичні ро-
боти [8].  

Виділяють наступні тенденції у розвитку піс-
ляпродажного сервісу [10]: 

1. Виробники встаткування створюють усе 
більш надійне, легко адаптує до різних умов 
устаткування. Одна із причин прогресу – за-
міна електромеханічних приладів електрон-

ними, які дають менше збоїв у роботі й біль-
ше ремонтопригодні.  

2. Сучасні споживачі прекрасно орієнтуються 
в питаннях після продажного сервісу й вима-
гають індивідуального підходу. Вони праг-
нуть окремо оплачувати кожний елемент об-
слуговування («розпакування» послуг) і са-
мостійно вибирати сервісні фірми. 

3. Споживачі все частіше відмовляються мати 
справу із продавцями послуг, що обслугову-
ють устаткування різних типів. У цей час бі-
льше 30 % сервісних підприємств надають 
послуги по обслуговуванню й ремонту різно-
манітної техніки різних виробників. 

4. Контракти на обслуговування (їх також на-
зивають розширеними гарантіями), згідно 
яким постачальник забезпечує технічне об-
слуговування й робить ремонт протягом пе-
вного періоду часу по обумовленій у контра-
кті ціні, можуть втратити своє значення. Збі-
льшення використання одноразового й тако-
го, що ніколи не дає збоїв устаткування зме-
ншує схильність споживачів приплачувати 
від 2 до 10 % ціни покупки за гарантійне об-
слуговування. 

5. Число надаваних послуг швидко зростає, 
що приводить до зниження цін на них і при-
бутку постачальників. Виробникам устатку-
вання доводиться шукати нові способи одер-
жання прибутку від продажу встаткування за 
цінами, що не включає вартість післяпродаж-
ного сервісу. 

Для забезпечення високої якості сервісу під-
приємства розробляють спеціальні стандар-
ти або правила обслуговування, які забезпе-
чують ідентичний рівень обслуговування в 
усій сервісній мережі і є безумовними для ви-
конання, у яких передбачені систематичне 
навчання і тренування персоналу сфери сер-
вісу. 

Ці правила – обов’язкові для виконання, що 
гарантує високу якість усіх операцій і задово-
лення вимог покупців. Стандарти розробля-
ють служби спеціального призначення. Ко-
жен зі стандартів починається так: «Спожи-
вач бажає...» і далі описується – чого саме. Пі-
сля цього викладається зміст завдання, яке 
необхідно виконати, аби задовольнити поку-
пця. Далі вказується метод виконання за-
вдання. Завдяки складеному за таким мето-
дом стандарту діяльність будь-якого праців-
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ника, якість сервісу, особливо таких його 
складових, як доброзичливість, ввічливість, 
привітність, можна об’єктивно оцінити. 

Під стандартами обслуговування розуміють 
правила роботи працівників сервісного ком-
плексу або організаційно-нормативні доку-
менти, розроблені спеціалістами сервісу й 
маркетологами із високою професійною ком-
петенцією. У стандартах розроблено вимоги 
до організації, технології та процедур забез-
печення окремих видів сервісних робіт, вико-
нання яких гарантує високий ступінь задово-
леності покупця. Такий документ має багато-
цільове призначення, одночасно виступаючи 
і як робоча інструкція, і як контрольно-
оцінний документ сервісної діяльності. Сис-
тема таких стандартів, власне, й формує ба-
зис якісного сервісу. Завдяки стандарту робо-
та сервісних спеціалістів вимірюється кількі-
сно, а внаслідок контролю за додержанням 
стандарту забезпечується об’єктивне визна-
чення досягнення заявленого рівня якості 
сервісу. 

Керівництво служби сервісу домагається, аби 
всі її працівники повною мірою засвоїли ста-
ндарти обслуговування, застосовуючи систе-
матичне навчання і тренування. Володіючи 
стандартами обслуговування, працівник ви-
трачає менше зусиль, бо стандарт описує 
найраціональніші прийоми діяльності. У під-
сумку продуктивність праці підвищується, 
людина одержує значно більше задоволення 
від своєї праці. Крім того, засвоюючи стан-
дарт, працівник починає відчувати свою роль 
у загальній роботі фірми. Спільне навчання 
розвиває неформальні стосунки між праців-
никами, згуртовує їх, що позитивно впливає 
на всю діяльність фірми [11]. 

Усі працівники сервісних служб зобов’язані 
володіти стандартами обслуговування пов-
ною мірою за допомогою системи навчання й 
набуття професійної компетенції. Спеціаліст, 
який оволодів стандартами обслуговування, 
краще контактує із споживачами, оскільки у 
стандарт включено детальний опис найраці-
ональніших прийомів діяльності [8]. 

Продуктивна сервісна політика створює дов-
гострокові доброзичливі відносини зі спожи-
вачами, сприяє позитивному іміджу підпри-
ємства, покращує роботу всіх підрозділів під-
приємства, закріплює за товарами підприєм-
ства відповідну кількість потенційних покуп-

ців, інформує споживачів на ринку про якіс-
ний товар та його переваги перед конкурен-
тами [8]. 

Переймаючи кращий зарубіжний досвід, пев-
на частина підприємств України дотримуєть-
ся стандартів обслуговування. Проте ця важ-
лива діяльність ще не набула належного по-
ширення і не відповідає сучасним вимогам. 

Але товар – це лише початок взаємин підпри-
ємства з покупцем, повне ж задоволення 
споживач отримає лише тоді, коли він відчує 
турботу служби сервісу [8]. 

В науковій літературі також зустрічається 
інше визначення поняття «сервіс». Згідно з 
цим визначенням, «сервіс» представляє со-
бою дії продавця під час або після покупки 
товару, які націлені на підвищення вихідного 
рівня повторних покупок без додаткового їх-
нього стимулювання [12]. 

Не у всіх компаніях розуміють, що обслугову-
вання клієнтів – це, по суті, продажі, тому що 
гарне обслуговування, тобто якісні комуніка-
ції на місці продажу, змусять клієнта прихо-
дити частіше і купувати більше. Згідно з дос-
лідженнями Американської Асоціації Мене-
джменту (American Management Association), 
постійні клієнти, які купують знову і знову, 
тому що їм подобається обслуговування, за-
безпечують у середньому 65 % обігу компанії 
[2]. Одна з головних проблем полягає в тому, 
що менеджери не бажають розглядати обслу-
говування клієнтів як маркетингову страте-
гію. Багато з них схильні вважати його чи-
мось на кшталт післяпродажного обслугову-
вання, що відноситься до укладеної угоди, а 
не до майбутніх продажів [2]. 

Сьогодні обслуговування це не тільки підт-
римка, якою забезпечує фірма своїх клієнтам, 
щоб задовольнити їх, зберегти їх або гаран-
тувати продаж. Воно охоплює гарантії, обслу-
говування, ремонт, доставку, кредит, техніч-
ну підтримку та навчання; воно може бути 
розширеним до проведення ринкових дослі-
джень, надання допомоги при плануванні і 
розробці товару, консультацій по викорис-
танню матеріалів, дизайну тощо [13]. 

Сьогодні під обслуговуванням маються на 
увазі дії продавця під час або після купівлі то-
вару, які націлені на підвищення вихідного 
рівня повторних покупок без додаткового їх-
нього стимулювання [14]. 
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Продажі, що в останній час є одним з ключо-
вих критеріїв успішності фірми, потребують 
серйозного підходу та постійного вдоскона-
лення.  

Потенційні споживачі постійно зустрічають 
величезну кількість реклами у засобах масо-
вої інформації – їх запрошують зробити вигі-
дну покупку в якомусь магазині, вони бачать 
сам магазин, зручно розташований, з відмін-
но оформленими вітринами, чудово розкла-
деним товаром, великою кількістю реклам-
них матеріалів, фірмовий одяг продавців та 
багато чого іншого, що радує око, але ... йдуть 
з цього магазину, так нічого й не купивши. Не 
купивши тому, що вся справа в продавці як у 
неминучій ланці маркетингових комунікацій 
між товаром і його покупцем, причому ця 
ланка унікальна – адже продавець, викорис-
товуючи зворотний зв’язок з покупцем, може 
постійно змінюватися і налаштовуватися на 
конкретного відвідувача. 

Доля товару вирішується в місці продажу. 
Якщо споживач зробить покупку, значить всі 
рекламні бюджети, були витрачені не дарма. 
Тому варто звернути особливу увагу саме на 
цю останню ланку в просуванні.  

Фахівці Американського інституту реклами в 
місцях продажу з’ясували, що 70 % рішень 
про покупку того або іншого товару прийма-
ється покупцями безпосередньо в торгівель-
ному залі магазину [2].  

Однак, незважаючи на всі доводи, роль про-
давця в процесі обслуговування клієнта і про-
суванні товару часто недооцінюється. Спеціа-
лісти в цій області все більше наголошують 
на тому, що 45 % відмов клієнтів від послуг 
компанії пов’язані з поганим обслуговуван-
ням, 20 % – відбувається через недолік уваги, 
з високою ціною й поганою якістю продукту 
пов’язано лише 15 % відмов [15]. Це говорить 
про те, що для споживача якість та ціна това-
ру вже не є пріоритетними, він згоден витра-
чати більше грошей, але взамін вимагає ви-
сокої якості обслуговування, уваги та піклу-
вання з боку компанії, в особі продавця. 

Можливі перешкоди: 

- обстановка в торгівельній точці (брудне 
приміщення, гучна музика, некомфортні тем-
пературні умови, недостатнє освітлення, не-
зручності при доступі до товару, недостатня 
кількість персоналу); 

- зовнішній вигляд персоналу (неохайність), 
поведінка персоналу, неспроможність зрозу-
міти потреби покупця; 

- невідповідність інформації, що надається, 
якості товару та зовнішнім комунікаціям; 

- інші клієнти, які одночасно бажають отри-
мати інформацію. 

Бажання клієнта щось купити або залишити 
магазин повністю залежить від того, як його 
зустрів продавець. Час першого контакту з 
покупцем обмежено. Довіра та бажання купи-
ти щось виникає у відвідувача магазина в пе-
рші кілька секунд та повністю залежить від 
зацікавленості та майстерності продавця. Кі-
лькість витрачених відвідувачем грошей по-
вністю залежить від того, наскільки правиль-
но продавець вгадав та зміг задовольнити 
його очікування. 

Оскільки якісні комунікації в місці продажу – 
це ефективний інструмент продажів, воно за-
безпечує стійку конкурентну перевагу. Най-
частіше це єдина конкурентна перевага, яка є 
у компанії, що працює в галузі, де безліч ком-
паній пропонують по суті однакові продукти 
або послуги [2].  

Щоб домогтися цієї конкурентної переваги 
для компанії, необхідні наступні умови:  

1. Участь керівництва. Це головна передумова 
для успіху програми підвищення рівня обслу-
говування. Не варто прибігати до голосних 
рекламних гасел, що проповідують обслуго-
вування клієнтів у стилі «Ми вас любимо», 
якщо вище керівництво не вірить в індивіду-
альний підхід до кожного клієнта і якісне об-
слуговування. Всі слова та вчинки топ-
менеджерів повинні свідчити про їхню при-
хильність заявленому принципу. 

2. Достатнє фінансування. Компанія повинна 
виділяти гроші на професійну розробку та 
реалізацію стратегії обслуговування. 

3. Помітне поліпшення якості обслуговуван-
ня. Обслуговування поліпшується настільки, 
що клієнти зауважують це і, як слідство, вва-
жають, начебто якість продукту також пок-
ращилося. Обслуговування клієнтів повинне 
стати помітно краще, ніж у конкурентів.  

4. Навчання. Співробітники ретельно навча-
ються тому, як реалізувати стратегію обслу-
говування, що відповідає конкретним потре-
бам і запитам клієнтів.  
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5. Відносини всередині компанії. У роздріб-
ному магазині оформлення торгівельного за-
лу та продавці повинні допомагати один од-
ному представляти товари та послуги таким 
чином, щоб забезпечити максимальне задо-
волення і лояльність покупців.  

6. Участь всіх співробітників. Кожен співробі-
тник повинен розуміти, що його робота 
впливає на сприйняття клієнтом якості об-
слуговування та навіть якості продукту. 

 

Висновки 

Погане обслуговування змушує організацію 
робити крок назад. Гарне обслуговування до-
зволяє їй утриматися на місці. І тільки чудове 
обслуговування дозволяє їй просуватися впе-
ред, у напрямку до більшої прибутковості та 
по мірі руху нарощуючи швидкість. Співробі-
тники по роботі з клієнтами надають обслу-
говування, з якого складається враження про 
компанію, а це створює репутацію яка окупа-
ється за рахунок повторних продажів, росту 
продажів, задоволення клієнтів та рекомен-
дацій. 

Обслуговування має ефект мультиплікатора: 
воно множить результати, досягнуті рекла-
мою та іншими інструментами маркетинго-
вих комунікацій. В основі цього мультипліка-
тивного ефекту – позитивне відношення до 
компанії, яке формується у клієнтів завдяки 
якісному особистому обслуговуванню і моти-
вує їх рекомендувати компанію іншим лю-
дям. Якісні комунікації на місці продажу 

утримують клієнтів, які вже є, залучають но-
вих клієнтів та створюють таку репутацію, 
що викликає в існуючих та потенційних кліє-
нтів бажання співробітничати саме з певною 
компанією. Ця мета досягається задоволен-
ням клієнтів, які починають рекомендувати 
компанію своїм друзям, родичам та знайомим 
і своїми доброзичливими відкликаннями 
створюють і зміцнюють позитивну репута-
цію компанії на ринку. 

Сприйняття якості обслуговування відбува-
ється в результаті порівняння очікувань клі-
єнта та фактичного рівня обслуговування. 
Оцінка якості обслуговування залежить не 
тільки від кінцевого результату, але й від са-
мого процесу обслуговування.  

Очікування клієнтів формуються на основі 
вже наявного в них досвіду, а також інформа-
ції, одержуваної по прямим (особистим) або 
по масовим (неособистим) каналам маркети-
нгових комунікацій. Виходячи з цього спожи-
вачі обирають компанію, і після обслугову-
вання в даній компанії порівнюють своє вра-
ження про отриману послугу зі своїми очіку-
ваннями. Якщо враження про надану послугу 
не відповідає очікуванням, клієнти втрача-
ють до компанії інтерес, якщо ж відповідає 
або перевершує їхні очікування, вони можуть 
знову звернутися, і напевно звернуться до 
даної компанії. Саме тому виробник послуг 
повинен як можна точніше виявляти потреби 
та очікування своїх цільових клієнтів. 
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