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РЕКЛАМНО-ЗБУТОВА ДІЯЛЬНІСТЬ ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
В УМОВАХ МАРКЕТИНГОВОЇ ОРІЄНТАЦІЇ 

Постановка проблеми. Вітчизняні торговельні 
підприємства є важливим елементом національної 
економіки та забезпечують вагомий внесок до бю-
джету країни. Сьогодні саме оптова торгівля виступає 
ланкою , яка не лише організує, а й забезпечує при-
скорення руху товарів, вплив на виробництво і між-
галузевий обмін, активізує споживання. Сучасні тре-
нди щодо глобалізації економічних процесів, поява 
зовнішніх викликів і загроз, деформація та негативні 
тенденції розвитку сфери внутрішньої торгівлі зумо-
влюють необхідність теоретичного переосмислення 
ролі й місця її оптової ланки в економіці України. 
Підприємства оптової торгівлі стикаються з постій-
ними проблемами: змінами обсягів попитуі цін, ви-
соким ризиком оптових торговельних підприємств і 
при цьому ухвалюють стратегічні рішення без глибо-
кого маркетиного обгрунтуваннята аналізу. Наслід-
ками цього може бути збитковість і нестабільність ро-
боти більшості оптивих торговельних підприємств. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Дослі-
женню питань, які присвячені діяльності  торговель- 
них підприємств, приділяли увагу у своїх наукових 
працях такі зарубіжні вчені: І. Ансофф, М. І. Круглов, 
А. А. Томпсон, а також вітчизняні науковці: Н. О. Гло-
шубова, А. А. Мазаракі, В. М. Торопков та інші.  

Метою статті є дослідження основних проблем 
функіонування вітчизняних торговельних підпри-
ємств в сучасних умовах ведення бізнесу, розроб-
лення практичних рекомендацій щодо організації їх-
ньої рекламно-збутової діяльності та прийняття мар-
кетингових управлінських рішень. 

Виклад основного матеріалу дослідження. В 
умовах постійних змін на ринку, конкуренції та шви-
дкого розвитку технологій, торговельним підприємс-
твам необхідно постійно вдосконалювати свої страте-
гії реклами та збуту для підвищення конкурентоспро-
можності та збільшення обсягів продажів. Зосере-
дження на ефективній рекламно-збутовій діяльності 
дозволяє торговельним підприємствам привертати 
увагу своєї цільової аудиторії, позиціонувати свої 

товари чи послуги на ринку, підвищувати свій бренд 
та створювати сприятливий імідж. Головною метою 
функціонування вітчизняних торговельних підпри-
ємств виступає опосередкування товарно-грошового 
обміну між сферами виробництва та споживання в 
межах окремих галузей економіки, окремих регіонів 
України та інших країн світового економічного про-
стору, забезпечуючи необхідні темпи і пропорцій-
ність відтворювального процесу та збалансування су-
купного споживчого попиту і товарної пропозиції. 
Торговельні підприємства є складниками зовнішньої 
торгівлі України, але треба відзначити, що у зовніш-
ньоекономічній діяльності приймають участь підпри-
ємства, які спеціалізуються на товарах технічного 
призначення, тоді як питома вага підприємств, які 
спеціалізуються на збуті споживчих товарів, у зовні-
шній торгівлі надто мала. 

Рекламно-збутова діяльність – це комплекс за-
ходів, спрямованих просування товарів чи послуг під-
приємства на ринку з метою збільшення обсягів про-
дажів. Ця діяльність включає в себе як рекламні кам-
панії, так і стратегії і дії, пов’язані з безпосереднім 
продажем продуктів або послуг.  

Рекламно-збутова діяльність срияє збільшенню 
обсягів продажів і, відповідно, доходів підприємства. 
Стимулюючи попит через різні маркетингові заходи, 
підприємство може не лише залучити нових клієнтів 
але й  підтримат лояльність вже існуючих, заохочу-
ючи їх до повторних покупок. За словами В. В. Боко-
вець, регулярна присутність на ринку через рекламу і 
збутові акції допомагає підприємству виділитися се-
ред конкурентів, захистити частку ринку і забезпе-
чити догосторокову фінансову стабільність [1]. 

Реклама є важливим інструментом маркетингу, 
який спрямований на інформування, переконання та 
нагадування потенційним споживачам про товари, 
послуги або ідеї. Вона грає ключову роль у процесі 
створення попиту та підтримки продажів продукції. У 
табл. 1 відображено місце реклами в маркетинговій 
стратегії торговельного підприємства. 
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Таблиця 1. Місце реклами в маркетинговій  
стратегії торговельного підприємства   

Функція  Значення  

 
Інфор-
мування  

Реклама повідомляє потенційним спожи-
вам про існування продукту, його харак-
теристики та переваги. Це особливо важ-
ливо при виході на ринок нових продук-
тів або при внесенні змін до існуючих 

Переко-
нання  

Реклама спрямована на формування по-
зитивного сприйняття продукту і стиму-
лювання бажання здійснити покупку. 
Вона може впливати на рішення спожи-
вачів, підкреслюючи унікальні переваги та 
вирішуючи сумніви   

Нагаду-
вання  

Реклама підтримує контакт зі спожива-
чами, нагадуючи їм про продукт і стиму-
люючи повторні покупки 

Дифере-
нціація  

Ефективна реклама допомагає виділити 
продукт серед конкурентів, підкреслюючи 
його унікальні характеристики і створю-
ючи сильний бренд 

Позиці-
ону-
вання  

Реклама сприяє формуванню бажаного 
образу продукту в свідомості споживачів. 
вона допомагає позиціонувати продукт у 
конкретному сегменті ринку, відповідно до 
його характеристик та цільової аудиторії 

Джерело: [2]. 
 

Роль і значення рекламно-збутової діяльності 
для торговельних підприємств великі, із урахуванням 
кількох аспектів: 

1. Рекламно-збутова діяльність забезпечує реалі-
зацію продукції. Без ефективної рекламно-збутової 
діяльності вся вироблена продукція може залишитися 
на складі , що може призвести до збитків для підпри-
ємства. Тому забезпечення ефективної рекламно-збу-
тової діяльності є важливим фактором для успішної 
діяльності торговельних підприємств. 

2. Рекламно-збутова діяльність забезпечує стабі-
льний дохід торговельного підприємства. Для підтри-
мання своєї діяльності підприємства потребують ста-
більного доходу, забезпечення ефективної рекламно-
збутової діяльності дає їм змогу підтримувати стабі-
льний рівень доходів та зберігати позиції на ринку. 

3. Рекламно-збутова діяльність сприяє зміц-
ненню бренду підприємства. Ефективна рекламно-
збутова діяльність допомагає підприємству стати 
більш відомим, створити позитивний імідж та зміц-
нити свій бренд, це сприятиме підвищенню діяльно-
сті споживачів та збільшенню обсягів продажу проду-
кції підприємства. 

4. Рекламно-збутова діяльність дає змогу підп-
риємству виявляти потреби ринку та споживачів. 
Звдяки рекламно-збутовій діяльності, підприємство 
підтримує зворотній зв’язок зі споживачами та може 
аналізувати його для вдосконалення своєї діяльності. 
Рекламно- збутова діяльність також допомагає підп-
риємству виявляти потреби ринку та змінювати свою 
продукцію відповідно до цих потреб. 

5. Рекламно-збутова діяльність сприяє розвитку 
взаємовідносин із клієнтами та партнерами. Ефек- 
тивна рекламно-збутова діяльність дає змогу підпри-
ємству встановлювати довгострокові ззаємовідно-
сини з клієнтами та пратнерами, це може сприяти 
збільшенню довіри та співпраці між сторонами. 

Завдання є невід’ємною частиною рекламно-збу-
тової діяльності, оскільки вони надають структурова- 
ний підхід до досягнення маркетингових цілей підпри-
ємства. Вони забезпечують чітку спрямованість і фо-
кус, організованість та координацію, підвищення мо-
тивації та відповідальності співробітників, можливість 
вимірювання ефективності, гнучкість та адаптацію до 
змін ринку, ефективне планування ресурсів і підви-
щення якості ухвалення рішень. Завдяки виконанню 
завдань підприємство може більш ефективно працю-
вати, забезпечуючи стабільний розвиток і конкуренто-
спроможність на ринку. В табл. 2 завдання рекламно-
збутової діяльності торговельного підприємства. 

 
Таблиця 2. Завдання рекламно-збутової  
діяльності торговельного підприємства 

Завдання  Зміст 

Розробка та 
реалізаці ре-
кламних ка-

мпаній 

Одним із основних завданнь є ство-
рення ефективних рекламних кампа-
ній, які включають розробку креати-
вних концепцій, вибір відповідних 
медіа-каналів і планування бюджету 

Сегментаця 
ринку та тар-

гетинг 

Важливим завданням є визнання  
цільових сегментів ринку, на які 
спрямована рекламно-збутова діяль-
ність. Це включає наліз демографіч-
них, психографічних та поведінкових 
характеристик споживачів для точ-
ного налаштування рекламних пові-
домлень    

Управління 
каналами 

збуту та сти-
мулювання 
продажів 

Завдання включає вибір та управ-
ління каналами дистрибуції, щоб за-
безпечити масимальну доступність 
продукції для кінцевих споживачів.  
Організація різних акцій, знижок, 
програм лояльності та інших заходів, 
що стимулюють попит, є важливим 
завданням рекламно-збутової діяль-
ності. це допомагає збільшити корот-
кострокові продажі і залучити нових 
клієнтів 

Забезпечення 
зворотного 

зв’язку  

Збір і аналіз відгуків від споживачів 
щодо продукції і рекламних кампа-
ній допомагає поліпшити якість об-
слуговування і вдосконалити рекла-
мні стратегії 

Контроль та 
оцінка ефек-

тивності 

Постійнй моніторингта оцінка ефек-
тивності рекламних і збутових захо-
дів є необхідними для виявлення си-
льних  і слабких сторін кампаній. 
Використання ключових показників 
ефективності (КРІ) дозволяє оптимі-
зувати витрати та підвищити резуль-
тативність діяльності  

Джерело: [3]. 

 
Україна має значний потенціал у виробництві та 

експорті харчивих продуктів. За даним державної слу-
жби статистики україни, у 2023 році частка агропро-
мислового коимплексу у ВВП становила близько 
10%. Харчова промисловість, зокрема, дає значний 
внесок у ВВП та експорт, що перевищує 20%від зага-
льного обсягу експорту. Щодо лідерів на ринку, то 
найбільші підприємства харчової промисловості в 
Україні належать до таких галузей [4]: 
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- м’ясна промисловість – у цій галузі лідерами є 
компанії «Київський м’ясокомбінат», «Вінницький 
м’ясокомбінат», «Дніпровський м’ясокомбінат» та 
інші; 

- молочна промисловість – тут можна виділити 
наступні компанії , «Терра фуд», «Молочний альянс», 
«Альміра» тощо; 

- хлібопекарська промисловість – до лідерів у 
цій галузі можна віднести такі компанії, як «Одеський 
коровай», «Вінниця хліб» тощо; 

- кондитерська промисловість – до лідерів цієї 
галузі можна зарахувати такі компанії, як «Рошен», 
«Менделіс Україна», «Світоч». 

Однак варто зазначити, що ринок дуже роздріб-
нений та різноманітний, тому більшість підпри-
ємствпрацюють на місцевому  та мають обмежені мо-
жливості щодо експорту. 

Попит на харчові продукти  та послуги в світі 
оцінюється близько в 10 трильйонів доларів США, 
ураховуючи роздрібну торгівлю та кейтеринг. Найбі-
льшими ринками є північна америка, європейський 
союз та азіатсько-тихоокеанський регіон, кожен  з 
яких оцінюється в 1,9 трильйонадоларів США. Разом 
ці ринки забезпечують близько 60% світового попиту. 
Крім того, важливий ринок вартістю близько 1 три-
льйона доларів США – китай, а сша є лідером на сві-
товому ринку з 10% світових продажів продуктів хар-
чування. У єс збут харчових продуктів перевищує 80% 

ринку, тоді як послуги харчування – тільки 20% від 
загальнго обсягу галузей [4]. 

Україна має значний потенціал для розвитку ха-
рчової та переробної промисловості завдяки своїм ро-
дючим грунтам, сприятливому кліматудовготривалим 
сільськогосподарським традиціям. Світовий ринок 
харчових продуктів оцінюється у більш як 10 три-
льйонів доларів США, але україна , на жаль, експор-
тує переважно сировину та продукти первинної пере-
робки. У харчовій галузі україни малі та середні під-
приємства зазвичай не співпрацюють між собою, щоб 
забезпечити стабільність якості та обсягів постачання 
на світовому ринку, тому великі компанії відіграють 
провідну роль. Однак, використавши наявний потен-
ціал та вдосконаливши виробничі процеси, україна 
може стати помітним гавцем на світовому ринку хар-
чових продуктів. Організатори оптового обороту ук-
раїни (товарні біржі, оптові ярмарки, аукціони, оп-
тові ринки) є важливими елементами оптової інфра-
структури. Необхідно окремо відзначити, що як орга-
нізаторів оптового обороту необхідно розглядати  та-
кож діяльність оптових підприємств україни, що спе-
ціалізуються на наданні торговельних, логістичних, 
послуг зі зберігання та транспортування.  

Узагальнені форми оптової тогівлі україни зале-
жно від способів і характеру торгівлі представлено на 
рис. 1.  

 

 
ФОРМИ ОПТОВОЇ ТОРГІВЛІ 

І форма 

Організовується 

виробниками продукції 

ІІ форма 

Незалежні оптові торговельні 

підприємства 

ІІІ форма 

Торговельні посередники 

-дилерська мережа; 

-фірмова торгівля; 

-збутові відділення; 

-торговельні і 

закупівельні контори 

-оптові бази; 

-торговельно-закупівельні бази; 

-закупівельно-розподільчі бази; 

-оптово-роздрібні об’єднання; 

-дрібно-оптові магазини-склади; 

-склади-мережі магазинів під 

єдиною торговою маркою 

-торговельні агенти; 

-брокерські контори; 

-комісіонери; 

-дистриб’ютори 

 

Елементи оптової інфраструктури 

Біржі, оптові ярмарки, аукціони, оптові ринки, склади гарантійного 

зберігання, транспортно-експедиційні підприємства 

 
 

Рис. 1. Форми оптової торгівлі України та елементи оптової інфраструктури  
Джерело: складено авторами на основі джерела [5]. 

 
Недосконалість функціонування оптових підп-

риємств пов’язана з появою великої дрібних підпри-
ємств і відсутністю їх спеціалізації, нерівномірністю 
їх територіального розташування, недостнім забезпе-
ченням складськми приміщеннями, недосконалою 
системою маркетингового менеджменту, що заважає 
виконувати більшість маркетингових функцій або об-
межує їх виконання. 

Горизонтальні зв’язки передбачають взаємови- 
гідну співпрацю між оптовими підприємствами, роз-
дрібними і виробничими з метою отримання додат-
кових конкурентних переваг у розподільчо-збутовій 
діяльності. 

В сучасних умовах вітчизняні підпримства опто-
вої торгівлі повинні покладатися на маркетинг як на 
комплексний засіб спостереження за ринком і прис-
тосування до змін, які відбуваються на ньому та за-
безпечення переваг у конкурентному середоввищі. 
при цьому основню метою розвитку маркетингу на 
сучасному етапі розвитку бізнесу є постійний моніто-
ринг ринків збуту товарів та послуг і формування на 
цій основі ефективної мережі просування товарів і 
послуг, планів виробництвай продажу продукції, реа-
лізація яких повинна забезпечитим в кінцевому ре-
зультаті зростання доходів підприємств та максиміза-
цію прибутків як головного показника їхньої діяль- 
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ності. у цьому контексті всі функції діяльності опто- 
вих торговельних підприємств спрямовані на утри-
мання і зміцнення конкурентних позицій, оптиміза-
ції витрат  та отримання доходу. 

На жаль, оптові підприємства, які не мають чі-
тко визначего цільового ринку, не мають чіткої спе-

ціалізації, а займаються торгівлею різними за госпо-
дарським призначенням товарами, не можуть ефек-
тивно функціонувати.  

На рис. 2 узагальнено основні проблеми діяль-
ності підприємств оптової торгівлі і комплекс завдань 
для їх вирішення. 

 

 

Проблеми 

Проблеми маркетингу та комплекс завдань для визначення напрямів  

їх вирішення 

Завдання 

-розрив традиційних зв’язків зі споживачами; 

-низька платоспроможність споживачів; 

-втрата традиційних ринків збуту; 

-слабка інформованість покупців про продукцію та 

послуги; 

-низька конкурентоздатність продукції вітчизняних 

виробників, що заважає просуванню продукції на нові 

ринки; 

-відсутність у підприємства чіткої стратегії розвитку; 

-неефективна цінова політика підприємств, зумовлена 

частково різким підвищенням цін на енергоносії, 

сировину, маткріали, комплектуючі та гострий дефіцит 

обігових коштів 

-активне вивчення ємності ринку на продукцію, 

стимулювання збуту; 

-формування попиту на продукцію.ю розвиток мережі 

товаропросування, оптимізація системи цінових знижок; 

-пошук нових ринків збуту та споживачів; 

-реалізація нової товарної політики, розвиток схем 

отримання замовлень, прогнозування цін на товари; 

-аналіз конкурентів та розроблення програм підвищення 

конурентоспроможності підприємства та його продукції; 

-реалізація активної комунікаційної політики; 

-оцінка ресурсно-виробничих можливостей підприємства, 

створення гнучких фінансових схем розрахунку зі 

споживачами 

 
Рис. 2. Проблеми маркетингу та комплекс завдань для їх вирішення   
Джерело: складено авторами на основі [5]. 
 

Вирішення цих та багатьох інших питань, які ви-
никають відповідно до завдань вітчизняного марке-
тингу, потребують адаптування так званого “класич-
ного” маркетингу до сучасних реалій бізнес-середо-
вища. тому, сучасний маркетолог повинен вирішу-
вати дуже велику кількість питань,  пов’язаних із ма-
ркетинговою діяльністю. утім, дослідження мотивації 
керівників україниських підприємств під час прий-
няття ними управлінських рішень призводять до ви-
сновку, що чітко сформулювати свої цілі, яких би 
вони хотіли досягнути , навіть свої економічні інте-
реси, більшість із них не в змозі. Невикористаними 
резервами підвищення ефективності управління збу-
товою діяльністю оптових підприємств є комплексне 

використання маркетингу , впровадження нових 
форм торгівлі, застосування сучасних методів госпо-
дарювання. саме таким цілям і має відповідати су-
часне підприємство оптової торгівлі. 

Проблеми зі збутовою діяльністю  пов’язані зі 
зменшенням попиту на продукцію через економічну 
нестабільність в країні, зростанням цін на енергоно-
сії та сировину, а також недостатньою підтримкою 
держави у вигляді інвестицій у розвиток виробниц-
тва та ускладнює збутову діяльність українських під-
приємств.   

Ю.П. Митрохіна пропонує оцінювати ефектив-
ність збутової діяльності вітчизняних торгових підп-
риємств поетапно (рис. 3).  

 

 
Підготовчий етап 

 

Операційний етап Контролюючий етап 

Перевищення чи зменшення результатів відді-

лу збуту в порівнянні з попереднім періодом. 

Аналіз результатів щодо їх змісту та того, як 

вони були виконані. 

Аналіз того, які кроки необхідні для 

переконання споживачів купувати товар. 

Врахування потреб розміру та характеру 

клієнтської групи в структурі діяльності збуту 

наданих послуг 

 

Організація процесу 

збуту з максимальним 

використанням часу з 

метою відповідної 

навантаженості 

Поліпшення процесу рекрутингу з метою 

залучення якомога більшої кількості 

працівників з високим потенціалом. 

Розробка навчальної програми, що відповідає 

реальним вимогам збуту. Перевірка наявності 

мотивації може потребувати проведення 

дослідження та встановлення фінансових та 

нефінансових стимулів, якщо це необхідно 

 
Рис. 3. Фази оцінки рекламно-збутової діяльності вітчизняних торговельних підприємств 
Джерело: складено авторами на основі [6]. 

 
Для оцінювання ефективності рекламно-збуто-

вої діяльності торговельного підприємства можна ви-
користати такі групи показників: 

- група показників для оцінювання прямої еко-
номічної ефективності рекламно-збутової діяльності; 

- група показників, що відображає ефективність 
рекламно-збутової діяльності не безпосередньо, а че-
рез  інші фактори. 

Підвищення ефективності рекламно-збутової ді-
яльності торговельних підприємств України в умовах 
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міжнародної економічної діяльності можна досягти за 
допомогою таких стратегій: 

- розвиток онлайн-продажів та промоцій них ак-
цій у соціальних мережах. Торговельні підприємства 
повинні створити власний інтернет-магазин  та вико-
ристовувати соціальні мережі для просування своїх 
товарів та послуг; 

- розширення асортименту продукції та удоско-
налення її якості. Підприємства повинні забезпечу-
вати своїх клієнтів широким асортиментом продуктів 
високої якості, які відповідають сучасним стандар-
там; 

- використання інноваційних технологій та авто-
матизації процесів. Застосування новітніх технологій 
дає змогу зменшити витрати на виробництво та під-
вищити продуктивність праці; 

- удосконалення системи логістики та поста-
чання. Ефективна логістика зменшує час доставки 
товарів та знижує витрати на їх транспортування; 

- співпраця із міжнародним партнерами:   торго-
вельні підприємства можуть встановлювати партнер-
ські  зв’язки з іншими компаніями з метою обміну 
зосвідом, технологіями та знаннями про ринки, це 
може допомогти підприємствам підвищити конку-
рентоспроможність та розширити асортимент проду-
кції; 

- забезпечення високої якості ефективності збу-
тової діяльності торговельних підприємств України 
потребує комплексного підходу та постійного вдоско-
налення.  

На рис. 4 представлено індикатори ефективно-
сті, що відображають фінансовий результат збутової 
діяльності торговельного підприємства. 

Категорії показників 

Показники прямої економічної 

ефективності збутової діяльності. 

Показники, які характеризують 

ефективність збутової діяльності 

опосередковано 

Мета обчислення 

Одержання оцінки 

ефективності збуту. 

Визначення впливу окремих 

факторів на збутову 

діяльність підприємства 

Показники 

Ефективність діяльності підприємства, 

маркетингу, збуту. 

Обсяги реалізації доходу та прибутку, 

динаміка витрат, склад асортименту 

Рис. 4. Індикатори ефективності, що відображають фінансовий результат 
збутової діяльності торговельного підприємства 
Джерело: складено авторами на основі [7]. 

Заходи щодо підвищення ефективності рекла-
мно-збутової діяльності торговельних підприємств: 

1. Організаційні зміни всередині торговельного
підприємства, передбачають впровадження в діяль-
ність підприємства  маркетингової структури, підви-
щення кваліфікації персоналу та покращення сис-
теми підбора кадрів для ефективної діяльності у сфері 
маркетингу. 

2. Організація оптових закупівель: вести закупі-
влю товарів на підставі матеріалів вивчення попиту 
покупців; закуповувати товари у необхідному обсязі 
та асортименті, щоб виконати планові завдання з то-
варообороту, підтримувати відповідний рівень товар-
них запасів; забезпечувати регулярність товаропоста-
чання шляхом укріплення та розвитку господарських  
зв’язків із постачальниками. 

3. Організація системи збуту підприємства, пе-
редбачає  установлення найбільш вигідних умова для 
торгових партнерів за дотримання заданого рівня ре-
нтабельності продажів компанії – це основна мета 
комерційної політики, яка допомагає менеджерам на-
лагоджувати роботу з найбільш перспективними для 
компанії клієнтськими сегментами і відстежувати ви-
конання правил учасниками збутової мережі.  

4. Розвиток вертикальних, горизонтальних та ін-
тегрованих маркетингових програм: вертикальні мар-

кетингові системи дають змогу контролювати діяль-
ність каналу розподілу, запобігати конфліктам між 
його членами, які мають власні цілі; горизонтальна 
маркетингова система, в якій дві або більше незале-
жні компанії одного рівня об’еднують свої зусилля  з 
метою підвищення ефективності збуту. працюючи ра-
зом разом, кмпанії можуть  об’єднувати свої капітали, 
виробничі потужності та маркетингові ресурси для 
того, щоб зробити більше ніж може зробити одна 
компанія. 

Висновки. Отже, ефективність рекламно-збуто-
вої діяльності є ключовим фактором успіху торгове-
льних підприємств в Україні. Забезпечення високої 
якості продукції, розвиток маркетингових стратегій 
та дистрибуцій в мережі, вивчення потреб споживачів 
і просування бренду є важливими елементами підви-
щення ефективності збуту. Торговельні підприємства 
повинні розглядати збут не як окремий елемент дія-
льності, а як інтегральну частину всього бізнес-про-
цесу. Розроблення цілеспрямованих  стратегій збуту 
та постійне вдосконалення діяльності у цій сфері до-
поможе торговельним підприємствам досягти стабі-
льного розвитку та успіху на ринку. Оптова торгівля 
може стати важелем для стимулювання розвитку віт-
чизняного виробництва, зростання його ефективно-
сті, повнішого задоволення потреб покупців.    
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Бєлікова О. Ю., Бившев Р. О., Бившева Л. О., Кондратенко О. О. Рекламно-збутова діяльність торгове-
льних підприємств в умовах маркетингової орієнтації 

У статті наведено місце реклами в маркетинговій стратегії торговельного підприємства. Представлено 
узагальнені форми оптової торговлі України та елементи оптової інфораструктури. установлено, що в сучасних 
умовах ведення бізнесу відбуваються кардинальні зміни в підходах до рекламно-збутової діяльності торгове-
льних підприємств: орієнтація на запити споживача, жорстка конкуренція, суттєвий вплив науково-технічного 
прогресу на всі сфери життя визначили, що основою збутової діяльності торговельних підприємств є марке-
тингова діяльність та маркетингове управління. Виокремлено проблеми, з якими стикаються торговельні під-
приємства: проблеми формування товарної політики, дотриання балансу інтересів всіх учасників ринку, не-
достатнє інформаційне забезпечення про ринки і нові технології, адаптація до динамічних змін зовнішнього 
середовища, ефективне управління матеріальними, людськими ресурсами і продажем товарів. Проаналізовано 
фази оцінки рекламно-збутової діяльності вітчизняних торговельних підприємств. 

Ключові слова:  рекламна діяльність, реклама, збут, збутова діяльність, торговельні підприємства, інстру-
менти маркетингу, маркетингова діяльність, бізнес-середовище, закупівля, стратегічний підхід. 

Belikova O., Byvshev R., Byvsheva L., Kondratenko O. Advertising and sales activities of trading enterprises in 
the conditions of marketing orientation  

The article presents the place of advertising in the marketing strategy of a trading enterprise. The generalized 
forms of wholesale trade in Ukraine and elements of wholesale information structure are presented. It is established 
that in modern conditions of doing business, cardinal changes are taking place in approaches to advertising and sales 
activities of trading enterprises: focus on consumer needs, fierce competition, significant impact of scientific and 
technological progress on all spheres of life have determined that the basis of sales activities of trading enterprises is 
marketing activities and marketing management. The problems faced by trading enterprises are identified: problems of 
forming a product policy, maintaining a balance of interests of all market participants, insufficient information provision 
about markets and new technologies, adaptation to dynamic changes in the external environment, effective management 
of material, human resources and sales of goods. The phases of assessment of advertising and sales activities of domestic 
trading enterprises are analyzed. 

Keywords: advertising activities, advertising, sales, sales activities, trading enterprises, marketing tools, marketing 
activities, business environment, purchasing, strategic approach. 
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