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ІННОВАЦІЇ У ТРЕЙД-МАРКЕТИНГУ В СЕГМЕНТІ FMCG 
 

Анотація. У статті розглянуто використання інструментів трейд-маркетингу на ринку товарів повсяк-

денного попиту в умовах економічної турбулентності, викликаної епідемією COVID-19. Мета статті - роз-

крити сутність інструментів активізації купівельного попиту та дослідити використання інновацій у трейд-

маркетингу на ринку FMCG. Проведений аналіз сутності трейд-маркетингу дав змогу встановити, що вироб-

ники використовують Push-стратегію для проштовхування товарів по маркетинговому каналу дис-

триб’юторам, а ті, у свою чергу, проштовхують товари підприємствам роздрібної торгівлі. Встановлено, що 

серед інструментів активізації купівельного попиту, які використовують у трейд-маркетингу, виділяють 

стимулювання збуту по системі sell-in & sell-out, спеціальні події та мерчандайзинг. При цьому стимулювання 

торгівлі проводять з метою: переконання торговельних підприємств купувати товар у великій кількості; 

підвищення рівня торговельної підтримки товару; побудови зв’язків та проведення заходів стимулювання на 

вимогу учасників каналу розподілу. Стимулювання кінцевого споживача передбачає використання заходів, 

спрямованих на існуючих споживачів, залучення випадкових споживачів та стимулювання осіб, які не є спожи-

вачами. Дослідження сучасного стану ринку FMCG в Україні дало змогу виявити такі тренди: споживачі 

схильні ретельно вибирати товари; покупці у процесі шопінгу цінують швидкість здійснення покупки, ширину і 

глибину асортименту товарів та їх ціну; роздрібна торгівля акцентує все більше уваги на покупцеві та його 

емоціях; виробники використовують аналітичні дані для планування промоактивностей, впроваджують ав-

томатизацію для інтелектуального прогнозування продажів, гейміфікацію тощо; використання нестандарт-

ного мерчандайзингу, який викликає емоції і враження; участь в івентах. У результаті дослідження виокрем-

лено наступні інновації в трейд-маркетингу на ринку FMCG: автоматизація всіх маркетингових інстру-

ментів, інтеграція цифрових та традиційних маркетингових інструментів при плануванні кампаній просуван-

ня, використання стейджінгу для залучення покупців, забезпечення швидкої доступності продукту покупцям, 

використання омніканальності та in-store комунікацій для спрощення купівлі товарів. У подальших досліджен-

нях необхідно сконцентрувати увагу на поглибленому вивченні шоппер-маркетингу в місцях продажу про-

дуктів. 

 

Ключові слова: інновації, трейд-маркетинг, стимулювання збуту, товари повсякденного попиту, стейджінг, 

омніканальність, in-store інструменти. 
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INNOVATIONS IN TRADE MARKETING IN THE FMCG SEGMENT 
 

Abstract. The article considers the use of trade marketing tools in the market of everyday goods in the conditions of 

economic turbulence caused by the COVID-19 epidemic.  The purpose of the article is to reveal the essence of tools to 

stimulate consumer demand and explore the use of innovations in trade marketing in the FMCG market. An analysis of 

the essence of trade marketing revealed that manufacturers use the Push-strategy to push products through the market-

ing channel to distributors, and they, in turn, push the goods to retailers. It is determined that among the tools to in-

crease consumer demand, which are used in trade marketing, there are sales incentives on the sell-in & sell-out system, 

special events and merchandising. At the same time, trade incentives are carried out in order to: persuade trade enter-

prises to buy goods in large quantities; increase the level of trade support for goods; build relationships and provide 

incentives at the request of  the distribution channel participants. End-user inducement involve the use of measures 

aimed at existing consumers, the involvement of casual consumers as well as incentives for non-consumers. A study of 

the current state of the FMCG market in Ukraine revealed the following trends: consumers tend to choose products 

carefully; buyers in the shopping process appreciate the speed of the purchase, the width and depth of the range of 

goods and their price; retail trade focuses more and more on the buyer and his emotions; manufacturers use analytical 

data to plan promotional activities, implement automation for intelligent sales forecasting, gamification, etc.; use of 

non-standard merchandising that evokes emotions and impressions; participation in events. The study highlighted the 

following innovations in trade marketing in the FMCG market: automation of all marketing tools, integration of digital 

and traditional marketing tools in planning promotion campaigns, use of staging to attract customers, ensuring rapid 

product availability to customers, use omnichannel and in-store communications for simplification of goods purchase. 

Further research should focus on in-depth study of shopper marketing at food products stores. 
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Постановка проблеми. В умовах економічної 

турбулентності, викликаної епідемією COVID-19, 

компанії-виробники товарів повсякденного попиту 

(FMCG) скорочують видатки на пряму рекламу та 

збільшують бюджети на стимулювання збуту. Це 

зумовлено тим, що 93% покупців в Україні знахо-

дяться під впливом промоакцій; за останні три роки 

частка тих, хто поміняв підприємства роздрібної 

торгівлі в пошуках кращої ціни, збільшилася з 10% 

до 30%, бо покупці почали вибирати не тільки між 

брендами в магазині, але і між різними торговель-

ними мережами. Під час пандемії 25% покупців 

стали помічати менше промоакцій, що свідчить про 

те, що сьогодні важливо робити їх більш помітними 

[1].  

Інструментом стимулювання збуту товарів 

підприємства слугує трейд-маркетинг. Викори-

стання інновацій у трейд-маркетингу дозволяє 

управляти часткою ринку через торгових посеред-

ників, зберегти та зміцнити позиції на ринку в умо-

вах загострення конкуренції, підвищити рівень 

збуту, сприяє гармонізації відносин у товаро-

провідному ланцюзі та формує лояльність покуп-

ців. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У 

1980-1990-х роках чимало виробників товарів пов-

сякденного попиту почали створювати функціо-

нальні підрозділи торгового маркетингу в своїх 

маркетингових службах. Перші публікації про 

трейд-маркетинг з’явилися в економічній літера-

турі у 90-х роках ХХ ст., їх автори Г. Девіс [2] та 

Дж. Рендалл [3] описали ключові детермінанти 

трейд-маркетингу і запропонували заходи стиму-

лювання збуту кінцевих споживачів, наголошуючи 

на необхідності партнерства між виробниками, 

брендами і ритейлерами.  

Теоретичні основи трейд-маркетингу висвітле-

но у працях багатьох зарубіжних та вітчизняних 

вчених. Ф. Котлер, Х. Картаджайя, І. Сетіаван та 

Д. Стільяно у своїх дослідженнях акцентують увагу 

на особливостях трейд-маркетингу в цифрову епо-

ху [4, 5]. Д. Форнарі розглядає стратегічні, опе-

раційні та організаційні заходи трейд-маркетингу, 

які виробники повинні реалізовувати для управлін-

ня каналами розподілу [6]. Г. Блокдик вивчає клю-

чові елементи системи підвищення ефективності 

торгового маркетингу [7]. П. А. Башир пов’язує 

трейд-маркетинг зі стимулюванням споживачів та 

персоналу торговельних підприємств [8]. 
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Вітчизняні вчені Н. М. Соломянюк [9],  

О. В. Данніков [10], Н. Г. Ушакова [11],  

Л. Ю. Богун, С. Б. Розумей, І. В. Ніколаєнко [12] та 

інші досліджують понятійно-категорійний апарат 

трейд-маркетингу. Результати аналізу публікацій 

свідчать про недостатнє висвітлення питання вико-

ристання інновацій у трейд-маркетингу.  

Постановка завдання. Мета статті ‒ розкрити 

сутність інструментів активізації купівельного по-

питу та дослідити використання інновацій у трейд-

маркетингу на ринку FMCG.  

Виклад основного матеріалу дослідження. В 

секторі FMCG виділяють такі категорії товарів: 

повсякденні товари (продукти харчування, які 

швидко псуються); товари, що купуються з запасом 

(мають тривалий термін зберігання); товари, необ-

хідні для прийому гостей (серветки, палочки для 

їжі тощо); сезонна продукція, наприклад прохолод-

ні напої для спекотного літа, морозиво та ін. Ринок 

FMCG характеризується високою конкуренцією та 

багаторівневістю, його учасниками є виробники 

товарів, дистриб’ютори, підприємства роздрібної 

торгівлі та кінцеві покупці. 

З метою стимулювання товаропровідного 

ланцюга підприємства використовують трейд-мар-

кетинг ‒ «... особливу форму сучасного маркетингу 

виробника в каналах розподілу товарів і послуг, 

спрямованого в довгостроковій перспективі на 

створення і підтримання відносин партнерства і 

зацікавленості учасників каналів, підвищення 

впізнаваності марки та формування лояльності 

споживачів, в короткостроковій - на збільшення 

обсягів збуту товарів шляхом проведення марке-

тингових активностей по стимулюванню продажів» 

[13, с. 18]. Отже, трейд-маркетинг можна розгляда-

ти як комплекс заходів комунікаційної політики, 

спрямований на просування товарів і збільшення 

лояльності покупців. Виробники використовують 

Push-стратегію для проштовхування товарів по 

маркетинговому каналу дистриб’юторам (Sell-In), а 

ті, у свою чергу, проштовхують товари під-

приємствам роздрібної торгівлі (Sell-out) (рис. 1). 

Серед інструментів активізації купівельного 

попиту, які використовують у трейд-маркетингу, 

виділяють: 

- стимулювання збуту по системі sell-in 

(знижки) & sell-out (бонуси): 

А. Стимулювання торгівлі проводять з метою: 

переконання торговельних підприємств купувати 

товар у великій кількості; підвищення рівня торго-

вельної підтримки товару; побудови зв’язків та 

проведення заходів стимулювання на вимогу учас-

ників каналу розподілу (табл. 1).  

 

 

 
Рис. 1. Трейд-маркетинг підприємства-виробника 

Джерело: складено авторами на основі [14] 

 

 

 

 

Sell-In 
Push Push Push 

 

 

Споживач 
Виробник Дистриб'ютор Магазин 

Sell-out 

Sell-out 

Акції і програми: 
 Знижки 

 Товар місяця 

 Кращий дистриб’ютор 

 Рібейт 

 Знижка за прискорення 

оплати 

Акції і програми: 
 'Асортимент 

 «Бонуси» 

 «Кращий продавець» 

 «Мерчандайзинг» 

 Знижка за прискорення 

оплати 

Акції і програми: 
 Мерчандайзинг 

 Оформлення POS-матеріалами 

 Тестинг 

 Семплинг 

 «2 за ціною 1» 
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Таблиця 1 

Завдання та типові програми стимулювання торгівлі 

Завдання стимулювання торгівлі Типові програми 

1. Операційне: підвищення рівня за-

пасів 

 

- знижки з обсягу; 

- умови фінансування: знижки або зниження цін; 

- пільги за надання місця на торгових площах 

2. Операційне: підвищення рівня тор-

говельної підтримки 

- пільги в разі рекламної підтримки з боку торгівлі; 

- пільги в разі розміщення товару на площах торгової органі-

зації;  

- премії, конкурси; 

- стимулювання працівників служби збуту торгової організа-

ції 

3. Побудова зв’язків - надання торговій організації певної кількості товару безкош-

товно 

4. Стимулювання на вимогу - плата за місце на торгових площах; 

- знижки від обсягів закупівлі товарів. 

Джерело: складено автором на основі [15] 

 

Таблиця 2 

Завдання та типові програми стимулювання кінцевих споживачів 

Завдання стимулювання кінцевого споживача Типові програми 

1. Довгострокові: 

- підвищення обізнаності споживачів про товар; 

- посилення іміджу 

 

- тестінг, семплінг, PR; 

- спонсорство 

2. Короткострокові (спрямовані на спонукання 

споживача до здійснення купівлі) 

 

А. Постійні споживачі:    

- спонукати до купівлі більшої кількості товарів; 

- підвищення ступеня лояльного ставлення до 

торгової марки; 

- спонукати до негайної купівлі. 

 

- знижки від обсягу покупки або спеціальні 

пропозиції; 

- “In раck”, купони (всередині упаковки), 

премії, програми для постійних покупців, знижки 

В. Споживачі, які купують товар епізодично (схиль-

ні до незапланованих покупок; перехідні від однієї 

торгової марки до іншої) - спонукати до повторної 

купівлі. 

- купони, виставки, знижки 

С. Особи, які не є споживачами даної марки - спону-

кати до пробної купівлі 

- тестери або спеціальні зменшені упаковки 

(для пробної покупки), зразки. 

Джерело: складено автором на основі [15] 

 

 

Б. Стимулювання кінцевого споживача пере-

слідує довго- і короткострокові цілі й передбачає 

використання заходів, спрямованих на існуючих 

споживачів, залучення випадкових споживачів та 

стимулювання осіб, які не є споживачами (табл. 2). 

Заходи стимулювання збуту сприяють ефек-

тивній дистрибуції і викладці товарів, збільшенню 

продажів. 

- спеціальні події: спеціалізовані виставки; 

презентації; тренінги; семінари і конференції та ін. 

- мерчандайзинг: розміщення POS-

матеріалів; викладка товарів на полицях; презен-

тація і демонстрація товару споживачам тощо. 

Розробка заходів стимулювання збуту базуєть-

ся на вивченні потреб споживачів і роздрібної 

торгівлі. Дослідження сучасного стану ринку 

FMCG в Україні на основі публікацій TRADE 

MARKETING FORUM дало змогу виявити такі 

тренди [16]: 

- споживачі схильні ретельно вибирати то-

вари, що у сегменті продуктів харчування зумовле-

но прагненням до здорового способу життя; 

- покупці, насамперед міленіали, у процесі 

шопінгу цінують швидкість здійснення покупки, 

ширину і глибину асортименту товарів та їх ціну;  

- роздрібна торгівля акцентує все більше 

уваги на покупцеві та його емоціях з тим, щоб зро-

бити процес купівлі товару приємним та цікавим; 

магазин все більше перетворюється на місце, куди 

йдуть за новим досвідом і враженнями; 

- використання виробниками аналітичних 

даних для планування промоактивностей, впрова-

дження автоматизації для інтелектуального прогно-

зування продажів, гейміфікації тощо в умовах об-

меженого бюджету; 

- використання підприємствами роздрібної 

торгівлі нестандартного мерчандайзингу, який ви-

кликає емоції і враження, що сприяє зростанню 

продажів, наприклад створення креативних POSM і 

WOW-викладок, що покупці використовують як 

фотозони; 

- участь в івентах (Event Trade Promotion), 

які асоціюються з конкретним брендом; наприклад, 

Atlas Weekend приніс бренду Somersby (Carlsberg 
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Ukraine) значне зростання іміджевих показників і 

продажів - споживання P4W збільшилося з 45% 

(стартова точка) до 72% (через деякий час після 

фестивалю) [17]. 

Врахування вищеперелічених трендів дало 

змогу виокремити наступні інновації в трейд-

маркетингу на ринку FMCG [18, 19]: 

- автоматизація всіх маркетингових ін-

струментів – директ-маркетингу (повідомлення про 

спеціальні пропозиції, нагадування про кількість 

бонусних балів на картці постійного клієнта, 

дзвінки клієнтам, еmail-розсилки, мобільний марке-

тинг, месенджер маркетинг), маркетинг в соціаль-

них мережах (SMM) є інструментами вивчення 

цільової аудиторії та підвищення лояльності до 

компанії, продукту та ін.; 

- інтеграція цифрових та традиційних мар-

кетингових інструментів при плануванні кампаній 

просування ‒ перехід до багатоканального спілку-

вання зі споживачами шляхом розробки техно-

логічних рішень, пов’язаних з доповненою реаль-

ністю, розпізнаванням обличчя тощо; 

- використання стейджінгу для залучення 

покупців – місце продажу стає місцем представ-

лення продукту в результаті створення особливої 

атмосфери. Якщо елементи стейджінгу раніше ви-

користовувалися лише при викладенні  

fashion&lifestyle товарів, тепер вони стають осно-

вою комунікативних стратегій у FMCG-сегменті, 

наприклад проведення тематичних тижнів у гіпер-

маркетах; 

- забезпечення швидкої доступності про-

дукту покупцям – використання автотранспорту 

для доставки акційних “товарів дня” для забезпе-

чення доставки всім, хто встигне зробити замов-

лення під час акції; 

- використання різних засобів для спро-

щення купівлі товарів –омніканальності – “марке-

тингова стратегія просування, завданням якої є 

об’єднання різних каналів, такі як веб-сайти, 

соціальні мережі, електронні купони, флешпродажі, 

“спливаючі магазини” та багато інших у єдину си-

стему” [20] та in-store комунікацій, які дозволяють 

отримати покупцям новий досвід. Наприклад, про-

моція Gillette Fusion в мережі Walmart за допомо-

гою комбінації in-store інструментів (палет, викла-

док, інтерактивних стендів) та крос-медійних мож-

ливостей (відеоігри) призвела до зростання про-

дажів на 20% [21].  

Висновки і перспективи подальших до-

сліджень у даному напрямі. На основі вищесказа-

ного можна зробити висновок, що використання 

інструментів трейд-маркетингу сприяє просуванню 

товарів у каналі розподілу, залученню покупців у 

магазини, формує лояльність споживачів.  

У результаті дослідження виокремлено наступ-

ні інновації в трейд-маркетингу на ринку FMCG: 

автоматизація всіх маркетингових інструментів, 

інтеграція цифрових та традиційних маркетингових 

інструментів при плануванні кампаній просування, 

використання стейджінгу для залучення покупців, 

забезпечення швидкої доступності продукту по-

купцям, використання омніканальності та in-store 

комунікацій для спрощення купівлі товарів. 

У подальших дослідженнях необхідно скон-

центрувати увагу на поглибленому вивченні шоп-

пер-маркетингу в місцях продажу продуктів. 
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