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МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ СТИМУЛЮВАННЯ  
ІМПУЛЬСНИХ ПОКУПОК: ГРУПА «ПРОДОВОЛЬЧІ ТОВАРИ»

Статтю присвячено вивченню впливу маркетингових інструментів візуального мерчандайзингу на здійснення 
споживачами імпульсних покупок групи «продовольчі товари». Охарактеризовано зміст і структуру поняття 
«імпульсна покупка». Здійснено ранжування товарів-лідерів імпульсних покупок. За результатами масштаб-
них маркетингових досліджень визначено, що група продовольчих товарів є оптимальною нішею впливу на здій-
снення імпульсних покупок. Емпіричне дослідження, проведене на базі торговельної мережі «СООР Україна», 
забезпечило підтвердження висунутих гіпотез. Встановлено стійку взаємозалежність між впливом візуального 
мерчандайзингу та здійсненням імпульсних покупок у роздрібних торговельних підприємствах. Визначено інстру-
менти візуального мерчандайзингу, пріоритетні для використання у торговельній мережі «СООР Україна». 
Доведено, що застосування інструментів візуального мерчандайзингу є наріжним каменем формування конку-
рентних переваг та забезпечення ефективного попиту, тобто головної умови рентабельності бізнесу з ритейлу 
продуктів харчування; група «продовольчі товари» є оптимальною сферою здійснення імпульсних покупок.
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Постановка проблеми. У сфері роздрібної торгівлі 
нашої держави функціонує більше 14 тис. магазинів 
«СООР Україна», які здійснюють реалізацію широ-

кого асортименту продовольчих товарів і працюють за 
стандартами магазинів-маркетів [1]. Стійка тенденція 
до загострення конкуренції серед підприємств роз-
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дрібної торгівлі спонукає вивчати та впроваджувати 
інноваційні інструменти маркетингу для впливу на 
поведінку споживачів задля збільшення продажів про-
дукції. Згідно з консолідованою інформацією брендин-
гової агенції “Integer Group”, 90%покупців здійснюють 
незаплановані покупки під час кожного відвідування 
магазину [3]. Вважаємо, що використання інструмен-
тів візуального мерчандайзингу здатне стимулювати 
здійснення імпульсних покупок і, як наслідок, макси-
мізувати прибуток за рахунок збільшення продажів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. При-
чини здійснення імпульсних покупок мають поліфак-
торний характер, отже, перебувають у сфері наукових і 
практичних інтересів маркетологів, психологів, фахів-
ців з продажів. Перебуваючи у ніші мерчандайзингу, 
дослідження імпульсних покупок розпочинається з 
осягнення фундаментальних положень А. Веллхоффа, 
Ж. Массона, Ф. Котлера та знаходить логічне продо-
вження у працях У. Кіннана, Р. Колборна, Т. Моргана. 
У роботі над статтею використовувались результати 
досліджень з проблеми таких науковців, як С. Карпова 
[14], Л. Василькевич [5], К. Петляк [9], В. Марченко 
[10]. З огляду на практично зорієнтований характер 
дослідження емпіричну базу для висновків, зроблених 
у статті, склали результати масштабних маркетингових 
досліджень, оприлюднених Міжнародною асоціацією 
маркетингу в ритейлі “Point-of-Purchase Advertising 
Institute” [11], брендинговою агенцією “Integer Group” 
[3], “Institut Français du Merchandising” [14], інформа-
ційними ресурсами “CreditCards.com”, “Brandongaille”, 
а також дослідження, здійснені авторами на базі під-
приємств торговельної мережі «СООР Україна» [1].

Мета статті полягає у доведенні таких гіпотез: 
встановлення стійкої взаємозалежності між впливом 
візуального мерчандайзингу та здійснення імпульсних 
покупок у роздрібних торговельних підприємствах; 
доведення тези про те, що саме група «продовольчі 
товари» є оптимальною сферою здійснення імпуль-
сних покупок; визначення інструментів візуального 
мерчандайзингу, пріоритетних для використання у тор-
говельній мережі «СООР Україна».

Виклад основного матеріалу дослідження. Оха-
рактеризуємо базові терміни, якими будемо послуго-
вуватися під час розкриття змісту дослідження. Фран-
цузький інститут мерчандайзингу (“Іnstitut Français du 
Merchandising”) визначає поняття мерчандайзингу як 
сукупність досліджень і прикладних методів, які засто-
совуються ритейлерами та виробниками задля підви-
щення рентабельності торгової точки та збільшення 
збуту шляхом постійної адаптації асортименту до 
вимог ринку й адекватного представлення товарів [14]. 
Візуальний мерчандайзинг – це «комплекс заходів, що 
проводяться у торговому залі та спрямовані на збіль-
шення продажів і просування того чи іншого товару 
за допомогою їх спеціального розміщення, оформ-
лення простору магазину та вітрин для того, щоб дати 
покупцеві максимум інформації про товари» [4, с. 129]. 
Візуальний мерчандайзинг пов’язаний із візуальними 
елементами представлення товарів у магазинах роз-
дрібної торгівлі задля підвищення їх реалізації та сти-
мулювання продажів.

Використання інструментів візуального мерчандай-
зингу базується на знанні психологічних особливостей 

поведінки споживачів у процесі прийняття рішення 
про купівлю товарів. Під поведінкою споживачів розу-
міємо «сукупність дій і вчинків інтелектуального, 
фізичного та психологічного характеру, які здійсню-
ються під впливом факторів зовнішнього й внутріш-
нього середовищ особами і спрямовані безпосередньо 
на отримання й споживання товарів, послуг, ідей для 
задоволення власних потреб» [5]. Прийоми візуального 
мерчандайзингу, розроблені з орієнтацією на ситуацію 
споживання, стиль споживання та створення емоцій, 
сприяють імпульсним покупкам товарів.

Зміст дослідження скеровує нас до розгляду струк-
тури й змісту поняття «імпульсна покупка» (табл. 1).

Вважаємо, що група продовольчих товарів є однією 
з найкращих ніш для мотивації до здійснення імпуль-
сних покупок.

Наші аргументи на користь цієї тези такі:
1) З психологічної точки зору їжа є найпростішим 

способом отримання задоволення, доступного спожи-
вачам різного матеріального статусу. Прикладом цього 
є глибинна ідея змісту реклами «Кока-Коли», розробле-
ної Енді Ворхолом: «Кока-Колу п’є кожен – від прези-
дента США до хлопчика-жебрака з ПАР» [13];

2) Покупцями продуктів є зазвичай жінки (згідно з 
дослідженнями, 85% усіх споживчих витрат припада-
ють саме на покупців-жінок). Жінки більшою мірою 
налаштовані на розмову з продавцем-консультантом, 
вони більш емоційні та більш схильні до імпульсних 
покупок. Так, «серед факторів, які можуть змусити при-
дбати товар, для жінок найбільш значущими виявилися 
знижки, розпродажі і дегустація товару, також були від-
значені порада продавця, яскрава упаковка і незвичайна 
викладка товару. Чоловіки не поділяють думки жінок 
щодо поради продавця і яскравої упаковки. Жоден з 
опитаних не відзначив ці чинники як значущі. Це перш 
за все пов’язано з тим, що чоловікам більшою мірою 
значима сама сутність, зміст продукту» [10].

Дослідження, проведене авторитетною трейд-
маркетинговою асоціацією “POPAI” [11], дає змогу 
здійснити ранжування товарів-лідерів імпульсних 
покупок (рис. 1).

Бажання зробити спонтанну покупку найчастіше 
виникає у покупців в магазинах самообслуговування. 
Це зумовлено природньою схильністю людини до мож-
ливості робити самостійний вибір та великим різно-
маніттям товарів, що впливає на глибинну внутрішню 
потребу у їжі як основі самозбереження. Саме тому 
реформа торгової мережі «СООР Україна», що серед 
іншого передбачає маркети як пріоритетну форму тор-
говельного обслуговування, виглядає більш ніж пере-
конливо. Суттєву роль при цьому відіграють заходи 
торгового маркетингу, зовнішній вигляд товару та його 
упаковки, заходи візуального мерчандайзингу.

Мотивами імпульсної покупки продовольчих това-
рів є такі:

– «Нарешті я це знайшов!»;
– «Зовсім забув, що це мені потрібно»;
– «Я навіть не підозрював, що мою проблему так 

легко вирішити за допомогою цього товару!»;
– «Куплю це заодно з іншим товаром, бо завтра мені 

це обов’язково знадобиться»;
– «Це мені подобається. І за ціною доступно»;
– «Я можу зробити собі подарунок»;
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Таблиця 1 – Структура і зміст поняття «імпульсна покупка»
ІМПУЛЬСНА (СПОНТАННА, IMPULSE PURCHASE) ПОКУПКА

«Покупка товару, що здійснюється під впливом зовнішніх спонукальних чинників, рішення про яку покупець приймає 
безпосередньо в точці продажу» [6].
Імпульсні покупки жодним чином не можна вважати неусвідомленими, однак чітких планів стосовно придбання певних 
товарів покупець не має [3, с. 145].

ВИДИ ІМПУЛЬСНИХ ПОКУПОК
Імпульсно запланована покупка Імпульсно нагадувальна покупка Імпульсно спонукальна покупка

Покупець прийняв рішення заздалегідь, 
але його реалізація залежить від ціни, 
часу, місця пропозиції та інших чинників.

Покупка товарів, побачивши які, 
покупець згадує про необхідність їх 
придбання.

Покупка товарів, які споживач вперше 
бачить в магазині, але їх придбання 
стимулюється бажанням спробувати і 
пізнати їх [7].

ХАРАКТЕРИСТИКА ТОВАРІВ ІМПУЛЬСНОГО ПОПИТУ

1) асоціація із задоволенням 2) зовнішня привабливість, максимальні 
демонстраційні можливості

3) невеликий розмір або можливість 
поділу на частинки (фасовка порцій «на 
пробу»)

СТАТИСТИКА ІМПУЛЬСНИХ 
ПОКУПОК:
1) за матеріалами агенції Brandongaille, 
США [12]

Понад 40% покупців витрачають на покупки більше, ніж планували. Більше 
половини покупців у США (54%) витрачають на імпульсні покупки $100 і 
більше, включаючи 20%, які витрачають більше $1 000.

2) за матеріалами Міжнародної асоціації 
маркетингу в ритейлі POPAI (Point-of-
Purchase Advertising Institute) [11]

Чітко заплановані покупки в середньому складають лише 30% загального обсягу 
продажів, 8–10% припадають на покупки альтернативні, 60% – на спонтанні чи 
імпульсні.

ПОРТРЕТ ІМПУЛЬСИВНОГО 
ПОКУПЦЯ [12]

– Самотні покупці здійснюють на 45% більше імпульсних покупок, ніж одружені пари;
– найбільше імпульсних покупок відбувається в радісному і піднесеному настрої 
(50% серед жінок і 46% серед чоловіків); смуток провокує жінок на покупки 
частіше, ніж чоловіків (28% проти 14%); під впливом алкоголю імпульсні 
покупки здійснюють 13% чоловіків і 5% жінок;
– 75% покупців відчувають себе щасливими після скоєння спонтанних покупок;
– 46% чоловіків і 52% жінок шкодують щодо здійснених імпульсних покупок.

ФАКТОРИ ВПЛИВУ НА ІМПУЛЬСНІ 
ПОКУПКИ [3]

– Максимальна широта асортименту;
– можливість вибору;
– зовнішній вигляд, колір та форма упаковки;
– зовнішні споживчі властивості товару (зовнішній вигляд, запах, колір тощо);
– спеціальні заходи торгового маркетингу, що проводяться в місцях продажу;
– технології мерчандайзингу.
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Рисунок 1 – Товари-лідери імпульсних покупок
Джерело: сформовано авторами на основі джерела [11]



42 Підприємництво та інновації

– «Як цікаво! Я куплю це, бо обожнюю пробувати 
щось нове»;

– «Як корисно! Я куплю це, тому що дбаю про своє 
здоров’я»;

– «Я нарешті досяг певного матеріального рівня, 
тому можу спокійно купити цей товар просто тому, що 
мені раптом захотілося».

В унісон з цими мотивами покупців звучать фрази 
візуальної та аудіовізуальної реклами: «З назва товару 
це легко!», «Купи назва товару! Ти заслужив (заслу-
жила) на подарунок!», «Ти можеш собі це дозволити», 
«Назва товару – твоя мить насолоди!» тощо.

Аналіз публікацій з проблематики візуального мер-
чандайзингу та здійснення імпульсних покупок дав 
можливість визначити основні складові частини візу-
ального мерчандайзингу, які рекомендується викорис-
товувати магазинам, що входять у торговельну мережу 
«СООР Україна»:

1) Візуально привабливий інтер’єр магазину впли-
ває на формування його образу, залучення покупців 
та стимулює імпульсну купівлю товарів. Його оформ-
лення має відповідати смакам та стилю життя покуп-
ців, формувати сприятливу атмосферу, щоб у покупців 
було бажання регулярно відвідувати магазин.

2) Макет магазину має значний вплив на торгову 
атмосферу, схему руху покупців, їх поведінку під час 
вибору товарів та ефективність збуту. Дослідження 
показують, що погано спланований макет магазину 
може спричинити психологічний дискомфорт у покуп-
ців, тому останні будуть утримуватися від повторних 
покупок. Так, в Україні перепланування традиційних 
гастрономів з торгівлею за прилавком під магазини 
самообслуговування привело до зростання роздрібних 
продажів на 15–20%, а за відсутності жорсткої кон-
куренції в місті або районі – до 60% [2]. Можливість 
самостійного вибору товарів є найбільш значимим 
інструментом впливу на частоту імпульсних покупок.

3) Викладка товарів у торговельній залі, яка ство-
рює відмінну видимість товарів, є найкращим стиму-
лом для імпульсних покупок. Розміщення товарів на 
передньому краї полиці стимулює спонтанні покупки, 
що особливо характерно для цукерок та шоколаду, 
тобто імпульсної категорії № 1. Для молочних продук-
тів, напоїв і багатьох інших товарів використовують 
систему гравітаційної подачі “Roller Track”, що збіль-
шує кількість спонтанних покупок та продажі у час пік 
до 20% [8]. Правильно візуально виставлений і сегмен-
тований товар заохочує до здійснення покупки.

Імпульсні покупки стимулює комплексна 
викладка товару, тобто розміщення в одному місці 
взаємопов’язаних товарів. Так, товари можуть викла-
датися на основі тематичного зв’язку: поруч розмі-
щуються всі товари, що стосуються приготування 
суші; або товари кожного виробника розташовуються 
окремо. Значимим фактором є розмаїття товарів. Коли 
людина бачить велику кількість товару, спрацьовує 
інстинкт споживання і вона робить спонтанну покупку, 
тому спокусливі товари слід розміщувати на видному 
місці та у великій кількості в торговельній залі.

До імпульсних місць належать полиці, що знахо-
дяться на рівні очей і рук покупця (1,5 м від підлоги), 
вони зручні для сприйняття і забезпечують значну 
частку імпульсних покупок. Крім того, перед касами 

оформляють стенди з товарами імпульсного попиту, 
зокрема солодощами, жувальними гумками, напоями, 
бульйонними кубиками, сигаретами, які малопомітні 
у торговельній залі. Викладка перед касою (прикасова 
зона), коли покупці стоять у черзі й можуть приділити 
час вивченню товарів, стимулює зростання продажу 
товарів імпульсного попиту, що може становити від 7% 
до 18% товарообігу [6].

4) Серед елементів візуального мерчандайзингу 
важливу роль відіграє колір, оскільки викликає у спо-
живачів певні асоціації, відчуття відповідних емоцій та 
спонукає до конкретних дій. Його використовують для 
увиразнення відповідності товару очікуванням спо-
живачів за функціональними, емоційними та іншими 
ознаками. Психологи виявили, що на виникнення 
імпульсу покупки впливає яскрава й приваблива упа-
ковка, особливо жовтого, червоного та синього кольо-
рів. Спонтанним покупкам також сприяє упаковка, яка 
зображує, наприклад, процес приготування їжі. Засто-
сування кольору без урахування інших факторів може 
привести до зменшення цілеспрямованого впливу на 
поведінку споживачів і розсіювання їх купівельної 
активності.

5) Освітлення у внутрішньому просторі магазину 
сприяє створенню позитивної атмосфери продажу. 
Дослідження показують, що правильне освітлення 
може збільшити продажі товарів до 20% [9]. Зони това-
рів імпульсного попиту розміщують у добре освітле-
них місцях, застосовуючи прийоми світлового дизайну. 
Різні рівні освітлення можуть безпосередньо впливати 
на час, який споживачі проводять в магазині, та при-
вести до збільшення кількості куплених товарів.

6) Комфортна атмосфера в торговельній залі зале-
жить від музичного фону, який має бути ненав’язливим 
та сприяти тривалішому перебуванню покупців у про-
дуктовому магазині, що позитивно впливає на збіль-
шення імпульсних покупок. На музику звертають 
увагу понад 70% покупців, тому у час пік ставлять 
швидку музику, щоб люди здійснювали покупки у при-
скореному темпі.

7) Аромамаркетинг є сильним засобом впливу, який 
може викликати як позитивні, так і негативні емоції 
та асоціації. За його допомогою можна впливати на 
настрій покупців, викликати в їхній уяві яскраві образи 
та спонукати до тривалішого перебування в торговель-
ній залі, уважнішого вивчення асортименту товарів 
і збільшення імпульсних покупок. У продовольчих 
магазинах, як правило, використовують аромати кави, 
какао, абрикосу та заварного крему, однак запах сві-
жоспеченого хліба та хлібобулочних продуктів або 
курки-гриль формують сильний імпульс до покупки. 
Приклад вдалого нарощення обсягів продукції влас-
ного виробництва та розміщення відкритих міні-пека-
рень у торговому залі маркету можемо спостерігати на 
підприємствах Тернопільської облспоживспілки «ТеКо 
Трейд».

– Бажаний ефект забезпечує ароматизація товарів, 
які не пахнуть. Так, ароматизація прилавків із копче-
ностями у вакуумній упаковці може збільшити обсяг 
імпульсних покупок. Запах ванілі, шоколаду, какао, 
кави сприятиме продажам кондитерських виробів, роз-
міщених у закритій скляній вітрині. Наявність унікаль-
ного аромату в магазині може вдало вирізняти його 
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серед інших подібних закладів та викликати спогади 
про нього, коли покупці відчувають цей запах.

Представляючи маркетингові інструменти, що 
сприятимуть здійсненню імпульсних покупок, ми 
наполягаємо на дотриманні етичних норм під час 
здійснення впливу на поведінку покупця: імпульсна 
покупка має принести радість та задоволення у процесі 
споживання товару.

Висновки. Застосування інструментів візуального 
мерчандайзингу є наріжним каменем формування 
конкурентних переваг та забезпечення ефективного 
попиту, тобто головної умови рентабельності бізнесу 

з ритейлу продуктів харчування. Особливо значимим 
цей маркетинговий інструмент є в ніші продажу това-
рів продовольчої групи. Врахування результатів здій-
сненого дослідження щодо характеристики поведінки 
споживачів та дотримання рекомендацій візуального 
мерчандайзингу дадуть змогу, на нашу думку, забезпе-
чити підвищення рівня продажів.

Перспективи дослідницької роботи з окресленого 
питання будуть скеровані у напрямах глибинної харак-
теристики топ-товарів імпульсного попиту, статистики 
імпульсних покупок, портрету імпульсного покупця в 
реаліях українського бізнесу.
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MARKETING INSTRUMENTS TO ENCOURAGE IMPULSE PURCHASES: 
GROUP OF FOOD PRODUCTS

The study is devoted to the research of the limits, opportunities, and ways of using marketing tools of visual mer-
chandising for consumer impulse purchases. The group of “food products” was singled out as a subject of research. 
The content and structure of the concept of “impulse purchase” are characterized (types of impulse purchases, char-
acteristics of impulse demand goods, characteristics and statistics of impulse purchases, portrait of impulsive buyer 
by gender and age characteristics are the most significant factors influencing impulse purchases). The multifactorial 
nature of impulse purchases by consumers is proved. The ranking of goods-leaders of impulse purchases is carried 
out. According to the results of consolidation of data presented in large-scale marketing research (International Retail 
Marketing Association Point-of-Purchase Advertising Institute, branding agency Integer Group, Institut Français du 
Merchandising, information resources CreditCards.com., Brandongaille) and research conducted by the authors on 
the basis enterprises of the trade network COOP Ukraine proved that the group of food products is the optimal niche 
of influence on the implementation of impulse purchases. The multifactorial nature of impulse purchases by consum-
ers is proved. It is hypothesized that the most significant psychological motive in the irrational purchase of food is the 
desire to have fun, and the largest share of buyers who purchase food are women. Consolidated results of theoretical 
generalizations and empirical research confirmed the correctness of the hypotheses: a stable interdependence between 
the impact of visual merchandising and the implementation of impulse purchases in retail outlets; visual merchan-
dising tools have been identified which are priorities for use in the COOP Ukraine retail network. It is proved that:  
1) the use of visual merchandising tools is a cornerstone of the formation of competitive advantages and ensuring
effective demand is the main condition for the profitability of the food retail business; 2) the group “food products” is 
the optimal area of impulse purchases.
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