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Стаття присвячена дослідженню існуючої системи маркетингових комунікацій національної 
мережі супермаркетів «Сільпо». Визначено, що маркетингові комунікації є важливим інстру-
ментом для обміну інформацією між компанією та цільовою аудиторією. Досліджено рекламні 
стратегії торгівельної мережі. Проаналізовано цифрові комунікації «Сільпо», зокрема при-
сутність бренду у соціальних мережах, і популярність пошукового терміна «Сільпо» в 
Інтернеті. Розглянуто наявні напрямки прямого маркетингу. Досліджені основні методи 
стимулювання збуту та підходи продуктової мережі до якісного мерчандайзингу. Визначено 
роль брендингу і PR-кампаній в маркетингових комунікаціях «Сільпо». Окрему увагу приді-
лено спонсорству. Зроблено висновки щодо дієвості системи маркетингових комунікацій 
«Сільпо», а також перспективності подальшого розвитку комунікаційної стратегії компанії. 
Ключові слова: маркетингові комунікації, споживач, мережа, аудиторія, бренд, взаємодія, 
покупець, Сільпо.

The article is aimed at studying the existing marketing communications management system of the 
national supermarket chain Silpo. It is determined that marketing communications are an important 
instrument for the exchange of information between the company and the target audience in order 
to inform, persuade and create a positive brand image. The main tools of marketing communications 
used by the Silpo retail chain are considered: advertising, digital communications, direct marketing, 
sales promotion, merchandising, branding, public relations and sponsorship. Silpo’s advertising 
strategies, such as outdoor, indoor, online advertising, etc. are analyzed. The company’s advertising 
spending over the past four years has shown significant fluctuations due to the protracted economic 
crisis caused by the pandemic and war, increased competition in the market, and changes in the 
chain’s strategic priorities. The article analyzes Silpo’s digital communications, including the 
brand’s presence on social networks such as Instagram, Facebook, TikTok, Telegram, and Viber. 
A comparison of the audience engagement of the studied chain with its competitors (ATB-Market 
and Varus chains) was made, which allowed to draw conclusions about the feasibility of using each 
platform. The popularity of the search term «Silpo» on the Internet was analyzed. Direct marketing, 
which includes personal sales and online marketing (Silpo’s official website and mobile application), 
is considered. The main methods of sales promotion that intensify interaction with customers are 
studied. The merchandising approaches to stimulate impulse purchases and create emotional appeal 
in stores are characterized. The role of branding in Silpo’s marketing communications is determined. 
The public relations campaigns, in particular, environmental projects and charity initiatives, are 
analyzed. Special attention is paid to sponsorship, which includes support for cultural and social 
events. Conclusions are drawn about the effectiveness of Silpo’s marketing communications system 
and the prospects for further development of the company’s communication strategy.
Keywords: marketing communications, consumer, brand, chain, audience, interaction, buyer, Silpo.

Постановка проблеми. В динамічному біз-
нес-середовищі отримання довгострокових конку-
рентних переваг забезпечують налагоджені ефек-
тивні маркетингові комунікації зі споживачами. 
Ефективне управління комунікаціями набуває 
особливої важливості для досягнення стабільного 
розвитку, формування лояльності споживачів і 
забезпечення довгострокового успіху.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Серед відомих зарубіжних дослідників, які вивчали 
проблеми маркетингових комунікаційних процесів 
та управління ними, варто відзначити І. Ансофа, 
П. Друкера, К. Келлера, Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, 
М. Мескона, М. Портера, П. Сміта, Д. Шультца. До 
вітчизняних науковців, які суттєво сприяли розви-
тку досліджень маркетингових комунікацій, нале-
жать Л. Балабанова, С. Гаркавенко, О. Зозульов, 
С. Ілляшенко, Т. Лук’янець, О. Панкрухін [1; 2]. 
Однак, попри значний доробок зарубіжних і вітчиз-
няних вчених, низка аспектів залишається недо-
статньо вивченою. Зокрема, цілі дослідження 

обумовлені необхідністю подальшого вивчення 
ефективності інструментів маркетингових комуні-
кацій та їх впливу на формування лояльності спо-
живачів у продуктовому ритейлі.

Постановка завдання. Метою дослідження 
є оцінка ефективності існуючої системи управ-
ління маркетинговими комунікаціями торгівельної 
мережі «Сільпо» шляхом аналізу всіх засобів її 
взаємодії зі споживачами.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Згідно з визначенням, маркетингові комуніка-
ції – це сукупність процесів, спрямованих на обмін 
повідомлень між підприємством і його цільовою 
аудиторією з метою інформування, переконання 
та нагадування про пропозиції компанії, а також 
створення позитивного іміджу бренду [3; 4].

Структуру комунікацій складають ATL-, BTL і 
TTL-заходи.

ATL-заходи – це стратегічні комунікації, які спря-
мовані на масову аудиторію і сприяють форму-
ванню загального іміджу бренду через традиційні 
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канали, такі як телебачення, радіо, інтернет та 
зовнішня реклама. 

BTL-заходи – це тактичні комунікації, які наці-
лені на конкретні групи споживачів. До BTL-заходів 
відносяться промоакції, персональний продаж, 
паблік-рілейшнз, POS-матеріали, спонсорство, 
мерчандайзинг тощо.

Разом ці два підходи утворюють TTL-комунікації 
та дозволяють компаніям створювати комплексні 
стратегії, поєднуючи масову видимість з цілеспря-
мованими діями для досягнення максимального 
ефекту [3; 4; 5].

Для оцінки ефективності системи управління 
маркетинговими комунікаціями досліджуваної 
мережі було розглянуто всі наявні інструменти.

1.  Реклама. «Сільпо» використовує багато-
рівневий підхід до просування свого бренду. 
Детальніше про кожен елемент стратегії:

–  зовнішня реклама: білборди, сітілайти, пла-
кати, вивіски, зовнішнє оформлення супермаркетів, 
реклама на транспорті (брендування вантажівок);

–  внутрішня реклама: інтер’єр торговельного 
залу, POS-матеріали (плакати, мобайли, шелфто-
кери, воблери, стопери, фірмові цінники тощо);

–  онлайн-реклама: в пошукових системах, 
соціальних мережах, мобільних додатках (in-app 
advertising) і т. ін.; 

–  колаборації: спільні проекти з іншими брен-
дами та компаніями; 

–  тематичні та сезонні кампанії.

Структура витрат на рекламу, згідно з фінансо-
вою звітністю ТОВ «Сільпо-Фуд», за останні 4 роки 
продемонстрована в таблиці 1.

З табл. 1 можна зробити висновок, що така 
динаміка у структурі витрат обумовлена впливом 
пандемії, кризою через війну, зростанням кон-
куренції в продуктовому ритейлі, а також зміною 
стратегічних пріоритетів компанії. 

2. Цифрові комунікації. На рисунку 1 наведена 
хронологічна послідовність виходу «Сільпо» на 
соціальні платформи.

На рис. 1 можна побачити, весь еволюційний 
шлях розширення своєї цифрової присутності у 
соціальних медіа від моменту першої публікації 
торгівельної мережі у Facebook в 2013 році до сьо-
годнішнього дня у Тік Тоці.

Для оцінки рівня залученості аудиторії «Сільпо» 
через різноманітні платформи проведено порів-
няльний аналіз кількості підписників досліджуваної 
мережі та її основних конкурентів на ринку (табл. 2). 

За даними табл. 2, «Сільпо» демонструє сильні 
позиції у Facebook, Instagram і Tik-Tok. Мережа 
«АТБ», на відміну від «Сільпо», більш активна у 
Telegram та Viber, і має найбільшу кількість під-
писників у Tik-Tok, що робить цю платформу клю-
човою для просування серед молоді. Varus менш 
активний у порівнянні з конкурентами, але має 
міцну позицію у Facebook.

Результати розрахунків середніх значень 
за кількістю взаємодії аудиторії з контентом на 

Таблиця 1
Структура витрат товариства на рекламу за 2020–2023 рр.

Рік Витрати на рекламу 
(тис. грн)

Відхилення 
(у %)

Статті витрат (у %)
Зовнішня 
реклама

Внутрішня 
реклама

Онлайн-
реклама

Реклама 
в ЗМІ

2020 149 670 – 25 15 20 40
2021 267 240 +78,6 23 17 30 30
2022 158 019 –40,9 26 19 40 15
2023 241 071 +52,6 28 17 40 15

Джерело: розробка авторів на основі [6; 7]

Рис. 1. Хронологія появи сторінок мережі «Сільпо» у соціальних медіа

Джерело: розробка авторів

Таблиця 2
Кількість підписників представників продуктового ритейлу в соціальних мережах станом  

на кінець жовтня 2024 року, тис. осіб
Instagram Facebook Telegram Viber Tik-Tok

Сільпо 172 428 13,9 7,7 169,8
АТБ-маркет 169 206 26,5 53,6 585,7
Varus 51,4 397 9,1 - 2,8

Джерело: розробка авторів
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сторінках мереж на основі вподобань останніх 
10-ти публікацій та загальної залученості аудито-
рії (відношення реакцій до кількості підписників) 
представлені в таблиці 3.

З табл. 3 можна зробити висновок, що TikTok є 
найефективнішою для мережі «Сільпо» платфор-
мою для взаємодії з аудиторією, залученість там 
найвища серед усіх інших каналів. В Instagram та 
Facebook, навпаки, рівень залученості для всіх 
мереж відносно низький, зокрема у Facebook цей 
показник залишається мінімальним. Цей ана-
ліз дозволяє визначити, де краще зосередити 
рекламні зусилля для стимулювання продажів.

Для підвищення видимості в інтернеті «Сільпо» 
оптимізує свій сайт (SEO), щоб він з’являвся на 
верхніх позиціях у пошукових системах за запи-
тами, пов’язаними з продуктами, акціями, спеці-
альними пропозиціями.

Популярність пошукового терміна «Сільпо» 
згідно даних Google Trends за останні 3 роки про-
демонстрована на рисунку 2.

На графіку спостерігається стабільне зрос-
тання інтересу до бренду з деякими коливан-
нями. Найвищі піки популярності досягаються у 
грудні 2021–2023 рр. Загалом, така динаміка свід-
чить про сезонне підвищення інтересу до мережі 
супермаркетів у цей період, що є типовим для тор-
говельних компаній перед святковими днями.

За популярністю пошукового запиту на період 
часу з жовтня 2021 р. по жовтень 2024 р. ліди-
рують Львівська та Тернопільська області, місто 
Київ, Київська й Хмельницька області.

В межах наявної системи маркетингових кому-
нікацій, «Сільпо» також співпрацює з популярними 
блогерами і відомими особистостями, які огляда-
ють нові продукти, роблять «розпаковки», беруть 
участь у спеціальних подіях тощо. 

3.  Прямий маркетинг. Серед його засобів 
«Сільпо» надає перевагу персональному продажу 
і онлайн-маркетингу.

Персональний продаж у мережі реалізується 
через фізичні магазини. 

Для підтримки високого рівня обслуговування 
регулярно проводяться тренінги по комунікації, 
роботі з клієнтами та вивченню асортименту.

Онлайн-маркетинг здійснюється через сайт і 
застосунок мережі.

Через сайт «Сільпо» користувачі можуть отри-
мувати доступ до акційних пропозицій, здійсню-
вати замовлення товарів онлайн, а також стежити 
за новинами компанії та спеціальними пропози-
ціями. Персоналізація онлайн-покупок через вбу-
довані функції сайту дозволяє мережі надавати 
клієнтам релевантні товари на основі попередніх 
покупок.

Додаток «Сільпо» дає змогу не лише перегля-
дати акції, замовляти товари, але й отримувати 
персоналізовані пропозиції, переглядати наяв-
ність товарів, їх ціни у фізичних точках, накопичу-
вати бали програми лояльності.

4.  Стимулювання збуту. Цей інструмент спря-
мований на заохочення споживачів до купівлі 
через додаткові переваги чи мотивації, які вихо-
дять за межі звичайних рекламних засобів.

Основні методи стимулювання збуту, які 
використовує «Сільпо»: акція «Цінотижики» 
(раніше – «Ціна тижня»); чеки з передбаченнями; 
інтерактивні акції в мобільному додатку; програма 
лояльності «Власний рахунок»; фестивалі, май-
стер-класи, дегустації, базарні дні; промоакції [8].

5.  Мерчандайзинг. Цей аспект діяльності 
«Сільпо» спрямований на оптимізацію взаємодії 
клієнтів із товарами та стимулювання покупців до 
здійснення як запланованих, так і імпульсивних 

Таблиця 3
Середня кількість вподобайок контенту мережі «Сільпо» та її конкурентів,  

залученість (%) аудиторії в соціальних мережах
Instagram Facebook Tik-Tok

Вподобайки Залученість Вподобайки Залученість Вподобайки Залученість
Сільпо 558 0,32 79 0,02 32 874 19,36
АТБ-маркет 257 0,15 91 0,04 419 0,07
Varus 287 0,56 154 0,04 19 0,68

Джерело: розробка авторів

Рис. 2. Динаміка популярності пошукового терміна «Сільпо» в мережі Інтернет за даними Google Trends 
(жовтень 2021–жовтень 2024 рр.)
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покупок. Розміщення товарів сплановане таким 
чином, щоб популярні позиції знаходилися на 
зручній висоті для покупців, а імпульсивні товари – 
біля кас або на рівні очей у ключових проходах.

Особливістю мерчандайзингу в «Сільпо» є 
сильний акцент на візуальну привабливість й 
емоційне залучення покупців. Це виражається в 
активному використанні яскравих зон з акційними 
товарами, спеціально оформлених тематичних 
стендів, які присвячені промоційним кампаніям та 
іншим подіям. До свят тематично оформлюється 
торгівельний зал, створюються фотозони.

6.  Брендинг. В кінці грудня 2021 року «Сільпо» 
запустили власне 

радіо, яке можна почути в кожному супермар-
кеті мережі. Значна частина ефіру віддана піс-
ням молодих українських виконавців, яких досить 
часто не беруть до уваги звичайні FM-радіостанції 
[8].

На сайті радіо «Сільпо» та сторінках в соці-
альних мережах висвітлюються актуальні музичні 
новини, відбуваються розіграші квитків на кон-
церти відомих виконавців (Kola, YAKTAK, Юлія 
Саніна, Klavdia Petrivna), обрання переможців хіт-
парадів, конкурси з призами [9].

Загалом, мережа супермаркетів демонструє 
креативність і нестандартні підходи в брендингу. 
Серед прикладів ефективних заходів мережі 
«Сільпо» з брендингу варто виділити наступні: 
«Валентинка конкурентам», «Булочка з особли-
вою історією», просвітницько-благодійний про-
ект «Інсторики» (2021), проект «Міць. Українська 
кам’яна», культурно-просвітницький проект 
«Різдзвоники» (2023), привітання колег по ринку 
(2024). Детально з цими подіями можна ознайоми-
тися на офіційному сайті «Сільпо» [8].

7.  Паблік-рилейшнз (PR). Основні піар-заходи 
компанії: екодружні ініціативи та благодійність.

Екодружні ініціативи охоплюють сортування 
сміття; збір використаних батарейок, акумулято-
рів; функцію «чек можна не друкувати» в засто-
сунку «Сільпо»; можливість спакувати їжу у власну 
тару, наліпити стікер одразу на овочі, фрукти, при-
дбати екопаковання замість пластикових пакетів. 
Ці заходи сприяють зміцненню позитивного іміджу 
бренду за рахунок позиціонування себе як соці-
ально відповідального бізнесу [8].

Другим напрямком паблік-рилейшнзу виді-
лено благодійність. Разом із благодійними фон-
дами «Клуб Добродіїв», «Таблеточки», UAnimals, 
«Повернись Живим» мережа «Сільпо» підтри-
мує людей на межі бідності, онкохворих діток, 
безпритульних тварин, армію та лікарні. Покупці 
можуть долучитися, перерахувавши свої бали 
і бонуси на благодійність в  додатку «Сільпо». 
За 2023 рік в рамках благодійних кампаній 
було зібрано 58,5 млн грн на дрони-камікадзе, 
5 млн грн – на ліки [8; 10].

Важливим елементом PR-стратегії «Сільпо» є 
наявність бренд-шефа мережі Марко Черветті – 
італійський шеф-кухар, що входить до переліку 
найкращих шефів України. Його активна роль 
у маркетингових кампаніях «Сільпо» підсилює 
довіру до бренду і створює більше залучення спо-
живачів. До того ж, Марко регулярно дає інтерв’ю 
та бере участь у кулінарних шоу, що створює 
додаткові можливості для висвітлення «Сільпо» в 
медіа [8].

8.  Спонсорство. Здебільшого спонсорська 
діяльність мережі відбувається локально, у межах 
окремих міст чи регіонів України.

Серед прикладів спонсорських ініціатив можна 
виокремити:

–  підтримку культурних та мистецьких захо-
дів (наприклад, «Сільпо» виступало партнером 
музичних фестивалів, концертів, конкурсів і арт-
подій, спонсоруючи такі заходи як «Кураж Гараж» 
в Києві, Art-Fest в Запоріжжі);

–  соціальні ініціативи: у рамках підтримки укра-
їнської армії під час війни з росією, мережа супер-
маркетів реалізувала кілька проектів, прибуток з 
яких йшов на допомогу Збройним силам України;

–  спортивне спонсорство: «Сільпо» також 
залучається до підтримки спортивних подій та 
клубів в різних регіонах.

Висновки. На основі проведеного аналізу 
можна зробити висновок, що система маркетинго-
вих комунікацій «Сільпо» є добре структурованою, 
багаторівневою і дієвою. Компанія використовує 
широкий спектр засобів для взаємодії з аудито-
рією, що допомагають підтримувати високу актив-
ність бренду на ринку та підвищувати залученість 
споживачів.

Запропоновані заходи щодо оптимізації і 
подальшого розвитку системи маркетингових 
комунікацій дозволять мережі «Сільпо» залиша-
тися серед лідерів ринку, адаптуватися до нових 
викликів і залучати більше споживачів. 
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