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Статтю присвячено вирішенню теоретичних, методологічних і прикладних питань використання мерчандайзингу в діяльності торговельних 
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використання мерчандайзингу в діяльності торговельних підприємств. Мерчандайзинг як специфічну маркетингову технологію розглянуто в 
розрізі функціональних зон, які відіграють специфічну роль у взаємодії з споживачами. Охарактеризовано вплив окремих елементів системи мер-
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Шимко О. В. Мерчандайзинг в системе управления торговым предприятием
Статья посвящена решению теоретических, методологических и прикладных вопросов использования мерчандайзинга в деятельности тор-
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процессов. Раскрыта экономическая сущность и назначение мерчандайзинга, определены его классификационные признаки и виды. Охарактери-
зованы мотивы, обусловливающие использование мерчандайзинга в деятельности торговых предприятий. Мерчандайзинг как специфическая 
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лями. Охарактеризовано влияние отдельных элементов системы мерчандайзинга на формирование предполагаемого поведения потребителей 
в торговом зале. Проанализированы особенности восприятия потребителями пространства мерчандайзинга. Выделены факторы, которые 
вызывают дискомфорт восприятия товаров в магазине. Определены основные задачи управления уровнями и инструментами мерчандайзинга, 
решение которых позволит розничному торговому предприятию оперативно реагировать на изменения рыночных условий и оптимально со-
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Широкомасштабний і випереджуючий роз-
виток внутрішньої торгівлі, який відбува-
ється в умовах поглиблення ринкових від-

носин, глобалізації товарних ринків, інтеграції Укра-
їни в міжнародні торговельно-економічні зв’язки, 
суттєво посилює роль конкуренції й об’єктивно 
сприяє формуванню інтенсивного конкурентного се-
редовища. Такі процеси потребують зміни філософії 
торговельного бізнесу, переходу торговельних під-
приємств до активної ринкової поведінки, важливим 
інструментом якої є мерчандайзинг як інструмент 
впливу на процес прийняття споживачами рішення 
щодо купівлі товарів та формування їх лояльності. 

Теоретичний фундамент мерчандайзингу фор-
мують наукові доробки відомих учених–маркетоло-
гів, таких, як Г. Армстронг, Е. Блекуел, А. Велхофф, 
А. Дейян, Д. Енджел, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, 
Р.Колборн, П. Мініард, М. Соломон та ін. 

Істотний внесок у розвиток сучасної теорії та 
практики мерчандайзингу зробили українські вчені 
та вчені близького зарубіжжя: В. Апопій, М. Божкова,  
О. Данкеєва, К. Канаян, Р. Канаян, В. Лісіца, І. Мельник, 
О. Памбухчиянц, Т. Парамонова, І. Рамазанов, Є. Ро- 
мат, Н. Тягунова, О. Сичова, В. Снегірьова та ін. 

Особливості розвитку споживчого ринку Украї-
ни в умовах глобалізації, динамічні зміни зовнішньо-
го середовища, недостатній рівень конкурентоспро-
можності вітчизняних торговельних підприємств 
викликають необхідність поглиблення теоретичних 
положень, удосконалення методичних підходів і 
практичних аспектів застосування мерчандайзингу 
суб’єктами торговельної діяльності з урахуванням 
стану та тенденцій розвитку ринкового середовища, 
цінностей та орієнтирів цільових аудиторій і марке-
тингового потенціалу підприємств. 

Метою даної статті є дослідження особливос-
тей використання мерчандайзингу як специфічної 
маркетингової технології та обґрунтування напрямів 
удосконалення системи управління мерчандайзин-
гом через посилення механізмів впливу на прийняття 
споживачем рішення про купівлю. 

Огляд сучасної економічної літератури з марке-
тингу показав, що на сьогодні поки що не існує од-
нозначно чіткого визначення поняття «мерчандай-
зинг», яке б найповніше відображало особливості 
цієї категорії. Більшість авторів аналізують мерчан-
дайзинг ізольовано, без взаємозв’язку з іншими еле-
ментами маркетингового впливу на цільовий ринок, 
розглядаючи його як засіб активізації збуту, як один 
з інструментів управління торговельним процесом, 
управління поведінкою споживачів, маркетингову 
технологію, елемент культури торгівлі, загальний 
процес управління продажем тощо [1–4; 6–9; 11].

До того ж, ці визначення знаходяться в деяко-
му розвитку, по мірі розвитку теорії мерчандайзин-
гу. Так, Французький інститут маркетингу визначає 
мерчандайзинг як сукупність досліджень і методів, 

які дозволяють отримати найбільший валовий при-
буток з одиниці торговельної площі [9, c. 57]. При 
цьому не конкретизується, якими саме методами та 
інструментами досягається даний результат. 

А. Кріє та Ж. Жалле ототожнюють мерчандай-
зинг з мистецтвом розташування поличок і розмі-
щенням на них товару [9, с. 57]. 

Автори «Енциклопедії бізнесмена, економіста, 
менеджера» роблять акцент на підготовку до про-
дажу товарів у роздрібній торгівлі [4].  Тобто, вони 
розглядають мерчандайзинг однобічно – як складову 
процесу управління продажем.

З позицій специфічної маркетингової техно-
логії, що реалізується на рівні роздрібних торгових 
підприємств та кінцевою метою якої є максимізація 
обсягів продажів товарів кінцевим споживачам, роз-
глядає мерчандайзинг Є. В. Ромат. При цьому актив-
ними інструментами мерчандайзингу є всі елементи 
маркетинг-міксу [8, с. 11].

С. С. Гаркавенко пропонує під мерчандайзин-
гом розуміти «складову маркетингової діяльності, 
спрямованої на забезпечення максимально ефектив-
ного просування товару на рівні роздрібної торгівлі; 
стимулювання діяльності у сфері торгівлі» [2, с. 456]. 
Тобто, мерчандайзинг розглядається як маркетинг у 
стінах магазину.

Цікавим є погляд В. В. Снєгірьової, яка вважає, 
що: «мерчандайзинг – це самостійний вид професій-
ної діяльності з управління поведінкою покупців, за-
снований на аналізі розподілу пізнавальних ресурсів 
людини» [11, с. 16].

Основним недоліком даних визначень, з нашої 
точки зору, є відсутність конкретизації того, 
якими саме зусиллями досягається макси-

мальний вплив на покупця. У протилежність цьому 
Американська асоціація маркетингу розглядає мер-
чандайзинг як планування і контроль маркетингу 
окремого торговця за часом, місцем, ціною та кількіс-
тю товару, які будуть найкращим чином відповідати 
завданням бізнесу [6, с. 13].

У визначенні, наданому К. Канаян і Р. Канаяном, 
мерчандайзинг розглядається як маркетинг у роз-
дрібній торговельній точці, розробка та реалізація 
методів і технічних рішень, спрямованих на вдоско-
налення пропозиції товарів у тому місці, куди спожи-
вач приходить з метою здійснення покупки [7, с. 15]. 

Тобто, у даних визначеннях найбільш повно 
розкривається мета, об’єкт і суб’єкт, засоби здійснен-
ня даного процесу.

При цьому слід врахувати, що 95% потенційних 
покупців відчувають лише латентну потребу в товарі 
[5]. Завдання мерчандайзингових заходів полягає в 
перетворенні латентної потреби в бажання придбати 
конкретний товар у магазині в даний час. Узагальню-
ючи вищевикладене, мерчандайзинг слід розглядати 
як комплекс маркетингових заходів, спрямованих на 
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збільшення обсягів продажу товарів у магазині шля-
хом їх ефективного представлення на основі враху-
вання психології сприйняття покупцем візуальних, 
звукових та інших стимулів. 

Ці та інші визначення мерчандайзингу співвід-
носяться як окремі аспекти складного явища, 
яке має різні форми та прояви, що обумовлює 

необхідність класифікації за різноманітними ознака-
ми залежно від:
	 призначення та властивостей товару: про-

довольчий, непродовольчий, аптечний; 
	 емоційного впливу на покупця: візуальний, ко-

мунікативний, комплекс візуального та кому-
нікативного; 

	 особливостей розташування товарних ка­
тегорій у торговельній залі: категорійний, 
візитний, ексклюзивний, перехресний, сезон-
ний, поєднаний; 

	 корпоративної стратегії: реактивний, про-
активний, випереджаючий;

	 організатора системи мерчандайзингу: ви-
робника та торговця. 

Серед мотивів, які обумовлюють використання 
мерчандайзингу як маркетингової технології, вказу-
ють такі: 
	 збільшення обсягів продажу;
	 створення конкурентних переваг магазину й 

окремих торговельних марок;
	 формування прихильності споживачів до ма-

газину, збільшення кількості лояльних і нових 
покупців;

	 ефективне представлення товару в місцях 
продажу;

	 привернення уваги покупців до товарів і спе-
ціальних пропозицій;

	 забезпечення покупців необхідною інформа-
цією;

	 вплив на поведінку покупців;
	 підвищення рівня прийняття рішень покуп-

цем безпосередньо в торговельній залі, збіль-
шення часу перебування в місцях продажу.

Мерчандайзинг акумулює в собі принципи та 
методи торгівлі, логістики, реклами, дизайну, компо-
зиції, психології та соціології [1]. 

Спеціалісти виокремлюють три функціональні 
зони управління мерчандайзингом (так звана «три-
рівнева концепція мерчандайзингу»):
	 1 рівень – зовнішній вигляд магазину та при-

леглої території (територія навколо магазину, 
назва, реклама, вітрина, вхідна зона, зруч-
ність розташування, радіус дії);

	 2 рівень – планування й атмосфера торго-
вельної зали (технологічне планування, вну-
трішній вигляд магазину: кольори,освітлення, 
POS-матеріали та реклама на місті продажу);

	 3 рівень – викладка товарів на полицях (опти-
мальність, кількість, наявність, розташування). 

Визначені функціональні зони мерчандайзин-
гу та їх елементи виконують свою специфічну роль 
щодо взаємодії зі споживачем у торговельній залі, що 
зумовлює наступний хід дослідження.

Так, визначальним чинником впливу на при-
йняття рішення про покупку виступає місце розта-
шування магазину [10, с. 37].

До переваг розташування магазину, які позитив-
но впливають на лояльність покупця, належать: добра 
оглядовість місця, можливість припаркувати машину, 
наявність транспортних комунікацій, обладнаних і 
безпечних переходів, зон відпочинку, наявність поруч 
інших магазинів та підприємств сфери послуг, що за-
безпечують комплексність покупки тощо. 

Вплив на рішення покупця про покупку почи-
нається з атмосфери магазину, адже саме вона фор-
мує передбачуваний психологічний стан покупця [7, 
с. 186]. 

При розміщенні та викладці товарів, організа-
ції внутрішньомагазинної реклами та інфор-
мації, колористичному оформленні та музич-

ному супроводі важливо не допустити можливість 
виникнення дискомфорту сприйняття в покупця.

Дискомфорт сприйняття товару в магазині ви-
никає у випадках:
	 недостатності, важкої доступності інформа-

ції;
	 відсутності можливості швидкого знаходжен-

ня та вибору необхідного товару;
	 інформаційного перевантаження;
	 невдалого колористичного оформлення, му-

зичного та звукового супроводу;
	 неефективного освітлення, при неоптималь-

них режимах температури та вологості.
При плануванні колористичного оформлення 

інтер’єру приміщення необхідно враховувати, що ко-
лір активно впливає на думки та почуття покупців. 
При цьому вплив виявляється на трьох рівнях: фізич-
ному (параметри поведінки), оптичному (параметри 
віддалі) та емоційному (параметри поведінки). 

Емоційний вплив рішення щодо колористич-
ного оформлення має базуватися на знанні «психіки 
кольорів». Дослідження, проведені швейцарським 
психологом М. Люшером, свідчать, що кольори ви-
кликають такі відчуття: синій – холод, фіолетовий –  
важкість, багряний – велич, зелений – спокій, черво-
ний – бадьорість, помаранчевий – тепло, жовтий – 
легкість, жовто-зелений – привабливість [7, с. 206]. 

Однією із експериментальних закономірностей 
є залежність сприйняття температури від колорис-
тичного оформлення. Так, у «холодному» (синьо-зе-
леному) приміщенні та ж сама температура сприй-
мається на 3–4 градуси нижче, ніж у «теплому» (чер-
воно-помаранчевому). Колір також часто ототожню-
ється з ціною, якістю, стилем та іміджем магазину. 
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В організації інтер’єру важливу роль відіграє 
врахування фактора правильного освітлення, зокре-
ма раціонального поєднання природного та штуч-
ного освітлення. Недостатнє освітлення негативно 
впливає на обсяг продаж, занадто яскраве – спричи-
няє швидке стомлювання очей. Перевага штучного 
освітлення полягає в тому, що його можна повністю 
підпорядкувати завданням оформлення торговель-
ної зали, додавши відповідної сили та забарвлення. 
Однак необхідно врахувати, що штучне освітлення 
може підсилювати або зменшувати інтенсивність 
кольору окремих товарів. Урахування особливостей 
сприйняття кольорів при різноманітному освітленні 
та групуванні дозволяє підкреслити особливості того 
чи іншого кольору. 

Водночас сприйняття кольору залежить від емо-
ційного стану покупця – приваблюють одні кольори, 
викликають байдужість інші, не сприймаються треті. 
Тому важливим елементом атмосфери торговельної 
зали є музичний супровід, який сприяє пробудженню 
в покупців певного настрою. Так, виникненню відчут-
тя комфорту сприяє музика, яка створює непомітний, 
але ефективно діючий фон для покупок, а не відволі-
кає від них. Дослідження, проведене в США компані-
єю «Muzak», показало, що музика позитивно впливає 
на покупців, якщо вона збігається з їх демографічни-
ми характеристиками. При цьому, покупці проводять 
в магазині на 18% часу більше [7, с. 210]. 

Важливим засобом спонукання покупця до по-
купки є рекламно-інформаційне оформлення 
магазину. Серед переваг внутрішньомагазин-

ної реклами слід відзначити такі:
	 її звернено до можливих потенційних покуп-

ців, яких справді цікавить товар, а це забезпе-
чує їй високу ефективність;

	 полегшує покупцеві вибір;
	 діє на уяву покупця;
	 як правило, дає можливість покупцеві порів-

няти кілька різновидів близьких за призна-
ченням товарів і вибрати той, що найбільше 
подобається, або той, що відповідає матері-
альним можливостям.

Різновидом внутрішньомагазинної реклами є 
виставки-продажі, які дають можливість виявити 
ставлення покупців до нових товарів, встановити 
мотиви надання переваги покупцями тим чи іншим 
показникам якості, популяризувати окремі напрямки 
розвитку товарів та вітчизняних товаровиробників. 
Доцільно проводити як виставки сезонних колекцій 
двічі на рік – осінь-зима, весна-літо, так і виставки-
продажі колекцій окремих товаровиробників.

Щоб реалізувати своє право самостійного вибо-
ру, споживач повинен володіти достатньою інформаці-
єю. Тому досить ефективною, з точки зору підвищення 
лояльності покупців, є політика інформування та на-
вчання, що сприяє здійсненню усвідомленої покупки.

Заходи з інформаційного просування можуть 
бути такими:
	 спільне з виробниками виготовлення спеці-

альних вкладишів з інформацією про власти-
вості окремих товарів та умови їх експлуатації;

	 реклама з інформацією про виробників та їх 
асортимент;

	 спеціальні програми з підготовки торговель-
ного персоналу, який безпосередньо контак-
тує з покупцем;

	 удосконалення інформації в місцях продажу, 
включаючи відео- та комп’ютерну технології;

	 консультації спеціалістів, освітні програми 
для споживачів та потенційних клієнтів.

Особливо важлива роль у формуванні перед-
бачуваної поведінки покупця належить тор-
говому персоналу магазину. Ефект обслуго-

вування залежить не лише від вміння показати товар, 
а й від знання інформації про найважливіші споживні 
властивості різних груп товарів; уміння зробити по-
рівняльну характеристику товарів з різним складом і 
різних виробників; знання правил продажу та обміну 
товарів; надання консультації про відповідність това-
ру сучасним тенденціям моди; підбір товарів з ураху-
ванням індивідуальних особливостей покупця тощо. 

Однак, як відомо, торгівля починається з то-
вару. Формування поведінки покупців торговельної 
зали повинно проходити з урахуванням фізіологіч-
них, соціально-психологічних та інших складових 
природної системи людини. 

Усю сукупність мерчандайзингових рішень що
до викладки товарів можна звести до трьох основних 
груп:
	 рішення щодо правильного фізичного роз-

ташування товару (з урахуванням правил ви-
кладки та спрямування потоку покупців);

	 рішення щодо оригінального оформлення ви-
кладеного товару (жоден товар не повинен за-
губитися в загальному торговельному серед-
овищі);

	 рішення щодо презентації товару.
Виходячи з твердження, що поведінка спожи-

вача залежить від особливостей товару, що реалізу-
ється, дане питання доцільно розглянути в контексті 
особливостей організації торгівлі окремими групами 
товарів.

Так, з урахуванням особливостей текстильних 
товарів, доцільно використовувати такі підходи до їх 
розміщення та викладки [12]:

1. Найбільш пріоритетні текстильні товари не-
обхідно розміщувати на торговельному обладнанні 
на рівні 80–160 см, враховуючи при цьому сезонний 
характер продажу текстильних полотен і вплив моди.

2. Текстильні полотна повинні бути розміщені 
таким чином, щоб максимально полегшити пошук не-
обхідних. Тому на полицях чи кронштейнах необхідно 
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створити видимі блоки по сезону, видах волокна, ко-
лористичному оформленню (гладкофарбовані, набив-
ні, строкатоткані), поєднанню кольорів, виробниках, 
призначенню (пальтові, костюмні, платтяні, білизня-
ні, домашній текстиль тощо), ціні, тематиці тощо.

Більші шанси привернути увагу покупців мають 
текстильні товари, розміщені на видимих місцях на 
додатковому обладнанні (стійках або кронштейнах) 
відповідно до траєкторії руху покупців, зокрема:
	 розміщення підпорядкованих товарів поряд з 

основними (підкладкові, прикладні матеріали 
розміщуються поряд з пальтовими, плащови-
ми, костюмними тканинами);

	 рекламна викладка чи інформація про новин-
ки моди.

3. Товар повинен продавати сам себе.
При цьому необхідно врахувати, що для тек-

стильних товарів характерний нестійкий (альтер-
нативний) попит, який допускає порівняно широку 
взаємозамінність текстильних полотен залежно від 
складу, колористичного оформлення, оздоблення 
тощо та формується безпосередньо в магазині залеж-
но від кількості запропонованих різновидів, що ви-
магає особливого підходу до викладки.

 Так, при формуванні стопок необхідно підібра-
ти однорідні відрізки по кольору, розміру малюнка, 
враховувати перехід від темних до більш світлих то-
нів. На особливу увагу заслуговує питання визначен-
ня необхідної кількості різновидів колористичного 
оформлення по кожному різновиду. З одного боку, 
воно повинно бути достатнім, щоб забезпечити різно-
манітність вибору, з іншого – оглядовим. Відомо, що 
психологічно прийнятною є інформація обсягом 7 + 2  
символи. Оскільки в європейській традиції читають 
зліва направо, то на перших місцях ряду необхідно 
розміщувати найбільш перспективні кольори, при 
цьому базові кольори повинні бути представлені 2–3 
відтінками. Далі, залежно від тенденцій моди на даний 
сезон, кольори розміщуються за принципом контрас-
ту (текстильні полотна теплих тонів – текстильні по-
лотна холодних тонів) або за принципом перетікання.

Кожен інструмент мерчандайзингу виконує 
свою специфічну роль щодо взаємодії зі спо-
живачем у торговельній залі, однак макси-

мальний ефект досягається через призму системного 
підходу, де мерчандайзинг розглядається як система 
взаємопов’язаних елементів, яка інтегрується та ви-
конує свої функції, будучи частиною цілісної системи 
управління торговельним підприємством. 

На думку О. Данкеєвої, «управління мерчан-
дайзингом – це єдина цілеспрямована система, яка 
базується на певних наукових принципах, при якій 
керуюча підсистема своїми послідовними діями: 
плануванням, організацією, контролем та аналізом, 
впливає на керовану підсистему, що сприяє ефектив-
ному представленню торговельного підприємства і 

товарів у ньому, забезпечує вплив на поведінку спо-
живачів при прийнятті рішення про купівлю товару 
та збільшення прибутку» [3].

Основні фактори ефективної організації мер-
чандайзингу та найбільш типові завдання марке-
тингового управління, оперативне вирішення яких 
дозволяє будь-якому роздрібному торговельному 
підприємству досягти та підтримувати конкурентні 
переваги, оперативно реагувати на зміни ринкових 
умов та оптимально поєднувати цілі та завдання ко-
мерційної діяльності з потребами споживачів, від
ображено в табл. 1.

У нових економічних умовах вирішальною кон-
курентною перевагою торговельного підпри-
ємства стає чітка орієнтація на зміни з метою 

надання цільовій аудиторії вищої споживчої цінності. 
Такі процеси потребують адекватних змін в органі-
зації торгівлі, зміни філософії торговельного бізнесу.  
У зв’язку з цим актуальності набувають маркетингові 
рішення, що базуються на комплексному підході до 
процесів дослідження та формування поведінки спо-
живачів через призму аналізу структури споживчих 
вимог і вподобань, розуміння та моделювання впливу 
інструментів мерчандайзингу на прийняття рішення 
про покупку різних сегментів споживачів. 

Перспективи подальших розвідок у даному на-
прямку доцільно спрямувати на дослідженні ваго-
мості для сприйняття інструментів мерчандайзингу 
та оцінку їх дієвості споживачами різних сегментів та 
груп товарів.				                    
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Таблиця 1

Управління мерчандайзингом торговельного підприємства

№ 
з/п

Рівні та інструменти мерчандайзингу  
торговельних підприємств Управлінські завдання

1 2 3

Перший рівень концепції мерчандайзингу

1

Сприйняття магазину цільовою аудиторією:  
• характеристика споживача (вік, стать, соці-
альний стан, освіта, розмір сім’ї, рівень доходів, 
стиль життя);  
• місце проживання;  
• мотив покупки;  
• мотив вибору даного магазину;  
• очікування від відвідування магазину

1. Аналіз соціального статусу потенційних покупців.  
2. Аналіз рівня доходів відповідних груп споживачів.  
3. Дослідження районів проживання споживачів.  
4. Вивчення мотивацій потенційних споживачів при виборі 
товару, магазину.  
5. Збір та аналіз інформації про потенційних покупців (анке-
тування, спостереження). 
6. Формування концепції мерчандайзингу

2

Місцезнаходження магазину:  
• тип району та потенціал його розвитку;  
• зручність розміщення стосовно інших об’єктів;  
• кількість населення в радіусі обслуговування;  
• віддаленість від конкуруючих підприємств;  
• наявність під’їзних шляхів;  
• наявність автостоянок, зупинок міського транс
порту;  
• доступність;  
• тип та особливості будівлі магазину

1. Вибір найбільш оптимального варіанта розміщення мага-
зину з точки зору переваг покупців і можливостей підпри-
ємства.  
2. Аналіз інтенсивності автомобільних потоків та руху пішо-
ходів поблизу магазину.  
3. Аналіз купівельної спроможності населення в радіусі  
обслуговування.  
4. Аналіз рівня конкуренції.  
5. Оцінка потенційного радіусу обслуговування.  
6. Оцінка зручності під’їзду до магазину, наявність парку-
вання, зупинок громадського транспорту

3
Назва, рекламний слоган і вивіска:  
• фірмовий стиль;  
• слоган

1. Вибір назви, іміджевого слогану та вивіски, що прямо чи 
асоціативно відображають специфіку магазину та особли-
вості цільової аудиторії.  
2. Збір та аналіз інформації про те, наскільки назва зрозумі-
ла, які асоціації викликає, наскільки пов’язана із загальною 
концепцією магазину.  
3. Оцінка відповідності слогану товарній специфіці магази-
ну, які емоції він викликає.  
4. Аналіз привабливості, зрозумілості, запам’ятовуваності 
вивіски, поєднання із загальним дизайном фасаду.  
5. Розробка фірмового стилю та іміджу магазину з точки 
зору психології покупця

4

Оформлення вітрин, фасаду, вхідної групи:  
• види вітрин (текстово-кольорові, товарно- 
декоративні, сюжетні, тематичні);  
• виділення фасаду за допомогою кольору чи 
оздоблювального матеріалу;  
• зручність входу/виходу;  
• дизайн вхідної групи

1. Вибір виду, стилю та дизайну вітрин, періодичності зміни.  
2. Аналіз відповідності вітрин спеціалізації магазину, ціно-
вому рівню, сезонності.  
3. Аналіз відповідності вхідної групи формату магазину  
та методу продажу

Другий рівень концепції мерчандайзингу

5

Зонування торговельного простору:  
• формат магазину, його місце розміщення  
та площа;  
• площа та конфігурація торговельної зали;  
• архітектурні особливості (розміщення вхідної 
зони, планування торговельних і технологіч-
них приміщень, зв’язок між торговими примі
щеннями);  
• методи продажу товарів

1. Зонування торговельного простору магазину (поділ на 
торговельну та технологічну зони, касову зону, зону входу  
і виходу).  
2. Аналіз розміру, оглядовості зони входу/виходу, забез-
печеності камерами схову, візками та кошиками, безпере-
шкодність руху потоків покупців.  
3. Оцінка оптимальності розміщення касової зони, забез-
печення РРО.  
4. Аналіз демонстраційної та установочної площі.  
5. Дослідження ефективності магістралей основних потоків 
покупців
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6

Планування торговельної зали:  
• форма та вид планування торговельної зали  
(лінійна, боксова, змішана, вільна, виставкова);  
• напрямки руху потоків у залі;  
• види та тип розміщення торговельно-техноло-
гічного обладнання;  
• типи розміщення товарних груп

1. Вибір виду планування торговельної зали.  
2. Аналіз ефективності розподілу площі під товарні групи.  
3. Оцінка відповідності кількості та якості торговельного  
обладнання формату магазину, технологічним процесам.  
4. Виявлення «гарячих» і «холодних» зон.  
5. Аналіз траєкторії руху покупців по магазину.  
6. Оцінка ефективності розміщення POS-реклами

7

Створення атмосфери магазину:  
• колористичне оформлення;   
• освітлення (рівномірне, акцентне);  
• система навігації;  
• запахи (квіткові, фруктові, пов’язані з певними 
продуктами, натуральні);  
• музика (темп, тематична спрямованість, гуч-
ність, часовий фактор);  
• температура;  
• культура праці продавців (ввічливість, комуні-
кабельність, професіоналізм, спосіб презентації 
товару, реакція на скарги, пропозиції, зовнішній 
вигляд);  
• наявність внутрішньомагазинної реклами

1. Аналіз відповідності колористичного оформлення форма-
ту та концепції магазину типу товару та умовам зберігання.  
2. Аналіз переваг і недоліків різних джерел освітлення та їх 
рівня.  
3. Дослідження, наскільки система навігації читабельна, 
зрозуміла, відповідає корпоративному стилю, охоплює тор-
говельний зал, орієнтує потоки покупців за раціональними 
маршрутами.  
4. Аналіз того, наскільки запахи природні та відповідають 
візуальному сприйняттю товару.  
5. Оцінка відповідності музичного супроводу концепції ма-
газину, особливостям цільового сегмента.  
6. Аналіз особливостей психологічного впливу атмосфери 
магазину на покупців.  
7. Аналіз ефективності реклами та засобів стимулювання 
збуту.  
8. Розробка рекомендацій з формування атмосфери магази-
ну з точки зору психології покупця.  
9. Розробка та впровадження стандартів обслуговування

Третій рівень концепції мерчандайзингу

8

Викладка товарів:  
• асортимент товарів;  
• види викладки (товарна, декоративна; основна, 
спеціальна; за товарними групами, виробника-
ми, ідейне представлення);  
• способи викладки (горизонтальна, вертикаль-
на, комбінована)

1. Оцінка потенціалу збуту, планування товарообороту  
в асортиментному розрізі.  
2. Оптимізація плану товарного запасу та закупівель.   
3. Аналіз відповідності торговельного обладнання та його 
розміщення специфіці товарів.  
4. Аналіз витратності та дохідності товарів.  
5. Аналіз співвідношення «місце – оглядовість – ціна».  
6. Оптимізація кількості одиниць товару у викладці.  
7. Впровадження управління за категоріями.  
8. Розробка планограми.  
9. Установлення відповідності викладки товарів планогра-
мам.  
10. Розробка стандарту мерчандайзингу.  
11. Аналіз відповідності викладки товарів стандарту мер-
чандайзингу
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