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Постановка проблеми. На сучасних вітчиз-
няних торговельних підприємствах маркетинго-
вому менеджменту належить одна з провідних 
ролей в управлінні поведінкою цільової аудиторії 
під час застосування елементів маркетинг-міксу. 
Зважаючи на те, що більшість людей робить 
покупки не менше кількох разів на тиждень,  
а багато хто з них і кожен день, торгові точки 
стають частиною побутового оточення, впли-
вають на настрій і психологічний стан узагалі. 
Всі ці прояви сучасного життя спонукають до 
розуміння важливості застосування роздробом 
комплексу мерчандайзингу та його особливого 
значення під час прийняття рішення про купівлю 
товарів. Отже, застосування ідеї мерчандайзингу 
торговельними підприємствами допомагає змі-
нити ставлення споживачів до товарів, їх пред-
ставлення та просування. У зв'язку із цим за 
сучасних вимог ринку особливої актуальності 
набуває визначення спрямованості напрямів 
діяльності комплексу мерчандайзингу на домі-
нантах менеджменту і маркетингу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Останнім часом аналіз діяльності сучасних торго-
вельних підприємств та вдосконалення управління 
ними на основі використання принципів менедж-
менту і маркетингу досліджується значною кіль-
кістю науковців, а саме: Д. Гілбертом, П.Р. Діксо-
ном, Ж.Ж. Ламбеном, Б. Берманом, Дж.Р. Евансом, 
К. Келлером, А. Павленко, Т. Парамоновою, 
И. Рамазановим, І. Карасюком, В. Лукашевичем, 
А. Мазаракі, Б. Мізюкою, І. Міщуком, Н. Ситником, 
М. Чорною, Т. Футало, Н. Голошубовою, В. Гросул, 
В. Апопієм та ін. 

Проблемою використання комплексу мерчандай-
зингу роздрібними торговельними підприємствами 
займається низька вітчизняних дослідників, серед 
них: В. Апопій, А. Віноградська, О. Кавун, О. Пам-
бухчиянц, М. Окландер, Т. Окландер, Л. Коваль-
ська, В. Ящук, Є. Ромат, О. Євсейцева, О. Власова, 
Г. Фролова, Ю. Соколова, І. Корсак, Н. Голошубова, 
З. Тягунова, Ю. Хом’як, І. Мельник та ін.

Утім, питання спрямованості діяльності комп-
лексу мерчандайзингу в системі маркетингового 
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менеджменту на роздрібних торговельних підпри-
ємствах потребує подальшого опрацювання.

Постановка завдання. Мета статті полягає у 
визначенні та обґрунтуванні практичної спрямова-
ності діяльності комплексу мерчандайзингу в сис-
темі маркетингового менеджменту на сучасних роз-
дрібних торговельних підприємствах.

Виклад основних результатів. Торговельна 
галузь в Україні пройшла довгий шлях – від примі-
тивного обміну речей до сучасного статусу. Кожний 
етап характеризувався створенням подальших форм, 
методів, процесів, технологій. Економічна глобалі-
зація стала причиною нинішніх умов розвитку, які 
потребують від керівників торговельних підпри-
ємств постійного вдосконалення наявних методів 
управління та впровадження нових, більш дієвих 
технологій. Такі обставини викликають необхідність 
забезпечення швидкого реагування на зміни, що від-
буваються у зовнішньому середовищі, з одночасним 
впливом на ринкову ситуацію за окремими напря-
мами, а саме в максимальному задоволенні потреб 
споживачів порівняно з конкурентами. Вирішення 
цих проблем знаходиться у тому числі й у площині 
застосування сучасних методів ведення торгової 
діяльності, а саме комплексу мерчандайзингу – діє-
вого інструмента підвищення прибутковості торго-
вельного підприємства. Як наслідок, це сприяє зміні 
підходу до управління, а саме застосування марке-
тингового менеджменту в загальній системі функці-
онування роздрібних торговельних підприємств. 

Так, у зв’язку з подальшим динамічним розвитком 
торговельних процесів на роздрібних торговельних 
підприємствах нині існує нагальна потреба у засто-
суванні комплексу мерчандайзингу в системі марке-
тингового менеджменту, де першим етапом повинна 
розглядатися спрямованість його діяльності для досяг-
нення визначених цілей торговельного підприємства.

Слід визначити, що в науковій літературі майже 
відсутні підходи до дослідження комплексу мерчан-
дайзингу в системі маркетингового менеджменту. 
Проте зустрічаються окремі дослідження елементів 
мерчандайзингу в процесі: «управління продажем» 
[5–7; 10]; «управління збутом» [1; 9; 11; 12]; «управ-
ління асортиментом роздробу» [2; 4; 8]; «управління 
комплексом мерчандайзингу» [3; 13; 14]. 

Втім, колектив авторів під керівництвом Л. Бала-
банової [1, с. 118] розглядає мерчандайзинг у марке-
тинговому управлінні збутом саме у системі марке-
тингового менеджменту та визначає функціональні 
сфери його застосування (рис. 1).

На нашу думку, аналізуючи функції мерчан-
дайзингу в системі маркетингового менеджменту, 
доцільно модернізувати систему його стратегічних 
і тактичних цілей для поліпшення діяльності щодо 
повного забезпечення потреб покупців та отримання 
прибутку роздрібним торговельним підприємством. 

Узагальнюючи аналіз наукових джерел [1–8], 
виявлено, що спрямованість цілей мерчандайзингу 
можна умовно поділити на основні залежно від: заці-
кавленості мерчандайзингом у різних господарюю-
чих суб’єктів; складових елементів комплексу марке-
тингу та від концепції мерчандайзингу, яку вибирає 
роздрібне торговельне підприємство (рис. 2). 

Також, враховуючі наявну неоднозначність 
розстановки ключових аспектів у визначенні цілей 
комплексу мерчандайзингу, доцільно розглядати 
цілі комплексу мерчандайзингу залежності від 
стратегічної спрямованості торговельного під-
приємства, оскільки стратегія – це стрижень в 
управлінні підприємством, який має забезпечу-
вати стійке економічне зростання і розвиток під-
приємства, підвищення конкурентоспроможності 
та ін. Проте слід зауважити, що стратегія комп-
лексу мерчандайзингу повинна бути уособленням 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Стимулювання збуту, що 
засноване на 
збалансованому розподілі 
пізнавальних ресурсів 
покупців у часі, просторі та 
створенні атмосфери 
магазину 
 

Організація та управління торговельно-
технологічними процесами за 
допомогою оптимізації планування 
торговельної зали 
 

Використання технологій збуту, що 
опирається на принцип сумісних 
споживчих характеристик товарів із 
психологічним сприйняттям їх 
відвідувачами торгової зали 
 

Організація торгово-
технологічного процесу 
підприємства та просування 
товарів за допомогою 
позиціонування в торговій залі 
видів і марок товарів 

Використання технології просування 
окремих товарів та їх комплексів  так, 
щоб одні товари стимулювали продаж 
інших без застосування методів СТІЗ  
 

 
МЕРЧАНДАЙЗИНГ 

Рис. 1. Функції мерчандайзингу в системі маркетингового менеджменту 
Джерело: сформовано автором на основі [1, с. 118]
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залежно від зацікавленості 

мерчандайзингу різних господарюючих  
суб'єктів 

[12, с. 126; 6, с. 14; 3, с. 494;  
14, с. 16; 10, с. 20]   

 
 

залежно від складових елементів 
комплексу маркетингу (товару, ціни, 

місця та просування) 
[1, с. 1–19; 8, с. 17] 

 

залежно від концепції мерчандайзингу  
[4; 5, с. 364; 7, с. 146]  

залежності від стратегічної 
спрямованості торговельного 

підприємства 

Спрямованість 
цілей 

мерчандайзингу 

Рис. 2. Спрямованість цілей мерчандайзингу
Джерело: сформовано автором на основі [2–11]
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Оформлення  
зовнішнього  дизайну 
магазину 

Застосування елементів 
нейромаркетингу 

Декоративне 
оформлення інтер’єру 

Оформлення  
внутрішнього дизайну 

 

Ефективне планування 
торговельного залу Збільшення 

прибутку 
торговельного 
підприємства 

Зонування та розподіл площ  
торговельного залу, 
планування потоків 
покупців, організація 
технологічних процесів 
 

Ефективне планування 
асортименту 

Розміщення товару за 
товарними групами, 
управління товарними 
категоріями, планування та 
підтримка товарного 
асортименту, оптимізація 
плану товарного запасу та 
закупівель  

Вплив на 
поведінку  
споживачів та 
на прийняття 
рішення про 
купівлю    

Вхід, стоянка, фірмовий 
знак, фасад, зовнішні 
вітрини 

Ефективне використання 
знаків і покажчиків, 
ефективне розміщення та 
викладка товару 

Презентація товару, 
інформаційні матеріали, 
рекламна поліграфія, 
POS-матеріали та цінники 

Кольори, музичний 
супровід, освітлення, 
аромати 

Рис. 3. Стратегічна спрямованість комплексу мерчандайзингу  
в загальній стратегії торговельного підприємства 

Джерело: сформовано автором на основі [2–11]

спільної стратегії в загальній системі маркетин-
гового менеджменту роздрібного торговельного 
підприємства. 

На думку автора, стратегічна спрямованість 
комплексу мерчандайзингу в загальній стратегії 
роздрібного торговельного підприємства повинна 
відображати такі визначальні спрямованості, як 
збільшення прибутку торговельного підприємства 

та вплив на поведінку споживачів щодо прийняття 
рішення про купівлю (рис. 3). 

Далі стратегічна спрямованість повинна діли-
тися на тактичні завдання, здійснення яких зумов-
лює використання зазначених інструментів (рис. 3). 
Виконання конкретних спрямувань стратегії забез-
печуватиме торговельному підприємству додатний 
ефект від застосування обраних заходів (табл. 1). 
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Таблиця 1
Стратегічна спрямованість комплексу мерчандайзингу та ефект від його застосування

Застосування 
комплексу 

мерчандайзингу
Основні заходи Ефект від застосування заходів мерчандайзингу

І. СТРАТЕГІЧНА СПРЯМОВАНІСТЬ: ЗБІЛЬШЕННЯ ПРИБУТКУ ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА

Ефективне 
планування 
торговельного залу

Зонування та розподіл 
площ торговельного залу

Створює комфортні умови і зручності для безперешкодності 
руху покупців, що дає змогу збільшити обсяги продажів 
асортиментних груп

Планування потоків 
покупців

Покупець здійснює усвідомлений вибір за короткий проміжок 
часу, що збільшує обсяги продажу до 60%

Організація технологічних 
процесів

Робить магазин зручним та привабливим як для покупців, так і 
для персоналу, тим самим забезпечує ефективне використання 
площ для досягнення оптимального рівня рентабельності

Ефективне 
планування 
асортименту

Розміщення товару за 
товарними групами

Зручність для покупців та персоналу: комфортні умови під час 
вибору товару для покупців; скорочення трудових витрат  
для працівників; створення оптимальних потоків покупців  
та скорочення часу на їх обслуговування 

Управління товарними 
категоріями

Створює тісні взаємозв’язки з постачальниками; формує 
оптимальний товарний мікс, що дає змогу швидко реагувати 
на зміни споживацьких прихильностей, тим самим створює 
рентабельність роботи магазину

Планування та підтримка 
товарного асортименту

Швидкість обернення, ритмічність та економічність постачання 
товару 

Оптимізація плану товарного 
запасу та закупівель

Збільшує обсяг продажу, зменшує ризики «старіння» та 
псування товару

ІІ. СТРАТЕГІЧНА СПРЯМОВАНІСТЬ: ВПЛИВ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ 
ТА ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО КУПІВЛЮ

Оформлення 
зовнішнього 
дизайну магазину

Вхід та прилегла територія 
магазину 

Створює позитивний образ магазину, налаштовує покупців  
на здійснення покупки

Стоянка Наявність стоянки впливає на збільшення кількості відвідувачів 
та величину середнього чеку

Вивіска (логотип) Сприяє впізнаванню серед конкурентів, формує уявлення  
про магазин 

Фасад 
Дає змогу краще побачити з вулиці цінні ділянки у торговельному 
залі, які можуть слугувати рекламою і позитивно впливати  
на прийняття рішення покупцями щодо відвідування магазину 

Зовнішні вітрини 
Привертає увагу потенційних покупців, передає притаманну 
атмосферу магазину, показує, які товари продаються у магазині 
позитивно впливає на прийняття рішення відвідати магазин  
та здійснити покупку

Оформлення 
внутрішнього 
дизайну магазину

Ефективне використання 
знаків і покажчиків

Відтворює характерну атмосферу магазину, спонукає до 
збільшення часу проведення у магазині, примножити середній 
чек, здійснити незаплановані покупки

Ефективне розміщення та 
викладка товару

Дає змогу споживачам швидко знайти та вибрати потрібний 
товар та прийняти рішення щодо купівлі, збільшує середній 
чек, надає додаткової зручності під час вибору товару 

Декоративне 
оформлення 
інтер’єру

Презентація товару, 
інформаційні матеріали, 
рекламна поліграфія, POS-
матеріали та цінники 

Дає змогу швидко знаходити товар споживачу та орієнтуватися 
всередині корпоративного блоку. Підштовхують відвідувачів  
до вибору конкретного товару

Застосування 
елементів 
нейромаркетингу 

Загальне застосування 
елементів нейромаркетингу

Збільшує час відвідування. Змушує покупця відчувати себе 
більш комфортно, проводити більше часу

Кольори Привертають увагу, відтворюють певний образ, впливають на 
прийняття рішення про купівлю

Музичний супровід Впливає на швидкість руху споживачів у торговельному залі, 
відтворює певну атмосферу і сприяє імпульсивним покупкам

Система освітлення
Впливає на враження від магазину під час перебування, сприяє 
більш вигідному представленню товару, або навпаки – показує 
недоліки

Аромати 

Залучають клієнтів та втримують у торговельному залі 
магазину; спонукають до здійснення покупок і сприяють 
збільшенню обсягів продажів; створюють розслаблюючу 
обстановку для клієнтів; стимулюють повторне відвідування; 
гармонізують відносини у трудовому колективі

Джерело: сформовано автором на основі [4–14]
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Висновки. Таким чином, сучасний розвиток 
сфери торгівлі зумовлює формування нових підходів 
до розуміння управління роздрібних торговельних 
підприємств. Через це виникає необхідність розгля-
дати спрямованість діяльності комплексу мерчан-
дайзингу в системі маркетингового менеджменту, 
оскільки від ефективності його функціонування 

залежать високий рівень задоволеності споживачів, 
ефективна співпраця з постачальниками, управління 
товарним портфелем, формування лояльності спо-
живачів, що, врешті-решт, сприятиме зростанню 
прибутку роздрібного торговельного підприємства 
та позитивно впливатиме на поведінку споживача 
під час прийняття рішення про купівлю.
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