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О. С. ПОСОХ 
аспірант, ІП МАУП, м. Київ

МЕРЧАНДАЙЗИНГ ТОРГОВЕЛЬНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ,  
ЯК СИСТЕМА ОРГАНІЗАЦІЇ ТОРГІВЛІ

Відомо, що торгівля є одним з найдавніших систем обміну товарами. З моменту її заро-
дження і донині відбуваються постійні зміни в методах і технологіях продажу та здійсню-
ється пошук оптимальних варіантів представлення товару. Велика революція в торгівлі, 
пов’язана з появою універсальних магазинів та виникнення системи самообслуговуван-
ня, зумовила потребу в широкому використанні виробниками і торговцями принципів, 
що отримали назву мерчандайзингу (від англ. merchandising — продаж товару).

В різних країнах мерчандайзинг визначається по різному. Американські дослід-
ники визначають його як планування і контроль маркетингу окремого торговця за 
часом, місцем, ціною і кількістю товару, що найоптимальніше відповідає маркетин-
говим завданням бізнесу.

В Україні пропонують визначати мерчандайзинг як комплекс заходів, що здійсню-
ються в роздрібному торговельному середовищі (в місці продажу товару) і спрямовані 
на стимулювання бажання у споживачів вибрати і придбати пропоновані товари.

Разом з тим з точки зору адміністративного права мерчандайзинг можна визна-
чити як систему організації торгівлі, яка дає можливість більш активно продавати 
товар та отримувати найвищій прибуток від його продажу

Виокремлюють дві об’єктивні умови, які зумовили виникнення і розвиток мер-
чандайзингу:

а) зміна у структурі маркетингових комунікацій;
б) еволюція форм і методів торгівлі.
Якщо розглядати зміни у структурі маркетингових комунікацій то слід зазначи-

ти, що арсенал інструментів, за допомогою яких можна переконати покупців при-
дбати товар, нагадати їм про нові чи наявні товари, постійно змінюється в процесі 
розвитку торгівлі. Спеціаліст з мерчандайзингу сьогодні повинен мати знання не 
тільки з торгівельного права та організації торгівлі, але також з психології, реклами, 
адміністративного права та інших галузей знань.

Як загальний тренд слід зазначити, що останнім часом покупці менше звертають 
уваги на рекламні акції та заходи зі стимулювання збуту, але частіше здійснюються 
спонтанні покупки.

Іншою важливою передумовою широкого застосування мерчандайзингу є певна 
еволюція організації торгівлі: в більшості супермаркетів створюються системи само-
обслуговування. Тобто покупець приходить вибирає товар, сам його запаковує, на 
місці платить за нього з використанням кредитної картки, а роль продавця в даному 
випадку тільки здійснювати консультаційні послуги.

Різні причини зумовили розвиток та виокремили напрями використання мерчан-
дайзингу, якою для різних учасників ринку передбачено:

•	 для покупця — створення сприятливих умов для здійснення покупки, полег-
шення вибору, великий асортимент для вибору та оптимізація часу здійснення 
покупки і найбільша зручність у її здійсненні;
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•	 для продавця — збільшення обсягу продажу, оптимізація торговельної націн-
ки, збільшення асортименту та якості товарів і обмеження загальних витрат 
на продаж товарів;

•	 для виробника — збільшення обсягів виробництва, підвищення якості та фор-
мування умов для досягнення максималізації збуту. 

Слід визначити основні організаційні аспекти які передбачає мерчандайзинг. До 
них належать такі:

1) формування широкого асортименту товарів (якщо товару немає в наявності, 
ніхто його не побачить, але якщо він є в наявності то він повинен бути виставлений 
і його повинні бачити).

Головне правило, котрого слід при цьому дотримуватись: перед формуванням 
асортименту потрібно визначити зону зосередження потенційних покупців, визна-
чити профіль магазину, інакше кажучи, його формат, вивчити ринки товарів, на які 
буде спрямований мерчандайзинг.

Асортимент слід формувати відповідно до поведінки потенційних покупців у цій 
зоні та запропонованих постачальниками товарів і торговельної стратегії магазину;

2) розміщення товарів у магазині (якщо товар не побачать, його не куплять). Цей 
вид роботи охоплює такі етапи: визначення торговельного обладнання для представ-
лення товарів; поділ торговельного простору на відділи, в яких продаються різні гру-
пи і види товарів; виставлення візуальних одиниць кожного найменування товару 
(встановлення довжини полиці, яку займе товар, визначення кількості точок тощо);

3) оформлення місця продажу (представлення товару у вигідному ракурсі). Цей 
вид робіт передбачає: рекламування товару (товар має сам себе представляти, тому 
розміщувати його слід на найвидніших місцях полиць і стелажів); розміщення ре-
клами та інформації на місці продажу;

4) управління рентабельністю продажу (товар ніхто не купить, якщо він відсут-
ній). Вказана функція базується на: управлінні запасами; забезпеченні рівня рента-
бельності щодо вкладень у товари, представлені в торговому залі; обслуговуванні” 
товару в торговому просторі.

Всі вище перераховані види робіт становлять зміст мерчандайзингу. 


