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ОСНОВНІ АСПЕКТИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 

МЕРЧАНДАЙЗИНГУ 

 

Конкурентоспроможність продукту значною мірою залежить від його 

ефективної презентації та здатності впливати на свідомість і підсвідомість 

споживачів. Постійна поява нових ринкових позицій спонукає виробників 

глибше заглиблюватися в методи впливу на поведінку споживачів.  

Сучасне суспільство вимагає, щоб виробники виходили за рамки простого 

вивчення потреб споживачів та покладалися виключно на рекламні кампанії; 

вони повинні дивитися в майбутнє, роблячи прогнози на кілька кроків вперед, 

щоб тонко впливати та передбачати поведінку споживачів. Величезний обсяг 

інформації, який сучасна людина обробляє щодня, спонукає людський мозок 

розвивати нейронні мережі, що здатні фільтрувати непотрібну інформацію та 

зберігати лише справді важливий контент.    

Великі корпорації не лише візуально спостерігають за реакціями 

споживачів, але й все частіше проводять маркетингові дослідження, наймають 

експертів та безпосередньо тестують реакції мозку, наприклад, використовують 

відеотрекери для відстеження рухів очей (тобто виявлення центрів візуальної 

уваги) та електроенцефалографію (ЕЕГ) для вимірювання змін у різних 

ділянках мозку. Усі ці фактори сприяли появі концепції нейромаркетингу. Один 

із інструментів нейромаркетингу є мерчандайзинг. 

Фундаментом ефективного мерчандайзингу є наукове зонування. 

Професійний підхід передбачає розподіл площі на основі траєкторії руху 

покупця такі, як: 

1. Принцип «Золотого трикутника»: максимізація відстані між входом, 

вузловою категорією (товари повсякденного попиту) та касовою зоною. Чим 
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більшу траєкторію описує покупець, тим вищий рівень незапланованих 

(імпульсних) покупок. 

2. Управління потоками: використання візуальних «магнітів» (акційних 

торцевих секцій) для ліквідації «холодних зон» магазину, де спостерігається 

найнижча концентрація трафіку [2]. 

У контексті загострення конкуренції на споживчому ринку, ефективність 

торгівельної точки визначається не лише асортиментною політикою, а й 

здатністю створити оптимальне середовище для здійснення покупки. 

Підвищення ефективності мерчандайзингу — це комплексний процес, що 

потребує наукового підходу. 

Колір є потужним маркетинговим інструментом, який може впливати на 

рішення споживачів про купівлю. Вибираючи кольори для успішного 

застосування, слід повністю враховувати етнічні, історичні, расові та релігійні 

особливості регіону, де застосовується нейромаркетинг. Крім того, відповідні 

кольори слід вибирати на основі різних цінових діапазонів. Наприклад, білий, 

чорний та золотий – це хороший вибір для високоякісних продуктів. Гра 

кольором успішно застосовується в створенні бренду. При успішному створенні 

бренду буде слугувати елементом впізнавання. Кожний колір здійснює свій 

вплив і несе в собі окрему психологію, оскільки викликає певні асоціації.   Є 

кольори, які виступають в якості розрядки емоційної напруги – це пастельна 

палітра кольорів. Колір допомагає на насиченому конкурентному ринку 

виділитись від конкурента. Вигідно продемонструвати обраний колір в інтер’єрі 

можливо за допомогою продуманого освітлення. Кольорову гаму також 

змінюють в залежності від сезону та різних свят. Тобто з початку створюється 

настрій а потім робиться покупка [1]. 

Ефективність мерчандайзингу не може бути оцінена лише суб'єктивно. 

Сучасна економіка диктує впровадження технологій у традиційний 

мерчандайзинг: 

1. Smart-полиці та електронні цінники дозволяють оперативно коригувати 

цінову стратегію. 
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2.Теплові карти - аналіз відеоспостереження для виявлення зон 

найбільшого скупчення людей та оптимізації планограм. 

Психофізіологічні та нейромаркетингові чинники візуалізації шляхом 

викладки товару повинна корелювати з когнітивними особливостями людського 

сприйняття: 

1. Рівні викладки: Найбільш рентабельною є «зона очей» (1.2–1.5 м від 

підлоги). Перенесення товару з нижньої полиці на рівень очей може 

забезпечити зростання продажів на 70-80%. 

2. Закон угруповання (Крос-мерчандайзинг): формування товарних 

категорій за принципом комплементарності (наприклад, поєднання пасти, соусів 

та вина в одній зоні). Це не лише підвищує середній чек, а й скорочує час 

клієнта на пошук рішень. 

3.Ефект «плями»: Використання кольорового акцентування для 

фокусування уваги. 

Підвищення ефективності мерчандайзингу – це не разовий захід, а 

безперервний постійний процес. Він вимагає синергії між комерційним 

відділом (що продавати) та відділом мерчандайзингу (як продавати). Тільки при 

дотриманні балансу між естетикою викладки та математичним розрахунком 

рентабельності полиці підприємство може досягти сталого зростання доходів. 

Підвищення ефективності мерчандайзингу вимагає переходу від 

інтуїтивного розміщення товарів до моделювання споживчого досвіду. Синергія 

між асортиментною політикою та архітектурою торгівельного залу є критичним 

чинником забезпечення конкурентоспроможності в епоху омніканальних 

продажів. 
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