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ОПЫТ ЦЕНТРАЛЬНЫХ БАНКОВ 
В статье раскрыты подходы центральных банков к обследованию условий кредитования  для оценки влияния неценовых факторов 

на сбалансированность кредитного рынка. Обоснован вывод о необходимости мониторинга кредитного рынка Украины и обследования 
доступности кредитов для определенных категорий заемщиков (бизнеса и населения) на основе имплементации зарубежного опыта.  
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SURVEY OF DEMAND AND SUPPLY BALANCE IN LOAN MARKETS: CENTRAL BANK'S EXPERIENCE 

This article examines the existing Bank Lending Survey (BLS) approaches to the assessment of the non-price lending conditions' impact on the 
credit market balance. BLS responses provided domestic central banks an early and reliable signal about the deterioration of financing conditions and 
the financial access. The monitoring pattern stipulate by using the core indicators: net percentage, diffusion index, Bank Lending Tightness (BLT). The 
priority tasks for National Bank of Ukraine for Bank Lending Survey were put forward by author. Senior Loan Officer Opinion Survey (SLOOS) on Bank 
Lending Practices address changes in the supply of, and demand for, bank loans to businesses and households over the past months. 
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МІЖНАРОДНІ СИСТЕМИ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ  
В УПРАВЛІННІ ПОВЕДІНКОЮ СПОЖИВАЧІВ 

 
Визначено основні проблеми та перспективи використання міжнародного досвіду побудов систем мерчандайзингу 

як елементу комплексу маркетингу в управлінні поведінкою споживачів, виділено групи базових областей побудов 
систем мерчандайзингу, виявлено основні форми торгівлі і використання видів мерчандайзингу.  

Ключові слова: міжнародні системи мерчандайзингу, комплекс маркетингу, поведінка споживача, міжнародний ри-
нок, просування продажів.  

 
Постановка проблеми. В умовах насичення суспі-

льства матеріальними благами, загострення ринкової 
конкуренції, формування системи споживчих цінностей 
нового типу та клієнтоорієнтованості сучасного бізнес-
середовища, проблема збуту товарів стає все більш 

актуальною для всіх суб'єктів господарювання. Дослі-
дження, проведені фахівцями Американського інституту 
реклами на місці продажу показали, що 70% рішень про 
покупку того або іншого продукту приймається покуп-
цями безпосередньо в торгівельному закладі. За ре-

© Пащук Л., Комендант О., 2014



~ 58 ~ В І С Н И К  Київського національного університету імені Тараса Шевченка   ISSN 1728-3817 
 

 

зультатами досліджень компанії "Lіght promotіon": 30% 
покупок українських споживачів є запланованими за-
здалегідь, 6% – це покупки заплановані взагалі, 4% – 
альтернативні, а 60% – імпульсивні, тобто рішення про 
їх здійснення приймається безпосередньо в торгівель-
ному залі [11]. Саме тому заходи мерчандайзингу є на-
стільки ж важливими, як і розробка бренду чи прове-
дення рекламних акцій, оскільки вони здійснюються в 
точці продажу, де у продавця є останній шанс показати 
товар покупцю, вплинути на його вибір та вмотивувати 
купити більше одиниць товару. Усе це визначає важли-
вість та актуальність використання міжнародного мер-
чандайзингу в управлінні поведінкою споживачів як од-
ного з ключових чинників, що сприяє підвищенню ре-
зультативності збутової політики підприємств. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій неви-
рішені раніше частини загальної проблеми. Видат-
ними науковцями в області маркетингу, які в своїх ро-
ботах підіймали питання комплексу маркетингу і побу-
дов систем ефективного мерчандайзингу, зокрема, є:  
Г. Армстронг, А. Веллхофф, Ф. Котлер, B. Кеннет,  
Ж.-Е Массон. На терені України питанням мерчандай-
зингу присвячені роботи таких науковців як: Л. Балаба-
нова, А. Балабаниць, Ю. Митрохіна, Є. Ромат, В. Снєгі-
рьова, К. Канаян, Р. Канаян, М. Котляренко, А. Старо-
стіна, Б. Іванченко та ін. Питання організації збуту та 
мерчандайзингової діяльності – це відносно новий на-
прям наукових дослідження практичного характеру, 
який багато в чому потребує апробацій і перевірки на 
практиці українського ринку.  

Невирішені частини проблеми. На сьогоднішній 
день більшість іноземних праць із зазначеної тематики 
може бути використана у високорозвинених країнах та 
країнах, що розвиваються. Проблема побудови ефек-
тивної системи мерчандайзингу в Україні недостатньо 
вивчена, хоча за оцінками експертів ринок України є 
одним  з найпривабливіших для світових гравців цієї 
індустрії. Крім того, в умовах політичної нестабільності 
економіки України, потрібно враховувати об'єктивно 
внутрішні фактори, які можуть вплинути на вибір мето-
дів управління поведінкою споживача. 

Постановка завдання. Метою дослідження є уза-
гальнення міжнародного досвіду щодо побудови сис-
тем мерчандайзингу для управління поведінкою спо-
живача на ринку.  

Мета дослідження. Пошук теоретичних підходів та 
розробка практичних рекомендацій щодо використання 
інструментарію мерчандайзингу та аспектів підвищення 
результативності збутової політики глобальних компа-
ній на українському ринку.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Пе-
рехід торгівлі до застосування прогресивних методів 
продажу товарів, насамперед – самообслуговування, 
який відбувся у XX ст., пов'язується з підвищенням ролі 
покупця в здійсненні торгово-технологічного процесу в 
магазині, здобуттям ним права і можливостей самостій-
ного огляду і вибору всіх представлених у торговому 
залі товарів.  Взагалі, значення мерчандайзингу усвідо-
мили відносно давно. Перші прообрази універсальних 
магазинів з'явилися в Європі ще на початку XIX століт-
тя. З тих пір багато чого змінилося, але прообраз су-
часної маркетингової діяльності мав місце у позамину-
лому сторіччі. В кінці ХХ століття були винайдені і 
отримали подальший розвиток у ХХІ нові методи торгі-
влі і маркетингу, види упаковки і викладення, а техніка 
самого продажу переросла в психологічну сутичку з 
поколінням покупців. З'явилися нові види торгівлі, ко-

жен з яких все повніше і тонше використовував інстру-
менти мерчандайзингу. В умовах загострення конкуре-
нції на ринку окремі виробники товарів у США з середи-
ни 60-х років почали використовувати технологію мер-
чандайзингу як один із ефективних інструментів боро-
тьби за покупця, за самостійний вибір товарів певної 
марки покупцем в умовах відсутності продавця. Мерча-
ндайзинг у ті часи виступав як спосіб виграти простір на 
полицях магазинів самообслуговування і за рахунок 
збільшення візуальної презентації товарів вплинути на 
рішення покупця щодо придбання певних товарів ("то-
вар сам повинен продавати себе!"), адже мерчандай-
зинг намагається замінити пасивне представлення то-
вару активним, використовуючи всі засоби, котрі мо-
жуть посилити привабливість продукту: оформлення, 
упаковування, викладку, розміщення на вітрині та ін.  

На початку ХХІ століття згідно з даними IAAS 
(США), в місцях продажів до 70% рішень про покупки 
приймається в самому магазині, а не перед його відві-
дуванням. А якщо розглядати касову зону, то цей відсо-
ток покупок там становить 90%. [1] Отже, сьогодні мер-
чандайзинг передбачає підготовку товарів до продажу в 
роздрібній торгівлі. У відомому світовому журналі "The 
Economist" від 11 травня 1940 значилось: "Характерна 
риса успіху торгових мереж – поєднання ефективного 
мерчандайзингу з контролем продукції з боку продав-
ців" [13]. На початку ХХІ століття мерчандайзинг най-
більш швидко розвивається в сфері просування прода-
жів так званих "sales promotion". 

В літературі існує багато визначень терміну "мерча-
ндайзинг", хоча єдино правильного і загальновизнаного 
варіанту ще не існує. Розглянемо деякі з них. Наприклад, 
Французький інститут мерчандайзингу визначає, що: 
"Мерчандайзинг – сукупність досліджень та прикладних 
методів, які застосовуються спільно або відокремлено 
рітейлорами та виробниками з метою підвищення рента-
бельності торговельної точки і збільшення збуту шляхом 
постійної адаптації асортименту до вимог ринку та адек-
ватного представлення товарів" [2]. 

Автори Веллхофф А., Массон Ж.-Е. у своїх працях 
наводять наступне визначення: "Мерчандайзинг – суку-
пність методів і технік, об'єднаних з метою активізувати 
роль товару в процесі продажу за допомогою оптиміза-
ції його представлення та оточення і тим самим підви-
щити його рентабельність" [8]. 

У той же час у Британській енциклопедії наведено 
наступне визначення, запропоноване Ф. Котлером: 
"Мерчандайзинг – комплекс заходів, спрямованих на 
привернення уваги покупців, напр. – проведення "public 
relations", розміщення товарів у торговому залі, оформ-
лення торгових прилавків, розповсюдження рекламних 
проспектів, плакатів тощо" [4]. 

Мерчандайзинг – це комплекс заходів, метою якого 
є підвищення попиту на продукцію, мистецтво предста-
вити товар у торговому залі. Ці заходи дозволяють 
сформувати у споживачів позитивний імпульс, спрямо-
ваний не тільки на купівлю, а також на створення імі-
джевого образу торгової марки в свідомості покупця [6]. 

Мерчандайзинг включає в себе оцінку та вибір то-
варів і продукції за рахунок протягування упаковки та її 
дизайну; достовірність маркування та інформації (опис) 
про товар; вибір та оцінку форми, способу та стилю 
торгівлі товаром; спілкування зі споживачами, методи 
привернення потенційних споживачів. 
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Рис. 1. Базові області побудови системи мерчандайзингу групи компаній "Inditex". 
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Також існує таке поняття як "візуальний мерчандай-

зинг" – комплекс заходів що здійснюється в торговому 
залі з метою збільшення обсягу продажу та просування 
товару, марки, бренду шляхом спеціального їх розмі-
щення, оформлення простору всього магазину, вітрин 
та стелажів для представлення споживачу як найбіль-
ше інформації про товар. Одним словом, мерчандай-
зинг – мистецтво збуту, продажу, реалізації товару [9].   

Всі компанії, що працюють на споживчому ринку, ви-
користовують систему візуального мерчандайзингу в тій 
чи іншій мірі. Розглянемо побудову системи мерчан-
дайзингу одного з ключових гравців глобального ринку 
"High Street Fashion" (ринку вуличної високої моди) гру-
пи компанії "Inditex". Флагманом групи компаній є бренд 
Zara, заснований Амансіо Ортега, який на даний мо-
мент є власником групи компаній "Inditex". Взагалі до 
групи компаній "Inditex" входять такі бренди як Zara, 
Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, 
Zara Home and Uterqüe. Історія компанії почалась із 
відкриття першого магазину Zara в 1975 році в Іспанії. У 
1988 році бренд вийшов на ринок Португалії, а в насту-
пному 1989 році, оператор відкрив магазини в США та 
Франції. У 2000 році магазини Zara вже працювали в 
декількох десятках країн на всіх континентах.   

За результатами діяльності в 2013 році група компа-
ній працює вже в 88 країнах світу, мережа їх магазинів 
сягає 6,460 одиниць та налічує 128 тис. співробітників на 
5 континентах [18]. Zara – це стильні і недорогі лінії жіно-
чого, чоловічого та дитячого одягу, взуття, косметики та 
аксесуарів. В Україні  група компаній відкрила за роки 
своєї присутності 52 магазини, в тому числі Zara – 9, 

Pull&Bear – 11, Massimo Dutti – 4, Bershka – 11, 
Stradivarius -11, Oysho -6. Бренди Zara Home and Uterqüe 
ще не предствавлені на українському ринку. Бренд Zara 
можна назвати одним з найбільш успішних за всю істо-
рію існування "High Street Fashion". При цьому варто від-
значити, що розвиток марки проходить абсолютно без 
реклами – замість цього компанія інвестує у відкриття 
нових магазинів і заохочує покупців купувати свій товар 
ефективними системами побудов мерчандайзингу.   

На рис. 1 зображено базові області побудови системи 
мерчандайзингу в Україні групи компанії "Inditex", які 
включають область асортименту товарів, ціноутворення, 
бюджету, постачання та зберігання товарів, а також при-
ватну марку в роздрібній торгівлі. Остання область є 
особливо важливою у системі побудови систем мерчан-
дайзингу. Розглянувши систему мерчандайзингу групи 
компанії "Inditex" бачимо, що приватна марка – це один з 
ключових ознак успіху компанії на світовому ринку. Як ми 
вже зазначали вище, група компаній володіє дев'ятьма 
брендами (Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, 
Stradivarius, Oysho, Zara Home and Uterqüe), які здійсню-
ють свої операції абсолютно відокремлено один від од-
ної. Друга складова системи мерчандайзингу – ціна і 
стратегія ціноутворення, тобто узагальнююча модель дій 
щодо встановлення і зміні цін, набір правил для прийн-
яття цінових рішень, які забезпечують реалізацію цінової 
політики. Група компаній "Inditex" використовує всі відомі 
стратегії цінового рівня. Традиційними стратегіями групи 
компанії "Inditex" як на глобальному ринку так і на ринку 
України є стратегія високих/низьких цін, стратегія заокру-
глених цін, стратегія "зняття вершків", тощо.   
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Рис. 2. Основні фінансові показники групи компаній "Inditex", 2006-2013 рр. 
 
Джерело: розроблено авторами за данними [18] 
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Третьою складовою побудови системи мерчандайзи-
нгу є наявний асортимент товарів. На місці продажу спо-
живчий імпульс формується безпосередньо під впливом 
таких факторів: доступності товару, його розташування, 
наявності достатньої інформації, ціни. Мерчандайзингові 
інструменти дають змогу донести до споживача макси-
мальну кількість інформації, ознайомити його з новими 
асортиментними позиціями або з властивими їм якостя-
ми. При цьому не виникає потреби в додаткових витра-
тах на навчання та мотивацію персоналу торгівельної 
точки. В загальній маркетинговій концепції товару най-
важливіше місце займають такі інструменти мерчандай-
зингу як стандарти розміщення в торговельному просто-
рі, використання P.O.S. – матеріалів, розробка нових 
форм фірмового обладнання. Група компаній "Inditex" 
активно використовує правило в своїй діяльності "те, що 
ефективно працює – те, що працює в своєму місці в по-
трібний час та має оптимальний розмір".  

Четвертою складовою є формування оптимального 
бюджету та фінансового плану. В відкритій вторинній 

інформації, що публікується  публічними компаніями на 
ринку, не має бути бюджету. Тому говорити про ефек-
тивність ведення фінансового планування групи компа-
ній ми можемо лише опосередковано з результатів 
планування, а саме річних звітів. Так, обсяги чистих 
продажів групи компаній зросли з 9,4 млрд. євро у 
2006 році до 16,7 млрд. євро у 2013 році з загальним 
відсотком  зростання – 11 %. Чисті прибутки групи ком-
паній зросли "Inditex" з 1 млдр. євро до 2,4 млрд. євро, 
зі зростанням на 13 % [18]. Інші фінансові показники 
такі як виручка від основної діяльності, операційна виру-
чка, прибутки, до і після сплати податків говорять про 
стійке фінансове положення компаній за останні 6 років, 
що особливо важливо в період глобальної фінансової 
кризи, коли більшість компаній понесли збитки. Як видно 
на графіку група компаній має стійкий тренд до зростан-
ня по всім основним показникам. Тому можемо говорити, 
що фінансове планування, в тому числі і мерчандайзин-
гової діяльності, здійснюється дійсно ефективно. 
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Рис. 3. Структура світових постачальників групи компаній "Inditex" 

 
Джерело: розроблено авторами за данними [18] 

 

П'ятою складовою побудови системи мерчандайзин-
гу є ефективна система зберігання та збуту. Для забез-
печення ефективної реалізації вироблених товарів під-
приємства здійснюють комплекс заходів, які забезпе-
чують фізичне переміщення та розподіл товарної маси 
у ринковому просторі, доведення товарів до споживачів 
і організацію їх ефективного споживання або викорис-
тання. Все це має місце у розробці маркетингової збу-
тової стратегії групи компанії "Inditex". Як ми зазначали, 
група компаній "Inditex" здійснює свою діяльність у 
88 країнах світу з мережею магазинів у 6,460 одиниць. 
Як значиться в річному звіті групи компаній 55 % всього 
виробництва компанії знаходиться в Іспанії, Португалії та 
Марокко, решта 45 % припадає на решту світу. Кількість 
постачальників цієї групи компаній вражає –  она стано-
вить 1592 партнерів. Основним регіоном постачання 
сировини є Азія – 738 постачальників (47 %), на Євро-
пейський союз припадає 497 постачальників (31 %) далі 
слідують Країни Європи, не члени ЄС – 151 постачаль-
ників (9 %) Африка – 124 постачальники (8 %) та Амери-
ка – 82 постачальники (5 %) [18]. (див. рис. 3.) 

Беручи до уваги позитивний досвід концерну 
"Inditex", спробуємо узагальнити основні підходи до 
формування комплексу мерчандайзингової діяльності, 
які є єдиними для магазинів в усіх країнах, де оперує 
концерн. Насамперед, для забезпечення ефективної 
реалізації товарів і отримання бажаного розміру прибу-
тку необхідно забезпечувати постійну наявність товару 
в асортименті та представляти його у викладці магази-
ну, найбільш привабливо показувати цей товар і ефек-
тивно керувати доходами від торгівлі цим товаром. Ме-
рчандайзинг є новим напрямком в стратегії роздрібної 
торгівлі. Але тим не менш, вже можливо визначити ос-

новні напрями мерчандайзингової діяльності за чотир-
ма "основними осями мерчандайзингу": 

x асортимент товарів (як складова частина торго-
вельної стратегії магазину, що пов'язується із вивчен-
ням попиту населення зони діяльності підприємства 
роздрібної торгівлі, визначенням зони концентрування 
потенційних покупців для даного магазину, формуван-
ням товарного профілю магазину і його формату, про-
веденням переговорів з постачальниками товарів і ор-
ганізацією постачання товарів); 

x представлення товарів (базується на забезпе-
ченні наявності у магазині товарів визначеного асорти-
менту і подальшому його розміщенні в торговому залі, 
викладанні на торгово-технологічному обладнанні, за-
стосуванні найбільш ефективних прийомів і способів 
демонстрації цих товарів з врахуванням їх специфіки, 
оптимізації кількості одиниць товарів у викладці); 

x анімація (активізація і стимулювання продажу 
товарів у магазині на основі рекламно-інформаційної 
роботи, проведення презентацій, дегустацій та ін.); 

x управління продажом товарів (як комплекс захо-
дів з аналізу рентабельності торгівлі окремими товара-
ми чи товарними групами, визначення ефективності 
використання торгової площі, управління запасами, 
оптимізації рівня торговельних надбавок та ін.). 

Організаторами системи мерчандайзингу у вітчиз-
няній та зарубіжній практиці традиційно є виробники (на 
основі власного штату мерчандайзерів), дистриб'ютори 
(через своїх торгових агентів) або спеціалізовані агент-
ства. Мерчандайзинг як складний процес організації та 
управління продажами здійснюється на планових заса-
дах. План мерчандайзингу включає низку базових 
складових, які відображені на рис. 4. 
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Рис. 4. Основні "осі мерчандайзингу" 
 
Джерело: розроблено на основі [16] 

 
Основними елементами комплексу мерчандайзингу 

можуть стати наступні заходи: 
x забезпечення в каналах товаропросування запа-

сів товарів на рівні, достатньому для безперервного 
пропонування оптимального асортименту в кожному 
пункті продажу; 

x великі торговельні підприємства інколи включа-
ють до переліку питань мерчандайзингу питання відно-
син з дистриб'юторами і постачальниками; 

x санації асортименту і зменшення обсягів запасів 
товарів-баластів (низькорентабельні або нерентабельні 
групи та різновиди товарів); 

x виділення максимального простору торговельно-
технологічного обладнання магазинів для найбільш при-
буткових марок і видів товарів, розміщення їх на пріори-
тетних місцях відносно напряму руху потоків покупців; 

x встановлення додаткових пунктів продажу в тор-
говельному залі; 

x забезпечення найбільш ефективної презентації 
товарів завдяки використанню цінників, вказівників, ре-
кламних матеріалів у торговельному залі. 

В Україні продаж товарів населенню в основному 
здійснюють підприємства роздрібної торгівлі (магазини, 
павільйони, кіоски та ін.). Роздрібною торгівлею також 
займаються промислові й оптові підприємства через 
мережу власних фірмових магазинів та інші пункти про-
дажу товарів, роздрібні ринки, підприємства громадсь-
кого харчування, та інші суб'єкти господарювання різ-
них форм власності. Обсяги продажів через торгівельні 
мережі має тенденцію до зростання. Зокрема, сьогодні 
у Великобританії "going shopping" (відвідування магази-
ну) стоїть на другому місці за популярністю після пере-
гляду телевізійних програм серед способів проведення 
вільного часу населення. Така ж тенденція характерна і 
для інших країн Європи та Америки. У США, наприклад, 
торгові центри все більш зливаються з центрами відпо-
чинку. В Англії існує ряд фірм, які перевозять англійців 
на континент за покупками на цілий день до найбільшого 
в Європі торгового центру Gateshead's Metro Centre [13]. 

По суті це означає, що процес покупки перестає 
просто задовольняти потреби людей в товарі і починає 
задовольняти потребу в самому процесі. Очевидно, 
нинішня Україна ще далека від широкого розповсю-

дження цього явища. Але ніщо не заважає вже зараз 
почати перетворювати процес покупки в задоволення. 
Йдеться не лише про просування торгових марок, а 
самого процесу покупок. Потреба в активному просу-
ванні торгових марок в точках продажу зумовлює необ-
хідність створення нових ідейних концепцій системи 
маркетингових комунікацій та їх реалізації з викорис-
танням новітніх технологій, з максимальною мобільніс-
тю, швидкістю та якістю. Переважна більшість міжнаро-
дних компаній вдало використовують інтегровані мар-
кетингові комунікації для вирішення таких задач. 

Інтегровані маркетингові комунікації (ІМК) на місці 
продажу � це комплексний синтетичний засіб маркетин-
гових комунікацій, що сприяє стимулюванню роздрібної 
торгівлі через привернення уваги споживачів до певних 
торгових марок чи груп товарів в місцях продажу без 
активної участі спеціального персоналу. Особливістю 
впровадження інтегрованих маркетингових комунікацій 
на місці продажу є обмеженість їх застосування рамка-
ми підприємства роздрібної торгівлі. ІМК можна розгля-
дати як комунікаційну складову мерчандайзингу. При-
йоми і основні інструменти ІМК на місці продажу зазви-
чай представлені POS-матеріалами (від англ. "point of 
sales" � місце продажу) � засобами оформлення місця 
продажу товарів (зовнішні POS-матеріали, напідложна 
графіка, поліграфічна рекламна продукція, підставки 
(диспансери або холдери) різних типів, конструкції пре-
зентаційного характеру). Цілями застосування ІМК на 
місці продажу є: забезпечення брендових товарів до-
статньою та зручною для ефективної реалізації пло-
щею, демонстрація найбільш вигідних та привабливих 
якостей товару, інтенсифікація процесу продажу, пре-
зентація товарів-новинок, забезпечення сумісності вну-
трішньо магазинних технологій з особливостями пове-
дінки покупців. Бренди формують у свідомості людини 
характерні образи, стійкі асоціації зовнішнього і внутрі-
шнього ґатунку, співвіднесені з особистим досвідом. 
Бренди мають певний потенціал ринкового просування і 
охоплення ринку, здатність поширювати свій імідж на 
різноманітну продукцію. Таким чином, формування дов-
гострокової купівельної переваги певного товару перед 
конкурентами є основним завданням брендінгу задля 
управління поведінкою споживачів. 
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У сучасному розумінні поведінка споживачів – це всі 
ті економічні, соціальні і психологічні аспекти, які мають 
місце в процесі підготовки і здійснення купівлі, а також 
використання придбаного продукту, включаючи пере-
дання набутого досвіду іншим; це дії, які здійснюють 
окремі особи купуючи і використовуючи продукцію чи 
послуги, це розумові і соціальні процеси, які передують 
зазначеним діям або настають за ними. Споживчий 
ринок складається з  індивідуумів і членів їх сімей, які 
купують товари та послуги з метою задоволення влас-
них потреб. Наприклад, споживчий ринок США – це 
понад 255 млн. людей, які купують товари та послуги на 
суму понад $ 2 трлн. ($ 9000 на кожного, будь це доро-
слий чи дитина). Щороку в цей ринок вливається ще 
кілька мільйонів людей, що приносять з собою понад 
$ 100 млрд., що робить ринок США одним з найприваб-
ливіших споживчих ринків у світі [14]. Споживачі відріз-
няються один від одного віком, смаками, рівнем освіти 
та доходів. І вони купують величезну кількість найріз-
номанітніших товарів і послуг. 

За даними організації "Euromonitor International" 
(США) в 2013 році можна виділити п'ять основних трен-
дів, що формують поведінку споживачів: споживчі ви-
трати почали зростати вперше за посткризові роки, 
зростає частка імпульсних покупок у загальній структурі 
споживачів, продовжується вплив боргової кризи на 
вподобання студентської молоді утримуватись від дов-
гострокових кредитів на нерухомість та автомобілі, 
"смартофономанія" споживацького ринку та зростання 
покупок "здорового способу життя" [1].  

В умовах насичення споживацького ринку товарами 
та загострення конкуренції на всіх рівнях перед кожним 
торговельним підприємством неминуче постає пробле-
ма активізації попиту населення на товари. В цих умо-
вах підприємства ведуть активний пошук засобів сти-
мулювання попиту населення з метою збільшення об-
сягів реалізації товарів і розширення своєї ринкової 
ніші. Існує значна кількість методів активізації продажу 
товарів, які можна поділити на дві групи: магазинні 
(стимулювання продажу) і позамагазинні, які звернені 
до найбільш широких мас населення. 

На відміну від позамагазинних методів продажу то-
варів, які дещо пасивні в частині дії на покупця (бо за-
лежать від того, зайде покупець у магазин чи ні), мага-
зинні методи активізації продажу товарів, звернені без-
посередньо на відвідувача магазину, якому потрібна ця 
категорія товару. Через стимулювання продажу вони 
повинні створити потік споживачів і реалізацію товарів 
безпосередньо в магазинах. У цьому полягає відмін-
ність стимулювання продажу товарів у магазинах від 
позамагазинних методів активізації продажу товарів, які 
звернені безпосередньо до кожного потенційного поку-
пця з метою спонукання його до купівлі товару поза 
магазином. Важливе значення при організації активних 
методів продажу товарів має також і психологічний 
вплив на покупця з метою нав'язування йому товару. 
Незважаючи на те, що всі методи активізації попиту 
населення різняться між собою, до них ставляться пев-
ні загальні вимоги. Вони мають залучати увагу покупців 
і містити інформацію, яка б допомогла їм знайти потрі-

бний товар; передбачати певну вигоду покупцям у разі 
придбання товару; містити чітку пропозицію щодо не-
гайного придбання товару. 

Висновки та перспективи подальших розробок. 
Провівши дослідження використання міжнародного до-
свіду побудов систем мерчандайзингу на прикладі гру-
пи компаній "Inditex" в управлінні поведінкою спожива-
чів ми визначили, що загалом побудова систем мерча-
ндайзингу базується на шести базових областях: зага-
льний бюджет, який включає в тому числі й інвентар, 
категорії продуктів та загальний асортимент продукції, 
наявність чи відсутність "private label", побудова систе-
ми безперервного постачання товару, стратегія ціноут-
ворення, зберігання запасів, а також інтегрованих мар-
кетингових комунікаціях. Від якості побудови наведених 
областей побудови та від психології покупця залежить 
ефективність системи мерчандайзингу як на локально-
му так і на глобальному рівні. В умовах політичної не-
стабільності, загострення конкуренції в усіх сферах дія-
льності суспільства виникає необхідність подальших 
досліджень та розробки практичних рекомендацій щодо 
можливостей підвищення ефективності ведення під-
приємницької діяльності, в тому числі за рахунок 
управління вподобань споживачів.   
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Проблема формування соціо-еколого-економічної 

моделі розвитку аграрного сектора економіки України 
сьогодні набуває актуальності та потребує у своєму 
вирішенні науково обґрунтованих організаційних захо-
дів та механізмів втілення.  

Проблеми господарювання в аграрному секторі, 
забезпечення ефективного процесу узгодження еко-
номічних інтересів суб'єктів аграрних відносин привер-
тали увагу дослідників на різних етапах еволюції еко-
номічної думки і знайшли відображення у працях Ксе-
нофонта, Колумелли, М. Катона, М. Т. Варрона,  
Ф. Кене, А. Сміта, Д. Рікардо, К. Маркса, В. Ойкена,  
А. Я. Антоновича, С. М. Булгакова, І. В. Вернадського, 
М. Х. Бунге, М. І. Зібера, М. Д. Кондратьєва, М. В. Ле-
вицького, М. І. Туган-Барановського, Є. Є. Слуцького, 
О. В. Чаянова та інших. 

Теоретичні та практичні аспекти господарювання в 
умовах глобалізації, зокрема відносини власності та їх 
інституційне забезпечення висвітлені у працях таких 
учених, як: В. Г. Андрійчук, В. Д. Базилевич, К. С. Бази-
левич, М. А. Булат, П. І. Гайдуцький, Т. В. Гайдай, В. М. 
Геєць, Н. І. Гражевська, В. В. Зіновчук, І. В. Коновалов, 
Г. І. Купалова, Ю. М. Лопатинський, Й. М. Малік, 
І. Й. Малий, В. О. Мандибура, В. Я. Месель-Веселяк, 
Л. В. Молдаван, В. Г. Нелеп, Н. А. Новічкова, І. Ф. Ра-
діонова, П. Т. Саблук, С. О. Савицька, Б. А. Черняков, 
П. В. Щепієнко, О. Г. Шпикуляк, В. П. Якобчук та інших. 

Теоретико-методологічні аспекти філософії госпо-
дарства висвітлені у працях В. Д. Базилевича, З. С. Вар-
налія, В. В. Ільїна, І. І. Мазур, А. О. Маслова, І. В. Наза-
рова, Ю. М. Осипова та інших. 

Дослідженню сутності та основних тенденцій інсти-
туціоналізації форм господарювання в системі аграрних 
відносин присвячені праці відомих західних дослідників 
Алена де Жанврі, Д. Бахмана, Г. Брайтшуха, К. Дайме-
ра, В. Друна, Г. Екерта, А. Ковальського, В. Кокнаре,  
І. Маттнеса, Ю. Хайнріха, В. Хейєра та інших.  

Метою роботи є теоретико-методологічний аналіз 
інституційного забезпечення форм господарювання в 
системі аграрних відносин та розробка методичних під-
ходів і практичних рекомендацій щодо вибору раціона-
льної й ефективної економічно життєвої, екологічно 
безпечної і соціально прийнятної, збалансованої форми 
господарювання в умовах сталого розвитку. 

Інституціоналізм як напрям економічної думки пов'я-
заний з обґрунтуванням та розвитком нових реформа-
торських концепцій суспільного контролю над економі-
кою і захистом від негативних наслідків монополізації.   

Особливістю цього напряму є застосування катего-
рій та методології соціальних наук у поясненні економі-
чних процесів та явищ. Саме для концепцій інституціо-
налізму характерне поєднання різних суспільних наук, 
оскільки аналізується поведінка людини в суспільному 
середовищі. На думку А. А. Чухна "поєднання виробни-
чих відносин та інститутів збагачує і конкретизує наші 
уявлення про суспільну будову, розширює можливості 
для подолання спрощених підходів до трактування 
складних соціально-економічних проблем, дає змогу 
розкрити глибину і багатогранність зв'язків і залежнос-
тей, що у свою чергу, відкриває можливості виявити ме-
ханізми реалізації системи виробничих відносин, функці-
онування і розвитку економіки і суспільства" [9, с. 6]. 

Для сучасного аграрного сектору економіки України 
характерні такі проблеми, як: розвиток ефективних 
форм господарювання як фактора відтворення україн-
ських сіл, забезпечення населення країни якісними і 
доступними продуктами харчування, збільшення потен-
ціалу вітчизняної продукції на експорт на міжнародних 
ринках. Тому в роботі досліджується інституціонально-
соціальний напрямок економічної думки, який переду-
сім розглядає суспільні відносини та вплив цих відносин 
на економічні процеси, зокрема в аграрному секторі 
економіки України. 

Сучасний інституціоналізм, на думку Ю. М. Лопатин-
ського, вивчає й описує механізми регулювання, впоря-
дкування суспільного життя, діяльності та поведінки 
людей з урахуванням сукупності прийнятих соціальних 
норм, звичаїв, зразків поведінки (інститутів); досліджує 
форми організацій та інституційну структуру виробниц-
тва, контрактні угоди та ін. Предметом дослідження 
сучасного інституціоналізму є інституційне середовище, 
форми власності, форми господарювання [10, с. 24]. 

Господарювання в системі аграрних відносин непо-
дільно пов'язане із навколишнім природнім середови-
щем. Результати господарської діяльності залежать від 
природно-кліматичних умов, природних ресурсів, якості 
ґрунтів, а також від сезонного характеру праці, обороту 
капіталу, розвитку кон'юктури аграрного ринку. Тому 
соціо-еколого-економічний розвиток аграрного сектору 
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