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В ДІЯЛЬНОСТІ ІНТЕРНЕТ-МАГАЗИНІВ

У статті досліджено інструменти Інтернет-мерчандайзингу та особливості їх

використання в торгівлі через Інтернет-магазини, здійснено порівняльну характеристику

прийомів мерчандайзингу традиційної та віртуальної торгівлі, запропоновано заходи із

покращення ефективності продажів через Всесвітню мережу.
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В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНОВ

В статье исследованы инструменты Интернет-мерчандайзинга и особенности их

использования в торговле через Мнтернет-магазины, осуществлена сравнительная

характеристика приемов мерчандайзинга традиционной и виртуальной торговли,

предложены меры по улучшению эффективности продаж через Всемирную сеть. 
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APPLYING MERCHANDISING TOOLS IN INTERNET-SHOPS
The article studies the tools of Internet-merchandising and the peculiarities of their usage in trade

via Internet-shops; the comparative description is carried out concerning the techniques of mer-

chandising in traditional and virtual trade, and the measures are offered for the improvement of

sales efficiency on the web. 
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Постановка проблеми. Сучасний бізнес важко уявити без новітніх техно-

логій, однією із ключових елементів яких є глобальна комп'ютерна мережа

Інтернет. Не маючи жодних територіальних чи тимчасових обмежень, вірту-

альний електронний ринок став інтерактивним засобом комунікації та кана-

лом збуту, який значно відрізняється від традиційних методів розподілу това-

рів своєю інтерактивною природою, високою гнучкістю і можливістю мас-

штабування [7].

Інтернет-торгівля – це сучасний та відносно дешевий канал продажів, що

слугує необхідним і обов'язковим доповненням традиційної торгівлі певними
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групами товарів. Саме тому в сучасних умовах актуальним завданням є зна-

ходження відповідного шляху залучення більшої кількості покупців на

онлайн-ринок, використовуючи інструменти мерчандайзингу, що відіграють

головну роль завдяки новітнім технологіям [15].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Найбільш значимий теоретичний

внесок у створення й розвиток концепції ефективного використання засад

мерчандайзингу внесли вчені, що вперше застосували системний підхід до

осмислення всієї розмаїтості форм і методів просування товарів і послуг у су-

часних умовах: В. Бондаренко [13], А. Веллхофф [2], Н. Ільченко [5], К. Ка-

наян [6], Р. Канаян [6], І. Кирильчук [14], І. Котляров [8], Є. Новаторов [9],

Ж.-Е. Массон [2], Є. Прушковська [10], Г. Сенд [11], В. Федько [13], В. Шпа-

ківський [14], В. Щербачук [9] та інші. Розвитку теорії Інтернет-мерчандай-

зингу присвячені праці таких вчених, як: М. Алексієнко [1], О. Дубовик [3],

Т. Дубовик [3], Ф. Котлер [7], В. Туржанський [12] та інших.

Невирішені частини проблеми. На сьогоднішній день проблема ефективно-

го використання інструментів Інтернет-мерчандайзингу недостатньо вивчена,

хоча за дослідженнями науковців е-мерчандайзинг збільшує кількість потен-

ційних споживачів на 20% [2]. Тому застосування маркетингових засобів у сві-

товій мережі потребує подальшої уваги як спеціалістів-практиків, так і теоре-

тиків, які розробляють концептуальні положення функціонування торговель-

них підприємств в умовах конкуренції.

Мета дослідження. Пошук теоретичних підходів і розроблення практич-

них пропозицій щодо використання інструментарію Інтернет-мерчандайзин-

гу та аспектів підвищення ефективності е-мерчандайзингу комерційних під-

приємств в Інтернет-просторі.

Основні результати дослідження. Інтернет як засіб комунікації і канал роз-

дрібної дистрибуції зробив електронну торгівлю ключовим аспектом глобаль-

ного бізнесу. Відповідно до статистичних даних, кількість Інтернет-користу-

вачів в окремих державах зростає величезними темпами. У більшості розвине-

них країн кількість людей, які мають доступ до мережі, сягає 95% [5].

В Україні у 2010 р., згідно зі статистичними даними компанії "Gemius", що

досліджувала населення країни від 14 років, Інтернет-аудиторія налічувала

11,3 млн. осіб, що на 29%, або на 3 млн. людей, більше ніж у 2009 р. [4].

Зростання частки електронної комерції в загальному обсязі роздрібної

торгівлі поступово призводить до того, що компанії-виробники починають

приділяти все більше уваги Інтернет як каналу збуту своєї продукції [15].

Виникнення Інтернет-магазинів призвело до того, що мерчандайзинг

з'явився в мережі. Проте електронний мерчандайзинг використовує інші інст-

рументи привернення уваги клієнта, ніж офлайн-торгівля: наприклад,

онлайн-навігація, доповнення реальності, інтерактивна Інтернет-вітрина,

портативний супермаркет в кишенькових комп'ютерах тощо [15]. Встановле-

но, що на сьогоднішній день безсумнівним проривом у залученні уваги покуп-

ців в мережі є доповнення реальності. Ця функція може приймати різні фор-

ми: мерчандайзинг-система представлення товарів на екранах, що полегшує

процес вибору продукції онлайн (наприклад, можливість бачити пропоновані

товари в русі); взаємодія з вітриною – функція управління в Інтернет-магазині

126

АКТУАЛЬНІАКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №5(143), 2013ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №5(143), 2013

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ



127

ACTUAL PROBLEMS OF ECONOMICS #5(143), 2013ACTUAL PROBLEMS OF ECONOMICS #5(143), 2013

фірми, що дозволяє потенційним покупцям розглядати товари в різних ракур-

сах на полицях реального магазину, рухаючись за курсором web-камери [15].

З метою визначення відмінностей в організації традиційного та віртуаль-

ного мерчандайзингу, авторами зроблено порівняльну характеристику прийо-

мів мерчандайзингу роздрібних торговельних підприємств та Інтернет-мага-

зинів (табл. 1).

Таблиця 1. Порівняльна характеристика прийомів мерчандайзингу

роздрібних торговельних підприємств та Інтернет-магазинів*

Встановлено, що до основних інструментів е-мерчандайзингу можна від-

нести планування Інтернет-магазину та спосіб презентації продуктів. Крім то-

го, для збереження іміджу бренду в мережі необхідно використовувати й інші

інструменти мерчандайзингу – різні елементи, що дозволяють створити певну

атмосферу.
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Îôëàéí-òîðã³âëÿ Îíëàéí-òîðã³âëÿ 
1. Â³òðèíà 

Ó â³òðèí³ òîâàð ïîâèíåí áóòè ïðåäñòàâ-
ëåíèé «îáëè÷÷ÿì» ç ö³ííèêîì ³ ïîçíà÷å-
íèìè ïðîìî-àêö³ÿìè. 

Íà ãîëîâí³é ñòîð³íö³ òà íà ñòîð³íêàõ êàòàëîãó 
ÿê³ñí³ ôîòî àáî 3D-ìîäåë³. 
Íà í³é ïîâèííî áóòè íå á³ëüøå 20 ïîñèëàíü. 

2. Òåõí³êà ïðîäàæ³â, ïðîäàâö³ 
Ïðîäàâåöü â ñïåöîäÿç³ äîïîìàãàº êë³ºí-
òó çðîáèòè ïîêóïêó, ï³äêàçóº, ðîç'ÿñíþº. 

²íòåðàêòèâíèé ïåðñîíàæ çàì³ñòü íóäíîãî ðîç-
ä³ëó «ßê êóïèòè», ñèñòåìè ï³äêàçîê, ÿêùî â 
²íòåðíåò-ìàãàçèí³ º ñêëàäí³ ñåðâ³ñè. 

3. ªäèí³ ñòàíäàðòè POS-ìàòåð³àë³â 
Îáìåæåíà ê³ëüê³ñòü ôîðìàò³â POS-ìàòå-
ð³àë³â. 

Îáìåæåíà ê³ëüê³ñòü òèï³â ïðîìî-ìàòåð³àë³â, 
ºäèíèé ñòàíäàðò ïðîâåäåííÿ ïðîìî-àêö³é. 

4. Çàñòîñóâàííÿ ³íòåðàêòèâó, 3D-òåõíîëîã³é 
Òðèâèì³ðíà ðåêëàìà ó â³òðèí³, ³íòåðàê-
òèâí³ ïåðñîíàæ³ ùîäî 

3D-ìîäåë³ òîâàð³â, ñèñòåìè ï³äêàçîê, ìàêñè-
ìàëüíà â³çóàë³çàö³ÿ. 

5. Ðîçòàøóâàííÿ òîâàð³â 
Êðàùå ì³ñöå çíàõîäèòüñÿ íà ïîëèöÿõ 
130–160 ñì â³ä ï³äëîãè àáî íà ð³âí³ î÷åé. 

Åêñïîçèö³éí³ ì³ñöÿ – âåðõí³é ë³âèé êóò ñòîð³í-
êè, ùî ÷àñòî ï³äñâ³÷óþòüñÿ ïåâíèì êîëüîðîì 
àáî ìèãîòëèâîþ àïë³êàö³ºþ. ²íîä³ ñòâîðþþòüñÿ 
ñïåö³àëüí³ áîêñè äëÿ ðîçì³ùåííÿ òîâàð³â. 
Íàéá³ëüøå çàìîâëÿþòüñÿ òîâàðè, ðîçì³ùåí³ 
íà ïåðøèõ òðüîõ ïîçèö³ÿõ ó ðîçä³ë³, 70% ïðî-
äàæ³â ñòàíîâëÿòü íîâèíêè. 

6. Îôîðìëåííÿ ïðîñòîðó 
Îïòèìàëüíà îðãàí³çàö³ÿ ïðîñòîðó, çîíó-
âàííÿ, îïðàöþâàííÿ òîâàðíî¿ âèêëàäêè 
³ ºäèí³ ñòàíäàðòè ïðîìî-ìàòåð³àë³â, ùî 
ðîçì³ùóþòüñÿ íà í³é. 

Çîíóâàííÿ, ñòâîðåííÿ êë³ºíòñüêî¿ çîíè (îñî-
áèñòèé êàá³íåò), á³ëüøó ÷àñòèíó ïðîñòîðó ïî-
âèíí³ çàéìàòè òîâàðè, ÿê³ñí³ ôîòî àáî 3D-
ìîäåë³. 

7. Çîíè ³ìïóëüñèâíèõ ïîêóïîê 
Çîíà ðîçòàøîâóºòüñÿ â áåçïîñåðåäí³é 
áëèçüêîñò³ äî êàñ ìàãàçèíó 

Çîíàìè ³ìïóëüñèâíèõ ïîêóïîê ìîæóòü áóòè 
êîøèêè òà ôîðìè çàìîâëåíü. Ó êîøèêó äî-
ö³ëüíî ïîêàçóâàòè ñóïóòí³ òîâàðè äî òèõ, ùî 
âæå ïåðåáóâàþòü â í³é. 

8. Çíèæêè 
Çàêðåñëåííÿ ïîïåðåäíüî¿ ö³íè é íàïèñ 
ïîðó÷ íîâî¿, íèæ÷î¿, àáî âèêîðèñòàííÿ 
ð³çíîêîëüîðîâèõ ö³ííèê³â. 

Ðîçä³ë ðîçïðîäàæ ïîâèíåí ðîçòàøîâóâàòèñÿ 
âíèçó ñòîð³íêè. 

* ñêëàäåíî íà îñíîâ³ [3; 6; 13] ³ç äîïîâíåííÿìè àâòîð³â. 



Одним із найважливіших елементів успішної стратегії мерчандайзингу є

дизайн web-сайту електронного магазину, а саме: концепція вебсфери, завдан-

ням якої є сприяння запам'ятовуванню товарів/послуг фірми, представлених

на сайті, збільшення ймовірності здійснення покупки, а також формування

лояльності користувача Інтернет до підприємства на довгострокову перспек-

тиву [14].

Вебсфера сайту складається з 5 взаємодоповнюючих елементів: візуаль-

ний ряд, звук, запах, зручність у використанні, персоналізація та індивідуалі-

зація web-сторінок, продуктів і послуг.

Візуальний ряд включає: текст, графіку, фотографії, колірну гаму, відео,

тривимірні зображення, тобто все, що піддається зоровому сприйняттю. Відо-

мо, що головна сторінка web-сайту – це невіддільна частина будь-якого вірту-

ального магазину, його візитна картка, перша точка зіткнення з онлайн-

покупцем. Інтерфейс сторінки повинен бути максимально простим, проте

яскравим для того, щоб створити незабутнє враження потенційних покупців

від відвідування Інтернет-магазину, підкреслити елітарність і престижність

торговельної марки [14].

На головній сторінці успішного web-сайту повинні знаходитися: основні

панелі навігації для управління різними функціями в Інтернет-магазині; ди-

намічні інтерактивні елементи (флеш-анімація); короткі цікаві відеоролики,

пов'язані з діяльністю підприємства; інтерактивна анімація, так, наприклад,

спосіб руху по сайту за технологією гортання звичайної книги, або «примірка»

одягу на віртуальний манекен, параметри якого задаються користувачем. Усі

ці складові значно пожвавлюють атмосферу web-сайту, роблячи її більш

барвистою і насиченою. Вони створюють ілюзію людської присутності і

спілкування з живими людьми [6].

Не слід зловживати із використанням «наповнювачів» сайту, що може

призвести до зворотного ефекту сприйняття інформації про фірму та її про-

дукцію у підсвідомості користувача, тому обов'язковим атрибутом Інтернет-

магазину є представлення можливості відключення засобів анімації за бажан-

ням споживача.

Колірна гама, що використовується в оформленні web-сторінок, якість

зображень та їх розташування на сторінці служать засобами, що дозволяють

найбільш вигідно підкреслити переваги товарів підприємства [8].

Певною проблемою стає неоднакове відображення кольорів на різних

комп'ютерних моніторах: один і той же колір на різних моніторах може відоб-

ражатися різними відтінками. Слід контролювати градієнт і якість кольору за

допомогою спеціального програмного забезпечення керування кольором.

Функція тривимірного перегляду та можливість збільшення зображень є

ефективними інструментами візуалізації продуктів, які до того ж дозволяють

кожному користувачу переглядати товари найбільш зручним для нього чином.

В Інтернет звук використовується рідко, виконуючи здебільшого декора-

тивні функції. Відносно довге завантаження звукового фону призводить до

втрати користувальницької уваги [9]. Комерційним цілям звукова інформація

служить на сайтах, що займаються продажем мультимедіа (дисків з музикою

або кіно, мелодій для мобільних телефонів), де короткі демо-ролики дозволя-

128

АКТУАЛЬНІАКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №5(143), 2013ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №5(143), 2013

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ



ють оцінити пропонований товар. З цією метою спеціально підбирається тип

музики, її гучність і темп, висота звуку та інші параметри.

Відчуття запаху складніше задіяти в електронній торгівлі через труднощі

його відтворення у віртуальному просторі, але останні технологічні розробки

знайшли спосіб вирішення даної проблеми, надавши сучасним онлайн-по-

купцям можливість відчувати запахи при здійсненні покупок через Інтернет.

На стадії розробки знаходиться комп'ютерна програма для відтворення

запахів «Персональний синтезатор запахів iSmell», що передає запахи через

Інтернет за допомогою периферійного пристрою, що підключається до ком-

п'ютера як колонки.

Зручним та ефективним способом навігації є пошук за релевантністю, що

допомагає ранжувати сторінки в порядку зменшення відповідності інформа-

ції, зазначеної в пошуку користувачем. Розміщення меню навігації в лівій час-

тині екрану полегшує процес перегляду Інтернет-сторінок, оскільки, перегля-

даючи сторінки, користувач рухається в природному для процесу читання на-

прямку – зліва направо [10].

Таблиця 2. Основні вимоги при створенні функціонального web-сайту*
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Ïðîãðåñèâíèé å-ìåð÷àíäàéçèíã Ðåãðåñèâíèé å-ìåð÷àíäàéçèíã 
1. Ñòâîðåííÿ ÿñêðàâî¿ ãîëîâíî¿ ñòîð³íêè. 1. Çàãðîìàäæåííÿ ñòîð³íêè ñàéòó çàé-

âîþ ³íôîðìàö³ºþ. 
2. Â³äïîâ³äí³ñòü web-ñàéòó ³ì³äæó òîâàð³â, ùî 
ðåêëàìóþòüñÿ. 

2. Âèêîðèñòàííÿ ãðàô³êè, ùî ïîâ³ëüíî 
çàâàíòàæóºòüñÿ. 

3. Äîòðèìàííÿ ºäèíî¿ êîëüîðîâî¿ ãàìè â ²íòåð-
íåò-ìàãàçèí³. 

3. Çàêðèòòÿ äîñòóïó äî web-ñàéòó â ïå-
ð³îä éîãî ðåêîíñòðóêö³¿. 

4. Íàÿâí³ñòü ïàíåë³ âèáîðó ìîâè òà äîòðèìàííÿ 
ºäèíî¿ ñòèë³ñòèêè âèêëàäåííÿ ³íôîðìàö³¿ íà 
ñàéò³. 

4. Íàÿâí³ñòü â ²íòåðíåò-ìàãàçèí³ âåëè-
êî¿ ê³ëüêîñò³ áàíåð³â òà ³íøèõ ì³êðî-
åëåìåíò³â ìàðêåòèíãó. 

5. Âèêîðèñòàííÿ äîñòóïíî¿ é àêòóàëüíî¿ ³íôîð-
ìàö³¿ ó â³ðòóàëüíîìó ìàãàçèí³. 

5. Íàïèñàííÿ îá’ºìíèõ òåêñò³â äð³áíèì 
øðèôòîì. 

6. Ìîæëèâ³ñòü êîíòðîëþ ïîêóïöÿìè ñâîãî ðóõó 
ñòîð³íêàìè ñàéòó çà äîïîìîãîþ íàâ³ãàö³éíî¿ 
ïàíåë³. 

 

7. Íàÿâí³ñòü çàñîáó äëÿ øâèäêîãî ïåðåõîäó íà 
ð³çí³ ðîçä³ëè ñàéòó. 

 

8. Ñòâîðåííÿ êë³êó ïåðåõîäó ç êîæíî¿ ñòîð³íêè 
ñàéòó íà ãîëîâíó. 

 

9. Âèêîðèñòàííÿ â³äåî, çâóêó, àí³ìàö³¿ äëÿ ñòâî-
ðåííÿ â³äïîâ³äíî¿ web-àòìîñôåðè ñàéòó é îá-
ëàøòóâàííÿ ñïîñîá³â óïðàâë³ííÿ íèìè. 

 

10. Íàÿâí³ñòü ôóíêö³¿ øâèäêîãî çàâàíòàæåííÿ 
ñàéòó. 

 

11. Îíëàéí-ñëóæáà ðîáîòè ç êë³ºíòàìè.  
12. Çîáðàæåííÿ òîâàðó â ð³çíèõ ðàêóðñàõ ³ ðå-
æèìàõ 

 

13. Íàÿâí³ñòü â³ëüíîãî ïðîñòîðó íà ñòîð³íêàõ 
ñàéòó. 

 

14. Àëüòåðíàòèâíèé ìåõàí³çì íàâ³ãàö³¿ – ïîøóê 
çà ðåëåâàíòí³ñòþ, ùî ðàíæóº ³ âèäàº ñòîð³íêè â 
ïîðÿäêó çìåíøåííÿ â³äïîâ³äíîñò³ ³íôîðìàö³¿. 

 

* ñêëàäåíî íà îñíîâ³ [3; 13; 14] ³ç äîïîâíåííÿìè àâòîð³â. 



До засобів навігації відносяться: функція повноекранного режиму, скачу-

вання інформації в різних форматах, навігаційна «система», що дозволяє

слідкувати за рухом користувача сторінками сайту.

До складових, що забезпечують функціональність Інтернет-магазину, на-

лежать: кількість кліків від перегляду товару до оформлення замовлення, без-

печність електронних операцій, вибір способів оплати, загальна швидкість

здійснення покупки. Інтерактивні засоби сприяють підтримці іміджу торго-

вельної марки та збільшенню його капіталу в довгостроковій перспективі.

Крім того, серед важливих аспектів ефективного функціонування сайту є:

функція відображення на сторінках сайту поточного часу і дати; можливість

переходу з будь-якої сторінки сайту на головну; розміщення стрілок-посилань

у важливих точках web-сайту; можливість зміни кольору фону та розміру

шрифтів для відвідувачів з певними вадами зору.

Встановлено, що персоналізація та індивідуалізація web-сторінок, про-

дуктів і послуг є важливим аспектом лояльного ставлення споживачів до това-

рів та Інтернет-магазину, в якому вони продаються.

В ході досліджень визначено основні вимоги до створення функціональ-

ного сайту Інтернет-магазину з використанням прогресивних технологій е-

мерчандайзингу (табл. 2).

Описані вимоги, звичайно, не є вичерпним списком пропозицій, проте

повинні бути основою для створення ефективного електронного магазину.

Варто відмітити, що є правило надання інформації на web-сайті: все повинно

бути зрозуміло відвідувачу Інтернет-магазину без додаткових роз'яснень і

допомоги потенційному покупцю.

Висновок. У статті досліджено основні інструменти Інтернет-мерчандай-

зингу, які слід використовувати з метою підвищення ефективності діяльності

Інтернет-магазинів та збільшення обсягів збуту через цей віртуальний канал

розподілу. З метою визначення відмінностей в організації традиційного та вір-

туального мерчандайзингу зроблено порівняльну характеристику прийомів

мерчандайзингу роздрібних торговельних підприємств та Інтернет-магазинів.

У ході досліджень визначено основні вимоги до створення функціональ-

ного сайту Інтернет-магазину з використанням прогресивних технологій е-

мерчандайзингу, реалізація яких сприятиме збільшенню лояльності користу-

вачів у довгостроковій перспективі.
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