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1.ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГУ У РИТЕЙЛІ

МАРКЕТИНГ
ТОРГОВЕЛЬНОГО

ЗАКЛАДУ

це ефективний комплекс заход�в спрямованих  на
залучення нових � утримання наявних покупц�в з метою

створення конкурентоздатного магазину та
максим�зац�ї прибутку.

Необх�дною умовою усп�шної реал�зац�ї маркетингу
торговельного п�дприємства є глибоке розум�ння

структури та врахування впливу його маркетингового
середовища

Маркетинг торговельного
закладу Комун�кац�йна

пол�тика

Досл�дження
конкурентної

ситуац�ї

Розробка
ц�льового ринку

Товарна
пол�тикаЦ�нова пол�тика



МАРКЕТИНГОВЕ СЕРЕДОВИЩЕ

Сукупн�сть  суб ’єкт�в  та  фактор�в ,  як�  впливають
на  д�яльн�сть  торговельного  закладу .

Маркетингове  середовище  включає :

Стейкхолдери
Покупц�. 

Постачальники. 
Конкуренти. 

Контактн� аудитор�ї
(ЗМІ, громадськ�

орган�зац�ї, м�сцев�
органи влади). 
Інвестори. 

Фактори внутр�шнього
середовища
Розташування 
магазину.

Управл�ння п�дприємством.
Управл�ння товарооб�гом.

Ц�ноутворення. 
Комун�кац�йна пол�тика. 

Загальний р�вень
профес�онал�зму �

маркетингової культури
персоналу. 

Фактори зовн�шнього середовища
Законодавч� фактори: закони, нормативн�

документи. 
Технолог�чн� фактори: �нновац�ї в ІТ-сфер�, в

обслуговуванн� кл�єнт�в, в управл�нн� персоналом,
б�знес-процесами, у складськ�й та транспортн�й

лог�стиц�. 
Економ�чн� фактори: темпи розвитку економ�ки,
темпи розвитку сектору торг�вл�, �нфляц�я, р�вень

безроб�ття. 
Кл�матичн� фактори: сезонн�сть - зм�на обсяг�в

продаж�в товару в р�зн� пори року. 
Соц�ально-демограф�чн� фактори: зм�на

чисельност� населення та середньої тривалост�
життя, структура та розм�р с�м'ї; р�вень

матер�ального становища населення, нац�ональна
р�зноман�тн�сть. 

М�жнародн� фактори: �мпорт, �мпортозам�щення,
глобал�зац�я, експанс�я закордонних мереж. 
Культурн� фактори: зм�на форм дозв�лля та

в�дпочинку, рег�ональн� традиц�ї, вплив рел�г�йних
сп�льнот та свят. 



Розробка цільового ринку

Процес здійснення покупки

Визначення
потреби

Пошук
�нформац�ї

Оц�нка
альтернатив

Прийняття
р�шення про

куп�влю

Оц�нка
покупки



Незадоволена  потреба  виникає ,  коли  бажаний  р�вень  задоволеност�
кл�єнт�в  в�др�зняється  в�д  їх  нин�шнього  р�вня  задоволеност� .  
Потреба  -  це  стан  людської  особистост� ,  соц�альної  групи  чи  сусп�льства  в
ц�лому ,  що  виражає  необх�дн�сть  у  чомусь  �  є  руш�йною  силою  їхньої
активност� .  
Кейнс Дж. пропонує розподілити потреби на абсолютні та відносні:  
абсолютні:  �снують  незалежно  в�д  нас  та  ситуац�ї  (ф�з�олог�чн�  потреби ) ;
відносні:  в�дчуваємо  т�льки  у  тому  випадку ,  якщо  їх  задоволення  п�дн�має
нас  на  ранг  вище  за  �нших .  
Абсолютн�  потреби  можуть  бути  задоволен� ,  в�дносн�  -  н� .  Задовольнити
останн� ,  на  думку  автора ,  неможливо  з  т�єї  причини ,  що  чим  вищий
загальний  матер�альний  стан ,  тим  вони  сильн�ш� .  Адже  отримання
матер�альних  благ  для  задоволення  в�дносних  потреб  стимулює  розвиток
цих  потреб .  Тому  люди ,  чий  р�вень  життя  з  точки  зору  задоволення
абсолютних  потреб  п�двищився ,  зазвичай  вважають ,  що  стали  жити  г�рше ,
якщо  т� ,  на  кого  вони  р�внялися ,  стали  жити  ще  краще .  Незадоволен�сть  як
в�дносних ,  так  �  абсолютних  потреб  викликає  «напругу» .  

ВИЗНАЧЕННЯ ПОТРЕБИ



ВИЗНАЧЕННЯ ПОТРЕБИ

На думку Майкла Леві потреби, які спонукають споживачів
здійснити покупку, можна розділити на: 
функціональні (утилітарні);  
потреби в насолоді (гедоністичні).  
Коли  споживач�  купують  предмети ,  як�  їм  потр�бн�  для  виконання  певного
завдання ,  наприклад ,  �нструмент  для  саду ,  то  вони  задовольняють  свої
функц�ональн�  потреби .  Коли  вирушають  за  покупками  для  насолоди ,  то
вони  прагнуть  задовольнити  свої  гедон�стичн�  потреби  (потреби  в
розважальних ,  емоц�йних ,  естетичних  переживаннях ) .  Тобто  з  точки  зору
споживача ,  утил�тарн�  потреби  пов 'язан�  з  роботою ,  тод�  як  гедон�стичн�
потреби  пов 'язан�  �з  задоволенням .  
Усп�шн�  роздр�бн�  торговц�  намагаються  задовольнити  як  утил�тарн� ,  так  �
гедон�стичн�  потреби  своїх  кл�єнт�в .  
Споживач� ,  мотивован�  утил�тарними  потребами ,  зазвичай  роблять  покупки
б�льш  усв�домлено  �  ефективно .  Це  означає ,  що  роздр�бн�  торговц�  повинн�
для  них  надавати  адекватну  �нформац�ю  �  легкий  досв�д  покупок .  З  �ншого
боку ,  покупц�  з  гедон�стичними  потребами  прагнуть  до  збудження ,
стимулювання ,  статусу  �  влади ,  в�дпочинку  �  пригод ,  що  також  має  бути
забезпечено .  



ВИЗНАЧЕННЯ ПОТРЕБИ
Сл�д зауважити, що роздр�бн� торговц� стараються втамувати гедон�стичн�
потреби нав�ть тод�, коли споживач приходить до них за задоволенням
утил�тарних потреб. Для цього використовують: 
1. Стимуляцію - фонову музику, в�зуальн� дисплеї, аромати � демонстрац�ї в
магазинах � торговельних центрах, щоби створити для кл�єнт�в
стимулювальний досв�д, що нагадує карнавал. Таке середовище спонукає
споживач�в в�дпочити в�д повсякденного життя � в�дв�дати магазини. Роздр�бн�
продавц� також намагаються стимулювати покупц�в ц�кавою граф�кою � 
фотограф�ями у каталогах � на вебсайтах. 
2. Статус і владу – додатковий серв�с, ун�кальн�сть послуг, виключна
вишукан�сть.
3. Пригоди – часто споживач� ходять за покупками, тому що їм подобається
знаходити виг�дн� пропозиц�ї, шукати розпродаж� � знаходити знижки або
низьк� ц�ни. Вони в�дносяться до покупок як до гри, в як�й треба «виграти». 
Доц�льно в�дзначити, що у б�льшост� кл�єнт�в є дек�лька потреб, � часто ц�
потреби конфл�ктують. Наприклад, коли купуються недорог� товари та товари
прем�умкласу: покупець в одному магазин� може купити дешевий одяг, а в
�ншому - найдорожчий смартфон. Така модель куп�вл� товар�в прем�умкласу �
товар�в за низькими ц�нами називається перехресними покупками 



Як  т�льки  кл�єнти  визначають  потребу ,  вони  зазвичай  шукають  �нформац�ю  про
роздр�бних  продавц�в ,  канали  та  продукти ,  як�  допоможуть  їм  задовольнити  цю  потребу .  
У покупців є дві групи джерел інформації:  внутрішні і  зовнішні. 
Внутрішні джерела  -  це  �нформац�я  в  пам 'ят�  покупця ,  така  як  �мена ,  зображення  �
минулий  досв�д  роботи  з  р�зними  магазинами .  Це  внутр�шн�й  банк  �нформац�ї ,  на  який
вони  можуть  спиратися  при  ухваленн�  р�шення ,  де  краще  робити  покупки  �  що  купувати .
Зовнішні джерела складаються  з  �нформац�ї ,  наданої  великою  к�льк�стю  ресурс�в .
Споживач�  шукають  продукти  й  �нформац�ю  за  допомогою  пошукових  систем ,  в�дв�дують
вебсайти ,  п�дтримуван�  виробниками  �  роздр�бними  продавцями ,  отримують
�нформац�ю  з  традиц�йних  засоб�в  масової  �нформац�ї  (газети ,  журнали ,  телебачення ) ,
читають  блоги ,  дивляться  демонстрац�ї  продукт�в  на  YouTube �  запитують  друз�в
(особисто  �  через  соц�альн�  мед�а ) .  Спочатку  споживач�  отримують  �нформац�ю  �з
внутр�шнього  джерела ,  а  коли  вважають ,  що  ї ї  недостатньо  або  що  їхня  внутр�шня
�нформац�я  неактуальна ,  то  вони  звертаються  до  зовн�шн�х  джерел  �нформац�ї .  
Покупц� ,  що  шукають  гедон�стичн�  переваги ,  зазвичай  витрачають  б�льше  часу  на  зб�р
�нформац�ї  �  куп�влю ,  тому  що  їм  подобається  процес .  Кл�єнти ,  у  яких  є  попередн�й
досв�д  куп�вл�  �  використання  продукту  або  послуги ,  як  правило ,  витрачають  менше
часу  на  пошук .  

ПОШУК ІНФОРМАЦІЇ



Сл�д  зауважити ,  що  на тривалість пошуку інформації впливають декілька чинників,  зокрема :  
к�льк�сть  бренд�в  �  торговельних  точок ,  що  конкурують ;  
обмежен�сть  часу  для  зд�йснення  покупки ;  
в�дношення  покупця  до  ризику .  
Тому  Інтернет  �  нов�  моб�льн�  додатки ,  як�  дозволяють  швидко  з�брати  �нформац�ю
 про  продукт  та  зд�йснити  покупку ,  є  надзвичайно  актуальними .  
Щодо  важливост�  в�дношення  покупця  до  ризику :  ризик  впливає  на  процес  покупки  �  залежить  в�д
невизначеност�  в�дносно  масштабу  насл�дк�в  того  або  �ншого  вибору .  Зазвичай покупець сприймає
шість типів ризиків або несприятливих наслідків: 
→  Функц�ональний  ризик ,  коли  характеристики  або  властивост�  товару  не  в�дпов�дають  оч�куванням .  
→  Ф�нансовий  ризик ,  коли  товар  виявляється  несправним  �  вимагає  зам�ни  або  ремонту   за  рахунок
покупця .  
→  Ризик  втрати  часу ,  викликаний  необх�дн�стю  писати  скарги ,  звертатися  в  серв�сний  центр  �  т .  д .  
→  Ф�зичний  ризик ,  спричинений  споживанням  або  використанням  товар�в ,  що  представляють
потенц�йну  небезпеку  для  здоров 'я  або  довк�лля .  
→  Соц�альний  ризик ,  якщо  соц�альний  �м�дж  придбаної  торговельної  марки  не  в�дпов�дає  �стинному
характеру  споживача .  
→  Психолог�чний  ризик ,  коли  неправильна  куп�вля  веде  до  втрати  самоповаги  або  викликає  загальне
незадоволення .  

ПОШУК ІНФОРМАЦІЇ



Споживач ,  що  з�ткнувся  з  проблемою  вибору ,  зд�йснює  пошук  �нформац�ї  для  того ,
щоб  мати  ч�тк�ше  уявлення  про  наявн�  альтернативи ,  їхню  в�дносну  ц�нн�сть  �
умови  куп�вл� .  
Витрати, пов'язані з пошуком інформації,  розподіляються на три категорії :  
Витрати на інспекцію  пов 'язан�  з  вивченням  р�зних  ринк�в  �  визначенням
спектру  альтернатив  (включаючи  товари-зам�нники ) ,  як�  можуть  ув�йти  до  списку
«кандидат�в» на  придбання .  
Витрати на розуміння та ідентифікацію значущих характеристик товарів та
умов обміну  (м�сць  зд�йснення  куп�вл� ,  ц�н ,  гарант�йних  зобов 'язань  �  т .  д . ) .
Витрати на достовірність пов 'язан�  з  визначенням  того ,  наск�льки  в�дпов�дають
об�цянки  виробник�в  реальному  стану  справ .

Здебільшого всі ці витрати пов'язані із витратою часу. 

ПОШУК ІНФОРМАЦІЇ



ОЦІНКА АЛЬТЕРНАТИВ

П�сля  того ,  як  споживач  визначився  в  потребами  та  пров�в  пошук  �нформац�ї  про
необх�дний  товар ,  в�н  повинен  оц�нити  р�зноман�тн�  альтернативи .  
Суть  оц�нки ,  яку  зд�йснює  споживач ,  адекватно  в�дтворює  модель  з  множиною
атрибут�в ,  адже  вона  надає  зрозум�лий  спос�б  узагальнити ,  як  кл�єнти
використовують  з�брану  �нформац�ю  для  оц�нки  �  вибору  роздр�бних  продавц�в ,
канал�в  �  продукт�в .  
Модель  з  множиною  атрибут�в  заснована  на  уявленн�  про  те ,  що  покупц�  бачать
продавця ,  продукт  або  канал  як  сукупн�сть  атрибут�в  або  характеристик .  
 
Щоб  про�люструвати  цю  модель ,  розгляньмо  р�шення  про  виб�р  магазину  Покупцем  1
та  Покупцем  2 (Таблиц�  1 ,  2 ,  та  3) .  



Вигоди Магазин 1 Магазин 2 Інтернет-
магазин

Р�вень ц�н На 5% дешевший за
ринок Середня ц�на На 5% дорожчий за

ринок

Варт�сть доставки, грн. 70 50 40

Час на дорогу, хв. 40 25 0

Час обслуговування, хв. 7 4 3

Ширина асортименту, од. 10 000 15 000 20 000

Наявн�сть св�жих продукт�в Н� Так Так

Наявн�сть св�жої риби Н� Так Так

Легк�сть пошуку продукт�в Важко Легко Легко

ТАБЛИЦЯ 1
ХАРАКТЕРИСТИКИ ТОРГОВЕЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ



Вигоди
Вага

вигоди
для П1

Абсолютн� значення Зважен� значення

М1 М2 І-М М1 М2 І-М

Економ�чна
вигода 0,1 10 8 6 1 0,8 0,6

Зручн�сть 0,3 4 6 10 1,2 1,8 3,0

Асортимент 0,15 5 7 9 0,75 1,05 1,35

Св�ж�сть 0,35 3 8 8 1,05 2,8 2,8

Легк�сть
пошуку 0,1 4 4 8 0,4 0,4 0,8

Загальна
оц�нка 1,0 26 33 41 4,4 6,85 8,55

ТАБЛИЦЯ 2
АНАЛІЗ ВИГІД ТА ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПОКУПЦЕМ 1 (П1)



Вигоди
Вага

вигоди
для П2

Абсолютн� значення Зважен� значення

М1 М2 І-М М1 М2 І-М

Економ�чна
вигода 0,6 10 8 6 6 4,8 3,6

Зручн�сть 0,1 4 6 10 0,4 0,6 1

Асортимент 0,1 5 7 9 0,5 0,7 0,9

Св�ж�сть 0,1 3 8 8 0,3 0,8 0,8

Легк�сть
пошуку 0,1 4 4 8 0,4 0,4 0,8

Загальна
оц�нка 1,0 26 33 41 7,6 7,3 7,1

ТАБЛИЦЯ 3
АНАЛІЗ ВИГІД ТА ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПОКУПЦЕМ 2 (П2)



Із вищенаведеного прикладу ми бачимо, що мультиатрибутна модель достатньо точно
в�дтворює ситуац�ю прийняття покупцем р�шення про виб�р торговельного закладу.

 Це  дає  можлив�сть  використати  ї ї ,
щоб  спонукати  покупц�в  робити
покупки  у  магазин�  част�ше ,  адже :  

Модель  вказує ,  яку  �нформац�ю
використовують  кл�єнти ,  щоб
вир�шити ,  якому
торговельному  закладу  надати
перевагу .
Враховуючи  етапи  та  критер�ї
прийняття  р�шення ,  дозволяє
роздр�бним  торговцям
зосередитися  на  конкретних
вигодах ,  як�  є  потребою  для
певних  груп  населення  -
сегмент�в .  Адже  одночасно
задовольнити  вс�  потреби  вс�х
споживач�в  неможливо .  

Щоб  розробити  програму
залучення  кл�єнт�в  та  ефективно
використати  мультиатрибутну
тактику ,  роздр�бним  торговцям
необх�дно  провести  досл�дження
ринку ,  щоб  з�брати  таку
�нформац�ю :  
1 .  Альтернативн�  роздр�бн�
торговц� ,  яких  розглядають
покупц� .  
2 .  Характеристики  або  переваги
(вигоди) ,  як�  кл�єнти  враховують
при  оц�нц�  �  вибор�  роздр�бного
продавця .  
3 .  Оц�нки ,  як�  дають  покупц�
кожному  продавцю  за  вигоди ,  як�
в�н  надає .  
4 .  Ваги  важливост� ,  як�  покупц�
надають  вигодам .  

Щоб  попасти  до  списку
альтернатив  вибору  споживача ,
продавець  повинен  створювати  та
реал�зовувати  ефективн�
комун�кац�йн�  програми ,  а
переконавшись ,  що  в�н
знаходиться  в  цьому  списку ,
торговець  може  використовувати
так�  методи ,  щоб  зб�льшити  шанси
на  в�дв�дування  саме  його  закладу :  
1 .  П�двищити  впевнен�сть  в
ефективност�  магазину  (п�двищити
як�сть  вигод) .  
2 .  Зм�нити  р�вень  ваги  у  св�домост�
кл�єнт�в  (запропонувати  вигоди ,
як�  є  на  високому  р�вн�) .  
3 .  Додати  ун�кальну  вигоду .  



Наприклад ,  Магазин  2 м�г  би  пол�пшити  св�й  рейтинг  економ�чних  виг�д  за  рахунок
зниження  ц�н  на  10% �  рейтинг  асортименту  за  рахунок  розширення  асортименту  до
25000 найменувань .  

Щоб  покращити  зручн�сть ,  торговельний  заклад  може  знизити  ц�ну  за  доставку  або
запропонувати  безкоштовний  доїзд .  Сл�д  зауважити ,  що  зм�нити  вагов�  коеф�ц�єнти
важливост�  складн�ше ,  н�ж  зм�нити  уявлення  про  ефективн�сть ,  адже  вони  пов 'язан�  �з
ц�нн�сним  апаратом  споживача .

Враховуючи ,  що  для  роздр�бного  торговця  може  виявитися  недоступним  пол�пшення
показник�в  ус�х  вигод ,  в�н  повинен  зосередитися  на  покращенн�  показник�в  тих  вигод ,  як�
пр�оритетн�  для  кл�єнт�в  на  ц�льовому  ринку .  



ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО КУПІВЛЮ
Кл�єнти  не  завжди  вибирають  торговельний  заклад  чи  купують  бренд  або  товар  з  найвищою

загальнозваженою  оц�нкою :  потр�бний  продукт  може  бути  в�дсутн�й  у  продавця  або  покупець  може
в�дчути ,  що  його  ризик  перевищує  потенц�йн�  вигоди .  Часто  споживач�  роблять  виб�р  на  користь

куп�вл�  на  основ�  одного  атрибуту ,  незалежно  в�д  р�вня  оц�нки  �нших  вигод ,  тому  роздр�бн�
оператори  використовують  р�зн�  тактики ,  щоб  п�двищити  шанси  на  те ,  щоб  покупц�  перетворили

свої  нам�ри  на  покупки .  Для  цього  вони :  
 

Намагаються  спростити  процедуру  куп�вл�  товар�в :  б�льш�сть  роздр�бних  продавц�в  зробили  свої
вебсайти  зручними  для  моб�льних  пристроїв ,  а  у  ф�зичних  магазинах  вони  скорочують
фактичний  час  оч�кування  куп�вл�  товар�в ,  в�дкриваючи  б�льше  кас ,  встановлюючи  цифров�
дисплеї  для  управл�ння  чергами  до  в�дд�л�в  кул�нар�ї  та  власного  виробництва .
Перетворюють  нам�р  куп�вл�  на  продаж  шляхом  надання  вичерпної  �нформац�ї  про  товари ,  яка
п�дкр�плює  позитивну  оц�нку  покупця .  
Зб�льшують  шанси  на  продаж  за  рахунок  зниження  ризику  споживача .  Так ,  роздр�бн�  оператори
можуть  запропонувати  л�беральну  пол�тику  повернення ,  гарант�ї  повернення  грошей  �
в�дшкодування ,  якщо  покупц�  виявлять ,  що  ц�  товари  доступн�  за  нижчими  ц�нами  у  �ншого
роздр�бного  продавця .  
Роздр�бн�  торговц�  часто  створюють  в�дчуття  терм�новост�  або  деф�циту ,  щоб  стимулювати
кл�єнт�в  прийняти  р�шення  про  куп�влю ,  попереджають  кл�єнт�в ,  коли  товар  зак�нчується ,
розпродаж  триває  обмежений  пер�од  часу ,  проводять  лише  двогодинн�  онлайн-розпродаж� .
Обмежена  наявн�сть  асортименту  змушує  кл�єнт�в  купувати  в�дразу ,  коли  вони  бачать  цей
асортимент ,  �накше  в�н  може  бути  в�дсутн�м  п�д  час  наступного  в�дв�дування  магазину .  



01  Характеристика.  Задає  багато  детальних  питань  (Товар  св�жий? Коли  привезли? А  часто  привозять?
Покаж�ть  дату .  А  ви  купували? І  як  вам? А  �нш�  купують? І  що  кажуть? Скарги  були?) .  Оц�нює  вашу
компетентн�сть  за  витраченим  часом  на  в�дпов�д�  на  питання .  Буває  вразливим .  Пунктуальний ,  перев�ряє
факти .  Прагне  до  досконалост� .  Дотримується  правил .  Любить  точн�сть .  Мислить  критично .  Пов�льний  у
розмов� ,  рухах  �  р�шеннях .  Говорить  тихо .  Тримається  на  в�дстан� .  В  оч�  дивиться  зр�дка .  Жести  стриман� .

АНАЛІТИЧНИЙ (ЯК?)1.

02 Дії продавця. Ч�тко ,  чесно  �  докладно  в�дпов�дати  на  питання .  Говорити  пов�льно .  Надавати  точн�  дан�  �
вм�ти  їх  довести .  Бути  лог�чним .  Не  п�дштовхувати  кл�єнта  до  швидкого  прийняття  р�шення ,  не  тиснути ,
дати  час  подумати .  Не  намагатися  дом�нувати .

03 Цінності для клієнта.  Економ�я  грошей .  Отримання  задоволення  потреби .  

З метою глибшого розум�ння споживач�в та подолання заперечень, як� виникають на етап�
прийняття р�шення про покупку, вид�ляють

 чотири типи кл�єнт�в та стратег�й комун�кац�ї з ними



01  Характеристика.  Категоричний  (не  готовий  до  зм�ни  торговельної  марки ,  нав�ть  за  наявност�  аналог�в ) .
Схильний  вказувати  �ншим ,  що  потр�бно  робити  (як  працювати ,  щоб  його  улюблений  товар  був  завжди  на
прилавку ) .  Нетерпимий  до  помилок  (розказує  про  низьку  компетенц�ю  прац�вник�в  та  байдуж�сть
директора ) .  Не  любить ,  коли  йому  дають  поради  (все  зводить  до  аг�тац�ї  та  нав 'язування ) .  Налаштований
на  перемогу  (не  приймає  жодних  аргумент�в  та  пояснень ) .  Не  губиться  у  важких  ситуац�ях  (завжди  знайде
аргументи  для  власного  самоствердження ) .  Упертий  �  запальний  (не  зм�нює  свою  думку  нав�ть  п�д  тиском
вагомих  аргумент�в ,  емоц�йно  веде  д�алог ) .  Слухає  уважно .  Любить  керувати  ситуац�єю .  Холодний  �
незалежний .  Говорить  голосно .  Любить  порядок  (гостро  реагує  на  будь-як�  зм�ни  в  концепц�ї  торгового
залу ,  виказує  невдоволення ) .  

2. ЦІЛЕСПРЯМОВАНИЙ (ЩО? КОЛИ?)

02 Дії продавця.  Бути  лакон�чним  (ч�тк�  та  сух�  факти ,  жодних  емоц�й ) .  Бути  енерг�йним  �  швидким
(оперативно  зважити  /  нар�зати  /  п�д�гр�ти ) .  Триматися  д�ловито  �  профес�йно  (не  виказувати  невдоволення
або  роздратування ,  спок�йно  виконувати  свою  роботу ) .  Бути  наполегливим  (не  п�ддаватися  на  провокац�ї ,
не  пропонувати  вар�ант�в ) .  

03 Цінності для клієнта.  Економ�я  часу .  Визнання  переваг .

З метою глибшого розум�ння споживач�в та подолання заперечень, як� виникають на етап�
прийняття р�шення про покупку, вид�ляють

 чотири типи кл�єнт�в та стратег�й комун�кац�ї з ними



01  Характеристика.  Ц�нує  �  вм�є  п�дтримувати  в�дносини  з  людьми  («св�й  до  свого  по  своє») .  Любить
п�клуватися  (ц�кавиться  справами  та  здоров 'ям  прац�вник�в ) .  Не  любить  проявляти  �н�ц�ативу  (не  �н�ц�ює
розмову  першим ) .  В�дданий  �  турботливий  (пост�йний  кл�єнт ,  в�тається ,  дякує ,  в�тає  з�  святами ,  пост�йно
користується  карткою  кл�єнта ) .  Не  любить  зм�ни  (але  прямо  н�коли  не  скаже ,  щоб  не  образити ,  а  спок�йно
запитає ,  куди  переставили  той  чи  �нший  товар ) .  Терплячий  �  прив�тний  у  сп�лкуванн�  (готовий  спок�йно
зачекати  у  черз� ) .  Хороший  слухач  (уважно  та  зац�кавлено  слухає  та  веде  розмову  з  персоналом ) .  Уникає
сварок  (абсолютно  не  конфл�ктний ,  не  нервується  через  в�дсутн�сть  товару  чи  зависання  терм�налу ) .
Створює  невимушену  атмосферу .  

3. ГАРМОНІЙНИЙ (ЧОМУ?)

02 Дії продавця.  Говорити  пов�льно .  Триматися  дружелюбно .  Задавати  особист�  питання .  Бути  прив�тним  у
сп�лкуванн� .  Викликати  дов�ру .  Пропонувати  свою  допомогу .  Бути  посл�довним .  П�дкреслювати  своє
бажання  допомогти .  Виявляти  зац�кавлен�сть .  Не  бути  нав 'язливим .  Не  тиснути  �  не  квапити .  

03 Цінності для клієнта.  Визнання .  Комфортн�  умови .

З метою глибшого розум�ння споживач�в та подолання заперечень, як� виникають на етап�
прийняття р�шення про покупку, вид�ляють

 чотири типи кл�єнт�в та стратег�й комун�кац�ї з ними



01  Характеристика.  Готовий  до  ризику  (з  легк�стю  готовий  спробувати  новинки ,  сам  запитує  про  них ,
посилаючись  на  рекламу  на  телебаченн�  чи  в  Інтернет� ) .  Ін�ц�атор  (завжди  має  �деї  для  покращення  роботи
магазину  /  асортименту ) .  Промовистий  �  багатосл�вний  (детально  описує  свої  зауваження  чи  побажання ,
посилаючись  на  досв�д ) .  Енерг�йний  та  емоц�йний .  Вм�є  переконувати .  Говорить  швидко  �  голосно .
Дивиться  в  оч� .  

4. ЕМОЦІЙНИЙ (ХТО?)

02 Дії продавця.   Надихати  до  д�ї  (запитати ,  чи  все  сподобалось  сьогодн�  в  магазин� ,  чи  все  придбали ,  що
планували ) .  Давати  нов�  �деї  (розпов�дати  про  майбутн�  акц�ї  /  новинки  /  зм�ни  /  додатков�  послуги ) .
Мотивувати  свою  пропозиц�ю .  Посилатися  на  думку  �нших  людей .  Давати  можлив�сть  сп�врозмовнику
виговоритися  (уважно  слухати ,  задавати  питання ) .  Триматися  впевнено .  Прямо  переходити  до  справи .
Говорити  ясно  �  однозначно .  

03 Цінності для клієнта.  Престиж .  Визнання .  Комфортн�  умови .

З метою глибшого розум�ння споживач�в та подолання заперечень, як� виникають на етап�
прийняття р�шення про покупку, вид�ляють

 чотири типи кл�єнт�в та стратег�й комун�кац�ї з ними



П�сля  зд�йснення  куп�вл�  покупець  використовує  продукт ,  а  пот�м  оц�нює  
досв�д ,  щоб  визначити ,  чи  був  в�н  задов�льним  /  незадов�льним .  

Задоволен�сть  споживач�в  –  це  оц�нка  того ,  наск�льки  магазин  або  продукт
в�дпов�дає  оч�куванням  покупц�в .  В  подальшому  оц�нка  п�сля  куп�вл�  стає  частиною
внутр�шньої  �нформац�ї  покупця  �  впливає  на  оц�нку  магазину  �  продукту ,  а  також  на
р�шення  про  наступну  куп�влю .  Незадов�льний  досв�д  може  спонукати  покупц�в
скаржитися  роздр�бному  продавцев�  та  �ти  за  покупками  в  �нш�  магазини .  Незм�нно
високий  р�вень  задоволеност�  п�двищує  лояльн�сть  до  магазину  �  бренду ,  що  є
важливим  джерелом  конкурентної  переваги  для  роздр�бних  оператор�в .
 
Щоб поліпшити оцінку і рівень задоволеності після покупки, роздрібні
торговці повинні: 

забезпечувати  реал�стичн�  оч�кування  кл�єнт�в ,  щоб  вони  не  були  завищеними ;
надавати  вичерпну  �нформац�ю  про  використання  товару ;  
надавати  гарант�ї ,  адже  вони  зменшують  негативне  в�дчуття  ризику  як  до ,  так  �
п�сля  покупки ;  
сп�лкуватися  з�  своїми  покупцями ,  щоб  розум�ти ,  чи  вони  задоволен� ;  
нагадувати  покупцям  про  свою  доступн�сть  �  готовн�сть  завжди  допомогти .  

ОЦІНКА ПОКУПКИ



СУТНІСТЬ ТА СПОСОБИ УХВАЛЕННЯ РІШЕНЬ
ПРО ПОКУПКУ 

Для  пояснення  сутност�  процес�в  ухвалення  р�шень
психолог�я  пропонує  об 'єднати  �єрарх�ю  «п�знання  -
в�дчуття  -  д�я» з  концепц�єю  залученост�  споживача  �
теор�єю  спец�ал�зац�ї  мозку .  Зг�дно  з  ц�єю  схемою ,  процеси
ухвалення  р�шень  про  покупки  можна  класиф�кувати
двома  ознаками :  м�ра  залученост�  (висока  або  низька )  �
метод  п�знання  реальност�  ( �нтелектуальний  або
емоц�йний ) .  Поєднання  цих  ознак  утворює  матрицю ,  



Матриця залучен�сть метод п�знання реальност�

 З  рисунка  видно ,  що  �снують  чотири  р�зн�  посл�довност�  процесу
споживчої  реакц�ї :  
Квадрант 1  в�дпов�дає  ситуац�ї  зд�йснення  куп�вл� ,  коли  зац�кавлен�сть
(залучен�сть )  покупця  в  товар�  висока ,  а  сприйняття  реальност�  має
�нтелектуальний  характер .  Ця  ситуац�я  спричиняє  потребу  в
�нформац�ї :  це  обумовлено  важлив�стю  товару  �  пов 'язаною  з  ним
розумовою  д�яльн�стю .  Тобто  квадрант  1  �люструє  посл�довн�сть
«д�знатись  –  в�дчути  -  зробити» .  
До  ц�єї  категор�ї  належать  велик�  покупки  товар�в  за  високими  ц�нами ,
що  мають  важлив�  функц�ональн�  характеристики :  страховки ,  побутова
техн�ка ,  товари  промислового  призначення .  Для  стимулювання
р�шення  про  покупку  необх�дна  �нформувальна  реклама .  
Квадрант 2  описує  ситуац�ї  покупки ,  коли  залучен�сть  висока .  Проте
покупцев�  важливо  емоц�йне  збудження ,  оск�льки  товар  або
торговельна  марка  пов 'язан�  з  системою  ц�нностей  покупця .  У  цьому
випадку  посл�довн�сть  буде  «в�дчути  -  д�знатися  -  зробити» .  До  ц�єї
категор�ї  в�дносяться  товари ,  що  мають  велику  соц�альну  та  емоц�йну
ц�нн�сть :  автомоб�л� ,  парфумер�я ,  одяг ,  ювел�рн�  вироби ,  елементи
�нтер 'єру .  У  так�й  ситуац�ї  потр�бна  емоц�йна  реклама .   

Квадрант 3  -  це  р�шення ,  що  зв 'язан�  з  м�н�мальним
обдумуванням  �  спонукають  до  зд�йснення  покупок  за
звичкою .  Головне  -  щоб  товар  виконував  свою  базову
функц�ю .  Залучен�сть  покупц�в  в�дносно  таких  товар�в
низька .  Модель  має  вигляд :  «зробити  -  д�знатися  -  в�дчути» .
У  цю  категор�ю  потрапляють  б�льш�сть  продукт�в
харчування  та  �нш�  товари  –  усе ,  без  чого  людина  не  може
об�йтися .  У  ц�й  ситуац�ї  реклама  повинна  формувати  звички
�  п�дтримувати  їх ,  а  також  нагадувати  про  товар .  

Квадрант 4  в�дображає  випадок ,  коли  низька
залучен�сть  в�дпов�дає  емоц�йному  сприйняттю .  Так�
товари  розрахован�  на  особист�  пристраст�
споживач�в ,  на  швидке  задоволення  потреб  в  �м�дж� .
Посл�довн�сть  має  вигляд  «зробив  -  в�дчув  -  д�знався» .
Це  так�  товари ,  як  пиво ,  шоколад ,  сигарети ,  фастфуд .  У
реклам�  акцент  повинен  робитися  на  особистому
задоволенн� .  



Існує три типи ухвалення р�шень кл�єнтами

Розширене  р�шення  проблем  -  це
процес  ухвалення  р�шення  про
куп�влю ,  в  якому  кл�єнти
витрачають  багато  часу  �  зусиль  на
анал�з  своїх  альтернатив .  Кл�єнти
зазвичай  залучаються  до
розширеного  р�шення  проблем ,
коли  р�шення  про  куп�влю
пов 'язане  з  великим  ризиком  �
невизначен�стю .  Ф�нансов�  ризики
виникають ,  коли  кл�єнти  купують
дорогий  товар  або  послугу .  Ф�зичн�
ризики  важлив� ,  коли  кл�єнти
в�дчувають ,  що  продукт  або  послуга
можуть  вплинути  на  їхнє  здоров 'я
або  безпеку .  Соц�альн�  ризики
виникають ,  коли  покупц�  вважають ,
що  продукт  вплине  на  те ,  що  про
них  подумають  �нш� .  

Обмежене  р�шення  проблем  -  це
процес  ухвалення  р�шення  про
куп�влю ,  що  вимагає  пом�рних
зусиль  �  часу .  Кл�єнти  беруть  участь
у  цьому  тип�  процесу  куп�вл� ,  якщо  у
них  вже  є  деякий  досв�д  роботи  з
продуктом  або  послугою ,  �  їхн�й
ризик  є  пом�рним .  У  таких  ситуац�ях
кл�єнти ,  як  правило ,  б�льше
покладаються  на  особист�  знання ,
н�ж  на  зовн�шню  �нформац�ю .
Зазвичай  вони  вибирають  продавця ,
у  якого  робили  покупки  ран�ше ,  �
товари ,  як�  купували  у  минулому .  
Якщо  покупц�  почали  зд�йснювати
покупки  в  �ншому  м�сц� ,  роздр�бним
операторам  необх�дно
запропонувати  щось ,  щоб  повернути
їх  назад .

Ухвалення  звичних  р�шень  -  це
процес  ухвалення  р�шення  про
куп�влю ,  що  вимагає  м�н�мальних
св�домих  зусиль .  Зазвичай  цей
звичний  процес  ухвалення  р�шень
в�дбувається :   
коли  р�шення  не  дуже  важлив�  для
кл�єнт�в  �  торкаються  знайомих
товар�в ,  як�  вони  купили  у
минулому ;   
коли  покупц�  лояльн�  до  бренду  або
магазину .  



Сегментація ринку  -  це  виокремлення
певної  к�лькост�  покупц�в ,  що  мають  схожу
або  однакову  реакц�ю  на  комплекс
маркетингових  заход�в  п�дприємства ,
тобто  под�бно  сприймають  параметри
товару ,  його  ц�ну ,  м�сце  збуту  та
маркетингов�  комун�кац�ї .  

Сегмент  -  це  об 'єднана ,  попередньо  виявлена
к�льк�сть  спор�днених  споживач�в  товару  чи
послуги  за  певними  ознаками

СЕРМЕНТАЦІЯ РИНКУ



Под�л ринку

Якісне сегментування та визначення цільової аудиторії  для торговельного підприємства дозволяє:  
Адаптувати  асортиментн�  матриц� ,  щоб  максимально  задовольнити  потреби  покупц�в .
Використати  оптимальн�  канали  комун�кац�ї ,  щоб  результативно  донести  �нформац�йн�  пов�домлення .  
Забезпечити  ефективний  коп�райтинг ,  зрозум�лий  для  ц�льової  аудитор�ї .  
Сформувати  оптимальну  ц�нову  стратег�ю ,  щоб ,  з  одного  боку ,  пост�йно  зб�льшувати  к�льк�сть  покупц�в  у
торговельному  заклад� ,  а  з  �ншого  -  максим�зувати  прибуток  

Виділяють чотири етапи сегментування ринку

Розробка
комун�кац�йної

програми

Розробка
позиц�онування

Виб�р ц�льового
сегменту

ЗАЗВИЧАЙ, ПІДХОДИ ДО СЕГМЕНТАЦІЇ РИНКІВ ЗАСНОВАНІ НА
ГЕОГРАФІЇ, ДЕМОГРАФІЇ, СПОСОБІ ЖИТТЯ, 

МАТЕРІАЛЬНОМУ СТАНОВИЩІ, СТАТУСІ ТА БАЖАНИХ ВИГОДАХ



Географічна сегментація. Групує кл�єнт�в залежно в�д того, де вони живуть. 
Покупц� зазвичай роблять покупки в магазинах, зручно розташованих за
м�сцем їх проживання � роботи, тому торговельн� об'єкти переважно
ор�єнтован� на сегмент покупц�в, що знаходиться в торгов�й зон�. 
Споживач� в одних � тих самих районах, як правило, купують т� сам� автомоб�л�,
техн�ку й одяг � роблять покупки в тих самих магазинах. При географ�чн�й
сегментац�ї важливо: 

Чисельн�сть та густота населення: чим б�льше людей - тим б�льше
потенц�йних покупц�в. 
М�сце розташування магазину: що поруч? Якщо садочок, то в асортимент�
мають бути мильн� бульбашки, цукерки на паличц� недорог� наклейки,
шоколад тощо, адже зайти в магазин �з дитиною - це ц�лий ритуал. 
Якщо гуртожиток, то мають бути нап�вфабрикати середнього ц�нового
сегменту, страви швидкого приготування, соц�альн� товари, вип�чка,
контрацептиви. 
Якщо новобудова, то наш� кл�єнти - майстри з ремонту, як� щодня будуть
купувати продукти � дешевий алкоголь, та мешканц� новобудов, молод�
с�м'ї, як� радо приймають гостей � люблять святкувати. 



Демографічна сегментація. Под�ляє ринок на групи на основ� таких
характеристик, як в�к, стать, розм�р с�м'ї, доходи с�м'ї, осв�та, р�д занять,
в�роспов�дання, раса та етн�чне походження. Одна причина такого под�лу
полягає в тому, що потреби споживача, пр�оритети та частота користування
дуже пов'язан� �з цими характеристиками. Інша причина - в тому, що
демограф�чн� характеристики легше вим�ряти, н�ж будь-як� �нш�. 
Чолов�ки та ж�нки купують по-р�зному: чолов�ки купують р�дше, але б�льше.
Вони надають перевагу великим упаковкам товару, чи то напої, чи м'ясн�
нап�вфабрикати. Головний фактор вибору магазину для чолов�ка – вс� товари в
одному м�сц�. Чим б�льший виб�р аналог�чних товар�в, тим менша ймов�рн�сть,
що чолов�к взагал� щось купить. Ж�нки, навпаки, готов� част�ше в�дв�дувати
магазин, але покупки у них др�бн�ш�. 
Молодь в�дкрита до нового, оч�кує новинки, купує �мпульсивно. Активно
д�литься як пози- тивним, так � негативним досв�дом в�д споживання. 

Соціально-економічна сегментація. На цей вид розпод�лу покупц�в
впливає р�д занять, житлов� умови, доходи, структура витрат, осв�та. 



Психографічна сегментація. Зд�йснюється на основ� того, як люди живуть,
як вони витрачають св�й час � грош�, якою д�яльн�стю вони займаються, а
також як ставляться до св�ту, в якому вони живуть. 
Сьогодн� роздр�бн� торговц� при визначенн� ц�льового сегменту прид�ляють
б�льше уваги способу життя, н�ж демограф�чним характеристикам. 
Споживач�, для яких важливий соц�альний статус, шукають продукти � послуги,
як� демонструють їхн�й усп�х колегам. 
Споживач�, для яких важлива самореал�зац�я, надають перевагу соц�альн�й та
ф�зичн�й активност�, р�зноман�тност� та ризику. Вчен� встановили кореляц�ю
м�ж психолог�єю споживач�в � їхн�м способом життя. Люди з однаковими
демограф�чними даними часто мають р�зн� психолог�чн� риси. Два покупц� з
под�бними демограф�чними даними можуть мати р�зний р�вень схильност� до
ризику, соц�альної св�домост�. Студенти можуть мати однаковий дох�д, але
витрачають цей дох�д по-р�зному. Причиною є р�зн� ц�нност� та спос�б життя. 

Психографічна сегментація  - це групування покупц�в за вигодами, як� вони 
шукають. У вищеописан�й мультиатрибутн�й модел� вони мають под�бн� вагов�
коеф�ц�єнти важливост� (Таблиц� 2 та 3). Тобто покупц�, як� надають велике
значення мод� � стилю, а не ц�н�, можуть утворювати модний сегмент, тод� як
покупц�, як� надають б�льше значення ц�н�, утворюють ц�новий сегмент. 



Поведінкова сегментація. Под�ляє споживач�в на групи на основ� їх знань,
налаштувань чи схильност� до користування певними товарами чи послугами.
Чимало маркетолог�в вважає, що ц� повед�нков� характеристики - найкраща
вих�дна точка для под�лу ринку на ч�тк� сегменти. 
При цьому способ� сегментац�ї робиться спроба класиф�кувати споживач�в на
основ� їх фактичної куп�вельної повед�нки на ринку. 
Тут враховуються так� критер�ї, як тип користувача, величина куп�вл� � р�вень
лояльност�. 

Сегментація за типами користувачів товару. Серед покупц�в можна
розр�зняти нових, колишн�х, потенц�йних, випадкових та регулярних
користувач�в товару. Для кожної �з цих категор�й повинен застосовуватися
св�й п�дх�д до продажу � комун�кац�ї. 
Сегментація за величиною купівлі. На багатьох ринках великий в�дсоток
продаж�в припадає на невелику частку покупц�в. Близько 20%
користувач�в забезпечують 80% усього споживання товару. Корисно
розр�зняти активних користувач�в, пом�рних користувач�в � некористувач�в.
Активн� користувач�, вони ж - головн� покупц�, заслуговують на особливу
увагу. 
Сегментація за рівнем лояльності. Наявних споживач�в товару можна
розд�лити на дуже лояльних, пом�рно лояльних � таких, що легко зм�нюють
один бренд на �нший



Найб�льшу практичну ц�нн�сть становлять сегменти, як� характеризуються
ш�стьма головними параметрами: 

Математична оц�нка. Здатн�сть визначити к�льк�сть людей у сегмент�. 
Значущ�сть. Сегмент має бути достатньо великим для забезпечення
рентабельност� роботи з ним. 
Взаємовиключн�сть. Кл�єнти в одному сегмент� повинн� мати схож� потреби,
шукати аналог�чн� вигоди � задовольнятися аналог�чною роздр�бною
пропозиц�єю. Потреби цих кл�єнт�в повинн� в�др�знятися в�д потреб кл�єнт�в в
�нших сегментах. 
Вичерпн�сть. Кожен представник потенц�йної ц�льової групи має належати до
певного сегменту. 
Доступн�сть. Торговельне п�дприємство повинне бути здатним ефективно
комун�кувати з представниками обраного сегменту. 
В�дм�нн�сть реакц�ї. Кожен сегмент має реагувати по-р�зному на р�зн�
пропозиц�ї та стратег�ї.



ПОЗІЦІОНУВАННЯ ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА

Коли  ми  визначили  на  ринку  (у  торгов�й  зон� )  групи  потенц�йних
покупц�в ,  що  мають  схож�  оч�кування  /  запити ,  та  вибрали  ц�льовий
сегмент  у  в�дпов�дност�  до  нашої  стратег� ї  та  наявних  конкурентних
переваг ,  ми  повинн�  визначити  своє  позиц�онування :  зрозум�ти ,  що  ми
хочемо ,  щоб  про  нас  думав  наш  споживач .  

Позиціонування  -  це  процес  пошуку  для  п�дприємства  ринкової
позиц�ї ,  яка  виг�дно  в�др�зняє  його  в  уяв�  споживач�в  в�д  конкурент�в .  



ДЛЯ ЕФЕКТИВНОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ ПОВИННІ ВИ-
КОНУВАТИСЯ ТАКІ ГОЛОВНІ УМОВИ: 

1 .  Повинне  �снувати  ч�тке  розум�ння  ц�льового  ринку  (торгової  зони ) ,
структури  покупц�в  та  їх  потреб .  

2 .  Переваги ,  на  яких  ґрунтується  позиц�онування ,  повинн�  бути
важливими  для  ц�льових  покупц�в .  

3 .  Переваги  торговельної  орган�зац�ї  повинн�  бути  зрозум�лими  для
ц�льової  аудитор�ї  �  легко  передаватися  за  допомогою  реклами  або
�нших  комун�кац�йних  �нструмент�в .   



РОЗРОБКА ПОЗИЦІОНУВАННЯ ВКЛЮЧАЄ ТРИ ЕТАПИ: 

1 .  Визначення  поточної  позиц�ї .  

Вибираємо  найб�льш  важлив�  критер�ї ,  за  якими  споживач  оц�нює
торговельн�  заклади :  ц�на ;  асортимент ;  як�сть  товар�в ;  серв�с
(наявн�сть  додаткових  послуг ,  як-от  аптека ,  кафе  тощо ) ;  екстер 'єр  та
�нтер 'єр  торговельного  закладу ;  м�сце  розташування ,  
Визначаємо  конкурент�в  мереж�  супермаркет�в .  
Оц�нюємо  нас  та  конкурент�в  за  попередньо  вибраними  критер�ями .
Визначаємо ,  на  як�й  позиц�ї  перебуває  в  цей  момент  наш
торговельний  заклад  в�дносно  конкурент�в  та  споживчих  вподобань
р�зних  сегмент�в  покупц�в .  



РОЗРОБКА ПОЗИЦІОНУВАННЯ ВКЛЮЧАЄ ТРИ ЕТАПИ: 

2. Виб�р  бажаної  позиц�ї .  П�сля  оц�нки  власної  позиц�ї  та  позиц�ї
конкурент�в  компан�я  може  визначити ,  яке  позиц�онування  для  неї  є
бажаним .  
Для  цього  потр�бно :  
1 .  Вибрати  ц�льовий  ринок  (у  тому  числ�  ймов�рних  конкурент�в ) .  
2 .  Визначити  конкурентн�  переваги  (в�дм�нност�  в�д  конкурент�в ) .  



РОЗРОБКА ПОЗИЦІОНУВАННЯ ВКЛЮЧАЄ ТРИ ЕТАПИ: 

3.  Розробка  комун�кац�йної  стратег� ї  для  досягнення  бажаної  позиц�ї .  
Помилки  позиц�онування :  

Недостатнє  позиц�онування  -  коли  покупц�  мають  неч�тке  уявлення
про  торговельний  заклад  �  не  можуть  вид�лити  його  в�дм�нн�
характеристики .  
Надлишкове  позиц�онування  -  коли  в  покупц�в  складається  дуже
вузьке  уявлення  про  торговельне  п�дприємство :  наприклад ,
п�дприємство  сприймається  т�льки  як  таке ,  що  продає  дорог�  товари
або  т�льки  товари  обмеженого  асортименту .  
Неправильне  позиц�онування  -  коли  �снує  велика  к�льк�сть
характеристик ,  обраних  для  позиц�онування ,  або  коли  часто
зм�нюється  позиц�онування .  
Неправдиве  позиц�онування  -  коли  покупц�  сумн�ваються  у
достов�рност�  заявленої  �нформац�ї  про  характеристики  торговельних
послуг .  


