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Рис 1. Процедура коригування асортименту (удосконалено на основі: [2] [3]). 
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 Маркетингові дослідження – це основоположна функція маркетингу, що є інформаційним 

підґрунтям для прийняття будь-яких управлінських рішень в компанії [1]. Маркетингові 
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дослідження забезпечують зв`язок між маркетологом і ринком, споживачами, конкурентами, 

іншими елементами зовнішнього й внутрішнього середовища. В умовах сучасності фактори 

мікро- та макросередовища мають тенденцію до швидкої зміни, а також змінюється обсяг 

інформації, що надходить, тому інформаційні потреби підприємств зростають з геометричною 

прогресією. Необхідно швидко реагувати на зміни й змінювати маркетингові стратегії 

підприємства, аби мати успіх на ринку. 
Окрім товарної, цінової й комунікаційної політики, існує ще політика розподілу, якій 

необхідно приділяти особливу увагу. Адже фірма може мати величезний портфель товарів з 

прописаною ціновою стратегією та вдалою стратегією комунікацій, але який в цьому сенс, якщо 

товар не буде доставлений до споживача? Тим паче, що сьогодні висококонкурентні умови 

ведення бізнесу передбачають формування саме конкурентних переваг у способах організації 

системи розподілу: ширину та довжину каналу збуту, способи доставки, організація торгівлі 

тощо [1].  
Клієнти компанії – це той фундамент, на якому будується уся концепція маркетингу 

підприємства як філософії ведення бізнесу. Адже метою будь-якої компанії є задоволення потреб 

споживачів з одночасним забезпеченням цільового прибутку. Вбачаючи тісний взаємозв’язок 

між ступенем задоволеності клієнтів та формуванням відповідної політики розподілу 

підприємства, дослідження особливостей поведінки споживачів з метою покращення політики 

розподілу є важливою складовою маркетингу компанії для досягнення стратегічних цілей.  
У багатьох компаній, навіть лідерів ринку, існує проблема нерівномірного розташування 

магазинів та недостатнього географічного покриття, завдяки чому вони не повністю 

використовують свої можливості у сфері отримання додаткових зисків: розширення частки 

ринку, збільшення клієнтської бази, отримання прибутку тощо. В цьому випадку перед 

менеджерами постає управлінська проблема: «Чи варто відкривати новий магазин? Яка 

доцільність відкриття нової торгової точки?». 
Після виявлення управлінської проблеми перед дослідником стоїть задача трансформувати 

її в проблему маркетингового дослідження. Якщо проблема менеджменту пов`язана з тим, які 

дії необхідно приймати стосовно певної маркетингової ситуації, то проблема маркетингового 

дослідження – з виявленням інформації, яка необхідна менеджеру для прийняття правильного 

рішення в означеній маркетинговій ситуації [2]. 
Окреслення області інформації, що необхідна для вирішення управлінської проблеми, 

передбачає визначення групи факторів, які можуть вплинути на неї. Такими чинниками є 

фактори внутрішнього та зовнішнього середовища [1]. До факторів внутрішнього середовища 

можна віднести фінанси, персонал і маркетинг. Перед тим, як відкривати нову торгову точку, 

необхідно виділити на це достатню суму фінансів, мати в кадровому резерві достатню кількість 

кваліфікованих працівників, особливо досвідчених маркетологів, адже існуватиме органічна 

необхідність проведення активних кампаній щодо залучення нових споживачів та використання 

event-маркетингу. Щодо факторів зовнішнього середовища, то тут можна визначити наступні 

параметри: конкурентне середовище (типи конкурентних стратегій тощо), постачальники 

(вплив на ціну, умови постачання в різні магазини тощо), покупці (їхня споживча поведінка, 

ступінь лояльності та вподобання тощо), економічне середовище (загальний стан економіки в 

цілому, рівень доходів споживачів тощо), законодавче середовище (наприклад, митні збори на 

ввезення продукції) тощо. Так певним факторам приділяється більше уваги, ніж іншими, 

оскільки вони не є настільки суттєвими. 
Якщо розглядати проблему доцільності відкриття нової торгової точки, то в основі її 

вирішення лежить теорія поведінки споживача при виборі місця купівлі. Зазвичай стадія вибору 

магазину наступає, коли потреба вже усвідомлена, сформована у певне бажання щодо шуканого 

товару. Насамперед споживачі звертають увагу на місце розташування магазину, графік роботи, 

способи оплати і кредитування, а також цінову й асортиментну політику магазину. 
Існує два основних типа споживчої поведінки [3]:  
1. «Мій дім – моя фортеця». Споживачі цього типу вважають, що для здійснення купівлі 

не треба виходити за межі свого району проживання, роботи.   

2. «Мотив як стан душі». Відстань – це не перешкода для покупця, адже магазин, де б він 

не знаходився, дає набагато більше, ніж просто доступ до різних товарів. Але якщо 

магазин, який знаходиться до нього ближче, буде відповідати усім його вимогам, то 

існує ймовірність того, що він стане його постійним клієнтом.  
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Перший тип споживачів можна зацікавити рекламним повідомленням про відкриття нового 

магазину, який знаходиться не за межами їхньої «фортеці». Другий тип схильний до вибору 

атмосфери місця продажу. Йому важливо довести, що торгова точка розвивається і 

вдосконалюється, відповідаючи його запитам.  
Для забезпечення відповідних умов проведення маркетингового дослідження формулюють 

гіпотезу – теоретичне припущення, яке по закінченню дослідження необхідно підтвердити або 

спростувати. Гіпотеза повинна містити попередні пояснення тієї чи іншої події, які необхідно 

піддати кількісній перевірці. Гіпотеза даного маркетингового дослідження може звучати так: 

«Покупці віддають перевагу магазинам побутової техніки та електроніки, що знаходяться 

ближче до їхніх звичних місць перебування, як-то район проживання, проведення дозвілля 

(наприклад, центр міста), роботи/навчання». 
Мета досліджень такого типу – оцінити доцільність відкриття нового магазину и знайти 

вигідне його місцерозташування. Методом польових досліджень доцільно обирати опитування 

за допомогою анкет. Даний метод кількісних досліджень дозволить отримати репрезентативні 

дані за умов правильного розрахунку вибірки та розробки анкети з дотриманням усіх вимог.  
Характеристики, що доцільно дослідити в контексті виявлення доцільності відкриття нової 

торгової точки є частота купівель в обраному районі, конкурентне середовище, середній дохід 

домогосподарства, критерії вибору магазину, задоволеність цими атрибутами в магазині, ступінь 

лояльності та способи, якими споживачі здійснюють купівлі. Для виміру даних характеристик 

варто використовувати структуровані та неструктуровані запитання, застосовуючи шкалу 

Лайкерта, семантичний диференціал тощо. Відкриті питання добре використовувати, наприклад, 

при виявленні конкурентів. Побудова запитань повинна відбуватися з урахуванням усіх 

принципів етичних маркетингових досліджень, наприклад; «Які магазини побутової техніки та 

електроніки Ви відвідуєте?».  
Після проведення польових досліджень, необхідно виконати частотний аналіз, який 

допоможе зробити висновки щодо розподілу результатів відповідей у виборці. Аналіз 

спрягованості проводиться для виявлення залежностей між певними показниками. Одними з 

видів такого аналізу є регресивний (залежність однієї змінної від іншої) та кореляційний (ступінь 

залежності змінних). В цьому контексті буде доречним побудувати карту сприйняття 

Needs&Gapes, що дозволить виявити, які фактори вибору магазину є вирішальними і, відповідно, 

які компанії слід спростовується гіпотеза даного маркетингового дослідження – 

місцерозташування може виявитися найважливішими або зовсім не важливим атрибутом при 

виборі споживачем торгової точки.  
Маркетингове дослідження споживачів стосовно оцінки доцільності відкриття нової 

торгової точки, навіть у випадку не підтвердження гіпотези, може зберегти фінансовий та 

іміджевий стан компанії. 
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