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Аннотация: Теория и практика мерчендайзинга получила новый импульс 
для развития. Проблема применения виртуального мерчендайзинга в раз-
личных сферах экономической деятельности выходит на новый уровень. 
Начиная с 2000-хгодов, растет научный и практический интерес к данной 
проблематике. Автор обращает внимание на тот факт, что данная технология 
меняет устоявшиеся подходы к маркетингу в силу целого ряда аргументов. 
Уточнено понятие и экономическая сущность виртуального мерчендайзин-
га. Описан основной функционал и возможности применения средств VR/AR-
технологий для задач товароведения. Проанализированы авторские позиции 
в отношении виртуального мерчендайзинга со стороны зарубежных иссле-
дователей. Систематизация мнений исследователей позволяет выделить их 
сближение по целому ряду принципиальных моментов в организации вир-
туального мерчендайзинга. Посредством анализа зарубежного опыта автор 
пришел к выводу о том, что в мире приумножается число возможных при-
емов использования новых подходов к мерчендайзингу в интернете.
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Summary: The theory and practice of merchandising has received a new 
impetus for development. The problem of using virtual merchandising 
in various fields of economic activity is reaching a new level. Since the 
2000s, scientific and practical interest in this topic has been growing. The 
author draws attention to the fact that this technology is changing the 
established approaches to marketing due to a number of arguments. The 
concept and economic essence of virtual merchandising has been clarified. 
The main functionality and possibilities of using VR / AR technologies for 
commodity science tasks are described. The author’s positions in relation 
to virtual merchandising on the part of foreign researchers are analyzed. 
The systematization of researchers’ opinions allows us to highlight their 
convergence in a number of fundamental points in the organization of 
virtual merchandising. By analyzing foreign experience, the author came 
to the conclusion that the number of possible methods of using new 
approaches to merchandising on the Internet is increasing in the world.
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Актуальность

Особую значимость приобретает проблематика 
цифровых инноваций в сфере бизнеса. Оценка 
мировых тенденций показывает, что деловой мир 

максимально ориентируется на внедрение технологий 
цифрового маркетинга для укрепления конкурентных 
преимуществ компаний. Поэтому возникает осознанная 
необходимость в развитии инновационных форматов 
торговли продукцией и услугами, расширяющих ры-
ночное пространство. Соответственно важно развивать 
новые концепции торговли, ориентированные на ин-
тересы различных целевых аудиторий для диверсифи-
кации торговых рисков. В современных исследованиях 
подчеркивается, что расширение номенклатуры новых 
форматов торговли определяет высокие требования к 
дополнительным сервисам, позволяющим консультиро-
вать и создавать комфорт для покупателей [1]. При этом 
все чаще речь идет о выходе розничной и оптовой тор-
говли на рынки с помощью каналов цифровой торговли 
и средств виртуальной и дополненной реальности, вне-
дрение которых определило появление новых трендов 

в бизнесе. Следует подчеркнуть, что цикл современных 
инноваций очень сильно ускорился. Конкурентоспособ-
ность зависит от новых качеств, определяемых внедре-
нием новых технологий и сетевых ресурсов развития. 
Развитие цифровых экосистем одновременно усилива-
ет позиции бизнеса и ослабляет позиции регуляторов 
экономики, потому что возникает неопределенность в 
применении торговых правил из-за инноваций. На осно-
ве таких бизнес-моделей происходит децентрализация 
обмена товаров и услуг, а также развитие механизмов 
рыночного самоуправления. Следует исходить из того, 
что рост экономического оборота в цифровой экономи-
ке способен уничтожить традиционные бизнес-модели 
(оф-лайн-модели).

Начавшаяся эпидемия коронавируса (COVID-19) в 
2020 г. повлияла на оптовую и розничную по всему миру: 
риск заражения инфекцией изменил структуру потре-
бления и определил новые технологические вызовы в 
торговле. Эпидемия изменила привычки, досуг и образ 
жизни и работы потребителей: выросло количество он-
лайн-покупок, бесконтактных доставок товаров. Закры-
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тие границ определило логистические сбои и нехватку 
определенных групп товаров. Сами по себе торговые 
оф-лайн площадки рассматриваются в качестве идеаль-
ной среды для передачи коронавируса, так как большое 
количество покупателей прикасается к товарам, и пере-
кладывает их. Конкуренция при пандемии COVID-19 из-
менила формы: меняются подходы к маркетингу, рекла-
ме и электронной коммерции. 

На современном этапе развития торговли активно 
применяются технологии виртуальной и дополненной 
реальности. Цифровизация торговли привела к появле-
нию новых ранее не изученных подходов к организации 
бизнес-процессов. Новым трендом цифровизации тор-
говли является развитие теории и практики виртуально-
го мерчендайзинга, внимание к которому среди ученых 
в последнее время недостаточное. При этом практики 
высказывают мнение о необходимости разработки на-
учных основ виртуального мерчендайзинга [3]. В то же 
время, анализ успешных практик виртуального мерчен-
дайзинга показывает, что применение технологий этой 
группы позволяет бизнесу добиться неплохих резуль-
татов в контексте конкурентоспособности и эффектив-
ности. Необходимо подчеркнуть, виртуальный мерчен-
дайзинг формирует экосистему организации, расширяет 
рыночное пространство. За счет технологий VR/AR воз-
можности виртуального мерчендайзинга возрастают за 
счет интеграции с другими цифровыми инструментами 
(индустрия 4.0, экономика совместного пользования, со-
циальные сети и цифровая торговля).

Обращение к инновационному опыту применения 
VR/AR-технологий привлекает внимание исследовате-
лей и требует внимательного изучения сущности и осо-
бенностей практики применения в различных сферах 
цифровой экономики. Для этого необходимо понимать 
специфику конкретного сектора экономики, в котором 
работает компания, желающая внедрить виртуальный 
мерчендайзинг. Обобщение мнений экспертов по вне-
дрению показывает, что проблемной точкой внедрения 
виртуального мерчендайзинга как других технологий 
цифровой экономики является взаимодействие заказчи-
ка с интегратором, так как при этом приходиться терять 
контроль и делиться частью полномочий [2]. Вследствие 
чего нарушается экосистема предприятия, потому что 
нередко такие подходы противоречат корпоративной 
этике компаний. 

Соответственно социальная актуальность заявлен-
ной проблематики выражается в том, что пора разви-
вать концептуальные научные подходы к виртуальному 
мерчендайзингу (теория, социально-культурные связи и 
управление ими). Прикладной смысл данной концепции 
заключается в том, что правильно организованная дан-
ная деятельность способна влиять на чувства и настро-
ения целевых аудиторий: вызывает чувства благодарно-

сти и лояльности у клиентов и комфортные ощущения от 
покупки. Если этот эффект присутствует в деятельности 
торговых предприятий, то цели социальной эффектив-
ности достигнуты, так как понимание дизайна мышле-
ния потребителей в условиях цифровизации и пандемии 
COVID-19 является конкурентным преимуществом [9]. 

В рамках данной публикации основной целью статьи 
является анализ современных тенденций применения 
виртуального мерчендайзинга в различных отраслях 
экономики. Для этого ставились и решались следующие 
задачи исследования: 

1. раскрытие экономической сущности виртуально-
го мерчендайзинга; 

2. анализ практического опыта виртуального мер-
чендайзинга.

Методика

Обращение к научной литературе позволяет выде-
лить ограниченное количество научных исследований 
по проблематике виртуального мерчендайзинга. В ос-
новном научные исследования представлены учеными 
из Российской Федерации [1; 10], CША [5], Евросоюз [4; 
6], Китая [8; 12], Индии [13], Пакистана [9], Южной Кореи 
[7]. Не отстают от ученых и специалисты в области вир-
туального мерчендайзинга, публикации которых имеют 
не последнее значение для понимания научных основ 
виртуального мерчендайзинга [6]. 

Ключевые слова. Термин «виртуальный мерчендай-
зинг» прошел определенную эволюцию, что подтверж-
дается богатым семантическим полем данного термина, 
представленного такими понятиями как «товароведе-
ние», «мерчендайзинг», «выкладка товаров», «снабже-
ние товаров рекламными материалами», «визуальный 
мерчендайзинг в интернете», «электронный мерчен-
дайзинг», «кросс-мерчендайзинг», «E-мерчендайзинг», 
«интернет-мерчендайзинг»,«он-лайн-мерчендайзинг, 
«виртуальный мерчендайзинг»,и др. Примечательно, что 
в появление каждого из перечисленных синонимов по-
нятия «мерчендайзинг» детерминировано изменениями 
в формах, методах и технологиях, внедряемых в торгов-
лю в России и зарубежных странах.

Кроме того, важнейшее значение имеет определе-
ние критериев для определения эффективности вир-
туального мерчендайзинга. К таковым на современном 
этапе следует отнести критерий рационального выбора 
за разумное время, который делает покупатель поверх-
ностно знакомый с предметной областью. 

Основное изложение материала

Термин «виртуальный мерчендайзинг» чаще всего 
понимается как феномен с разными трактовками. Боль-
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шое распространение получила точка зрения, согласно 
которой виртуальный мерчендайзинг является видом 
товароведения, который опирается на привычки и ас-
социации клиентов, умелое манипулирование которы-
ми повышает продажи товаров и услуг в несколько раз 
[3]. Следует признать, такое упрощенное понимание не 
раскрывает особенностей виртуального мерчендайзин-
га. Развитие интернет-магазинов обусловило интерес к 
виртуальному мерчендайзингу, где применяются прин-
ципиально другие инструменты привлечения внимания 
клиентов, учитывающие природу электронной торговли. 
Технологии дополненной и виртуальной реальности по-
зволяют идентифицировать, вспомнить клиента, совер-
шенные им покупки, интересы и предпочтения, способы 
оплаты и доставки. Данная информация особенно вос-
требована для организации повторных продаж, сегмен-
тирования клиентов по ценовой категории и обратной 
связи с клиентами. Такой подход закономерно сближает 
клиентов с виртуальными продавцами. 

Следует признать, наиболее полно раскрывает эко-
номическую сущность виртуального мерчендайзинга 
российский коллектив исследователей Д. Ралык, Н. Ива-
нова и Т. Горгодзе (2019). Исследователи определяют тер-
мин «виртуальный мерчендайзинг» как маркетинговый 
инструмент в сфере электронной розничной торговле, 
применение которого обеспечивает рациональную ор-
ганизацию информационного торгового пространства, 
когнитивных и временных ресурсов покупателей с уче-
том знаний психологии потребителя [11]. Авторы обра-
щают внимание на тот факт, что с появлением виртуаль-
ного мерчендайзинга для ритейлеров теряют значение 
физическая структура магазина и время его эксплуа-
тации, и большее значение приобретает организация 
электронных торговых площадей. 

Установлено, что изображение продукта и текст на 
дисплее стимулирует восприятие потребителей [8], а ре-
клама 3D усиливает намерения совершить покупку [12], 
дает базовые знания, облегчает принятие решений о 
покупках [13]. Установлено, что обеспечение привлека-
тельности веб-сайтов средствами VA/AR позволяет про-
воцировать у потребителей импульсные и незапланиро-
ванные покупки, определяя тем самым дополнительный 
потенциал продаж [9]. 

Научный интерес представляют результаты приклад-
ных исследований из Южной Кореи. Профессор в обла-
сти маркетинга JihyePark (Hankuk, SouthKorea, 2005) в со-
авторстве с L. Khakimdjanova в совместной публикации 
уделяют внимание отраслевым практикам виртуально-
го мерчендайзинга [7]. Посредством контент-анализа 
контента веб-сайтов магазинов одежды исследователи 
пришли к выводу о том, что проектирование методов 
виртуального мерчендайзинга позволяет создавать бо-
лее привлекательную среду для совершения электрон-

ных покупок, определяя большую конкурентоспособ-
ность E-тейлеров по сравнению с ретейлерами.

К интересным выводам о роли виртуального мер-
чендайзинга приходит JoeBardi (2016) [4]. Применение в 
мерчендайзинге виртуальной и дополненной реально-
сти вносит ряд корректив в торговую деятельность: 

 — разрушает традиционный визуальный маркетинг, 
 — обеспечивают обратную связь между клиентом и 
брендом, 

 — обеспечивают уникальный и интересный опыт по-
купки, 

 — каталогизация и генерация активности и поведе-
ния покупателей; 

 — обеспечение дополнительного быстро настраи-
ваемого виртуального пространства, сезонных 
шаблонов, которое оперативно адаптируется к 
опыту, который ритейлер хочет спроектировать 
для клиента; снижает затраты (логистика, потеря 
образцов продукции, изготовление образцов) 
при демонстрации продукции.

Следует признать, что описанный функционал вир-
туального мерчендайзинга меняет отношение к нему, 
и позволяет рассматривать его как технологию менед-
жмента, обеспечивающую одновременно коммуника-
ции и принятие решений, необходимых для компаний, а 
также оказывающую серьезное влияние на все функции 
менеджмента.

В своей работе «Руководство по мерчендайзингу» 
американский профессор IanaCastro (SanDiego, USA, 
2019) обосновал возможный подход к визуальному 
мерчендайзингу [5]. Исследователь связывает визуаль-
ный мерчендайзинг с необходимостью управляемого 
взаимодействия продаваемых товаров и их потреби-
телей на площадках розничной торговли: с момента 
доставки товара в магазин и до момента, когда клиент 
берет товар из полки в руки. По мнению исследовате-
ля, визуальный мерчендайзинг должен учитывать сле-
дующие организационные условия: нейромаркетинг, 
кросс-мерчендайзинг, всплывающие дисплеи (или “точ-
ка покупки” – POP displays). Само понимание ученым 
визуального мерчендайзинга как возможной тактики и 
стратегии товароведения наводит на мысль о большом 
многообразии его приемов. 

В мире сегодня достаточно инновационных разрабо-
ток в сфере виртуального мерчендайзинга. DanGuenther 
(2019) обращает внимание на моральное устаревание 
устоявшихся традиционных подходов к мерчендайзингу. 
Поэтому автор предлагает использовать мерчендайзинг 
виртуальной реальности как инновационный способ, 
основу которого составляют VR-гарнитуры с интегри-
рованной функцией отслеживания глаз, применение 
которых дает возможность получать более целостные-
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данные при незначительной стоимости этого процесса. 
Автор обращает внимание на тот факт, что устоявшиеся 
традиционные подходы к мерчендайзингу более огра-
ничены. Требуется соблюдение целого ряда процедур: 
проектирование дорогостоящей физической среды ма-
газина, приглашение фокус-групп для тестирования по-
лок и опрос фокус-групп. По качеству процедур более 
сильные позиции все-таки имеет виртуальный мерчен-
дайзинг. Чтобы в этом убедиться, в компаниях Kellogg’S 
и Qualcommавтор проанализировал практический опыт 
применения мобильных гарнитур виртуальной реаль-
ности с интегрированной функцией отслеживания глаз 
[6]. Был сделан вывод о том, что по целому ряду критери-
ев виртуальный мерчендайзинг имеет ряд практических 
преимуществ по сравнению с традиционным мерчен-
дайзингом: 

1. улучшение опыта работы в фирменной среде – 
функция отслеживания глаз позволяет получить 
дополнительную информацию о поведении по-
требителя (было выяснено, что помещение на 
нижнюю полку нового товара в комбинации с 
другими товарами на других полках, которым уде-
лялось большее внимание, стимулирует дополни-
тельные продажи нового продукта на 18%); 

2. увеличение набора данных для аналитики – тех-
нология отслеживания глаз позволяет не преры-
вать процесс покупок в виртуальном магазине;

3. расширяет охват тестирования географически 
рассредоточенных потребителей – для этого мо-
бильные VR-гарнитуры позволяют потребителям 
тестировать продукт дома;

4. виртуальная реальность позволяет снизить затра-
ты на тестирование планограмм (схем выкладки 
товаров), и делает данную процедуру более деше-
вой, чем в обычном офлайн магазине.

Таким образом, необходимо признать, что предло-
женный вариант технологии виртуального мерчендай-
зинга позволяет эффективно контролировать географи-
чески рассредоточенных групп потребителей, быстро 
анализировать данные и получать правильные систем-
ные маркетинговые выводы. Применение в технологии 
виртуального мерчендайзинга функции отслеживания 
глаз позволяет оптимально расставлять весь продук-
товый ассортимент (виртуальные наборы продуктов). 

Применение описанных технологий в виртуальном ма-
газине позволит реализовывать эффективные сценарии 
тестирования потребителей в большом количестве гео-
графических регионов, тем самым формируя расширен-
ную реальность.

Выводы

Подведение итогов статьи позволяет рассматривать 
виртуальный мерчендайзинг как прикладную техно-
логию менеджмента, обеспечивающую коммуникации, 
принятие решений и цифровой маркетинг. В практи-
ческом аспекте виртуальный маркетинг позволяет ра-
ционально организовать информационное торговое 
пространство, сэкономить когнитивные и временные 
ресурсы покупателей. Использование средств VA/AR на 
веб-сайтах и мобильных приложениях потребителей им-
пульсные и незапланированные покупки, определяя тем 
самым дополнительный потенциал продаж. Установле-
но, что умелое манипулирование привычками и ассоци-
ациями клиентов повышает продажи товаров и услуг в 
несколько раз. Поэтому в виртуальном мерчендайзинге 
эксплуатируется способность VA/AR идентифицировать, 
вспомнить клиента, совершенные им покупки, интересы 
и предпочтения, способы оплаты и доставки. Основным 
критерием критерий эффективности виртуального мер-
чендайзинга выступает возможность рациональный вы-
бора за разумное время, который делает покупатель по-
верхностно знакомый с предметной областью.

Анализ целого ряда работ (Д. Ралык, Jungmin, Y., 
Minjeong, Kim, Bingjia Shao, Jihye Park, Verma D.) пока-
зал, что виртуальный мерчендайзинг позволяет быстро 
адаптироваться к требованиям рынка, так как он вы-
тесняет традиционные подходы к маркетингу. Исследо-
вания (Jihye Park, Joe Bardi, Iana Castro) показывают, что 
основу виртуального мерчендайзинга составляет омни-
канальные цифровые устройства, нейромаркетинг и ин-
тернет. В исследованиях (Dan Guenther) отмечается, что 
посредством виртуального мерчендайзинга развивают-
ся новые подходы к сегментации целевых аудиторий по-
требителей – появляется возможность мониторинга по-
требительского поведения и намерений географически 
рассредоточенных потребителей и формировать расши-
ренную реальность. 
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