Мерчандайзинг - совокупность мер по увеличению объема сбыта в

месте продажи.

Основные инструменты мерчандайзинга:

• внешний вид, интерьер, планирование торгового пространства;

• организационное проектирование (выделение отделов, рабочих мест и их дизайн);

• оборудование и оснащение торговых мест;

• реализация отдельных принципов торговли;

  • обучение специалистов навыкам продаж.

Мерчандайзинг – сравнительно новое направление в арсенале маркетинга, которое основывается на знании психологии потребителя. Широкое распространение методов мерчандайзинга связано с меньшими затратами на их проведение по сравнению с традиционной рекламной кампанией при высокой эффективности.

Исследования показали, что покупки можно разбить на три группы:

1. Определенные, когда покупатель точно знает, что ему нужно.

2. Неопределенные, когда покупатель, представляет в общих чертах, что он хочет купить, но конкретный товар не выбрал (например, он знает, что ему нужно какое-нибудь жаропонижающее).

3. Импульсивные, когда решение о покупке принимается непосредственно в торговом зале.

Мерчандайзинг направлен на то, чтобы увеличить вероятность совершения покупателем импульсивной покупки, и направить внимание покупателя на определенный товар при неопределенной покупке.

Основные принципы мерчандайзинга:

1. Рациональное размещение товара и информационных материалов.

«Горячие» места


Невыгодное положение



Центральные полки. 

Рядом с ходовым товаром. 

От пояса до глаз. 

На полках с печатными надписями. 

В местах остановки покупателей. На полках с надписями.


В районе входа. 

В слабоосвещенных местах. 

В углах. 

На верхних, нижних, крайних полках. 

В чрезмерно больших витринах.



2. Эффективное использование пространства.

3. Расширение ассортиментного ряда.

4. Учет плотности потока покупателей (особенно важно для супермаркетов).

5. Принцип «слева направо». В ряду упаковок самые крупные размещаются справа.

6. Принцип ассиметрии. Означает, что в ряду упаковок следует

оставлять промежутки. 

Остановимся подробнее на некоторых частных приемах мерчандайзинга.

Цветовая блокировка.

В среднем посетитель пробегает взглядом по полкам товаров со скоростью 1,2 м/с с расстояния 2,5 метра. Чтобы выделить нужную упаковку среди сотен других, продавцы и дизайнеры иногда используют цветовую блокировку. Суть ее в том, что товары с упаковкой одного цвета на полке расставляют вместе. В результате создается одноцветный блок товаров. В то же время блоки, сочетающие различные цвета, могут рождать полезные для продажи ассоциации. Обратным способом привлечения может служить контраст - не только цветовой, но и по форме.

Подробно изучением воздействия зрительных образов на человека занимается видеоэкология. Основными принципами видеоэкологии являются избегание, с одной стороны, чрезмерно однородных зрительных полей, с другой, - так называемых агрессивных полей, т.е. перегруженных большим количеством зрительно разнородных объектов. И то, и другое вызывает утомление покупателя, снижение его внимания. Важно также, учитывать факт, что отдельные цвета, использованные в оформлении помещения, и их сочетания способны вызывать определенное настроение у покупателя. Изучением этих воздействий занимается колористика.

Основные правила выкладки товаров: 

· Товары с высокой скоростью реализации (или в данный момент рекламируемые) должны занимать большую площадь, нежели медленно реализуемые товары. Важный момент состоит в том, что ни в коем случае нельзя размещать вышеуказанные товары рядом, поскольку они просто «отберут» друг у друга объемы продаж. 

· Рекламируемые товары должны находиться на видном месте. Товары импульсивного спроса размещаются вокруг них и товаров с высоким уровнем спроса. 

· Товары повышенного спроса необходимо размещать равномерно по всей зоне выкладки. 

· Сопутствующие товары рекомендуется группировать. 

Основные правила профессиональных продаж:

1. «Продавать людям». Продавец должен постараться применить индивидуальный подход к покупателю, увидеть в нем человека со своими проблемами и интересами. 

2. Уметь «продать себя», то есть произвести благоприятное впечатление на покупателя.

3. Определять цели, преследуемые во время продажи.

4. Знать товар и ответы на возможные вопросы.

5. Уметь слушать.

6. Связывать характеристики продукта с его преимуществами.

7. «Продавать результат». Следует помнить, что покупателя интересует не товар как таковой, а то, что он может добиться, приобретя его.

8. Селективно использовать знания о продукте.

9. Помнить уникальные характеристики товара.

10.Не только говорить, но и показывать.

11 .Контролировать свое поведение.

12.Быть осторожным в критике конкурентов.

В использовании методов мерчандайзинга имеются определенные ограничения. Мерчандайзинг малоэффективен:

· Если предприятие торгует исключительно дешевыми товарами либо товарами малоизвестных фирм, ориентируясь на экономическую обстановку и конъюнктуру местного рынка. 

· Если товар неизвестен на рынке. 

· Если стоимость продукции, напротив, очень велика. Так, весьма ограниченное использование технологий мерчандайзинга возможно при сбыте, скажем, медицинской техники.при, поскольку решение о покупке часто принимается после персонального, иногда неоднократного, общения с продающей стороной. 

· Если покупатели территориально сконцентрированы. 

· Если есть необходимость подгонять продукцию к индивидуальным требованиям заказчика. 

· Если товар приобретается нечасто. 

· Если ассортимент товаров одного типа слишком широк. 

Это может смутить покупателя, которому в данном случае будет проще отказаться от покупки, чем принять решение. Скорее ему потребуется помощь и совет продавца.
Важными факторами, определяющими целесообразность использования мерчандайзинга, являются объем обслуживаемой территории и ассортимент товаров. Чем больше покупателей и шире ассортимент товаров разного вида, тем эффективнее использование приемов. Напротив, совершенно не стоит применять инструменты, соответствующие последнему слову техники, в маленькой аптеке.

В крупных организациях руководитель должен потратить достаточно времени для создания системы мерчандайзинга.

Этапы разработки системы: 

1. Разработка концепции. 

2. Создание дееспособной структуры на предприятии. 

3. Внедрение концепции. 

4. Контроль и корректировка действий в соответствии с меняющейся ситуацией.

Варианты организационной структуры на крупном предприятии (в основном – предпиятии-производителе) приведен на рисунке ниже. 
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В заключение, подчеркнем, что мерчандайзинг начинается тогда, когда в поле зрения покупателя попадает магазин, и заканчивается тогда, когда покупатель выходит из магазина с покупками. Правильное использование мерчандайзинга способно сэкономить крупные суммы денег в процессе продвижения товаров владельцу магазина.
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