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Лекция 7. 
Мерчандайзинг

7.1.представление товаров  или выкладка товаров в торговом зале

Представление товаров предполагает определение места товаров в торговом зале по высоте и длине торгового оборудования.

Выкладка товаров – услуга, предназначенная  для демонстрации, облегчения и поиска и выбора  необходимых товаров, а также для создания потребительских предпочтений.

Способ представления товаров зависит от многих факторов:

· от планировки магазина;
· от природы товара;
· от упаковки;
· от прибыли от товара;
· от имиджа магазина;
· от частоты приобретения товаров отдельных групп;
· от габаритов товаров;
· от затрат времени покупателями на осмотр и отбор товаров;
· от количества разновидностей товаров, предлагаемых покупателям в рамках отдельных групп.
Традиционно существует три  типа выкладки товара: горизонтальная, вертикальная, дисплеМ 
йная.  
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При горизонтальной выкладке определенные однородные товары размещают по всей длине оборудования. На самой нижней полке размещается товар самых больших размеров или более дешевый. Товар выкладывается слева направо по серии, по уменьшению объема. 

Горизонтальный способ выкладки рекомендует использовать при демонстрации крупно​габаритных изделий или мелких товаров в кассетах. 

 «Слабые»  товары часто располагаются на середине полки, а «сильные» начинают и заканчивают ряд. Этот эффект называется «заимствованием популярности»: находясь в окружения сильных товаров, слабые заимствуют у них внимание покупателей. Оборудование при горизонтальной выкладке товара устанавливается параллельно направлению движения покупатель​ского потока. Необходимо предотвращать изменение направлений дви​жения покупателей и возможность выхода из потока. Показатели эффек​тивности горизонтальных высадок товаров представлены на рис.1, 2, 3
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Рис.1. Распределение познавательных ресурсов и покупательской активности по горизонтали островного прилавка или стеллажа
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Рис.2. Распределение покупательской активности для коротких и длинных прилавков
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Рис.3 Вероятная схема размещения товаров на коротких и длинных прилавках
Вертикальная выкладка предусматривает расположение однородных то​варов несколькими рядами на всех полках стеллажей сверху вниз. Это хо​роший показ товара, удобный для покупателей любого роста. 

При верти​кальном представлении товар может располагаться на стенах или в высоких гондолах. Обычно товар располагается по направлению естественного движения глаз. 

Покупатели в таком магазине при просмотре товаров на стеллаже передвигаются слева направо, сверху вниз. Дело в том, что покупатели начинают просматривать прилавок начиная с уровни глаз и постепенно опускаются до самого низа. 

При такой выкладке товары можно разместить по-разному. В продовольственных магазинах обще​национальные марки размещаются на уровне глаз, а собственные марки магазина - на нижних полках. Нередко товары представляют вертикальными полосами. 

Наиболее удобная зона выбора товаров — зона полок, расположенных на высоте 110—160см над уровнем пола.
Менее удобными зонами выбора товаров являются зоны полок, располо​женных на высоте 80— 110 см (нижняя) и 160—180 (верхняя) над уровнем пола.
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Рис.4. Познавательные ресурсы и покупательская эффективность в зависимости от высоты прилавка (стеллажа) при вертикальной выкладке

Неудобными зонами выбора товара считаются зоны полок, расположенных на высоте до 80 см и выше 180 см над уровнем иола.
Считается, что вертикальный способ выкладки более эффективен,  чем горизонтальный, так как обеспечивает быстрое ориентирование в торговом  зале и удобный отбор товаров для покупателей разного роста.

Дисплейная выкладка обычно применяется на дополнительных точках продажи. В этом случае используется отдельно стоящий фирменный стенд или стойка, не привязанная к основной точке продажи данного товара.

Часто упоминаются также “бутиковая”, “палетная” выкладка. Выбор способа зависит от ассортимента торговой точки и вида продукта. Например, “бутиковая” раскладка (или выкладка по брендам) применяется в косметике. Хотя в тех же супермаркетах можно встретить некий синтез между “бутиковой” раскладкой, с одной стороны, и “вертикальной”/”горизонтальной” с другой (чай, кофе…). “Палетная” применяется в основном для “насыпных” продуктов (овощи, фрукты…).

При выкладке товара розничные торговцы могут использовать следующие методы представления товара.
Идейное представление товара. Метод, в основе которого лежит какая-то идея или имидж магазина. Например, предприятия, продающие мебель по образцам, обычно   расставляют ее в магазине, стараясь создать интерьер современной кухни, спальни и т.д..
Представление по видам и стилям. В продовольственных и хозяйственных магазинах так представлены все категории товаров.  Когда покупатель ищет какой-то определенный предмет гардероба, скажем плащ, он надеется найти все плащи в одном месте.
Представление по цветовой гамме. Обычно этот метод используется в магазинах, торгующих непродовольственными товарами. 

Представление по ценовым категориям. Данный метод дает покупате​лям возможность выбрать товар по определенной цене. 

Фронтальное представление. Представление покупателям наиболее при​влекательной стороны товара. Один из расположенных на стеллажах товаров разворачивают для демонстрации его в полную величину. 

Объемное представление. Демонстрация товаров в больших коли​чествах. Потребители связывают большие объемы однородных товаров с низкой ценой. Товар как бы сам представляет себя.
Многие магазины (в особенности универмаги, специализированные магазины) часто составляют специальные карты – планограмма. Планограмма — это составленная из фотографий диаграм​ма, показывающая, где должна находиться каждая торговая единица (ТЕ). Для магазинов, предлагающих основной ассортимент товаров (продовольственных и магазинов низких цен), могут быть разработаны специальные компьютерные программы.
При компьютерном построении планограммы необходимо сначала ввести номера моделей товаров или их штрих-коды и рентабельность; а компьютер по​местит их в соответствующие позиции. Если на первом месте стоит при​быль, то компьютер рассчитает приоритеты различных мест на прилавке и оптимальное число торговых единиц для каждого места. В случае не​обходимости оценить влияние дополнительных мест или инструкций на показатели эффективности планограмма затем может быть откорректирована.
7.2. оформление товара 

Упаковка — это средство или комплекс средств, обеспечивающих за​щиту товаров от повреждений и потерь, а окружающую среду—от загряз​нения.

Маркировка является источником информации для потребителя товара.  Носителями маркировки являются ярлыки, этикетки,  бирки, литографические изображения

Оформлением товара занимаются производители, и роль производственной упаковки велика, но многие торговые предприятия используют свою фирменную упаковку:

1. Бумагу с фирменным знаком и названием магазина,

2.Фирменные пакеты бумажные или пластиковые,

3. Реже коробки

В фирменных магазинах все покупки в обязательном порядке упаковываются в фирменные пакеты, стоимость которых уже включена в стоимость товара.

Лучшему восприятию товара способствуют правильно оформленные и рационально размещенные ценники. Систему ценников, специально разработанную для торгового предприятия или производителя, называют слимлайн. В торговом предприятии слимлайн - это системы ценников и шелфтокеров на стеллажах в торговых залах.

Шелфтокер, шелфорганайзер (shelf — полка, talker — говорящий) предназначен для экспонирования продукции на выделенном участке полки, размещается на краю стеллажа. Крепится непосредственно к полке с товаром и служит мини-вывеской, выделяющей этот продукт среди других.

Покупатели охотнее выбирают товары, цена на которые хорошо видна. Желательно, чтобы покупатель мог узнать цену без дополнительной консультации продавца, поэтому ценники должны располагаться точно под товаром, которому они соот​ветствуют. Для лучшего представления товара поставщики зачастую сами поставляют магазину фирменные ценники. Желательно, чтобы размер ценника соответствовал размеру товара. Для крупногабаритных това​ров должны быть крупные ценники. Ценники должны нести элементы фирменного стиля того магазина, в котором продается товар. Они долж​ны быть хорошо выполненными, чистыми и целыми.

7.3. Реклама на месте продажи

Практики, занимающиеся оформлением мест продажи, используют термин POS-средства, или это название произошло от английского Point of Sales (POS) (место продажи) или Point of Purchase (POP)-место покупки в США

Задача POS-материалов — привлечь внимание покупателей к конкретному товару (группе товаров) и повысить продажи его продажи  в данном магазине. При этом воздействие носит ограничен​ный с точки зрения времени и пространства характер, т.е. направлено на то, чтобы потребитель совершил покупку «здесь и сейчас». Этим POS-средства отличаются от телевизионной рекламы, которая не пред​полагает незамедлительной реакции покупателя. Следует трактовать POS-материалы как печатные рекламные материалы на месте продаж, основной целью которых является привлечение внимания покупателей к конкретным материалам.
На POS-материалы в месте выкладки ложится основная ответственность за осуществление покупательского выбора. Во-первых, покупатель решает, покупать товар или нет. Во-вторых, рядом, как правило, находятся товары-конкуренты и перед покупателем встает второй вопрос, какой из них предпочесть. Привлечь к товару максимальное внимание, помочь наиболее выгодно выложить товар, проинформировать о его свойствах и связанных с ним специальных акциях - вот задача POS материалов: световых коробов, воблеров, шелфтокеров, флагов, стикеров. Даже ценники с логотипом могут помочь выделить товар. Каждый из POS-материалов имеет свою специфику, как по предназначению, так и по возможности применения. Когда необходимо экспонировать крупные товары, например, мебель или бытовую технику, то используются подиумы, неподвижные или вращающиеся. 

Условно POS-материалы подразделяют материалы для пяти функциональных зон:

1.Наружное оформление. Это позволяет покупателю мгновенно определить, какой тип торговой точки перед ним, какие товары здесь могут продавать, какова может быть цена. К средствам наружного оформления относятся: комплексное оформление фасада – указатели, щиты, фасадные вывески, различные выносные конструкции (штендеры), оформление витрин, вывески, панель-кронштейны, крышные установки, таблички на входной двери “открыто/закрыто”, “на себя/от себя” и т.д. 

2. Входная группа (витрины). Витрины подразделяют на следующие виды:

Фасадная - застекленный проем в фасадной части торгового пред​приятия, в котором выставляют товар. Она служит для привлечения внимания прохожих к товарам, продающимся в магазине. Благодаря витринам покупатели получают первое и самое главное представле​ние о товарах, особенно о новых, и во многих случаях принимают решение о покупке импульсивно;
Демонстрационная витрина предназначена для ознакомления покупателей с новыми товарами, их модификациями и цветовой гаммой;
Торговая витрина обеспечивает свободный доступ покупателя к товару.
Основные задачи витрины как функционального элемента магазина состоят в следующем:
•    знакомить с ассортиментом товаров, имеющихся в продаже, напо​минать о приближении того или иного сезона;
•    рекламировать товары-новинки, отражать новые направления моды;
•    сообщать о существующих в магазине методах торговли и специаль​ных услугах, предлагаемых покупателю.
Витрины, как правило, должны быть сквозными, а где возможно — двусторонними, с тем чтобы товары, выставленные в них, были видны и с улицы, и со стороны торгового зала. Выставлять следует лишь товары, имеющиеся в продаже. При оформлении витрин необходимо учиты​вать, на каком расстоянии от места продаж будут перемещаться основ​ные потоки потенциальных покупателей. Если расстояние составляет хотя бы несколько метров, то стоит использовать всю площадь витрины. На проходящих в непосредственной близости, максимальное воздействие оказывает нижняя треть витрины. Если товар распродан, его образцы необходимо снять с витрины. Желательно выставлять только натуральные образцы товаров (коробки от духов, одеколонов, пудры, крема и т.д.). Выставлять в витрине искусственные изображения товаров в виде муляжей и бутафории нежелательно, но для витрин больших размеров используются. Наряду с товарами в витри​не можно использовать рекламные текстовые плакаты, раскрывающие потребительские свойства выставленных товаров, особенно новинок и товаров, мало известных покупателю. 

Обновлять витрины следует не реже одного раза в месяц.

И так, во входной зоне используются ценники и плакаты, джумби (муляжи) и блицфанги.
3. Торговый зал. Основная цель размещения элементов POS в торговом зале - направить покупателя к месту выкладки товара.  Зайдя в магазин, потребитель сначала ищет тот отдел, в котором находится искомый товар, ориентируясь на специальные POS-материалы с функцией зонирования. Для этого используют лайт-боксы с обозначением отделов (с внутренней подсветкой или без), световые короба, напольная графика.
4. Место выкладки. Здесь используются экспонирующие POS-материалы (подиумы, стеллажи), которые способствуют повышению индивидуальной приметности товаров. Чтобы купить товар, необходимо получить о нем исчерпывающую информацию. Для этого используются просветительские POS-материалы, содержащие информацию о потребительских свойствах товара (таблички, называемые «немыми гидами»), информационные POS-материалы (ярлычки, этикетки и таблички с на​званиями и ценами), а также пропагандистские POS-материалы с разме​щенными на них имиджевыми материалами и юридическими советами. Если полученная информация устраивает потребителя, он загорается желанием лично удостовериться в качестве товара. Демонстрационные POS-средства (прилавки), впрочем, для апробирования некоторых товаров требуются специальные тестирующие POS-средства (примерочная кабина).
5. Прикассовая зона. Особенность этой зоны в том, что, находясь у кассы, покупатель уже потратил свой основной бюджет. Поэтому у касс лучше всего размещать товары, которые можно купить на остаток денег. Соответственно, и POS материалы в прикассовой зоне служат для экспонирования и привлечения внимания к таким товарам. Это диспенсеры, лотки для мелочи – моне6тницы, коробки для чеков,  световые короба (с надписью "касса"). 

Выбранные товары можно донести или довезти до кассы, а потом и до автомобиля с помощью транспортных POS-cpeдств (тележек). Реклама на торговых тележках в супермаркетах уже давно применяется на Западе.
Так как POS-материалы слишком многочисленны, следует логически распределить их по функционально ориентированному признаку.

Таблица 1 – Классификация средств POS-рекламы по функционально ориентированному признаку

	Виды
	Примеры

	1. С функцией локализации (для указания местонахождения магазина)
	Фасадные вывески, растяжки, указатели, щиты, световые конструкции.

Средства наружной рекламы.

	2. Аттрактивные (дня привлечения внимания к магазину, выделения его среди остальных)
	Тротуарные и витринные куклы, манекены, выносные штендеры, маркизы, козырьки, тенты, зонты, шатры, надувные конструкции, объемные логотипы, наклейки на стекле «закрыто-открыто» (window-stickers)

	3. С функцией зонирования (для указания нахождения отделов в торговом золе)
	Лайт-боксы с обозначением отделов, пикто​граммы, консольные флажки-указатели, неоновые табло, дегустационные стойки, мобайлы, напольная графика, напольные Дисплеи



	4. Экспонирующие (способствуют привлечению внимании к товару благодаря выделению место его выкладки)                   
	Подиумы, стеллажи, витрины, дисплеи – витрины с подсветкой, специальные прилавки, выставочные стенды. Торговое оборудование.

Джумби - объемные муляжи упаковок,

	5. Просветительские (сообщают о потребительских свойствах товара)
	«Немые гиды», жесткие постеры (мобайлы), плакаты

	6. Информационные (подтверж​дают присутствие товара)
	Ярлычки, этикетки и таблички с названиями и ценами, потребительские каталоги, воблеры, шелф-токеры, наклейки, диспенсеры с листовками, коврики для напольной рекламы, баннеры, гирлянды флажков.

	7. Пропагандистские (с имидже​выми материалами и советами по применению)
	Карманы-подставки для буклетов, листовок, проспектов,CD-дисков, визиток, телефонов, информационные рамки-модули в форме книжки, щиты настенные, монетницы - лотки для мелочи,  и пр.

	8. Контактные (предоставляют возможность непосредственного контакта с товаром)
	Тестеры, образцы

	9. Идентифицирующие торговый персонал
	Беджи с указанием имени и должности

	10. Демонстрационные
	Прилавки с открытой выкладкой образцов, кронштейны, пластины с крючками, демонстраторы-тесторы, вращающие подставки и прилавки.

	11.Тестирующие
	Примерочная кабина

	12. Транспортные
	Оформление  тележек, корзин, сумок, пакетов

	13. Утилизационные
	Оформление коробки для чеков, урны для мусора


Основные виды   POS-материалов

Мобайлы - это  фигурные плакаты (сложной формы) на жесткой основе (картон, пластик), для выделения границ выкладки товара конкретного производителя. Может крепиться на стеллаже или к потолку (Лаконичное броское содержание, свойственное плакату, крупные размеры). 

Жалон - носитель рекламы по месту продажи. Представляет собой рекламный картон, планшет или другое приспособление, изображающее товар. Жалон часто содержит элементы фирменного стиля (лозунг, товарный знак и т. д.), отличается лаконичным содержанием, но небольшими размерами, поэтому крепится к стеллажу  (полке)

Шоу-кард - жесткий постер из толстого картона, на котором размещена информация о продукте, иногда — инструкция по его использованию. Не имеет никаких дополнительных кармашков. (Листовка по содержанию)

Джумби или муляжи  - это объемные конструкции, своей формой повторяющие товар, только увеличенный в несколько раз (увеличенная копия упаковки продуктов с сохранением дизайна и пропорций, примерно в 3 раза). Размещаются джумби в витринах, на полу, на полках над товаром. Вариация отхода от оригинала – двухсторонний фасад, т.е. вместо оборотной стороны «лицо» другого товара.

Воблер – небольшие рекламные указатели на гибкой пластиковой ножке, которые крепятся липучкой обычно в ближайшем радиусе от товара. Воблеры бывают прямоугольными или фигурные (вырубленные) с ответной стороной, 2-х сторонние.

Диспенсер (от английского dispence- раздавать) скорее относится к торговому оборудованию – это конструкция оригинального дизайна (в виде панели или стойки), предназначенная для демонстрации и хранения товара в местах продаж. Отличие от дисплея в том, что товар, размещенный в диспенсере, не выставочный экземпляр, а доступен для покупателя. Диспенсеры могут находиться за прилавком, тогда им пользуется продавец. Если диспенсер  стоит в прикассовой зоне, им может пользоваться покупатель.

Блистер – мини-диспенсер, предназначенный для всяких мелочей: жевательной резинки, бульонных кубиков. Блистер-упаковка из термопластичных материалов (ПХВЮ, ПЭТ, полистирола) повторяет объемную форму изделия или продукта. Пример блистерной упаковки – упаковка таблеток, батареек.

Бликфанг – предметы, привлекающие внимание покупателей и прохожих, используются в витринах, в торговом зале и на выставках.

Лифтер-холдер - держатель для листовок, предназначенный для размещения печатных информационных материалов.

Шелф-токер, шелфорганайзер (shelf — полка, talker — говорящий) – реклама, размещаемая на торце полки (крае стеллажа), предназначенная для выделения места выкладки конкретного товара (создает цветовое пятно). Крепится непосредственно к полке с товаром и служит мини-вывеской, выделяющей этот продукт среди других. Эффективен при вертикальной выкладке.

Нек-хенгеры – ценники на горлышках бутылок. Эффективно использовать для выделения границ выкладки бутылочного товара.

Флажки. Рекомендуется использовать как рекламные «стопперы», располагающиеся перпендикулярно движению покупателей и управляющие их движением и вниманием.

Гирлянды. Эффектны для украшения отдела или места выкладки товара в период специальных акций, сезонных продаж.

Слимлайн - это системы ценников и шелфтокеров на стеллажах в торговых залах.

	НАПИСАНИЕ на ЗАКАЗ:
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