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Введение







СОВРЕМЕННЫЙ маркетинг ориентирован на поведение потребителей. Исследовать мотивацию человека в целях выявления первопричин отдель​ных его потребностей и более точной ориентации на них своей деятель​ности маркетологи начали в 60-е годы минувшего столетия. Выявляя не​осознанные побуждения и возможности влияния на поведение покупа​теля на подсознательном уровне, они исходили из теории 3. Фрейда и методов психоанализа. Посредством психометрических методов специ​алисты по продажам хотели научиться управлять вниманием покупателя таким образом, чтобы он воспринимал товары в выгодном для продавца (производителя) свете, совершал необходимые фирме действия (делал покупки). Необходимость этого была обусловлена тем, что примене​ние традиционных способов конкурентной борьбы и концепций марке​тинга-менеджмента «4Р» (товар, цена, коммуникации, распределение) даже для очень молодого рынка оказалось недостаточно эффективным. Осознав это, практики начали поиск новых путей. Многие полагаются на то, что более глубокие знания психологии потенциальных покупате​лей позволят предсказывать их поведение.
В маркетинге поведенческие теории традиционно используются:
♦
при разработке новых изделий как ключевого фактора приобрете​
ния преимущества. Для этого, в свою очередь, задействуются:
· теории распространения инноваций,
· моделирование поведения человека при решении проблемы
и выборе,

· технологии измерения показателей образа жизни и потребностей;
♦
для выявления различных факторов, влияющих на выбор покупа​
теля посредством применения:
моделирования межличностного воздействия и устных комму​никаций,
· теории референтной группы,
· теории социальных классов и методов социальной стратифика​
ции;
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А также

Копирайтинг и рерайтинг
♦
в целях разработки более эффективных рекламных кампаний
и мероприятий по стимулированию сбыта, в ходе которой задействуются:
—
теория мотивации,
моделирование формирования и изменения отношения человека к чему-либо,
· восприятие и осознание информации,
· познавательный диссонанс и поиск информации после покупки;
♦
для формирования приверженности к торговой марке с примене​
нием:
· теории познавательного диссонанса,
· количественных моделей (теоремы Бернулли, цепей Маркова и др.)
приверженности к марке и смены марки.
Несмотря на это, назрела необходимость пересмотра или совершен​ствования отдельных подходов. Том Питере отмечает [1J: «Теперь важ​нее не конкурентоспособность. Никакие, самые внушительные переме​ны не защитят даже на ближайшие пять лет от неистовых сил. В совре​менном меняющемся мире, когда мы не знаем даже имен конкурентов, которые появятся в ближайшие месяцы, не говоря уже о структуре их цен, никто не застрахован от проблем. На обозримое будущее придется полюбить перемены и извлекать преимущества из постоянной неразбе​рихи с тем же упорством, с которым прежде мы сопротивлялись переме​нам».
Многообразие близких по характеристикам марок, их быстрая обнов-ляемость и другие причины приводят к ослаблению лояльности потреби​телей к конкретным маркам. Кроме того, высокий уровень глобализации мировой экономики выравнивает основные показатели экономического превосходства фирм над конкурентами, что делает ситуацию на большин​стве рынков почти одинаковой. Современные технологии, позволяющие гораздо быстрее приспосабливать товары к постоянно меняющимся потребностям покупателей, дифференцировать деятельность по очень мелким сегментам, а также по индивидуальным потребителям, высокий уровень имитации наиболее известных марок и ряд других факторов не оставляют места устойчивому потребительскому мотиву для предпоч-

тения какой-либо марки. Это подтверждается выводами рекламного агент​ства BBDO [32]: «По многим группам товаров почти две трети потребите​лей во всем мире не видят какой-либо существенной или заметной раз​ницы между соперничающими марками».
Основным местом выбора марки становятся розничные торговые предприятия, где посетители испытывают воздействие множества фак​торов, которые в условиях низкой лояльности покупателей к большин​ству марок становятся все более действенными. Понимая это, все участ​ники рынка (производители, промежуточные продавцы, розничные тор​говцы и т.п.) стремятся использовать эти факторы в свою пользу.
Одним из традиционных стимуляторов сбыта продукции является цена, стимулирующие возможности которой также ограничены: широкие воз​можности сравнения прочих факторов обеспечивают ей определенную автономию. К таким факторам, в частности, относится политика распреде​ления товаров, которая у многих отечественных фирм ориентирована на экономически неоправданное приближение к потребителю посредством сильного раздробления и уменьшения размеров торговых предприятий и доведения розничной торговли до уровня личных продаж. Так фирмы пытаются опередить конкурентов, предлагающих однотипные товары, что повышает издержки и снижает возможности гибкого реагирования на изменения рынка. В сфере коммуникаций падает эффективность боль​шинства видов рекламных и других средств, что затрудняет создание известности марки и приверженности к ней и, как следствие, повышает значимость коммуникаций, используемых в местах продажи товаров.
Еще одной причиной особого интереса к поведению покупателя в мес​тах продажи и технологиям мерчандайзинга является наметившаяся тен​денция к повышению статуса розничной торговой отрасли. Владельцы марок, промежуточные продавцы и сами розничные торговцы стремятся воспользоваться этой ситуацией.
Таким образом, большинство участников рынка уверены в том, что именно от продавца во многом зависит то, насколько желательным и кон​курентоспособным будет товар, а уровень продаж определяется не только правильностью выбора сегмента рынка, ассортиментной, ценовой и ком​муникативной политикой, качеством и многообразием основных и допол​нительных услуг, но и тем, какую роль их марки будут играть в техноло​гиях мерчандайзинга.
Основная идея предлагаемого учебного пособия состоит в приближе​нии стратегий мерчандайзинга в розничном торговом предприятии к прин-

ципам поведения потребителей не столько посредством влияния на поведе​ние посетителя, сколько путем создания предсказуемого поведения и при​способления деятельности розничного торгового предприятия к особен​ностям природной системы человека. В этом заключается принципиаль​ное отличие данного пособия от ранее известных в этой области работ по использованию поведения посетителя. Результаты многих исследова​ний в области поведения потребителя [1] ориентированы на использова​ние воздействия на поведение покупателя на подсознательном уровне. В большинстве случаев такого рода влияние противоречит морально-эти​ческим нормам ведения бизнеса и раздражает покупателей и общество в целом, воспринимающих его как вторжение в их жизненное простран​ство. Следовательно, теоретики и практики должны найти замену тради​ционным подходам использования поведения покупателя.
Конкурентная борьба как между российскими розничными торговыми предприятиями, так и с проникающими на российский рынок ино​странными торговыми сетями усиливается. Ситуация усугубляется тем, что товары одних и тех же наименований продаются во многих торговых организациях. Поэтому применение мерчандайзинговых подходов, исхо​дящих из сбалансированного распределения познавательных ресурсов покупателя и не опирающихся на несовместимые с этическими нормами манипуляции поведением, позволяют повысить привлекательность роз​ничного торгового предприятия.
Данное пособие предназначено для преподавателей и студентов эко​номических специальностей, маркетологов розничных торговых предприя​тий, коммерсантов, а также для практических работников торговых орга​низаций (розничных и оптовых), отделов продаж, маркетинга и рекламы производителей.

 Глава 1.
Мерчандайзинг
в системе маркетинга
♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦
1.1. ПОНЯТИЕ МЕРЧАНДАЙЗИНГА И ЕГО СООТНОШЕНИЕ С МАРКЕТИНГОМ
Возрастающая борьба за более высокий статус в цепочке «произво​дитель — потребитель» и конкуренция среди розничных торговцев за​ставляют участников рынка концентрировать свои усилия на создании конкурентных преимуществ своих магазинов. Чтобы торговые точки отличались индивидуальностью и привлекали покупателей, необходимо не только умело использовать все традиционные рычаги воздействия на покупателя, но и искать новые. Передовые предприятия розничной тор​говли успех в конкурентной борьбе в первую очередь связывают с внедре​нием технологий мерчандайзинга.
Для российской практики понятие мерчандайзинга является сравни​тельно новым. Считается, что оно пришло к нам, когда на наш рынок вы​шли такие «мультинациональные» корпорации, как «Кока-Кола», «Пепси-Кола», «Стиморол».
Существует несколько подходов к определению термина «мерчандай​зинг».
Слово «мерчандайзинг» (merchandising) происходит от английского merchandise — торговать, окончание —- ing придает динамичность поня​тию, представляя процесс торговли как активное средство коммуника​ции. Ни одна публикация на эту тему не дает четкой характеристики всех процедур мерчандайзинга.
По определению Д. Буймовой [2], мерчандайзинг — это комплекс меро​приятий, производимых в торговом зале и направленных на продвиже​ние того или иного товара, марки или упаковки, результатом которого всегда является стимулирование желания потребителей выбрать и купить продвигаемый товар.
Оксфордский толковый словарь бизнеса определяет мерчандайзинг как «сбытовую политику розничного торговца, продвижение и сбыт в своем магазине определенных товаров».
Приведенные выше определения представляют мерчандайзинг как элемент сбытовой политики фирмы.
Уильям Уэллс и его соавторы в книге «Реклама: принципы и практи​ка» [28] определяют мерчандайзинг как маркетинг в стенах магазина. Похожее определение мерчандайзинга можно найти в книге Киры и Рубена Канаян «Мерчандайзинг» [9]: «Мерчандайзинг — это маркетинг в розничной торговой точке, разработка и реализация методов и техни​ческих решений, направленных на совершенствование предложения това​ров, в том месте, куда потребитель традиционно приходит с целью совер​шить покупку». Однако, по нашему мнению, это определение не слиш​ком конкретно.
В научной и учебной литературе, равно как и в практических реко​мендациях, мерчандайзинг обычно рассматривается как маркетинг в роз​ничном торговом предприятии. При этом акцент делается на отличитель​ных особенностях применения компонентов маркетинга-микс. Эти ком​поненты в маркетинге-менеджменте на основе типологии Мак-Карти [27] объединены в концепцию «4Р», которая является результатом системати​зации и классификации основных функций предприятия и контролиру​емых факторов среды его функционирования. Свое название концепция получила от четырех классов объектов, начинающихся с буквы «Р»: product — продукт, price — цена, place — место, promotion — продвиже​ние. Отмечая преимущества и недостатки концепции «4Р», многие авто​ры [27, 16, 30] в последнее время расширяют ее пределы до «5Р», «6Р», а7Р» и более компонентов. Однако, как правило, это результат дробления уже известных составляющих концепции «4Р», который вряд ли можно считать расширением.
Все эти концепции не раскрывают потенциал мерчандайзинга в пол​ной мере, тем самым ограничивая сферу его применения. Во всех извест​ных «Р»-концепциях присутствует компонент «place — место», несмотря на это они не отражают действия, происходящие в месте продажи, а рас-

сматривают только проблемы выбора и доведения товара до места потреб​ления.
Сточки зрения маркетинга в понятие «мерчандайзинг» входят:
· организация и управление торгово-технологическими процес​
сами посредством оптимизации планировки торгового зала, размеще​
ния оборудования и позиционирования товаров с учетом психологи​
ческих особенностей покупателей, с использованием факторов регу​
лирования внимания и других составляющих природной системы
человека;
· технология продвижения отдельных товаров или их комплексов,
при которой одни товары стимулируют продажу других без задейство​
вания дополнительных средств, тогда как множество иных способов
привлечения внимания и других познавательных ресурсов покупате​
лей (реклама, стимулирование сбыта и др.) требуют значительных рас​
ходов;

· метод организации торгово-технологического процесса магазина
и продажи товаров, при котором роль и влияние продавцов снижается, а
покупателей и самих товаров возрастает за счет научно обоснованного
управления природной системой человека, правильного распределения
ролей и статусов групп, видов и марок товаров, позиционируемых в тор​
говом зале;
· технология продажи, опирающаяся на принцип совместимости
потребительских характеристик товаров и услуг с психологическим вос​
приятием их посетителями торгового зала;
· метод стимулирования продаж, основанный на сбалансированном
распределении познавательных ресурсов покупателей во времени и в про​
странстве торгового зала и создании адекватной психологическому состоя​
нию посетителя атмосферы магазина [23].
Предлагаемый в данном пособии подход исходит из того, что мерчан​дайзинг следует рассматривать как самостоятельный компонент мар​кетинговой системы, который:
· опирается на собственные принципы, специфические методы и т.п.;
· активно взаимодействует с другими компонентами системы мар​
кетинга и другими системами;

· опирается на поведение потребителя, которое формируется под
воздействием непосредственного контакта с марками товаров, в зависи​
мости от характеристик магазина и других факторов среды торговой точ​
ки и функционирования торгового предприятия в целом.
Многие авторы отождествляют мерчандайзинг с рекламой в местах продажи, обеспечивающей определенные преимущества продвигаемым маркам. С таким пониманием можно согласиться только отчасти и толь​ко применительно к ситуации, когда владельцы марок и торговые сети составляют единое целое, т.е. когда производители, промежуточные про​давцы и розничные торговцы под эгидой одного из участников объедине​ны в цепочку «производитель — потребитель». Отношение к рекламе сво​бодных розничных торговцев радикально отличается, поскольку они пре​следуют свои цели, не всегда совпадающие с интересами других участников, в том числе относительно конкретной марки товара. Рознич​ные торговцы используют рекламу, чтобы:
· создать известность для собственной торговой марки;
· увеличить покупательские потоки в конкретные отделы и секции;
· регулировать покупательские потоки и создавать удобные для по​
сетителей и благоприятные для самого розничного торговца маршруты
их движения;
· извещать потребителей о привлекательности имеющегося ассор​
тимента товаров и услуг, не выделяя при этом конкретные марки отдель​
ных производителей;
· обеспечить доведение до покупателя информации о платных услу​
гах, оказываемых в их торговой точке;
· извещать покупателей об услугах, способных стимулировать посе​
щаемость их торгового предприятия.
Для разработки методологических подходов к организации мерчан-дайзинга прежде всего следует уяснить механизм принятия потребите​лем решения о покупке.
Знание того, на какой стадии принятия решения о покупке находится посетитель торгового зала, позволяет специалисту по мерчандайзингу предсказать его потребительское поведение и создать адекватную этому состоянию ситуацию. В зависимости от группы товара и степени осве​домленности о нем покупателя процесс принятия решения о покупке может проходить различные стадии. Соответственно и меры воздействия со стороны розничного торговца на этот процесс должны быть различ​ными. Поэтому специалисты по мерчандайзингу должны четко различать поведение посетителя торгового зала и поведение потребителя в тради​ционном его понимании. Большинство известных теорий поведения потребителя отталкиваются от общего понимания потребности и исхо​дят из необходимости выдвижения марки производителя на рынок.

Поэтому отдельные специалисты по мерчандайзингу механически пере​носят классическое понимание поведения потребителя (в частности, про​цесса принятия покупателем решения о покупке, широко используемого в маркетинге) на поведение посетителя торгового зала. Понятия «поведе​ние потребителя», «поведение покупателя» и «поведение посетителя тор​гового зала» имеют много общего. Некоторые авторы [9] ошибочно пола​гают, что процесс принятия потребителем решения о покупке в торговом зале магазина проходит следующие этапы: осознание потребности, поиск информации о товаре, выбор товара, оценка товара, покупка товара, вы​воды после покупки. Такой подход не выходит за рамки концепции «мар​кетинг — менеджмент», которая была разработана исходя из целей про​изводителя и направлена на обеспечение преимуществ его маркам това​ров [11]. Данный подход не учитывает вид товара, уровень осведомленности покупателя, узнаваемость марки в торговом зале, ситуа​цию в торговом зале и т.п. Кроме того, он не учитывает, что решение о покупке покупатель не всегда принимает в торговом зале, а часто делает это до посещения им магазина.
Ряд авторов [19] рассматривают мерчандайзинг как функцию управ​ления розничными продажами. Безусловно, мерчандайзинг имеет отно​шение к управлению розничными продажами, но отождествлять его с тра​диционным пониманием управления продажами нельзя. Являясь одним из инструментов воздействия на процесс продаж, мерчандайзинг не заме​няет маркетинг-микс розничного торгового предприятия.
Часто мерчандайзинг рассматривают как маркетинговый коммуни​кационный процесс, используемый розничным торговцем в местах про​дажи. Действительно, отдельные элементы мерчандайзинга взаимодей​ствуют с маркетинговыми коммуникациями, вписываются в них и даже могут иметь общие корни и средства.
Чтобы разграничить маркетинговые коммуникации, стимулирование сбыта и мерчандайзинг, необходимо понимать концептуальные различия между ними. Фундаментальные концептуальные различия между рек​ламными коммуникациями и стимулированием сбыта четко определены в работах Дж. Р. Росситера и Л. Перси [25], которые утверждают, что:
1) рекламные коммуникации (advertising communications) часто опре​деляют как непрямую форму убеждения, базирующуюся на информаци​онном или эмоциональном описании преимуществ продукта. Ее задача — создать у потребителей благоприятное впечатление о продукте и «сосре​доточить их мысли» на совершении покупки;
2) стимулирование (sales promotion) рассматривается как прямое сред​ство убеждения, основой которого нередко служат внешние стимулы (цена, скидки, прилагаемые к товару услуги и т.п.), а не свойственные продукту выгоды (качество, имидж марки, статус покупателя и т.п.). Меры по стимулированию сбыта призваны вызвать в человеке немедленное желание совершить покупку, благодаря этим мерам товары «продвига​ются» быстрее.
Если исходить из того, что мерчандайзинг — это инструмент, исполь​зуемый розничным торговцем для достижения собственных целей, то получается, что розничный торговец:
1) не всегда прибегает к «информационному или эмоциональному
описанию преимуществ продукта»;
2) может не ставить задачу создания у потребителей благоприятного
впечатления о продукте (марке), поскольку его собственные цели в основ​
ном связаны с формированием положительных эмоций у посетителей
относительно самого магазина (торговой точки). Эмоциональный же
потенциал марки, созданный ее владельцем, он может использоваться
лишь в качестве дополнительного компонента для установления соответ​
ствующих атмосферы и восприятия ситуации в магазине.
Мерчандайзинг нельзя рассматривать как совокупность методов сти​мулирования продаж в розничной торговой сети отдельных марок, так как розничный торговец, преследующий свои цели, не заинтересован в продвижении марок, требующих стимулирования их сбыта, оставляя эту задачу владельцу марки.
Розничным продавцам, реклама которых адресована физическим ли​цам, чаще всего рекомендуют использовать 10 способов коммуникаци​онного воздействия на покупателей [21, 25]. К ним относятся:
1) реклама в СМИ (на ТВ, радио, в местных и региональных периоди​
ческих изданиях и, по возможности, в кинотеатрах);
2) местная реклама, предполагающая немедленный отклик покупате​
лей (каталоги, телевидение, Интернет, брошюры и т.п.);
3) купоны магазинов розничной торговли, размещаемые в местных
СМИ или доставляемые по почте;
4) местная наружная реклама (щиты, плакаты, указатели);
5) выкладка товаров на полках и в витринах магазинов;
6) дисплей со «специальными» ценами;
7) рекламные листки на полках магазинов;
1      8) проведение различных мероприятий в магазинах;

9)
спонсорство на местном уровне;
10)
собственные торговые марки розничных продавцов.
Включенные в этот перечень способы могут быть использованы и спе​циалистами по мерчандайзингу. Однако в силу различных целей рознич​ного торговца и владельца марки в мерчандайзинге эти способы приоб​ретают совершенно иное содержание и решают другие задачи. Если вла​делец марки использует, например, выкладку товаров на полках и в витринах магазинов в основном для повышения показателя осведом​ленности, узнаваемости и т.п., то розничный торговец — для увеличения объемов продаж тех марок, которые приносят ему наибольшую прибыль, или решения других задач (при этом он может не учитывать интересы вла​дельца марки).
Кроме того, приведенный перечень коммуникационных средств вклю​чает далеко не все элементы рекламы на месте продажи, например не преду​сматривает устную рекламу со стороны продавца. Для розничного торго​вого предприятия целесообразно разработать комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций, под которым следует понимать:
1) сочетание соответствующих типов рекламы и стимулирования;
2) соответствие общего набора коммуникаций целям данного торго​
вого предприятия;
3) интеграцию методов и средств рекламы и стимулирования с уче​
том интересов покупателей.
Вся система маркетинговых коммуникаций розничного торговца должна быть направлена на изменение поведения потребителя в интересах предприятия. Для маркетологов, менеджеров и других специалистов роз​ничного торгового предприятия важно определить место мерчандайзин-га в целом и отдельных его компонентов в системе маркетинговых ком​муникаций розничного торговца.
С учетом вышеизложенного для розничного торгового предприятия, где мерчандайзинг занимает ведущее место и рассматривается как само​стоятельный инструмент в система маркетинговых коммуникаций, мож​но предложить следующий набор средств маркетинговых коммуникаций [21] (рис. 1.1).
Если в отношении подходов к разработке рекламных коммуникаций и способов стимулирования торгового персонала ситуация довольно ясна, то методология стимулирования покупателей в торговом зале магазина, применения технологий мерчандайзинга для управления их поведением в торговом зале пока находится в стадии активного изучения.
Маркетинговые коммуникации в розничном торговом предприятии
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Рис. 1.1. Мерчандайзинг в коммуникационных технологиях розничного торгового предприятия
1.2. МЕРЧАНДАЙЗИНГ В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ ПРОДАЖАМИ
Владельцы товарных марок, розничные торговцы и другие участники цепочки «производитель — потребитель» всегда осознавали значение уси​лий, прилагаемых в местах продажи для увеличения продаж и получения желаемой прибыли. Наиболее точно этим задачам отвечают технологи и мерчандайзинга. Особый интерес к этим технологиям проявился после того, как выяснилось, что 2/3 всех решений о покупке потребители при​нимают в торговом зале магазина. Даже в тех случаях, когда покупка опре​деленного вида товара планируется заранее, семь из десяти покупателей принимают решение о выборе в пользу той или иной торговой марки

непосредственно в торговом зале. Кроме того, магазины и иные места про​дажи товаров являются основными источниками получения достоверной информации. Поэтому владельцы марок стараются сфокусировать вни​мание посетителей магазинов на тех марках, объемы продаж которых они хотят увеличить. Розничные торговцы стремятся использовать техноло​гии мерчандайзинга не только в целях увеличения объемов продаж марок, приносящих им прибыль, но и для улучшения других показателей деятель​ности розничного торгового предприятия. Таким образом, используя технологии мерчандайзинга, можно значительно эффективнее управлять уровнем продаж и добиваться желаемого уровня прибыли.
По мнению специалистов [2], мерчандайзинг продукции важен не менее, чем разработка бренда товара или проведение рекламных акций, ведь приемы мерчандайзинга применяются в торговом зале, где прода​вец имеет последний шанс:
1) показать покупателю товар;
2) повлиять на его выбор;
3) подтолкнуть его купить больше единиц товара.
Впервые приемы мерчандайзинга начали применять в зарубежных супермаркетах. Затем мерчандайзинг стали использовать и производите​ли (поставщики) товаров, в результате чего он стал еще и инструментом, дающим ощутимые конкурентные преимущества. Сегодня мерчандайзинг является частью маркетинговой стратегии многих корпоративных произ​водителей.
На взгляд авторов данного пособия, в настоящее время правила, стра​тегии и другие вопросы мерчандайзинга разработаны недостаточно. Кира и Рубен Канаян [9], используя базовое понятие «комплекс маркетинга», определяют задачи мерчандайзинга в отношении таких составляющих комплекса, как товар, цена, место, предложение. Согласно предлагаемо​му здесь подходу мерчандайзинг применительно к отдельным составля​ющим комплекса маркетинга решает следующие задачи (табл. 1.1).
Инициатором проведения мерчандайзинговых мероприятий в рознич​ном торговом предприятии может быть и производитель, и оптовый тор​говец, и розничный торговец. Конечной целью всех субъектов маркетин​га являются повышение уровня продаж своих товаров через розничное торговое предприятие и формирование приверженности покупателей в отношении своих торговых марок. Однако цели различных субъектов могут входить в противоречия. Рассмотрим цели мерчандайзинга с точ​ки зрения различных субъектов (табл. 1.2).

Таблица 1.1
Задачи мерчандайзинга применительно к составляющим комплекса маркетинга
	Составляющая комплекса маркетинга
	Задачи мерчандайзинга

	Товарная политика: ассортиментная; в области качества; информационная
	♦ Ориентация ассортимента на внедрение технологий мерчандайзинга и его адаптация к потребностям покупателей. ♦ Выбор методов представления, размещения и выкладки товаров в торговом зале магазина, повышающих восприятие товаров посетителями. ♦ Предоставление информации о потребительских свойствах и использовании товара. ♦ Информирование покупателя с помощью рекламы на месте продажи об обеспечении гарантий качества товара. ♦ Поддержание товарного запаса, не только обеспечивающего бесперебойное предложение прибыльных товаров, но и достаточного для выполнения отдельными товарами своих функций в соответствии с их статусом и ролью в технологиях мерчандайзинга

	Ценовая политика: определение общей ценовой стратегии предприятия; разработка стратегий по каждой торговой марке; предложения ценовых способов стимулирования продаж
	♦ Обеспечение представления товаров в соответствии с их ценовой ориентацией и учетом психологических факторов восприятия цены посетителями торгового зала. ♦ Участие всех субъектов маркетинга в формировании цен на товары, разработка инструментов ценового стимулирования в рамках интегрированных кампаний по мерчандайзингу. ♦ Установление цены в соответствии со статусом и ролью товара (марки) в технологиях мерчандайзинга





Окончание табл. 1.1
	Составляющая комплекса маркетинга
	Задачи мерчандайзинга

	Сбытовая политика: определение типа магазина и его специализации; предреализационные услуги
	♦ Разработка планировки магазина, расположения отделов в зависимости от статуса товарной группы и ее роли в мерчандаизинговом процессе и поведения посетителей в торговом зале. ♦ Представление различных групп, видов и марок товаров с целью создания максимальной привлекательности для целевого сегмента покупателей, с учетом факторов визуального мерчандайзинга, типа и специализации магазина. ♦ Создание атмосферы магазина, формирующей положительные эмоции и активизирующей покупательную деятельность. ♦ Использование рекламных средств на месте продажи

	Коммуникативная политика: товарная реклама в СМИ; имиджевая реклама; реклама на месте продажи; промоушн-акции
	♦ Размещение рекламных материалов непосредственно в месте, где потребитель осуществляет оценку вариантов и выбор товара. ♦ Обучение и подготовка торгового персонала технологиям мерчандайзинга. ♦ Проведение совместных промоушн-акций производителей, промежуточных (оптовых) продавцов и розничных торговцев, ориентированных на внедрение технологий мерчандайзинга


Таблица 1.2
Цели мерчандайзинга
и заинтересованность в них
разных хозяйствующих субъектов
	Цель мерчандай​зинга
	Характер и уровень заинтересованности в мерчандайзинге

	
	производитель
	оптовик
	розничное торговое предприятие

	1
	2
	3
	4

	Стимулирова​ние торговой поддержки товаров
	Заинтересован в поддержании продаж товаров собственных ма​рок, увеличении объема их реали​зации
	Заинтересован в поддержании про​дажи собственной ассортиментной программы товаров и услуг
	Заинтересовано в увеличении общей прибыли магазина и показателей оборачиваемости, увеличении покупательских потоков

	Обеспечение товарных запасов розничного торгового предприятия
	Заинтересован в увеличении доли наиболее привле​кательных для по​требителей марок, оптовых и розни​чных торговцев
	Заинтересован в расширении ассортимента и увеличении доли товаров и услуг, привлекательных для потребите​лей и розничных торговцев
	Заинтересовано в оптимизации ассор​тимента с точки зре​ния использования технологий мерчан​дайзинга

	Повышение привлека​тельности товаров
	Заинтересован в достижении высокого уровня привлекательно​сти своих товаров для потребителей, оптовых и рознич​ных торговцев
	Заинтересован в достижении высокого уровня привлекательно​сти ассортимента товаров и услуг для потребителей, оптовых и рознич​ных торговцев
	Заинтересовано в достижении высоко​го уровня привлека​тельности ассортимен​та товаров и рознич​ных торговых услуг для посетителей



Продолжение табл. 1.2
	1
	2
	3
	4

	Продвижение
	Сильно заинте-
	Сильно заинтересо-
	Заинтересовано

	новых това-
	ресован в продви-
	ван в продвижении
	в совершенствовании

	ров
	жении своих новых
	новых товаров
	структуры своего тор-

	
	товаров
	разных произво-
	гового ассортимента

	
	
	дителей
	

	Форми-
	Сильно заинте-
	Менее заинте-
	Заинтересовано

	рование
	ресован в форми-
	ресован в форми-
	в формировании при-

	привержен-
	ровании большой
	ровании привер-
	верженности к мага-

	ности поку-
	приверженности
	женности покупа-
	зину

	пателей
	к своим торговым
	теля к отдельным
	

	к отдельным
	маркам
	маркам
	

	маркам
	
	
	

	Расширение
	Сильно заинте-
	Сильно заинтересо-
	Заинтересовано

	рынка сбыта,
	ресован в расши-
	ван в расширении
	в завоевании новых

	завоевание
	рении всех типов
	рынка розничных
	покупателей и увели-

	новых поку-
	рынков
	торговцев
	чении доли посто-

	пателей
	
	
	янных посетителей,

	
	
	
	повышении их лояль-

	
	
	
	ности

	Воздействие
	Сильно заинтересо-
	Менее заинтересо-
	Заинтересовано

	на решение
	ван в воздействии
	ван в воздействии
	во влиянии на покупа-

	покупателей
	на решение поку-
	
	теля, стимулирующем

	в пользу
	пателей в пользу
	
	покупки большего

	конкретных
	своих марок
	
	количества товаров

	марок
	
	
	в своем торговом пред-

	
	
	
	приятии

	Определение
	Заинтересован
	Заинтересован
	Заинтересовано

	ценовой стра-
	в гибкой ценовой
	в гибкой ценовой
	в гибкой ценовой

	тегии
	политике, обеспе-
	политике, обеспе-
	политике, обеспечи-

	
	чивающей продви-
	чивающей продви-
	вающей продвижение

	
	жение собственных
	жение всего ассор-
	всего ассортимента

	
	марок и получение
	тимента товаров
	товаров и розничных

	
	прибыли
	и оптовых торговых
	торговых услуг и полу-

	
	
	услуг и получение
	чение прибыли

	
	
	прибыли
	


Окончание табл. 1.2
	1
	2
	3
	4

	Продвижение товаров
	Заинтересован в постоянном совершенствовании политики продви​жения товаров
	Заинтересован в постоянном совер​шенствовании политики продви​жения товаров
	Заинтересовано в постоянном совер​шенствовании политики продвиже​ния товаров

	Формирова​ние имиджа
	Заинтересован в формировании имиджа своего предприятия
	Заинтересован в формировании имиджа своего предприятия
	Заинтересовано в формировании имиджа своего предприятия


Таким образом, несмотря на то что цели мерчандайзинга у разных субъектов маркетинга различаются, все заинтересованы в том, чтобы политика продвижения товара в розничном торговом предприятии непре​рывно совершенствовалась.
Задачей розничного торгового предприятия является создание атмо​сферы магазина, благотворно влияющей на настроение покупателей и привлекающей их в магазин. Такая атмосфера создается при помощи продуманного ассортимента, приемлемых цен, удачной планировки, осве​щения, представления товара, оформления пола, цветового решения, музыки, запахов, одежды и поведения торгового персонала и др. Атмо​сфера магазина должна быть сориентирована на целевую аудиторию: то, что привлекает одну группу потребителей (подростков, например), может вызвать негативную реакцию другой (людей среднего возраста). Кроме того, необходимо учитывать, что атмосфера магазина влияет не только на посетителей, но и на торговый персонал.
В сложившейся практике торговли каждый субъект маркетинга раз​рабатывает и внедряет свои стандарты мерчандайзинга, в которых четко оговариваются отдельные мероприятия, обычно касающиеся запаса, рас​положения и представления товара.
Считается, что эффективности мерчандайзинга можно достичь толь​ко путем совместных усилий производителя, дистрибьютора и продавца. План по проведению мероприятий мерчандайзинга может быть реализо​ван только в том случае, если он учитывает интересы всех трех участни​ков и при этом ставит во главу угла потребности покупателя.

Однако, с нашей точки зрения, на первом месте должны стоять ин​тересы розничного торгового предприятия, так как именно оно коорди​нирует усилия различных поставщиков по продвижению своих товаров.
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Программа мерчандайзинга
При организации мерчандайзинговой кампании в цепочке «произ​водитель — розничный продавец» может возникнуть ряд противоречий, так как каждый ее участник в конечном счете преследует исключительно свои интересы и проблемы решает по-своему: производители организу​ют собственные системы доставки, поставщики расширяют ассортимент и создают собственные торговые марки, розничные продавцы создают торговые сети, бренды и даже организуют собственные производства. У каждого из них своя команда мерчандайзеров или команда из специа​лизированных фирм. В целях эффективного мерчандайзинга всем участ​никам цепочки необходимо договориться о единой контролируемой сис​теме продаж по всем трем звеньям и создать единую команду мерчандай​зеров, которая будет работать на всю программу в целом.
Рис. 1.2. Интегрированная кампания по мерчандайзингу: ^    необходимые, но недостаточные каналы обеспечения товаром,
рекламными материалами и информацией; - ►    дополнительные обратные коммуникационные каналы
Классическая схема интегрированной кампании по мерчандайзингу представлена на рис. 1.2 [21].
Для того чтобы схема работала максимально эффективно, необхо​димо разработать программу мерчандайзинга и обеспечить дополнитель​ные обратные коммуникационные каналы, позволяющие в максималь​но сжатые сроки передать большой объем информации и обработать ее
в соответствии с требованиями служб мерчандайзинга магазина, постав​щика и производителя [34]. Прежде всего необходимо определить зада​чи кампании по мерчандаизингу. Затем создается база данных, в кото​рой каждое действие мерчандайзера или оценка им ситуации в магази​не соответствуют определенному цифровому коду. После посещения магазина мерчандайзер отправляет закодированную информацию на пейджер (или своему оператору), после чего сообщение в виде файла поступает на почтовый сервер. Специальная программа расшифровы​вает и размещает данные на Веб-сайте, на который также стекается ин​формация от производителя и поставщика, предназначенная для мага​зина. У каждого участника программы свой пароль и своя зона доступа к информации, размещенной на сайте. С момента телефонного звонка мер​чандайзера до размещения информации на сайте проходит не более минуты, т.е. за ходом программы можно наблюдать в режиме реального времени и оперативно решать все вопросы. Благодаря этому магазин может:
· участвовать в интегрированных кампаниях по мерчандаизингу,
организуемых различными производителями, эффективнее формировать
и поддерживать группу наиболее доходных позиций ассортимента, ведь
в этом случае руководство магазина имеет возможность ориентировать​
ся не только на свой опыт, но и на те данные об общих тенденциях рынка
и конкретных планах, которыми располагают производители;
· пользоваться поддержкой производителей, которые обычно орга​
низовывают программы по мерчандаизингу в рамках своих рекламных
кампаний; получать от производителей помощь в оформлении мест про​
даж, приобретении торгового оборудования, расходных материалов и др.
(как правило, все это поставляется бесплатно).
Когда объемы продаж магазина достигают значительного уровня, который уже не может игнорироваться производителями, наступает вре​мя оговаривать особые условия размещения товара в магазине. Ориенти​рованные в маркетинге поставщики понимают принципы, которыми руко​водствуется розничный торговец. Самое важное — знать, чего хотят поку-патели и чего ждут от предложения в конкретном магазине. Удовлетворение потребностей покупателя лежит в основе концепции мерчандайзинга. Сформулируем основные подходы к организации мер​чандайзинга для розничного торгового предприятия [21].
1. Ассортиментный подход. Для каждого типа розничного торгового предприятия характерны определенные значения показателей ассорти​мента (в частности, минимально допустимый набор ассортиментных пози-

ций, которые должны быть у продавца) с учетом установленных руковод​ством предприятия-изготовителя или продавца широты и глубины торго​вого ассортимента.
2. Количественный подход. В розничном торговом предприятии не​
обходимо поддерживать оптимальный уровень товарного запаса, т.е.
такой, который обеспечивает наличие достаточного количества товаров
необходимого ассортимента в торговом зале. Кроме того, товары, вы​
ставленные в витрине, должны быть в продаже.
3. Управленческий подход. Организация размещения товаров в тор​
говом зале магазина должна основываться на управлении движением поку​
пательского потока и начинаться с планировки торгового зала магазина.
4. Демонстрационный подход. Выбор способов представления това​
ров в торговом зале магазина должен осуществляться исходя из плани​
ровки магазина, вида товара, упаковки, а также прибыли от товара,
имиджа магазина, покупательской аудитории.
5. Коммуникационный подход. Рекламные материалы на месте про​
дажи являются существенной частью коммуникационной политики роз​
ничного торгового предприятия и конструктивно-техническим элемен​
том мерчандайзинга.
На основе этих подходов разрабатываются отдельные методы мерчан​дайзинга.
1.3. ЗНАЧЕНИЕ МЕРЧАНДАЙЗИНГА В ТОРГОВОМ БИЗНЕСЕ
Размещение оборудования, отделов, секций, товаров и т.п. по прави​лам мерчандайзинга в сочетании с информационным сопровождением (реклама, информационные указатели, доступная и понятная маркиров​ка товара и т.п.) позволяет активизировать, целенаправленно концентри​ровать и рационально распределять внимание и прочие познавательные ресурсы покупателей.
Особое значение имеет ассортимент, поскольку при мерчандайзин-говом подходе исходят из широты и глубины ассортимента, структуры потребностей, взаимосвязи между покупками, ролей и статусов групп и видов товаров. Баланс между этими составляющими торгового бизнеса, а также правильное распределение внимания и других познавательных Ресурсов посетителя магазина относительно каждого отдела (секции), товара или марки дают ему возможность делать вывод о том, что ассор​тимент товаров достаточно полный.
Удачное применение теории и практики мерчандайзинга позволяет сократить расходы на информирование посетителя внутри магазина, т.е. разместить товары адекватно его поведению и таким образом, чтобы минимизировать дополнительные усилия для привлечения его внимания к себе.
Мерчандайзинг дает возможность перераспределить обязанности и труд участников торгово-технологического процесса торгового пред​приятия таким образом, чтобы:
· посетители чувствовали себя более раскрепощенными и свобод​
ными в выборе товара, имели возможность самовыражения;
· товары и товары-«посредники» самостоятельно выполняли
функцию информирования покупателей (благодаря удачному распре​
делению пространства торгового зала между ними по горизонтали
и вертикали), управляя вниманием посетителей и формируя маршру​
ты их движения;
· продавцы могли применять технологически прогрессивные и эконо​
мически выгодные методы продажи товаров, тем самым высвобождая люд​
ские и материальные ресурсы для оказания дополнительных услуг до и после
продажи товаров.
Являясь элементом современного маркетинга и истинным достиже​нием философии бизнеса, мерчандайзинг заслуживает особого внимания теоретиков и практиков, способных четко определить принципы, кото​рые помогут формировать основы его развития. Одним из направлений развития и формирования основ мерчандайзинга является анализ его естественно-психологических составляющих.
На схеме (рис. 1.3) хорошо видно, как значимость мерчандайзинга понижается по мере возрастания роли продавца в торгово-технологиче-ском процессе и возрастает с повышением самостоятельности покупате​ля, т.е. при продаже товаров по системе полного самообслуживания, осо​бенно товаров массового спроса.
Принципы мерчандайзинга способствуют формированию устойчиво​го маркетинга взаимоотношений, формируемых покупателями и товара​ми, которые способны влиять более сильно на все остальные элементы инфраструктуры производства и торгового бизнеса, а значит, стать осно​вой конкурентной борьбы и других эффективных стратегий маркетинга. При таком подходе формируется маркетинг отношений, ориентирован​ный не только на «ценных» или «ключевых» клиентов, а на всех покупа​телей и все товары.


Значимость продавца
  + + + + + 
Методы продажи товаров
                       Значимость                                  

                   мерчандайзинга


Традиционные методы продажи
и обслуживания покупателей
(через прилавок)
Продажа товаров по системе
самообслуживания и традиционными методами, консультирование
Продажа товаров по системе полного самообслуживания
Рис. 1.3. Изменение значимости мерчандайзинга в зависимости от метода продажи товаров в розничном торговом предприятии
В условиях современного рынка «отношения с потребителями» стали особым объектом и инструментом борьбы между производителями това​ров, желающими контролировать продвижение своих товаров и влиять на действия остальных субъектов канала распределения, и розничными торговцами, которые, в свою очередь, стремятся быть не только свобод​ными по отношению к товарным маркам производителей, но и стать глав​ным звеном всего канала распределения и формировать политику всей цепочки. Умелое использование мерчандайзинга в формировании мар​кетинга отношений позволяет розничным торговцам все чаще побеждать в этой борьбе. Анализ тенденций развития инфраструктуры торговой отрасли России показывает, что в начале 90-х годов прошлого столетия каналами распределения управляли преимущественно оптовые торгов​цы и другие оптово-посреднические структуры, в новом столетии наме​тилось усиление позиций розничных торговцев.
В условиях обостряющейся конкурентной борьбы многие произво​дители ищут спасение в контроле над розничными торговыми каналами распределения своей продукции, а зачастую и инвестируют создание соб​ственных розничных торговых сетей. Многие оптовики стараются пере-
квалифицироваться в оптово-розничные предприятия или слиться с роз​ничными торговцами, используя вертикальные (ВМС) или горизонталь​ные маркетинговые системы (ГМС).
Таким образом, мерчандайзинг становится действенным фактором успеха в напряженной борьбе за рынки, победителями в которой станут фирмы, владеющие его принципами и внедряющие его. Однако еще более ощутимый эффект мерчандайзинг даст при четком распределении функ​ций в цепочке «производитель — потребитель», объединении усилий, согласованности действий ее участников по созданию прочных взаимо​отношений с потребителями и разработке ассортиментной политики, согласующейся с принципами мерчандайзинга и гармонизирующейся с потребностями покупателей.
Знание основ мерчандайзинга выведет розничный торговый бизнес и систему обслуживания покупателей на качественно новый культурный и деловой уровень. В задачи мерчандайзинга входят не только увеличение объема продаж, прибыли и совершенствование торгово-технологического процесса, создание обдуманных комбинаций и сочетаний товаров и товар​ных групп, представляющих собой истинную ценность в глазах клиента, но и формирование мотива для покупки, удовлетворение потребности в полном объеме и создание условий для сотрудничества между покупа​телями, специалистами торгового зала и товарами. Существенное сокра​щение навязчивых раздражителей в торговом зале создаст более комфорт​ные условия для посетителей и настроит их на дружеский лад, позволит формировать репутацию доброжелательной фирмы с благосклонным отношением к клиентам и ненавязчивой коммуникационной политикой.
Еще одним преимуществом внедрения мерчандайзинга в розничной торговле и повышения его статуса в цепочке «производитель — потреби​тель» является то, что он (в рамках маркетинга отношений) предполагает применение нетрадиционных подходов к разработке новых товаров. Традиционно новые товары и другие инновации производители пре​имущественно разрабатывали самостоятельно и (или) совместно с кон​сультантами и другими участниками рынка, и окончательное решение всегда оставалось за ними. В условиях современного рынка, когда отно​шения с потребителями и маркетинг отношений приобретают особое значение, повышается статус розничного торговца как звена, непосред​ственно связанного с потребителями и способного быстрее других реаги​ровать на изменения в его потребностях, а следовательно, лучше других формировать маркетинг отношений. Таким образом, последнее слово

относительно разработки новых товаров, способных не только удовлет​ворять новые потребности покупателей, но и дополнять ассортимент товаров таким образом, чтобы лучше ориентировать его на формирова​ние маркетинга отношений, остается за розничным торговцем. В новых условиях он может требовать от производителей и других контрагентов выполнения именно его заказов, а также стимулировать тех поставщи​ков, товары и условия поставки которых согласуются с его требованиями и требованиями потребителей.
Однако серьезным барьером на пути внедрения мерчандайзинга в России является то, что инфраструктура нашей розничной торговой отрасли характеризуется наличием большого количества мелких предприя​тий в стационарной сети, микрорынков и других типов внемагазинной торговли, которых трудно ориентировать на новые требования потреби​телей. Добиваться преимущества перед конкурентами посредством цены, ассортимента, продвижения или месторасположения торговой точки на современном этапе развития рыночных отношений становится все труднее. В результате продавец вынужден продавать товары, которые могут предложить другие участники цепочки.
Мерчандайзинг может успешно заменить многие привычные методы стимулирования сбыта продукции. Например, все труднее становится определить размер расходов на стимулирование сбыта с помощью ски​док, подарков, лотерей и т.д. Покупатели привыкают к скидкам, подарки воспринимаются как обязательные приложения, лотереям перестают доверять, а их прекращение вызывает отток «экономических» покупате​лей. Кроме того, люди привыкают к раздражителям, используемым в рек​ламе, и перестают на них реагировать. Поэтому фирмы, добивающиеся преимуществ перед конкурентами посредством рекламных технологий и стимулов, вынуждены бороться с такой адаптацией, используя совре​менные дорогостоящие технологии и увеличивая расходы на эти цели. Мерчандайзинг, наоборот, предполагает разумное использование устояв​шихся привычек, традиций и приспособление к ним.
Как показывают мировой опыт и наши наблюдения [23], в мерчан-дайзинговом подходе нуждаются не только розничные продавцы, но и остальные участники канала распределения, т.е. производители товаров, дистрибьюторы и покупатели.
Посредством мерчандайзинга производители могут:
1) улучшить отношения с оптовиками и розничными торговцами продукции, демонстрировать свою необходимость в канале распределе-
ния и сделать более благоприятным коммерческий климат в нем посред​ством предложения товаров, недостающих для внедрения мерчандайзинга и более полного удовлетворения комплекса потребностей покупателей и торгового предприятия;
2) совершенствовать систему распределения и повысить товарообо​
рот своей продукции, доказывая целесообразность внедрения новых
более привлекательных для рынка товаров и умелого использования име​
ющихся торговых площадей;
3) поддерживая имидж своей марки, не только укрепить и повысить
ее позиции на рынке, но и добиться предпочтительного отношения к ней
в торговом зале магазина, отстаивать рейтинг предприятия по качеству
и представительности;
4) добиться лидирующего положения на рынке, совершенствовать
стратегии развития товаров и производственно-коммерческой деятель​
ности;
5) контролировать продвижение своих товаров на конечных стадиях
их распределения, обеспечить им наиболее выигрышное размещение
в пространстве торгового зала и необходимую информационную поддерж​
ку в местах продажи.
Заинтересованность в мерчандайзинге дистрибьюторов и других торгово-посреднических структур обусловлена:
1) необходимостью формировать ассортимент товаров, предлагаемых
розничным продавцом, желаемой широты и глубины;
2) желанием контролировать отношение розничных продавцов
к предлагаемым ТОварам и обеспечивать им более привлекательные пози​
ции в торговых залах;
3) осознанием целесообразности поддержания имиджа фирм-произ​
водителей, постоянно обновляющих свой ассортимент и предлагающих
высококачественные товары и марки, востребованные рынком;
4) стремлением улучшить коммерческий климат среди производите​
лей, розничных продавцов и других представителей каналов распределе​
ния, чтобы добиться льготных условий позиционирования товаров фирмы
и обеспечить им маркетинговую поддержку,
Основным звеном в канале распределения, занимающимся внедре​нием мерчандайзинга, является розничная торговля, которая заинтере​сована:
1) в увеличении розничного товарооборота, особенно товаров импуль​сивного и пассивного спроса, обладающих высокой привлекательностью

с точки зрения прибыли и пользующихся маркетинговой поддержкой со стороны самих производителей марок товаров;
2) совершенствовании торгово-технологических процессов и приме​
нении прогрессивных методов продажи товаров и обслуживания поку​
пателей посредством привлечения поставщиков товаров с высоким уров​
нем подготовленности к продаже по современным технологиям;
3) сокращении издержек, связанных с информационной деятельно​
стью, в том числе с рекламой и консультированием покупателей при
выборе товаров;
4) регулировании покупательских потоков с помощью рационально​
го размещения оборудования и обеспечения привлекательности товаров
для посетителей;
5) более эффективной эксплуатации торговых площадей;
6) формировании благоприятного климата для поставщиков высоко​
качественных товаров с привлекательными для розничной торговой
фирмы ценами и отвечающих покупательским предпочтениям;
7) обеспечении доступности товаров для покупателей без участия
продавцов-консультантов в процессе их выбора и последующих эксплуа​
тации или потребления;
8) создании имиджа предприятия как применяющего удобные для
покупателя приемы продажи товаров;
9)
перераспределении ресурсов в пользу дополнительных услуг,
стимулирующих посещение покупателей;
10) создании у посетителей чувства, что они являются не пассивными,
а полноправными участниками процесса купли-продажи, который до​
ставляет им удовольствие;
11) возможности выявления марок товаров, недостаточно поддержива​
емых производителями и малоизвестных, но высокого качества, с подходя​
щей ценой и перспективных с точки зрения признания покупателями. Удач​
ное размещение таких товаров позволяет существенно сократить время,
затрачиваемое покупателем на осознание преимуществ этих товаров.
«Размывание» ценности марки, снижение покупательской лояльно​сти к марочным товарам могут дать такое ощутимое преимущество роз​ничной торговле, что сделают ее главным звеном во всей цепочке и позво​лят диктовать свои условия другим участникам рынка. Мерчандайзинго-вый подход можно использовать в организации деятельности:
*
розничных торговых предприятий;
♦
торговых центров;
· магазинов-галерей, торгующих произведениями искусства;
· городских продовольственных и вещевых рынков и микрорынков;

· ярмарок и выставочных салонов;
· предприятий мелкооптовой торговли типа «кэш энд кэрри»;
· при торговле по каталогам и образцам;
· при продаже товаров через Интернет и другие средства электрон​
ной коммерции.
Без выявления теоретической основы (базовых составляющих) трудно обеспечить системный подход и эффективность применения мерчандай​зинга. Такой основой, несомненно, является природная система самого человека, особенно ее психологические компоненты. С точки зрения исследуемой проблемы интерес представляют рефлексы, внимание, вос​приятие и некоторые другие компоненты. Применение научных принци​пов мерчандайзинга становится возможным благодаря появлению мето​дов качественного выявления и количественного измерения психофизи​ческих характеристик человека: порога чувствительности, силы ощущения, уровня адаптации и др.

Глава 2.
Исходные идеи и теоретические предпосылки мерчандайзинга

2,1. ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЯ КАК КОМПОНЕНТ ТЕХНОЛОГИЙ МЕРЧАНДАЙЗИНГА
Чтобы разобраться в методологических подходах к организации мер​чандайзинга, прежде всего следует уяснить механизм принятия потреби​телем решения о покупке.
По мнению большинства теоретиков и практических работников [6, 11, 21, 24, 32], процесс принятия потребителем решения о покупке включает следующие этапы:
· осознание потребности;
· поиск информации;
· оценка вариантов;
· решение о покупке;
· реакция на покупку.
В торговом зале магазина покупатель попадает в особую атмосферу. Если покупатель видит множество товаров, которые можно посмотреть, п°трогатьг а иногда даже попробовать (при дегустации образцов), находится под воздействием музыки, интерьера, информации продавца, он может Пересмотреть предварительные решения о покупке и принять новые.
Поведение покупателя в торговом зале магазина различается и про​ходит разные стадии в зависимости от вида покупки (табл. 2.1) [21].
Таблица 2.1
Виды товаров и этапы принятия решения о покупке в торговом зале магазина
	Вид покупки
	Этап принятия решения
	Элемент
  мерчандаизинга

	
	Осознанные потребности
	Поиск информации
	Выбор товара
	Оценка товара
	Покупка товара
	

	Четко запланированная
покупка (товары повседневного спроса)
	
	
	
	( + )
проводится
не всегда
	+
	Постоянство
месторасположения


	Частично запланированная
покупка
(товары
предварительного спроса)
	
	+
	+
	+
	+
	Эффективное
расположение
точек продажи
в зале и выкладка
товара. Презентация

	Незапланированная, или
импульсивная, покупка
(товары различных групп, как
правило, недорогие)
	+
	+
	+
	+
	+
	Эффективное
расположение
точек продажи
в зале и выкладка
товара. Презентация



Все покупки можно разделить на два вида: первичные и вторичные.
При первичной покупке процесс принятия решения требует довольно много времени и в зависимости от вида товара и его значимости для поку​пателя может проходить все этапы принятия решения. В данном случае специалисты по мерчандайзингу должны создать ситуацию, которая побудила бы посетителя внести данный магазин в список возможных точек своих посещений для принятия окончательного решения и осуществле​ния покупки.
При вторичной покупке отдельные этапы могут быть пропущены, большую роль при этом играет лояльность к торговой марке или инер​ция.
При четко запланированной покупке оценка товара перед покупкой может не проводиться. Однако и в случае четко запланированной покупки настрой покупателя может измениться.
Джон Говард и Джагдиш Шет [7] указывают, что этап повторного принятия решения, на котором индивид, опираясь на информацию и опыт, снижает сложность покупательской ситуации, называется психологией упрощения. Принятие решений можно разделить на три стадии: расширенное решение проблемы, ограниченное решение проб​лемы и обычное реактивное поведение. Чем больше покупатель упро​щает решение, тем менее он склонен к активному исследовательскому поведению. Стимулы из среды торгового зала, имеющие отношение к ситуации покупки, становятся более значимыми и менее неопреде​ленными. Следовательно, относительно такого поведения технологии мерчандаизинга, используемые в торговом зале, становятся более значимыми.
Человек может не осознавать до конца многие мотивы своего поведе​ния. Это предположение впервые выдвинул 3. Фрейд в сво^й психоана​литической теории, экспериментально доказав наличие в структуре пси​хики человека трех подструктур: сверхсознания («Супер-Эго»), связан​ного с воздействием на психику общества, морали, различных запретов; собственно сознания («Эго»); подсознания («Оно»), которое является источником бессознательных импульсов, влияющих на сознательное поведение.
Определенный интерес для специалиста по мерчандайзингу представ​ляет подход DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) к рекламному планированию. Подход DAGMAR, называемый спе​циалистами «определение цели рекламы» [1], включает метод выбора
и определения в количественной форме целей и применения этих целей для измерения результативности работы. При этом цель рекламы рассмат​ривается как специфическая коммуникационная задача, выполняемая в определенной аудитории и в заданный период времени путем создания осведомленности, предоставления информации, развития отношения или побуждения покупателей к действию. В подходе DACMAR эта задача опирается на специфическую модель коммуникационного процесса. Согласно этой модели для достижения успеха у потребителя торговая марка должна пройти несколько этапов (иерархических ступеней) мыс​ленной обработки информации (рис. 2.1).
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Рис. 2.1. Модель эффектов коммуникационного процесса согласно подходу DAGMAR
Действия специалиста по мерчандайзингу должны определяться исходя из того, на каком этапе к покупке марки находится большинство потребителей данного товара и посетители розничного торгового пред​приятия.

Кроме того, данный подход позволяет специалистам по мерчандай​зингу предсказать поведение посетителя в торговом зале и создать ситуа​цию, соответствующую ступени на пути посетителя к покупке.
С нашей точки зрения, для понимания того, какой должна быть мотивация покупателя в торговом зале магазина, необходимо представ​лять, на какой ступени лестницы DAGMAR он находится. От момента полу​чения потребителем знания о товаре до момента совершения покупки может пройти значительный период времени. Получение и обработка информации могут проходить следующие этапы:
· незнание марки (потребитель не знает о присутствии марки
на рынке или в торговых залах розничного торгового предприятия);
· внимание к марке (предполагает применение средств для привлече​
ния внимания, коммуникационная задача на этой ступени состоит в увели​
чении осведомленности потребителя о торговой марке товара или услуги,
т.е. в продвижении торговой марки по иерархии на одну ступень выше);
· понимание и знание о марке (предполагает, что аудитория знает
что-то о торговой марке, чем она отличается от марок конкурентов, пони​
мает ее специфические особенности, осознает привлекательность
и формируемые маркой ассоциативные образы и чувства);
· формирование отношения (убеждения) и устранение факторов,
препятствующих заключительному действию.
Однако при правильной организации мерчандайзинга в торговом зале магазина этот процесс может быть существенно сокращен. Для этого используются технологии визуального мерчандайзинга в сочетании с дру​гими компонентами мерчандайзинга и маркетинга, а именно:
· экспозиция, адекватная поведению посетителя торгового зала,
а также активности и прочим характеристикам внимания;
· создание условий для правильной интерпретации полученной посе​
тителем торгового зала информации;
· улучшение показателей запоминания марок, требующих продви​
жения, и т.п.

Оказание воздействия на покупателя в торговом зале магазина можно проиллюстрировать с помощью формулы AIDA:
· внимание (attention) — направленность психики на физические или
социальные объекты;
· интерес (interest) — непроизвольная реакция на раздражитель;
· желание (demand) — возникновение потребности;
· действие (action) — поведение.
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Существует много подходов к делению покупателей на различные группы в зависимости от типов покупательского поведения по отноше​нию к цене, собственному статусу, качеству товара и т.п.
Так, например, исследования покупательского поведения показы​вают [21], что для большой группы покупателей определяющим фактором решения о покупке является цена. Собираясь сделать покупку любого товара, покупатели этой категории проводят предварительный анализ цен на интересующие их товары по каталогам, прайс-листам различных про​давцов, информации, размещаемой в Интернете. В торговом зале магази​на их внимание к товару может быть привлечено только различными скид​ками. Одной из основных потребностей таких покупателей является рационализм, т.е. желание сэкономить.
Для другой группы покупателей важно внимание со стороны компа​нии и отношение как к индивидуальному клиенту. Они стремятся поку​пать товары высокого качества в тех местах продажи, которым можно дове​рять, и становятся приверженцами марок производителей и тех рознич​ных предприятий, которые эти марки доброжелательно и профессионально предлагают. Основными потребностями этой группы являются: чувство комфорта (желание облегчить повседневную жизнь); самоуважение (потребность приобщения к определенному человеку или социальному слою); самовыражение (желание выделиться, быть лучше других, возмож​ность торговаться — в общем, потребность быть значимым). Покупатели этой группы часто становятся постоянными клиентами конкретного роз​ничного торгового предприятия с определенным уровнем качества това​ров и услуг и обычно очень восприимчивы к элементам мерчандайзинга.
Исходя из тенденций развития маркетинга в третьем тысячелетии, изложенных в работах Ф. Котлера [12] и Я. Гордона [5], Японского инсти​тута менеджмента Цукакоси (Семинар МВА «Маркетинг» в Японском образовательном центре менеджмента «Мирбис»), можно выделить два основных типа покупателей: чувствительных к цене и чувствительных к характеристикам товара, качеству оказания услуг розничной торговли, имиджу производителя, собственному статусу и т.п. В этом плане показа​тельна разработанная авторами данного пособия таблица (табл. 2.2) [21].
Таким образом, для привлечения и удержания постоянных и привле​чения новых потребителей, а следовательно, обеспечения высокой и ста​бильной прибыли розничного торгового предприятия необходим комп​лекс маркетинговых коммуникаций, основное место в котором занимает мерчандайзинг.

Таблица 2.2
Характеристика типов покупателей
	Тип
покупа-
телей
	Мотив
покупателей
	Источник
информации
о товаре
	Способ сти-
мулирования
покупателей
	Значимость
покупателей
для торгового
предприятия

	Чувстви-
тельные
к цене
	Рационализм,
направленный
исключитель-
но на более
низкую цену
	Каталоги,
прайс-листы;
Интернет;
реклама
о распродажах
	Ценовое сти-
мулирование
	Непостоянство
и отсутствие
прибыли;
низкая степень
лояльности

	Чувстви-
тельные
к качеству
товаров
и услуг
	Комфорт,
подражание,
желание выде-
литься (имидж
марки, имидж
торгового
предприятия);
гарантия каче-
ства и защита
от подделок
	Реклама
в СМИ;
каталоги;
Интернет;
выставки;
ярмарки;
презентации;
представле-
ние товара
и реклама
в торговом
зале
	Имидж торго-
вого предприя-
тия;
мерчандай-
зинг;
консультации
торгового пер-
сонала;
бренд про-
давца;
установление
партнерских
отношений
с торговым
предприятием
	Высокая
степень
лояльности;
постоянный
клиент


2.2. ПРИРОДНАЯ СИСТЕМА ЧЕЛОВЕКА
КАК ОСНОВНАЯ ПРЕДПОСЫЛКА ПРИ ФОРМИРОВАНИИ
ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ОСНОВ МЕРЧАНДАЙЗИНГА
2,2.1. Формирование принципов мерчандайзинга на основе теорий рефлексов
Специалисты по маркетингу и менеджменту знают, какую пользу могут принести знания мозговой деятельности и психологических состав​ляющих человеческой природы. В формировании принципов мерчандай-
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зинга большое значение имеют такие психологические составляющие человека, как рефлекс и внимание. Отечественные физиологи И.М. Сече​нов и И.П. Павлов разработали главные положения современной рефлек​торной теории, раскрывающей принципы отражения головным мозгом человека окружающего материального мира.
Рефлекс — деятельность, осуществляемая посредством нервной системы. Согласно теории И.П. Павлова рефлексы делятся на безуслов​ные (врожденные) и условные.
Безусловные (врожденные) рефлексы заложены от рождения, не тре​буют особых условий для возникновения и характеризуются относитель​ным постоянством, не зависящим от внешних раздражителей. Безуслов​ные рефлексы направлены на сохранение целостности организма и на поддержку постоянства внутренней среды. Специалисты по мерчан-дайзингу должны не столько учитывать противостояние посетителя фак​торам среды торгового предприятия, обеспечивать их сохранность и избе​гать неадекватного воздействия на них, сколько ориентировать и приспо​сабливать свою деятельность на постоянство человеческой природы.
Приобретаемые в течение жизни, образуемые при особых условиях обитания и обучения или формируемые под влиянием внешних факторов, условные рефлексы отличаются непостоянством, носят временный харак​тер, сохраняются при тренировке, вызываются внешними раздражителя​ми и хорошо закрепляются при их настойчивом постоянстве. В зависимости от условий жизни условные рефлексы определяют поведение человека, обеспечивая приспособление к новым воздействиям внешней среды.
Исходя из этих составляющих поведения человека, специалисты по мерчандайзингу должны найти баланс между безусловными и услов​ными рефлексами и содержательной частью деятельности торгового пред​приятия. Для специалиста по мерчандайзингу интерес представляют:
· пищевые рефлексы — рефлекторные изменения секреторной
и двигательной работы органов пищеварительного канала при раздраже​
нии рецепторов ротовой полости и органов пищеварительного канала при
виде и запахе пищи, которая съедалась, и звуках ее приближения;
· оборонительные рефлексы. В свою очередь оборонительные реф​
лексы подразделяются на:
— оборонительные безусловные — сокращения разных групп мышц при непосредственных тактильных или болевых раздражениях ре​цепторов кожи и слизистых оболочек или сильных световых, звуковых, обонятельных и вкусовых раздражениях,

— оборонительные условные — то же при действии разнообраз​ных индифферентных раздражителей, которые раньше сопровождались непосредственными раздражениями, вызывающими оборонительные рефлексы, и поэтому превратились в условные раздражители этих реф​лексов;
♦ безусловные ориентировочные (исследовательские) рефлексы — вызываются внезапными изменениями во внешней среде или внутри орга​низма и отражаются в фактах поведения, обеспечивающих ознакомле​ние с этими воздействиями. Благодаря этим рефлексам абсолютно индиф​ферентных раздражителей вначале не существует, но по мере их повто​рения ориентировочные безусловные рефлексы исчезают, а вызвавшие их раздражители становятся индифферентными и при подкреплении пре​вращаются в условные рефлексы. Эти рефлексы обеспечивают восприя​тие незнакомых раздражителей, которых в розничном торговом предприя​тии очень много.
По характеру условных раздражителей условные рефлексы подраз​деляются на естественные (натуральные), вызываемые раздражителями естественных условий жизни, и искусственные, вызываемые специально созданными раздражителями, которые в природе не встречаются.
Для посетителя магазин представляет собой совокупность внешних факторов, активизирующих его безусловные и доминирующие условные рефлексы. Придя в магазин в первый раз, посетитель воспринимает тор​говый зал как некий лабиринт, хаос ощущений, который со временем, по мере адаптации, принимает четкие, организованные формы. Человек начинает различать предметы (информационное табло, кассовый аппа​рат, товар, ценник и т.п.). То есть между средой магазина и поведением посетителя постепенно устанавливается гармония, в результате чего посе​титель становится потенциальным покупателем. Задача специалиста по мерчандайзингу заключается в том, чтобы посредством регулирования качественных и количественных составляющих раздражителей ориенти​ровать покупателя в нужном направлении.
Размещение отделов и товаров в торговом зале должно быть таким, чтобы посетители заходили во все отделы магазина и делали как можно больше покупок. При первом посещении магазина покупатель в поисках нужного ему товара, как правило, обходит все отделы подряд. Однако в последующие посещения он сокращает путь к нужному товару и число посещаемых отделов, т.е. у него вырабатывается условный рефлекс, нежелательный для торгового предприятия. Ведь сокращение числа
посещаемых отделов ведет к уменьшению количества незапланирован​ных, импульсивных, покупок. Как показали наши исследования, практи​чески все специалисты осознают эту проблему, более 98% опрошенных уверены, что для ее решения необходимы перестановка оборудования и перепланировка торгового зала. Такой подход может сформировать у постоянных посетителей чувство устойчивого хаоса, в ответ на которое вырабатываются оборонительные рефлексы. Некоторые из опрошенных (2%) соглашались с тем, что есть иной выход, но не могли сформулиро​вать его. В конечном итоге мы убедились в том, что отделы, оборудование и товары необходимо размещать таким образом, чтобы путь покупателя к нужному товару и выходу проходил через отделы с другими товарами. При этом следует избегать создания ситуации, при которой покупатель будет бесцельно блуждать по торговому залу, не делая покупок. Большин​ство покупателей не посетят глубь зала, если нужный им товар находится недалеко от входа-выхода [23].
Правильная ориентация некоторых рефлексов с помощью соответ​ствующих раздражителей может существенно активизировать соверше​ние импульсивных покупок в зоне возвращения (см. главу 3).
Специалисты по мерчандайзингу должны избегать воздействия на покупателей отрицательных раздражителей и предупреждать форми​рование у них нежелательных рефлексов, например оборонительного, который обычно появляется в результате приобретения недоброкаче​ственного товара, навязчивого поведения продавцов, раздражительной атмосферы магазина и т.п.
Организм приобретает и изменяет программу своих действий под воздействием внешних и внутренних раздражителей. Внешние раздра​жители и их сопровождения становятся для покупателя сигналами, ориен​тирующими в среде; реакция закрепляется только в том случае, если ее санкционирует внутренний фактор — потребность организма. Из школь​ной программы все хорошо помнят опыты И.П. Павлова по выработке реакции слюнной железы собаки на звук, свет и т.д. Опираясь на его тео​рию и методы условных рефлексов, можно целенаправленно формиро​вать потребности покупателей и управлять (стимулировать или подавлять) ими вплоть до бессознательного выбора товара под воздействием опосре​дованных условий.
Исследования русских психологов И.М. Сеченова, И.П. Павлова, В.М. Бехтерева и др. впервые показали, что потребность (мотив) можно вызывать не только прямым воздействием самого предмета (товара),

но и опосредованно, т.е. с помощью совершенно иных компонентов внеш​ней среды, не имеющих практически никакого отношения к самому фак​тору удовлетворения потребности. Их теория широко используется в раз​работке рекламных мероприятий и других программ воздействия на потребителей. В рекламе присутствуют не только товар и его свойства, но и его сопровождение — музыка, свет, цвет и т.д., которые впоследствии, по мере выработки условного рефлекса, становятся самостоятельными стимуляторами и мотивами потребностей и познания товаров.
2.2.2. Распределение познавательных ресурсов в пространстве торгового зала и во времени
Рациональное распределение познавательных ресурсов посетителей в пространстве торгового зала является одним из основополагающих принципов мерчандайзинга и ключевым фактором успеха розничного торгового предприятия.
Познавательные ресурсы — это умственная способность, необходи​мая для выполнения различных действий по обработке информации, поступающей из внешней среды. Для специалистов по маркетингу позна​вательные ресурсы человека представляют большой интерес, особенно при разработке коммуникационной политики и отдельных мероприятий, направленных на привлечение внимания потребителей к товарам и услу​гам и, как следствие, создание желаемой известности отдельной марки и предпочтительного отношения к ней человека. Участники рынка ведут борьбу за познавательные ресурсы покупателей как наиболее ценный сти​мулятор продаж. Одной из основных составляющих познавательных ресурсов человека являются способности. Они отражают индивидуально-психологические особенности личности, являющиеся условием успеш​ного выполнения той или иной продуктивной деятельности (например, восприятие товара). Процесс распределения познавательной способности тесно связан с вниманием. От распределения познавательных ресурсов потенциальных покупателей зависит то, как они воспринимают товары, услуги и иные события. Товары, на долю которых приходится больше познавательных ресурсов (благодаря их позиции в пространстве торго​вого зала), имеют больше шансов быть проданными.
Особое место в мерчандайзинге отводится вниманию и восприятию товаров и информации посетителями в магазине. Внимание — это направ​ленность и сосредоточенность сознания на определенном объекте, т.е. направленность познавательных ресурсов на обработку раздражителя.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Время (длина прилавка) Рис. 2.2. Распределение внимания посетителя торгового зала во времени
2.2.3. Управление поведением посетителей на основе восприятий и ощущений
Восприятие — это целостное отражение предметов, ситуаций и собы​тий при непосредственном воздействии физических раздражителей на рецепторные поверхности органов чувств, активный процесс получе​ния информации для проверки гипотез об окружающем мире и его позна​ния. Вместе с ощущениями восприятие обеспечивает непосредственно-чувственную ориентировку в окружающем мире; тесно связано с мыш​лением, памятью и вниманием; направляется мотивацией и имеет аффективно-эмоциональную окраску.
Продавцы и другие работники торгового зала могут приводить дово​ды и попытаться убеждать посетителя в пользу конкретной марки. Часто эти доводы менее убедительны, чем собственное восприятие покупателя. Восприятие более значимый фактор формирования благо​склонного поведения покупателя при принятии решения и более весо​мый аргумент в пользу совершения им покупки. Оно исходит непо​средственно от самого объекта (товара) и субъекта (посетителя), по​этому ему доверяют больше, чем информации, исходящей от других участников-посредников (продавцов, рекламы и т.п.) акта купли-про​дажи. Следовательно, знание того, как посетитель воспринимает товар и каким он хочет его видеть, способствует более правильному позицио​нированию товара в торговом зале. Таким образом, исследование вос​приятия товара покупателем представляется более актуальным, чем изучение других факторов, влияющих на его решение о приобретении товара.

Восприятие предполагает выбор и здравый смысл. Оно носит изби​рательный характер и определяет действия человека в будущем. Воспри​нимать предмет уже означает принимать его или отвергать. Восприятие принаддежит к области динамических факторов, свойственных челове​ку, который пытается осуществить выбор и интерпретировать реальность, чтобы включить ее в собственную жизнь. Это поведение, предшеству​ющее действию, устремленное в будущее. В этом смысле восприятие — не пассивное отражение признаков и свойств предмета, а отбор, преоб​разование и в каком-то смысле воссоздание предмета с целью включения его в структуру, которая является первой попыткой приближения к этому объекту или удаления от него.
Восприятие — это активное воссоздание реальных данных, «заро​дыш» будущего действия. Восприятие и действие — две стороны одного и того же непрерывного процесса деятельности, где все взаимосвязано. Восприятие своего рода средство приспособления личности к объекту, позволяющее воссоздать объект мысленно, чтобы включить его в набор своих потребностей, желаний, негативных реакций и прочих факторов, которые составляют побудительное начало посетителя к действию (покупке или отказу от нее). Таким образом, восприятие и акт покупки функцио​нально связаны между собой: восприятие выполняет функцию приспо​собления покупателя к реальному действию, акт покупки выступает как средство продолжения этого действия. Чтобы понять, как увязать акт по​купки с восприятием предмета, необходимо отказаться от трактовки пред​мета как суммы его независимых свойств и заданных величин. Важно, как сближаются, наслаиваются, взаимно перекрываются, соединяются или отталкиваются одна от другой оценки, производимые покупателем неза​метно для него самого, но неумолимо подводящие его к нужному реше​нию (действию).
Чтобы воздействовать на акт покупки, необходимо знать поля дей​ствия сил, в которых может оказаться предмет, выставленный для продажи, и иметь возможность оценить в поведенческих терминах каж​дый из аспектов товара. Теперь, когда мы знаем, что желания покупате​лей не сводятся к арифметической сумме, а представляют собой скорее векторную величину, на первый план выходит равнодействующая сила, ведущая к покупке или отказу от нее.
Для специалиста по мерчандайзингу большое значение имеет, как посетители воспринимают окружающую среду торгового зала: адекват​но реальности или иллюзорно.
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а) большой внутренний круг слева кажется больше равного ему по размеру правого крута
б)высота CD фигуры
кажется больше
ее основания АВ, хотя AB=CD
в)верхняя горизонтальная
линия кажется длиннее
г)стрелка с расходящимися концами кажется длиннее, чем стрелка с обращенными внутрь концами
д) три бочонка имеют разные размеры, но в соответствии с законами перспективы и пространственной среды представление об их размерах резко меняется
Рис. 2.3. Примеры иллюзорного восприятия размера

Иллюзии восприятия (от лат. illusio — ошибка, заблуждение) — не​адекватное отражение воспринимаемого предмета и его свойств, фено​мены восприятия, воображения и памяти, существующие только в голо​ве человека и не соответствующие какому-либо реальному явлению или объекту [22].
Иллюзорные эффекты можно создавать искусственно и использовать для управления поведением посетителей торгового предприятия. Самы​ми многочисленными считаются визуально-зрительные иллюзии, воз​никающие при отражении пространственных компонентов самих объек​тов (товаров, оборудования, зданий и т.п.). Наиболее доступны и часто используются иллюзорные эффекты, связанные с искажениями зритель​ного восприятия посредством оптико-геометрических иллюзий, кото​рые заключаются в кажущемся искажении метрических соотношений между фрагментами изображения (рис. 2.3).
Товары, оборудование и торговый зал в целом являются физически​ми телами. Они описываются и воспринимаются посредством различных свойств, в том числе оптических и геометрических. Покупатели часто сравнивают товары по размеру и другим свойствам, имеющим отноше​ние к количеству и другим характеристикам. При этом они, как правило, не пользуются инструментальными методами оценки, а ограничиваются органолептическим методом (визуально). Такой подход оставляет место для искажений и ошибок. Нередко источниками иллюзий являются не​правильно или специально выбранные фон и порядок размещения това​ров. Манипулируя иллюзиями восприятия размера товаров и оборудова​ния, специалисты торгового зала могут создавать предпочтительные или дискриминационные условия для товаров отдельных производителей или марок в зависимости от статуса, роли и места в мерчандайзинговом про​цессе и других факторов их привлекательности для розничного торгово​го предприятия.
Большое значение для специалистов торгового зала могут иметь оптико-геометрические искажения форм товаров и оборудования. Так, например, расходящиеся в виде лучей линии зрительно изгибают нало​женные на них прямые (рис. 2.4) [22].
Товары всегда имеют определенный фон, который может влиять на их объективное восприятие посетителем. Так, когда боковые линии предмета прямоугольной формы на фоне концентрических линий кажутся кривыми (Рис. 2.5), фон товара может быть приятным или неприятным для визу-^ьного восприятия и оказать привлекающее или отталкивающее воздей-
ствие, создавать комфорт или дискомфорт, а значит, влиять на решение посетителя о покупке. Например, если фоном товара является рисунок] с лучами Мак-Кейя (рис. 2.6), вызывающий перенасыщенность, быструю] утомляемость и «эффект водопада», покупатели не будут долго задержи-] ваться у прилавка с такими дефектами презентации изделия.
Торговые залы не всегда имеют правильные очертания, часто под них! приспосабливают помещения со сложными и неправильными конфигу​рациями, что может отражаться на восприятии размещенных в них това-1 ров. В торговом зале, имеющем конфигурацию трапеции (рис. 2.7), одно4 типные товары, помещенные в дальний острый угол, кажутся меньше тех,1 что размещены в других углах.
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Рис. 2.5. Фон, создающий иллюзию искажения фигуры: стороны прямоугольника на фоне концентрических линий кажутся кривыми
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Рис. 2.4. Иллюзия веера: расходящиеся в виде веера линии «изгибают» наложенные на них прямые

Рис. 2.6. Возможный фон товара (лучи Мак-Кейя), вызывающий дискомфорт у посетителя магазина
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Рис. 2.7. Иллюзия величины видимого объекта:
в момент входа в помещение одинаковые по размеру товары,
расположенные вблизи тупого угла, кажутся крупнее
Для оценки распределения внимания и качества размещения товаров на прилавках, витринах и т.п. важно выделить основные закономерности процесса рассматривания сложных предметов. Обратимся к работам А.Л. Ярбус и других аналитиков [22], исследовавших траекторию движе​ния глаз при изучении сложных объектов в момент их восприятия. Они доказали, что в процессе рассматривания взгляд наблюдателя обычно задерживается лишь на некоторых элементах сложного объекта. Напри​мер, рассматривая человеческое лицо, наблюдатель обычно больше вни-




мания уделяет глазам, губам и носу, т.е. тем частям, которые являются наиболее подвижными, выразительными и информационными. В зави​симости от характера сведений, которые необходимо получить, меняется и распределение точек фиксации на сложном объекте, поскольку различ​ные сведения обычно локализованы в различных частях объекта. Кроме того, они установили схему движений глаз в зависимости от поставлен​ных вопросов, инструкций и т.п. и показали, что значение элементов слож​ного объекта, несущих те или иные сведения, определяется задачей, стоя​щей перед наблюдателем, и это значение может меняться в самых широ​ких пределах.
Распределение точек фиксации на объекте, последовательность пере​хода взгляда наблюдателя от одной точки фиксации к другой, продолжи​тельность фиксаций, своеобразная цикличность в рассматривании и т.п. определяются содержанием объекта и задачами, которые стоят в момент восприятия перед наблюдателем.
Исследования по измерению зрительного сосредоточения (looking time) на объектах при изучении восприятия показали, что на неподвиж​ные и движущиеся предметы человек реагирует по-разному [22]. Так, на движущихся объектах человек невольно фиксирует свое внимание. При этом особое внимание фиксируется на границах перехода от одного объекта к другому и ослабляется на основном поле объекта, т.е. происхо​дит избирательная настройка восприятия, что очень важно при внедре​нии технологий визуального мерчандайзинга.
Полнота восприятия зависит от знаний и компетентности покупателя. Знания рассматривают как информацию, хранящуюся в памяти, и как определяющий фактор познавательных ресурсов. Они оказывают суще​ственное влияние на поведение покупателей в торговом зале и восприя​тие ими факторов среды торгового зала, в том числе товаров. Основными показателями знаний покупателей являются осведомленность и имидж. Осведомленность указывает, насколько обширными сведениями обладает субъект в той или иной области (знания о товарах, предприяти​ях, технологиях, продавцах, марках и т.п.). Для ее определения использу​ют «поверхностное» измерение: покупателей просят перечислить все известные марки товара или все их преимущества, ситуации их исполь​зования и пр. Делают это для того, чтобы выявить степень популярности марки, установить наиболее вероятную позицию марки в торговом зале, сколько внимания потребуется для обнаружения данной марки, опреде​лить ее роль и статус в торговом процессе, имидж марки и т.д.
Имидж— сточки зрения психологии сложившийся в массовом созна​нии и имеющий характер стереотипа эмоционально окрашенный образ кого-либо или чего-либо. Эффект имиджа рассчитан на те или иные эти​ческие и эстетические ожидания, потребности субъекта или же группы субъектов. Именно поэтому наличие имиджа может обеспечить в различ​ных обстоятельствах успех носителю его эталонов. С точки зрения мар​кетинга имидж — это воображаемая концепция, создаваемая рекламой, распространяемая средствами массовой информации и включающая в себя эмоции, ощущения, отношения и интеллектуальную ориентацию группы по отношению к некоторому объективно существующему явле​нию. При формировании имиджа товара выделяют такие образы и ассо​циации, как изысканность, надежность, элегантность или роскошность. В мерчандайзинге имидж предопределяет то, в каких магазинах и отде​лах будет продаваться товар, его статус и роль в продажах, фон товара при позиционировании в торговом зале и на прилавках и т.д.
Важность исследования знаний о товаре подтверждает следующий пример. В 70-е годы на прилавках нашей страны появились различные нерыбные водные продукты (паста из креветок «Океан», консервы из мор​ской капусты и мяса китов и др.), однако из-за отсутствия у покупателей знаний об этих продуктах они не пользовались значимым спросом. Сведе​ний об их пищевой ценности было явно недостаточно. Потенциальные покупатели не знали, как их использовать, а продавцы не были готовы к их вопросам, да и в торговых залах магазинов они занимали малозамет​ные уголки. Положение изменилось во второй половине 80-х — начале 90-х годов, когда появились издания с национальными и зарубежными рецептами с их применением, предприятия общественного питания с зарубежной кухней и в торговых залах их стали размещать на наиболее заметных местах.
Ассортименты современных универсамов и других крупных рознич​ных торговых предприятий могут насчитывать более 25 тыс. наименова​ний, что затрудняет поиск и выделение потребителем нужного ему товара. Проблема заключается в следующем: с одной стороны, без такого много​образия фирме трудно привлечь посетителя, а с другой — оно утомляет его и может оказать вредное психологическое воздействие, способное вызывать оборонительные рефлексы и заставить его покинуть торговый зал. Выходом из этой ситуации являются сбалансированная ориентация всего многообразия товаров и порядок их размещения в торговом зале в соответствии с психологическими характеристиками поведения посе-

тителя. При решении этой задачи исходят из теории когнитивной после​довательности, согласно которой люди стремятся построить последова​тельный набор убеждений и отношений. К товарам, информации и дру​гим раздражителям, ориентированным на посетителя исходя из принци​па познавательной последовательности, покупатели более восприимчивы, чем к тому, что не согласуется с их познавательными ресурсами и позна​вательной системой, противоречит их убеждениям и отношениям. Такой подход позволяет рационально использовать ограниченные возможности внимания покупателя и способствует усилиям фирмы, направленным на то, чтобы заставить покупателя дольше находиться в торговом зале, посетить все отделы (секции) и сделать как можно больше покупок.
Глава 3.
Методологические основы внедрения технологий мерчандайзинга
3.1. ПОДХОДЫ К РАСПРЕДЕЛЕНИЮ ПЛОЩАДИ
ТОРГОВОГО ЗАЛА И РЕГУЛИРОВАНИЮ
ПОКУПАТЕЛЬСКИХ ПОТОКОВ
Принятие решений по организации мерчандайзинга в торговом зале магазина начинается с определения ассортиментных позиций и необхо​димого торгового запаса, которые должны соответствовать торговой пло​щади, имиджу магазина, его целевой аудитории. Затем решается вопрос планировки торгового зала магазина.
Планировка магазина в соответствии с технологиями мерчандайзинга включает в себя распределение торговой площади на отделы, секции, рас​положение стеллажей и товаров на них, определение маршрута движе​ния покупателей по торговому залу, позволяющего распределить позна​вательный ресурс и физический потенциал посетителей адекватно целям розничного торгового предприятия и других участников цепочки «произ​водитель — потребитель».
Рациональное распределение площади торгового зала и правиль​ное размещение оборудования, товаров и узлов расчета, а также целе​направленная организация движения покупательских потоков в мага-

зине являются одними из основных задач специалистов по мерчандай-зингу.
Первым делом необходимо выбрать помещение, подходящее для орга​низации продажи товаров и обслуживания покупателей. Практика показы​вает, что наиболее удобной (оптимальной) формой торгового зала является прямоугольник с отношением сторон 2:3 или 1:2 и высотой не менее 3,3 м и более. Однако найти такие помещения достаточно сложно, поэтому при​ходится использовать имеющиеся в наличии помещения, как правило, размещенные на первых этажах жилых домов и имеющие различные кон​фигурации.
При организации торгово-технологических процессов внутри мага​зина необходимо учесть множество факторов, среди которых можно вы​делить:
· конфигурацию торгового зала;
· размещение входов и выходов;
· систему освещения;
· установку оборудования и размещение узлов расчета;
· последовательность размещения отделов, секций и товаров;
· способы выкладки товаров на торгово-технологическом оборудо​
вании;
· предполагаемые методы обслуживания;
· специфические особенности клиентуры;
· психологические особенности и другие составляющие природы
человека.

Рассмотрим наиболее вероятные варианты конфигураций помещений торговых залов, а также преобладающие в них направления и интенсив​ность движения покупателей и возможные приемы их регулирования с учетом психологических факторов.
Все знают, что движения и поведение человека не адекватны его антро​пологической и физиологической симметричности. Например, внешне оди​наковые правые и левые конечности отличаются друг от друга по физиче​ской активности, левое и правое полушария мозга по-разному задействуются при обработке информации и т.д. Специалисты по маркетингу давно исполь​зуют эти особенности человека, посредством рекламных и иных техноло​гий воздействуя на подсознание посетителя магазина и таким образом управ​ляя его движениями, вниманием, восприятием и т.д. В конечном итоге это оказывает влияние на формирование покупательских предпочтений в пользу определенных товарных марок и технологий продаж.
Исследования показывают [3], что до б лет дети с закрытыми глазами поворачивают направо и налево с одинаковой частотой, а с возрастом повороты в правую сторону начинают преобладать. Представим идеаль​ный случай, когда помещение имеет форму квадрата, искусственное и равномерное освещение (окна отсутствуют) и вход посередине фасада (рис. 3.1). В таком помещении посетители поворачивают вправо чаще (60%), чем влево (40%). Следовательно, товары, размещенные в правой части зала, при прочих равных условиях имеют преимущество перед това​рами, размещенными в левой части зала. Кроме того, люди неохотно посе​щают глубину зала (30%), предпочитая совершать покупки в передней части (70%) торгового зала, что создает преимущество товарам в этой части помещения.
«Левый верхний угол»
посещают 10%
посетителей
                                             «Правый верхний угол»
                                              посещают 20%                 

                                                 посетителей
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Потенциально холодная»
зона

чаще других, их называют «горячими» зонами. Задача специалиста по мерчандайзингу — добиться, чтобы «холодные» зоны стали «горячими». На рисунке 3.2 представлена схема торгового зала, планировка которого способствует формированию «холодной» зоны.

Глубину зала посещают 30% посетителей
 Переднюю часть зала посещают 30% посетителей    
«Левый нижний угол»
посещают 30%
посетителей
 «Правый нижний угол»
посещают 40%
посетителей
 Вход/Выход
Рис. 3.1. Влияние факторов природной системы человека на распределение посетителей в торговом зале
В любом магазине есть места, которые покупатели посещают меньше всего, их называют «холодными» зонами, и места, которые посещаются

Вход/Выход
Рис. 3.2. Изменение направления движения покупательских потоков препятствует образованию «холодной» зоны:
■              движение против часовой стрелки основного потока;
------ - -                                    >  движение против часовой стрелки посетителей «холодной» зоны;
            .   движение против часовой стрелки основного потока
«Холодные» зоны образуются потому, что люди по своей природе, как правило, не желают изменять направление движения.
Если в нашем примере покупательский поток направить против часо​вой стрелки, то дальний угол посетит незначительная часть покупателей, а большинство будут продолжать движение прямо, минуя целый участок торгового зала. Для того чтобы превратить его в «горячую» зону, специа​лист по мерчандайзингу может использовать следующие приемы:
1) изменить движение покупательского потока посредством создания
барьера из торгового оборудования или размещения узла расчета на его
пути;
2) повлиять на направление движения уменьшением освещения
в левом углу и расширением проходов в правой части зала;
3) разместить в правом углу более привлекательные для покупателей
товары.
Кроме того, практика показывает, что покупатели предпочитают идти по направлению против часовой стрелки и по краям. Так поведение лю​дей создает неблагоприятные условия для товаров, размещенных в цент​ральной части торгового зала. Поэтому специалисты по мерчандайзингу должны привлекать покупателей с помощью различных факторов, спо​собствующих изменению маршрутов движения и перераспределению внимания посетителей.
Иногда встречаются торговые залы с отдельно размещенными вхо​дом и выходом. На рисунке 3.3 центр зала представляет собой особо «хо​лодную» зону.
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Рис. 3.3. Способ размещения входа и выхода, способствующий появлению
«холодных» зон
Решить проблему в данном случае можно путем совмещения входа и выхода, а также при помощи других описанных выше способов устра​нения подобных недостатков.
Причины возникновения «холодных» зон могут быть связаны не только с природными свойствами и естественными рефлексами человека и планировкой зала, размещением оборудования, но и с конфи​гурацией островных и пристенных прилавков.
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Вход/Выход
Рис. 3.4. Конфигурация прилавка влияет на активность внимания посетителей:
              >    основной поток покупателей;
          - - - - - - >    поток посетителей, посчитавших прилавок слишком длинным
Во второй главе приведена диаграмма (рис. 2.2), отражающая неравно​мерный характер внимания покупателей. Промежуток времени, в течение которого покупатель может фокусировать внимание на отдельном товаре или прилавке, ограничен. Это означает, что у прямых прилавков появляются попеременно «холодные» и «горячие» зоны. Кроме того, прямые прилавки типа «а» воспринимаются как более длинные, и от их однообразия покупа​тель устает быстрее, чем в случае с прилавками иных конфигураций.
Преимущество прилавка типа «б» (рис. 3.4) заключается в том, что покупатель воспринимает его не как единое целое, а как состоящий из не​скольких коротких. Кроме того, сложная конфигурация прилавка способ​ствует восстановлению активности внимания благодаря наличию неожи​данных препятствий и необходимости изменения направления движения.
«Холодные» зоны в небольших магазинах, особенно предприятий малого бизнеса, для которых даже полметра площади имеют значение, могут образовываться под влиянием ряда других факторов, например, в зависимости от того, в какую сторону открывается дверь, или месторас​положения кассы (рис. 3.5).
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Рис. 3.5. Расположение двери и кассы, способствующее образованию «холодных» зон
Для предупреждения появления таких уголков нужно предусмотреть открывание дверей наружу или встроить дверь-купе, либо разместить в этих зонах более привлекательные товары.
3.2. АТМОСФЕРА ТОРГОВОГО ЗАЛА
И ПОВЕДЕНЧЕСКИЕ СОСТАВЛЯЮЩИЕ
ЕГО РАСПРЕДЕЛЕНИЯ НА ЗОНЫ
Практики признают, что проблему планировки магазина необходи​мо решать исходя из того, что покупатели должны двигаться по магазину и покупать больше товаров, чем они запланировали. Вопрос заключается в том, какими должны быть порядок движения и последовательность раз​мещения отделов (секций), чтобы обеспечить решение этой задачи. Оте​чественная и зарубежная литература не содержит сколько-нибудь конк​ретных рекомендаций по этому поводу. Многие выбирают такие плани​ровки, при которых, чтобы попасть в нужные отделы основных покупок, покупатели вынуждены посещать большое число отделов недорогих това​ров импульсивной покупки [14]. Такой упрощенный подход является оши​бочным и не вполне совпадает с поведением посетителя.
По нашему мнению, планировка магазина, торговых залов и других помещений должна быть вторична по отношению к поведению покупа-



теля и подчиняться законам психофизики. Будем исходить из того, что поведение посетителя неоднородно на протяжении всего маршрута его движения в торговом зале. Планировка и атмосфера магазина должны быть адекватны поведению покупателя на протяжении всего маршрута при осуществлении им покупок. Следовательно, прежде всего необходи​мо уяснить, как меняется поведение покупателя, какие факторы форми​руют и поддерживают его, какие товары более всего соответствуют пове​дению покупателя на данном участке маршрута и т.д. При этом нельзя рассчитывать только на ограниченные познавательные ресурсы покупа​теля и его желание осуществлять покупки, необходимо учесть особенно​сти природной системы человека, т.е. найти баланс между атмосферой торгового зала, товарами, оборудованием, обслуживающим персоналом и природной системой человека. Именно такой подход согласуется с поня​тием комфорта как одной из составляющих обслуживания покупателя и стимула посещения магазина потенциальными покупателями.
Традиционно при распределении торговой площади каждому товару выделяется место исходя из:
· ожидаемого объема продаж данной группы или вида товара;
· участия товарной группы или отдела в формировании прибыли
предприятия;
· размера предполагаемых товарных запасов каждой группы;
· поддержания желаемого направления движения покупательских
потоков;
· этажности торговых залов, месторасположения эскалаторов и меж​
этажных лестниц, главных входов и выходов;
· влияния ряда других факторов.
Распределение площади торгового зала между товарными группами, с учетом поведения посетителя и природной системы человека, имеет большое значение для организации торговой деятельности и является основной задачей специалистов по мерчандайзингу. Эта задача решается путем:
· подбора наиболее подходящих принципов и методов классифика​
ции товаров, согласующихся с применением мерчандайзингового подхода
к установке и размещению оборудования и выкладке товаров;
· распределения отделов торгового зала таким образом, чтобы поку​
патели посещали их равномерно;
· определения последовательности размещения отделов (секций) для
обеспечения одинакового внимания клиентов;

 

♦
анализа и оценки правильности выбранной последовательности
размещения отделов для предупреждения образования «холодных» зон;
♦
создания целенаправленного движения покупательских потоков.
При формировании отделов (секций) могут учитываться следующие
принципы (признаки) классификации товаров:
· в зависимости от торговой политики предприятия (товарная
специализация или комплексное обслуживание покупателей);
· типа торгового предприятия (супермаркет, универсам, гипермар-
кет и др.) и используемых методов обслуживания покупателей (самообслу​
живание, через прилавок и др.);
· особенностей товаров (товары тяжелые, большого объема, товары,
которые чаще воруют, и т.п.);
· потребительских свойств товаров;
· роли и статуса товара в удовлетворении комплекса потребностей
покупателей;
· поведения покупателей внутри магазина.
Подбор признаков классификации товаров и создание отделов должны способствовать внедрению подходов мерчандайзинга.
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Хлеб из пшеничных сортов муки
Г
Вход/Выход Рис. 3.6. Традиционный подход к размещению товарных отделов (секций)
Рассмотрим традиционный (рис. 3.6) и мерчандайзинговый (рис. 3.7) подходы к размещению отделов (секций) в торговом зале магазина «Хлеб».

Исследования специалистов по мерчандайзингу показали, что смеше​ние диетических и других сортов хлеба, а также иных изделий привело к увеличению сбыта более чем на 30%.
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Рис. 3.7. Мерчандайзинговый подход к размещению отделов (секций) и товарных групп
Формирование секций по фирменным знакам производителей про​дукции ставит одни марки в более привлекательные условия по сравне​нию с другими. Такое размещение не только неблагоприятно для некото​рых производителей марок, но и снижает объем розничного товарообо​рота и другие показатели, характеризующие эффективность работы магазина.
Наиболее приемлемыми являются классификация товаров и разме​щение отделов, учитывающие особенности поведения покупателей внут-
ри магазина. Активность внимания посетителей к отделам неодинакова. Продавцам необходимо приспосабливаться к этой особенности и исполь​зовать ее для получения дополнительных доходов.
Посетители, зайдя в магазин, не сразу проявляют активность и осуществляют покупки: во-первых, они еще не полностью освободились от полученных на улице впечатлений, а во-вторых, оказались под воздей​ствием новых и неожиданных раздражителей, т.е. внимание их в этот момент рассеянно и имеет низкие показатели концентрации и устойчи​вости. Чем больше раздражителей (товаров, рекламных посланий и т.п.), вызывающих ориентировочный рефлекс, который И.П. Павлов назвал рефлексом «что делать», тем сложнее и дольше проходит процесс адапта​ции. Следовательно, специалисты торгового зала должны стремиться к тому, чтобы сократить число раздражителей, требующих напряженно​го внимания и поиска ответа, незнакомых покупателю, т.е. препятству​ющих быстрому привыканию к новым условиям внешней среды.
Достижение этой цели в первую очередь зависит от того, насколько   специалистам торгового зала удалось создать ситуацию (атмосферу), адек-  ватную данному состоянию посетителя и его адаптивным характеристикам, предупреждающую появление адаптивного синдрома. Знание основ адап-тационных характеристик позволит определить размер зоны адаптации.
Адаптация (от лат. adapto — приспособляю) — приспособление строе​ния и функций организма, его клеточных систем и органов к условиям окру​жающей среды. Различают биологическую и психологическую адаптацию человека. Биологическая адаптация — приспособление организма человека к устойчивым и изменяющимся условиям среды (температуре, влажности, свету, холоду, жаре и др.). Психологическая адаптация — приспособление человека как личности к определенным нормам, условиям, принципам, эти​кету в соответствии с требованиями общества и с учетом своих индивиду​альных качеств, особенностей психики. Адаптационные реакции организ​ма на неблагоприятные воздействия значительной интенсивности имеют ряд общих черт и называются адаптационным синдромом. Можно выделить следующие виды адаптации, используемые в маркетинге:
адаптация сенсорная — адаптивная трансформация чувствительно​сти к интенсивности действующего на органы чувств раздражителя, кото​рая достигается за счет уменьшения абсолютной чувствительности. Ее измеряют индексами изменения чувствительности, скоростью самого процесса, селективностью изменений относительно адаптирующего воз​действия;

адаптация визуальная — приспособление чувствительности глаза к различным условиям освещения (к темноте, сумраку, к нормальной иллюминации), которое может длиться в течение одной или нескольких минут или же в течение более длительного времени;
адаптация слуховая — трансформация в модальности восприятия звуков во время и после действия акустического раздражителя. Зависит прежде всего от интенсивности, длительности воздействующего тона, частоты воздействующего тона, а также от времени, прошедшего после начала или прекращения действия самого звука, набора акустических стимулов-сигналов. Увеличение времени воздействия акустических раздражителей приводит к слуховому переутомлению, характеризующе​муся временным снижением порогов слуха и более длительными перио​дами восстановления нормативного функционирования слуховых анали​заторов;
адаптация социальная — константный процесс психодинамического
приспособления индивида к условиям социальной среды.
Американский психолог X. Хелсон [1] на основе анализа зависимо​сти адаптивных реакций человека от различных раздражителей (интен​сивность света, цвета и т.д.) установил, что помимо основного существу​ют фоновый и остаточный стимулы. В процессе восприятия индивидуум научается ассоциировать набор стимулов с некоторой базисной точкой, называемой уровнем адаптации. Внимание возникает, когда имеется заметная девиация (отклонение) параметров объекта от этого уровня. Согласно концепции X. Хелсона раздражители, которые значительно отличаются от уровня адаптации посетителей и их ожиданий, привлека​ют внимание. Например, если человек в течение некоторого времени дер​жит руку в горячей воде, рука адаптируется к этой температуре, другая температура воды будет восприниматься уже относительно той, к кото​рой возникла адаптация. Поэтому теплая вода может восприниматься как более холодная для индивидуума, у которого возникла адаптация к горя​чей воде. Посетитель, попадая в среду магазина, воспринимает его в срав​нении с ситуацией на улице (базисной точкой, уровнем адаптации), по​этому его восприятие может не соответствовать действительности, содер​жать элементы искажений. Следовательно, в зоне адаптации желательно
разместить товары:
· истинные характеристики которых хорошо известны посетителю;
· объективность восприятия которых не требует большой концент​
рации внимания;
♦ возможные искажения которых не имеют отношения к потреби​тельским характеристикам, используемым продавцом не только для позиционирования товара, но и для объективного его восприятия поку​пателем.
Вероятно, при формировании атмосферы в магазине в целом или в каждой секции (отделе) необходимо учитывать влияние стимулов, сфор​мировавших поведение посетителя до входа в магазин. Адаптация посе​тителя к среде магазина и последующее его поведение зависят от различ​ных факторов атмосферы магазина. Розничные торговцы создают опре​деленную атмосферу магазина, чтобы наиболее полно использовать весь потенциал познавательных ресурсов посетителя.
Атмосфера магазина — совокупность внешних факторов, присутству​ющих в торговом зале, оказывающих определенное влияние на сенсорные рецепторы и формирующих психологическое состояние посетителя.
Многие специалисты в розничной торговой отрасли убеждены в необ​ходимости использования отдельных элементов атмосферы магазина для создания комфорта и предпочтительного поведения посетителя на под​сознательном уровне. Однако задача заключается в том, чтобы атмосфера магазина соответствовала целям, т.е. способствовала увеличению продаж. Атмосфера магазина должна быть сформирована таким образом, чтобы посетители концентрировали свое внимание в нужном направлении, уве​личивалась вероятность осуществления покупок тех товаров, которые без такого вмешательства не могут привлечь внимание и заинтересовать потенциальных покупателей настолько, чтобы они их приобрели.
Особое внимание розничных торговцев к формированию определен​ной атмосферы магазина связано с тем, что:
1) для покупателей она является важным фактором привлекательно​
сти торгового предприятия для посещения;
2) ее воздействие на покупателя происходит в магазине и в непосред​
ственной близости товара и тех, на кого такое воздействие направлено;
3) усилия розничного торговца достигают цели с наименьшими поте​
рями, так как возможность влияния помех, создаваемых конкурентами
при использовании внемагазинных коммуникаций и стимулов, ограни​
чена;
4) положительные эмоции и ощущения могут задержать посетителя
в магазине дольше.
Для формирования атмосферы магазина используют архитектуру, планировку, визуальные компоненты, освещение, цвета, музыку, запахи,

температуру и другие факторы, стимулирующие эмоциональное состоя​ние, адаптивные способности, положительное восприятие товаров поку​пателями, создающие в сознании покупателей определенный образ торго​вого предприятия, подчеркивающие его индивидуальность и т.п. Рассмот​рим ряд особенностей применения названных элементов атмосферы магазина, которые должны учитывать специалисты по маркетингу и мер-
чандайзингу.
1. Визуальные компоненты атмосферы магазина используются в качестве дополнительных источников информации для облегчения вос​приятия и поиска нужных товаров. Они несут в себе элементы персональ​ного «обращения» товара к покупателю, создают ощущение красоты, романтики, предлагают развлечения и т.п. К ним относятся изображения и знаки, указатели, театральные эффекты и др.
Изображения и знаки могут выступать в качестве связующего звена между товарами и посетителями, а их расцветка и тон — дополнять товар. Цвет, идущий вразрез с основной темой презентации, создает неблаго​приятные иллюзии, отталкивающие покупателей от представляемого товара. Цветовые комбинации должны выделять определенные товары: простые цвета — товары для детей, яркие и насыщенные — товары для подростков, пастельные — для нижнего белья и т.д.
Информативные знаки и рисунки делают товар более желанным. Например, крупные фотопанели, размещенные в зоне адаптации, изоб​ражающие товар в повседневной обстановке или информирующие о его характеристиках, облегчают его восприятие при минимальной концент​рации внимания.
Фигурные знаки и изображения используются для привлечения вни​мания потребителей и информирования покупателя в более доступной и наглядной форме. Они упрощают задачу объединения и представления различных товаров. Использование разных, но совместимых между собой шрифтов создает эффект разнообразия. Однако от знаков, сопровожда​емых длинными текстами, выполненными замысловатыми шрифтами, посетители утомляются быстрее, а в зоне адаптации такие знаки не вос​принимаются должным образом, в то время как размещенная на них информация должна усваиваться посетителями магазина с первого взгля​да (на ходу) и соответствовать адаптивному состоянию посетителя.
Знаки, указатели, рисунки и т.п. должны быть увязаны с позициони​руемыми товарами и меняться по мере их реализации и смены позиций. Во избежание формирования у посетителей чувства чисто формального
подхода знаки, указатели и т.п. необходимо обновлять по мере их мораль​ного устаревания или физического износа.
Информация на знаках используется для привлечения внимания потребителей и доведения до них необходимых сведений. Особое внима​ние следует уделять их содержанию и учитывать, что покупатели, как правило, игнорируют знаки с длинными текстами. Размещенная на них информация должна восприниматься с первого взгляда (на ходу) и быть
предельно ясной.
Шрифт и форма представления информации, размещаемой на зна​ках, помогают преподнести одну и ту же информацию по-разному и таким образом вызывать разные ассоциации. Однако не следует забывать, что слишком замысловатые шрифты могут отбить у посетителя всякое жела​ние расшифровывать и воспринимать их. Хорошо воспринимаются сов​местимые шрифты, которые создают чувство разнообразия. Информа​ция, представленная в виде цифр (например, о потребительских характе​ристиках или цене), облегчает процесс сопоставления показателей товара; та же информация, представленная в семантической форме, восприни​мается труднее.
Театральные эффекты применяются для усиления впечатлений о магазине посредством зрелищных элементов. Их можно использовать для выделения пределов и целевой ориентации секции, украшения мага​зина, позиционирования имиджа, информирования потребителей и т.п. 2. Световые эффекты используются для выделения секций, товаров, создания определенного настроения, пробуждения чувств, соответству​ющих данному отделу (целевому рынку) или подкрепляющих имидж мага​зина, а также для формирования дизайна магазина. Вместе с другими ком​понентами атмосферы магазина освещение позволяет скрыть недостат​ки архитектуры, которые часто встречаются в торговых залах, размещенных в зданиях, изначально предназначенных для других целей, и устранить которые другими способами невозможно. Наиболее часто све​товые эффекты используют в целях:
выделения секции (предполагает регулирование движения покупате​лей исходя из того, что покупатели предпочитают более светлые места,
чем темные);
выделения товаров. Система освещения должна вызывать не только восхищение покупателей, но и обеспечивать световое разделение различ​ных товаров, ориентировать взгляд посетителя, способствовать адекват​ному восприятию и т.п.;

создания настроения. Посредством освещения можно создать нуж​ное настроение, например освещение в теплых спокойных тонах создает
атмосферу расслабленности;
приглушения недостатков. С помощью системы световых эффектов можно скрыть конструктивные недостатки торгового зала или оборудо​вания.
3. Цвет является одним из существенных факторов влияния на вни​мание и поведение человека на подсознательном уровне и адаптивные свойства посетителей. Поэтому его часто используют для решения следу​ющих задач:
улучшения имиджа магазина, а также выделения сегмента рынка или группы покупателей, на которые он ориентирован. Многие фирмы при​влекают покупателей, используя различные оттенки красного цвета, кото​рые воспринимаются ими как символ современных магазинов и высоко​качественных товаров;
создания определенного настроения персонала и посетителей. Обще​известно, что теплые (красный, желтый) и холодные (синий, зеленый) цвета создают противоположные психологические эффекты. Большин​ство специалистов пришли к выводу, что теплые тона хорошо подходят
для одежды персонала;
регулирования активности познавательных ресурсов покупателя. Известно, что красный цвет повышает кровяное давление, частоту дыха​ния и другие физиологические показатели, что способствует повышению активности внимания. Теплые цвета больше подходят для зон торгового зала, в которых желательно присутствие возбужденных покупателей (зона возвращения), но не подходят для зон, где покупатели чувствуют себя неуверенно (зона адаптации) или где они и без того достаточно активны (зона покупки). Холодные тона (оттенки синего и зеленого), напротив, расслабляют, умиротворяют, успокаивают, приятны для глаза, а потому лучше подходят для зоны адаптации и секций с дорогостоящими и други​ми товарами, вызывающими настороженность и беспокойство.
4. Музыка может вносить значимый вклад в формирование атмосферы магазина, дифференцированной адекватно поведению посе​тителя на различных этапах маршрута его движения. Ее можно использо​вать для решения целого ряда задач, в частности, для:
выделения сегмента и формирования соответствующего ситуации настроения. Специалисты высоко ценят способность музыки гибко управ​лять настроением человека. Выбирать ее следует в соответствии с харак-
теристиками обслуживаемого сегмента и под настроение посетителей, которое может меняться в зависимости от окружающей среды и времени (года, суток и т.д.);
воздействия на скорость движения покупателей и осуществления покупок. Исследования показывают, что покупатели, которые слышали громкую музыку, проводили в магазине меньше времени, однако при этом тратили столько же денег, сколько и те покупатели, которые слышали тихую музыку. Результаты анализа влияния музыкального ритма показа​ли, что медленная музыка способствует увеличению как времени, прово​димого внутри магазина, так и расходов. «Что такое правильная музыка? Это музыка, которая помогает продавать»,— утверждают американские маркетологи Дж. Энджел, Р. Блэкуэлл и П. Миниард [32]. По их мнению, музыка — один из наиболее интересных примеров влияния на поведение потребителя. Согласно результатам их исследований медленная музыка, по сравнению с быстрой, на 50% увеличивает время, проводимое клиен​том в магазине или ресторане, и на 25% — оставленные там средства;
создания различных образов и выделения особенностей сегмента. Уже существуют фирмы, специализирующиеся на подборе музыки для роз​ничных торговых предприятий в зависимости от образа жизни основных представителей того или иного сегмента рынка (их возраста и других демо​графических признаков). Американская фирма «Mazak» исследовала влияние музыки на покупателей в зависимости от их возраста и устано​вила, что, когда музыка соответствует демографическим характеристи​кам посетителей, они проводят на 18% больше времени и на 17% тратят денег больше, чем обычно [32];
привлечения или направления внимания посетителей.
Таким образом, музыка помогает продавать товар и регулировать поток покупателей; ее задача — служить фоном и создавать благоприят​ную для совершения покупок обстановку; благодаря умелому подбору мелодий покупатели дольше задерживаются у полок (прилавков) магазина и охотнее покупают товары [29].
Музыка должна быть такой, чтобы, с одной стороны, она не отвлека​ла внимание покупателя, а с другой — ему было приятно слышать ее. Музыка должна отображать образ жизни клиента и гармонизировать с местом его обслуживания.
Однако специалисты предупреждают, что чрезмерное звуковое сопровождение перегружает мозг человека и музыка подавляет его спо​собность оценивать товар. Некоторых покупателей музыка раздражает

настолько, что они уходят из магазина; другие же, наоборот, совершают больше покупок, чем они планировали, так как их сопротивление заман​чивым предложениям приобрести товар ослабевает под ее воздействием.
5.
Запахи составляют основу обоняния, оказывают самое сильное
и быстрое влияние на эмоциональное состояние человека, позволяют опе​
ративно формировать атмосферу. Запахи можно использовать для кон​
центрации внимания и управления другими познавательными ресурсами
покупателей на подсознательном уровне. Например, посетители ювелир​
ных магазинов дольше рассматривают надушенные витрины, покупате​
ли отделов спортивной одежды под воздействием приятных запахов гото​
вы делать более дорогие покупки и в большем количестве, игроки остав​
ляют на 35—50% денег больше в источающих аромат автоматах. Это
подтверждено результатами многих исследований [32]. Поэтому число
магазинов, использующих запахи, побуждающие покупателей тратить
больше денег, чем обычно, растет.
Однако применять запахи нужно очень осторожно, с учетом особен​ностей контингента магазина. Интенсивность запаха должна зависеть от пола (женщины более восприимчивы к запахам, чем мужчины) и воз​раста (с возрастом чувствительность притупляется) покупателей. Установ​лено, что женщины предпочитают ароматы цветов, а мужчины — более острые запахи. Неприятные запахи (особенно в продовольственных мага​зинах) могут настораживать покупателей, вызывая нежелательные ассоциации, и даже провоцировать появление оборонительных рефлек​сов, а приятные, наоборот, воздействуют успокаивающе и помогают поку​пателю быстрее адаптироваться к атмосфере торгового зала. Для распро​странения запахов магазины могут использовать ароматизаторы с тайме​рами, системы отопления и кондиционирования.
6. Торговый персонал может благоприятно влиять на покупателей
приветливостью, привлекательным внешним видом, своим профессиона​
лизмом и знанием товара, вызывая у них доверие и уверенность в пра​
вильности решения о покупке.
7. Скопление людей в магазине может привести к сокращению вре​
мени пребывания посетителя в магазине или откладыванию им несроч​
ных покупок; отсутствие людей может посеять сомнение в том, что мага​
зин пользуется популярностью. Поэтому привлекательным с точки зре​
ния покупателя представляется магазин, в котором всегда есть
посетители и вместе с тем возможность свободно передвигаться по тор​
говому залу.
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8. Парковка автомобилей возле магазинов. В крупных и средних городах возможность припарковать машину у магазина становится зна​чимым фактором его привлекательности для большинства обеспеченных покупателей, доля которых постоянно растет.
Особый подход к формированию атмосферы для быстрой адаптации обусловлен тем, что клиент не останавливается, он двигается в глубь зала, а следовательно, товары, размещенные в зоне адаптации, не получают достаточного внимания со стороны покупателей (рис. 3.8).
В этой зоне происходят перестройка, нормализация ощущений, вос​становление адекватного восприятия окружающих предметов. Хорошо известные покупателю товары и другие раздражители в этой зоне могут выступать в качестве факторов, обеспечивающих нормализацию актив​ности глаз и других органов чувств. Они помогают покупателю устано​вить с окружающими предметами (товарами) обратные связи, которые являются существенным механизмом отбора и обработки сигналов, посту​пающих при восприятии окружающих предметов. Для этой зоны лучше подходят товары, стабилизирующие адекватность системы адаптивных реакций и ориентировочных рефлексов, особенно тонических ориенти​ровочных рефлексов, связанных со срочной активацией анализаторов в ответ на внезапно изменившуюся обстановку, а также оборонительных адаптивных рефлексов, вызванных неожиданностью обстановки и тре​бующих как можно более быстрого сглаживания и устранения.
Адекватными считаются раздражители, к восприятию которых орга​низм приспособился (т.е. естественные) а неадекватными — раздражи​тели, которые не соответствуют природе человека и, как правило, неже​лательны. Неумеренное использование адекватных рефлексов может привести к появлению неадекватных рефлексов, и наоборот.
Следовательно, размещение в зоне адаптации достаточно извест​ных, легко узнаваемых и быстро воспринимаемых товаров соответству​ет этим особенностям покупательских рефлексов, характеристикам внимания покупателя, показателям его восприятия, поведению и т.п. Кроме того, нельзя недооценивать роль этой зоны в формировании поведения покупателя в магазине в целом, ведь именно здесь происхо​дит тренировка психофизических составляющих посетителя и восста​навливается его способность адекватно воспринимать раздражители окружающего мира.
В зоне адаптации не последнее место занимает задействование эмо​циональной памяти, прочно сохраняющей пережитые ранее чувства при

виде знакомых товаров или информации и прочих раздражителей. Таким образом, создание адекватной особенностям человека ситуации в зоне адаптации поможет посетителям быстрее адаптироваться к новым усло​виям.
По мере продвижения покупатель приспосабливается к новым усло​виям: восстанавливается активность его внимания и способность концен​трироваться на конкретных предметах, а посторонние раздражители не воспринимаются, т.е. он готов к осуществлению запланированных покупок. Этот участок зала условно называют зоной покупки (рис. 3.8). В этой зоне происходит перераспределение функций ориентации в тор​говом зале между различными органами. Покупатель не просто поддает​ся потоку впечатлений, он активно наблюдает и выбирает, т.е. его органы чувств настраиваются так, чтобы различить воздействия с максимальной точностью. В зоне покупки восприятие побуждается непосредственным и присущим данной ситуации мотивом, который можно назвать «жела​нием восприятия». Здесь конкретные и непосредственные мотивы поку​пателя— такие, как «видеть», «слышать», «видеть ясно», «слышать отчет​ливо», «каждый раз выяснять, что видится или слышится»,— доминируют во взаимоотношении с окружающей средой, что свидетельствует о высо​кой степени его сосредоточенности на выборе запланированных товаров. Здесь подключается образная память, которая помогает запоминать и вос​производить образы предметов, хорошо воспринимаются уже известные товары и изученная информация. Следовательно, размещение в этой зоне достаточно известных и необходимых покупателю товаров вполне соот​ветствует его состоянию и природе его рефлексов и других составляющих природной системы человека.
Отобрав нужные товары, т.е. достигнув поставленной цели, поку​патель чувствует себя «свободным», его ничто не задерживает, он уско​ряет ход к кассе. Покупатель настолько адаптировался к окружающей среде, что выработанный ранее условный рефлекс позволяет ориен​тироваться в пространстве с помощью зрения. Его внимание не напря​жено, выборочно, восстанавливается способность не только хорошо реагировать, но и измерять силу и сопоставлять основные характеристи​ки стимулов внешнего раздражителя. На этом этапе маршрута движе​ния покупателя можно манипулировать такими факторами и детерми​нантами внимания, как форма, размер, цвет, запах, положение и т.п. Этот этап маршрута и часть торгового зала условно называют зоной возвращения (рис. 3.8).
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Зона покупки:
покупатель полностью адаптировался к среде;
раздражители не воспринимаются, реагирует
на них отрицательно;
увлечен осуществлением запланированных
покупок
Зона возвращения:
Зона адаптации:
покупатель продвигается не спеша; внимание слабое;

Вход/Выход
Рис. 3.8. Наиболее вероятное поведение покупателя на отдельных этапах маршрута его движения по торговому залу

В отличие от предыдущей зоны (зоны покупки), где покупатель дела​ет запланированные покупки, в зоне возвращения он готов купить то, что ему «предлагают» и «навязывают» посредством ориентированных на него раздражителей.
Мерчандайзинговый подход к последовательности размещения отде​лов (секций) имеет еще одно преимущество: он исключает раздражение покупателя в начале пути и формирует благосклонное отношение к дея​тельности предприятия. Раздражители в конце маршрута не так возмути​тельны для покупателя и не способны существенно влиять на его настрое​ние, поскольку они появляются после выполнения им своей «миссии», когда он ищет, чем еще занять свое внимание, теперь уже свободное от всякого напряжения.
Глава 4.
Методы продажи товаров на основе принципов и технологий мерчандайзинга
4.1. МЕТОД ИМПУЛЬСИВНЫХ ПОКУПОК
Все методы продажи товаров, которые исходят из поведения покупа​телей, предполагают гармонию (от греч. harmonia — связь, стройность, соразмерность) между природной системой человека в пространстве тор​гового зала и товарами на основе их соизмеримого взаимодействия как единого целого. Особое значение при внедрении метода импульсивных покупок приобретает решение проблем, связанных с классификацией товаров и распределением торгового зала на торговые зоны адекватно состоянию познавательных ресурсов посетителя, определением совмести​мых комбинаций «товары — торговые зоны — поведение покупателя».
Известные в отечественной практике системы классификации това​ров не отвечают психологии человека, которая должна учитываться при формировании ассортиментной политики розничного торгового предприя​тия. Они в основном ориентированы на совершенствование технологий учета товаров, описание их свойств в производственных целях и т.п. Для приспособления своей деятельности к особенностям поведения

теля в магазине необходимо исходить из его установки и мотива по отно​шению к товару. Наиболее полно этим требованиям отвечают теория мотивированного выбора и использование уровня вовлеченности поку​пателя для предсказания его поведения и формирования товарных групп и отделов в розничном торговом предприятии адекватно динамике его состояния психики.
Товары, размещаемые в торговом зале, можно объединить в группы исходя из того:
· насколько глубоко осознаны проблема и потребность;
· на каком уровне и посредством каких альтернативных способов
осуществляется поиск информации (внутренним или внешним);
· насколько посетитель может быть осведомлен, заинтересован
и вовлечен в покупку.
В мерчандайзинге важно знать, какие товары покупаются после пол​ного осознания проблемы и потребности, а какие — без такого осозна​ния. Уровень информированности и источники информации, использу​емые покупателями, позволяют делать вывод о том, как они будут осуще​ствлять покупки. Внутренний поиск ограничивается анализом соответствующей информации в памяти человека, который включает воз​можные решения, методы сравнения решений, обращение к личному опыту покупок и маркетинговых коммуникаций. При внешнем поиске потребитель может получить информацию из личных источников (члены семьи, друзья, коллеги по работе, соседи) или коммерческих источников (реклама и торговый персонал). Первый шаг оценки состоит в ограниче​нии круга осведомленности до существенно меньшего набора марок, под​лежащих более серьезному рассмотрению. Марки, входящие в круг осве​домленности, проходят через фильтр, в результате чего формируется круг заинтересованности: те марки товара, которые серьезно рассматриваются потребителем перед осуществлением покупки.
Важным признаком (фактором) группировки товаров в торговом зале, по нашему мнению, должен служить уровень вовлеченности — степень ощущаемой покупателем личной значимости, сопутствующая выбору марки [32]. Если покупка характеризуется высоким уровнем вовлечен​ности, то потребитель будет более тщательно подходить к ее оценке. Так как такие покупки, как правило, характеризуются необходимостью высо​ких расходов, наличием личного риска и когнитивным диссонансом и т.д. При невысоком уровне вовлеченности покупатели могут ограничиваться несложной системой оценки приобретения и склонны применять простую

 

тактику выбора, чтобы уменьшить время и усилия, необходимые на покупку, а не добиваться от нее максимальных результатов.
Ряд авторов использовали анализ уровня вовлеченности для предска​зания поведения покупателя к тем или иным товарам. Так, теория моти​вированного выбора Фишбейна и Айзена [6] доказала свою надежность для предсказания поведения потребителей в случае высокого уровня вовлеченности, а Эренберг и Гудхарт показали, как осуществляются про​стая оценка и принятие решений в случае низкого уровня вовлеченности.
Модель Фишбейна и Айзена [6] предполагает, что отношение к марке основывается на системе мнений о характеристиках марки. Эти мнения имеют ощутимые последствия, являющиеся результатом приобретения марки. Потребители придают разную степень важности тем или иным характеристикам в зависимости от того, какое мнение сложилось у них в отношении допустимого значения каждой из них. Те характеристики, которые имеют больший вес, и будут критериями выбора для данного человека и окажут большое влияние на формирование его отношения (степень, в которой та или иная марка в целом кому-либо нравится или не нравится). Личное отношение к марке дополняется внешним влиянием: люди оценивают степень убеждения других людей, мнением которых они дорожат, относительно покупки соответствующей марки. Из этих име​ющих значение для потребителя мнений других людей складываются общепринятые мнения, формирующие общую оценку степени одобре​ния или неодобрения покупки со стороны окружения. Согласно теории мотивированных действий потребитель вовлекается в процесс приобре​тения до такой степени, что оценивает последствия покупки и мнение о ней других людей. Только после такого тщательного рассмотрения фор​мируется окончательное намерение и осуществляется сама покупка. Все это позволяет выдвинуть следующую гипотезу: когда мотивированный покупатель посещает розничное торговое предприятие, ему нетрудно обнаружить нужные товары при незначительной концентрации внима​ния. Его собственный мотив настолько силен, что отпадает необходимость в поиске для таких товаров наиболее предпочтительных зон или привле​чении познавательных ресурсов покупателя с помощью особых раздра​жителей. С такими характеристиками вовлеченности и адекватным поведением посетителя хорошо сочетается зона адаптации. В эту зону целесообразно разместить товары для того, чтобы покупатель был инфор​мирован о наличии в продаже таких товаров и выбрал магазин в качестве одного из альтернативных вариантов места предполагаемой покупки,

а также чтобы адаптировать его психическое состояние посредством известных ему товаров и т.п.
При низком уровне вовлеченности покупателя в процесс покупки нет необходимости привлекать всю информацию, поскольку для этой ситуа​ции характерны повторяющиеся покупки. В соответствии с моделью Эренберга и Гудхарта [6] осведомленность предшествует пробной покупке, которая, если товар удовлетворяет потребителя, приводит к по​вторным покупкам. Предсказание поведения посетителя в данном слу​чае основывается на том, что поведение покупателей относительно таких товаров становится привычным и характеризуется незначительным уров​нем осознания или формирования отношения, предшествующего самому поступку. Небольшое значение самой покупки не может служить серьез​ным основанием для активного поиска информации и мотивированной оценки альтернатив, все ограничивается внутренним поиском на месте продажи. Понятие низкого уровня вовлеченности предполагает, что осве​домленность предшествует поступку, а поступок — отношению. Поскольку процесс принятия решения не требует обязательного глубо​кого вовлечения потребителей, их скорее всего удовлетворит любой выбор с минимальными требованиями. Следовательно, любые марки товара, входящие в круг заинтересованности, будут рассматриваться как подходящие. С требованиями этой модели хорошо согласуется формиро​вание групп необходимых товаров в зоне покупки, зоне импульсивных покупок и зоне возвращения.
Поэтому секции рекомендуется формировать на основе объединения товаров в следующие три группы [23]:
1) товары повседневного спроса (товары первой необходимости,
товары призыва, товары-зазывалы, программные товары, привычные
покупки);
2) товары предварительного выбора (товары, приобретаемые после
обдумывания, покупки с высоким уровнем вовлеченности);
3) товары, покупаемые под влиянием импульсов (товары импульсив​
ного спроса, покупки без выраженной степени вовлеченности).
Товары повседневного спроса — потребительские товары, которые покупатель приобретает относительно часто, не раздумывая, с минималь​ными затратами сил и времени. Согласно определению Луиса Баклина к этой группе относятся товары, в отношении которых у потребителя еще до возникновения конкретной потребности существует карта предпоч​тений, что свидетельствует о готовности приобрести любой из ряда извест-
ных ему заменителей, вместо того чтобы тратить дополнительные усилия, необходимые для покупки определенного продукта [15]. Их можно опре​делить как товары, ради которых потребитель часто посещает торговые предприятия. Покупатель заранее выбирает самую доступную торговую точку, следовательно, для их успешной продажи особое значение приоб​ретает месторасположение магазина и его статус для покупателя. Товары повседневного споса составляют основу программы потребления и удов​летворяют утилитарные потребности (функциональные и практические выгоды), характеризуются привычностью покупки и низким уровнем вовлеченности покупателя, относительно невысокими ценами, больши​ми объемами потребления, быстрой оборачиваемостью товарных запа​сов и обеспечивают основной поток покупателей в магазинах. К ним отно​сятся некоторые фрукты, овощи, хлеб и хлебобулочные изделия, мясо и колбасные изделия и другие продукты, которые не являются экзоти​ческими или нетрадиционными для рынка (как, например, икра осетро​вых рыб, плоды тропические и субтропические).
Товары предварительного выбора. По определению Луиса Баклина это товары, в отношении которых у потребителя до возникновения конк​ретной потребности не имеется полной карты предпочтений, что означа​ет необходимость дополнения ее (т.е. осуществления поиска) перед покуп​кой [15]. Товары, приобретаемые после обдумывания, отличаются исклю​чительностью покупки, которая выражается в том, что:
· их приобретают редко;
· в них преобладают гедонические (субъективные и эмоциональные)
выгоды;
· это товары длительного пользования;
· с их приобретением связан когнитивный диссонанс.
В психологии когнитивный (от лат. cognitio — знание, познание) дис​сонанс, согласно выдвинутой американским психологом Л. Фестингером концепции [34], означает состояние дискомфорта, испытываемое чело​веком в результате конфликта между его поведением и убеждениями и возникающее под воздействием противоположных когнитивных ком​понентов, таких как мнения, ценности, значимости, намерения, верова​ния, от которого необходимо избавиться путем трансформации одного из диссонансных знаний либо избавиться путем заполучения нового ком​понента.
В маркетинге под когнитивным диссонансом понимают сомнения относительно правильности сделанного выбора, как правило, дорогих

и эмоционально значимых товаров. В рекламе это понятие означает состояние дискомфорта, возникающее под воздействием рекламы двух или более марок, когда каждый конкурент стремится убедить потребите​лей, что приобретение именно его продукции является наилучшим из воз​можных выборов. Их покупке предшествует экстенсивный информаци​онный поиск, т.е. она характеризуется высоким уровнем вовлеченности. Такие приобретения требуют больших психологических и финансовых усилий, с ними связаны сомнения покупателей относительно качества, моды, цены и т.д. — в общем, относительно правильности принимаемых решений, для преодоления которых необходима достаточная информа​ция. При этом значимость самого товара для покупателя выше значимо​сти места его продажи.
Если потенциальный покупатель хорошо информирован, то он поку​пает нужный товар после предварительного изучения и сравнения цен, качества и других характеристик, и поэтому ему не требуется много уси​лий для обнаружения таких товаров в торговом зале или иных местах их продажи.
Товары импульсивного спроса, или товары, покупаемые под влиянием импульсов (незапланированные покупки). Такие товары характеризуются невысокими ценами, поэтому их приобретение не связано с финансовым риском. К ним относятся жевательная резинка, скотч, мороженое и т.п. Решение о приобретении этих товаров принимается очень быстро, т.е. импульсивно. По теории Маслоу импульсивные потребности характеризу​ются тем, что покупатель может игнорировать их до момента удовлетво​рения преобладающей потребности. Это позволяет предположить, что нужно соблюдать определенную последовательность размещения отде​лов в торговом зале и товаров на прилавках.
Различают следующие виды импульсивных покупок:
· импульсивно-запланированные — покупки, относительно которых
покупатель принял решение, а их осуществление зависит от цены, вре​
мени и места предложения и ряда других факторов;
· импульсивно-напоминающие — покупки товаров, обнаружение
которых напоминает клиенту о необходимости приобрести их;
· импульсивно-побудительные — покупки товаров, которые потре​
битель видит впервые в магазине, но их приобретение стимулируется его
желанием попробовать их;
· импульсивные — покупки, совершаемые на основе внезапно при​
нимаемых решений, без размышлений и расчетов.
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Состав импульсивных покупок может зависеть от структуры и состава необходимых товаров и товаров предварительного выбора в тех случаях, когда они связаны с ними сопутствующими импульсами. Кроме того, постоянное совершенствование информационных технологий делает потребности более индивидуальными, покупателя достаточно информи​рованным, а потому от него требуется все меньшая концентрация внима​ния, что позволяет позиционировать в зоне адаптации все большее число товаров. Иначе говоря, происходит перераспределение функций товаров в мерчандайзинговом процессе.
Необходимость мерчандайзингового подхода к формированию ассор​тимента обусловлена еще и тем, что увеличивается число сегментов и воз​растает потребность индивидуального взаимодействия с потенциальными потребителями. Повысить эффективность такого взаимодействия воз​можно в результате прямого «общения» товара и самого покупателя без посредников в лице традиционных продавцов и консультантов. Совре​менные информационные технологии позволяют консультировать поку​пателей до посещения ими торгового зала. Индивидуальность прямого общения товара и покупателя оправдана также тем, что границы между модными, эмоционально значимыми и обычными товарами постепенно стираются, а следовательно, возникает все больше проблем с их иденти​фикацией посредством торговой марки.
Метод импульсивных покупок опирается на импульсивность самого субъекта (покупателя). Импульсивность — это специфическая черта поведения индивида или же устойчивая черта его характера или темпе​рамента, означающая, что в определенных обстоятельствах он действует по первопозыву (первопобуждению), под влиянием тех или иных чув​ственно-эмоциональных феноменов или же экстерообстоятельств (эк-стероситуаций), т.е. действует неосознанно, не обдумывает свои дей​ствия, поступки, покупки и иные акты поведения и быстро реагирует на те или иные действия окружающих слаборефлексивно и слабообду​манно.
Метод импульсивных покупок основан на выделении мало посеща​емых и не охваченных активным вниманием покупателей зон торгового зала, размещении в них «обдуманных» товаров, использовании привле​кательных зон и необходимых покупок для регулирования движения поку​пателей, целенаправленного распределения их в пространстве торгового зала и увеличения количества импульсивных покупок как источника дополнительной прибыли.

Для внедрения метода импульсивных покупок необходимо:
1) классифицировать товары в зависимости от поведения покупате​
ля в магазине и объединить их в группы «товары необходимые», «товары
обдуманные», «товары импульсивные»;
2) разделить площадь торгового зала на зоны в зависимости
от психологического состояния посетителя на отдельных этапах маршрута
его движения;
3) распределить товары по соответствующим зонам исходя из совме​
стимости поведения посетителя с характеристиками товаров (рис. 4.1):
Зона адаптации
Обдуманные
товары.
Товары,
не требующие
особой концентрации
внимания для восприятия.
Товары,
[не активизирующие защитные рефлексы
· товары обдуманные (предварительного выбора, покупки с высоким
уровнем вовлеченности) —> зона адаптации;
· товары необходимые (повседневного спроса, привычные покупки,
покупки с низким уровнем вовлечения) —> зона покупки;
· товары импульсивного спроса (покупки без выраженной вовлечен​
ности) 
> зона возвращения.
Вход/Выход
Рис. 4.1. Размещение товарных групп по зонам торгового зала в соответствии с наиболее вероятными психологическими характеристиками посетителей
Далеко не все покупатели идентифицируют товары как необходимые, специальные или импульсивные, каждый из них оценивает их в зависи​мости от статуса товара и самого себя в каждом конкретном случае. Напри​мер, для подростка, посетившего магазин по просьбе взрослых купить продукты, хлеб, молоко или колбаса не являются необходимым товаром, его внимание в большей степени привлекают товары в отделе импульсив​ных покупок, т.е. для него этот отдел становится необходимым.
Мерчандайзинг требует от маркетологов не только умения правильно идентифицировать отдельные потребности и сегментировать рынок, но и формировать сочетания товарных групп, видов и марок так, чтобы они:
· составляли наиболее совместимые комбинации с точки зрения
покупателей, желающих удовлетворять комплекс своих потребностей;
· сочетались с интересами продавца, который стремится использо​
вать эффект взаимосвязанных покупок для привлечения дополнительных
покупательских потоков и увеличения прибыли.
При классификации товаров и их размещении в торговом зале адек​ватно поведению покупателей, вероятно, необходимо исходить из того, что одни и те же товары (марки) в разных магазинах могут восприниматься посетителями по-разному, иметь разный статус и выполнять совершенно другие функции в торгово-технологическом процессе. Это обусловлено множеством факторов, среди которых на первое место выступают:
· товарная специализация и торговая политика;
· ассортиментная политика;
· месторасположение магазина;
· потребительские традиции и характер спроса;
· ценовые стратегии производителей товарных марок и ценовая
политика торговой фирмы;
♦
уровень доходов населения, платежеспособность покупателей.
Фирма   может   придерживаться   узкоспециализированного,
смешанного или универсального ассортимента. Товар, который в магази​не со смешанным ассортиментом рассматривался в качестве необходи​мого, в универсаме может играть совсем другую роль. Выбранная ассор​тиментная политика способна предопределять предназначение каждого товара. Товары (торговые марки) в магазинах одной области (например, Московской) могут продаваться как необходимые, а в другой области (к примеру, в Тульской) — как обдуманные или импульсивные. Особое влияние оказывает традиция потребления: товары, которые для одних национальных или региональных рынков являются необходимыми, для

других могут выполнять совершенно иные функции. С изменением цены сами покупатели могут перевести товар не только из категории дорогих в категорию дешевых, но и в другую классификационную группу. Уровень доходов не только тесно связан с платежеспособностью населения, но и пред​определяет объем и структуру его потребностей: при низком уровне дохо​дов относительно дорогие товары относят к обдуманным, в результате роста доходов такие товары могут перейти в разряд необходимых.
Все это свидетельствует о том, что классификационную группу товара необходимо определять в зависимости отданного конкретного случая. Для этого можно использовать метод исследования «до и после», сущность которого заключается в следующем [23].
При входе в магазин посетителю задают вопрос: «Что вы собираетесь купить в нашем магазине?». Полученный ответ регистрируется в специ​альном журнале, а покупателю указывают отдельную, специально отве​денную для этой цели кассу. Для стимулирования сотрудничества клиен​тов с представителями фирмы им называют (показывают) подарок (или обещают иную форму вознаграждения), который они получат после рас​чета за товар. Собрав таким образом информацию, приступают к обра​ботке и анализу полученных результатов. Сравнивают то, что было запла​нировано покупателем, и какие товары приобретены помимо названых при входе в торговый зал. Долю импульсивно купленных товаров (/и) можно определить по следующей формуле:
_N0-N3 iVo
где No — общее количество наименований товаров, купленных опрошенными
покупателями;
N3 — количество наименований товаров, купленных опрошенными покупателями как запланированные.
Практика маркетинга показывает, что импульсивно приобретенные товары составляют свыше 45% в общем объеме продаж и являются более устойчивым источником прибыли розничного торгового предприятия.
Мы полагаем, что в маркетинге значение может иметь такой показа​тель, как степень импульсивности товара, который поможет специалисту по мерчандайзингу правильно определить роль и статус каждого конкрет​ного товара или его марки и более точно ориентировать свою деятель​ность на психологический настрой и поведение покупателя в торговом зале. Определить коэффициент импульсивности марки товара (JJ можно таким образом:
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I =
где л. — количество случаев импульсивного приобретения /-го товара (марки); NQ — генеральная совокупность (общее количество покупок).
Кроме того, интерес может представлять сила импульса и другие характеристики товаров, отражающие степень участия каждой марки в формировании общего фактора импульсивных продаж предприятия. На основе их анализа можно установить рейтинг, который можно исполь​зовать для уточнения функций данной марки среди всех товаров импуль​сивного спроса. Силу импульса (/вм) можно определить как отношение ко​личества импульсивных покупок данного товара (марки) к общему числу всех импульсивных покупок:
I      Л< «   п
н
где л.— количество случаев импульсивного приобретения данной марки; Лн — количество наименований всех импульсивных покупок.
Чем ближе /вм (сила импульса) к единице, тем выше импульсивность покупки и статус товара в зоне возвращения.
Маркетологи и специалисты торгового зала не должны ограничивать​ся однократным выявлением значений этих показателей, а исследовать их динамику, географические и другие факторы их формирования. Необ​ходимо исходить из того, что сила импульса и другие характеристики това​ров динамичны, т.е. меняются во времени, и товар может перейти из кате​гории импульсивных в категорию необходимых вследствие изменения покупательной способности населения, формирования у покупателей новых предпочтений, сезонных колебаний и т.д. Такой анализ необходим при обслуживании разных сегментов, отличающихся по социально-эконо​мическим и другим признакам.
Необходимость анализа показателей импульсивности по географиче​скому признаку обусловлена тем, что каждый рынок имеет свои предпоч​тения, покупатели по-разному воспринимают марки, определяют статус и позицию товара. Проведенные в 1999—2000 гг. исследования показали [23], что потребители не одинаково относятся к различным сортам пива (обнаруживаются выраженные патриотические чувства и привержен​ность к маркам местных производителей), что по многим характеристи​кам позволяет отнести их скорее к необходимым, чем к импульсивным.

Как видно из диаграммы (рис. 4.2), для местных любителей пива сорта тульских производителей приобретают статус необходимых на фоне марок других производителей. Чем ниже известность марки на рынке, тем выше коэффициент ее импульсивности.
Показатели, характеризующие импульсивные покупки, на отдельных этапах жизненного цикла товаров могут несколько отличаться. Таким обра​зом, исследование этой области представляет интерес для маркетологов и специалистов торгового зала. Вполне возможно, что новые товары будут иметь более высокие показатели импульсивных покупок на этапе внедре​ния, чем на последующих стадиях. Результаты такого анализа позволят использовать их при формировании портфеля импульсивных товаров и определении места каждого товара в ассортиментной политике фирмы.
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Рис. 4.2. Изменение коэффициента импульсивности регионального сорта пива по географическому признаку
Проблема размещения товаров по принципу их покупательной совме​стимости представляет интерес в связи с тем, что особое место в мерчан-дайзинговом подходе отводится самим товарам как продавцам, поэтому важно правильно определить соответствующее соседство товара-продавца и самого товара. Для определения совместимого соседства можно использовать метод взаимосвязанных покупок.
4.2. ПРОДАЖА ТОВАРОВ ПО МЕТОДУ ABC
Метод ABC основан на определении роли и места каждой товарной группы в торгово-технологическом процессе магазина, учете их специ​фических особенностей и степени важности для потребителей. В отли​чие от метода импульсивных покупок, где прочие группы товаров, пове​дение посетителей и другие факторы ориентированы на увеличение про​даж товаров импульсивного спроса, этот метод предполагает создание ситуации, при которой потенциал товаров-продавцов и поведение посе​тителей используются для продажи товаров пассивного спроса, дополня​ющих изделий, сопутствующих товаров и осуществления взаимосвязан​ных покупок [23].
Сущность метода заключается в том, что товары объединяют в три группы в зависимости от отношения к ним потребителей, маркетинговых характеристик, места в формировании прибыли и организации торгово-технологического процесса торгового предприятия и других признаков. Их размещают в торговом зале таким образом, чтобы товары-продавцы в сочетании с поведением посетителей и другими факторами способство​вали увеличению продаж тех товаров, которые нуждаются в поддержке и самостоятельно не могут быть проданы, но имеют значение для успеш​ного функционирования предприятия. Можно выделить следующие то​варные группы (табл. 4.1 и 4.2).
Товары группы А — в основном необходимые товары (товары повсед​невного спроса, программные товары, товары основной потребительской корзины, товары привычных покупок), которые характеризуются часто​той покупки, минимальной вовлеченностью покупателя и наличием у него карты предпочтений по маркам, местам и времени продажи до наступле​ния потребности, невысокими ценами и т.п.
Товары группы В. В эту группу товаров входят:
· товары предварительного выбора, которые покупаются относитель​
но реже, отличаются достаточно высокой степенью вовлеченности в по​
купку и наличием не четко выраженной карты марок, мест и времени
покупок, значимыми для покупателя ценами и т.п.;
· товары особого выбора (специальные товары), которые покупают​
ся очень редко, отличаются высокой степенью вовлеченности покупате​
ля и отсутствием карты предпочтений марок, мест и времени приобрете​
ния, очень высокими ценами, финансовым риском, когнитивным диссо​
нансом и т.п.
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Таблица 4.1 Разделение товаров на группы адекватно поведению покупателей при внедрении метода ABC
	ГруппаА
	Группа В
	Группа С

	товары повседневного спроса
	товары предварительного выбора
	товары особого (специального) выбора
	товары пассивного спроса
	дополняющие товары, сопутству​ющие и товары взаимосвязанных покупок

	Покупки частые, без раздумий и при минимальных усили​ях на их сравнение; степень вовлеченно​сти в покупку низкая; у покупателя имеется карта предпочтений товаров и марок; покупатель готов приобрести любой известный замени​тель; у покупателя имеется карта предпочтений места приобретения товара (магазина); решения о покупке стандартные и при​вычные
	Покупки менее частые; значительный уровень планиро​вания и покупательских усилий; умеренная степень вовлечен​ности в покупку; у покупателя до наступления потребности имеется карта предпочтений товаров и марок, которая уточняется в момент наступления самой потреб​ности (сравнение по цене, качеству, стилю и другим признакам); товаров-заменителей немного, на замену покупатель идет неохотно; карта предпочтений места и времени приобретения товара пересматривается при наступ​лении потребности
	Покупки редкие; высокий уровень вовлечен​ности в покупку; сильно выраженная приверженность к маркам; особые психологические и финансовые усилия при покупке; в момент наступления потребности сравнение отдельных товаров и марок почти не проводится; низкая ценовая чувствитель​ность; место приобретения не имеет существенного значения; решения о покупках нестан​дартные; высокий уровень когнитив​ного диссонанса
	Малая осведомлен​ность о товаре; слабый или отри​цательный интерес к товару; отсутствие вовле​ченности в покупку; для продажи нуждаются в коммуникацион​ных усилиях и под​держке со стороны товаров-продавцов; решения о покупках не выраженные или отсутствуют
	Частота покупок зависит от размера и потребностей основ​ной или предыдущей покупки; степень вовлечен​ности разная, зависит от характеристик основных покупок и других факторов



Таблица 4.2
Объединение товаров в группы А, В и С по маркетинговым характеристикам
	ГруппаЛ
	Группа В
	Группа С

	товары
	товары предваритель-
	товары особого (спе-
	товары пассивного
	дополняющие товары,

	повседневного спроса
	ного выбора
	циального) выбора
	спроса
	сопутствующие

	
	
	
	
	и товары взаимосвязанных

	
	
	
	
	покупок

	1
	2
	3
	4
	5

	Товар

	Ассортимент очень
	Ассортимент широкий;
	Ассортимент не столь
	Ассортимент широкий;
	Ассортимент очень

	широкий;
	товарные группы функ-
	широкий;
	товарные группы между
	широкий;

	товарные группы отли-
	ционально близкие;
	выраженное функцио-
	собой функционально
	функционально могут

	чаются многообразием
	качество оценивается
	нальное разделение
	не связаны;
	быть связаны со всеми

	функций;
	по функциональным,
	товарных групп;
	при оценке качества
	товарными группами

	качество оценивается
	символическим
	качество оценивается
	используются разные
	

	по функциональным
	и эмоциональным
	по символическим
	способы
	

	признакам
	признакам
	и эмоциональным
	
	

	
	
	признакам
	
	

	Цена

	Низкие цены;
	Более высокие цены;
	Высокие цены;
	Различные цены;
	Различные цены, связан-

	в цене отсутствуют
	доля символической и
	финансовый риск;
	сомнения относительно
	ные с основными покупка-

	составляющие символи-
	эмоциональной стоимо-
	высокая символиче-
	стоимости
	ми и другими факторами

	ческой или эмоциональ-
	сти значительная
	ская и эмоциональная
	
	

	ной стоимости
	
	стоимость
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Окончание табл. 4.2



	1
	2
	3
	4
	5

	Распределение

	Продаются повсеместно;
	Выборочное распро-
	Эксклюзивное рас-
	Места продажи разные
	Места продажи разные,

	имеет значение удоб-
	странение в нескольких
	пространение только
	
	могут продаваться отдельно

	ство места и времени
	торговых точках;
	в некоторых магазинах;
	
	или совместно с основ-

	продажи;
	место и время продажи
	удобство места про-
	
	ными и иными товарами

	стимулируется техноло-
	не столь важны
	дажи не стимулирует
	
	и услугами

	гиями продажи
	
	продажи
	
	

	Коммуникации

	Широко рекламируются
	Рекламируются и прода-
	Более тщательно спла-
	Агрессивная реклама
	Коммуникации и другие

	производителем;
	ются производителями
	нированная реклама
	и личная продажа произво-
	факторы продвижения

	используются рознич-
	и посредниками;
	производителя и по-
	дителем и посредниками;
	на рынок многообразны

	ными торговцами для
	используются рознич-
	средника;
	розничный торговец
	и предопределяются

	привлечения покупате-
	ными торговцами для
	на покупательские
	увеличивает продажи,
	основными покупками

	лей в магазины и другие
	обеспечения вторичных
	потоки не влияет
	используя потенциал
	

	торговые точки
	потоков покупателей
	
	товаров-продавцов
	

	Примеры

	Большая часть продо-
	Некоторые продоволь-
	Коллекционные вина
	Некоторые продоволь-
	Некоторые бытовые това-

	вольственных товаров;
	ственные товары;
	и коньяки;
	ственные и непродоволь-
	ры, продаваемые в продо-

	средства гигиены, жур-
	большинство бытовых
	предметы роскоши;
	ственные товары;
	вольственных магазинах

	налы и газеты, стираль-
	приборов, телевизоры,
	антиквариат;
	устаревшие или новые
	как сопутствующие;

	ные порошки и другие
	мебель, одежда
	эксклюзивная одежда
	модели одежды, обуви
	комплектующие и запас-

	непродовольственные
	
	и иные изделия;
	и др.;
	ные части;

	товары повседневного
	
	автомобили
	лотерейные билеты;
	дополняющие и функцио-

	пользования
	
	
	некоторые лекарствен-
	нально связанные между

	
	
	
	ные препараты
	собой товары


Товары группы С. Эта группа товаров включает:
· товары пассивного спроса, т.е. товары широкого потребления, для
которых характерно отсутствие у покупателя четкого представления о них
или выраженной потребности, что требует от продавца особых усилий
по активизации их продаж;
· дополняющие товары, сопутствующие товары и товары взаимосвязан​
ных покупок, которые функционально связаны с другими товарами и участвуют
в удовлетворении комплекса потребностей, выступают как дополнения к основ​
ным покупкам или составляют самостоятельную группу товаров и т.д.
В мерчандайзинге продвижение на рынок дополняющих изделий, сопутствующих или взаимосвязанных товаров и услуг известна как пере​крестная торговля. При перекрестной торговле основные и дополняющие товары должны быть размещены в торговом зале напротив друг друга или рядом, т.е. таким образом, чтобы покупатели могли перейти от одной товарной группы к другой, связанной с ней. Такой подход использует сформировавшееся при осуществлении основной покупки активное состояние покупателя и его природное желание приобрести все товары в одном месте для продажи второстепенных, сопутствующих и взаимо​связанных групп товаров. Задача состоит в том, чтобы правильно изме​рить интенсивность связи между товарами и, используя взаимосвязан​ность, Обусловленность и родство отдельных покупок, разместить това​ры адекватно поведению посетителя и целям торгового предприятия. Для ее решения можно использовать матричный метод подсчета частоты сов​местной покупки определенных пар товаров [8]. По результатам такого анализа из предполагаемого ассортимента исключают те товары, кото​рые не связаны с другими группами товаров функционально, не участвуют в формировании прибыли, не влияют на покупательские потоки, а следо​вательно, противоречат внедрению метода ABC.
Ниже (табл. 4.3) представлены результаты анализа привлекательности, основные характеристики, распределение ролей и места каждой товарной группы в технологическом процессе и во всей деятельности магазина. Срав​нение характеристик показывает, что товары группы А по основным пока​зателям финансовой деятельности менее привлекательны, чем товары дру​гих групп. Например, составляя в товарообороте около 50%, товары группы А формируют всего 10% всей прибыли; высокая оборачиваемость и большие физические объемы требуют расходов на транспортировку и хранение. Их преимущества заключаются в том, что они обеспечивают основной поток покупателей, выступают в роли товаров-продавцов и ока-

зывают содействие при продаже других товаров, их используют для пре​вращения «холодных» зон в «горячие», с их помощью регулируют направ​ления движения покупателей в торговом зале, они оказывают определя​ющее влияние на весь торгово-технологический процесс предприятия.
Товары группы В занимают среднее положение по всем характери​стикам. С точки зрения мерчандайзинга это товары самопродажи, т.е. они не нуждаются в поддержке со стороны товаров-продавцов или «горячих» зон, не участвуют в продаже других товаров, но при этом поддерживают вторичные потоки покупателей и способствуют формированию устойчи​вого источника прибыли: при доле в товарообороте порядка 40% обеспе​чивают 40% всей прибыли. Для их размещения используют нейтральные или менее привлекательные для других товарных групп участки.
Таблица 4.3
Основные характеристики и роли товарных групп в торгово-технологическом процессе магазина
	Необходимые товары (А)
	Товары повседневного спроса (В)
	Специальные товары (С)

	Объемы продаж большие
10% наименований формирует 50% товарооборота
	Объемы продаж средние
40% наименований формирует 40% товарооборота
	Объемы продаж низкие
50% наименований фор​мирует около 10% това​рооборота

	Показатели прибыли слабые
50% товарооборота формирует около 10% прибыли
	Показатели прибыли средние
40% товарооборота формирует 40% всей прибыли
	Показатели прибыли высокие
10% товарооборота формирует 30% всей прибыли

	Показатели оборачива​емости товарных запасов высокие
	Показатели оборачива​емости товарных запасов средние
	Показатели оборачива​емости товарных запасов низкие

	Обеспечивают основной поток покупателей в магазин
	Обеспечивают вторичный поток покупателей в магазин
	На покупательский поток не влияют

	Место размещения — «холодные» зоны
	Место размещения не имеет значения
	Место размещения — «горячие» зоны


Товары группы С отличаются от других многообразием видов и боль​шим числом наименований, что создает трудности при формировании ассортимента, обеспечивают всего 10% товарооборота. Преимущество этой группы заключается в получении прибыли от небольших объемов продаж: при их доле в товарообороте около 10% они участвуют в форми​ровании более 30% всей прибыли магазина. Однако для их продажи нужно прилагать больше усилий, они нуждаются в поддержке со стороны това​ров группы А и требуют размещения в «горячих» зонах.
Для внедрения метода ABC необходимо:
· выявить «холодные» и «горячие» зоны торгового зала;
· разместить в «холодные» зоны товары группы А, тем самым пре​
вратив их в «горячие» зоны;
· рядом с товаром группы Айв другие «горячие» зоны разместить
товары группы С;

· в остальные зоны разместить товары группы В со средней привле​
кательностью;

· проанализировать эффективность различных вариантов размеще​
ния отделов и внести соответствующие корректировки.
Принципиальная схема размещения товарных групп по методу ABC может выглядеть следующим образом (рис. 4.3).
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Рис. 4.3. Возможные варианты размещения товарных групп при внедрении метода ABC

Розничным торговым предприятиям не следует ограничиваться одним из представленных выше методов продажи товаров, необходимо придер​живаться комплексного подхода и исходить из конкретной ситуации функционирования предприятия и его целей. Поэтому внедрение техно​логий продажи товаров на основе принципов мерчандайзинга предпола​гает сочетания и комбинации самых различных методов.
4.3. АНАЛИЗ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ТОВАРНОГО
ОТДЕЛА И ВЫБОР ОПТИМАЛЬНОГО
ВАРИАНТА ЕГО РАЗМЕЩЕНИЯ
В целях выявления целесообразности внедрения метода импульсив​ных продаж и метода ABC и выбора наиболее удачного варианта разме​щения товарного отдела необходимо провести анализ привлекательности отдела при различных вариантах его размещения. Для определения эф​фективности места размещения отдела можно использовать следующие коэффициенты.
Коэффициент подхода к отделу (К{) показывает, какая часть посети​телей магазина зашла в отдел:
N
где п1 — количество покупателей, посетивших отдел в течение определенного
периода времени;
N— общее количество посетителей магазина в течение определенного периода времени.
Коэффициент покупки (К2) показывает, какая часть посетителей ма​газина сделала покупки в данном отделе:
К -П>
2    N
где п2 — количество покупателей, сделавших покупки в отделе.
Коэффициент привлекательности (К3) указывает на предпочтитель​ность варианта размещения отдела и определяется как отношение коэф​фициента покупки (К2) к коэффициенту подхода (К{):
Чем больше К3 (ближе к единице), тем вариант размещения отдела считается наиболее привлекательным.
Результаты анализа привлекательности отдела при различных вари​антах его расположения в торговом зале магазина (табл. 4.4) показывают, что месторасположение отдела влияет на основные показатели привле​кательности и подтверждает тот факт, что посещение отдела покупате​лем не всегда приводит к совершению покупки [23]. Например, при чет​вертом варианте размещения (отдел размещен в зоне адаптации) отдел посещали 100% покупателей, но покупки из них делали всего около 56%. При третьем варианте размещения (отдел размещен в зоне адаптации по левой части зала) отдел посетили более 90% покупателей, но покупки осуществляли здесь всего 30% из них, т.е. этот вариант оказался наиме​нее привлекательным (К3 = 0,33). Первый (отдел в зоне покупки) и вто​рой (отдел в зоне возвращения) варианты размещения оказались наибо​лее предпочтительными: коэффициенты привлекательности равны соот​ветственно 0,75 и 0,70.

и другие показатели экономической эффективности не только отдела, но и всей торговой деятельности магазина. Необходимо отметить, что уси​лия работников торгового зала, возможности товаров-продавцов и обо​рудования и другие факторы должны быть ориентированы на создание как можно большего числа привлекательных отделов и повышение их посещаемости.
Таблица 4.4
Анализ эффективности размещения отдела
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Однако исходить из результатов анализа отдельно взятого (частного) случая нельзя. При выборе варианта размещения конкретного отдела необходимо учитывать и общие результаты деятельности предприятия. Варианты, внедрение которых сопровождается снижением эффективно​сти предприятия в целом, следует исключить. Таким образом, анализу должны подвергаться товарооборот, прибыль, издержки обращения

Глава 5.
Мерчандайзинговый подход к планировке торгового зала и выкладке товаров
5.1. РАЗМЕЩЕНИЕ ОБОРУДОВАНИЯ И ФОРМИРОВАНИЕ ХАРАКТЕРА ДВИЖЕНИЯ ПОСЕТИТЕЛЕЙ
В процессе продажи товаров в магазине должны участвовать не только продавцы, но и все, что присутствует и формирует его атмосферу, а также сами посетители, которые должны быть не просто пассивными покупате​лями, а принимать активное участие в продажах. Именно этим мерчан​дайзинговый подход в торговом бизнесе отличается от традиционных систем продажи товаров. Поэтому оборудование (холодильники, прилав​ки, стеллажи, кассовое оборудование и др.) и система его размещения также должны не только выполнять свои чисто функциональные задачи, но и участвовать в организации торгово-технологического процесса таким образом, чтобы ориентировать его на решение тактических задач и дости​жение стратегических целей. Установка оборудования должна отвечать принципам мерчандайзинга, т.е. участвовать в формировании необходи​мого направления и характера движения покупательских потоков в тор​говом зале. Размещение оборудования должно быть использовано для целенаправленного управления познавательными ресурсами посетителей и способствовать тому, чтобы покупатели не только посещали все отделы,




но и совершали как можно больше покупок, особенно товаров импуль​сивного и пассивного спроса, продажа которых требует больших усилий, но представляет интерес с точки зрения формирования прибыли. Тип выбираемого оборудования должен соответствовать ассортиментной политике фирмы, товарным свойствам продукта, методу обслуживания, типу торгового предприятия и отвечать целям внедрения мерчандайзинга. Однако само по себе оборудование без правильного размещения товар​ных секций не способствует улучшению торгового процесса. Этим объяс​няется необходимость пересмотра традиционных принципов распреде​ления площади торгового зала между товарными группами. Согласно мер-чандайзинговым подходам к размещению «холодные» товары необходимо выставлять в «горячих» зонах, а «горячие» товары — в «холодных» зонах. Кроме того, «холодные» и «горячие» товары должны находиться в соче​таемом соседстве. При размещении оборудования следует [21, 23]:
· устанавливать его параллельно движению посетителей в глубь зала;
· избегать разрыва направления движения покупательского потока,
который может возникнуть из-за конфигурации зала и (или) самого обо​
рудования;

· размещать его таким образом, чтобы это не препятствовало жела​
нию посетителя выйти из потока для посещения других отделов или вы​
хода из магазина;
· избегать нарушения взаимосвязи основных отделов торгового зала
и соответствующих подсобных и иных помещений.
Схематически размещение секций (отделов) большинства групп това​ров в торговом зале с использованием стандартного оборудования может выглядеть как на рис. 5.1 и 5.2. Планировка торгового зала с использова​нием только прямых прилавков или стеллажей (рис. 5.1) может спрово​цировать посетителя на выход из торгового зала (в соответствии с жела​нием человека двигаться преимущественно по прямой).
Для устранения такого недостатка можно использовать оборудование иных конфигураций, способных придать торговому залу необходимую пространственную ориентацию (рис. 5.2).
Однако специфика обслуживания отдельных категорий покупателей и свойства самих товаров могут предполагать иное размещение оборудо​вания. Например, специализированные магазины дорогостоящих товаров (например, ювелирные), выставки-галереи по продаже произведений ис​кусства и т.п., как правило, не предполагают формирование управляемого потока движения посетителей. Покупатели таких товаров предпочитают
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Рис. 5.1. Схема размещения оборудования, провоцирующего посетителя на выход из магазина
Вход/Выход
Рис. 5.2. Схема размещения оборудования, способного стимулировать посетителя на продолжение движения в глубь торгового зала

уединение, индивидуальное изучение и обсуждение с сопровождающими их лицами. Товары в этом случае могут выставляться на отдельно стоящих островных и пристенных прилавках или другом оборудовании, обеспе​чивающем особую презентацию специфических особенностей таких предметов. Планировка выставочного зала по продаже произведений ис​кусства может быть реализована по следующей схеме (рис. 5.3).
Рис. 5.3. Схема хаотического движения в торговом зале произведений искусства и антиквариата
При выборе системы расстановки торгового оборудования использу​ют различные виды технологической планировки торгового зала. Суще​ствуют следующие виды технологической планировки торгового зала [14, 18,21]:
· линейная (решетка);
· боксовая (трек, или петля);

· смешанная;
· выставочная;
· свободная (произвольная).
Линейная планировка торгового зала предполагает схемы размеще​ния товаров и проходов для покупателей в виде параллельных линий. Соот​ветственно ей должны быть выстроены и линии торгового оборудования. При этом линия узла расчета располагается перпендикулярно. Такая планировка, как правило, используется в магазинах самообслуживания при продаже товаров повседневного спроса.
Линейная планировка торгового зала позволяет четко формировать потоки движения покупателей, создает лучшие условия для группировки и размещения товаров, обеспечивает лучший просмотр торгового зала. В условиях линейной планировки покупатели наиболее эффективно вос​принимают информацию о товарах. Посредством изменения длины линий можно регулировать сосредоточение покупателей на различных участ​ках торгового зала. Также к преимуществам линейной планировки сле​дует отнести более эффективное использование площади торгового зала. В торговых залах прямоугольной конфигурации шириной от 7 до 12 м целесообразно применять линейную расстановку с продольным разме​щением оборудования. В магазинах, ширина торгового зала которых пре​вышает 24 м, более эффективной оказывается смешанная расстановка оборудования. Причем комбинирование линейного продольного и линей​ного поперечного размещения требует учета многих факторов и опреде​ленного мастерства.
Желательно, чтобы длина линий островных горок не превышала 20 м. В противном случае избыточное увеличение потоков покупателей в мага​зине затруднит их движение в торговом зале. Кроме того, при размещении торгового оборудования следует учитывать расположение имеющихся в зале колонн, с тем чтобы они находились в пределах линий и не мешали дви​жению покупателей.
В зависимости от выстраиваемых линий оборудования в торговом зале схемы размещения могут быть продольными, поперечными и смешанными. В розничной торговле обычно применяют следующие традиционные типы планировки торгового зала и способы размещения оборудования.
Решетка предполагает размещение длинных прилавков и стеллажей параллельными рядами, которые разделяют проходами таким образом,

чтобы покупатели могли осуществлять покупки в определенной последо​вательности с наименьшими затратами времени. Используется в магази​нах товаров повседневного спроса. Такая система размещения проста для внедрения и позволяет использовать экономически выгодные стандарт​ное оборудование и технологии. В продовольственных магазинах, рабо​тающих по методу самообслуживания, обычно применяют следующие три способа размещения оборудования и планировки торговых залов (рис. 5.4):
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Рис. 5.4. Традиционные способы размещения оборудования:
а) решетка поперек; б) решетка прямая; в,) решетка-колосок, увлекающая
посетителя в глубь торгового зала; в2) решетка-колосок, выводящая
покупателя к выходу
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Видео- и аудио​аппаратура
1) решетка прямая — пристенные или островные прилавки размеща​
ются параллельно направлению движения основного потока покупателей,
что обеспечивает непрерывность движения;
2) решетка поперек — прилавки устанавливаются под прямым углом
к направлению движения основного потока покупателей;
3) решетка-колосок — прилавки размещают острым или тупым утлом
по отношению к направлению движения основного потока покупателей.
В зависимости от угла размещения по отношению к движению поку​пателей различают решетку-колосок, увлекающую покупателя в торго​вый зал, и решетку-колосок, выводящую покупателя к выходу.
Способ установки оборудования решетка-колосок, увлекающая покупателя в торговый зал (в^, вероятно, может обеспечить посещение покупателем большего числа отделов и секций, что является одной из целей розничного торговца. Второй вариант колоска (в2) может быть ошибочным и не привлекательным с точки зрения повышения посеща​емости покупателями незапланированных ими отделов импульсивных покупок.
Трек, или петля, предполагает один центральный проход, к которому ведут несколько петляющих входов. Такой способ размещения оборудо​вания заставляет покупателя обращать внимание на все отделы, располо​женные на пути его следования к основным отделам, и осуществлять незапланированные (импульсивные) покупки (рис. 5.5). В отличие от решетки этот способ рассчитан на удовлетворение не только функцио​нальных, но и эстетических потребностей покупателя. Он часто приме​няется в универмагах, а также нередко используется в специализирован​ных магазинах товаров предварительного выбора.
Произвольная планировка предполагает асимметричное расположение нестандартного оборудования и иных конструкций, проходов и других эле​ментов планировки торгового зала (рис. 5.6). Однако установка нестандарт​ного оборудования и расточительное использование площади торгового зала делают этот тип планировки довольно дорогим. Кроме того, произвольный характер размещения оборудования ухудшает обзор и затрудняет внедре​ние стандартных систем предупреждения воровства. Такую планировку часто используют небольшие магазины или отделы крупных торговых цент​ров. Расчет в этом случае делается на то, что расслабленная атмосфера и воз​можность свободного, непринужденного передвижения по залам позволят привлечь большее количество посетителей, т.е. дополнительные покупатель​ские потоки, а следовательно, увеличить продажи.



Вход/Выход Рис. 5.6. Произвольная планировка магазина «Одежда»
Смешанная планировка предусматривает комбинации различных способов планировки. Оптимизация расстановки оборудования в мага​зине осуществляется исходя из геометрии торгового пространства и структуры торговых секций.
Выставочная планировка торгового зала применяется при продаже товаров по образцам. Крупногабаритные товары размещаются, как пра​вило, на нестандартном оборудовании и образуют различные демонстра​ционные композиции.
Практика показывает, что нерациональность, неэффективность планировки часто являются следствием:
· неудачного размещения стеллажей — не вдоль длинной стены,
а поперек, что резко сужает обзор и создает видимость тесноты;
· недостаточной ширины проходов между торговым оборудованием,
что не позволяет применять технику для пополнения товара в зале мага​
зина;

· недостаточной освещенности;
· узких выходов из магазина, не позволяющих вывозить из него
покупки к автомобилю на тележках;
· недостаточной площади перед кассовыми узлами, что приводит
к скоплению покупателей между стеллажами;
· перекрывания или сужения проходов между рядами, что затруд​
няет, а порой и совсем исключает движение покупателей с тележками;
· непродуманных структуры персонала и распределения обязанно​
стей в магазине. Довольно часто присутствие большого количества сотруд​
ников охраны, подсобных рабочих и другого персонала в торговом зале
с небольшой площадью затрудняет доступ покупателей к товарам.
Правильная планировка предполагает, с одной стороны, предостав​ление покупателю достаточного для продвижения по залу пространства, а с другой — его эффективное, рациональное использование. Ведь пло​щадь торгового зала довольно дорогой и ограниченный ресурс.
При планировке магазина необходимо:
1) рассмотреть ее возможные варианты;
2) распределить торговую площадь под отделы и прилавки;
3) продумать варианты использования стен.
При размещении оборудования площадь торгового зала должна быть распределена так, чтобы:
1) 60% площади было отведено под покупателей, а 40% — под презен​тацию товаров;

2) ширина проходов при покупательском потоке с односторонним движением составляла не менее 60 см, а при покупательском потоке с дву​сторонним движением — не менее 120 см (по 60 см на каждый поток) плюс дополнительно 30 см.
И только после проведения рациональной планировки торгового зала можно приступать к вопросу размещения и представления товара.
5.2. МЕРЧАНДАЙЗИНГОВЫЙ ПОДХОД К ВЫКЛАДКЕ ТОВАРОВ В МАГАЗИНЕ
Классический подход к размещению товара в торговом зале предпо​лагает определение места товара в торговом зале по высоте и длине тор​гового оборудования, расположение отделов. При этом учитывается ряд факторов, основными из которых являются частота приобретения това​ров отдельных групп, габариты товаров, затрачиваемое покупателями время на их осмотр и отбор, а также количество разновидностей товаров, предлагаемых покупателям в рамках отдельных групп; обычно исходят из необходимости рационального использования торговых площадей, выбора для каждого отдела (секции) максимально удачного места и опре​деления последовательности отделов.
Большие зоны товара (секторы) должны быть распределены по направлению движения клиентов. Целесообразно:
1) распределить отделы;
2) определить последовательность (порядок) представления отделов
вниманию покупателей;
3) убедиться в соблюдении этой последовательности;
4) обеспечить соблюдение однородного характера направления дви​
жения.
При входе больших магазинов целесообразно разместить схему располо​жения отделов, чтобы покупатели могли выбирать для себя наиболее подхо​дящий маршрут движения по торговому залу. Часто специалисты выбирают такую планировку, при которой покупатели, чтобы попасть в отделы основ​ных покупок, вынуждены проходить через секции импульсивных товаров.
Распределение торговой площади на большие зоны обычно начинают с того, что каждому товару выделяется место в соответствии с ожидаемым объемом продаж [14]. Например, если в гастрономе объем продаж бакалейных товаров составляет 10% общей суммы продаж, то на этот отдел выделяют 10% общей площади зала. Затем изначальное распределение площади пересматривается исходя из:
· необходимости максимизировать общую прибыль магазина. Раз​
личные места внутри магазина обладают разным потенциалом с точки
зрения получения прибыли; чем больше посетителей проходит через
отдел, тем лучше его расположение [14]. Однако, если под самую прибыль​
ную категорию товаров отдать соответствующее ей место на полках,
можно потерять постоянных покупателей, лояльных к другим товарным
маркам. Поэтому необходимо экспериментировать с сочетаниями различ​
ной площади мест на полках в целях получения наивысшей общей при​
были магазина;
· сезонности товара (в зависимости от времени года сезонным това​
рам могут отводиться разные места);
· методов представления товаров и моды на них (модные товары ста​
раются представить более наглядно);
· взаимодополняемости товаров.
Практика показала, что отдельные точки пространства торгового зала магазина неодинаково стимулируют продажи, следовательно, товары и их марки могут получить конкурентные преимущества в зависимости от занимаемых ими мест на стенах, прилавках, стеллажах и иных конст​рукциях зала, предназначенных для позиционирования. Поэтому можно согласиться с тем, что способы выкладки товаров могут:
· способствовать распределению познавательных ресурсов посети​
теля;

· предопределять уровень обзора и привлекательности товара для
посетителя;
· способствовать формированию более тесных взаимоотношений
между товарами и посетителями;
· создавать условия для совместимого соседства, при котором потен​
циал товаров-продавцов наиболее полно используется для продажи това​
ров импульсивного спроса, пассивного спроса и т.п.;
· создавать предпочтительные условия для отдельных марок,
выбранных фирмой в качестве объектов особого внимания и использу​
емых для достижения определенных тактических задач или стратегиче​
ских целей;
♦
участвовать в достижении фирмой конкурентных преимуществ.
Выкладка товаров — услуга, предназначенная для демонстрации,
облегчения поиска и выбора необходимых товаров, а также создания потребительских предпочтений [20]. Таким образом, выкладка товаров является особым инструментом достижения целей мерчандайзинга.

Способы размещения товаров напрямую связаны с их характеристи​ками. Например, для размещения обуви нужны специальные удобные стеллажи. Портьеры привлекут больше внимания, если их развесить на стенах. Женская одежда в этом плане требует особого подхода: платья, халаты, пальто и плащи вывешивают на манекенах; блузки и жакеты — на специальных подставках или бюстах; костюмы — на манекенах, полу​манекенах, бюстах или подставках; юбки натягивают на картон, который предварительно сгибают по форме слегка приплюснутого усеченного конуса, в корсаж расклешенных юбок или юбок в складку вставляют картонные вкладыши [35].
Способ представления товара зависит от множества факторов. Раз​личные источники и наши исследования [14, 18, 21, 35, 36] подтверждают, что способы представления товара зависят от планировки магазина, при​роды товара, упаковки, прибыли от товара, имиджа магазина и множе​ства других факторов. Например, в специализированных магазинах с высоким уровнем цен, которые ассоциируются с модным имиджем, представляемые товары часто комбинируют по стилям и цветам. В мага​зинах с «упорядоченным» имиджем и средним ценовым диапазоном това​ры группируются по размерам. В магазинах с низким ценами (типа «секонд-хэнд») товары могут просто находиться в контейнерах или гон​долах. Исходя из природы товара торты, например, должны быть выло​жены так, чтобы покупатель мог рассмотреть каждый, в то время как пачки с сахаром могут лежать друг на друге.
Традиционно выделяют три типа выкладки [2]:
1) горизонтальную;
2) вертикальную;
3) дисплейную.
Горизонтальная выкладка предполагает размещение однородных то​варов по всей длине оборудования. На самой нижней полке при этом раз​мещается товар самых больших размеров или более дешевый. Товар выкладывается слева направо по серии, по мере уменьшения объема. Горизонтальный способ выкладки рекомендуется использовать при демонстрации крупногабаритных изделий или мелких товаров в кассе​тах. Товары, в реализации которых магазин особо заинтересован, следу​ет размещать на полках, расположенных в наиболее удобных зонах для покупателей. Товары со слабым конкурентным преимуществом часто рас​полагаются на середине полки, а с сильным — в конце и начале ряда. Такое размещение создает эффект заимствования популярности: в окружении
сильных товаров слабые товары заимствуют у них дополнительное вни​мание покупателей. Оборудование при горизонтальной выкладке товара устанавливается параллельно направлению движения покупательского потока.
Вертикальная выкладка предусматривает расположение однородных товаров несколькими рядами на всех полках стеллажей сверху вниз. Такой показ товара удобен для покупателей любого роста. Товар можно распо​лагать на стенах или высоких гондолах, причем так, чтобы он соответство​вал естественному движению глаз: покупатели такого магазина словно читают газету, переводя взгляд слева направо, сверху вниз. В продоволь​ственных магазинах общенациональные марки размещаются на уровне глаз, а частные марки магазина — на нижних полках. Дело в том, что поку​патели начинают просматривать прилавок начиная с уровня глаз, посте​пенно доходя до самого низа. Нередко товары представляют вертикаль​ными полосами: в универмаге можно увидеть «колонны» полотенец од​ного цвета, в супермаркете — стойки с оранжевыми коробками порошка «Tide» [14].
Считается, что вертикальный способ выкладки является более эффек​тивным, чем горизонтальный, так как обеспечивает быстрое ориентиро​вание в торговом зале и удобство выбора товаров покупателями различ​ного роста.
В магазинах часто создают основные и дополнительные точки прода​жи, которые необходимо расположить адекватно движению покупатель​ского потока.
Чтобы максимально облегчить покупателям поиск нужного товара, на полках создают видимые блоки по марке, упаковке, продуктовой группе. В магазинах, торгующих через прилавок, нижние полки совер​шенно не видны, однако и в супермаркетах на них приходится лишь 5% общего количества продаж [2]. Поэтому все стремятся к вертикальным марочным блокам.
Дисплейная выкладка обычно применяется на дополнительных точ​ках продажи. В этом случае используется отдельно стоящий фирменный стенд или стойка, не привязанная к основной точке продажи данного товара.
Розничные торговцы используют следующие подходы к выкладке товара.
Идейное представление товара. В основе этого подхода обычно лежит какая-то идея или имидж магазина. Например, торговые предприя-




тия, продающие кухонную мебель по образцам, расставляя ее в магазине, как правило, стараются создать интерьер современной кухни.
Представление по видам и стилям. В продовольственных и хозяй​ственных магазинах этот подход применяется в отношении всех катего​рий товаров. Часто так представляют и промышленные товары. Когда покупатель ищет определенный предмет гардероба, скажем плащ, он наде​ется найти все плащи в одном месте.
Представление по цветовой гамме. Обычно используется в магази​нах, торгующих промышленными товарами с высокой наценкой для обеспеченной категории потребителей.
Представление по ценовым категориям дает покупателям возмож​ность выбрать товар по определенной цене.
Фронтальное представление. Данный подход к выкладке товара за​ключается в представлении покупателям привлекательной стороны товара. Для этого одну единицу расположенного на стеллажах товара представ​ляют в развернутом виде.
Объемное представление предполагает представление товаров в больших количествах. Потребители связывают большие объемы одно​родных товаров с низкой ценой. Товар представляет сам себя.
При представлении товара используют ряд инструментов и приемов мерчандайзинга.
Инструменты мерчандайзинга. Дизайн того или иного магазина пред​полагает определенный способ демонстрации товаров, который позволяет акцентировать внимание покупателя на товаре и превращает покупку в простое и веселое занятие. Чтобы усилить благоприятное восприятие товара и поднять уровень продаж, используют специальное рекламное оборудование. Оно представлено двумя категориями: сезонное реклам​ное оборудование, постоянное рекламное оборудование. Сезонное рек​ламное оборудование рассчитано на короткий промежуток времени (се​зон) . В него входят элементы, предназначенные для рекламной поддержки нового высокотехнологичного товара. Постоянное рекламное оборудо​вание — это специально разработанные технологические средства, кото​рые помогают должным образом организовать пространство торгового зала и постоянно находятся в магазине.
Оборудование должно быть простым, не громоздким, прочным, мало​заметным, универсальным. Быстрота монтажа и удобство в пользовании, возможность перемещения -— важнейшие характеристики хорошего обо​рудования. Вместе с тем технологические средства должны точно соот-
ветствовать характеру магазина, витрине, а также виду товара. Малоза​метные средства позволяют декоратору оформить торговое помещение так, что внимание покупателей сосредоточивается непосредственно на самом товаре.
Выделяют следующие мерчандайзинговые приемы представления товара [21].
Коллекционность. Весь товар, представленный в магазине, оформ​ляется коллекционно (например, если это магазин спортивной одежды, то по видам спорта). Смешение стилей не допускается. Между собой кол​лекции разделяются баннерами. Для того чтобы оказать сильное воздей​ствие на покупателя, необходимо представлять коллекции в полном объе​ме (одежда вместе с обувью и аксессуарами).
Баланс. Если оформляемую стену делят пополам, то две части долж​ны являть собой зеркальное отображение друг друга, т.е. находиться в равновесии. Хорошо, если все приспособления (полки, подставки и т.д.) будут расположены одинаково с каждой из сторон, создавая эф​фект зеркального равновесия. Такой баланс называют зеркальным (формальным). Допускается также неформальный баланс, когда две части коллекции занимают одинаковую площадь, но оформлены по-разному. На всех типах стен товары должны смотреться сбалансиро​ванно.
Точка фокуса. Когда человек смотрит на стену, его взгляд обычно фокусируется на ее середине. Это место называется точкой фокуса. Начи​нать оформлять стену необходимо именно с этой точки. Здесь размеща​ют объект, определяющий тему оформляемой коллекции. Точка фокуса должна привлечь внимание покупателя; в качестве такой точки могут выступать логотип, название коллекции, выделяющийся товар, дисплей.
Мерчандайзинговый подход к выкладке товаров исходит из того, что распределение познавательных ресурсов и формирование поведения посетителя торгового зала должны осуществляться в соответствии с пси​хофизическими, социально-психическими и другими составляющими природной системы человека. Товары на всей площади средств их вык​ладки по горизонтали и вертикали воспринимаются с разной интенсив​ностью. Этим обусловлена необходимость предварительного анализа по​казателей локализации товаров по горизонтали и вертикали. Такой ана​лиз позволяет понять, как соотносится система выкладки товаров с поведением посетителя и эффективно ли внедрение современных техно​логий продажи товаров на основе мерчандайзинга.

Представим идеальный случай: покупатель подходит к прямому при​лавку с товарными марками, которые максимально отвечают его потре​бительским предпочтениям, а влияние других факторов настолько мало, что им можно пренебречь. В такой ситуации обнаруживается, что весь прилавок разделен на несколько секторов (участков) по степени восприя​тия размещенных на них товаров и по размерам покупок. На таком при​лавке (рис. 5.7) можно выделить сектор, меньше всего привлекающий внимание и имеющий самые низкие по сравнению с другими секторами показатели продаж. Это связано с тем, что покупатель не сразу адаптиру​ется к атмосфере прилавка, но при этом не останавливается, следовательно, товары, выложенные в начале прилавка, охвачены его вни​манием слабо. Этот участок, протяженностью около 35 см, условно можно выделить как «мертвую» точку, или «холодную» зону.
По мере продвижения вдоль прилавка познавательные ресурсы поку​пателя полностью адаптируются к атмосфере прилавка, поведение соот​ветствует состоянию активных покупок. Этот сектор прилавка можно условно выделить как «горячую» зону, или зону покупок. После осуще​ствления необходимой покупки отношение покупателя к остальной части прилавка становится нейтральным, покупки здесь менее интенсивны, сле​довательно, этот сектор условно можно выделить как нейтральную зону, или зону средних покупок.
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Направление движения покупателей

►
Рис. 5.7. Распределение познавательных ресурсов покупателя по горизонтали островного прилавка
Распределение познавательных ресурсов покупателя зависит от длины прилавка: чем длиннее прилавок, тем внимание покупателя более раздроблено и менее сконцентрировано на отдельных предметах, т.е. ему сложнее выделить наиболее предпочтительный товар. Большая часть коротких прилавков, как правило, имеет длину около 5—6 м, а длинные — 10—12 м. На рисунке 5.8 представлена принципиальная схема распреде​ления внимания покупателя в зависимости от длины прилавка.
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6) Рис. 5.9. Наиболее вероятная схема размещения товаров на коротких (а)
и длинных (б) пристенных прилавках

Неравномерность распределения познавательных ресурсов покупа​теля, а следовательно, и объемов продаж отдельных марок товаров наблю​дается и по вертикали прилавка. Такая ситуация обусловлена не только поведенческими и психофизиологическими особенностями, но и антро​пологическими характеристиками человека, а также эргономическими свойствами оборудования. При анализе показателей по вертикали при​лавка (стеллажа) тоже обнаруживаются различия в объемах продаж това​ров, размещенных на нижних или верхних полках, т.е. можно выделить «холодные», «горячие» и нейтральные зоны (рис. 5.10).
Рис. 5.10. Распределение познавательных ресурсов покупателя и показателей продаж по вертикали прилавка
В практике розничного торгового бизнеса используют прилавки раз​личной высоты и разных конструкций, которые по-разному соотносятся с антропологическими свойствами и познавательными ресурсами чело​века, а следовательно, подход в каждом конкретном случае должен быть дифференцированным.
Если совместить распределение познавательных ресурсов и показа​тели продаж по горизонтали и вертикали прилавка, стеллажа или иной конструкции для презентации товаров в пространстве торгового зала, то можно получить матрицу, которую можно использовать при разработке плана-карты прилавка (рис. 5.11).
Чтобы определить место размещения в отделе конкретного товара, многие розничные торговцы (в особенности универмаги, специализиро​ванные магазины и т.п.) составляют специальные карты-планограммы. Планограмма — это составленная из изображений товаров (например,
фотографий) диаграмма, показывающая, где должна находиться каждая товарная единица. Для магазинов, предлагающих основной ассортимент товаров, разработаны специальные компьютерные программы. Для компью​терного построения планограммы необходимо ввести номера моделей това​ров или их штрих-коды, показатели прибыльности каждого товара, оборота, данные об условиях продажи, размеры упаковок и изображения товаров.
Компьютер строит планограмму по заданным пользователем приори​тетам. К примеру, если торговец поставил цель разместить товары, состав​ляющие основную часть оборота, на лучших местах прилавка, компьютер поместит их на соответствующие позиции. Если на первом месте будет сто​ять прибыль, компьютер рассчитает приоритеты различных мест на при​лавке и оптимальное число товарных единиц для каждого места. Затем, если понадобится оценить влияние дополнительных мест или конструкций на показатели эффективности, планограмму можно откорректировать.
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ние наиболее привлекательного места для марки товара. Наиболее привле​кательными для марок товаров на прилавках выше человеческого роста являются места, расположенные на уровне глаз, а при использовании при​лавка высотой ниже человеческого роста — на уровне рук (рис. 5.12).
Высокие прилавки характеризуются тем, что на полки, расположен​ные на уровне глаз, приходится 40% познавательных ресурсов человека, следовательно, они и обеспечивают наивысшие показатели продаж. На​именее эффективными в этом плане являются полки, расположенные выше уровня глаз (10%) и на уровне пола (20%). Полки на уровне рук имеют средние показатели (30%).
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Рис. 5.11. Карта-план распределения познавательных ресурсов покупателя и показателей продаж с прилавка высотой 2 м и длиной 6 м
Однако, как известно, на практике для выкладки товаров используется оборудование различных типоразмеров, к которым нельзя применить данную матрицу. Поэтому для каждого вида и типоразмера прилавка необ​ходимо разработать свою матрицу. При изменении вида и типоразмера оборудования происходит перераспределение познавательных ресурсов по горизонтали (рис. 5.7) и вертикали (рис. 5.10) прилавка, а также смеще-

Рис. 5.12. Распределение познавательных ресурсов покупателя
и объема продаж в зависимости от высоты прилавка: а) высокий прилавок; б) средний прилавок; в) низкий прилавок
У прилавка высотой в человеческий рост наблюдается иной порядок распределения познавательных ресурсов покупателя и объемов продаж: самые высокие показатели у товаров, расположенных на полках на уровне рук, самые низкие — у товаров, расположенных на полках на уровне пола, у товаров, размещенных на уровне глаз, показатели средние.
Распределение познавательных ресурсов и объема продаж зависит от конфигурации прилавка и иных конструктивных особенностей обору​дования, предназначенного для презентации товаров. Так, например, показатели товаров, расположенных на прямых прилавках и прилавках с выступом, существенно различаются (рис. 5.13).
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Рис. 5.13. Распределение познавательных ресурсов покупателя
и объема продаж в зависимости от конфигурации прилавка:
а) прилавок с выступом; б) прилавок прямой
Низкие показатели товаров, расположенных на прилавках на уровне пола, объясняются не только плохим обзором, но и предубеждением поку​пателя относительно того, что эти полки используют для выкладки уста​ревших моделей и товарных остатков. Эта предубежденность формиру​ется как самостоятельно, так и под воздействием поведения самих про​давцов, действительно использующих эти полки для подобных товаров. Поэтому концентрация познавательных ресурсов на этих полках носит случайный и избирательный характер и происходит в основном под воз​действием специально установленных на них раздражителей или иных стимуляторов, активизирующих покупки. Следовательно, продавцы долж​ны умело управлять познавательными ресурсами покупателей, с тем чтобы использовать все прилавки как можно эффективнее. Для достижения этой цели они могут применять метод импульсивных покупок, метод ABC и их комбинации, а также конструктивные особенности прилавка и другие факторы среды торгового зала магазина. Например, размещение на уровне пола контейнера с запасами товаров, позиционируемых на верхних пол​ках, способствует перераспределению познавательных ресурсов и повы​шает показатели продаж этих зон (рис. 5.14).
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Рис. 5.14. Перераспределение познавательных ресурсов покупателя и повышение объема продаж вследствие установки внизу
дополнительного контейнера: а) без контейнера; б) с контейнером
Способы выбора типа оборудования, размещения товаров на прилав​ках и других средствах выкладки и их презентации должны постоянно совершенствоваться. Для этого необходимо постоянно анализировать результаты такой работы и периодически корректировать выбранный вариант выкладки. Предложенные в данном пособии варианты могут слу​жить только отправной точкой для дальнейшей работы по внедрению технологий мерчандайзинга. Основой же для определения эффективно​сти и дальнейшего совершенствования должна стать оценка эффектив​ности каждого прилавка и места, занимаемого отдельной товарной груп​пой, товаром и его марками. Позиции товаров или их марок нужно ме​нять до тех пор, пока не будет достигнута основная цель — получение экономической выгоды и повышение показателей узнаваемости, извест​ности и других показателей, оказывающих прямое или косвенное влия​ние на привлекательность каждой марки и прилавка в целом.
Если при сравнительном анализе позиций товаров и эффективности отдельных прилавков обнаруживаются значимые расхождения, то посту​пают следующим образом:
· товары (марки), продажа которых требует определенных усилий,
перемещают на наиболее выгодные позиции;
· линейные размеры прилавков и товарных рядов с высокими пока​
зателями эффективности увеличивают до значений, соответствующих их
оптимальной эффективности, т.е. до точки (объема продаж за определен​
ный промежуток времени), начиная с которой прекращается адекватное
изменение эффективности;
· товары, не давшие желаемого результата на более привлекатель​
ных позициях, исключают из ассортиментного перечня, если, конечно,
они не участвуют во взаимосвязанных покупках или не выполняют иные
функции, связанные с обслуживанием покупателей в розничном торго​
вом бизнесе в целом;
· линейные размеры длины прилавка или товарного ряда, сокраще​
ние которых не сопровождается ухудшением результатов, доводят
до оптимального значения, т.е. до точки, с которой показатели начинают
ухудшаться.

Для повышения оперативности аналитической работы и корректиру​ющих мероприятий целесообразно вести журнал эффективности отде​лов, прилавков, товарных рядов, товарных групп, отдельных товаров и марок.
5.3. ОФОРМЛЕНИЕ ТОВАРА И МЕСТА ПРОДАЖИ
Следующим этапом мерчандайзинга является оформление товара и места продажи.
Внешний вид товара, его привлекательность для покупателя зависят от качества, состояния и оформления упаковки, ярлыков, этикеток, цен​ников и места продажи.
Согласно ГОСТ 17527-86 «Упаковка. Термины и определения» упаковка — это средство или комплекс средств, которые обеспечивают защиту товаров от повреждений и потерь, а окружающую среду от за​грязнений. Основным элементом упаковки является тара. Она представ​ляет собой изделие для размещения товара. Элемент упаковки, который в комплексе с тарой или без нее выполняет функцию упаковки, называ​ется вспомогательным упаковочным средством.
Основным назначением упаковки традиционно считаются защита товара (количества и качества) и окружающей среды, обеспечение меха​низации погрузочно-разгрузочных работ, эффективное использование площади помещений для хранения товаров, облегчения количественного учета. Маркировка является источником информации для потребителя товара. В маркировке указываются название товара и производителя, вид нормативной документации, требованиям которой должен соответство​вать товар, она может содержать элементы графического оформления, а также текст и рекламные лозунги.
В условиях изобилия товаров упаковка и маркировка становятся важ​ными элементами мерчандайзинга. Они помогают красочно и выгодно пред-

ставить товар, привлекают к нему внимание покупателей. С позиций мар​кетинга целью упаковки и маркировки является увеличение продаж.
На зрелом рынке, где конкурентная дифференциация товара посте​пенно сужается, упаковка и маркировка становятся важнейшими компо​нентами маркетинговой стратегии фирмы. Выполняя функции защиты, упаковка представляет собой один из наиболее ярких и заметных элемен​тов в маркетинге, и не только потому, что большинство решений потре​битель принимает на месте покупки. Упаковка часто облегчает использо​вание товара и таким образом повышает его ценность (например, при помощи соответствующей упаковки ее открывание и закрывание, нали​вание и смешивание продукта и приготовление блюда можно произво​дить значительно быстрее и легче). Выставленная на полке в кухне, на верстаке в цехе и т.д., упаковка продолжает служить потребителю в течение всего срока использования товара, а порой и гораздо дольше. А ведь упаковка и маркировка обеспечивают узнаваемость товара.
Важную роль играют инструкции на маркировке упаковки. Толковые, подробные инструкции способствуют правильной эксплуатации товара, а следовательно, повышают его качество. Невнятные инструкции по эксплуа​тации товара приводят к неправильному его использованию, а значит, к плохому качеству работы. В результате, несмотря на все достоинства товара (его составляющих), пострадает общее восприятие качества самого товара, а не его эксплуатации. Следовательно, внесение нескольких уточнений в инструкцию по эксплуатации того или иного товара дает больше гарантий по возврату вложенных в него средств, чем любой другой вид маркетинго​вой деятельности. Успех нового товара на рынке может напрямую зависеть от того, насколько корректна инструкция по его эксплуатации.
Впечатление от потребительских свойств товара часто переносится на упаковку и маркировку. Когда потребитель приходит в магазин, он в первую очередь позитивно реагирует на них. Значит, упаковка и марки​ровка не только должны привлекать начальное внимание, но и быть непов​торимыми, отличными от других. Фактически упаковка и маркировка служат своеобразным сигналом, привлекающим внимание потребителя к товару, уже опробованному им и получившему его положительную оценку. Иными словами, потребителю нравится упаковка товара, потому что ему нравится ее содержимое. Особенно важна упаковка для товаров импульсивного спроса. Таким образом, упаковка и маркировка могут сти​мулировать использование товара потребителем, а следовательно, увели​чение объемов продаж.
^
Если производители джема хотят, чтобы их продукция почаще попадала на стол во время завтрака, то они должны обеспечить не только высокие потребительские качества самого джема, но и привлекательность, оригиналь​ность его упаковки. Если товар из своей первоначальной упаковки переме​щают в другую, более привлекательную и удобную в использовании, то боль​шая часть характеристик товара, связанных с упаковкой и направленных на повышение ценности товара в процессе его использования, теряется.
Некоторые совершенно новые упаковки значительно повысили удоб​ство использования соответствующих товаров, что привело к росту про​даж. Например, когда фирма «Beech-Nut» вместо банок начала упаковы​вать яблочный сок в бутылки, на которые можно надеть соски, объем про​даж увеличился в четыре раза.
Даже утилизация упаковки может стать большой заботой компании. Упаковка, которая способна разлагаться, обязательно привлечет к себе внимание тех, кто обеспокоен защитой окружающей среды. Большое зна​чение имеет аккуратный внешний вид упаковки. Невозможно красиво представить товар в торговом зале магазина, если качество упаковки и маркировки будет неудовлетворительным. Здесь не помогут никакие мероприятия и приемы мерчандайзинга. Разрушение упаковки, грязь — в общем, как говорили раньше,— «нетоварный вид», практически оста​навливают покупателя. Если покупатель приобрел в магазине продукт, непрочная упаковка которого разрушилась по дороге, он будет вспоми​нать не производителя продукта, а магазин [21, 26]. Если есть хотя бы малейшее сомнение относительно прочности начальной упаковки, необ​ходимо сделать все, чтобы минимизировать этот недочет, упаковать про​дукт дополнительно. Естественно, это потребует дополнительных затрат, однако в дальнейшем они окупятся хорошим настроением покупателя. Покупателю приятно, когда кассир супермаркета, видя, что один пакет не выдержит веса набранных продуктов, заботливо предлагает использо​вать два, вложив один в другой.
С точки зрения минимизации затрат выбор и состояние упаковки иг​рают не менее важную роль, чем своевременная поставка товара. Созда​ние оптимальной упаковки, с одной стороны, удобной для потребителя, а с другой — позволяющей разместить товар с наименьшими издержка​ми и облегчающей его обработку,— задача непростая. Тем более что иног​да с точки зрения основной цели (получения прибыли) к упаковке могут предъявляться совсем другие требования. Например, круглые стеклян​ные бутылки с соком занимают больше места, чем плоские прямоуголь-

ные пакеты, себестоимость которых к тому же ниже. Следовательно, с единицы площади, занимаемой бутылками, продавец должен получить меньшую прибыль. Однако конкретная целевая группа потребителей счи​тает, что сок в стеклянных бутылках более качественный, а следователь​но, он пользуется большим спросом. (Кстати, это подтверждается иссле​дованиями, результаты которых говорят о большей приверженности потребителей к знакомому виду упаковки, чем к конкретной марке товара.) Для максимизации прибыли в этом случае можно наладить про​изводство прямоугольной стеклянной упаковки или переориентировать покупателей на прямоугольную упаковку из соответствующего материала. Все это может показаться довольно простым, однако в действительности применить хотя бы один из вышеописанных инструментов на практике весьма сложно [21, 26].
Носителями маркировки являются ярлыки, этикетки, бирки, литографи​ческие изображения и т.п. Информация на маркировке носит обязатель​ный и рекомендательный характер. Внимательное рассмотрение этикетки товара помогает установить, в действительности ли фирма-производитель ориентирована на потребителя. Если эта этикетка дает минимум информа​ции о товаре (т.е. содержит только ту информацию, которая является обяза​тельной), то вывод очевиден. Этикетка, ориентированная на потребителя, по мнению Ж.-Ж. Ламбена, должна выполнять следующие функции [13]:
· указывать имя производителя товара, страну изготовления и те
элементы или материалы, из которых состоит товар;
· указывать срок годности данного товара и сорт товара в соответ​
ствии с государственными стандартами;
· объяснять, как использовать товар;
· предостерегать от неправильной эксплуатации;
· обеспечивать потребителя легкой для понимания инструкцией
по эксплуатации;
· выступать в качестве связующего звена между потребителями,
покупателями и фирмой.
Предлагаемый подход отвечает не всем требованиям нормативно-пра​вовой базы и не полностью раскрывает функции этикетки. С точки зре​ния маркетинга основной функцией этикетки является предоставление покупателю информации. Однако помимо этого этикетка выполняет рек​ламную функцию: привлекает внимание покупателя к товару своей кра​сочностью и наглядным представлением информации, что делает ее лег​кой и понятной для восприятия.
Интересное исследование влияния оформления маркировки и торго​вой марки товара на выбор потребителя провела компания «Качалов и коллеги» [ 10]. Целью исследования была разработка перспективной кон​цепции новой марки водки для вологодского завода сортовых водок. Фокусной группе было предложено четыре окончательных варианта нового товара. Образцы отличались названием, графической концепцией оформления, этикеткой, рекламным лозунгом и рекламным описанием. Несмотря на то что содержимое всех образцов было одинаковым (водка), мнения респондентов о вкусе резко различались.
Оформлением товара занимаются в основном производители. В усло​виях резкой нехватки средств и острой конкурентной борьбы на рынке им следует уделять особое внимание маркировке товара.
По мнению И.В. Качалова, необходимо поставить себя на место потре​бителя и проанализировать упаковку по следующим элементам:
1) потребности ваших покупателей, какие выгоды они получают,
пользуясь товарами вашей категории;
2) какие выгоды именно вашего товара воспринимает покупатель;
3) ясно ли говорит марка вашего товара о товарной категории;
4) понятен ли ваш логотип, насколько он легко читается, особенно
с расстояния;
5) соответствует ли графическое оформление (цвет, элементы дизай​
на) восприятию потребителей и их ожиданиям;
6) передают ли все эти элементы (вместе или раздельно) сообщение
о выгоде, которую он получит, приобретая ваш товар;
7)
достаточно ли потребителю информации на упаковке и этикетке [10].
В целом исследование И.В. Качалова по выявлению влияния упаковки
и торговой марки на выбор потребителя носит познавательный характер.
Розничное торговое предприятие, организуя мероприятия мерчандай-зинга в торговом зале магазина и принимая решения по рекламному оформ​лению места продажи, должно подбирать рекламные материалы с учетом информации, представленной на маркировке товара. Роль производствен​ной упаковки, безусловно, велика, однако в мировой практике многие мага​зины используют свою фирменную упаковку, бумагу с фирменным знаком и названием магазина, фирменные пакеты, реже — коробки [4]. В крупных фирменных магазинах все покупки в обязательном порядке упаковывают в фирменные пакеты, стоимость которых уже входит в стоимость товара.
Лучшему восприятию товара способствуют правильно оформлен​ные и рационально размещенные ценники. Покупатели охотнее выби-




рают товары, цены на которые хорошо видны. Желательно, чтобы поку​патель мог узнать цену без дополнительной консультации продавца, поэтому ценники должны располагаться точно под товаром, которому они соответствуют.
Для лучшего представления товара поставщики и производители зачас​тую сами поставляют магазину фирменные ценники [2]. Не следует указы​вать цену на крышках, так как некоторые потребители имеют обыкновение их заменять. Необходимо, чтобы размер ценника соответствовал размеру товара (например, ценники для крупногабаритных товаров должны быть большими). Ценники могут нести элементы фирменного стиля магазина.
Реклама на месте продажи способствует существенному увеличению продаваемости товара. Именно поэтому в США уровень затрат на рекла​му в местах продаж (покупок) занимает третье место после телевизион​ной и печатной рекламы.
С точки зрения мерчандайзинга средства рекламы на месте прода​жи являются конструктивно-техническим оформлением, совокупностью технологий размещения и представления товара в торговых залах. Ина​че говоря, при прочих равных условиях посетивший магазин покупатель сделает больше покупок, если размещенные в нем рекламные материа​лы отвечают его информационным и эстетическим потребностям.
Реклама на месте продажи — сильное средство воздействия на потре​бителя. Она выполняет три основные функции:
1) напоминание (напоминание покупателю о проводимых ранее
рекламных мероприятиях как конечный этап рекламной кампании);
2) акцентирование (расстановка определенных акцентов в торговом
зале, выделение данного товара из его конкурентного окружения);
3) уведомление (информирование покупателя о новых товарах
и дополнительных услугах).
Рекламные материалы — это разнообразные средства рекламы раз​личной формы и размера. Ранее их не считали существенной частью маркетинговой стратегии, однако в настоящее время им придается все большее значение. Как показали исследования, с точки зрения осведом​ленности для покупателей при выборе нужных товаров важны не только их качественные параметры, но и соответствующие средства рекламы на месте продажи. Именно магазин, т.е. место продаж, стимулирует потре​бителя к принятию того или иного решения. Если попадающиеся на глаза потребителя рекламные материалы отвечают его требованиям и пожела​ниям, они побуждают его сделать покупку.
Производители заинтересованы в рекламе своих товаров в местах продажи. Как правило, большинство (до 89%) рекламных материалов предоставляют магазину производители, причем они делают это бесплат​но при закупке магазином определенной партии товара, остальные 11% рекламных материалов магазины разрабатывают и изготавливают сами.
Классифицировать средства рекламы на месте продажи по функциональ​но-ориентированному признаку можно следующим образом (табл. 5.1) [22].
Для продавца, занимающегося размещением этих средств, данная классификация недостаточна. Для него важно и распределение по техно​логическим параметрам (табл. 5.2) [21].
Некоторые средства рекламы на месте продажи выполняют одинаковые функции, но существенно отличаются друг от друга по ряду параметров.
Допустим, у потребителя уже сформировалось желание приобрести товар или воспользоваться услугой. Первыми в длинном ряду всегда го​товых помощников стоят (точнее, висят) фасадные вывески с функцией локализации, на которых указаны местонахождение магазина, его спе​циализация, тип и отличительный признак (фирменное название).
Витрина оказывает большой психологический эффект на покупателя и в значительной мере влияет на объем продаж. Поэтому огромное значе​ние имеет неповторимость (оригинальность) оформления витрин. Витрины бывают трех видов:
1) фасадные (застекленный проем в фасадной части магазина, служит
для привлечения внимания прохожих к товарам, продающимся в магазине) ;
2) демонстрационные (служат для ознакомления покупателей с новы​
ми товарами, модификацией, цветовой гаммой товаров);
3)
торговые (обеспечивают свободный доступ покупателя к товару).
Благодаря витринам покупатели получают первое и самое главное
представление о товарах, особенно о новых, и во многих случаях прини​мают импульсивное решение о покупке.
Основными задачами витрины как функционального элемента мага​зина являются:
· ознакомление потенциального покупателя с ассортиментом
товаров, имеющихся в продаже, напоминание о приближении того или
иного сезона;
· рекламирование товаров-новинок, отражение новых направлений
моды;
♦
информирование потенциального покупателя о методах торговли
магазина и предлагаемых им специальных услугах.

Таблица 5.1
Классификация средств рекламы на месте продажи по функционально-ориентированному признаку
	Функция рекламы
	Средства рекламы

	Локализация (указание местонахождения магазина)
	Фасадные вывески, растяжки, уличные знаки, указатели, щиты, световые конструкции

	Привлечение внимания к мага​зину, выделение его среди осталь​ных (аттрактивная функция)
	Тротуарные и витринные куклы, манекены, выносные штендеры, маркизы, козырьки, тенты, зонты, шатры, надувные конструкции, акрилайты, объемные логотипы, window-stickers

	Зонирование
	Лайт-боксы с обозначением отделов, пиктограм​мы, консольные флажки-указатели, неоновые табло, дегустационные стойки, мобайлы, напольная графика, напольные дисплеи

	Экспонирование (способствуют индивидуальной приметности товара)
	Подиумы, стеллажи, витрины, дисплеи-витрины с подсветкой, специальные прилавки, объемные муляжи упаковок, выставочные стенды

	Просвещение (сообщают о потре​бительских свойствах товара)
	«Немые» гиды, «жесткие» постеры, плакаты

	Информирование
	Ярлычки, этикетки и таблички с названиями и ценами, потребительские каталоги, вобблеры, шелфтокеры, наклейки, диспенсеры с листовка​ми, коврики для напольной рекламы, баннеры, гирлянды флажков

	Пропагандирование (с имиджевыми материалами и советами по применению)
	Карманы-подставки для буклетов, листовок, проспектов, CD-дисков, визиток, телефонов, информационные рамки-модули в форме книжки, щиты настенные и др.

	Контактность (предоставляют возможность непосредственного контакта с товаром)
	Тестеры, образцы

	Идентификация торгового персонала
	Бэйджи с указанием Ф.И.О. и должности работника магазина

	Демонстрация
	Прилавки с открытой выкладкой образцов товаров, кронштейны, пластины с крючками, демонстраторы-тестеры, вращающиеся подставки и прилавки

	Тестирование
	Примерочная кабина

	Транспортировка
	Тележки, корзины, сумки, пакеты

	Утилизация
	Коробки для чеков, урны для мусора


Таблица 5.2
Классификация средств рекламы на месте продажи по технологическим параметрам
	Распределение по технологическим параметрам
	Вид средств рекламы

	По вместимости
	1. Групповые (с группой товаров): а) неранжированные (ларь, т.е. навалом); б) ранжированные (стеллажи). 2. Штучные (отдельные экземпляры товаров — штучные диспенсеры). 3. Безобъектные (не для физического контакта — постеры, мобайлы, подвесные конструкции)

	По локации
	1. Интерьерные (внутримагазинные — флажки-указатели, дегустационные стойки, выставочные стенды, напольные дисплеи). 2. Витринные (постеры для витрин, муляжи для витрин, window-stickers, оконные фризы). 3. Уличные (панель-кронштейны у магазина, выносные штендеры, вывески)

	По способу размещения
	1. Напольные. 2. Наземные. 3. Настенные. 4. Фасадные. 5. Витринные. 6. Потолочные. 7. Подвесные. 8. Установленные на торговом оборудовании или витринном стекле

	По мобильности
	1. Мобильные: а) временные (для конкретной промоушн-кампании); б) долгосрочные (для длительного применения); в) постоянные (для постоянного применения). 2. Стационарные

	По динамичности
	1. Динамичные (характеризуются более или менее сложным комплексом движений, действий). 2. Статичные

	По конструкции
	1. Объемные. 2. Плоские. 3. Световые. 4. Несветовые



Окончание табл. 5.2
	Распределение по технологическим параметрам
	Вид средств рекламы

	По сложности конструкции
	1. Простые. 2. Сложные (комплексы простых)

	По сочетанию компонентов
	1. Изолированные. 2. Модульные


Желательно, чтобы витрины были сквозными, а по возможности и двусторонними, с тем чтобы товары, выставленные в них, были видны и с улицы, и со стороны торгового зала. В витринах должны выставляться только те товары, которые имеются в продаже. Если товар распродан, его образцы необходимо снять с витрины. Желательно выставлять только натуральные образцы товаров или упаковки (коробки из-под духов, оде​колонов, пудры, крема и т.д.). Выставлять в витрине имитирующие товары муляжи и бутафорию нежелательно. Наряду с товарами в витрину можно поместить рекламные текстовые плакаты, раскрывающие потребитель​ские свойства выставленных товаров, особенно новинок и товаров, мало известных покупателю. Выставленные в витрине образцы товаров долж​ны быть снабжены хорошо оформленными ценниками, с четко написан​ными цифрами. Ценники не только информируют покупателя о стоимо​сти товаров, но и одновременно могут служить элементами дизайна. В целях обеспечения доступа в торговый зал естественного освещения все выставочное оформление не должно занимать больше половины площади витринного стекла. Используемый в витрине инвентарь не должен быть заметен, чтобы не отвлекать внимание от товара. Демонстрируя ассор​тимент товаров, имеющихся в данное время в магазине, необходимо учи​тывать фактор сезонности. Обновление витрин следует производить не реже одного раза в месяц. Все преимущества выставленного товара необходимо показать таким образом, чтобы привлечь максимальное коли​чество потенциальных покупателей в магазин.
Итак, «завлеченный» экспозицией витрины покупатель входит в мага​зин. Теперь очень важно, насколько ему понравятся обстановка и атмо​сфера магазина и товар, представленный в нем, ведь более 60% всех поку​пательских решений принимается в магазине. Товар, представленный по всем правилам мерчандайзинга, продает и рекламирует сам себя и оказывает существенное влияние на выбор посетителя. Рекламные
элементы и правильная презентация помогают покупателю быстро и легко найти необходимый ему товар.
Зайдя в нужный магазин, покупатель сначала ищет тот отдел, в кото​ром, по его представлениям, находится нужный товар, ориентируясь при этом на специальные рекламные средства с функцией зонирова​ния (информативные указатели). Добравшись до места размещения нужной товарной группы, он встает перед выбором конкретной модели и торговой марки: что предпочесть? Конечно, то, что кажется наибо​лее интересным и привлекательным. Привлекательность товарам при​дают экспонирующие рекламные средства, которые способствуют повышению индивидуальной приметности товаров (подиумы и стел​лажи). Чтобы купить товар, необходимо получить о нем исчерпыва​ющую информацию. Для этого предназначены просветительские рек​ламные средства, которые сообщают о потребительских свойствах товара (таблички, выполняющие роль «немых» гидов), информацион​ные рекламные средства (ярлычки, этикетки и таблички с названиями и ценами), а также пропагандистские рекламные средства с размещен​ными на них имиджевыми материалами и советами потребителю. Если полученная информация отвечает потребительским запросам покупа​теля, у него появляется желание лично удостовериться в качестве товара. Довольно часто он это делает самостоятельно, с помощью кон​тактных рекламных средств, позволяющих дотронуться до товара или даже взять его в руки. Для апробирования некоторых товаров тре​буются специальные тестирующие рекламные средства (примероч​ная кабина). Выбранные товары можно донести или довезти до кассы, а затем и до автомобиля с помощью транспортных рекламных средств (тележки). На Западе в супермаркетах уже давно применяется реклама на торговых тележках.
Параметр «вместимость» позволяет разграничивать рекламные сред​ства на групповые, штучные и безобъектные. На первых размещаются товары одной группы, на вторых — экземпляры товаров (штучные диспен-серы), а третьи вообще не предназначены для физического контакта с товарами (постеры и мобайлы). На неранжированном оборудовании товары лежат вперемешку (ларь), а на ранжированных — размещены в определенном порядке (стеллажи). По параметру «локация» различают интерьерные (внутри торговой зоны), витринные и уличные рекламные средства (панель-кронштейны рядом с магазином). По способам разме​щения рекламные средства делятся на напольные, наземные, настенные,

фасадные, витринные, потолочные, подвесные, установленные на торго​вом оборудовании или на витринном стекле.
Динамичные средства рекламы на месте продажи, представляющие покупателям более или менее сложный комплекс движений и (или) дей​ствий (механические куклы, интерактивные автоматы), что, естественно, возбуждает интерес потребителей, сильнее, чем «застывшие» статичные рекламные средства.
В вопросе выбора рекламных материалов службы мерчандайзинга магазина и производителей товаров должны тесно сотрудничать. Уста​навливая стандарты размещения своих рекламных материалов, произво​дителям следует учитывать, что они должны:
· находиться в непосредственной близости с точкой продажи ука​
занного товара либо по ходу к ней;

· быть хорошо видны покупателю;

· быть актуальными (материалы конкретной рекламной кампании
устанавливаются в начале ее проведения и изымаются по ее окончании).
Покупатели могут приобрести незнакомую марку из любопытства, но большинство из них предпочитают не рисковать и покупают товары известной марки, «раскрученные» рекламой.
По назначению рекламные материалы можно разделить на следу​ющие категории [21].
Постоянные рекламные материалы рекламируют товарную марку и располагаются на видном месте вблизи магазина. Это могут быть надписи на окнах и стенах, вывески, металлические указатели и неоновые надписи.
Временные рекламные материалы, располагаемые внутри магазина, могут представлять собой рекламно оформленный образ товарной марки, увеличенный макет товара, символ. Такие рекламные материалы, попав​шись на глаза покупателю, должны запомниться ему как информация о существовании определенного товара. С помощью такой рекламы пред​ставляют марку товара с использованием названия. Здесь очень важно не перестараться и не забывать, что излишняя навязчивость приводит к обратному эффекту.
Агитационные рекламные материалы служат для проведения общей рекламной кампании, по окончании которой их сменяют стимулирующие материалы. К рекламным агитационным материалам такого типа относятся, в частности, различные плакаты, флажки, календари. Материал для их изготовления должен быть хорошего качества, чтобы они прослу​жили достаточно долго.
Стимулирующие рекламные материалы используются в течение короткого периода времени, чаще всего применяются в ходе кампании по продвижению товара с целью увеличить сбыт. К ним относятся вывески в витринах, транспаранты, специальные упаковки, особо оформленные ценники с надписями («было», «снизилось на...», «теперь лишь», «только в эти выходные», «самая низкая цена»), а также флажки. Эти рекламные материалы должны вовлекать покупателя в мероприятия по продвиже​нию товара. Яркие цвета, призы (желательно ориентированные на состя​зательность) подчеркивают достоинства товара.
На смену стимулирующим рекламным материалам возвращаются агитационные, которые продолжают рекламировать товар.
В современных магазинах покупателей атакует не только изобилие товаров, но и магазинное радио, телевидение, мультимедийные терми​налы. Для передачи внутримагазинной телепрограммы уже начинают использовать спутниковую связь. В дополнение к рассмотренным сред​ствам вниманию покупателей предлагаются рекламные развлекатель​ные клипы, проводятся консультации, что создает приятную для нахож​дения в магазине, а следовательно, и стимулирующую покупки атмо​сферу.
Повышенное внимание к оформлению места продажи привело к появ​лению новых методов рекламы, к которым можно отнести размещение рекламы на тележках для покупок, «говорящие» упаковки, колокольчики на упаковках с пивом, приводимые в действие при открывании дверцы холодильника, внедрение интерактивных компьютерных систем, позво​ляющих выбрать любой товар — от обуви до коврового покрытия. Очеред​ным привлекательным новшеством стали товарные информационные центры, представляющие собой терминалы с видеодисплеем, которые устанавливаются преимущественно в супермаркетах и каждые пять минут выдают серию 15-секундных рекламных роликов, перемежающихся с местными и национальными новостями. В настоящее время такие товар​ные информационные центры применяют в рамках большинства реклам​ных кампаний, направленных на стимулирование сбыта.
Интересным примером рекламы на месте продажи может служить стенд компании «PepsiCo» с «наклоняющимися» банками. Закрепленная на стенде в проходе универсама упаковка из шести банок с пепси-колой периодически наклоняется вперед, создавая иллюзию падения и тем самым привлекая внимание покупателей. На каждом стенде надпись «Не забудьте про Pepsi».

Таким образом, анализ основных методов и приемов мерчандайзинга показывает, что они должны рассматриваться в комплексе, соответство​вать типу торгового предприятия, создавать атмосферу для формирова​ния предсказуемого и управляемого поведения посетителя, способство​вать экономии основных ресурсов покупателя (времени, денег, усилий и т.п.) и оказывать помощь покупателю в выборе товара.
Заключение
ДАЧНАЯ планировка и правильное распределение зала на торговые зоны, выбор отвечающего потребностям покупателей ассортимента и назначение соответствующих отделов и секций, закрепление за ними участков в соответствии с поведением покупателей, атмосфера магазина и ряд других факторов непременно должны быть ориентированы на сокращение времени, затрачиваемого на поиски запланированных това​ров, чтобы высвободить его для осуществления незапланированных поку​пок и неторопливого изучения товаров предварительного выбора.
Особо необходимо выделить вопрос классификации товаров с пози​ций самих покупателей и их мотива, которая не совпадает с известными классическими системами разделения товаров на классы, рода, виды и т.п. исходя из физических, биологических, технологических и прочих при​знаков. Такой подход даст существенные конкурентные преимущества розничным торговым фирмам и значительно повысит их статус в цепочке «производитель — потребитель».
Мерчандайзинговое понятие «атмосфера магазина» приобретает более широкий смысл и не ограничивается перечнем традиционных раздражителей, используемых некоторыми специалистами для манипуля​ции поведением посетителей на подсознательном уровне в целях увели​чения продаж отдельных марок на короткий период. Мерчандайзинг пред​полагает комплексный подход к формированию атмосферы магазина, который используется не только для временного повышения объемов про​даж, но и для формирования маркетинга отношений на длительную перс​пективу. Полагаем, что атмосфера магазина непременно улучшится, если при ее формировании будут решены вопросы оптимизации маршрутов движения покупателей, планировки торгового зала, отвечающей поведе-

нию посетителей, классификации товаров в соответствии с покупатель​ским мотивом, адекватности ассортимента покупательским потребно​стям, сокращения времени на поиск товаров и осуществление привычных покупок, определения статуса каждого товара и распределения функций по обслуживанию покупателей и организации торгового бизнеса в целом и ряд других.
Мерчандайзинговый подход не предполагает неоправданный отказ от комбинирования различных методов. Кроме того, применение методов мерчандайзинга должно носить непрерывный характер и постоянно совер​шенствоваться на основе анализа результатов вводимых изменений. При размещении отделов магазинов необходимо учитывать целевые показате​ли прибыли, оборачиваемости, типы товаров, поведение покупателей, связи с товарами в соседних отделах и физическими характеристиками товаров. Различные варианты распределения торговых площадей и размещения товаров следует проигрывать с помощью планограмм, создаваемых на ком​пьютере или вручную и позволяющих найти оптимальный вариант.
В целях улучшения презентации товаров и увеличения сбыта рознич​ные торговцы должны уметь предсказать поведение посетителя и рассчи​тывать в первую очередь на его способности и восприятие товаров. Для этого необходимо использовать комплекс приемов по формированию ат​мосферы магазина и управлению покупательскими потоками и привести их в соответствие. Чтобы магазин производил должное впечатление, тор​говец должен ответить для себя на следующие вопросы: как протекает процесс поиска товара покупателями и облегчит ли его представление товаров в рамках единой концепции (по производителям, стилям, разме​рам, расцветкам или ценам)?
В целях увеличения объема продаж необходимо создать уникальную атмосферу магазина, которая в сочетании с другими факторами и знания​ми в области поведения посетителя в торговом зале позволит розничной торговой фирме успешно формировать маркетинг отношений. Для этого используют освещение, цвета, музыку, запахи, изображения, знаки, теат​ральные эффекты. Именно природное начало человеческих отношений противостоит интерактивной и виртуальной торговле и удерживает его развитие на определенном уровне. Это означает, что стационарная торго​вая сеть не утратит своей актуальности до тех пор, пока у людей будет потребность в причастности, общении и т.п.
Приведенный в пособии перечень факторов, учитываемых при выборе способов размещения и презентации товаров на прилавках, можно
считать основным, но не исчерпывающим. Наряду с вполне очевидными и измеряемыми явлениями нередко проявляют себя случайные, трудно измеряемые и неуправляемые факторы. Опыт передовых фирм в рознич​ной торговой отрасли подтверждает то, что при наличии множества общих черт с покупателями других стран российские покупатели обладают боль​шим количеством устойчивых специфических и пока неизученных осо​бенностей, выявление и изучение которых обеспечат дополнительные конкурентные преимущества, прибыль и благосклонное отношение с их стороны. В связи с этим специалисты по торговому залу должны непре​рывно проводить исследования поведения посетителя в торговом зале.
В конечном итоге применение мерчандайзинга в сочетании с другими, доступными и сочетаемыми с поведением покупателей и морально-эти​ческими нормами технологиями позволит создавать в торговом зале ситуа​цию, соответствующую ожиданиям посетителей и конечным целям самой фирмы.

Менеджеру, студенту, преподавателю
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