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Глава 1. Мерчандайзинг. 
Основные понятия
Работа по созданию и продвижению на рынке товара доста​точно сложна и многообразна; кроме того, объективно существует фактор времени. Сначала товар разрабатывается производителем с учетом потребностей рынка и запросов целевых потребителей, позиционируется в соответствии с критерием «цена/качество». Затем изготавливается продуманный вариант упаковки, разра​батываются методы коммуникации с потребителем для создания необходимого спроса и осуществляются мероприятия по продви​жению товара на рынке. При этом остается последняя возмож​ность выделить свой товар и тем самым обеспечить ему успешную реализацию: грамотно организовать процесс продвижения торго​вых марок в розничной сети. Товар должен иметь конкурентные преимущества, он должен выделяться среди существующего мно​гообразия схожих, подобных себе товаров, что позволяет сделать его успешным с позиции востребованности потребителями. Это перспективное направление коммерческой деятельности называ​ется мерчандайзингом и является неотъемлемой составной частью коммерческой работы розничных торговцев в современных усло​виях хозяйствования.

Необходимость использования мероприятий по мерчандайзингу обусловлена, прежде всего, стремительными темпами роста различных внемагазинных форм торговли, особенно электронной коммерции. Инновации в сфере розничной торговли стимулируют владельцев магазинов и производителей повышать эффективность усилий по завоеванию и удержанию покупателей, в том числе пос​редством изобретения и применения разнообразных методов и приемов в местах продаж.

Мерчандайзинг представляет собой специфическую маркетин​говую технологию, реализуемую на уровне розничных торговых пред​приятий, конечной целью которой является максимизация объемов продаж товаров конечным потребителям. В качестве одной из про​межуточных целей мерчандайзинга следует рассматривать стимули​рование посредников в продвижении конкретных торговых марок в местах продажи. При этом активными инструментами мерчандай​зинга являются все элементы маркетинг-микс (товар, цена, сбыт, мар​кетинговые коммуникации). Как прикладная наука мерчандайзинг сочетает в себе знания о методах торговли и рекламы, логистики, психологии и социологии, принципах композиции и дизайна.
Мерчандайзинг является эффективным инструментом про​движения товара в точке продажи путем создания в магазине ат​мосферы, способствующей покупкам. Мерчандайзинг — это орга​низация продаж товара и управление ими.

Использование принципов мерчандайзинга необходимо учи​тывать при:

· создании атмосферы магазина и формировании микрокли​мата продаж;

· проектировании торговых площадей;

· расположении торговых отделов в магазине;

· размещении товаров в торговом зале магазина;

· оформлении витрин и тематических экспозиций;

· рекламном оформлении мест продажи, размещении указа​телей и других носителей информации в магазине.

Мерчандайзинг, как комплекс мероприятий, направленный на максимальное увеличение объемов продаж в розничной торговле, включает следующие основные направления:

♦
оптимальную планировку магазина и торгового зала, в час​тности:

· выявление конструктивных особенностей торгового обо​рудования и принципов его расположения в торговом зале;

· разработку тактики размещения товара на торговом обо​рудовании и на площади торгового зала;

· формирование внешнего вида места продажи товара;

· привлекательную и удобную упаковку товара;

· рекламное оформление места продажи;

· контроль за своевременным пополнением товарных запасов и за наличием товара в торговом зале;

· качество обслуживания покупателей и учет их мнения на всех этапах осуществления покупки;

· рациональные подходы к ценообразованию реализуемых товаров;

· разработку методов стимулирования продаж товаров конк​ретных торговых марок.

Как показывает практика, примерно 65-70% решений о по​купке принимается посетителями непосредственно в магазине, а в кассовой зоне незапланированные покупки могут составлять до 89%. В связи с этим у продавцов возникает естественное желание положительно повлиять на покупательское поведение непосредс​твенно в местах продажи. Поэтому мерчандайзинг в розничной торговле является целесообразным, способствует увеличению числа приверженцев конкретной торговой марки за счет стиму​лирования желания конечного потребителя выбрать и купить продвигаемый товар, а также за счет выделения продукции отно​сительно конкурентов.

Мерчандайзинг, не являясь точной наукой, реализуется через посредство мероприятий, проводимых в рамках торгового мар​кетинга, и всегда ориентирован на конкретный результат: сти​мулирование желания конечного потребителя выбрать и купить продвигаемый товар. Его основной целью является увеличение объемов продаж через сети розничной торговли и привлечение новых покупателей. Кроме того, мерчандайзинг имеет целью:

· создать конкурентное преимущество магазина и отдельных марок;

· эффективно представить товары на рынке;

· обеспечить покупателей необходимой информацией;

· сформировать приверженность к магазину и отдельным тор​говым маркам, увеличить число лояльных покупателей и завоевать новых;

· привлечь внимание покупателя к товарам, обращать внима​ние на новые продукты и специальные предложения;

· закрепить в сознании покупателей отличительные черты марок;

· оказывать влияние на поведение потребителей, соблюдая при этом социальную законность и этические нормы;

· повысить уровень принятия решений покупателем непос​редственно в точке продажи, увеличить время пребывания покупателя в магазине и число совершаемых им покупок.

Способствуя повышению культуры обслуживания, мерчандайзинг, в числе прочих мероприятий, обеспечивает повышение конкурентоспособности фирмы и формирование ее благоприят​ного имиджа на целевых рынках.

Задачи мерчандайзинга можно разделить на два основных блока: внешние и внутренние. К блоку внешних задач относятся следующие:

· организация эффективного товарного запаса, позволяющего обеспечить своевременное пополнение товара в торговом зале;

· расположение торговых марок на оборудовании и относи​тельно движения покупательского потока;

· оформление товара, предназначенного к реализации;

· разработка эффективных механизмов продвижения товара по каналам распределения.

К блоку внутренних задач следует отнести:

· разработку концепции мерчандайзинга и ее внедрение;

· формирование структуры (подразделения), ответственной за реализацию мероприятий по мерчандайзингу;

♦
обучение персонала методам и приемам мерчандайзинга.

Приоритеты решаемых задач могут меняться в рамках марке​тинговой стратегии фирмы в зависимости от динамики конъюн​ктуры рынка и конкурентоспособности предприятия. Успешное решение поставленных задач обеспечит предприятию достижение основной цели мерчандайзинга — создание необходимых импуль​сов для покупок и существенное увеличение объема продаж.

Задачи мерчандайзинга производителя и розничных торгов​цев различаются (таблица 1.1), однако их статус, определяемый участием в каналах товародвижения, предоставляет возможность нахождения эффективных способов взаимодействия в рамках стратегических решений.

Таблица 1.1. 
Цели и задачи мерчандайзинга
	Производитель
	Розничный торговец

	Представить на различных сегментах рынка как можно больше позиций про​изводимого ассортимента
	Оптимизировать торговый ассорти​мент посредством выявления перс​пективных и неперспективных пози​ций и групп товаров                               

	Увеличить объемы реализации произво​димой продукции, поддерживать прода​жи собственных торговых марок
	Увеличить розничный товарооборот, общую прибыль магазина, ускорить оборачиваемость товаров                   

	Закрепить в сознании покупателей отли​чительные черты товаров производимых |марок
	Сформировать устойчивый спрос на различные виды товаров

	Сформировать круг потребителей, при​верженных отдельным маркам
	Сформировать приверженность к магазину, как месту продажи и отде​льным маркам, наиболее выгодным для работы торговца

	Постоянно расширять круг покупателей своих продуктов
	Повысить степень удовлетворенности купленными товарами, завоевывать новых покупателей через создание конкурентных преимуществ магазина

	Довести до потребителя информацию о потребительских свойствах и преиму​ществах товара, обучать и консультировать персонал магазинов
	Наиболее подробно информировать покупателей для осуществления ими выбора и увеличения числа покупок

	Сформировать положительный образ предприятия через расширение произ​водственного ассортимента и повыше​ние качества выпускаемой продукции
	Сформировать положительный образ магазина посредством гарантии ка​чества предлагаемых товаров, обес​печения ассортимента и повышения культуры обслуживания покупателей |


В целом в организации мерчандайзинга должны принимать активное участие все традиционные субъекты каналов распреде​ления: производители, дистрибьюторы и иные посредники, роз​ничные торговцы. Их объединенные усилия способны обеспечить эффективное продвижение конкретных торговых марок от про​изводственной фирмы до конечного потребителя. Действия этих участников направлены на повышение качества обслуживания потребителей и обязаны учитывать их нужды при совершении покупки и дальнейшем потреблении. Такая система взаимных свя​зей называется горизонтальным маркетингом торговых каналов (рис. 1.1).

В данной системе взаимоотношений производитель создает и продвигает марочный товар, совершенствует ассортимент и упа​ковку, формирует положительный имидж и стимулирует предпоч​тения потребителя. Он обеспечивает логистическое обслуживание розничных торговцев, оказывает поддержку процессу продаж на всех ступенях канала товародвижения. Основная задача дистри-
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Рис. 1.1. Горизонтальный маркетинг торговых каналов
бьютора — обеспечивать постоянное присутствие необходимого количества товаров в розничной торговой сети. Розничный тор​говец организует непосредственную продажу потребителю про​двигаемых по каналам товаров, при этом совместно с производи​телем или оптовой фирмой (либо самостоятельно) осуществляет выкладку товаров и оформляет точки размещения торговых марок таким образом, чтобы привлечь дополнительное внимание конеч​ных покупателей и побудить их к совершению покупки. Реализа​ция этих мер дает очевидные преимущества участникам рынка: растут продажи, увеличивается товарооборот.

Таким образом, комплекс мероприятий, именуемый мерчандайзингом, является эффективным и целесообразным для всех участников процесса товародвижения в условиях конкурентного рынка искусством продавать. В целях поддержания эффективного мерчандайзинга необходимо всем сторонам договориться о единой контролируемой системе продаж по всем трем звеньям этой цепоч​ки (производитель — дистрибьютор — магазин) и создать единую команду мерчандайзеров, которая будет эффективно работать не на одного участника, а на всю программу в целом. Такое решение поможет снизить совокупные затраты по продвижению товаров в торговую сеть, что позитивно скажется на конечной розничной цене товара. От этого выиграют как продавец, так и покупатель.

Рассмотрим кратко основные принципы работы этой систе​мы продаж. В частности, создается база данных, в которой каждое действие мерчандайзера или оценка им ситуации в магазине способствует определенному коду. Мерчандайзер по ситуациям отправляет закодированную информацию на пейджер (или собс​твенному оператору). Затем это сообщение в виде файла электрон​ной почты поступает на почтовый сервер. Специальная программа расшифровывает и размещает данные на Web-сайте. Сюда же сте​кается информация от производителя и дистрибьютора, предна​значенная для магазина. Каждый из участников программы имеет свой пароль и свою зону доступа к информации. С момента теле​фонного звонка мерчандайзера до размещения информации на сайте проходит не более минуты, т. е. за ходом программы можно наблюдать в режиме реального времени и оперативно реагировать на все изменения.

По запросу можно получать необходимую информацию и тут же передавать поручения своим представителям на торговых точках. При соблюдении данной схемы работы магазин получа​ет возможность: участвовать в интегрированных кампаниях по мерчандайзингу, организуемых различными производителями; эффективнее формировать и поддерживать группу наиболее до​ходных позиций своего ассортимента; пользоваться поддержкой производителей, которые обычно организовывают программы по мерчандайзингу в рамках своих рекламных акций и др.

Идеалом мерчандайзинга в сфере торгового бизнеса являет​ся такое состояние торговых предприятий, когда во всех магазинах цепной розничной сети будет однозначная организация торговых комплексов и подкомплексов, товарных групп и состава товаров внутри товарных подгрупп, с поправкой лишь на площадь и фор​му торгового зала магазина. К примеру, одна и та же торговая марка кофе должна располагаться в интуитивно предполагаемом месте полки торгового оборудования. Это даст покупателям воз​можность узнавать и понимать фирменный стиль торговой сети; философию и концепцию отдельных торговых предприятий, их позиционирование на рынке. От этого зависят не только уровень продаж, но и уровень культуры торгового обслуживания, органи​зация торгово-технологического процесса и управление сбытом.

Управление продажей/сбытом — где, сколько, каким спосо​бом представляются те или иные товары/услуги и какими про​фессиональными навыками должен обладать обслуживающий персонал магазина.

Понимание основных принципов и правил мерчандайзинга закладывает фундамент для успешной торговли. Поскольку это имеет большое значение для торгового бизнеса, определим основ​ные правила/стандарты мерчандайзинга.

Первая группа правил относится к эффективному запасу то​варов, которая включает:

· правило ассортимента;

· правило торгового запаса;

· правило присутствия;

· правило сроков хранения и ротации товара на полке (FIFO).

Вторая группа правил связана с эффективным расположением товара и включает следующие правила:

· порядка представления;

· представления «лицом к покупателю»;

· определения места на полке и в торговом зале;

· приоритетных мест.

Третья группа правил определяет эффективность презента​ции товара и включает:

· правило подхода к рекламе и стимулированию сбыта;

· правило соблюдения принципа оптимальности;

· правило помощи покупателю;

· правило размещения ценников;

· правило размещения внутри магазинных рекламных мате​риалов.

Четвертая группа правил в основном связана с эффективной организацией мест продажи и включает следующие правила:

· комфорта восприятия;

· чистоты и аккуратности;

♦
товарного соседства санитарии и гигиены.
Рассмотрим более подробно отдельные группы правил мер​чандайзинга или, как их еще называют, «золотые» правила.

Первая группа правил мерчандайзинга связана с формирова​нием эффективного запаса товаров:

Правило ассортимента
Для каждого типа предприятия розничной торговли опреде​ляется свой ассортиментный перечень, который включает мини​мальный набор ассортиментных позиций. Процесс формирования
ассортимента магазина состоит в разработке и установлении в определенном порядке перечня (номенклатуры) товаров, обра​зующих необходимую их совокупность в соответствии с потре​бительскими свойствами и запросами потребителей. Цель любой торговой фирмы заключается в разработке реального ассортимен​та, максимально приближающегося к рациональному, для более полного удовлетворения разнообразных потребностей покупате​лей целевого тынка, получения запланированной прибыли, исходя из внешних и внутренних возможностей и перспектив развития рынка (торговой зоны).

От состава и своевременного обновления ассортимента това​ров в магазинах непосредственно зависят степень удовлетворения покупательского спроса, издержки потребления населения, свя​занные с покупкой товаров, количественные и качественные по​казатели хозяйственной деятельности розничных торговых пред​приятий. Отсутствие в магазинах отдельных товаров, их узкий, нестабильный или не соответствующий запросам покупателей ассортимент порождают неудовлетворительный спрос, увеличи​вают затраты времени населения на поиск необходимых товаров и отрицательно сказываются на качестве торгового обслуживания.

К факторам, влияющим на процесс формирования ассорти​мента, относятся: потенциал и позиция торгового предприятия, его профиль и месторасположение, потребительские комплексы, товарная классификация, стадия жизненного цикла товара, устойчивость товарного ассортимента, грамотный мерчандайзинг.

Таблица 1.2
Факторы, влияющие на формирование ассортимента товаров
	Факторы
	Состав и содержание факторов

	Принцип формирования ассортимента
	В розничной торговле ассортимент должен формироваться на основе спроса покупателей, а также формата магазина                                                        

	Профиль торгового предприятия
	Ассортимент магазина обусловливается его пози​цией, конкурентным положением на рынке, потен​циалом и уровнем сервиса                                            

	Потребительски торго​вые комплексы
	В процессе формирования ассортимента должен      
быть взят конкретный перечень товаров, сгруппированных по функционально-потребительским
признакам                                 

	Товарная классификация
	Ассортиментный перечень магазина должен вклю​чать товарные группы и подгруппы, состоящих из родственных товаров различных видов и разновид​ностей                                                                            

	Стадия жизненного цик​ла товара
	На состав ассортимента оказывает влияние жиз​ненный цикл товаров, их имидж, позиция на рынке, конкурентоспособность

	Устойчивость ассорти​мента
	Стабильность торгового ассортимента обеспе​чивается наличием товарных запасов, качеством менеджмента и маркетинга


Правило торгового запаса
Заключается в создании определенного уровня запаса това​ров, достаточного для непрерывного присутствия ассортимента на полках торгового оборудования. Формирование определенно​го размера товарных запасов позволяет торговому предприятию обеспечивать устойчивость ассортимента, осуществлять опреде​ленную ценовую политику, повышать уровень торгового обслу​живания.

По своему назначению товарные запасы, формируемые в тор​говых предприятиях, подразделяются на три группы: запасы теку​щего хранения; запасы сезонного хранения и досрочного завоза; запасы целевого назначения.

Товарные запасы текущего хранения составляют основную массу всех запасов торгового предприятия. Они создаются для обеспечения бесперебойной продажи товаров в текущем периоде и должны постоянно пополняться.

Товарные запасы сезонного хранения и досрочного завоза создаются лишь на определенных торговых предприятиях исхо​дя из особенностей ассортимента реализуемых товаров и геогра​фического расположения (овощи, фрукты, сахар, «северный за​воз»).

Товарные запасы целевого назначения создаются на пред​приятиях торговли для обеспечения определенных целей, не свя​занных с текущей реализацией товаров (предпраздничная тор​говля).

Создаваемые на торговых предприятиях товарные запасы оценивают рядом показателей, в частности суммой товарных запасов в стоимостном выражении; количеством запасов товаров в нату​ральном выражении; размером товарных запасов в днях оборота.
Процесс нормирования и планирования товарных запасов на торговом предприятии состоит из ряда отдельных этапов. Основными этапами нормирования и планирования товарных запасов являются, в частности: определение целей формирования товар​ных запасов; анализ размера, состава и оборачиваемости товарных запасов в предплановом периоде; разработка нормативов товарных запасов; определение плановой суммы товарных запасов; оценка эффективности разработанного плана товарных запасов; обеспе​чение постоянного контроля за состоянием товарных запасов на торговом предприятии.

Правило присутствия
Необходимый ассортимент товаров в соответствии с ассортиментным перечнем должен быть обязательно представлен в торговом зале магазина в целях обеспечения удовлет​ворения покупательского спроса и рентабельности предприятия.
Исходя из потребностей своих покупателей и в целях удовлетворения их спроса на товары конкретных групп, менеджеры магазина осуществляют закупку и продажу товаров в рамках со​ответствующего формата и товарной специализации торгового предприятия, его позиции на рынке.

Обеспечение широкого выбора товаров, учитывающих специфику потребностей обслуживаемых целевых покупателей, явля​ется важным условием успешной коммерческой деятельности и высокого уровня торгового обслуживания. На основе технико-эко​номических расчетов определяются нормативы товарных запасов для конкретного магазина, в частности, — рабочий запас, запас текущего пополнения, страховой запас и запас в пути.

Рабочий запас состоит из запаса товаров в форме представ​ленного ассортимента товаров, присутствующих в торговом зале в частности в виде запаса в размере однодневной реализации и запаса товаров, проходящих подготовку к реализации.

Запас текущего пополнения представляет собой половину средней партии поставки товара, выраженной в днях оборота.

Страховой запас устанавливается с учетом динамики спроса на отдельные товары по дням месяца и условий товароснабжения (его ритмичности).

Запас в пути устанавливается в том случае, если завоз товаров от поставщиков осуществляется на условиях предоплаты.

Правило присутствия очень тесно связано с системой страте​гий закупок товаров, которая используется широко в сфере роз​ничной торговли.

Стратегия № 1 (стратегия оперативного управления). В про​цессе использования этой стратегии, администрация магазина че​рез определенные промежутки времени принимает оперативное решение: заказывать или не заказывать товары и если заказывать, то, какое количество товара.

Стратегия № 2 (стратегия равномерной поставки товаров). Согласно этой стратегии через равные промежутки времени зака​зывается постоянное количество единиц товара, т. е. происходит повторная закупка товаров без изменений.

Стратегия № 3 (стратегия постоянного уровня запасов това​ров). На основе этой стратегии через равные промежутки времени заказывается партия товара, объем которой, т. е. число единиц товара, равен разности установленного максимального уровня то​варных запасов и фактического уровня запасов товара.

Стратегия № 4 (стратегия постоянного объема поставок). Через равные промежутки времени проверяется фактический уровень товарных запасов. Решение о повторной закупке с изме​нениями (условия поставки, цена, упаковка) постоянного объема товаров принимается при условии, что товарные запасы в момент проверки оказались меньше или равны установленному уровню товарных запасов. В противном случае принимается коммерческое решение «не заказывать».

Правило сроков хранения и ротации товара на полке (FIFO). Для того чтобы обеспечить заполненность полок торгового оборудо​вания, исключить появление «дыр» (пустые места на полке) и товаров с просроченными сроками реализации, обслуживающий персонал магазина обязан в течение рабочего дня отслеживать перемещение товаров на торговом оборудовании. При этом постоянное перемеще​ние товара с заднего на передний план является одной из основных обязанностей работников торгового зала (партия товара, поставлен​ная в магазин ранее должна продаваться в первую очередь).
В процессе пополнения товарного запаса в торговом зале то​вар, поступивший со склада, должен ставиться назад, а уже имею​щийся на полке товар соответственно передвигаться на передний план. Кроме того, необходимо проверять качество упаковки и сроки хранения товаров. Менеджеры торгового зала обязаны следить за общим количеством товаров и подавать соответствующую ин​формацию в складские и подсобные помещения магазина с целью пополнения товарного запаса.

Если товар закончился, то пустое место на полке можно заполнить взаимозаменяемыми товарами или же (на время) товарами с истекающими, но не истекшими сроками реализации, во избежа​ние товарных потерь и ротации товаров (снятие с продажи, возврат изготовителю/поставщику).

Вторая группа правил мерчандайзинга тесно связана с эф​фективным расположением товара в торговом зале и на полках магазина.

Вопросы для самоконтроля:
1. Каково содержание понятия «мерчандайзинг»?
2. Какие элементы включает в себя мерчандайзинг?
3. Какова цель мерчандайзинга?
4. Какова взаимосвязь мерчандайзинга и торгового маркетин​га?
5. В каком звене торговли целесообразно использование при​нципов мерчандайзинга?
6. При осуществлении каких организационных мероприятий целесообразно использование принципов мерчандайзинга?
7. Каковы внешние задачи, решаемые в рамках мерчандайзин​га?
8. Каковы внутренние задачи, решаемые с помощью элементов мерчандайзинга?
9. Целесообразно ли использовать мерчандайзинг при проек​тировании торговых площадей?
10. Какие участники каналов распределения объединяют уси​лия для успешной реализации товаров посредством мер​чандайзинга?
11. Чем различаются цели мерчандайзинга производителя и розничного торговца?
12. Какие функции выполняют участники торговых каналов при осуществлении мероприятий по мерчандайзингу?
13. Сколько и каких «золотых» правил мерчандайзинга Вы зна​ете? Приведите примеры их использования.
Глава 2. Мерчандайзинг в розничной торговле:
планировка торгового зала
и создание микроклимата продаж
Каждому розничному предприятию присущ собственный, ин​дивидуальный облик. Этот образ магазина иногда складывается в сознании покупателей непроизвольно, в результате длительно​го пользования его услугами. Однако в значительной мере опре​деленное представление о магазине может быть сформировано руководителями посредством определенных организационных мероприятий и маркетинговых усилий. Важными элементами целостного образа магазина, формирующегося в сознании поку​пателей и часто побуждающего его к определенным действиям (покупке), являются:

· место расположения розничного торгового предприятия и доступность его для покупателей;

· наличие и набор дополнительных услуг (например, удобная, хорошо освещаемая и охраняемая автостоянка);

· архитектурное решение фасада здания;

· удобная внутренняя планировка;

· привлекательный интерьер.

Потенциальные возможности использования мерчандайзинга во многом определяются удобством планировки и способностью планировочных мероприятий выделить наиболее выгодные для магазина группы товаров с целью их успешной реализации. Рас​пределение торговой площади магазина на секции в значитель​ной мере формирует маршрут движения покупателей по терри​тории магазина. Планировка торгового зала может быть самой разнообразной и часто не зависит от желаний и предпочтений розничного торговца. В идеальном варианте торговый зал дол​жен иметь круглую или квадратную форму. Однако, как показы​вает практика, удобной и достаточно приемлемой для продажи товаров и обслуживания покупателей является прямоугольник с соотношением сторон 2:3 или 1:2 при высоте торгового зала 3,3 м. Более «вытянутые» торговые помещения снижают эффектив​ность продаж и ослабляют мотивацию покупателей к совершению покупок. Общепризнанным фактом является утверждение, что в торговом зале оптимальной формы отношение его периметра к площади должно стремиться к минимальному значению. Реали​зация данного принципа в процессе проектирования розничного торгового предприятия позволит в дальнейшем уменьшить изде​ржки обращения, ускорить процесс продвижения покупателей по  торговому залу и улучшить психологическую атмосферу во время совершения покупок.

Основной принцип планировки магазина — максимально возможное увеличение площади торгового зала, например, за счет использования современных систем контроля за товарными запасами и управления ими, либо за счет вынесения части тех​нологических операций и работ за пределы магазина. При этом очевидно, что на размер торговой площади будут влиять широта и сортимента, средние габариты единиц товара и размеры торгового оборудования, необходимого для выкладки товаров. Полезно также оценивать сезонные колебания в поставках и реализации многих товаров.

Основная задача планировки — заставить покупателя пройти но всему магазину, рассмотреть товар и сделать покупку. Роль мерчандайзинга состоит в том, чтобы, учитывая профиль, размеры и место расположения магазина, определить, какую технологи​ческую планировку торгового зала следует использовать. Плани​ровка магазина в значительной мере определяется количеством и принципами размещения отделов в торговом зале. В процессе планирования расположения отделов на торговой площади сле​дует учитывать следующие факторы:

· удобство работы для торгового персонала;

· рентабельность;
· возможность предотвращения хищений;

· удобство для покупателей в процессе перемещения их по торговому залу и при просмотре товаров;

· специфические свойства товара и степень привлекательнос​ти его внешнего вида;

· сложившиеся традиции и др.

В процессе планировки особое внимание следует уделять формированию зоны торгового зала, наиболее часто посещаемой покупателями. Наличие так называемого «золотого треугольни​ка» обусловлено физиологическими особенностями покупателей (формированием «петли» движения против часовой стрелки) и местом расположения точек, наиболее значимых с позиций посетителей. Схема формирования зоны «золотого треугольника» представлена на рисунке 2.1.

При выборе наилучшего расположения места продаж в торго​вом зале следует соблюдать определенные принципы:

· интенсивность и направление движения потока покупателей (руководствуясь правилом «золотого треугольника»);

· наличие определенного пространства, необходимого для дальнейшего расширения торговой площади, отводимой под товар;

· хорошая видимость места продажи с позиции движения ос​новного потока покупателей;

· удобство места продажи для покупателей;

· учет расположения других товаров в торговом зале.
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Рис. 2.1. Схема планировки типовой торговой точки с учетом
движения потоков покупателей и формирования территории
продаж «золотой треугольник»
Известно, что система расстановки торгового оборудования определяет тип планировки торгового зала: «решетку», «трек» и ее разновидность — произвольную, смешанную, выставочную.
Основу в планировке «решетка» составляют длинные стелла​жи с товарами, разделенные проходами. Такая планировка характерна для магазинов, торгующих продовольственными товарами, и аптек. При таком варианте более эффективно используется площадь торгового зала, в том числе за счет привлечения поку​пателей в угловые части помещения, четко формируются потоки движения покупателей, создаются лучшие условия для группи​ровки и размещения товара, обеспечивается лучший просмотр торгового зала. Покупатели наиболее эффективно воспринимают информацию о товарах, а изменяя протяженность линий, мож​но регулировать сосредоточение покупателей в различных зонах торгового зала. Вариант «решетка» предполагает обычно использовавшие прямых прилавков и стеллажей различной протяженности. У таких прилавков появляются попеременно зоны, наиболее часто посещаемые покупателями, и зоны, игнорируемые ими. Это происходит потому, что длинные прямые прилавки и стеллажи психологически воспринимаются, как однообразные сооружения, и покупатели утомляются быстрее, чем при обходе сооружений и иных конфигураций. Поэтому при осуществлении переплани​ровки торгового зала следует предусмотреть наличие торгового оборудования разнообразных конструкций. Такое оборудование покупатель воспринимает не как единое целое, а состоящее из нескольких коротких. Оригинальные конфигурации (например, прилавков) способствуют восстановлению активного внимания благодаря наличию неожиданных препятствий, смене внешних очертаний, необходимости изменения направления движения и иных действий. Линейная планировка может быть четырех видов: продольная, поперечная, диагональная и смешанная. С эстетических позиций это не лучший вариант планировки, однако, он вполне подходит для тех магазинов, в которых посетители планируют сделать большое количество покупок (например, супермаркетов, дискаунтеров).
Вариант планировки торгового зала «трек» (или «петля») представляет собой один центральный проход, к которому ведут несколько входов в магазин. Таким образом, могут охватываться покупательскими потоками многочисленные «бутики» или сек​ции, входящие, например, в состав крупного торгового центра.

Этот тип планировки характерен и для универсальных магазинов, он способствует увеличению количества импульсивных поку​пок, так как при движении по территории магазина посетители вынуждены смотреть по сторонам и часто обращают внимание на ту или иную секцию. При трековой планировке одного магазина торговое оборудование размещено таким образом, что образует петлю, по которой покупатель двигается и тем самым вынужден обойти все отделы и посмотреть все предлагаемые товары. Про​блема «петли» — крайняя сложность прохода в обратную сторону, так как посетителю придется двигаться навстречу общему потоку покупателей.

В других случаях более эффективной является произвольная планировка, при которой торговое оборудование и инвентарь раз​мещаются на площади торгового зала асимметрично, бессистемно. При этом направления движения покупателей ничем не скованы, и траектория покупательских потоков может быть самой разно​образной. Такой тип планировки привлекателен для тех посети​телей, которые склонны к самостоятельному выбору и принятию решений о покупке. Расслабленная атмосфера в таком магазине способствует продвижению посетителей к товарам и совершению покупок. Произвольный тип планировки используется с успехом в «бутиках», расположенных в крупных торговых центрах, и в магазинах с небольшой торговой площадью. Однако при такой планировке обычно используются конструкции, выполненные на заказ, что существенно повышает их стоимость. Видимость тор​гового зала при этом варианте не самая лучшая, что затрудняет контроль над посетителями магазина со стороны продавцов и увеличивает риск «забывчивости» покупателей.

При выставочной планировке торговое оборудование (стелла​жи, прилавки, стойки, шкафы) расположены по периметру стен и могут быть дополнены островным расположением оборудования. Иногда в качестве островов выступают отдельно стоящие торго​вые конструкции и крупногабаритные товары, размещенные пря​мо на полу. Выставочная планировка традиционно используется в магазинах светильников, предметов интерьера, обуви и головных уборов.

В типичных случаях покупатели начинают обход торгово​го зала с правого угла фасада и движутся по залу в направлении против часовой стрелки. Правая стена торгового зала считается наиболее выигрышным участком. Это начало маршрута почти всех покупателей, которые входят в магазин; именно правая стена со​здает первое и самое яркое впечатление о магазине. Поэтому пра​вая стена — это идеальное место для выкладки товаров, которые
приобретаются импульсивно. Желательно, чтобы эти товары имели и яркую, красивую упаковку и удобную фасовку, немаловажно наличие ярких и понятных ценников. В супермаркетах у правой стороны традиционно размещают отдел фруктов и овощей, мяс​ной отдел. Используемые в них многоярусные прилавки-витрины занимают мало площади пола и позволяют эффективно использовать вертикальное пространство.

На втором месте по значимости стоит участок, примыкающий к задней стене торгового зала. Здесь обычно размещают товары первой необходимости, ради приобретения которых покупатель приходит в магазин. Такой принцип размещения используется как стимул, заставляющий покупателей пройти через весь торговый зал и по пути следования совершить дополнительные покупки.
Третьим по выгодности и значимости участком торгового зала обычно является левая торцовая стена. Здесь покупатели оказы​ваются в завершающей стадии движения по торговому залу, здесь обычно заканчивается и та примерная сумма, которую они намеревались истратить на покупки. Поэтому для достижения наилучших результатов необходимо тщательно продумать размещение отделов у левой стены, рационально подобрать ассортимент ре​ализуемых товаров. У левой стены торгового зала целесообразно размещать либо товары повседневного спроса, безусловно, нуж​ные покупателям, либо привлекательные товары, способствующие импульсивным покупкам.

В центральной зоне торгового зала покупательские потоки не < сличаются интенсивностью, так как основная часть покупок, как правило, уже сделана при движении по периферийной части зала. Такая закономерность обычно имеет место в продовольственных магазинах при линейной планировке. В средней части торгового зала должны быть размещены бакалейно-гастрономические това​ры, так как они по праву считаются ядром супермаркета, лидерами продаж. Иногда в самой центральной точке зала размещают отделы с товарами, которые непременно привлекут внимание покупате​лей. Использованием такой тактики хотят заставить покупателей пройти через серединные торговые проходы.

Наиболее трудная задача — привлечь покупателей в угловые части торгового зала. Покупатели всегда стремятся выпрямить углы и не заходят в них, если только там не продаются особенно притягательные товары. Одним из решений проблемы эффективного использования угловой площади является размещение там мелких отделов, которые покупатель сразу видит и узнает. В су​пермаркете это могут быть: винный отдел, секция деликатесных товаров, отдел по приготовлению салатов, цех по выпечке мучных изделий (они распространяют соблазнительные для покупателей запахи). Довольно часто в угловых участках выкладываются то​вары устойчивого спроса.

Ширина проходов в торговом зале должна быть достаточной для того, чтобы обеспечить свободное беспрепятственное движе​ние потоков покупателей. Минимальной шириной в настоящее время считается примерно 1,37 м; в крупных магазинах она со​ставляет не менее 1,98 м (так как ширина закупочных тележек около 61 см). Чрезмерно широкие проходы нежелательны, так как это является бесцельной потерей торговой площади. Кроме того, если проход слишком широк, покупатели осматривают выкладку товаров только с одной стороны, а это означает, что им встречается вдвое меньше товаров, рассчитанных на импульсивную покупку, чем при оптимальной ширине прохода.

Размер проходов перед узлом расчета должен быть увеличен, чтобы покупатели, ожидающие расчета у касс, не мешали осталь​ным осматривать и выбирать товар. Считается, что минимальная ширина прохода перед узлом расчета должна составлять 2,44 м. С увеличением площади магазина и его товарооборота этот размер также увеличивается.

На ширину проходов влияет не только специфическое пове​дение покупателей в различных зонах магазина, но также высота пристенных и островных прилавков-витрин, горок и стеллажей. Ширина прохода должна быть пропорциональна высоте обору​дования и выкладке товара: чем выше прилавки и стеллажи, тем шире проход.

Следует учитывать субъективное восприятие покупателями плотности расстановки оборудования в торговом зале. Если по​купатель видит, что площадь магазина плотно занята товарами, то для него это признак склада, соответственно и цены должны быть складские. Если в магазине просторно — для покупателя это признак элитной торговли. Правило такое: чем просторнее в предприятии торговли, тем выше можно ставить цены.

При распределении торговых площадей каждому товару выделяется место в соответствии с ожидаемым объемом продаж. Например, если предполагается, что в отделе молочных продук​том продажи товаров марки «Домик в деревне» составят около 5%, то им будет выделено около 5% общей площади на торговом оборудовании. Затем первоначальная оценка уточняется и может измениться.

Существует понятие точки продаж — места в торговом зале, где потребитель может увидеть товар и принять решение о вы​боре и покупке, то есть торговое оборудование (конструкция), предназначенное для демонстрации и отбора товаров. Это могут быть: стойки, горки, прилавки, прилавки-витрины, вешала, шка​фы, напольные дисплеи, стеллажи, различные виды холодильного оборудования.

Основная точка продаж — это место в торговом зале, где представлен весь ассортимент конкретной товарной группы (соки, пиво, минеральная вода, рыбные консервы и прочее).
Дополнительная точка продаж — это место, где продукция, представленная в основной точке продаж, размещается отде​льно.

Для дополнительного размещения товара в торговом зале имеются следующие причины:

· объемное представление товара. Большой объем выложен​ного товара создает впечатление повышенного спроса на этот товар и вызывает ассоциацию сравнительно низких цен. Напольные дисплеи, используемые для объемной выкладки товара, традиционно располагаются в проходах по ходу по​купательского потока, и в секции, где расположена основная категория данного товара. Реже применяется размещение объемно представленных товаров у касс, так как большие размеры дисплеев создают неудобства для покупателей при расчете за товар;

· размещение сопутствующих товаров рядом с основными, что позволяет   увеличивать объем продаж тех и других;

· рекламная выкладка или информация о новых товарах. В этом случае отдельное расположение товаров в наиболее заметных для обозрения местах сочетается с применением рекламных и информационных материалов;

· расположение товаров, для которых проводятся специаль​ные акции (дегустации, раздача образцов, консультации, лотереи и пр.).

Дополнительные места продажи необходимо располагать отдельно от основных, и друг от друга. В противном случае это место продажи становится продолжением основного и служит лишь местом хранения дополнительных единиц продукции. На дополнительных местах продажи необходимо располагать самые продаваемые позиции товарной группы, так как это увеличивает вероятность импульсных покупок. Всегда существует соблазн рас​положить на дополнительных местах продажи менее продаваемые позиции, чтобы избавиться от затаренности, однако, как показы​вает практика, это не позволяет продать значительное количество дополнительных единиц товара и, как следствие, является неэф​фективным использованием места в торговом зале. На дополни​тельном месте продажи продукцию необходимо дублировать, а не выносить ее с основного места. В противном случае покупатель, который планировал приобретение данной продукции, не найдет ее на основном месте продажи. В таком случае он либо купит про​дукт другой торговой марки (например, конкурента), либо продол​жит поиски в другой торговой точке.

Существует множество способов эффективного представ​ления товара покупателям. Выбирая, какой из них следует ис​пользовать в конкретной ситуации, специалисты по организации торговых комплексов и подкомплексов исходят из следующих соображений.

Во-первых, коммерческое представление товара должно быть тесно увязано с имиджем и позиционированием магазина. Каждый магазин должен дифференцировать себя от своих конкурентов, создавая собственный визуальный имидж. Потребители всегда от​кликаются на совокупный имидж магазина, который отражает его позицию на рынке, широту ассортимента товаров, цены, торговое обслуживание, уровень сервиса, фирменный стиль, рекламу, ат​мосферу продаж, регион и то, как товар представлен в магазине.

Каждый покупатель воспринимает имидж магазина и его торговый сервис по-своему. Однако для каждого типа предприятия; розничной торговли можно сформировать обобщенный имидж. Например, городские и сельские магазины, фешенебельные и де​шевые магазины, бутики и магазины товаров массового спроса. | Прежде чем начать работу по созданию образа торгового пред​приятия, менеджеры должны хорошо изучить своих покупате​лей и торговую зону. В частности, мелким розничным торговцам гораздо легче узнать своих покупателей, потому что продавцы и менеджеры более часто общаются с ними, лучше знают их нужды и потребности. Каждый магазин должен иметь свой индивидуаль​ный имидж, подчеркивающий его имя и позицию на рынке.

Обслуживающий персонал магазина создает его внутренний имидж, Внешний имидж создается местоположением магазина, ассортиментом товаров и услуг, архитектурой, дизайном, интерье​ром, торговой рекламой, вывесками и уровнем сервиса. Благодаря мерчандайзингу создается облик магазина, который подкрепляется хорошей рекламой на местах продажи и культурой обслуживания Все отделы магазина должны формировать и последовательно поддерживать фирменный стиль торгового предприятия.  Магазин со стильным интерьером, торгующий посредственными товарами, производит неприятное впечатление, так же как и магазин, который продает модные товары, но не умеет как следует их преподнести.

Во-вторых, следует учитывать природу товара, т. е. особен​ности продовольственных и непродовольственных товаров, их сохраняемость, товарное соседство, насыщение торгового зала тонером, распределение фронта выкладки между отдельными Товарными группами. В частности, распределение фронта вы​кладки для отдельных групп продовольственных товаров может быть следующим: мясо — 13, птица — 5, рыба — 2, гастрономия – 23, молоко 10, сыры — 22, соки — 7, яйцо — 4, бисквиты — 5, другие товары - 5%.

При этом должен соблюдаться определенный порядок вы​кладки продовольственных товаров. Так, первыми по ходу дви​жения покупателей в витрине магазина должны выкладываться наиболее популярные дешевые сорта, например замороженная рыба: минтай, навага, путассу и др. Если же первыми будут выложены продукты дорогие, к примеру осетрина, семга, форель и др., то это может только отпугнуть большинство покупателей.
Внутри витрины ассортимент следует разбить на товарные Подгруппы (мороженая рыба, охлажденная рыба, деликатесы, икра и др.). При этом фасованная продукция не должна непосредственно соседствовать с открытой продукцией. Выкладку фа​сованной продукции необходимо производить по корпоративному признаку, т. е. выкладывать изделия с учетом предприятий-изготовителей.

Самые нижние полки являются наиболее удобными для вы​кладки, например стейков и кусков в вакууме, так как выше их очень сложно укладывать ровно. Должно соблюдаться также со​отношение между элитарным деликатесным товаром и популяр​ным ходовым, в том числе с учетом региональных особенностей (спальный, центральный районы).

При размещении товаров в торговом зале следует соблюдать правила товарного соседства. За каждой товарной группой следует закреплять постоянную зону размещения. В частности, овощи и фрукты подготавливают к продаже в магазине, поэтому их разме​щают ближе к зоне, где выполняются подготовительные операции (зачистка, фасовка). Обычно выкладка овощей и фруктов осу​ществляется навалом на специальных стеллажах.

Выкладка товара должна обеспечивать товарный вид, доступ​ность, удобство, наглядность, аккуратность расположения, четкое разграничение разного товара. Товар размещается так, чтобы на​туральный цвет данного товара контрастировал с натуральным цветом другого. Это делается для того, чтобы покупателю было легче ориентироваться в продаваемом товаре. Например, овощи размещаются слева от весов, фрукты — справа, бананы — пос​редине, капуста, сельдерей — на стойке возле мясной и рыбной нарезки, сухофрукты — сзади весов, экзотические фрукты — в холодильнике, рядом с молочными продуктами.

Овощи размещают на стеллаже так, чтобы «грязные» овощи были с одной стороны, а «чистые» — с другой. Это делается для того, чтобы грязные овощи не пачкали чистые и не портили их товарный вид. К «грязным» овощам относят картофель, морковь, свеклу, а к «чистым» — перец, огурцы, помидоры, баклажаны, кабачки.
В процессе выкладки товаров для ходовых товаров выделяет​ся больше торговой площади и пространства, иначе продавец не будет успевать их вывозить и выкладывать, что может привести к неудовлетворенному спросу, потере покупателей. При этом вы​кладка должна быть насыщенной.

Насыщение торгового зала товаром — это оптимальное ко​личество конкретного товара на выкладке с учетом точки избы​точности, которая должна быть определена для каждой товарной группы.

1) Оно гарантирует, что при соответствующем покупательском спросе на полках торгового оборудования всегда будет находиться приемлемое количество товара, пока не подвезут новую партию.

2) Оно позволяет поддерживать необходимую скорость това​рообращения, рентабельность и производительность работы обслуживающего персонала.

3) Оно устанавливает местонахождение товаров в торговом зале и на полках торгового оборудования.

В-третьих, способ представления товара зачастую опреде​ляется его упаковкой: рассмотрим основные критерии оценки ва​риантов упаковки товаров. В частности, цельность образа товара связана с выявлением сочетаний изображений на упаковке и на​звания товара, изображений и вида товара, ограничением цветов и элементов (надписи, рисунки). «Честность» упаковки — соот​ветствие размеров и изображения самому продукту. Например, большая упаковка и маленькое изделие (продукт).

Индивидуальность упаковки — выделение упаковки товара из общего ряда на основе наличия контрастных цветов к опреде​ленным элементам. К примеру, использование принципа цвето​вого пятна на фоне других товаров (соки «Я», производства ЭКЗ «Лебедянский»).

Информация на упаковке — с учетом выделения главной ин​формации и ее читаемости с расстояния.

Принцип концентрации внимания покупателя, — отражающий единство изобразительной и информационной насыщенности.

В-четвертых, представление товара зависит от прибыльнос​ти и имиджа торговой марки. Так, низко прибыльные и быстро реализуемые товары, в частности школьные принадлежности, не нуждаются в сложных и дорогих дисплеях для их коммерческого представления по сравнению с авторучками фирмы Parker.

Имидж торговой марки — посланец доброй воли, вестник, обещание, это то, с чем потребитель сталкивается в магазине в процессе выбора и покупки товара. Раньше большинство товаров продавалось без фирменной упаковки. Сегодня очень немногие товары реализуются без надписей и фирменных знаков.

Торговые марки — это названия, под которыми фирмы рекла​мируют и продают свою продукцию. Имя наделяет товары харак​тером, индивидуальностью и различиями, делает их привлекатель​ными и даже желанными для покупателей. Покупатель в первую очередь обращается к товарной марке как к гарантии качества товара.

Существуют три основные функции коммерческих назва​ний:

· продвигать на рынке товары или услуги, производимые предприятием;

· защищать их от подделок и других видов нелегального ис​пользования;

· увеличивать доход, когда товары или услуги реализуются владельцем торговой марки.

Увеличение дохода, получаемого от использования торговой марки, а также степень эффективности продвижения и защиты товаров непосредственно зависят от тех слогов, слов или фраз, которые составляют марку. Если название индивидуально и вы​разительно, оно легко запоминается и эффективно воздействует на покупателей. Его своеобразие и выразительность дают конкрет​ным товарам или услугам преимущества перед конкурентами. Ин​дивидуальность названия закрепляется юридически, что, в свою очередь, помогает позиционированию предприятия на рынке. По мере того как название обретает силу и репутацию, оно становится самостоятельной ценностью и его можно с выгодой продавать или эксплуатировать.

Можно сказать, что торговые марки являются самыми рас​пространенными объектами купли-продажи, прежде всего потому, что каждый товар или фирма имеют название. Каждый раз, ког​да продается продукция той или иной фирмы или когда услуга оказывается под торговой маркой, часть цены, которую платит покупатель, — это плата за имя. В случаях, если продается лицен​зионный товар или услуга оказывается по франчайзингу, в цену входит и плата владельцу торговой марки.

В целом, нахождение оптимального варианта распределения места на торговом оборудовании — это не только наука, но и искус​ство. Большую роль играют при этом эстетические соображения, интуиция и знания самого розничного торговца.

Вопросы для самоконтроля
1. Какие элементы розничного торгового предприятия влияют на покупательское поведение?
2. В чем заключается основной принцип планировки магази​на?
3. [image: image10.jpg]


Какие типы планировки торгового зала используются в предприятиях розничной торговли? 
4. С помощью каких приемов планировки торгового зала можно побудить покупателя сделать дополнительные по​купки?

5. Какие факторы оказывают влияние на процесс планирова​ния места расположения отделов в торговом зале? 
6. Какие типы планировки используются в розничных торго​вых предприятиях?

7. Какие зоны торгового зала с позиций мерчандайзинга наибо​лее часто посещаются покупателями? Почему? 
8. Каким образом можно привлечь потенциальных покупате​лей в угловые части торгового зала?

9. По каким принципам выбирают ширину проходов в торго​вом зале?

10. Каковы принципы расположения товаров в центральной части торгового зала?

11. Какие параметры торгового зала считаются наиболее удобными для продажи товаров и обслуживания покупателей? 
12. С какой целью точки продаж делят на основные и допол​нительные?

13. Каковы причины для дополнительного размещения товаров в торговом зале? 
14. Влияние каких факторов должно учитываться при распре​делении площадей под товары в торговом зале и в процессе коммерческого представления?

Глава 3. Выкладка товаров, основные принципы и правила коммерческого показа товаров
Расположение товаров характеризуется местом в торговом зале и выкладкой в точке продаж. Под выкладкой понимается:

· размещение товара (торговых марок) на торговом обору​довании в зависимости от типа розничной точки и места в торговом зале;

· поддержание определенного объема и ассортимента товара;
· горизонтальное и вертикальное расположение блоков про​дукции на торговом оборудовании;

· размещение и заимствование популярности у других торго​вых марок (своих или конкурентов);

· ротация продукции в зависимости от срока годности.

Выкладка — это представление товаров в таком виде, который может убедить людей сделать покупки.

При осуществлении выкладки товаров в розничном торговом предприятии следует придерживаться определенных правил:

· чем больше товаров реализует розничный торговец, в том числе при помощи хорошей выкладки, тем больше произ​водитель или оптовая фирма смогут продать ему;

· хорошая выкладка способна привлечь внимание покупате​лей и сформировать клиентуру;

· выкладка помогает поддерживать и улучшать отношения с покупателем;

♦
мешает конкурентам занять выгодное место на полках.

Выкладка продукции в магазине имеет первостепенное зна​чение, так как одним из основных условий его существования яв​ляется наличие товара на полках и доступность для покупателя. В современных супермаркетах преобладают открытые выкладки товара. Здесь широко применяются стенды или стеллажи, приспо​собленные для личной отборки товара покупателем. В силу осо​бенностей физической конституции покупателей различают три уровня выкладки товара: уровень глаз, уровень рук и уровень ног. На уровне глаз располагают те товары, продать которые (по тем или иным причинам) магазин стремится в первую очередь. Если товар перенести снизу на уровень глаз, его продажа может возрасти на 70-80%. Перемещение товара с уровня глаз на уровень поднятой руки может уменьшить его продажу на 20-30%. Часто на уровне руки ног располагают более дешевые товары. Именно поэтому больше всего денег в супермаркетах экономят те покупатели, которые не ленятся наклониться или тянуться вверх. При расположении това​ров на полках следует учитывать, что покупатели просматривают их содержимое справа налево. При фронтальной по отношению к покупателю позиции полки товары, расположенные справа, могут быть замечены им в первую очередь. Указатели должны быть чита​емыми и зрительно соотноситься с тем местом, на которое они на​водят покупателя. Наличие четких указателей и ценников особенно эффективно в отношении товаров импульсивного спроса.

Различают и практикуют следующие виды выкладки: на пол​ках, на прилавке, на рекламных упаковках и коробах, отдельно стоящие стенды, специальные выставки, выкладка на поддонах, выкладка в проволочных корзинах, раздаточные автоматы и так далее.
Положение на полке может быть вертикальным и горизон​тальным, в зависимости от метода продажи, типа оборудования лэ варианта композиции. Оба варианта выкладки возможны для упаковок, имеющих:

· небольшой размер и форму цилиндра либо вытянутого па​раллелепипеда (печенье, конфеты или другая кондитерская продукция);

· большой размер, вытянутую и плоскую коробку (подароч​ные наборы конфет, детские игры); располагают их чаще под углом на стеллаже, иначе для других товаров места ос​танется меньше.

Широчайший ассортимент современного магазина затрудняет ориентацию покупателей в товарной массе. Поэтому необходимо обеспечить в точке продаж узнаваемость продукции определенной компании среди других товаров. В целях качественного позиционирования товара в сознании покупателей может быть использован вертикальный корпоративный блок выкладки продукции, схема которого представлена в таблице 3.1 на примере прохла​дительных напитков компании «Кока-кола».

Таблица 3.1
Вертикальный корпоративный блок выставления продукции

	Емкость
	«Кока-Кола»
	«Кока-Кола Лайт»
	«Фанта»
	«Спрайт»
	«Бон Аква»

	0,33 л
	Жестяная банка  (ВОВ)

	0,33 л
	Стеклянная бутылка  (САЫ)

	0,5 л
	Пластиковая бутылка  (РЕТ)

	1,25 л
	Пластиковая бутылка  (РЕТ)

	2 л
	Пластиковая бутылка  (РЕТ)


Вертикальный блок выкладки обеспечивает привлекательный внешний вид, который обычно ассоциируется с высоким качест​вом продукции и повышает престиж торговой марки. При этом также упрощается процесс управления запасами, поскольку оперативно[image: image11.jpg]Crpaxossie
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 обнаруживается недостаток конкретных наименований товаров в блоке, облегчается ориентация потребителей в выборе конкретной продукции.

Выкладка и оформление зависят от типа розничной точки, ее места расположения, оборота, возможностей торгового зала и профиля покупателей. При формировании ассортимента в процессе выкладки особое внимание следует обратить на определение так называемой минимальной группы товаров, которая быть представлена в каждой точке, вне зависимости от ее типа. Это относится в первую очередь к ударным (самым популярным) торговым маркам.

Каждый из существующих вариантов имеет свои преимущества и специфические условия применения, поэтому задачей мерчандайзера является обоснованный выбор оптимального варианта выкладки. При осуществлении выкладки товаров следует руководствоваться определенными критериями.

1.   По уровню
· стремление запять вертикальные блоки, так как в этом случае покупателю легче выделить и найти нужную  продукцию;

· на уровне глаз (110—170 см от пола), так как эта зона чаще всего просматривается покупателем;
· на один уровень ниже или выше предыдущей зоны просмотра (соответственно занимают вторую и третью позиции);
· самый нижний уровень лучше не использовать (покупатели менее всего обращают на него внимание, и найти там товар гораздо труднее).
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2. На уровне (на полке)
· на расстоянии вытянутой руки (самое доступное и удобное для покупателя место);

· слева направо (по размеру упаковки: от меньшей к большей). Это правило реже применимо при выкладке в вертикальных блоках;
· от светлых тонов к темным: в левой части продуктовой линейки выставляются товары в светлой упаковке, далее, по мере сгущения красок, и правее — темные. При такой выкладке продукция не раздражает глаза потребителя и воспринимается как единое целое;
· «в стенах» ударных позиций, то есть наиболее популярных марок товарной группы, внутри которых располага​ются менее известные.

3. По размеру упаковки

· небольшие по размеру упаковки располагаются вверху: так рассмотреть упаковку и достать товар; 
· большие по размеру товары размещаются внизу: на большей упаковке и шрифт больше; его не сложно рассмотреть и на нижней полке;
· при фронтальном (по отношению к покупателям) расположении полок маленькие упаковки выставляются слева, а большие — справа.
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4.
Среди конкурентов
· рядом с сильным конкурентом (чтобы заимствовать попу​лярность);

· подальше от слабого;
· сами по себе (если паше предприятие — лидер в данном сегменте рынка, или товар обладает уникальными свойс​твами).

5.
Доступность
· по сроку годности (товары с ограниченным сроком годности должны быть доступны покупателям в первую очередь);

· по целостности упаковки (продукция с нарушенной упаков​кой должна изыматься из продажи).

6.
Дублирование
♦
повторение одной и той же позиции торговой марки после​довательно в ряду увеличивает вероятность обратить на себя внимание покупателя.
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Чем больше площади займет товар, тем лучше он будет заме​тен и тем больше внимания к себе привлечет. Рекомендуется на полках иметь не менее трех — пяти единиц товара одного и того же наименования.

При осуществлении выкладки полезно руководствоваться правилом «перекрестного опыления», предусматривающим раз​мещение разных товарных групп по соседству, что способствует увеличению объема продаж каждой из них (например, размещение крема для обуви не только в отделе бытовой химии, но и в обувном отделе). Такие товары обычно связаны в сознании покупателя позитивной ассоциативной цепочкой. Организация специальных выкладок одновременно двух товаров может увеличить продажу каждого из них до 80%.
Основополагающий принцип размещения (выкладки) — поиск нужного товара для покупателя должен быть в максимальной степени облегчен.

Для облегчения потребителю поиска и выбора необходимых товаров следует соблюдать определенные принципы и правила выкладки товара в торговом зале (рис. 3.1).


Принципы выкладки — исходные положения и закономерности, на которых основывается размещение товаров в торговом зале.
Правила выкладки — предписания, отражающие определенные закономерности и устанавливающие порядок размещения товаров в торговом зале.
Наглядность выкладки — принцип размещения товаров для их обзора. Это правило выкладки базируется на принципе наглядности, а его соблюдение обеспечивается применением определенных способов и приемов выкладки. Кроме того, отдельные виды пищевых продуктов должны быть специальным образом подготовлены (разупакованы, нарезаны, украшены и т. п.).
Системность выкладки — принцип размещения товаров, основанный на установлении и применении определенного порядка их расположения на оборудовании и в торговом зале. Для определения такого порядка размещения необходимо выявить его характерные признаки. К таким признакам можно отнести доступность обзора, удобство для отбора товаров, их комплектование назначению и/или совместимости и др.

Отражением принципа системности служит правило комплексности выкладки или формирования товарных комплексов. Наиболее распространенным критерием формирования товарных комплексов является принадлежность пищевых продуктов к определенным товарным группам (например, плодоовощные, рыбные, молочные товары и т. п.) или назначение (товары для детского питания, деликатесные товары и др.).

Эффективность выкладки — принцип размещения товаров, обеспечивающий достижение наилучших результатов при разумных затратах. Реализация этого принципа достигается за счет рационального использования оборудования и торговых площадей при одновременном соблюдении правил открытости доступа и обзора товаров, товарного соседства и полноты отражения имеющегося в магазине ассортимента. Кроме того, должны быть соблюдены требования эстетичности и безопасности выкладки.

Признаками эффективности выкладки служит увеличение объема реализации товаров, а также снижение времени, затрачиваемого на поиск необходимого товара. Для повышения эффективности выкладки в некоторых случаях применяются такие приемы,  как перемещение товаров в другое место, отбор части выложенного товара для создания впечатления о повышенном спросе на него, размещение товаров по зонам удобства.

В таблице 3.2 представлены типы зон в зависимости от степени удобства осмотра и отбора товаров покупателями, а также характеристика товаров, которые наиболее предпочтительно размещать в этих зонах.

Таблица 3.2 

Зависимость между типами зон выкладки товаров и характером спроса на них
	
	
	

	Тип зон
	Высота выкладки, см
	Характеристика Товаров

	Удобная
	110—160
	Товары пассивного или импульсив​ного спроса, требующие активного продвижения

	Менее удобная
	80—110
	Товары устойчивого и/или повсед​невного спроса

	Неудобная
	До 80 и свыше 160
	Товары повышенного, ажиотажного или неудовлетворенного спроса


Товары могут перемещаться по вертикальным или горизон​тальным зонам для того, чтобы заставить потребителя при поиске нужного товара невольно расширить зону обзора товаров.

Совместимость — способность товаров к совместному раз​мещению без утраты потребительских свойств, а также для достижения целей выкладки. При совместимости должно учитываться правило товарного соседства, так как выложенные товары не должны отрицательно влиять друг на друга. Отрицательное влияние может выражаться в поглощении посторонних запахов, свойственных другим товарам (например, при совместной выклад​ке чая, кофе и пряностей), а также водяных паров (при совместном размещении сухих и влажных товаров). Необходимым условием совместимости является и одинаковый режим хранения.

Кроме правила товарного соседства при соблюдении принци​па совместимости необходимо учитывать и эстетические требо​вания, т. е. сочетаемость по цвету, форме, а также обеспечение гармоничности и целостности композиции.

Достаточность выкладки — полное представление торгового ассортимента предприятия. Полнота отражения имеющегося ассортимента означает не только представление потребителю с помощью выкладки товаров всех наименований и торговых ма​рок, но и показ их в достаточном количестве. При этом не может быть единых рекомендаций о количестве единичных экземпляров товаров, выложенных в торговом зале. Это количество зависит от площади торгового зала, применяемого оборудования, широты и полноты ассортимента, характера спроса и маркетинговых ме​роприятий по продвижению отдельных наименований и торговых марок. Во многом реализация этого принципа будет зависеть от искусства специалистов по выкладке товаров.

Соблюдение принципа достаточности представляет значи​тельные трудности в магазинах с разветвленным ассортиментом, характеризующимся большой широтой и полнотой, а также при недостаточности материально-технической базы. Не случайно в магазинах типа гипермаркет, супермаркет, универмаг и универсам выкладкой товаров и контролем за ней занимаются специалисты, следящие за полнотой, эффективностью выкладки, а также пос​тоянным пополнением или заменой выложенных товаров вместо реализуемых или утративших свой товарный вид.

Достаточность выкладки предполагает, что она не должна быть излишней или неполной. В последнем случае отсутствующие в выкладке товары не будут реализованы.

Выкладка товаров при их продаже традиционным методом и по образцам также будет иметь особенности. При традиционной продаже выложенные товары могут быть отобраны и куплены покупателями, поэтому количество единичных экземпляров в выкладке должно быть достаточно большим, если это позволяет оборудование торгового зала.

Площадь выкладки определяется как сумма площадей всех (горизонтальных, наклонных, вертикальных) площадей торгового оборудования, предназначенных для показа товаров в торговом зале магазина.

Коэффициент экспозиционный площади характеризует от​ношение площади выкладки к площади торгового зала магазина (при умножении на 100 получаем процент, который составляет площадь выкладки товара). Так, в магазинах самообслуживания его оптимальное значение колеблется в пределах 70—75% или 0,7 — 0,75 (Кэ= SЭ/SТЗ где Sэ — площадь экспозиционная (экс​позиции), м2, Sтз — площадь торгового зала, м2).

Точных рекомендаций для магазинов с традиционным обслу​живанием пока нет, так как планировка их торгового зала может быть разнообразной. Однако в практике встречаются значения этого коэффициента, равные 30% (ювелирные магазины); у про​довольственных магазинов наиболее часто встречается значение 50—70%, а в магазинах косметики и парфюмерии оно может колебаться в пределах от 40 до 80%.

Очевидно, как при завышении, так и при занижении величины коэффициента экспозиционной площади будет соответственно меняться уровень представления товаров и торгового обслуживания.

Длина выкладки товара может быть разной в зависимости от используемого торгового оборудования, возможностей магазина и спроса на товар, в пределах от 50 до 190 см.

Кроме того, минимальная длина выкладки товара может быть увеличена в случае: появления нового товара, проведения актив​ной рекламной кампании торговой марки, наличия товаров им​пульсивного спроса, повышенного сезонного спроса на данный товар и др.

Развернутая выкладка — длина упаковок товара, помножен​ная на количество уровней выкладки.

Емкость выкладки — отношение количества выставленного товара на общую площадь, занятую этим товаров, см2.
Если группа товаров одного производителя занимает высокую долю в общем объеме продаж, и выкладка корпоративным блоком не противоречит общей концепции представления товаров в мага​зине, товары группируют в корпоративные блоки в каждой товар​ной группе (к примеру, вертикальные и горизонтальные блоки по определенной торговой марке).

Существует несколько (рекомендуемых) способов и правил коммерческого показа и представления торговых марок и видов товаров в магазине:
· идейное представление (к примеру, все для школы, актив​ного отдыха, Нового года);

· группировка по видам и стилям (модный, традиционный, консервативный стиль);

· выравнивание цен (по ходу движения покупателей в торго​вом зале магазина);

· группировка по назначению (кремы, шампуни по уходу за кожей, волосами);

· респектабельно-специализированное представление (показ эксклюзивных, экономических торговых марок, сток-това​ров).
1.  правило «лицом к покупателю».
Товар должен быть расположен фронтально, т.е. лицевой сто​роной с учетом угла зрения покупателя. Установлено, что мужчи​ны воспринимают лучше центральную, а женщины периферийную части области зрения. Поле зрения человека при неподвижном положении головы охватывает угол 54° по горизонтали, а по вер​тикали — от уровня глаз 27° и ниже 10° (см. рис. 3.2, и 3.3).
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Рис. 3 2. Охват
Рис. 3.3. Охват
по горизонтали
по вертикали
Следовательно, если пространство узкое (проходы между ря​дами горок, маленькие магазины), взгляд покупателя как бы «при​липает» к какому-то предмету на уровне глаз, и он так и движется вдоль товарного ряда, рассматривая все на этом уровне. Для того чтобы посмотреть товары, находящиеся наверху или внизу, поку​патель должен иметь какое-то намерение это сделать.

Расположенные по периметру полки с правой стороны пред​почтительнее для покупателей. Большинство покупателей — прав​ши, поэтому они более внимательно осматривают товары, которые находятся справа. Предмет выбора с правой стороны даже оцени​вается менее критично, чем аналогичный слева, даже из-за самого положения. Если же товар расположен неудачно, его все-таки най​дут при соблюдении следующих условий: покупателю очень нужен данный вид продукта; он предварительно остановил свой выбор на определенной торговой марке; покупатель знает, как выглядит упа​ковка его товара или у него достаточно много времени для поиска нужного ему товара; использование аттракторов, т.е. завлекалок для покупателей (в начале ряда расположена реклама предприятия, реклама новинок товара, светящийся, звуковой или анимационный дисплей; просто сильно продвинутая торговая марка).

2. Правило определения места на полках торгового оборудования и в торговом зале магазина.
При определении места, отводимого под различные виды товаров на полках, необходимо найти оптимальную комбинацию с точки зрения их прибыльности, имиджа, позиции, конкурентоспособности и соблюдения ряда принципов порядка выкладки товаров.

Принцип выдвижения недорогих товаров вперед. Недорогие товары создают у покупателей благоприятное впечатление о ценах в магазине. Поэтому если недорогие товары разместить в начале покупательского потока, покупатель может «втянуться» в процесс покупок и следовать по «намеченному» маршруту. Прямо про​тивоположное мнение относится к продаже дорогих товаров (от дорогих товаров к более дешевым).

Принцип «чересполосицы». Он характеризуется тем, что товары с низкими ценами чередуются с товарами высокой стоимости, известные марки рядом с неизвестными или новыми торговыми марками. На практике чаще рекомендуется размещение товаров, взаимодополняющих друг друга (кофе и кофеварки, чай и чайные чашки, бокалы).

Принцип «от глаз до третьей пуговицы на рубашке». Товары, размещенные на указанном уровне, считаются наиболее привле​кательными. В ходе различных исследований была установлена закономерность реакции покупателя на перемещение товара на полках торгового оборудования (рис. 3.4).


Рис. 3.4. Реакция покупателя на перемещение товара на полках магазина
Так, в процессе изучения продажи бакалейных товаров было установлено, что после перемещения этих товаров вниз с верхних на нижние полки, объем продаж падал на 80%; после перемещения этих товаров вверх с нижних на средние полки, уровень их продаж повышался на 43%; после перемещения этих товаров вниз с полок, находящихся на уровне плеч, на нижние полки уровень продаж падал на 45%; после перемещения этих товаров вверх с полок, находящихся на уровне 50 см от пола, на средние полки уровень продаж увеличивался на 20%.

При распределении торговых площадей мерчандайзеры на​чинают с того, что каждому товару выделяется место («полочное пространство») в соответствии с ожидаемым объемом продаж. Сосредоточение товаров повседневного спроса в одном месте торгового зала чревато тем, что, во-первых, большое количество покупателей будет скапливаться в одном месте, а, следовательно, отбор товаров и их покупка будут затруднены. Во-вторых, поку​патель, войдя в торговый зал магазина, может направиться сразу к местонахождению нужных ему товаров, не уделив должного внимания другим товарам, представленным в магазине. Однако и необдуманное рассредоточение товаров повседневного спроса по всему торговому залу также нежелательно, так как покупатель, не найдя нужных ему товаров, может просто уйти в другой магазин. Поэтому при выкладке необходимо учитывать следующие тре​бования: прибыльность различных видов товаров; размеры и ди​зайн упаковок самого товара; необходимые акценты и концепцию представления товара; величину предложения и объема товарных запасов с учетом сезонных колебаний и пиков покупательского спроса; учет направлений движения покупательских потоков, а также направлений взглядов покупателей при осмотре и выборе товаров.

3. Правило приоритетных мест.
Товары, приносящие магазину наибольшую прибыль и име​ющие наилучшие показатели продаж, должны находиться на луч​ших местах в зале и на оборудовании. Для этого сильные марки (бренды) начинают и заканчивают ряд на полке (фейсинг). Таким образом, слабые (менее знакомые потребителю) товары будут на​ходиться в пределах «стен замка», организованных сильными то​варами, и заимствовать у них дополнительное внимание покупате​лей. Однако если принять во внимание принцип направленности взгляда человека  и   возможности зрительного охвата, то может получиться, что в фокусе окажется не только «свой» товар, но и товары-конкуренты.  Ведь товар-лидер вытягивает и соседей.

Противоположностью  «стенам крепости» является концепция «крепкий орешек»:     когда сильные марки помещаются в центр блока. Все положительное влияние сильной марки остается в данном случае внутри корпоративного блока. Есть и надежда на то, что слабые марки окажут свое соответствующее влияние на товары конкурентов.
В соответствии с концепцией «клина» товарная линия на полках торгового оборудования представляется в виде пирамиды. На верхнем уровне и в центре располагаются товары, дающие магазину основную  прибыль, слева от лидера — товары более дешевые, а справа - более дорогие. Затем определяется соответствие между каждым   уровнем пирамиды по прибыльности и вариантами выкладки.
Пирамида товаров как бы ложится на плоскость и становится боевым «клином» проникновения на прилавок. При этом товары-лидеры продаж образуют острие клина и должны присутствовать во всех    вариантах выкладки.

При появлении новых возможностей выкладка товара должна расширяться за счет ассортиментных позиций, находящихся на более низких уровнях пирамиды. Таким образом, «клин» как бы глубже проникает в мир торговых полок (рис. 3.5).

При этом фланги защищают лидеров от конкуренции более дешевых и более дорогих товаров соответственно.
Фирма-изготовитель должна иметь цельную и стройную концепцию всех этапов расширения своего товарного ряда. Оголенный фланг может указывать на узость товарного предложения и несовершенство стратегии продвижения товара.
Гипертрофированный фланг может сдвигать в свою сторону восприятие товара-лидера покупателями. Товар будет казаться им более дорогим и престижным или наоборот более дешевым и в зависимости от поддержки на флангах. Пирамида вариантов выкладки товаров может учитывать как различные типы магазинов, так и разные возможности коммерческого представления в них разнообразных товаров, где основу образуют товары-лидеры, вокруг которых группируются товары группы поддержки.
Пирамида товаров по лидерству в объеме прибыли

Острие проникновения на новые позиции
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Рис. 3.5. Схема «клина» товаров

Самый прогрессивный вариант развития выкладки — «атака на собственные позиции», что означает разработку и продвижение новых лидеров, способных отодвинуть на периферию лидеров се​годняшнего дня. Таким образом, «клин» становится все прочнее и острее с течением времени, а товары — более конкурентоспо​собными.

4. Правило комфорта восприятия.
В процессе коммерческого показа товаров, их экспозиции в торговом зале магазина необходимо помнить об основных принци​пах их размещения: простые и симметричные формы, композиции лучше воспринимаются и запоминаются, чем сложные. Несба​лансированные композиции вызывают ощущение дискомфорта. Дискомфорт при восприятии товара в магазине может возникнуть в следующих случаях: неудачное сочетание форм и объемов; не​удачные цветовые сочетания; неудачное освещение; расположение надписей под неправильным углом зрения; товарное соседство. Например, соседство алкоголя с детским питанием, сухих завтра​ков с кормами для животных и т.д.

Использование в выкладке композиционных принципов зна​чительно повышает интерес и уровень восприятия выложенного товара. По степени использования пространства композиции де​лятся на следующие виды:

1. Плоскостная композиция развивается по двум пространс​твенным осям: высоте и ширине, причем плоскость выклад​ки может иметь и криволинейное очертание. Товар выкла​дывается на прилавке или вдоль стены, объем и глубина используются минимально.
2. Объемная композиция использует все три пространственные характеристики: высоту, ширину и глубину. На практике этот вид композиции встречается наиболее часто.
3. Пространственная композиция также использует все три характеристики, однако, параметры глубины имеют преоб​ладающее значение.
По особенностям пространственного расположения компози​ции могут быть симметричными и асимметричными:

1. Симметричная композиция базируется на устойчивом рав​новесии составляющих ее элементов. Разновидностью явля​ется симметричная композиция с элементами асимметрии, в которой равновесие сочетается с элементами динамики.
2. Асимметричная композиция основана на динамическом равновесии, причем динамика одного элемента уравновешива​ется динамикой другого. При выкладке нередко использу​ется асимметричная композиция с элементами симметрии, в которой элементы, симметричные сами по себе, находятся в динамическом равновесии. В случае преобладания симметричных или линейно организованных композиций  магазин кажется более аккуратным и привлекательным. Вертикальные или горизонтальные линии тра​диционно ассоциируются со спокойствием и ясностью, изогну​тые — с непринужденностью, зигзагообразные — с энергичными изменениями. При заполнении товарами торгового оборудования важно соблюдать ритм выкладки, то есть определенное повторение товаров сходного размера и других элементов (рекламных мате​риалов, ценников, декоративных деталей) с соблюдением равного расстояния между ними. Ритмичность также помогает создавать ощущение упорядоченности, системности, особенно при отсутс​твии акцентов в ряду выложенных товаров.

Выкладка довольно успешно выполняет рекламную функцию, решая при этом следующие основные задачи:

· информирование покупателей об имеющихся в продаже то​варах;

· ознакомление с качеством товаров, способами и особеннос​тями их применения;

· напоминание о возможности приобретения сопутствующих товаров.

В соответствии с решаемыми задачами выделяют три основ​ных типа рекламной выкладки:

1. Информационная выкладка, в которой значительное мес​то отводится рекламной информации — проспектам, пла​катам и листовкам с техническими характеристиками и особенностями товаров (схемы, чертежи товара с поясне​ниями).
2. Выкладка-консультация, в которой акцент делается на воз​можностях применения товара (прилагаются разнообразные рекомендации по режимам использования, предпочтитель​ные варианты использования).
3. Выкладка-напоминание, при создании которой имеют целью сформировать образ товара посредством использования рекламных призывов, картинок, фотографий. При этом могут применяться звуковые и световые эффекты. 
Таким образом, грамотный подход к осуществлению выклад​ки товаров на торговом оборудовании и к распределению ее на тер​ритории магазина в значительной мере способствует увеличению количества покупок и более полному удовлетворению запросов покупателей.
Вопросы для самоконтроля
1. Что понимается под процессом выкладки?
2. Почему выкладка продукции в магазине имеет первостепен​ное значение?
3. Какие критерии используются при осуществлении выклад​ки товаров?
4. Как влияет размер упаковки на варианты выкладки товара
на торговом оборудовании?

5. Какие принципы и способы выкладки товаров при наличии конкурирующих торговых марок Вы знаете?
6. Почему при осуществлении выкладки товаров желательно дублирование рядов?
7. Каковы основополагающие принципы выкладки товаров в торговом зале?
8.
Каким образом учитываются физиологические особенности покупателей при осуществлении выкладки товара на торго​вом оборудовании?

9.
Выгодно ли использование вертикального или горизонталь​ного корпоративного блока при выкладке продукции? Ваше мнение.
10.
Каковы преимущества использования дополнительных мест продажи в торговом зале?

11. Каковы правила организации дополнительных мест прода​жи товара?
12. Какие правила необходимо соблюдать при организации ком​мерческого показа товаров в торговом зале?
13. Какими видами композиций может быть представлена вы​кладка товара?
14. В чем сущность основных видов рекламной выкладки?
Глава 4. Методология торгового обслуживания
в разных типах предприятий
розничной торговли
Существует несколько типов предприятий розничной торговли, которые могут располагаться в различных местах и удовлетворять различные социальные и эмоциональные запросы потребителей.

Тип предприятия розничной торговли — предприятие роз​ничной торговли определенного вида (с определенным торговым ассортиментом), классифицированное по торговой площади и формам торгового обслуживания покупателей (ГОСТ Р 51303-99). Типом предприятия розничной торговли являются универмаг, универсам, магазин «Ткани», магазин «Продукты» и т.д.

Универсальный магазин — это предприятие розничной торговли, которое предлагает покупателям универсальный ассортимент продовольственных и непродовольственных товаров, сгруппированных по отделам и представленных в ассортимента настолько полно, что каждый отдел фактически представляет собой специализированный магазин с высоким уровнем сервиса. Уровень варьируется от среднего до высокого.

Для универмага очень важно поддерживать интерес со стороны покупателей, так чтобы их влекло идти в этот магазин. Атмосфера универмага должна быть «праздничной» (сочетание комфорта, отдыха и решения деловых проблем). Большинство универмагов ориентируются на клиентов среднего класса.

Как правило, универсальные магазины — это крупные торго​вые предприятия, с торговой площадью > 300 м2 и с удобной планировкой. Каждый отдел рассматривается как самостоятельная единица, находящаяся в ведении заведующего, который занимается организацией работы отдела и контролирует своих сотрудников. Ряд отделов, торгующих сходной продукцией (например, предметами домашнего обихода), находятся в ведении заведующе​го секцией. Еще выше стоит заведующий группой секций (напри​мер, торгующих товарами для домашнего хозяйства). Контроль над сетью универмагов осуществляет центральное руководство в лице президента и совета директоров.

Специализированный магазин — предприятие розничной торговли, реализующее одну группу товаров или ее часть. Такие торговые предприятия специализируются на узком ассортимен​те товара, одном уровне цен, небольшом числе торговых марок, одном модном направлении, предлагают товары одного стиля для потребителей одного пола или возраста. Они не пытаются удовлетворить все запросы своих потребителей, так как имеют достаточно ограниченный потенциал. Однако их целью является коммерческое представление как можно большего разнообразия внутри одной товарной группы. В связи с этим появились узко​специализированные (для женщин, молодежи) и суперузкоспе​циализированные магазины (колбасы, телевизоры), с торговой площадью 50—300 м2.

В отличие от универмагов специализированные магазины, тор​гующие продовольственными (молоко и молочные продукты, ово​щи и фрукты) и непродовольственными (обувь, ткани, одежда, кни​ги) товарами фокусируются на узком сегменте рынка. Они состав​ляют серьезную конкуренцию остальным розничным торговцам, так как кроме более низких цен предлагают покупателям полный ассортимент товаров и услуг в какой-либо категории и обеспечива​ют высокое качество торгового обслуживания и послепродажный сервис. Некоторые из них выглядят как склад, где товар в коробках расположен на стеллажах высотой до самого потолка. За рубежом такие магазины получили название «специалисты в категории», их даже называют «убийцами категории» или «акулами».
Магазины, ориентированные на обеспеченные слои обще​ства, в частности бутики, магазины-салоны. Эти магазины продают, как правило, дорогой товар и нацелены на разборчивого покупателя. Они стремятся создать снобистскую атмосферу, чтобы привлечь обеспеченных покупателей. Игнорируют потребителей из среднего и низшего классов, и для этих магазинов специально разрабатыва​ется и поддерживается внешний и внутренний облик.
Бутики — фирменные магазины «пять звезд» (люкс), которые специализируются на изготовленных вручную штучных дорогос​тоящих товаров. В этих магазинах на площади от 300 до 900 м2 товары варьируются от одежды известных дизайнеров до дели​катесных продуктов (от 10 до 18 тыс. ассортиментных позиций). Интерьер бутика может напоминать выставочную галерею или чудесную гостиную.

Продавцы-консультанты должны знать гораздо больше о своих товарах, чем обслуживающий персонал супермаркетов или гипермаркетов, а также уметь квалифицированно обслужить покупателей. Ведь когда цены в бутике или в салоне-магазине колеблются от 100 до 60000 долларов, продавцы должны уметь объяснить, чем вызвана именно такая цена на тот или иной товар, а также тактично подсказывать покупателю в процессе поиска и выбора товара.

Удобные магазины или «магазины за углом». К этому типу розничных торговых предприятий относят магазины со следующими параметрами: торговая площадь от 90 до 800 м2, продленные часы продажи, продажа товаров методом самообслуживания, сбалансированный ассортимент товаров повседневного спроса, «семейная» атмосфера продаж. Как правило, эти магазины расположены вблизи дома или работы, что дает возможность покупателю быстро и без особых проблем закупить нужные товары. Причем, цены на товары здесь чуть более высокие (с увеличенной долей издержек обращения), чем в супермаркетах. Ассортимент товаров ограничен (до 5 тыс. наименований), большой процент в общем объеме продаж составляют молоко и молочные продукты, пиво и безалкогольные напитки, сигареты и т.д.

Удобные магазины торгуют особенно интенсивно в воскресный и праздничные дни (когда многие крупные магазины закрыты) и имеют небольшой штат сотрудников. В настоящее время удобные магазины представляют собой наиболее быстро развивающийся тип среди предприятий розничной торговли с преимущественно продовольственным ассортиментом.

Супермаркеты — торговые предприятия розничной торговли с торговой площадью от 400 до 2500 м2, работающие по методу самообслуживания и реализующие широкий ассортимент продовольственных товаров (12—15 тыс. ассортиментных позиций), а также ограниченный ассортимент непродовольственных товаров. Менеджмент этих предприятий строит свою торговую политику обычно на значительном объеме реализации. Супермаркеты классифицируют на независимые и цепные. В частности, независимыми супермаркетами считаются как одиночные магазины, так и группы, включающие не более десяти магазинов.

Если же торговая фирма имеет 11 и более супермаркетов, она считается цепной, а принадлежащие фирме магазины называются супермаркетами цепных фирм или просто цепными супермаркетами. Они принадлежат одному владельцу, имеют одинаковый образ и применяют одинаковые методы продажи.

Новыми, более современными вариантами супермаркета яв​ляются магазин-склад и магазин со смешанным ассортиментом. В частности, супермаркет-склад представляет собой в основном обычный супермаркет, но со значительно более низким уровнем торгового обслуживания. Благодаря этому удается снизить роз​ничные цены и привлечь дополнительных покупателей. К этому типу магазинов следует в первую очередь отнести магазины «Кэш энд керри», представляющие собой мелкооптовые или рознич​ные склады-магазины. Такие магазины предназначены для мелких предпринимателей, а также для тех розничных покупателей, ко​торые предпочитают покупать товары впрок, т.е. оптом, экономя при этом время и деньги.

Особенностью этой формы торговли являются низкие цены, упрощенный зал, совмещенный со складом, низкий уровень тор​гового обслуживания, что позволяет магазинам этого типа быть более конкурентоспособными.

Дискаунтеры — магазины, торгующие потребительскими то​варами длительного пользования по сниженным ценам без предо​ставления каких-либо дополнительных услуг, торговый ассорти​мент ограничен и не требует больших затрат на предпродажную подготовку. Многие товары выставляются на поддонах и в той таре, в которой они поступили в магазин от предприятий-изгото​вителей. Интерьер торгового зала таких магазинов обычно пре​дельно прост и аскетичен, размеры торговой площади колеблются в пределах  300—400 м2.

Магазины-дискаунтеры — это сетевая система розничной тор​говли, которую называют сетью экономных или экономичных магазинов. Различают дискаунтеры двух видов: «жесткий», или классический, и «мягкий».

Торговый зал «жесткого» дискаунтера выглядит как ангар, где используется стеллажное оборудование и подтоварники (палле​ты). «Мягкий» дискаунтер рассчитан на покупателей, которые не хотят переплачивать, но хотят совершать покупки в нормальных условиях, где есть обслуживающий персонал, торговый зал и сов​ременное торговое оборудование.

Наиболее часто такие магазины расположены у автострад, в спальных и густонаселенных районах. В магазинах такого типа часто применяются горизонтальная и вертикальная выкладки. Товар на стеллажах и поддонах размещается максимально плот​но, так как не предусмотрены складские площади для хранения товара.

Товар в торговом зале располагается по принципу максималь​ной понятности: при входе размещаются товары к завтраку, далее — к обеду и ближе к кассам — к ужину. Отдельно формируется так называемая Action-зона, зона сопутствующих товаров. Ассорти​мент дискаунтера составляет, как правило, от 700 до 1200 наиме​нований, и во всех магазинах сети он один и тот же, исключением могут быть 2-3 десятка изделий. Как правило, ассортимент этих магазинов хороший по качеству и состоит из быстрореализуемых товаров. Часто товары предоставляются поставщиками с отсроч​кой платежа и расфасованными.

В дискаунтерах широко используются автоматизированные программные комплексы, в результате чего повышается пропус​кная способность магазинов. На отечественном рынке появились следующие сети дискаунтеров: «Копейка», «Дикси», «Пятерочка» и др. Развитие дискаунтерных сетей идет по двум направлениям.

Первое направление — это магазины типа «Дикси». Они ор​ганизованы по принципу «жесткого» дискаунтера. Торговый зал наполнен открытыми коробками с товарами. Оборудование и ди​зайн торгового зала не просматриваются. Если зал такого магази​на хорошо наполнен товаром, он становится привлекательным и нарядным. Если же в зале мало товара и много пустых коробок, то это негативно сказывается на объеме продаж и покупательской способности.

Второе направление развития дискаунтерных цепей представ​ляют магазины «Копейка», где используется принцип «мягкого» дискаунтера. Товар выставлен в групповой упаковке, и дизайн торгового зала приближен к дизайну обычного супермаркета. Хо​рошие полы, светильники, современное торговое оборудование делают эти магазины более притягательными для широких слоев населения.

К этому классу магазинов принадлежат магазины со смешанным ассортиментом (суперсторы), магазины с комбинированным или со смешанным ассортиментом товаров.

Магазин с комбинированным ассортиментом товаров — это предприятие розничной торговли, реализующее несколько групп товаров, связанных общностью спроса и удовлетворяющих от​дельные потребности («Все для женщин», «Уют», «1000 мело​чей»).

Магазин со смешанным ассортиментом товаров — предпри​ятие розничной торговли, реализующее отдельные виды продо​вольственных и непродовольственных товаров. К этой группе от​носят, в частности, магазины «Товары повседневного спроса».

Объединив продажу этих товаров под одной крышей, суперстор дает покупателям возможность покупать все повседневные товары при посещении одного магазина: многие виды промыш​ленных товаров, широта и глубина ассортимента этих товаров ус​тупают ассортименту крупных промтоварных магазинов.

Гипермаркеты — это очень крупные предприятия розничной торговли, в которых представлен широкий и быстро обновляемый ассортимент как продовольственных, так и непродовольственных товаров. Торговая площадь составляет не менее 2,5 тыс. м2, про​водится политика низких цен и небольших наценок (дисконтная система). Продажа товаров происходит по системе самообслужи​вания с оплатой выбранных товаров сразу у кассы при входе/вы​ходе из магазина. У этих магазинов, как правило, имеются большие стоянки для автомобилей («Рамстор», «Ашан»), а также комплекс сервисных предприятий (рестораны быстрого обслуживания, хим​чистки, центры развлечения, фирменные бутики).

Торговый центр — совокупность торговых предприятий и предприятий по оказанию услуг, реализующих универсальный ассортимент товаров и услуг, расположенных на определенной территории, спланированных, построенных и управляемых как единое целое и предоставляющих в границах своей территории стоянку для автомашин. Их делят на:

♦   торговые комплексы — совокупность торговых предприятий, реализующих универсальный ассортимент товаров и ока​зывающих широкий набор услуг, а также централизующих функции хозяйственного обслуживания торговой деятель​ности. Торговые комплексы оснащены самым современным обору​дованием, от торговых витрин и прилавков до компьютерных рас​четно-кассовых узлов с электронными весами, где к оплате прини​маются не только наличные, но и все основные кредитные карты. Здесь работают свои (собственные) мясные цеха и пекарни, что дополнительно привлекает сюда покупателей. Кроме того, здесь могут размещаться кинотеатры, медицинский центр, гостиница или офисные помещения.

В мировой практике принято выделять торговые центры трех масштабов: небольшие, расположенные «по соседству» с жилыми домами микрорайона, районные средней величины и крупные ре​гиональные моль. Один из самых крупных молов — West Edmonton Mall в Альберте (Канада), возведенный в 1981 году, включает в свой состав более 800 магазинчиков, в которых можно купить обувь, автомобили и многое другое. На его территории располо​жена часовня, парк развлечений, озеро и зоосад;

♦   торговые центры — это комплекс сервисных предприятий, представляющих широкий ассортимент услуг разнообраз​ного качества. Потребители приходят в торговый центр не просто покупать, но и получать удовольствие. Поэтому концепция современного торгового центра предполагает кроме продажи товаров и развлечения, в частности ресторанный дворик, детскую площадку, кинотеатр и др. Распределение площадей в современном торговом центре пло​щадью около 8 тыс. м2:1000—1200 м2 — супермаркет; 1200—1500 м2 — магазин бытовой техники и электроники; 500—700 м2 — ресторан​ный дворик; 450—500 м2 — парфюмерный магазин; 2000 м2 — фили​алы крупных розничных сетей; 400—500 м2 — марочные торговцы с узким ассортиментом; 700 м2 — магазины обуви и одежды.
Торговые центры (молы) насчитывают сотни разных отделов, в которых можно найти товары самых разных модных и стилевых направлений по различным ценам. Оформление и атмосфера в региональных торговых центрах универсально приемлема для раз​нообразного числа покупателей. Стили и технологии магазинов в целом повторяются и перекликаются, удовлетворяя социальные и психологические запросы своих покупателей. Так, витрины или выставки во фронтальной части магазинов имеют схожий харак​тер, и все магазины одного класса представлены в одном стиле. В качестве декора нередко используются товары, которые «впи​сываются в сюжет» торгового отдела/секции. Например, пляжный мяч из отдела игрушек можно видеть на выставке купальников в отделе спортивной одежды или книги о винах из книжного отдела вполне уместны на выставке в винном отделе. Такой подход часто называют кросс-мерчандайзингом.

Магазины в открытом региональном торговом центре груп​пируются по стилю и более разнообразны, чем те, что находятся в закрытых торговых центрах, под одной крышей. Покупатели, чувствительные к цене, обычно устремляются в магазины торгово​го центра, где для них организуются всевозможные акции по сти​мулированию продажи. В свою очередь, покупателей-новаторов моды привлекают фешенебельные магазины торговых центров.

Ленточные торговые центры (strip malls) легко доступны как для покупателей, так и розничных торговцев. Низкая плата за аренду торговых площадей привлекает многие цепные торговые фирмы, в том числе торгующие со скидкой.

Strip Mall — торговый центр, организованный по «линейному» принципу, т. е. объединяющий последовательный ряд магазинов. Strip mall чаще всего расположен вдоль трассы и значительно уда​лен от центра города.

Таким образом, потребители имеют дело с новой концепцией развития розничной торговли, которая воплощается в различных формах и вариантах в зависимости от тех или иных условий.

Вопросы для самоконтроля
1. Чем отличаются элементы торговли-микс магазинов дискаунтеров «мягкого и жесткого» типа?
2. Приведите примеры розничных торговцев, которые разли​чаются между собой по уровню торгового обслуживания.
3. Стоит ли розничному торговцу, предлагающему дорогую модную одежду, продавать ее методом самообслуживания с использованием каталогов?
4. В чем состоит разница между супер- и гипермаркетами?
5. Как небольшой независимый магазин может конкурировать с цепной розничной торговой сетью?
6. Опишите отличительные особенности торгового сервиса бутиков, традиционных супермаркетов, универсальных ма​газинов и торговых центров.
7. Некоторые розничные торговцы утверждают, что оптовые ярмарки/рынки являются их основными конкурентами. Ваше мнение по этому вопросу.
8. Чем отличаются между собой специализированный, уз​коспециализированный и суперузкоспециализированный магазины? Кто из них является наиболее конкурентоспособным?
9. Как вы себе представляете современный магазин и современную торговлю как индустрию сервиса и развлечений?
Глава 5. Франчайзинг в розничной торговле

За последние 10 лет на российском рынке все чаще при раз​витии розничной сети предприятий коммерсанты используют новую бизнес-технологию — франчайзинг. Активное внедрение франчайзинга объясняется развитием цивилизованных отноше​ний на российском рынке, что непременно требует применения новых методов ведения бизнеса.

В бизнес-терминологию России термин «франчайзинг» был введен около 13 лет назад благодаря известному российскому предпринимателю Владимиру Довганю, который первый попы​тался внедрить на российский рынок франчайзинг. К сожалению, первое предприятие, попытавшееся применить франчайзинг на российском рынке, потерпело фиаско.

Франчайзинг — система контрактных отношений, при которых одна сторона — франчайзер на определенных условиях представля​ет право другой стороне — франчайзи использовать свое имя, тех​нологию и (или) ноу-хау для ведения своего дела при сохранении полной юридической и экономической самостоятельности.
Субъекты франчайзинговых отношений
· Продавцы франшизы (франчайзеры).
· Покупатели франшизы (франчайзи).

· Финансовые организации: предоставление бюджетных средств, предоставление кредитных ресурсов.

· Консалтинговые компании: правовые и бухгалтерские кон​сультации, информационные услуги, методические услуги, маркетинговые услуги, организационные услуги.

· Юридические компании: защита прав и интересов франчай​зеров, защита прав и интересов франчайзи, защита прав и интересов финансовых организаций.

Взаимодействие субъектов франчайзинговой системы в про​цессе осуществления коммерческой деятельности на рынке това​ров и услуг отражено на рисунке 5.1.


Рис. 5.1. Инфраструктура франчайзинговой системы
Франчайзер — это известная фирма, передающая право само​стоятельному предпринимателю продавать на рынке товары или услуги, используя ее товарный знак.

Одновременно с правом на использование его торговой марки франчайзер предоставляет франчайзи определенный набор услуг, а в некоторых случаях и товаров. Этот набор может варьироваться, в то же время наиболее стандартный вариант включает следующие виды товаров и услуг:

· оценку и подбор места расположения торговой точки;

· оказание помощи в переговорах о лизинге, сублизинге или аренде;

· оказание помощи при  подборе  транспортных средств;

· проведение первоначального курса обучения, при проведе​нии которого франчайзер передает франчайзи свое ноу-хау путем обучения персонала применяемым им самим методам управления и организации процесса работы;

· проведение маркетинговых исследований на территории деятельности франчайзи;

· оказание консультативной помощи в подборе помещения, доставке необходимого оборудования и подготовке его к работе;

· проведение систематической переподготовки сотрудников франчайзи по управлению и технологическим проблемам;
· обеспечение поставки необходимого сырья, оборудования по заказам франчайзи;

· предоставление помощи в определении источников финан​сирования;

· оказание помощи в работе в течение первой недели с момен​та открытия фирмы на франшизной основе;

· оказание консультативной помощи в организации и под​держании связей со средствами массовой информации и в проведении рекламы.

Франчайзи — это предприниматель, которому передается право продавать на рынке товары или услуги известной фирмы, используя ее товарный знак.

По своей сущности, франчайзинг представляет собой систему взаимоотношений, заключающуюся в возмездной передаче одной стороной (фирмой, имеющей, как правило, ярко выраженный имидж и высокую репутацию на рынке товаров и услуг) другой стороне (фирме или индивидуальному частному предпринима​телю) своих средств индивидуализации производимых товаров, выполняемых работ или оказываемых услуг (товарный знак или знак обслуживания, фирменный стиль), технологии ведения биз​неса и другой коммерческой информации, использование которой другой стороной будет содействовать росту и надежному закреп​лению на рынке товаров и услуг. При этом передающая сторона обязуется оказывать содействие в становлении бизнеса, обеспечи​вать техническую и консультационную помощь. Приобретающая права сторона производит платежи за право использования в пред​принимательской деятельности исключительных прав франчайзера и оказываемые услуги, целью которых является поддержка франчайзи.

Предприниматель может начать использовать франчайзинг в качестве метода развития  бизнеса на  своем предприятии, если:

· предприятие обладает особенным имиджем, позволяющим потребителю безошибочно отличить его от других анало​гов;

· на предприятии разработана система ведения коммерчес​кой деятельности, в том числе применяются специфические логистические и маркетинговые методы, доказавшие свою эффективность на практике;

· на протяжении длительного периода времени на предлага​емый продукт либо услугу можно прогнозировать относи​тельно массовый потребительский спрос;

· прибыль, получаемая от взаимодействия будущего фран​чайзера и франчайзи, должна быть выше той прибыли, ко​торую они могли бы получить, работая автономно, и должна быть достаточной, чтобы вернуть первоначальные и текущие затраты капитала как франчайзера, так и франчайзи, обес​печить приемлемые заработки франчайзи, компенсирующие его трудовой вклад, а также все виды платежей, поступаю​щих от франчайзи франчайзеру;

· будущий франчайзер готов раскрыть все «секреты» своей бизнес-технологии потенциальным франчайзи и в будущем вести бизнес на основе всестороннего сотрудничества.

Следует отметить, что наиболее сложным элементом сотруд​ничества франчайзера и франчайзи является психологическое взаимодействие. Франчайзер должен помнить, что франчайзи - это не его наемный работник, а предприниматель, обладающий полной юридической и экономической самостоятельностью. В то же время франчайзи должен учитывать, что после вступления во франчайзинговую систему его решения должны строго подчи​няться договору франчайзинга, так как любое его действие влияет не только на его собственное финансовое положение, но и на все франшизированные предприятия (предприятия франчайзера и других франчайзи).

Достижение психологического взаимодействия между фран​чайзером и франчайзи — уже 50% удачи франчайзинговой сис​темы.

Для составления наиболее четкой картины о достоинствах применения франчайзинга необходимо проанализировать отде​льно те преимущества, которые получают от его использования франчайзер, франчайзи и все потребители.

Преимущества для франчайзера.
1.
Франчайзер (правообладатель) получает уникальную возможность расширять сеть своих предприятий и продвигать собственный бренд без прямых затрат на создание предприятия. Размер экономии денежных средств нетрудно вычислить, он ра​вен размеру первоначальных инвестиций франчайзи на создание предприятия заданного бизнес-формата, который разнится в за​висимости от отрасли функционирования. К примеру, инвес​тиционные затраты на ремонт и на покупку оборудования для открытия фирменного салона обуви «Эконика» равны от $30000,
а при открытии розничного предприятия по продаже одежды и
аксессуаров «SELA» величина необходимых инвестиций варьи​руется от $30000 до $100000.

2.
Привлечение франчайзи и передача им своих технологий
позволяют франчайзерам осуществлять региональную экспан​сию. Естественно, что предприятие, обладающее опытом функци​онирования на региональном рынке, уже обладает информацией о
ситуации в данном регионе, что существенно сокращает расходы
на маркетинговые исследования ситуации на рынке, а за фран​чайзером остаются только контрольные функции.

К примеру, сеть магазинов постельного белья «Бельпостель» в апреле 2004 года приняла решение открывать собственные мага​зины только в Москве и Санкт-Петербурге, а в регионах работать только по франчайзингу. И региональных магазинов «Бельпос​тель» (по два в Новосибирске, Екатеринбурге, Самаре и Нижнем Новгороде, по одному в Волгограде, Красноярске и Оренбурге) также могут быть проданы франчайзи.

3.
Франчайзинг позволяет получить франчайзеру допол​нительные средства для развития бизнеса, которые складывают​ся, как правило, из двух составляющих: первоначальный взнос
(паушальный платеж) и регулярные ежемесячные или ежеквар​тальные выплаты (роялти). Для открытия винного супермарке​та «Ароматный мир» необходимо внести единоразовую выплату
франчайзеру $3000 и со второго года платить $100 в месяц в ка​честве роялти, а при открытии «соседского» универсама «АБК» в Москве стоимость франшизы равна $2000, а размер роялти составляет 1,5% от оборота.

Также франчайзинг способствует формированию специаль​ных фондов с помощью франчайзи, например специального рек​ламного фонда. Так, франчайзи кафе-мороженое «БАСКИН 31 РОББИНС» должны перечислять не менее 5% от объема закупок на рекламу.

4. Франчайзи, будучи собственником предприятия, более за​интересован в его развитии, чем наемный работник; таким образом, не требуется дополнительных средств для мотивации фран​чайзи.

Преимущества для франчайзи.
1. Франчайзинг предоставляет франчайзи возможность по​лучить значительные выгоды от передачи ему франчайзером доказавшей эффективность на практике бизнес-технологии, что позволяет предприятию значительно сэкономить средства на «рас​крутку» предприятия. Франчайзинговая система предоставляет информацию, которая помогает франчайзи выбрать подходящее местоположение для предприятия, использовать выработанную и успешно функционирующую маркетинговую и логистическую стратегию ведения бизнеса; таким образом, франчайзи не нужно беспокоиться о проблемах, возникающих на начальной стадии, потому что он имеет опыт своего франчайзера.
2. Франчайзи получает право пользоваться известной тор​говой маркой. Клиенты не видят существенной разницы между покупками в корпоративном и франшизированном фирменном магазине сети. Так, при покупке обуви в фирменных салонах «ЭКОНИКА-Стиль» в разных городах невозможно понять, ка​кой магазин принадлежит непосредственно франчайзеру, а ка​кой франчайзи. Кроме того, партнер получает права на продажу широко известных эксклюзивных торговых марок обуви из кол​лекций «ЭКОНИКА-Обувь»: ALLA PUGACHOVA, PARMEN, ARAGONA, WIND, E-COLLECTION.
3. Методическая и информационная поддержка франчайзи франчайзером. Являясь, как правило, крупной фирмой, франчайзер имеет большие возможности по подготовке качественного методи​ческого и информационного обеспечения, разнообразных учебных и справочных материалов. Эти материалы используются франчайзи для повышения качества обслуживания клиентов. При вступлении во франшизную систему франчайзеры, как правило, предоставля​ют франчайзи специальное обучение. Франчайзер сети универса​мов «Копейка » осуществляет первоначальное обучение в своих учебных центрах бесплатно, а при открытии франшизированного фирменного салона обуви «МОНАРХ» проводится бесплатное обучение в момент передачи коммерческой документации и под​писания договора, а с периодичностью раз в две недели проводится обучение персонала, осуществляются методические рекомендации по всем направлениям деятельности магазина; раз в полгода (перед началом сезона) проводятся семинары.
4. Франчайзи, владея собственным предприятием, облада​ет уникальной возможностью работать в сети, что значительно повышает его конкурентоспособность. Так, франчайзи получают возможность закупать товары по более низким оптовым ценам, а при наличии единого распределительного центра сокращать издержки предприятия на логистику. К примеру, при покупке франшизы винного супермаркета «Ароматный мир» франчайзи включается в единую логистическую систему, сеть универсамов «Копейка» владеет собственным распределительным центром, а для франчайзи мебельных салонов «Феликс» скидки, предостав​ляемые на покупку продукции, выше, чем у их дилеров.
5. Франчайзи получает возможность рекламировать свое предприятие с помощью более масштабной рекламы, чем обыч​ные малые предприятия. Так франчайзи фирменного салона обу​ви «Эконика-Стиль» получают мощную рекламную поддержку за счет общей рекламы розничной сети салонов «Эконика-Стиль» и рекламы эксклюзивных торговых марок обуви.
6. Франчайзи получают доступ к кредитным ресурсам. Как из​вестно, в России коммерческие банки неохотно работают с малыми предприятиями. Предприятия франчайзи более привлекатель​ны для банков, так как их кредитование коммерческими банками характеризуется более низким уровнем риска, чем при работе с малыми предприятиями, не входящими во франшизную систему, что связано как с более низким уровнем банкротств предприятий-франчайзи, так и со значительной степенью планирования бизнеса франчайзинговыми компаниями, в том числе и политики заимствования.
В рамках программы сотрудничества с компанией «Энтон» (производство и продажа мужской одежды) банк «РНКБ» предлагает выгодную систему кредитования для участников сети фир​менных магазинов по системе франчайзинга. 
Преимущества для потребителей/клиентов.

1. Клиент имеет возможность получить качественное предо​ставление товаров и обслуживание через франчайзи, сочетающее в себе качество технологии, характерное для крупного предпри​ятия, и индивидуальный подход к обслуживанию, характерный для малого предприятия.
2. Единая известная торговая марка — это гарантия качества товаров и услуг. Это чувство уверенности, что его потребности бу​дут удовлетворены. Причем удовлетворены должным образом.
3. Наличие единого фирменного стиля и единой технологии обслуживания, применяемой всеми франчайзи одного франчай​зера, гарантирует, что клиент, обращаясь к любому франчайзи, получит одинаковый комплекс услуг одинакового высокого ка​чества. Клиент при высоком уровне организации франчайзинговой сети не может отличить корпоративные предприятия франчайзера от предприятий франчайзи и предприятия одних франчайзи от других франчайзи.
Таким образом, можно сделать вывод, что франчайзинг для потребителей/клиентов — это способ получить высококачест​венную продукцию и услуги у более широкого круга операторов рынка.

Франчайзинг может принести пользу и для экономики России в целом:

1. Франчайзинг способствует развитию малого предприни​мательства в стране, положительно влияя на уровень развития отдельных отраслей хозяйства как путем внедрения новых идей, методов и технологий в малом бизнесе, так и за счет усиления эффективности положительного государственного влияния.
2. Франчайзинг создает комплексную систему практического обучения для малого предпринимательства без создания каких-либо специальных учебных структур и программ, тем самым по​вышая общую культуру предпринимательских отношений.
3. Франчайзинг способствует решению проблемы занятости населения путем создания новых рабочих мест.
4. Франчайзинг способствует развитию внешней и внутренней торговли и привлечению иностранных инвестиций за счет приме​нения международного франчайзинга.
Франчайзинг является эффективным методом организации и ведения коммерческой деятельности. Однако, несмотря на все преимущества, франчайзинг, как и любой метод ведения бизнеса, характеризуется определенными недостатками для обеих сторон франчайзинговых отношений.

Недостатки франчайзинга.
Для франчайзера:
1. Влияние деятельности франчайзи на всю франшизную сис​тему в целом. Клиент формирует мнение не о деятельности конк​ретного предприятия-франчайзи, а обо всех предприятиях, функ​ционирующих под данной маркой. Таким образом, деятельность одного франчайзи, не соблюдающего корпоративные законы, может негативного сказаться на имидже всей франшизной системы.
2. Франчайзи является самостоятельным предпринимате​лем, он связан с франчайзером лишь договором, и для франчай​зера проблематично проконтролировать франчайзи и добиться правовыми методами соблюдения всех условий договора. Для франчайзера необходимо постоянно контролировать деятельность франшизированных предприятий путем создания специализиро​ванного программного обеспечения для отслеживания финансо​вых и материальных потоков, проверки мерчендайзерами полноты представленного ассортимента и выкладки товаров, организации регулярного мониторинга соблюдения условий пакета франши​зы. Также франчайзеру необходимо создать специальный отдел контроля франчайзи, осуществляющий плановые и внезапные выборочные проверки предприятий франчайзи, что увеличивает количество сотрудников франчайзера и, как следствие, влечет до​полнительные расходы.
3. Трудность сохранения конфиденциальности и коммерчес​кой тайны. Чем больше франчайзи функционирует во франшиз​ной системе, тем больше вероятность, что секрет функциониро​вания предприятия станет достоянием общественности. Также есть вероятность, что франчайзи, вышедшие из системы, будут использовать бизнес-технологию франчайзера в своем новом биз​несе либо передадут ее конкурентам.
Для франчайзи:
1. Зависимость франчайзи от франчайзера и его планов по ведению и развитию бизнеса. Франчайзи должен четко соблюдать требования, предъявляемые к нему франчайзером и предусмотренные договором между ними, франчайзи должен четко следо​вать принципам, применяемым во франшизной системе, в том числе соблюдать порядок формирования ассортимента, придер​живаться единой логистической и маркетинговой политики. К примеру, сеть турагентств «Магазин Горящих Путевок» требует соблюдения единой ценовой и маркетинговой политики на пред​приятиях франчайзи.

2. Полученная от франчайзера бизнес-технология требует немалых усилий и затрат на адаптацию и дальнейшее развитие предприятия франчайзи. К примеру, только затраты на ремонт помещения при покупке франшизы кофейни «Шоколадница» составляют от $1000 за квадратный метр.
3. Легкость приобщения новых франчайзи к бизнесу может привести к быстрому росту количества франчайзи и, как следс​твие, к конкуренции между ними. Выходом из такой ситуации может являться подписание эксклюзивного франчайзингового договора на определенную территорию.
4. Договор франчайзинга, как правило, заключается на дли​тельный срок, что делает невозможным быстрый выход из бизне​са, т.е. франчайзи не имеет возможности попробовать, подходит ли ему данный вид бизнеса или нет, и если не подходит, выйти из бизнеса. Длительность действия договора франчайзинга на рос​сийском рынке в среднем составляет от 3 до 5 лет.
5. Успех деятельности франчайзи неразрывно связан с успехом франчайзера и его финансовой стабильности. Перед вступлением в систему франчайзи должен тщательно изучить финансовую мощь потенциального франчайзера. В случае, если франчайзер объявит о своем банкротстве, франшиза будет аннулирована, а франчайзи также не сможет работать под маркой франчайзера, так как имидж данной торговой марки упадет.
Как видно из вышеперечисленных преимуществ и недостат​ков франчайзинга, преимущества франчайзинга для франчайзера порой становятся недостатками для франчайзи, и наоборот. Одна​ко не следует рассматривать все вышеперечисленные недостатки франчайзинга как негатив той или иной франшизной системы. Требования франчайзера, которые могут рассматриваться как не​достатки франшизной системы для франчайзи, являются лишь необходимыми требованиями для существования системы.
Таким образом, перед принятием решения о начале развития франчайзинга на предприятии потенциальный франчайзер должен рассмотреть все плюсы и минусы будущей франшизной системы как для себя, так и для будущих франчайзи.

Ведение бизнеса в форме франчайзинга должно быть одновре​менно выгодно как франчайзеру, так и потенциальным франчайзи, а будущий доход предприятий потенциальных франчайзи должен быть пропорционально разделен между субъектами франчайзинга. Таким образом, должен быть достигнут такой уровень расходов и доходов, чтобы обоим предприятиям было бы выгоднее вести бизнес вместе, чем организовывать предприятия раздельно. Так​же необходимым условием существования франшизной системы является ее устойчивость.

Для достижения устойчивого взаимодействия франшизной системы должны быть выполнены два основных условия:
1. Прибыль, образующаяся от взаимодействия франчайзера и франчайзи, должна быть строго больше суммы прибылей, которые может обеспечить себе каждый из них, функционируя автономно. (Принцип индивидуальной рациональности).
2. Вся прибыль, образующаяся от взаимодействия предпри​ятий в системе франчайзинга, должна быть поделена между ними пропорционально их издержкам и ожидаемым размерам прибы​ли. (Принцип групповой рациональности).
При соблюдении перечисленных выше условий оба предпри​ятия будут иметь прямые экономические стимулы к объединению и, как следствие, будет достигнуто устойчивое взаимодействие сторон.

Организуя систему франчайзинга, необходимо также учиты​вать, что при всей полезности изучения внутренних экономичес​ких аспектов функционирования системы франшизированная компания должна работать в рамках законодательного поля Рос​сии, с учетом отраслевой, региональной специфики, а также пси​хологического восприятия, сложившегося в обществе.

Франчайзинг может быть представлен в различных формах. Такое разнообразие обусловлено тем, что каждый франчайзинговый договор индивидуален, его нельзя стандартизировать.

Франчайзинговые системы могут быть поделены в зависи​мости от:

1. Количества франчайзи, которые работают в данной систе​ме.
2. Типа участников, объединенных во франшизную систему.

3. Объекта франчайзингового договора.
4. Образа построения деловых отношений между франчайзе​ром и франчайзи.

Первый тип классификации франчайзинговых систем, ко​торой основан на анализе количества предприятий-франчайзи, вошедших в данную структуру проиллюстрирован в таблице 5.1.
Таблица 5.1
Этапы развития системы франчайзинга
	Название стадии
	Количество
действующих
операторов
	Характеристика

	Стадия внедрения
	1-10
	На данном этапе происходят проверка и вы​верка концепции на практике, устанавлива​ется, достаточно ли отработана программа в процессе пробных операций. У франчайзера нет еще опыта в выборе опе​раторов, не разработан подход к отбору пред​приятий, готовых вступить в систему

	Стадия развития
	11—40
	Франчайзер занимается развитием своей ор​ганизационной инфраструктуры. Появляется необходимость в анализе действующих опе​раторов и отказе от договора с теми, кто не соответствует системе

	Стадия зрелости
	41—100
	Система в относительно зрелом состоянии. Франчайзер получает значительные доходы от своей деятельности. На данном этапе не​обходимо проанализировать все договоры с операторами, определить плюсы и минусы взаимоотношений и на этой основе усовер​шенствовать имеющуюся франшизу для со​здания фундамента в расширении

	
	Свыше 100
	Франчайзер достиг степени зрелости и имеет всю необходимую информацию для анализа своей системы. Ее ценный источник — дейс​твующие операторы. Определены тенденции дальнейшего развития                                       |


2. Тип участников, объединенных во франшизную систему:

· Производитель с производителем.

· Производитель с розничным торговцем.
· Производитель с оптовым торговцем, оптовое торговое предприятие с оптовым предприятием и оптовое торговое логичным образом.

♦
Розничное торговое предприятие с розничным предприяти​ем, розничное предприятие с предприятием обслуживания и предприятие сервисного обслуживания с предприятием сферы услуг.

3. Объект франчайзингового договора:

♦
Товарный франчайзинг — товар попадает к потребителю в том виде, в каком он был изготовлен франчайзером, а тор​говая марка, имеющая широкую известность, становится
гарантией качества. Франчайзи, как правило, осуществляет послепродажное их обслуживание. Франчайзером при дан​ном виде франчайзинга выступает производитель. Основ​ным передаваемым правом является право на использование товарного знака франчайзера.

Франчайзинг товара не нашел широкого применения в тор​говле. Такого рода отношения в большинстве случаев выгодны франчайзеру, так как они обеспечивают ему продвижение товар​ного знака, расширение системы сбыта и непрерывную связь с потребителем через систему сбыта. Поскольку в большинстве случаев для торговых предприятий важное значение имеет ассор​тиментная политика, торговля избранным товаром не является эффективной.

Франчайзинг товара может быть применен, к примеру, в сис​теме сбыта нефтепродуктов, особенно при выделении заправоч​ных станций из более крупных сбытовых структур.

♦
Производственный франчайзинг используется изготовите​лем для расширения производства своих товаров и их про​движения на новые рынки (возможен выпуск продукции под известной торговой маркой или осуществление заключи​тельной технологической обработки продукции). Фирма, об​ладающая секретом производства сырья и запатентованной технологией изготовления готового продукта, осуществляет обеспечение конечного производителя (франчайзи) сырьем и передает права на использование этой технологии.

Этот вид франчайзинга наиболее широко представлен в про​изводстве безалкогольных напитков. Каждый из местных или ре​гиональных разливочных и упаковочных заводов является фран​чайзи от основной компании. Фирмы Coca Cola, Pepsi и другие продают концентраты и другие продукты, необходимые для про​изводства местным оптовым разливочным компаниям, которые затем смешивают концентраты с другими составными продуктами и разливают в бутылки или банки для распределения по местным дилерам. Товар, производимый во всех регионах, не должен отли​чаться друг от друга.

Сервисный франчайзинг используется организациями сферы обслуживания для выхода на новые рынки и построения единой разветвленной сети. Представляет собой нечто среднее между двумя указанными выше видами. Сфера его применения — услуги. Сущность заключается в том, что франчайзи предоставляется пра​во заниматься определенным видом деятельности под торговой маркой франчайзера. Франчайзер имеет ряд запатентованных прав, которые на основании договора передаются франчайзи.

В качестве примера внедрения сервисного франчайзинга в России можно привести фирму «1С», специализирующуюся на внедрении информационных технологий, налаживании и обслу​живании компьютерных программ бухгалтерского учета.

♦  Деловой франчайзинг (бизнес-формат) — вид франчай​зинга, в соответствии с которым франчайзер представля​ет франчайзи  не только весь комплекс исключительных прав, т.е.  делится с ним собственными методами, спосо​бами, искусством ведения коммерческой деятельности, но и непосредственно осуществляет подготовку всесторонней программы деятельности для франчайзи:   помогает ему в планировании текущих операций, в оборудовании помеще​ний, в создании транспортной и складской инфраструкту​ры, в оформлении его юридического статуса. Франчайзи полностью идентифицируется с франчайзером и становится частью общей корпоративной системы. Франчайзер при таком франчайзинге может быть предпри​ятием, добывающим сырье, производителем, оптовым или рознич​ным торговцем, предприятием сферы услуг, а может быть просто владельцем прав, которые по договору передаются франчайзи на определенных условиях. Но при этом все предприятия, работаю​щие в системе, должны работать по единой методологии, в едином стиле и соблюдать внутрисистемные интересы.

Система франчайзинга бизнес-формата дает возможность не только расширить бизнес во внутриотраслевом масштабе и сопредельных отраслях, но и включить в систему различные направле​ния бизнеса. Высокая репутация фирмы в одной сфере деятель​ности при использовании системы франчайзинга бизнес-формата на практике дает колоссальные возможности для расширения де​ятельности как самой фирмы (франчайзер), так и предприятий, которые будут использовать эту репутацию для организации и развития своего бизнеса.

Например, сеть «соседских» универсамов АБК, применяя франчайзинг бизнес — формата, в соответствии с франчайзинговым договором предоставляет в распоряжение партнера-франчайзи все необходимые инструменты для организации и ведения бизнеса, в частности доступ к централизованной информационной системе Gestori, которая позволяет оперативно формировать заказ товаров, ведет учет движения товаров и расчетов между партне​рами. К услугам франчайзи — новый, еще более крупный распре​делительный центр «АБК», обеспечивающий отгрузку примерно 50% товаров. Остальные 50% доставляют поставщики продукции по централизованным контрактам, заключенным с головным офи​сом «АБК». Таким образом, вместо сотен различных поставщиков франчайзи фактически работает с единым поставщиком, что су​щественно упрощает управление заказами и бухгалтерский учет.

4.Образ построения деловых отношений между франчайзером и франчайзи.

Региональный франчайзинг — трехуровневая система, в ко​торой главный в регионе франчайзи, промежуточное звено, высту​пает в роли официального, с широкими полномочиями предста​вителя головной компании.
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Рис. 5.2. Региональный франчайзинг
Реализация системы регионального франчайзинга начинается с того, что франчайзер определяет стратегию развития своей сбы​товой инфраструктуры в определенном регионе (городе, области, республике). Для развития своей системы франчайзер заключает срочный договор с предприятием-партнером, которое становит​ся главным франчайзи по определенному региону или продук​ту. Главный франчайзи имеет право не только подбирать новых франчайзи в своем географическом районе, но и обеспечивать их первоначальное обучение и прочие услуги, что обычно делает сам франчайзер. Главный франчайзи включен в систему разделения платежей и взносов в рекламный фонд. Он пользуется всеми бла​гами, которые обычно дает франчайзинг, для этого он тоже пла​тит лицензионные взносы, а также взносы на рекламу непосредс​твенно франчайзеру. Контракт между франчайзером и главным франчайзи устанавливает, что ожидается от каждой стороны и какой определенный период франчайзи будет выполнять эту спе​цифическую роль. В ответ на первоначальную уплату франчайзеру взносов за деятельность на исключительной территории рынка главный франчайзи в будущем получает от франчайзера роялти, величина которых зависит от доли в общем объеме реализации тех новых франчайзи, которых он вовлек в эту франчайзинговую систему. В отличие от других методов этот метод выгоден для всех сторон, так как главный франчайзи — выборное лицо, и он должен получать поддержку на протяжении всего времени сотрудниче​ства, а это выгодно и франчайзеру.

Суб-франчайзинг — трехуровневая система франчайзинговых отношений, подобная региональной схеме. Основное отли​чие — иная организация потока платежей: он становится после​довательным, а непосредственная связь франчайзи с головной компанией утрачивается практически полностью. Фактически суб-франчайзи становится франчайзером на своей территории, и франчайзи зависит уже от его долгосрочной поддержки.

Spar - голландская сеть розничных предприятий, включающая более 16800 магазинов различного формата в 30 странах. Сеть развивается преимущественно по франчайзингу. В России первый супермаркет Spar  был открыт в 2001 году, а генеральной франши​зой на московский регион сейчас владеет инвестиционная группа Delta Capital. Компания «Марта» является суб-франчайзи. Под вывеской Spar сейчас в Москве работают 11 магазинов, из них Delta Capital принадлежат два, а «Марте» — девять.
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Рис. 53. Суб-франчайзинг
Развивающийся франчайзинг — головная компания передает исключительное право на освоение регионального рынка одному или группе инвесторов.

[image: image9.jpg]Oparaiiaep

Jnuo, nMebluee npaso
Pa3BUTMA TEPPUTOPMM

®paHuanan

®panyaiian ®panvanan





Рис. 5.4. Развивающийся франчайзинг

В соглашении по развитию территории франчайзер переда​ет эксклюзивные права на развитие какого-то географического района группе франчайзеров. Инвесторы, в свою очередь, либо развивают свои собственные предприятия, которыми они владеют на этой территории, либо подбирают франчайзи. В последнем слу​чае положение инвестора как собственника ограничено. В ответ на право развития эксклюзивной территории лицо, владеющее этим правом, платит франчайзеру взносы и обязано открыть определен​ное количество точек в оговоренный период времени. Владельцы открытых франчайзи платят роялти и рекламные взносы непосред​ственно франчайзеру. Лицо, обладающее эксклюзивными права ми, не имеет доли в этих взносах, его доля есть только в рентабель​ности индивидуальных франшиз, которые он открыл. К примеру, сеть винных супермаркетов «Ароматный мир» заключает франчайзинговый договор, который закрепляет исключительные права франчайзи на развитие закрепленной за ним территории (города, региона, области), также головная фирма «Ароматный мир» пред​ставляет  план развития сети на данной территории.

Отношения между франчайзером и франчайзи в зарубежной практике регулируются договором франчайзинга. В российской же практике для регулирования отношений между субъектами франчайзинга может использоваться как договор франчайзинга, так и ряд договоров, посредством которых пытаются заменить договор франчайзинга. К примеру, лидер в России в области франчайзинга сеть салонов обуви «Эконика» не применяет до​говор франчайзинга для регулирования отношений со своими франчайзи. Она заменяет его комплексом отдельных договоров, в частности договором поставки, договором об открытии салона и договором о передаче торговой марки.

Отказ от договора франчайзинга в российской практике пре​жде всего связан с отсутствием термина «франчайзинг» в россий​ском законодательстве, а также объективным нежеланием отечес​твенных предпринимателей приравнивать договор франчайзинга к договору коммерческой концессии.

В настоящее время можно с уверенностью утверждать, что франчайзинг является эффективной бизнес-технологией, поз​воляющей успешно развивать коммерческую деятельность оп​товых и розничных торговых предприятий, что делает их более конкурентоспособными в рыночной экономике. В то же время на российском рынке франчайзинг еще только начинает завоевывать свои позиции и нуждается во всесторонней поддержке со стороны государства. Российским служащим и предпринимателям пред​стоит еще научиться применять франчайзинг на практике.

Вопросы для самоконтроля
1. Дайте определение понятию «франчайзинг». Выделите ос​новные черты данной бизнес — технологии.
2. Определите основных субъектов  франчайзинговых отно​шений, охарактеризуйте их.
3. Как вы считаете, какие предприятия могут начать разви​вать свой бизнес на основе франчайзинга, определите их особенности.
4. Какие преимущества дает применение франчайзинга для субъектов рынка?
5. Кому более выгодно применение франчайзинга: франчайзе​ру или франчайзи? Обоснуйте свое мнение.
6. Определите основные условия, при которых франчайзинговая система будет стабильно развиваться.
7. Дайте классификацию существующим франчайзинговым системам.
8. Какая форма франчайзинга наиболее удачно применяется в розничной торговле. Обоснуйте Ваше мнение.
Глава 6. Атмосфера магазина: звуковые и визуальные компоненты
Неотъемлемым и действенным элементом торговли является атмосфера, окружающая посетителей магазина и определенным образом влияющая на специфику их поведения в местах продаж. Под атмосферой магазина понимают совокупность его физичес​ких характеристик, стимулирующих эмоциональное состояние и восприятие товаров покупателями и в конечном итоге влияющих на их поведение в местах продаж. Это среда, которую продавец может создавать сам, в отличие от влияния внешних факторов.
Элементы, формирующие атмосферу торгового предприятия, таят в себе скрытые преимущества и могут удачно дополнять ди​зайн магазина и представленные в нем товары. Внутренняя среда магазина передает информацию о сервисе и ценах на товары, а также об актуальности товаров, степени их соответствия современ​ным тенденциям моды, о специфике использования отдельных видов товаров.

Основными элементами, с которыми покупатель связыва​ет понятие «атмосфера магазина», следует считать: архитектуру здания, планировку, наличие условных обозначений, цвета ин​терьера, интенсивность и локализацию освещения, температуру, определенные звуки и запахи, наличие театральных эффектов. Общее восприятие магазина важно не только для создания круга постоянных покупателей и привлечения новых, но и для оказания влияния на покупателей, находящихся внутри торговой точки. Благоприятная атмосфера магазина:

· свидетельствует об уровне (классе) торгового предпри​ятия;

· помогает сформировать ход мыслей потенциальных покупа​телей и сконцентрировать их внимание в нужном направле​нии, увеличивая тем самым шансы на покупку тех товаров, которые могли бы остаться без внимания;

· может вызвать у потребителя определенную эмоциональ​ную реакцию, способную повлиять на то, сколько времени человек проведет в магазине и какую сумму денег там пот​ратит.

В обобщенном виде атмосфера магазина складывается из сле​дующих основных компонентов:

1 Варианты использования торгового пространства — раз​мер, планировка торгового зала, распределение площадей, со​отношение общей и торговой площади, возможности движения покупателей по территории магазина.

2. Торговое и расчетное оборудование, его количество, типы, форма и размеры.
3. Типы осветительных приборов, принципы освещения тор​гового зала, наличие подсветки оборудования.
4. Цвета, используемые в интерьере магазина.
5. Место расположения магазина.
6. Широта предлагаемого ассортимента. Магазины, делаю​щие ставку на широту предложения, должны создать возможность удобства при выборе и сравнении товаров, причем немаловажное значение имеет грамотная расстановка акцентов.
7. Уровень цен. Интерьер и внешний облик магазина должны соответствовать уровню цен предлагаемых в магазине товаров. В дорогих магазинах комплекс аудиовизуальных компонентов мо​жет быть задействован в полной мере, в то время как в магазинах с доступными ценами обстановка должна быть скромнее, чтобы не отпугнуть экономных покупателей.
8. Наличие, принципы подбора и уровень громкости музыки.
9. Запахи и температура внутри помещения.
10. Конструктивные особенности витрин и принципы их офор​мления.
Наибольшее значение при формировании атмосферы магазина спарведливо придается чувственным составляющим, так как их использование позволяет оказывать существенное влияние на принятие решений о покупке непосредственно в магазине (при​близительно 60% решений). К ним относятся:

· освещение;
· использование цветов и цветовые сочетания;

· композиции — сочетание форм и объемов;
· звуки и музыка;

· запахи;

· использование шрифтов и надписей.

При использовании чувственных компонентов в магазине сле​дует соблюдать ряд основополагающих принципов:

1. Совокупность чувственных компонентов должна формиро​вать в сознании покупателей единый образ магазина.
2. Из имеющихся вариантов композиции и цветовых решений следует выбирать наиболее простой и понятный посетите​лям.
3. Доминировать и запоминаться должны сами товары, а не фон, на котором они представлены.
4. Количество акцентов должно быть ограниченно. Согласно принципу оптимальности, выделять в магазине следует не более 15—20% товаров.
В условиях технологического паритета выбор потребителя в местах продажи определяется не столько основными свойствами продукта, сколько его окружением (удобство приобретения, цена, марка, дизайн, сервис), поэтому привлечение внимания покупате​ля остается одной из самых серьезных задач.

Установлено, что восприятие покупателями внутренней сфе​ры или атмосферы магазина зависит в основном, от двух главных факторов — привлекательности обстановки магазина и психоло​гического возбуждения потенциального покупателя.

Дизайн магазина.

Современные дизайнеры добиваются четырех важных целей в процессе оформления торгового зала и витрин магазина: создать дизайн, который удовлетворяет определенные потребности; пре​поднести товар лицом; привлечь внимание покупателя; организо​вать коммерческий показ товаров таким образом, чтобы с учетом торговых марок и стимулировать их продажу.

К примеру, платье на крючке может показаться покупате​лю невзрачным. Однако привлекательный коммерческий показ вполне способен «оживить» одежду и сделать ее соблазнительной, удовлетворяя таким образом эстетические запросы покупателя.

Дизайн магазина и торгового зала определяется тем, какие товары, в каком сочетании или единстве, в каких пропорциях и контрастах представлены для реализации. Чтобы дизайн полу​чился хорошим, необходимо опираться на здравый смысл и вкус, гармоничные пропорции и образ, а также учитывать имидж мага​зина и его позиционирование.

Так, в часовых и ювелирных бутиках уместен ковер (так уют​нее), должна быть возможность сесть, обязательно — зеркало, возможность выпить чашку кофе, стакан воды. Это доставляет покупателям наслаждение и создает комфортные условия, так как выбор украшений занимает какое-то время. Важна и приватность, поэтому во многих бутиках имеются VIP-комнаты.

Приходя в магазины «Ароматный мир», покупатели попадают в обстановку мексиканской или молдавской деревни, античный город или старинный винный погреб.

Цвет.

Творческое использование цвета в сфере торгового бизнеса позволяет улучшить имидж торговца и создает у покупателей оп​ределенное настроение. Цвет является одним из самых важных инструментов дизайна, спосо6ным передавать стиль и концепцию показа товаров в торговом зале.

Покупатели часто выбирают, например, одежду и аксессуары к ней, основываясь па модных и цветовых тенденциях. Как правило, яркие цвета привлекают внимание покупателей и «оживляют» ма​газин. К примеру, теплые (красный, желтый) и холодные (синий, зеленый) цвета оказывают противоположные психологические эффекты. Так, теплые красные тона возбуждают покупателя и привлекают к себе его внимание. Напротив, холодные тона рас​слабляют, умиротворяют и успокаивают покупателей. Такие тона могут быть полезны при продаже дорогих товаров, покупка кото​рых часто связана с излишним беспокойством.

«Радужная система цветов» весьма полезна при планировании цветового оформления торговой зоны зала магазина. В процессе выкладки и организации показа товара необходимо начинать с темных тонов и постепенно, двигаясь слева направо, переходить на светлые тона. Или все наоборот. Для оформления товарных стел​лажей светлые цвета употребляются чаще, чем темные. Однако при любых вариантах коммерческого показа товаров необходимо соблюдать определенную последовательность перехода от одного оттенка к другому (от синего к голубому, от темно-зеленого к зе​леному и т.д.).

В частности, на плечиках и каскадных вешалках размещают темные цвета сзади, светлые — спереди, а промежуточные в центре, что дает плавный переход цветов от фронтальной части к тыльной стороне. Когда дизайнер разбирается в тонкостях каждого цве​та и оттенках, он может быстро и профессионально создавать те или иные композиции в процессе коммерческого показа товаров в торговом зале магазина. Как показала практика торговли, презен​тации товаров в торговой зоне, организованные на базе цветовых семейств, часто помогают покупателю находить нужные для него группы товаров.

Установлено, что зеленый цвет предпочитают потребители, которые легко переключаются с одних торговых марок на другие; желтому цвету отдают предпочтение любители покупок в кредит; неприятие желтого цвета продемонстрировали «осторожные» по​купатели, а также те, кто охотно реагирует на различные стимули​рующие предложения и акции.

Освещение.
Освещение в магазине служит, во-первых, для достижения хорошей обозримости товаров. Во-вторых, освещение очень важно для создания определенного настроения и пробуждения эмоций. В-третьих, специальные световые эффекты служат в основном для выделения товара и привлечения к нему дополнительного внима​ния со стороны покупателей. В-четвертых, продуманное освеще​ние позволяет скрыть некоторые недостатки дизайна магазина или предлагаемых к продаже товаров (например, посиневшее мясо, увядшая зелень при соответствующей подсветке могут выглядеть как совершенно «свежие» продукты) и т.д.

В процессе выкладки и коммерческого показа товара с ис​пользованием подсветки и психологического воздействия цвета на покупателя необходимо помнить о некоторых важных принципах этого эффекта.

Установлено, что в естественном дневном свете преобладают лучи холодно-голубой части спектра, а искусственный свет в ос​новном состоит из теплых лучей желтой части спектра. Поэтому для освещения носимых вечером изделий (вечернее платье) следу​ет использовать в процессе представления товаров лампы желтого света, а для дневной повседневной одежды лампы дневного света с голубым свечением.

Выявлено, что теплое свечение нейтрализует холодный цвет. Поэтому голубое платье в вечернее время будет выглядеть тускло и серо. В то же время теплые цвета (красный, желтый) становятся более насыщенными. В свою очередь, холодный свет нейтрали​зует теплые цвета. В частности, оранжевый цвет в дневное время выглядит как беж. Что же касается холодного цвета (зеленый), то он становится более сочным и нарядным.

Чтобы эффектно показать товары и подчеркнуть их специфи​ческие свойства, необходимо правильно спланировать свет и тень. Начиная планировку  освещения магазина, важно помнить о том, что широкий ассортимент товаров требует специфического освещения и соответствующей торговой площади. Общеизвестно, что верхний и нижний общий свет в бутиках и специализированных магазинах варьируется по интенсивности  и назначению в зависимости от то​варных отделов. При этом, для каждого отдела должны быть подоб​раны свои цвета, текстуры и специфическое освещение, которые в целом должны подчеркнуть индивидуальное «лицо» отделов.
Хорошая видимость является одним из важных принципов освещения магазинов/отделов, торгующих товарами первой необходимости, в том числе по сниженной цене. Для таких магазинов обязательны и незаменимы долговечные лампы с низкой степенью нагревания, что связано с  хорошим освещением вывесок отделов, этикеток и ценников на отдельные товары.

В частности, менеджеры многих супер- и гипермаркетов ставят перед дизайнерами подчас трудно разрешимые задачи. К примеру, обеспечить теплый свет, который не приносил бы вре​да продовольственным товарам. Для этого вместо стандартных осветительных приборов используются светильники на потолке. Причем яркость ламп точечного света должна быть достаточной для адекватного освещения продовольственных товаров.
В отделах, торгующих одеждой, свет должен быть не таким ярким, чтобы смягчить вид синтетических тканей и многие яркие, искусственные цвета. Этого можно достичь с помощью низко подвешенных потолков или решеток с множеством ламп точечного света теплых тонов. Однако манекены и вешалки с одеждой будут выглядеть эффектнее, если их осветить более интенсивно.

В обувном отделе возможно размещение светильников на уровне пола, чтобы осветить ноги покупателя. Решить эту задачу помогут осветительные приборы, прикрепленные под сиденьями и направляющие свет на пол.

Осветительные системы, необходимые для надлежащего осве​щения торгового зала и товаров в бутиках и специализированных магазинах, должны иметь гибкий дизайн. Такая необходимость вызвана тем, что для каждого сезоны года характерны свои мод​ные цвета, требующие дополнительного освещения различной интенсивности. Кроме того, каждый товарный отдел меняет свой ассортимент регулярно, предлагая те или иные товары по сезону: весна/лето и осень/зима.

Поскольку витрины в некотором роде изолированы от интерь​ера магазина, для них необходимо создать специальную подсветку с использованием задней стены торгового зала либо места, отве​денного для презентации товара. «Прозрачный» магазин требует установки специально регулируемого осветительного оборудо​вания, которое должно быть независимым от общего освещения магазина. Витрины магазина должны быть хорошо освещены, так как это требуется для быстрой (сильной) передачи коммерческого послания и психологического воздействия на потребителя.

Хорошее освещение является существенной составляющей коммерческой деятельности любого магазина. Оно помогает поку​пателям лучше рассмотреть представленный для реализации товар, а также улучшает его товарный вид и дизайн магазина. Освещение ма​газина должно планироваться так, чтобы более эффектно продемонс​трировать товары и аксессуары, «оживить» магазин и «освежить» продукты, которые должны выглядеть естественно, свежо, аппетитно и «по-домашнему». Благодаря освещению у покупателей «подни​мается» настроение и создается позитивная атмосфера, что в целом благотворно сказывается на росте продаж и прибыли магазина.
Например, молодежные спортивные магазины могут иметь резкое и сильное освещение, даже в определенной цветовой гам​ме. Для бутиков желательно использовать слегка приглушенное, пастельное освещение.

Качество освещения торгового зала можно оценить с помо​щью приведенных ниже характеристик:

1. Освещенность как результат действия прямых и отражен​ных (от потолка, стен и пола) световых потоков с учетом коэф​фициентов отражения света от различных поверхностей. Общее, разлитое по всему объему помещения и поверхностям торгового оборудования освещение позволяет спокойно осматривать товары, минимизирует тени.
2. Единство интерьера. Осветительные приборы должны органично вписываться в интерьер и подчеркивать особенности планировки (например, потолочные светильники в магазинах са​мообслуживания лучше располагать над проходами для равно​мерного освещения стеллажей, световые акценты успешно помо​гут покупателям ориентироваться в торговом зале). С помощью освещения можно замаскировать некоторые дефекты интерьера, однако при условии, что это не нанесет вреда товару.
3. Цветопередача. Освещение должно подчеркивать спе​цифические свойства товара и не искажать его цветовой гаммы. Высокую способность к цветопередаче обеспечивают белые лю​минесцентные, галогеновые лампы и лампы накаливания, а также дневное освещение. А цветные светильники и крупные световые панели с рекламой, расположенные в непосредственной близости от товаров, следует применять с осторожностью.
4. Цвет и оттенок освещения. Следует помнить, что теплые и холодные тона по-разному воздействуют на посетителей с пси​хологической точки зрения. Теплые оттенки света, подобно сол​нечным лучам, позволяют продемонстрировать все преимущества товара, формируя при этом спокойный настрой и благожелатель​ность. Более нейтральный белый свет создает, соответственно, и более активный настрой для покупателя. Холодные оттенки встречаются в магазинах редко и требуют глубокой проработки целесообразности их использования.
5. Равномерность освещения. При расстановке осветитель​ных приборов следует избегать образования затененных участков, в которые покупатель инстинктивно старается не заходить. Рав​номерное же освещение психологически вызывает образ широты возможности выбора.
6. Избежание порчи или повреждения товара в результате перегрева от осветительных приборов.
Визуальные компоненты
Визуальные компоненты деловой атмосферы магазина — все​возможные изображения, знаки, указатели и театральные эффек​ты (декорации), которые способствуют увеличению объема про​даж, что связано с получением покупателями дополнительной информации. Знаки и указатели являются отличными средствами коммуникации и в некоторой степени заменяют продавцов, пре​доставляя основную информацию о товаре, его местоположении и создают ощущение красоты и комфорта.

При разработке визуальных компонентов торгового зала мага​зина необходимо руководствоваться следующими требованиями.
1. Информация покупателей. Знаки и указатели зачастую являются первым контактом покупателя с магазином, товарным отделом. 

Знаки и изображения могут выступать в качестве мостика между товарами и покупателями, а расцветки и тон информаци​онных указателей — дополнять товар. Цвет указателей, идущий вразрез с основной темой презентации, становится источником неблагоприятных иллюзий и порой отталкивает покупателей от представляемого товара.

Информационные знаки и рисунки делают товар более желан​ным. Например, крупные фотопанели, размещенные в «зоне адап​тации», изображающие товар в повседневной обстановке или иные его характеристики, упрощают его восприятие при минимальной концентрации внимания.

Фигурные знаки и изображения используют для привлечения внимания потребителей и донесения до них определенной ин​формации в более доступной и наглядной форме, они упрощают задачу, объединяя различные товары и их представление.

2.
Местоположение. Большинство информативных знаков, указателей и изображений устанавливается на подставке или вблизи товаров. Указатели и тематические знаки могут крепиться к стенам, стеклянным прилавкам или витринам. При этом мод​ные магазины могут сочетать декоративную графику (рисунки)с указателями. К примеру, тематические знаки, указывающие на всевозможные летние распродажи фруктов, могут быть выполне​ны в виде разноцветных долек апельсинов, лимонов или арбузов. В отделе подростковой одежды уместно поместить цветные изоб​ражения молодых людей в джинсах и кроссовках на отдыхе.

Знаки и указатели в магазинах, торгующих товарами первой необходимости, обычно свисают с потолка, напечатаны броским шрифтом и окрашены в соответствующие цвета. Они, как правило, располагаются над центром товарной группы и должны быть хо​рошо видны спешащим покупателям с определенного расстояния и из всех частей магазина.

Дизайн указателей должен соответствовать конкретным целе​вым покупателям или выделять определенные группы товаров. В частности, простейшие цвета для детей, яркие и насыщенные, для подростков, пастельные тона, для нижнего белья, светлые — для спортивной одежды и т.д.

Модные магазины часто размещают тематические указатели, манекены и выставочные декорации вдоль выставленных товаров. При этом яркие и выделяющиеся постеры, баннеры могут исполь​зоваться для украшения магазина или как часть его архитектуры.
Все знаки в торговом зале принято делить на три группы: иконические в виде изображений обозначаемых объектов; знаки-индексы, указывающие на причинно-следственную связь с обоз​начаемым товаром, и знаки-символы. При этом желательно, чтобы все знаки имели единый формат и фирменный цвет.

3. Шрифтовое оформление. Как показала многолетняя прак​тика, успех знака во многом зависит от того, каким шрифтом выполнен его текст. Различные шрифты способны по-разному передавать одно и то же сообщение и вызывать у покупателей различные ассоциации. Так, различными шрифтами в магазинах пользуются при изготовлении ценников, выборе и разработке внутримагазинной рекламы, при оформлении витрин и т.д. На​пример, черный, темно-зеленый и темно-синий цвета являются наиболее читаемыми цветами на белом фоне. Сигнальные цвета (оранжевый, желтый и красный) на белом фоне используются широко в торговой практике как отличный способ сообщить о проводимых в магазине распродажах товаров.

Если текст, шрифт и цвет информационных указателей и те​матических знаков находятся в гармонии, то покупатели легко смогут их прочитать. Основная задача таких знаков — привле​чение внимания покупателя и донесение до него определенной информации. Как правило, покупатели игнорируют тематические знаки, сопровождаемые длинными текстами, небрежно написан​ные и оформленные.

В качестве альтернативы печатным надписям некоторые ма​газины используют самоклеящиеся надписи для описания реа​лизуемого товара. Самоклеящиеся буквы выпускают различных шрифтов, цветов и размеров. Их делают из пластика, дерева, ме​талла, пенопласта, акрила и других материалов. Они могут быть выпуклыми или плоскими.

Музыка и запахи.
Наравне с другими компонентами атмосферы магазина музы​ка вносит ощутимый вклад в создании позитива и праздничности. При этом музыка легко воздействует на скорость движения поку​пателей по магазину, создает различные образы, привлекает или направляет их внимание. Установлено, что классическая музыка способствует росту продаж. Кроме того, форма подачи музыки, ее темп и тип по-разному влияют на покупателя, в частности более громкое звучание ассоциируется с более низкими ценами и т.д.

В целях создания комфорта в магазине музыка должна быть ненавязчивой, создавать незаметный, но эффективно действую​щий фон для покупок, а не отвлекать покупателя от выставленного для продажи товара.

Как известно, основная масса решений о покупке принима​ется под влиянием эмоций, а обоняние оказывает самое сильное влияние на эмоциональное состояние человека. В отличие от ви​зуальных акцентов запахи имеют большую зону действия и часто помогают торговцам в целях создания дополнительного спроса (аромат свежевыпеченного хлеба, тонкий аромат пряностей и изысканных сортов табака, чая и т.д.).

В стимулировании импульсивных покупок товаров (особен​но у женщин) принцип «учуял — купил» не менее действенен, чем «увидел — купил». Однако использовать запахи нужно очень осторожно, так как интенсивность запаха и его восприятие в зна​чительной степени зависят от пола, возраста и этнического про​исхождения человека.

В настоящее время самым экономным способом наполнения магазина благоуханием является использование разнообразных ароматных полимеров.

Таким образом, атмосфера магазина представляет собой ре​зультат сочетания и сложного взаимодействия разнообразных элементов, оказывающих эффективное воздействие на поведение покупателей и формирующих в сознании посетителей благожела​тельный образ торгового предприятия.

Вопросы для самоконтроля
1. В чем сущность комплексного понятия «атмосфера мага​зина»?
2. Каковы основные элементы, создающие характерную атмос​феру магазина?
3. Каково значение визуальных компонентов в формировании благоприятной атмосферы магазина?
4. Каких правил следует придерживаться при разработке чувс​твенных компонентов?
5. Какие параметры музыкального сопровождения определя​ют эффективность ее использования в розничном торговом предприятии?
6. Каково значение освещения в формировании атмосферы магазина?
7. При помощи каких характеристик можно оценить качество освещения?
8. Каковы способы привлечения внимания покупателей к то​вару?
9. Какова роль запахов в формировании атмосферы магази​на?
10. Какие требования предъявляются к интерьеру как элементу, формирующему характерную атмосферу магазина?
11. С помощью каких приемов достигаются театральные эффек​ты в интерьере магазина?
12. Следует ли учитывать сезонность при цветовом оформле​нии магазина? Почему?
13. Каковы визуальные элементы, формирующие атмосферу магазина?
14. Какие аспекты должен учитывать розничный торговец при выборе торговых конструкций в процессе застройки мага​зина?
15. Один из самых быстрорастущих сегментов рынка состав​ляют люди малоимущие и пожилого возраста, которые, возможно, плохо видят, слышат или передвигаются. Какие элементы дизайна торгового зала облегчат этим людям про​цесс совершения покупок?
16. С учетом формата магазина определите, какие тематические знаки и указатели ему требуются?
17. По вашему мнению, каково назначение информационных указателей и знаков?
18. Почему целесообразно стандартизировать тематические знаки и указатели?
19. Назовите все типы информационных указателей, использу​емых в торговом бизнесе.
Глава 7. Реклама на месте продажи и стимулирование сбыта
Понятие рекламы.
В современных рыночных условиях ни одно торговое пред​приятие не может успешно вести свою коммерческую деятель​ность без рекламы в том или ином виде. Слово «реклама» латин​ского происхождения («reclamare» — кричать) и означает мероп​риятия, имеющие целью создать широкую известность чему-либо, привлечь потребителей; распространение сведений о чем-либо с целью создания популяризации.

По определению Американской ассоциации маркетинга, рек​лама представляет собой «любую форму неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемую точно ус​тановленным заказчиком» и служит для привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту рекламирования, исполь​зуя при этом наиболее эффективные приемы и методы с учетом конкретной ситуации.

Внутримагазинная реклама. Когда торговое предприятие с помощью рекламы привлекло покупателей в магазин, оно выпол​нило лишь часть своей рекламной задачи.

Прежде чем начать рекламировать свою коммерческую де​ятельность, каждое торговое предприятие розничной торговли должно определить свою позицию на рынке с целью создания оп​ределенного представления о нем у потенциальных покупателей. В частности, реклама универсального магазина должна подчеркнуть полноту и широту торгового ассортимента товаров, собранных под одной крышей, удобство и известность торгового предприятия, его месторасположение, средние цены.

Реклама специализированного магазина должна показать пре​имущество какого-то одного или нескольких родственных видов товаров, комфортность и сервис торгового обслуживания, его индивидуальность и позицию торгового предприятия на рынке.

В процессе рекламирования небольшого магазина необходимо показать его доступность для покупателей, тщательность подоб​ранного торгового ассортимента товаров и услуг, индивидуаль​ность торгового обслуживания, почти домашний уют и теплоту атмосферы продажи.

С целью наибольшего воздействия на потоки потребителей, проходящих возле или через магазин, администрация торгового предприятия часто прибегает к внутримагазинной рекламе, ко​торая привлекает внимание людей к определенным товарам и отделам магазина, облегчает им выбор необходимых изделий из ассортимента аналогичных товаров и способствует росту объема продаж.

Некоторые авторитеты в области рекламы придерживаются мнения, что с помощью средств внешней рекламы можно рекла​мировать только 15% товаров, входящих в ассортимент магазина. Это лишний раз свидетельствует о роли и значении рекламы в магазине.

Реклама на местах продажи (РМП) занимает промежуточное место между рекламой в средствах массовой информации и сти​мулированием продаж. Она является способом доведения ком​мерческой информации до потребителя и часто, объединяясь с другими методами стимулирования сбыта, становится конечным звеном любой рекламной акции. Как для производителя, так и для торгового посредника она служит эффективным средством, способствующим продаже товаров и коммерческой деятельности магазина.

Под рекламой на местах продажи понимают все мероприя​тия, связанные с рекламой товаров той или иной торговой марки непосредственно на местах продажи. Место продаж по-английски — point of sales (POS). Соответственно, средства оформления мест продажи POS materials в России на профессиональном жаргоне именуются как средства POS или POS-материалы.

Реклама на местах продажи является достаточно широким понятием, так как включает в себя два основных взаимодополня​ющих определения: во-первых, необходимость напомнить потре​бителю о тех или иных рекламных акциях, с которыми он может столкнуться в магазине; во-вторых, РМП является одним из видов стимулирования продаж какого-либо товара из общей массы аналогичных товаров, выставленных для продажи в торговом зале.

Реклама на местах продажи должна отвечать ряду требований: быстро привлекать внимание, упрощать доведение информации до потребителя, побуждать его к акту покупки и повышать продажи какого-либо конкретного товара или группы товаров в данной торговой точке. При этом воздействие носит ограниченный во времени и пространстве характер, т.е. мотивирует потребителя совершить покупку «здесь и сейчас». Этим РМП или POS от​личаются от телевизионной рекламы, которая не предполагает незамедлительной реакции покупателя. Место продаж условно разделяют на пять функциональных зон, в каждой из которых применяются свои POS материалы, в частности: наружное офор​мление, входная группа, торговый зал, место выкладки и показа товаров, прикассовая зона.

Эффективность воздействия РМП/POS зависит от многих факторов, и в первую очередь от того, насколько полно она охва​тывает разные типы операций и адекватно конкретной ситуации использован инструментарий POS.

1. Информационная деятельность магазина. Этот вид РМП/POS  организует пространство торгового зала и постоянно инфор​мирует потребителей о внутреннем расположении магазина. В нее входят информационная система и всевозможные указатели, афиши, плакаты, панно, объявления по внутренней радиосети ма​газина, показ видеоклипов и т.п. Применение всех этих POS-материалов ставит целью упрощение контактов персонала магазина с каждым потребителем, чтобы помочь сделать ему покупку.
2. Содействие продажам путем объединения усилий произ​водителя и торгового посредника. Такое тесное сотрудничество приводит к многочисленным преобразованиям в ассортименте товаров, к более рациональной организации торговых залов и то​варных отделов, к созданию новых демонстрационных систем для коммерческого показа товаров в торговом зале и т.д.
3.
Средство стимулирования продаж, которое лучше других знакомо многим потребителям. Между элементами POS и реклам​ной компанией должна существовать некая, как правило, визуаль​ная и материальная связь, необходимая для включения механизма ассоциаций у потребителя с заложенными рекламными образами товаров или торговых марок.

Выбор РМП или POS-материалов и принятие соответствующих решений осуществляет ответственный работник магазина или группы магазинов. Этот работник или соответствующий отдел (служба) следят за тем, чтобы имидж торговой точки, ожидания покупателей и РМП/POS совпадали друг с другом. Именно в силу этих причин реклама на месте продажи является наиболее эффек​тивным средством рекламирования товаров и услуг, так как под ее «влиянием» потребитель, пришедший в магазин нередко как гость или зритель, становится фактическим покупателем товаров, которые он, может быть, и не планировал купить до своего прихода в магазин («пришел — увидел и купил»).

Задача средств POS. Как специфический инструмент РМП имеет свои особые цели и задачи, которые тесно связаны с ос​новными элементами коммерческого маркетинга, в частности: она должна быть обращена к максимальному числу покупателей, чтобы обеспечить продажу большого количества товаров и услуг (ускорение продаж); облегчать потребителю выбор, помогая ему выбирать быстро, удовлетворяя его запросы наилучшим образом и в кратчайшие сроки (побуждение к покупке); информировать потребителя и дать ему возможность сравнить несколько изде​лий разных торговых марок, которые нуждаются в соответству​ющем информационном обеспечении в процессе коммерческого представления товаров в торговом зале магазина, т.е. должна быть «немым» продавцом; способствовать росту продаж и «узна​ваемости» торговых марок в процессе коммерческой презентации товаров; дать убедительную аргументацию в пользу выбора того или иного товара/магазина; выгодным образом представить еще не известный широкому кругу потребителей новый товар; на​помнить о проводимой рекламной кампании и стать связующим звеном между торговой маркой и потребителем; стимулировать продажу товаров и уровень торгового обслуживания (фирмен​ный стиль).

Цель использования POS-материалов — привлечь внимание покупателей к присутствующим в торговом зале магазина товарам различных торговых марок, создать лояльное отношение к опреде​ленным маркам и повысить количество импульсивных покупок.

POS-материалы можно подразделить на внешние (вывески, световые табло и указатели, витрины и т.д.) и внутренние (реклама возле касс, напольные дисплеи, стеллажи, стойки, вертикальные и горизонтальные холодильники, мини-секции, наклейки, воблеры, промоушн-материалы, листовки, флаеры и т.д.) (таб. 7.1).

Немаловажную рекламную роль выполняют внутренняя об​становка и благоприятная атмосфера торгового зала магазина. Кроме того, эффективно используемые стандарты размещения рекламных материалов позволяют персоналу магазина вместе с производителями быстрее продвигать товары к потребителям, об​легчают их поиск в торговом зале, улучшают зрительное воспри​ятие мест продажи и увеличивают вероятность покупки.

Таблица 7.1
Классификация средств рекламы на месте продаж
(Р08-материалы)
	Виды
	Содержание

	С функцией локали​зации
	Фасадные вывески, растяжки, уличные знаки, указатели, щиты, световые короба/конструкции

	Аттрактивные
	Тротуарная графика, манекены, выносные штендеры, маркизы, козырьки, тенты, зонты, шатры, онинги, акрилайты, объемные логотипы, window-stickers и др.

	С функцией зониро​вания
	Лайт-боксы с обозначением отделов, пиктограммы, кон​сольные флаеры, указатели, световые табло, дегустаци​онные стойки, мобайлы, напольная графика, дисплеи      

	Экспонирующие
	Подиумы, стеллажи, витрины, дисплеи-витрины с под​светкой, специальные прилавки, муляжи, выставочные стенды

	| Просветительские
	«Немые гиды», «жесткие» постеры, плакаты, панно

	I Информационные
	Ярлыки, этикетки, стикеры, каталоги, воблеры, шелфтокеры, джумби, мобайлы, наклейки, диспенсеры с листов​ками, баннеры, гирлянды

	Пропагандистские
	Карманы-подставки для буклетов, листовок, проспектов, CD-дисков, визиток, телефонов, информационные рам​ки-модули, щиты настенные

	| Контактные
	Тестеры, образцы

	| Идентифицирующие
	Бэйджи с указанием ФИО и должности сотрудника

	[Демонстрационные
	Прилавки, холодильники, кронштейн вывески, демонcтраторы-тестеры, вращающиеся подставки, сенсорные прилавки/киоски

	| Тестирующие
	Примерочная кабина

	|Транспортные
	Тележки, корзины, сумки, пакеты

	[Утилизационные
	Короба, ящики, урны                                                             ]


Наружное оформление магазина. Основная функция наруж​ного оформления торговой точки — локализация. Нужно сделать все, чтобы потенциальный покупатель нашел или заметил место продаж. Для этого перед местом продаж и в ключевых пунктах предполагаемого маршрута движения покупателей размещаются всевозможные указатели и информирующие конструкции.

К средствам наружного оформления относится: комплексное оформление фасада (козырьки, маркизы, онинги), оформление витрин, вывески, панель, кронштейны, крышные установки, тор​цевые брандмауэры, тротуарная графика, выносные конструкции, щиты и т.п.

Если покупатель заметил магазин, то его необходимо побу​дить зайти в него, а не проходить или проезжать мимо. Наружное оформление магазина позволяет покупателю мгновенно опреде​лить, какой тип торговой точки находится перед ним, какие товары и услуги здесь могут предложить и какова может быть им цена. Можно с уверенностью сказать, что безликое, неаккуратное или несоответствующее наружное оформление отпугнет многих по​тенциальных покупателей от магазина.

Кратко рассмотрим инструментарий внешнего оформления POS.

Вывески — визитная карточка торгового предприятия на рын​ке. От этой важной детали внешнего оформления зависит час​то самое первое и сильное впечатление потребителя. Даже если потенциальный покупатель просто проходит мимо, оригинально и грамотно оформленная вывеска, органично вписывающаяся в архитектуру здания, наверняка останется у него в памяти, и он вспомнит о ней, когда возникнет у него потребность в тех или иных товарах и услугах.

Наши предки, еще не умея писать и читать, вывешивали у вхо​да в лавку кто сапог, кто крендель, обозначая тем самым «профиль коммерческой деятельности» своего заведения. Лекари выставля​ли над дверьми кровопускательные банки, булочник над входом вывешивал мельничный жернов или сноп пшеницы, продавец птиц — клетки с пернатыми.

Потом пришла мода на живописные вывески. Вывесочная живопись находила распространение в основном на городских окраинах, где располагались мелкие съестные лавки, распивоч​ные, чайные, цирюльни, различные мастерские ремесленников. Уличные «картины» имели, как правило, незатейливые сюжеты. Преобладали натюрморты из овощей, фруктов, дичи, сладостей и других яств, сценки из городской жизни.

Неосветовые вывески. Под этим термином, как правило, под​разумевают вывески без внутренней подсветки. Ее заменяет часто наружная подсветка светильниками с лампами накаливания или галогенными лампами. Основные материалы для изготовления таких вывесок — металл, различные пластики, виниловая ткань, специальные профили, всевозможные покрытия и др.

Плоскостные вывески с наружной подсветкой являлись са​мым дешевым и до недавнего времени самым распространенным типом фасадных вывесок. Такая конструкция представляет собой металлическую раму, на которой закреплен лист пластика или металла, заклеенного фоновыми пленками. Текст и изображение также выполняются самоклеющимися пленками.

На плоской вывеске могут располагаться объемные буквы (элементы) световые или несветовые. В этом случае плоская вы​веска используется как цветная подложка. Плоские вывески в массе своей освещаются галогеновыми прожекторами на крон​штейнах.

Материалы, которые присутствуют в такого рода вывесках, — алюминий, пластик, оцинкованное железо. Зачастую вывеска имеет каркас — металлоконструкцию. Как правило, изображение наносится аппликацией из виниловой пленки, цветной печатью, краской.

Стоимость изготовления таких вывесок колеблется от $90 до $450, в частности вывеска плоская с металлорамой без подсвета, где лицевая панель выполнена из ударопрочного полистирола, стоит от $90; вывеска с металлорамой и внутренним подсветом с лицевой панелью из акрилового стекла стоит от $290, а с лицевой панелью, изготовленной из винилового полотна, стоит от $420.

Из-за сравнительной дешевизны плоские вывески выгодно использовать в комбинации со световыми коробами при оформ​лении фасадов магазинов.

Козырьки, маркизы, онинги. Несветовые козырьки представ​ляют собой металлоконструкцию стандартной или оригинальной формы. Маркизы — средства наружной рекламы и информации, выполненные в виде козырьков и навесов над окнами, с нанесен​ной на них рекламной информацией. Размещаются они, как прави​ло, над витринами, входами или проемами зданий и сооружений. Маркизы состоят из элементов крепления к зданию, каркаса и информационного поля, выполненного из мягкой или жесткой основы, онинги (которые тоже могут служить вывеской; — это навесы над окнами или крыльцом.

Часто эти виды вывесок обшивают пластиком, металлом, об​тягивают виниловыми тканями. Световой вариант онингов обыч​но выполняется из специальной банерной ткани, натянутой на металлический каркас. Иногда онинги делаются из пластика или поликарбоната. Стоимость от $300 за 1м2 поверхности. Цены на козырьки и маркизы могут значительно отличаться в зависимости от формы и используемых материалов.

Световые вывески — это вывески с внутренней подсветкой. Подсветка осуществляется, как правило, либо люминесцентными светильниками, либо лампами накаливания пониженного напря​жения. Необходимо отметить, что такие вывески являются доро​гим удовольствием. Так, одна буква высотой 0,4 м может обойтись в $250—$300, плюс стоимость трансформатора ($80—$120).

Световые объемные вывески с внутренней подсветкой могут быть практически любой формы и конфигурации, — все зависит от дизайнерского решения и вашего кошелька.

Любая световая вывеска по сути своей является коробом, со​стоящим из опорной конструкции, к которой крепится лицевая рекламная панель и внутри которой находится источник света. Внутренняя подвеска может быть самой разнообразной, где ис​пользуются простые лампы накаливания, чан-лайт, люминесцен​тные лампы, неон.

Задняя панель световой вывески несет конструктивную фун​кцию. На ней крепятся лампы дневного света, адаптированные к применению на улице, и электропроводка. Боковины светового короба могут быть выполнены из алюминиевого профиля или из оцинковки закатанной виниловой пленкой.

Изображение наносится на лицевую часть короба самоклеющимися светопропускающими пленками. При этом необходи​мо учесть еще ряд факторов. В частности, стиль вывески должен быть близок и понятен «целевой аудитории», а шрифт — чита​бельным.

Определившись с категорией вывески и выбирая материалы, из которых она будет изготовлена, необходимо обратить внимание на трудоемкость ее сборки и, как следствие, на степень удобства замены отдельных элементов, а также оценить возможную стои​мость последующего обслуживания.

При этом нельзя забывать, что гарантийный  ремонт световых вывесок осуществляется в течение одного года с момента сдачи объекта. В рамках гарантийного ремонта устраняются все неис​правности, не связанные с форс-мажорными обстоятельствами и актами вандализма, а также с заменой расходных материалов (лам​пы накаливания, предохранители).

И последнее, необходимо подготовить пакет документов для регистрации вывески и согласования с городскими службами (Мосархитектура, ГАИ, Горгаз и др.), что делается соответствующими работниками художественно-оформительского комбината, кото​рый выполняет ваш заказ.

Панель-кронштейны — конструкции, прикрепляемые к торцу здания магазина. Помимо стандартных панель-кронштейны мо​гут быть еще световыми и динамическими (обычно конструкция вращается вокруг своей оси, причем в движение ее приводит ве​тер или моторчик). Световые панель-кронштейны выполняются из прозрачного стекла с торцевой подсветкой свето-волоконным кабелем.

Стоимость указателя (панель-кронштейна) двухстороннего, размером 1,0 х 1,5 м без изображения, составляет $390, а с гра​фическим полноцветным изображением — $600. К этой сумме необходимо добавить следующие расходы: стоимость монтажа указателя на стене здания магазина — от $180; разработка полно​цветного эскиза — от $75, а также стоимость услуг по оформлению паспорта рекламного места на стене здания — $300.

Выносные конструкции — в основном штендеры. Штендер — напольная конструкция, устанавливаемая непосредственно пе​ред входом в торговую точку или указывающая направление к ней. Штендер удобен тем, что может легко быть убран или перемещен. Функционально штендеры различаются по конструкции, разме​рам и по сменяемости информации.

Стоимость указателей (штендеров) двухсторонних колеблет​ся в зависимости от размеров от $80 до $250.

Витрины магазина — средство рекламного показа товаров, представленных к продаже.

Витрины магазина часто называют «лицом» магазина и ка​чества жизни. По витринам покупатели составляют первое впе​чатление о магазине. Они знакомят покупателя с магазином, по их содержанию и оформлению люди судят не только о достоинс​твах рекламируемых товаров, но и о методах их продажи, качестве торгового обслуживания и культуре торговли. Витрины магазина оказывают прямое и значительное влияние на объем продажи то​варов.

Различают уличные и внутримагазинные витрины. Уличные витрины могут размещаться как в непосредственной близости к магазину, так и на некотором удалении от него. В первом случае витрины располагаются в оконных проемах, по фасадной стене здания или перед входом в магазин, во втором — на остановках городского транспорта и у станций метрополитена, в подземных переходах, на вокзалах, стадионах, в парках и т.д. Такие витрины, оборудованные в местах массового скопления людей, дают воз​можность потенциальным покупателям познакомиться с торговой маркой или марками товаров, не затрачивая при этом времени на посещение магазина.

Внутримагазинные витрины находятся в торговых залах, на лестничных клетках, в переходах из одного торгового помещения в другое. Витрины, тесно связанные с местом продажи товаров, обладают тем преимуществом, что их воздействие на покупателя может проявиться немедленно, и это позитивно сказывается на объеме продаж товаров и образе магазина.

Витрины магазина, их типы и задачи. Работники рекламно-информационной службы торговых фирм занимаются рекламой своих товаров и оформлением интерьера магазина. В своей пов​седневной работе они используют следующие виды торговой рек​ламы, в частности витринно-выставочную, сувенирную, демонс​трационную, устную и т.д.

Витринно-выставочной рекламой оформляются оконные и внутримагазинные витрины. Большинство крупных современ​ных магазинов практикует показ товаров в витрине, что связано с постоянным обновлением композиций из манекенов и товаров, а также переоформлением рекламных стендов «Сегодня в продаже». Витрины магазинов знакомят своих потенциальных покупателей с ассортиментом товаров, их внешним видом и ценами, с новым поступлением и новинками сезона, напоминают о приближении праздников и т.д.

Основные задачи витрины как функционального элемента магазина состоят в следующем:

♦ знакомить потребителей с ассортиментом товаров, имею​щихся в продаже, напоминать им о приближении того или иного сезона или праздников;

рекламировать товары-новинки и отражать новые направ​ления развития моды; 

♦   сообщать о существующих в магазине методах торговли и специальных услугах, предлагаемых покупателю.

Витрины в магазинах помимо чисто рекламной роли игра​ют еще и роль постоянно действующей выставки товаров разных торговых марок. Со вкусом оформленные витрины ориентируют покупателя в новых направлениях моды, учат его правильно под​бирать отдельные предметы туалета, сервировать стол, обставлять квартиру, знать особенности состава и рецептур отдельных про​дуктов питания, их полезность, калорийность и т.д.

Кроме того, витрины магазинов являются одним из элемен​тов оформления торговой улицы и микроцентра. Они оживляют их, делают праздничными и нарядными. Ярко освещенные окна и витрины магазинов вместе с вывесками и световой рекламой служат красочным оформлением улиц и города.

Важность знания принципов показа товаров в витрине. В на​стоящее время многие магазины имеют одинаковое количество и равные по размеру витрины одиночного и ленточного типа, откры​вающие интерьер торгового зала для свободного обзора с улицы. Такие открытые витрины, отделенные от торгового зала стеклян​ной перегородкой, стенками и простенками, предназначены для товарной выставки и экспозиции товаров.

Однако товары, выставленные в витринах и торговых залах в большинстве конкурирующих магазинов, носят сходный харак​тер. Именно вследствие этих элементов сходства особое значение приобретают сюжет витрины, ее индивидуальность, выгодно от​личающие характер и идею коммерческого показа товаров этим магазином или торговой секцией от витрин-конкурентов.

Поэтому необходимо знать, как сделать витрину эффективным средством увеличения продажи товаров и какие приемы следует применить для усиления привлечения внимания потребителей к витринам магазина или торговой секции. Прежде всего, необходи​мо знать все элементы организации коммерческого показа това​ров, в частности бюджет и стоимость, типы витрин, роль дизайна, характер самого товара и т.д.

Торгующие и престижные витрины. Витрины магазина мож​но подразделить на торгующие и престижные, которые, в свою очередь, делятся на разновидности в зависимости от товарного признака и характера оформления.

Целью престижных витрин является прежде всего создание благоприятного впечатления о данном магазине. В этих витри​нах акцентируется внимание потребителей на новинках товара, отвечающих последней моде, а также на широком ассортименте разнообразных товаров, имеющихся в магазине.

В зависимости от товарного признака в магазинах использу​ются следующие витрины:

♦
комбинированные — витрины, рекламирующие изделия не​скольких товарных групп, связанных общностью спроса или потребления. Например, витрина, демонстрирующая различные предметы туалета для детей, женщин и мужчин. При тематическом показе мебели и хозяйственно-бытовых товаров витрина магазина может воспроизвести обстановку детской комнаты, кухни или жилой комнаты.

Тематический показ товара, конечно, привлекает внимание к витрине, но, как правило, значительно уступает по эффективности воздействия витринам, где демонстрируется лишь одна группа товаров или какая-то часть этой товарной группы;

· специализированные — витрины, демонстрирующие това​ры одной товарной группы. Например, верхней мужской одежды;

· узкоспециализированные — витрины, показывающие лишь определенную часть изделий товарной группы. Например, часы, мужские сорочки.

По характеру оформления в розничной торговле используют следующие витрины:

· товарные, основу которых составляет товар без использова​ния декоративных элементов. Например, витрина «Посуда для кухни», в которой товар представлен в большом ассор​тименте;

· товарно-декоративные, где наряду с товаром широко при​меняются декоративные элементы, с помощью которых под​черкиваются наиболее характерные особенности и свойства товаров. Например, реклама часов, ювелирных изделий, где в качестве декоративных элементов используют фотопанно, цветы и др.;

тематические витрины. Примером тематического показа готового платья может служить витрина с лейтмотивом: красный цвет будет модным в этом сезоне. В связи с этим, на этой витрине будут выставлены различные модели платьев красного цвета, красные жакеты, шляпки, сумки и т.д.;

♦
экспресс-витрины призваны информировать покупателей о новых поступлениях товаров в магазин, которые следует переоформлять не реже одного раза в неделю, а пополнять
товарами — ежедневно.

При оформлении витрин магазина необходимо соблюдать три основных принципа:

· симметрию или асимметрию в процессе рекламного пока​за товаров в витрине. Например, с одной стороны показать крупные изделия, а с другой — мелкие изделия;

· обеспечение устойчивости витрины, которая может быть соблюдена, если выкладка товара организована, например, в виде пирамиды. К примеру, рекламный показ мужской обуви;

· соблюдение ритма при рекламном показе товаров в витрине магазина, в частности в расстоянии, цвете и формате. На​пример, использование цветовых ассоциаций, контрастов и ритма при рекламном показе товаров на витрине. Так, с помощью цвета можно создать определенный ритм в витри​не магазина или товарного отдела посредством повторения одной и той же цветовой гаммы через определенные интер​валы, с выделением цветного пятна.

Основные принципы организации рекламного показа това​ров в витринах магазина.
1. Показ товаров в витрине должен предварительно плани​роваться. В связи с чем график рекламного показа товаров в вит​ринах обязательно координируют с общим планом рекламных мероприятий магазина.
2. Распределение витрин между отделами или группами то​варов необходимо всегда проводить с учетом объема продаж, что является основным в организации продаж. Если популярность магазина связана с определенной группой товаров, то эти товары должны быть постоянным объектом рекламного показа в цент​ральных витринах.
3. В витринах должен показываться товар, пользующийся спро​сом. Поэтому рекламная служба должна постоянно отслеживать все новости и события, которые можно использовать при рекламном показе товаров в витрине с целью усиления их реализации.
4. Количество и ассортимент выставленных в витрине товаров должны отражать потенциал и образ магазина. В этом смысле следует придерживаться принципа, что избыточное количество выставленных товаров придает витринам магазина «дешевый» вид, а также снижает их восприятие потребителем.

5. Товар для рекламного показа в витринах должен тщательно отбираться. Очень часто эффективность витрин магазина снижа​ется из-за несоответствующего выбора декоративного оформле​ния.
6. Показ товаров в витринах должен быть простым и понят​ным. Задник витрины ни в коем случае не должен отвлекать вни​мание от показываемого в витрине товара. Как правило, хороший задник витрины окрашивается в нейтральные или ослабленные тона, тем самым выделяются и оживляются выставленные в вит​рине товары.
7. Витрины магазина должны быть хорошо освещены. Осве​щение является одним из основных факторов, влияющих на рек​ламный показ товаров в витрине. Поток света в витрине должен распределяться равномерно, за исключением тех случаев, когда декоратор, желая придать особую выразительность группе из​делий, использует для этого яркое направленное освещение или подсветку товаров.
8. Витрины магазина должны всегда содержаться в чистоте. Ничто не может так испортить впечатление о магазине, как пыль​ные и небрежно оформленные витрины.
9. Рекламные обращения, помещенные в витрине, должны быть лаконичны по содержанию и ясно выражать основную мысль, которую магазин хочет донести до сведения потребителей.
10.
Все большее признание находят в последние годы дина​мические витрины, так как в процессе рекламного показа товаров они в большей степени привлекают к себе внимание со стороны
потребителей.

I. Входная группа POS-материалов
POS-материалы, размещаемые во входной группе, — это, как правило, таблички «открыто/закрыто», стакеры с режимом рабо​ты магазина, надписями на дверях «от себя/на себя» или просто рекламные стакеры и объявления. Помимо этого к элементам POS входной группы относятся напольные стакеры, размещенные не​посредственно перед или за входной дверью, например с одной лишь фразой «Добро пожаловать».

Если вход в магазин устроен по принципу шлюза с двумя дверьми (внешней и внутренней), то целесообразно использовать и это пространство для размещения POS-материалов. В данной ситуации может применяться как комплексное оформление про​странства, так и простые постеры и стикеры. В дорогих магазинах здесь могут находиться швейцары, охрана и продавцы-консуль​танты.

Входная группа очень важна для воздействия на покупателя. Во-первых, POS-материалы, размещенные здесь, видят, за ред​ким исключением, все люди. Во-вторых, это та точка, в которой потенциальный покупатель получает последнее напоминание и необходимую информацию непосредственно перед тем, как он окажется в торговом зале.

II. Торговый зал магазина
Основная цель размещения элементов POS в торговом зале — желание направить покупателя по нужному маршруту к месту выкладки товара. Для этого используются различные указатели: напольная графика в виде следов, воблеры, стикеры, вымпелы/ флаги, флаеры, световые короба или напольные прожектора, гир​лянды, мобайлы (рекламные изображения большого формата, как правило, из картона или легкого пластика), джумби (объемные конструкции, своей формой повторяющие товар, только увели​ченный в несколько раз) и др.

Помимо этого в торговом зале стоит разместить POS-мате​риалы для «напоминания» о товаре: часы с логотипом, плакаты, световые панно, информационные схемы и модули с логотипом (например, указатели этажей и торговых зон магазина).

Информационные схемы используются в розничной торговле, как правило, в двух видах. В виде общей информационной схемы размещения отдельных структурных подразделений (торговых комплексов, подкомплексов, товарных отделов, секций) по эта​жам магазина и информационных схем расположения торговых подкомплексов, секций и отделов в пределах конкретного этажа магазина. Общая информационная схема обычно располагается перед входом в здание магазина или в торговом зале у входа. Дру​гие информационные схемы и модули располагаются на меж лестничных площадках или в торговом зале справа у входа.

Указатели, используемые в розничной торговле, по своему функциональному назначению делятся на: указатели структурных подразделении магазина; указатели структуры сервиса (зона отды​ха, комната матери и ребенка, туалеты и др.); указатели мест про​дажи отдельных товарных групп или подгрупп товаров; указатели размеров тех или иных товаров (одежда, обувь); указатели отде​льных видов услуг, оказываемых покупателям в магазине (пункты обмена валюты, салоны-парикмахерские, рестораны, кафе и т.п.).
Объявления по внутри магазинному радио, в которых покупате​лей информируют о размещении структурных подразделений торго​вого комплекса и местах продажи отдельных групп товаров; о новых товарах, поступивших в продажу; о дополнительных торговых услу​гах, которыми может воспользоваться любой покупатель, и т.д.
Плакатная информация, в том числе вымпела/флаги, инфор​мируют покупателей о правилах продажи различных групп това​ров и эффективном использовании их в быту. Эта информация, обычно представленная в виде текстовых объявлений, как пра​вило, концентрируется в специальных местах магазина на путях наиболее интенсивных покупательских потоков (под рубрикой «Информация для покупателей», «Уголок покупателя» и др.).

В современных магазинах широко используются демонстра​ционные конструкции и приспособления (стеллажи, стойки, пол​ки, контейнеры, корзины, дисплеи и др.), на которых демонстри​руются разнообразные товары.

Фигура в проходе — картонная фигура, выставленная посе​редине прохода с целью нарушения визуальной монотонности пространства.

Данглер — знак, который свободно свисает с полки (потолка) и качается, когда мимо него проходят покупатели.

«Мусорная корзина» — стойка в виде коробки, в которой сво​бодно лежат товары. Из нее удобно брать товар и класть его об​ратно.

Глорифаер — маленькая пластиковая «стойка», возвышающая один товар над другим.

Вобблер — привлекающий внимание посетителей своими дви​жениями раскачивающийся знак.

«Шарфик — висящий на горлышке бутылки купон.

«Пробоина в потолке» — знак, свисающий с потолка так, будто он пробил потолок магазина.

«Доска объявлений» — пластиковая доска, на которой мелом написаны текущие цены на товары (надписи легко стираются) или даются объявления для покупателей (о распродажах, дегустациях, скидках).

Ценники являются одним из самых массовых средств внутримагазинной информации, которые следует размещать по возмож​ности перпендикулярно к линии глаз покупателей. Размер ценни​ков определяется габаритами товаров и торгового оборудования. В настоящее время распространение получили электронные цен​ники, которые хорошо видны издалека, при любом освещении и обладают многофункциональным значением, в том числе ведут учет реализуемых товаров на местах их продажи.

III. POS-материалы в местах выкладки товаров, фирменный стиль магазина/отдела.
Фирменный стиль — это индивидуальность, вынесенная на обозрение, которая включает:

1. Совокупность изобразительных, визуальных, информаци​онных средств, с помощью которых предприятие подчеркивает свою индивидуальность.
2. Дизайнерские средства информационного характера, выра​жающие единство внутреннего и внешнего оформления предлага​емых данным предприятием товаров и услуг.
Применительно к сфере розничной торговли фирменный стиль означает систему удобств, предоставляемых торговой точ​кой для своих потребителей, в частности, внешнее и внутреннее оформление здания и торгового зала, продуманное расположе​ние торговых комплексов и микрокомплексов, торгового обору​дования и товаров, создание позитивного микроклимата продаж, униформа обслуживающего персонала, продуманный дизайн и система рекламного сопровождения товаров на месте их продажи, использование инвентаря с логотипом магазина.

На POS-материалы в месте выкладки и продажи товаров ло​жится основная ответственность за осуществление покупатель​ского выбора. Именно в этой точке торгового зала магазина поку​патель решает для себя, купить или не покупать товар. Здесь, как правило, находится большое число аналогичных товаров-конку​рентов и перед покупателем встает другой вопрос: какой из них предпочесть.

Привлечь к товару максимальное внимание, помочь наиболее выгодно выложить товар на полках торгового оборудования, про​информировать о его свойствах и связанных с ним специальных акциях — вот главная задача POS-материалов в месте выкладки или «на месте» продажи.

Для этих целей в современных крупных магазинах широко используются сенсорные системы — в качестве POS-терминалов для обслуживания покупателей и электронных справочников. К примеру, сенсорный киоск, используемый покупателем в качестве путеводителя по торговому залу магазина. Это электронное уст​ройство предоставляет покупателю следующую информацию:

· о содержании штрих-кода на упаковке товара;

· об ассортименте предлагаемых к продаже товаров;

· о появившихся новинках товара;

· о структуре сервиса магазина.

Кроме того, покупатель, прислонив бутылку вина к сканеру на сенсорном киоске, может просмотреть мультимедиа-презента​цию, посвященную выбранному вину. Презентация включает в себя фотографии, текстовую информацию и голосовые сообщения. Покупатель получает также подробную информацию о местности, в которой производится вино, об истории создания вина, о вино​дельне.

Эти киоски могут служить и в качестве «контролера», кото​рый сообщит покупателю о стоимости товара, его поставщике и о подлинности (натуральности) изделия.

Внимание к выставленному товару могут привлечь и другие POS-материалы, в частности световые короба внутримагазинных вывесок и информационных указателей, фотопанно, воблеры (рек​ламное изображение торгового знака или марки, которое крепится к полке, дисплею или к стенке на гибкой ножке и привлекает к себе внимание за счет вибрации), флаги, стикеры, «дрожащие» ценники-листочки и т.д.

Если позволяет пространство торгового зала, то выкладку и показ товара лучше осуществлять на стоящих отдельно от стел​лажа фирменных дисплеях, холодильниках и ларях. Диспенсеры служат для экспонирования небольших товаров или образцов то​варов.

Если свободного пространства нет, то товар необходимо вы​ложить среди других на общей полке. Для этого используются шелфтокеры и шелфорганайзеры. Первые предназначены для выделения торгового ряда товаров одного брэнда. Крепятся они обычно на торце полки или прилавка. Вторые позволяют зритель но обособить часть полки и организовать выкладку товаров в этой части. Даже ценники с логотипом могут помочь выделить товар.
Когда необходимо экспонировать крупные товары или одеж​ду, то для этого используются подиумы (неподвижные, вращаю​щиеся) и манекены.

Хорошо одетые манекены в торговом зале привлекают внима​ние покупателей, которые считают, что любая одежда на манекене является последним криком моды и имеется в продаже. Кроме того, рассматривая манекены, потребители могут узнать, как надо соче​тать различные предметы одежды из одной коллекции или из раз​ных, как необходимо носить новые цвета, силуэты, текстуры, ткани и аксессуары. К примеру, хорошо организованная презентация юве​лирных изделий может помочь потребителям определить для себя, с одеждой каких цветов сочетаются новые украшения, и наглядно показать специфические настроения, создаваемые аксессуарами.

Манекены бывают разного «возраста» и пола. Одни ориен​тированы на высокую моду, отличаются элегантностью и создают настроение роскоши, в то время как другие более «обыкновенны» и скорее подходят для демонстрации повседневной одежды.

Манекены следует располагать в передней части товарного от​дела, а вешалки с одеждой должны простираться до задней стены торгового зала, образуя планировку в виде решетки. Манекены, размещенные в середине или в тыльной части отдела, не очень хорошо видны, и если эти участки перегружены, покупатели легко могут их сбить или «задвинуть».

Полнота информации — основа для доверия к товару и фак​тор, сильно влияющий на принятие решений. Поэтому на месте выкладки товаров должны быть листовки, буклеты и другие ин​формационные материалы, размещенные в лифлетхолдерах и на информационных стойках.

В настоящее время в розничной торговле существует тенден​ция к созданию магазинов-складов и уменьшению численности обслуживающего персонала. В результате товары все чаще рас​полагаются в торговых залах прямо в упаковке. Соответственно, такая упаковка должна уметь «продать» товар не менее эффек​тивно, чем продавец. В связи с этим у производителей появляется возможность выполнить ее дизайн в стиле торговой марки.

Хорошая упаковка товара должна сообщить потребителю на​звание торговой марки, ее «среду» или выгоды; описать характеристики и ценность, отличающие данный товар от продукции конкурентов. Кроме того, она может содержать прозрачное окно либо быть полностью прозрачной. Главная задача упаковки товара — склонить покупателя попробовать торговую марку в первый раз и/или переключиться на нее с другой марки. Кроме того, упаковав товар в фирменный пакет с логотипом магазина, напомнить поку​пателю о приятных минутах встречи.

IV. Прикассовая зона и POS-материалы.
Особенность этой зоны торгового зала состоит в том, что, находясь у кассы, покупатель уже потратил свой основной бюд​жет и, как правило, прикидывает суммарную стоимость и оста​ток. В связи с этим у касс лучше всего размещать товары, ко​торые можно купить на этот остаток, так называемые «товары импульсивной покупки». Соответственно и POS-материалы в прикассовой зоне служат для экспонирования и привлечения внимания к таким товарам. Это могут быть всевозможные диспенсеры, воблеры, стикеры, лотки для мелочи и световые короба (с надписью касса). Летом эффективна установка в прикассовой зоне фирменных прилавков и ларей с мороженым, пивом, софт-дринк напитками и т.д.

Замеры торговой эффективности РМП или POS-материалов. Успех или неудача любой рекламной кампании определяется тем, насколько она помогла в продвижении товаров к потребителю. Существует две стороны оценки: одна на основе формирования представления о товаре у потребителя и другая — по увеличению объема сбыта/продаж у торгового посредника и производителя.
Стимулирование сбыта

Комплекс мероприятий по стимулированию продаж является эффективным рычагом, оказывающим влияние на поведение по​купателей в магазине.

Стимулирование продаж — это действия, материалы, приемы и методы, используемые в дополнение к маркетинговым усилиям для координации рекламной и сбытовой деятельности. Это попут​ная дополнительная работа, направленная на продажу товаров и услуг.

Цели осуществления мероприятий по стимулированию про​даж можно классифицировать следующим образом (рис. 7.1).

Рис. 7.1. Цели осуществления мероприятий по стимулированию продаж
Как видно из рисунка, цели стимулирования продаж могут быть различны и определяются, как правило, наличием или соче​танием разнообразных факторов, влияющих на стратегию и такти​ку фирмы на определенном сегменте конкурентного рынка.

Несмотря на то что все программы стимулирования сбыта сильно зависят от специфики продвигаемого товара или услуги, а также рыночной ситуации, можно выделить несколько основных целевых стратегий, которые могут быть достигнуты при реализа​ции конкретных программ сбыта.

Среди потребительских целей стимулирования продаж можно выделить следующие:

· привлечь новых покупателей (например, с помощью дегус​таций или раздачи образцов);

· удержать существующих потребителей путем различных поощрений;

· мотивировать имеющихся потребителей для покупки боль​шего количества товара, чтобы предупредить переключение их на продукцию конкурентов;

· увеличить потребление продукта как через интенсифика​цию использования его существующими клиентами, так и через привлечение новых потребителей (загрузить сущест​вующих потребителей);

· поощрять покупателей пользоваться продуктом лучшего качества или более рентабельным для предпринимателя (расторговать покупателя);

· усилить воздействие рекламы (например, в средствах мас​совой информации или на месте продажи);

· вывести, презентовать новый продукт.

Так называемые торговые цели  имеют определенные отличия, так как торговая сеть представляет собой достаточно специфичную цель с особыми нуждами и запросами. Хорошо спланированная акция по стимулированию продаж может использоваться для:

· расширения дистрибуции путем достижения новых каналов распределения и увеличения представительства конкретных групп товаров в имеющихся;

· увеличения или уменьшения количества торгового обору​дования на предприятиях розничной торговли;

· обеспечения поддержки розничным торговцам для выде​ления продукта, разработки и размещения специальных дисплеев в магазинах или получения преимуществ при проведении специальных мероприятий каким-либо иным способом;

· улучшения коммерческих взаимоотношений с торговой се​тью, например для борьбы с конкурентами, особенно при по​вышении оптовых цен либо уменьшении объема прибыли.
Объектами проведения мероприятий по стимулированию продаж могут быть следующие участники рыночных отношений:
1. Персонал предприятия-производителя.
2. Розничный торговец и дистрибьютор.
3. Конечный потребитель.
В зависимости от специфических особенностей объекта могут применяться и различные типы мероприятий по стимулированию продаж.

Для персонала производителя характерно осуществление сле​дующих мероприятий:

♦
обучение (обычно не реже одного раза в три месяца); тема​
тика тренингов может быть самой разнообразной: от информации и обсуждения вопросов по продукту до специализи​рованных дискуссий;

· мотивация продвижением по службе;

· обеспечение фирменной одеждой и материалами для рабо​ты;

· материальные вознаграждения за определенные достижения (бонусы);

· участие в конференциях, фестивалях, выставках, презента​циях;

· конкурсы между сотрудниками компании;

· усиление человеческого фактора в работе на предприятии посредством формирования «командного духа» (например, при совместном проведении времени в неформальной об​становке).

Мероприятия для розничного торговца и дистрибьютора про​водятся с целью либерализации отношений между участниками рынка, стимулирования желания продвигать определенные тор​говые марки. В данном направлении осуществляют следующие мероприятия:

· конкурсы, заключающиеся в проведении соревнований меж​ду магазинами на оптимальное место расположения конк​ретной продукции в торговом зале, на лучшую выкладку товаров и оформление места продажи;

· обучение, заключающееся в подготовке умения розничных торговцев грамотно размещать и продавать определенный товар, используя фирменные стандарты производителя;

· подарки, являющиеся одним из неформальных средств быстрого налаживания отношений между производителем и розничным торговцем, что позволяет усилить взаимный интерес к продвижению конкретной продукции;

· бонусы, заключающиеся в премировании контрагента за выполненные обязательства; они могут предоставляться в виде льготных условий по контрактам купли-продажи или в виде дополнительных поставок по сниженным ценам, либо другим способом.

Для конечного потребителя предусмотрен следующий набор мероприятий стимулирующего характера:
· дегустации, заключающиеся в тестировании продукции конечным потребителем. Дегустации проводятся с целью привлечения новых покупателей, выведения на рынок ново​го товара, создания благоприятного отношения к товару на уровне конечного спроса. Системно организованные дегус​тации имеют результатом долгосрочный эффект, поэтому их рассматривают и как механизм инвестирования в имидж предприятия-производителя и его торговую марку;
· семплинги, то есть демонстрирование потенциальному поку​пателю товара в процессе его эксплуатации, употребления; это также бесплатная раздача или рассылка товаров (как правило, недорогих) для предварительного ознакомления с ними. Семплинги организуются для привлечения внимания покупателей и выведения на рынок новых товарных групп;

· поощрение покупок: осуществляется для побуждения поку​пателя к приобретению определенной торговой марки пос​редством подарков за определенный объем покупки;

· скидки: заключаются в фиксированном уменьшении платы за определенный объем покупки. Предоставляются с целью увеличения количества покупок, а также привлечения но​вых потребителей;

· лотереи: заключаются в поощрении покупки, например, ло​терейным билетом или купоном. Проводятся для привлече​ния дополнительного внимания покупателей к товару;

· раздача листовок, посредством которых осуществляется ин​формирование потребителей о полезных или уникальных свойствах товара; формируется положительный образ то​вара, соответствующий особенностям потребления данной марки.

Грамотно организованные акции по стимулированию продаж способствуют привлечению дополнительных покупателей и су​щественно увеличивают эффективность мероприятий коммуни​кационной политики магазина.

Рациональная организация сервисной службы, а также пре​доставление комплекса предпродажных и послепродажных услуг являются важным и эффективным инструментом в системе мер, способствующих повышению конкурентоспособности предпри​ятий торговли. В организации сервисного обслуживания необхо​димо умело сочетать материальные и финансовые возможности производителей товаров с интересами коммерческих структур, выполняющих работу по продвижению товаров до конечного потребителя. Немаловажно использование маркетинговых инстру​ментов и логистических подходов в организации эффективного сервисного обслуживания покупателей.

В современных условиях хозяйствования сервисное обслу​живание клиентов является сложным, многогранным процессом, требующим от специалистов в области коммерции глубоких тео​ретических знаний и практических навыков. Эффективно функ​ционирующая, отлаженная служба и система сервиса в сочетании с рационально организованными коммерческими операциями и процессами ведет к успешному и стабильному положению тор​гового предприятия на рынке товаров и услуг.

Вопросы для самоконтроля
1. В чем заключается сущность понятия «реклама на месте продажи»?
2. Каковы ее основные цели и задачи?
3. Какие виды рекламных средств используются в сфере роз​ничной торговли?
4. Каким образом реклама на местах продаж влияет на объем товарооборота магазина?
5. Как, по вашему мнению, заставить покупателя обратить свое внимание на данную товарную группу или торговую марку?
6. Какие средства наружного оформления магазина вы знаете и что они могут сообщить покупателю?
7. Какие типы или виды вывесок вы знаете и чем они вам за​помнились?
8. Что необходимо предпринять администрации магазина или фирмы для усиления воздействия торговой рекламы?
9. Каково назначение вывесок и витрин магазина?
10. Как определяется дизайн вывесок и наружных витрин ма​газина и какие здесь имеются ограничения?
11. Платные и бесплатные средства коммуникации, в чем их отличие и эффективность?
12.
Назовите основные задачи витрины магазина. Для чего не​обходимо знать принципы показа товара в витрине?

13.
В чем отличие торгующих и престижных витрин, их перс​пективность в современной розничной торговле?

15. Что является объектом мероприятий по стимулированию продаж?
16. В чем заключаются потребительские цели организации ме​роприятии по стимулированию продаж?
17. Каковы торговые цели мероприятий по стимулированию продаж?
18. В чем заключаются мероприятия, направленные на сти​мулирование желания продвигать определенные торговые марки розничными торговцами и дистрибьюторами?
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Принципы выкладки товаров

















Формирование товарных комплексов











Рациональное использование оборудования и торговых площадей магазина
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Полнота отражения имеющегося ассортимента














Создание и содержание условий хранения.
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Товар «полевел» (ухудшилось качество и он подешевел)





Товар «поднялся» (стал престижнее и недоступен для многих покупателей)





Товар «упал, опустился» (товар распродается и его начинают расхватывать)





Товар «поправился» (качество повысилось и он подорожал)





Место товара до его перемещения








