
 1 

 Дагестанский  государственный  институт народ-
ного хозяйства 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

Учебное пособие  
 

«Мерчандайзинг»  
(курс лекций) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Махачкала – 2013 



 2 

УДК 005.936.43 
ББК 88.4 Т52 
 
Составитель: Атаева Таибат Амирахмедовна, старший преподава-

тель  кафедры «Маркетинг и коммерция» Дагестанского государственного 
института народного хозяйства 

 
 
Внутренний рецензент: Хасбулатова Барият Меджидовна, кандидат эко-

номических наук, доцент  кафедры  «Маркетинг и коммерция» Дагестанского 
государственного института народного хозяйства 

 
Внешний рецензент: Газалиева Написат Имангазалиевна, кандидат эко-

номических наук, доцент кафедры «Маркетинг и коммерция» Дагестанского 
государственного университета  

 
 
Атаева Т.А. Учебное пособие «Мерчандайзинг» для направления подго-

товки 100700.62 «Торговое дело» профиль «Маркетинг». – Махачкала: ДГИНХ, 
2013,65с.  

 
Рекомендовано к утверждению 

 и к изданию Учебно-методическим 
советом ДГИНХ                                                                                                 

проректор по учебной работе ДГИНХ,  
председатель Учебно-методического 

совета,                                                                                                              
доктор экономических наук,  
профессор Казаватова Н.Ю. 

 
«25»  января 2013г. 

Одобрено                                                                                                                     
Советом  факультета «Экономика и 
управление» Председатель Совета 

Цахаева Д.А. 
 
 
 
 
  

«16» января 2013г. 
 

Одобрено                                                                                                                     
кафедрой «Маркетинг и коммерция»,    

протокол № 6 от 10 января                                                                                                                 
зав. кафедрой   Атаева А.У. 

 
«11» января 2013г. 

 

 
Печатается по решению Учебно-методического совета Дагестанского го-

сударственного института народного хозяйства  



 3 

  
АННОТАЦИЯ 

Мерчандайзинг – одна из основополагающих дисциплин для профессио-
нальных деятелей рынка, чей бизнес заключается в реализации товаров и услуг 
конечным потребителям. 

В современных условиях торговля является сложным, многоуровневым, 
динамично развивающимся бизнесом. Специалисты в области товароведения и 
коммерции с целью успешной торговли должны искать покупателей, выявлять 
их нужды и потребности, закупать соответствующие товары, складировать, пе-
ревозить, договариваться о ценах и условиях продажи.  

При этом специалисты по закупке могут создать восхитительный ассор-
тимент, добиться низкой стоимости товаров, но если эти товары не будут реа-
лизованы потребителем, компания не получит прибыли. Поскольку ни один, 
даже самый хороший товар не может продать себя сам, розничный торговец 
должен обеспечить эффективное представление продуктов в магазине, убедить 
покупателей в целесообразности приобретения товара и предложить услуги, 
стимулирующие и подкрепляющие решение потребителя совершить покупку. 
Комплекс мер направленный на продвижение и сбыт товаров в магазине, полу-
чил название мерчендайзинга. 

Значение мерчендайзинга растет в связи с усилением роли и активности 
розничных торговцев, а также с трансформацией в мотивации и поведении по-
купателей.  
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ТЕМА 1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ МЕРЧАНДАЙЗИНГА 
Вопрос 1. Введение: определения мерчандайзинга. История возникновения 
мерчандайзинга, его цели и задачи. 
Вопрос 2.Сфера деятельности мерчандайзера. Требования к профессио-
нальной компетенции мерчандайзера 

 
Вопрос 1. Введение: определения мерчандайзинга. История возник-

новения мерчандайзинга, его цели и задачи 
Современный экономический словарь определяет мерчандайзинг доста-

точно узко: как  подготовку к продаже товаров в розничной торговой сети: 
оформление торговых прилавков, витрин, размещение самого товара в торго-
вом зале, представление сведений о товаре. 

Термин мерчандайзинг происходит от английского to merchandise - тор-
говать и чаще всего переводится на русский язык как искусство розничной тор-
говли. К определению этого понятия  можно подходить с разных позиций. Если 
рассматривать мерчандайзинг как вид деятельности, то вполне подойдет опре-
деление, согласно которому мерчандайзинг – это комплекс мер по продвиже-
нию товаров через точки конечного потребления. Кроме того, наличие опреде-
ленных законов и правил в данной деятельности позволяет определить мерчан-
дайзинг как технологию продвижения товаров и торговых марок в розничной 
торговле, направленную на увеличение сбыта. 

Безусловно, такой подход дает нам представление о сущности явления. 
Однако более правильным, на наш взгляд, является определение мерчандайзин-
га в качестве одного из направлений маркетинга, целью которого является сти-
мулирование розничных продаж путем привлечения внимания конечных поку-
пателей к определенным маркам или группам товаров в местах продаж без ак-
тивного участия продавца. 

Используя последнее определение, мы можем выделить основные при-
знаки мерчандайзинга: 

- является составляющей маркетинга; 
- применяется на конечной стадии маркетинга – приобретение товара 

розничным покупателем; 
- применяется на местах продаж (то есть, не распространяется на рознич-

ную торговлю вообще, например, через интернет-магазины); 
- призван стимулировать продажи; 
- способствует продвижению торговых марок, а также групп товаров; 
- облегчает процесс выбора товара и способствует принятию решения о 

покупке. 
Основная цель мерчандайзинга – стимулирование розничных продаж. 

Однако можно выделить и другие цели: 
- создание конкурентного преимущества магазина; 
- формирование приверженности к магазину; 
- завоевание новых покупателей и повышение лояльности уже имеющих-

ся; 
- влияние на поведение потребителя. 
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Как правило, предприятие ставит перед собой не одну, а несколько целей, 
в зависимости от которых и формируется комплекс конкрет-
ных задач мерчандайзинга. В любом случае к ним относятся: 

- информирование покупателя о месте выкладки товара; 
- предоставление наиболее полной информации о сути товара и его цене; 
- привлечение внимания к месту выкладки товара; 
- воздействие на покупателя, чтобы он принял решение о покупке «здесь 

и сейчас» 
- управление сбытом; 
- совершенствование рекламы на местах продаж; 
- обеспечение возможности покупателю сделать выбор без участия про-

давцов-консультантов; 
- правильная организация пространства торгового зала; 
- создание атмосферы магазина, адекватной психологическому состоянию 

посетителей. 
- увеличение средней суммы покупки. 
При этом не следует забывать о возможном столкновении интересов про-

изводителя (поставщика) и розничного продавца. Производитель (поставщик) 
заинтересован в сбыте продукции своей марки, тогда как розничный продавец 
стремится к увеличению общего объема продаж. Правильное взаимодействие 
розничного продавца и производителя (поставщика) заключается в том, чтобы 
наметить общие цели и задачи, реализация которых была бы взаимно выгодна 
сторонам. 

Возник мерчендайзинг как новое направление в Америке в 20-30х годах 
двадцатого столетия. Тогда были трудные времена Великой депрессии, компа-
нии искали выход для своих фирм, чтобы они были конкурентоспособными. В 
тот момент и пришло понимание того, что можно эффективно использовать 
каждый метр пространства торговой точки таким образом, чтобы она приноси-
ла максимальную прибыль. 

Мерчендайзинг шел медленными темпами до середины двадцатого века, 
так как существовал рынок продавца. Затем он превратился в рынок покупате-
ля, и все переменилось, начали проводить анализ всевозможных приемов воз-
действия, причем активны были такие розничные продавцы, как например сеть 
супермаркетов. В нашей стране мерчендайзингу большое внимание начали 
уделять только в 90-х годах прошлого века, разработки в основном осуществ-
лялись розничными продавцами. 

Ранее мерчендайзинг осуществлялся менеджерами по продажам и самими 
продавцами, а сейчас существуют специализированные агентства, занимаю-
щиеся вопросами продвижения товара на рынке. За такой небольшой промежу-
ток времени мерчендайзинг смог эволюционировать в самостоятельную науку 
и до сих пор развивается достаточно активно. 

Цели, которые преследует мерчендайзинг: 
- вызвать желание, побудить потенциального покупателя выбрать и при-

обрести именно ваши товары; 
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- формирование лояльности покупателей к торговой точке, к торговой 
марке и к производителю; 

- продвижение продукции в розничной торговле - Point of Sale (конечная 
точка продаж) — для новых торговых марок или брендов; 

- увеличение объема продаж. 
Задачи мерчендайзинга: 
- информирование покупателя о месте нахождении выкладки товара; 
-предоставление максимально полной информации о сути товара и цене: 
- привлечение максимального внимание к конкретному месту выкладки 

товара; 
- воздействие на покупателя с целью убеждения его сделать покупку не-

медленно, «Здесь и сейчас!»; 
- предотвращение наступления товара-конкурента методами повсемест-

ного брендирования; 
- управление сбытом: продажу дополнительных инвестиций; 
- управление поведением потребителей: увеличение средней суммы по-

купки. 
 
Вопрос 2.Сфера деятельности мерчандайзера. Требования к профес-

сиональной компетенции мерчандайзера 
Мерчандайзинг -  это сфера деятельности, которая, в общем и целом, 

представляет собой выкладку товара. Однако если копнуть глубже, то оказыва-
ется что выкладка товара это только верхушка айсберга. Отношение к мерчен-
дайзеру должно исходить из понимания того, что он – ключевой человек при 
работе с товаром в торговых точках. От него зачастую зависит то, как будет 
продаваться товар. 

Мерчендайзинг более сложная сфера деятельности, чем может показаться 
на первый взгляд. Для профессионалов очевидно, что здесь большое значение 
имеет логистика. Необходимо определять оптимальный запас товара, места 
реализации. Учитываются при этом и экспозиция, окружение и даже атмосфе-
ра, в которой осуществляются продажи. Для некоторых компаний мерчендай-
зер становиться чуть ли не специалистом по организации пространства в торго-
вом зале. 

Мерчендайзинг отличается еще и в зависимости от того, какие рынки и 
виды товаров обслуживает специалист. Особенными условиями, например, от-
личается табачный и алкогольный рынок, на которых постоянно приходиться 
сталкиваться с конкурентами. Здесь необходимы: высокая степень стрессо-
устойчивости, хладнокровие, способность, если необходимо, применить ди-
пломатические способности, харизматичность. Зачастую приходиться общаться 
с руководством магазина, товароведами, продавцами. Все это оказывает силь-
ное давление на мерчендайзера и умение общаться, находить подход и вы-
страивать взаимоотношения также будут не лишними. Таким образом, необхо-
димо, чтобы он был еще и психологом. 

Для мерчендайзера в некоторых случаях необходимым будет также спе-
цифическое образование, без которого работа с торговыми точками или това-
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ром будет невозможной. Например, это происходит в ресторанном бизнесе. 
Таким образом, мы видим, что сфера мерчендайзинга представляет собой це-
лый комплекс процессов и заданий, что превращает ее в сложный инструмент 
для управления и повышает требования к соискателям. 

Мерчандайзинг неразрывно связан с людьми, занятыми в разработке и 
реализации сбытовой политики предприятия. 

Мерчандайзер — это человек, занимающий постоянную должность и на-
деленный полномочиями в области принятия решений по конкретным видам 
деятельности, обеспечивающим продвижение и сбыт товаров в магазине. 

Как правило, мерчандайзер имеет в своем подчинении других работ-
ников, наделен полномочиями направлять их действия и несет всю полноту от-
ветственности за управление сбытом в магазине. Термин «мерчандайзер» имеет 
довольно широкое распространение и употребляется применительно: 

•    к региональному мерчандайзеру, организатору сбытовой политики на 
уровне торговой сети; 

•    к региональному мерчандайзеру, отвечающему за сбыт одной или не-
скольких товарных категорий; 

•    к руководителю хозяйственного подразделения, отвечающему за сбыт 
товаров на уровне торгового предприятия; 

•    к торговому агенту поставщика (производителя), осуществляющего 
выкладку продукции в торговом зале магазина. 

Содержание труда мерчандайзера определяется уровнем, к которому 
принадлежит его должность. Мерчандайзер высшего уровня иерархии осущест-
вляет общее руководство действиями по продвижению товаров определенной 
категории. Значительную часть своего времени и усилий он затрачивает на 
формирование ассортиментной политики и разработку программ маркетинго-
вых коммуникаций. Мерчандайзеры среднего уровня заняты в планировании 
мероприятий по продвижению товаров и стимулированию сбыта. Они разраба-
тывают планограммы выкладки товаров, ведут учет использования торговых 
площадей, организуют и курируют сезонную торговлю в магазинах. Важной 
работой мерчандайзеров на местах является проведение операций товародви-
жения; обеспечение технического обслуживания процесса реализации в целом. 
Они принимают решения о способах представления тех или иных продуктов, 
формируют ассортимент внутри товарной категории, координируют действия 
мерчандайзеров поставщиков и осуществляют общий контроль выкладки това-
ров. Круг обязанностей мерчандайзера довольно широк. Независимо от уровня 
управленческой иерархии, которому принадлежит его должность, он должен 
владеть знаниями в области социологии, маркетинга и рекламы, разбираться в 
психологии и психофизиологии потенциальных покупателей. Требования к 
профессиональной компетенции мерчандайзеров: 

1)    понимание естественно-психологических основ поведения потре-
бителей; 

2)    понимание природы формирования покупательских решений; 
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3) знание способов достижения целей управления процессом реализа-
ции и повышения его эффективности, владение искусством управления спро-
сом; 

4) знание основных потребительских свойств товаров; 
5) владение навыками администрирования, предпринимательства; умение 

владеть ситуацией на рынке, проявлять инициативу и активно 
перераспределять ресурсы в наиболее выгодные товарные позиции; 

6) умение использовать современную информационную технологию, 
средства коммуникации и связи, необходимые в управленческом 
процессе; 

7) способность к анализу и интерпретации полученной информации, 
способность принимать решения в ситуациях с высокой степенью 
динамичности и неопределенности; 

8) умение предвидеть тенденции развития хозяйственной конъюнктуры, 
динамику спроса на различную продукцию и услуги. 

Мерчандайзинг как вид управленческой деятельности не может рас-
сматриваться в отрыве от таких функций управления, как логистика, маркетинг, 
ценообразование и пр. Бессмысленно разрабатывать и пытаться реализовать 
программу продвижения, если менеджер по закупкам не обеспечит соответст-
вующий уровень товарных запасов или если менеджер по продажам установит 
цены, которые могут отпугнуть потребителя. 

Для того чтобы объединить все функции по управлению товарной ка-
тегорией в едином центре ответственности, многие руководители торговых 
предприятий реорганизуют собственные системы управления, переходя к прак-
тике категорийного менеджмента. В этом случае категорийный мерчандай-
зер (категорийный менеджер) осуществляет все функции по управлению товар-
ной категорией. Он самостоятельно планирует и реализует программу меро-
приятий по продвижению товаров; решает вопросы, связанные с разработкой 
ценовой и ассортиментной стратегии; осуществляет управление товарными за-
пасами и т. д. Категорийные мерчандайзеры отвечают прежде всего за объем 
продаж и прибыль магазина, а достигнутые ими показатели являются основ-
ными критериями оценки их работы. В крупных торговых сетях категорийные 
мерчандайзеры выступают в качестве независимых бизнесменов в рамках од-
ной структуры. 

 
КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Понятие и значение мерчендайзинга в продвижение товаров от продавца к 
конечному потребителю. 
2. Маркетинговый аспект мерчендайзинговой деятельности. 
3. «Продающий» элемент в системе мерчендайзинга, его характеристика. 
4. Сущность мерчендайзинга с точки зрения экономики. 
5. Отличия и сходство мерчендайзинга и складской логистики. 
6. Процесс развития мерчендайзинговой деятельности. 
7. Отличительные особенности мерчендайзинга в оптовых и розничных прода-

жах. 
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ТЕМА 2. УПРАВЛЕНИЕ ПОВЕДЕНИЕМ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
Вопрос 1.Методы управленческого воздействия на потребителей  
Вопрос 2. Содержание познавательного процесса и познавательного ресур-
са посетителя торгового предприятия. 
Вопрос 3. Ощущение, восприятие и распознавание в технологиях мерчен-
дайзинга 
Вопрос 4. Распределение познавательных ресурсов во времени и простран-
стве торгового зала 

 
Вопрос 1.Методы управленческого воздействия на потребителей 

Фирмам, действующим на конкурентных рынках, необходимо отказаться 
от традиционной практики: теперь они должны производить не то, что они хо-
тят продать, а то, что потребители хотят купить, через удовлетворение запросов 
и интересов потребителя. С учетом изложенного можно дать определение мар-
кетингу как специфическому виду деятельности в системе рыночной экономи-
ки. Маркетинг - это предпринимательская деятельность, воплощенная в эффек-
тивном продвижении товаров и услуг от производителя к потребителю и обес-
печивающая получение прибыли путем удовлетворения интересов и запросов 
потребителей. 

Маркетинг обладает определенной структурой и тесно связанными с ней 
функциями. Структура маркетинга - это совокупность его элементов, предна-
значенных для достижения поставленных целей и удовлетворения запросов и 
интересов потребителей. В нее входят четыре взаимосвязанных компонента: 

1) производимые товары и/или услуги (уровень качества, степень иннова-
ционности. возможности гарантии и т.п.); 

2) специфика сбыта (продажа через посредников или непосредственно 
потребителю, количество сбытовых точек, выбор поставщиков и др.); 

3) решения по продвижению продукции (объем и формы рекламы, со-
трудничество со средствами массовой информации, определение уровня и ка-
чества обслуживания потребителей); 

4) решения, касающиеся цен (определение общего уровня цен, взаимосвя-
зи цены и качества, реакция на цены конкурентов, условия и формы оплаты: 
выплата наличными, предоставление кредита и т.п.). Все четыре названных 
элемента структуры маркетинга неразрывно связаны с осуществлением и реа-
лизацией управленческих решений, но особенно рельефно это проявляется в 
двух последних их них. Главное при разработке и реализации структуры марке-
тинга -обеспечение ее целостности, динамичности, органичной связи и взаимо-
дополняемости ее элементов при непременном выявлении их роли и значимо-
сти в осуществлении управленческого воздействия на потребителя. 

Структура маркетинга взаимосвязана с его основными функциями. К 
числу основных из них относятся: а) анализ окружающей среды и организация 
маркетинговых исследований; б) изучение запросов, предпочтений и интересов 
потребителей; в) планирование производимых товаров и услуг; г) организация 
сбыта произведенной продукции; д) планирование каналов и способов продви-
жения товаров к потребителям; е) планирование и регулирование цены; ж) 
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обеспечение социальной ответственности корпорации (фирмы), основных ис-
полнителей за качество и конкурентоспособность производимых товаров и ус-
луг; з) управление маркетингом. 

Субъекты маркетинга - это:  
1) производители товаров и услуг;  
2) организации обслуживания;  
3) специалисты по маркетингу;  
4) организации оптовой торговли;  
5) организации розничной торговли;  
6) различные потребители.  
Субъекты маркетинга оказывают целенаправленное воздействие на его 

объекты. В качестве объектов маркетинговой деятельности выступают:  
1) производимые товары и услуги;  
2) процессы сбыта произведенных продуктов;  
3) каналы продвижения товаров и услуг к потребителям;  
4) цены на товары;  
5) внешние факторы, влияющие на поведение потребителей;  
6) внутренние факторы потребительского поведения;  
7) процесс продажи товаров;  
8) разработка новых товаров;  
9) позиционирование товаров на рынке, обеспечивающее им конкуренто-

способный статус;  
10) потребительский рынок, представляющий собой совокупность поку-

пателей товаров и услуг для личного потребления;  
11) контроль за качеством товаров и эффективностью их продвижения к 

потребителям. 
Взаимодействие субъектов и объектов маркетинга, его структуры и функ-

ций образует целостную, динамично развивающуюся систему маркетинговой 
деятельности, которая обладает эмерджентными свойствами, т.е. свойствами 
единого целого, не сводимого к свойствам составляющих его частей. Централь-
ной фигурой этой многогранной системы является потребитель, который своим 
потребительским поведением определяет, какие товары производить, как их 
производить, сколько производить и для кого производить. Набор этих вопро-
сов и возможно более четких ответов на них определяет основную стратегиче-
скую линию развития маркетинга. 

Маркетинговая стратегия базируется на использовании данных маркетин-
говых информационных систем, в первую очередь сведений, представляемых 
финансовым управлением (бухгалтерией) и отделами сбыта товаров и услуг. 
Эта процедура является широко используемым инструментом управленческого 
воздействия на изменение маркетингового поведения потребителей. Одним из 
основных направлений в организации управленческого влияния на поведение 
потребителей является проведение маркетинговых исследований. Они пред-
ставляют собой систематический сбор, обработку, анализ данных о проблемах, 
связанных с маркетингом товаров и услуг. Основные задачи маркетинговых ис-
следований заключаются в том, чтобы выявить потенциальных покупателей 
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производимых фирмой товаров и услуг, местонахождение таких покупателей и 
размер средств, которые они склонны уплатить за этот продукт, причины и мо-
тивы его приобретения, степень удовлетворенности покупателей употреблени-
ем приобретенных товаров и услуг. 

Проблематика маркетинговых исследований может быть обусловлена ви-
дом товара и спецификой его потребления, уровнем насыщенности потреби-
тельского рынка такого вида товарами и услугами, особенностями каналов про-
движения товаров к потребителям, действиями конкурентов, уровнем цен, сло-
жившихся в процессе реализации товаров, возможным составом и количеством 
потребителей, на которых рассчитано производство соответствующей номенк-
латуры товаров и услуг. Основными объектами таких исследований являются 
1) активные участники потребительского рынка - те люди, которые осуществ-
ляют покупки товаров; 2) состав предметов, которые покупаются и продаются; 
3) причины и мотивы, руководствуясь которыми покупатели приобретают оп-
ределенные виды товаров и услуг; 4) степень удовлетворенности либо неудов-
летворенности потребителей приобретенными товарами; 5) финансовые и дру-
гие возможности, которыми располагают потенциальные потребители. 

В набор маркетинговых инструментов, используемых для усиления эф-
фекта управленческого воздействия на поведение потребителей, входит рек-
ламная деятельность. Реклама представляет собой эффективный метод распро-
странения информации, имеющей целью продвижение товаров и услуг к потен-
циальным и реальным покупателям. Сущность рекламы состоит в целенаправ-
ленном формировании у покупателя отчетливого представления о сущности, 
качестве, преимуществах, привлекательных свойствах товара, который продви-
гается производителем на потребительский рынок, о возможностях этого това-
ра удовлетворять определенную потребность предполагаемого потребителя. 
При использовании рекламы в целях пропаганды определенного вида товаров 
необходимо учитывать, что каждый вид рекламного действия может быть эф-
фективным только в том случае, если четко определен адресат такого воздейст-
вия (взрослые люди, подростки, дети, пенсионеры, сельские жители и т.п.), 
правильно выбран канал распространения рекламы (нельзя, например, исполь-
зовать телевизионную рекламу по радио или в газете). Неукоснительно дейст-
вует принцип новизны и быстрой устареваемости рекламных сообщений. 

В этом контексте очень важное значение приобретает тот аспект реклам-
ной деятельности, который получил название социальной рекламы. В совре-
менных условиях, когда одной из важнейших задач социальной политики госу-
дарства становится утверждение здорового образа жизни, все большее количе-
ство людей начинают осознавать пагубную роль иррационального потребления. 
Форм такого поведения достаточно много, их перечень хорошо известен: непо-
мерное употребление алкоголя, употребление наркотиков, совершение поступ-
ков, противоречащих нравственным нормам поведения в обществе. Поэтому 
важно содействовать широкому распространению социальной рекламы, спо-
собной оказать креативные и позитивные влияния на ценностные ориентации 
реальных и потенциальных потребителей. Она предполагает использование об-
разов, метафор, призывов, советов, способных повлиять на людей таким обра-
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зом, чтобы изменить их ориентации на девиантное поведение (алкоголь, нарко-
тики и т.п.) на альтернативное, соответствующее здоровому образу жизни. 

В последние годы получает все более широкое распространение такой 
специфический инструмент управленческого воздействия на поведение потре-
бителей, как осуществление персональных продаж. Речь в данном случае идет о 
такой ситуации, когда представитель фирмы договаривается о встрече с потен-
циальным клиентом, приходит к нему в офис или квартиру и персонально 
представляет ему продукт своей компании, стремясь побудить его совершить 
покупку данного товара (одежды, обуви, книги и т.п.). 

Среди инструментов маркетингового воздействия на поведение потреби-
телей своеобразное место занимает прямое почтовое сообщение (директ-мейл), 
содержащее в себе печатный материал (чаще всего красочно оформленный) с 
информацией о компании, выпускаемых ею товарах или совершаемых услугах. 
Сходные функции выполняет распространение в средствах массовой информа-
ции пресс-релизов, в которых содержатся сведения о компаниях и выпускаемой 
ими продукции, о привлекательных качествах и свойствах предлагаемых ими 
покупателям товаров и услуг. 

Мощным инструментом управленческого влияния на поведение потреби-
телей является ценовая политика, осуществляемая фирмой, производящей то-
вары и услуги. Цена выступает своеобразным индикатором тех условий, в ко-
торых функционирует данная фирма, а также тех действий, которые она осуще-
ствляет в целях эффективного продвижения своих товаров к потребителям. В 
процессе ценообразования фирма устанавливает исходную цену на определен-
ный товар, а затем корректирует ее с учетом различных факторов, действую-
щих в окружающей социально-экономической среде. 

Самой интересной и поучительной из них является стратегия «снятия 
сливок», которая используется многими фирмами, создавшими защищенные 
патентами новинки. Суть этой маркетинговой стратегии иллюстрируется опи-
санием деятельности всемирно известной корпорации «Дюпон». 

В зависимости от конкретной ситуации фирмы могут использовать раз-
личные виды ценообразования. Широко применяются, например, «ценовые ли-
нии», при которых осуществляется достаточно широкий диапазон цен в рамках 
одного товарного ассортимента, где каждый из них отражает определенный 
уровень качества товара - от низкого до высокого. В таком случае количествен-
ная дифференциация идет в зависимости от объема продаваемой партии товара, 
используется также «цена проникновения», представляющая собой применение 
более низких цен по сравнению с конкурентами, что отбивает у них охоту соз-
давать аналогичные товары и др. 

Установление типов потребительского поведения и их характерных осо-
бенностей позволяет осуществить моделирование поведения потребителей. В 
процессе конструирования моделей потребительского поведения выделяется 
несколько этапов. 
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Вопрос 2. Содержание познавательного процесса и познавательного 
ресурса посетителя торгового предприятия. 

Познание – это процесс получения знания и формирования теоретическо-
го объяснения действительности. 

В познавательном процессе мышление замещает реальные объекты дей-
ствительности абстрактными образами, и, оперируя ими, получает возможность 
теоретически воспроизводить в сознании порядок реальной действительности. 

Таким образом, познание является результатом взаимодействия двух уча-
стников познавательного процесса: субъекта и объекта. Субъект познания – это 
познающее мышление, познающий индивид или группа индивидов, а объект 
познания – это то (в составе действительности), на что направлено познающее 
мышление, познавательная деятельность субъекта. 

Взаимодействие субъекта и объекта познания характеризуется тем, что 
объект в процессе познания остается пассивным, а субъект познания проявляет 
активность: 

– обнаруживает объект в опыте своих ощущений; 
– получает из ощущений некоторое чувственное знание; 
– создает с помощью разума абстрактную модель объекта и формирует 

его теоретическое объяснение. 
Таким образом, процессы познания начинаются с простых форм знания, и 

переходят к более сложным, постоянно увеличивая полноту и глубину позна-
ния действительности. 

В качестве наиболее простой формы знания выступает чувственное по-
знание. 

ЧУВСТВЕННОЕ ПОЗНАНИЕ – это процесс формирования знания непо-
средственным опытом чувственных ощущений человека. 
Чувственные ощущения – это отражение свойств реальности органами чувств 
человека. Ощущения, таким образом, есть не только наиболее простые, но и 
наиболее приблизительные формы знания действительности, поскольку: 

1. Ощущения единичны, и в момент познания дают собой представление 
только об отдельных свойствах познаваемого объекта. 

2. Полнота характеристик объекта, его связей и отношения в действи-
тельности всегда превосходит познавательные возможности ощущений. 

3. Ощущения не являются всеобще необходимой формой знания, они 
слишком субъективны, поскольку формируются в индивидуальном сознании 
человека, предварительно возникнув в его индивидуальном теле. Таким обра-
зом, они напрямую зависят от физиологических способностей к полноте отра-
жения тех или иных свойств действительности того или иного человека, а так-
же от особенностей его организма. 

4. Ощущение существует только при наличии ощущаемого объекта. Об-
раз познаваемого объекта в виде ощущения не может существовать в сознании 
субъекта без контакта органов чувств субъекта с объектом познания, и, следо-
вательно, ощущение не может участвовать в отвлеченных познавательных опе-
рациях мышления. 



 14 

Таким образом, ощущения – это первая ступень чувственного познания, с 
которой чувственное познание переходит к следующей своей ступени, к вос-
приятиям. 

ВОСПРИЯТИЯ возникают на основе ощущений, но являются более 
сложной формой чувственного познания. Именно на стадии восприятия начи-
нается интеллектуализация рассудком материала единичных ощущений и фор-
мирование из них общего понятийного образа объекта познания. 

В этот понятийный образ входят только те свойства объекта, которые не-
посредственно в момент познания обнаруживаются органами чувств. 

Таким образом, восприятие – это обобщенный чувственный образ объек-
та познания, расширенный мышлением за счет сложения в совокупность всех 
его ощущений. 

Восприятие дает более полное представление об объекте познания, но, 
всё-таки, не может еще участвовать в сложных операциях мышления, посколь-
ку восприятие недостаточно абстрактно, потому что всегда привязано к какому-
либо определенному объекту, который чувственно дан в конкретный момент 
познания. 

Следующей ступенью чувственного познания, которая имеет достаточно 
абстрактный характер, чтобы стать участником абстрактных логических опера-
ций мышления, является представление. 

ПРЕДСТАВЛЕНИЕ – это хранение в памяти и воссоздание в воображе-
нии чувственно-наглядного образа действительности без непосредственной 
чувственной связи с нею. 

Представление является одновременно и высшей формой чувственного 
познания (так как воссоздает образ, представленный в чувственных ощущениях 
и в его внешней, наглядной структуре), и первым шагом к абстрактному мыш-
лению, поскольку воссоздаваемый представлением образ не относится только к 
объекту, данному на момент познания, а универсально применим в познава-
тельной деятельности. Таким образом, чувственное познание приобретает на 
своей высшей стадии организованный, оформленный характер, порядок дейст-
вительности в котором воспроизводится только в своих внешних свойствах и в 
своих поверхностных явлениях. 

Для того чтобы действительность была познана во всей глубине её сущ-
ности, в закономерностях её развития и в законах её бытия, необходимо рацио-
нальное познание, способное к логическим выводам и к теоретическим обоб-
щениям. 

Рациональное познание – это система познавательных операций, творче-
ской силой которой является разум. Именно творческая сила разума способна 
создавать обобщенную, всеобще необходимую и объективную модель действи-
тельности в её истинном соответствии реальному миру. Рациональное позна-
ние, теоретически воспроизводя в сознании порядок действительности во всей 
его глубине и сути, дает новое знание, которое невозможно извлечь из чувст-
венного опыта без работы разума. 

Но разум не отделим от чувств, и познание, поэтому, есть единый про-
цесс взаимодействия чувственного опыта и рационального мышления. 



 15 

Познание начинается с чувственного опыта, который не только дает 
ощущения, но и одновременно сразу же возбуждает активность разума. Сам же 
разум, оперируя абстрактными умственными понятиями, уподобляет логиче-
ский порядок создаваемой им модели порядку реальной структуры действи-
тельности, данной в чувственном опыте. 

Таким образом, чувственное и рациональное познания качественно раз-
личны, но находятся в неразрывном единстве, что и определяет их соотнесен-
ность: они являются качественно разными ступенями органически единого по-
знавательного процесса, где чувственное познание извлекает из действительно-
сти и формирует содержание сознания, а рациональное познание оформляет это 
содержание в теоретический образ действительности. 

Познания имеет несколько исторически сложившихся форм: 
1. Обыденно-практическое познание. Содержит элементарные сведения о 

человеке и о мире, полученные из осмысления повседневного опыта. Это: при-
родоведческие, сельскохозяйственные, строительные, медицинские, ветеринар-
ные, бытовые, этнографические, ремесленнические, военные и пр. знания и на-
выки. А также: приметы, поверья, традиции здравого смысла, этикета, обрядов, 
правил общения, хозяйственных отношений и т.д. 

2. Игровое познание. Содержит сведения, получаемые из содержания игр 
познавательного, исследовательского, экспериментального или делового харак-
тера. Это: кибернетические, математические, физические, экологические, эко-
номические, военные, природно-климатические и прочие модели протекания 
сложных процессов, вариантов их развития и средств воздействия на них со 
стороны человека. 

3. Мифологическое познание. Содержит реальные сведения о действи-
тельности, дополненные вымыслом. Это: географические, исторические, собы-
тийные, бытовые, прикладные и прочие знания, включенные в концепции и 
сюжеты мифов, сказок, былин, эзотерических учений, космогонических теорий, 
народных верований и т.д. 

4. Художественно-образное познание. Содержит сведения о действитель-
ности, представленные в виде художественных образов искусства. Это: истори-
ческие лица, объекты природы, особенности быта, события, элементы вещест-
венной культуры, специфика мировоззрения людей, их нравы, чувства и т.д. в 
изобразительном искусстве, сценическом искусстве литературе и т.д. 

5. Религиозное познание. Содержит сведения, как о реальной посюсто-
ронней действительности материального бытия человека, так и о предполагае-
мой потусторонней действительности бытия богов и других нематериальных 
сущностей. Это: вся совокупность реальных сведений о действительности, по-
нимаемая в качестве результата проявленных причин разумной и целенаправ-
ленной деятельности мира истинного, потустороннего, обиталища Бога (многих 
богов) и других духовных созданий. 

6. Философское познание. Содержит сведения о мире как о целом во всей 
совокупности характеристик его бытия. Это: различные философские концеп-
ции и течения, дающие свои теоретические объяснения действительности. 
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7. Научное познание. Содержит сведения о мире в виде теоретической 
идеализации его статистически закономерно протекающих процессов. Это: эм-
пирические данные опытов, наблюдений, экспериментов над объектами приро-
ды и их теоретическое осмысление, анализ социальных процессов и т.д. с точки 
зрения проявления различного рода закономерностей.  

Рациональное распределение познавательных ресурсов посетителей в 
пространстве торгового зала является одним из основополагающих принципов 
мерчендайзинга и ключевым фактором успеха розничного торгового предпри-
ятия. 

Познавательные ресурсы определяются как умственная способность, не-
обходимая для выполнения различных действий по обработке информации, по-
ступающей из внешней среды. Познавательные ресурсы человека являются 
объектом изучения специалистов по маркетингу при разработке отдельных ме-
роприятий, направленных на привлечение внимания потребителей к товарам и 
услугам, чтобы создать желаемую известность и предпочтительную позицию в 
памяти человека. Поэтому участники рынка ведут особую борьбу за познава-
тельные ресурсы покупателей как наиболее ценного стимулятора продаж. Од-
ними из основных составляющих познавательных ресурсов человека являются 
«способности», которые отражают индивидуально-психологические особенно-
сти личности и являются условием успешного выполнения той или иной про-
дуктивной деятельности. Процесс распределения познавательной способности 
тесно связан с вниманием. От конечного результата распределения познава-
тельных ресурсов потенциальных покупателей зависит то, как они восприни-
мают товары, услуги и иные события. 

В мерчендайзинге особое место отводится вниманию и восприятию това-
ров и информации посетителями в магазине. Внимание выражается в концен-
трации сознания на конкретном объекте и определяется как направление позна-
вательных ресурсов на обработку раздражителя. В качестве объектов внимания 
могут выступать предметы, явления, их свойства и отношения, действия, мысли 
и чувства других людей. Кроме того, внимание имеет избирательную направ-
ленность и сосредоточенность субъекта на самых разных явлениях внутреннего 
и внешнего мира. 

Внимание выражает взаимоотношения субъекта и объекта. С одной сто-
роны, внимание направляется субъектом (посетителем магазина) на объект (то-
вар), с другой – объект привлекает внимание субъекта. 

Следовательно, взаимосвязь между вниманием посетителя и способно-
стью товара ориентировать внимание на себя является исходной идеей и основ-
ным принципом мерчендайзинга при размещении товаров в пространстве тор-
гового зала. Для маркетолога важны направленность и сосредоточенность вни-
мания. 

Направленность внимания – состояние, при котором осуществляется по-
иск и выбор субъектом определённого объекта и проявляется его готовность к 
действию (приобретению товара). Это то состояние, когда покупатель способен 
воспринимать товар при наличии незначительного объёма информации и дру-
гих раздражителей. 
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Сосредоточенность внимания – состояние поглощённости субъекта опре-
делённым объектом, отвлечение от побочных, не относящихся к нему условий. 

Выделяют непроизвольные и произвольные виды внимания. Непроиз-
вольное внимание возникает в зависимости от характера самого объекта. Раз-
дражители (громкий звук, яркий свет), исходящие от него, привлекают внима-
ние помимо воли посетителя, что очень важно для сосредоточенности внима-
ния покупателей на товарах импульсивного и пассивного спроса. 

Произвольное внимание связано с сознательно поставленными целями и 
волевыми усилиями самого субъекта. Это означает, что покупатель достаточно 
информирован о товаре, он заинтересован и имеются определённые потенци-
альные мотивы его приобретения, следовательно, продавцу достаточно обеспе-
чить посетителя необходимым минимумом раздражителей, что позволяет ему 
размещать товар в менее привлекательном месте и способствует более эффек-
тивному использованию пространства торгового зала. 

Особый интерес для маркетологов, занимающихся вопросами мерчендай-
зинга, представляют такие свойства, характеризующие внимание потребителя, 
как концентрация, объём, распределение, переключение и устойчивость. 

Концентрация внимания указывает на сосредоточенность субъекта на 
объекте, силу поглощённости его этим объектом и означает, что имеется фокус, 
в котором собрана сознательная деятельность человека. 

Объём внимания – количество однородных предметов, которое охватыва-
ет внимание одномоментно. В среднем объём внимания не превышает 7-9 объ-
ектов. Для специалиста по мерчендайзингу это означает, что нельзя перегру-
жать внимание покупателя большим числом однотонных товаров или раздра-
жителей, а необходимо приспосабливать свою деятельность под эту характери-
стику внимания. 

Однако из перечисленных характеристик для специалистов интерес со-
ставляет устойчивость внимания, которая определяется длительностью, в тече-
ние которой сохраняется концентрация внимания. Для её поддержания исполь-
зуют чередование напряжения и расслабления посредством подбора и выбора 
последовательности размещения товарных групп, отличающихся друг от друга. 

Все перечисленные свойства и характеристики внимания посетителей об-
ладают динамичностью, т.е. меняются во времени. 

Внимание тесно связано с восприятием; от его отдельных характеристик 
зависит объективность оценок воспринимаемых объектов (товаров). 

 
Вопрос 3. Ощущение, восприятие и распознавание в технологиях 

мерчендайзинга 
В практике работы мерчандайзинга выделяют следующие законы воспри-

ятия: 
Закон "Фигуры и фона": один объект ярко выделен на фоне других. Этот 

закон используют, если хотят привлечь внимание к конкретному товару для его 
продвижения. Выделение может быть за счет яркой и нестандартной упаковки, 
дополнительной подсветки, стикеров, но рекламные материалы не должны от-
влекать внимание. 
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"Уровень глаз": наибольшая концентрация внимания приходится на уро-
вень глаз, поэтому продвигаемый товар нужно расположить именно там, чтобы 
человек его не искал и в любом случае его увидел. 

"Мертвая зона": это нижний левый угол, поэтому нижние полки должны 
занимать либо редко покупаемые позиции, либо крупные упаковки, либо товар 
целенаправленного спроса. 

"Закон переключения внимания": если взгляд не фиксирует привлека-
тельный для себя объект, то внимание переключается на другое пространство в 
поисках "фигуры" - поэтому нельзя располагать товар в строгую линеечку, так 
как человек просто пройдет мимо в поисках чего-нибудь яркого (за исключени-
ем тех, кто ищет конкретный товар). 

"Закон группировки": товар должен располагаться на витрине/прилавке 
группами, не в разнобой. Товар должен объединяться в группы по нескольким 
основаниям одновременно, например, по торговой марке, по виду товара, по 
весу/размеру упаковки и по цене. Это позволяет задержать внимание покупате-
ля на товаре и, соответственно, стимулирует покупку (в магазинах часто товар 
располагается иначе). 

Мелкий товар должен лежать ближе к покупателю, крупный можно рас-
положить подальше. 

Закон наилучшей выкладки. У каждой продукции есть "удачные" и "не-
удачные" стороны. Например: крышка NIVEA Creame, которая так хорошо из-
вестнапокупателям. Выкладка "удачной" стороной ускоря-
ет процесс распознавания покупателем продукции. 

Закон оптимальной протяженности зрительного контакта. Вы достигните 
оптимальной концентрации внимания покупателя, если фейсинг продукции 
(фейсинг, от английского "facing", - специальный термин "лицевая часть упа-
ковки товара") составляет 30 см. Если фейсинг слишком длинный, то внимание 
покупателя снижается. 

Одним из условий существования мерчендайзинга остается наличие това-
ра на полках и его доступность. Поэтому выкладка продукции имеет первосте-
пенное значение. Среди основных правил принято различные критерии разме-
щения товара на полках: 

1) по уровню: 
стремится занять вертикальные блоки (легче выделить и найти продук-

цию потребителю); 
на уровне глаз (это полка, на которую чаще всего обращают внимание); 
на один уровень ниже или выше глаз (соответственно занимают вторую и 

третью позиции); 
самый нижний уровень лучше не использовать (менее всего обращают 

внимание, и найти товар гораздо труднее); 
2) на уровне (на полке): 
на расстоянии вытянутой руки (самое доступное и удобное место); 
слева направо (по размеру упаковки: от маленькой к большой). Это пра-

вило реже применимо при выкладке в вертикальных блоках; 
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от светлого к темному (в левой части продуктовой линейки выставляются 
товары со светлой упаковкой, далее, по мере сгущения красок, и правее - тем-
ные). Таким образом, продукция не раздражает глаза потребителя и восприни-
мается как единое целое; 

"в стенах" ударных позиций (или замка) (под ударными позициями пони-
маются наиболее популярные марки одной товарной группы, внутри которых 
располагаются менее известные); 

3) среди конкурентов рядом с сильным (чтобы заимствовать популяр-
ность);  

подальше от слабого; 
сами по себе (если мы лидеры или обладаем уникальными свойствами); 
4)дублирование повторение одной и той же позиции марки в слитном ря-

ду (позволяет увеличить вероятность обратить на себя внимание); 
Основополагающий принцип размещения (выкладки) - поиск нужного 

товара должен быть максимально облегчен. 
Существуют многофункциональные способы размещения информации. 

например на фирменном торговом оборудовании (холодильнике. стойках, на 
рамках зеркал, упаковочных пакетах, на предметах интерьера — например, 
большая надпись на диване в магазине обуви, на ковриках, ложках для пример-
ки обувного ассортимента и др.). 

Существуют многофункциональные способы размещения информации, 
например на фирменном торговом оборудовании (холодильнике, стойках, рам-
ках зеркал, упаковочных пакетах, предметах интерьера — например, большая 
надпись на диване в магазине обуви, на ковриках, ложках для примерки обув-
ного ассортимента и др.). 

Упаковка, помимо основной функции служит местом расположения мар-
кетингового коммуникационного обращения. Поэтому разработкой упаковки 
товара занимаются как технологи и дизайнеры, так и специалисты по планиро-
ванию маркетинговых коммуникаций. Поскольку именно маркетинговое обра-
щение на упаковке посетитель магазина видит перед собой в момент принятия 
решения о покупке, оно играет исключительно важную роль в процессе убеж-
дения потребителей. 

Упаковка иногда демонстрируется на плакатах, календарях, щитах и вы-
весках. Совместная реклама товара и упаковки — эффективный элемент брен-
динга, средство увеличения сбыта, координации рекламной деятельности про-
изводителей и сбытовиков. 

Цвет упаковки имеет большое значение. Рекламодатели играют на цвето-
вых пристрастиях жителей отдельных регионов. 

Фотографическое изображение товара на упаковке предпочтительнее ри-
сованного. Цвет упаковки должен гармонировать с цветовым оформлением 
торгового зала, а в некоторых случаях контрастировать с ним. Уже известны 
неудачные сочетания — например, бежевый зал, желтая и золотая упаковка 
оказывают утомляющее воздействие на покупателя. 

Сэмплинги. Под сэмплингами обычно подразумевают дегустации, кон-
сультации, презентации и другие виды промоушн-акций на местах продаж. 
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Сэмплинги хорошо работают при выводе на рынок нового продукта, проведе-
нии розыгрыша призов и в других случаях, когда присутствует какой-либо ин-
формационный повод, сам по себе актуальный для покупателя. 

Преимущество сэмплингов в их активном взаимодействии с покупателем. 
Кроме того, если промоутер1 квалифицирован и хорошо понимает задачу, он 
действует избирательно, направляя основные усилия на целевую группу. 

Недостаток сэмплингов — в продолжении его преимуществ. Слишком 
активный прессинг на покупателя может оттолкнуть его не только от участия в 
акции, но и от покупки в дальнейшем. 

Таким образом, эффективность проведения сэмплингов в очень большой 
степени зависит от умения промоутера работать с людьми, одновременно оста-
ваясь в рамках поставленной задачи. Немаловажную роль играет также внеш-
ний вид промоутера — речь не идет о том, что каждая девушка должна быть 
фотомоделью — гораздо важнее подтянутость и опрятность. Фирменная одеж-
да промоутеров воспринимается издалека и потому несет важную функцию 
привлечения внимания — здесь не подойдут простые футболки с логотипом 
торговой марки. Одежда должна быть яркой и стильной. 

Оформляя рабочее место промоутера, нельзя забывать, что оно фактиче-
ски является представительским островком компании-пос- тавщика в глазах 
конечного потребителя и поэтому должно соответствовать имиджу торговой 
марки. Кроме того, профессионально оформленная стойка (дисплей) во время 
проведения акции работает как визуальная реклама. 

Звуковая реклама. Звуковая реклама (радиореклама) в универсамах и 
раньше время от времени использовалась в качестве вспомогательного средства 
при проведении акций продвижения. Однако до недавнего времени ее разме-
щение было сопряжено с большими техническими и организационными слож-
ностями, так как отсутствовала технология, а гарантия выхода основывалась на 
договоренностях (как правило, неформальных) с администрацией каждой тор-
говой точки в отдельности. 

Развитие радиорекламы в универсамах стало благодаря появлению спе-
циализированной компьютерной технологии, которая обеспечивает трансляцию 
звуковых сообщений в автоматическом режиме. Звуковая реклама представляет 
наиболее вариативное и потому многофункциональное средство продвижения 
на местах продаж. Изменяя форму подачи, частоту и продолжительность транс-
ляции, звуковые сообщения можно эффективно использовать как для информи-
рования покупателей о проведении различных акций — сэмплингов, снижения 
цен, розыгрышей призов и т. п. (информационная составляющая), — так и для 
расширения «эффекта присутствия» торговой марки в коммуникационном про-
странстве магазина (имиджевая составляющая). 

Звуковая реклама обращена к слуху покупателя, который у него в основ-
ном свободен, в отличие от зрительного восприятия, сконцентрированного на 
поиске товара. Поэтому априори на местах продаж звуковые рекламные сооб-
щения эффективней достигают покупателя, чем визуальные. 

К недостаткам звуковой рекламы относится «моментальность» ее дейст-
вия, которую можно компенсировать частотой трансляции сообщений. 



 21 

 
Вопрос 4. Распределение познавательных ресурсов во времени и про-

странстве торгового зала 
Рациональное распределение познавательных ресурсов посетителей в 

пространстве торгового зала является одним из основополагающих принципов 
мерчендайзинга и ключевым фактором успеха розничного торгового предпри-
ятия. 

Познавательные ресурсы определяются как умственная способность, не-
обходимая для выполнения различных действий по обработке информации, по-
ступающей из внешней среды. Поэтому участники рынка ведут особую борьбу 
за познавательные ресурсы покупателей как наиболее ценного стимулятора 
продаж; Процесс распределения познавательной способности тесно связан с 
вниманием. От конечного результата paспределения познавательных ресурсов 
потенциальных покупателей зависит то, как они воспринимают товары, услуги 
и иные события. Товары, на долю которых приходится больше познавательных 
ресурсов, благодаря своей позиции в пространстве торгового зала имеют боль-
ше возможностей быть проданными. 

В мерчендайзинге особое место отводится вниманию и восприятию това-
ров и информации посетителями в магазине. Внимание выражается в концен-
трации сознания на конкретном объекте и определяется как направление позна-
вательных ресурсов на обработку раздражителя. В качестве объектов внимания 
могут выступать предметы (том числе товары), явления, их свойства и отноше-
ние действия, мысли и чувства других людей.  

За вниманием всегда стоят потребности, мотивы, цели и установки субъ-
екта. Именно предметы и явления действительности, отвечающие потребно-
стям и интересам субъекта, обостряют его внимание. Внимание выражает взаи-
моотношения субъекта и объекта. С одной стороны, внимание направляется 
субъектом (потребителем, посетителем магазина) на объект (товар), с другой — 
объект (товар) привлекает внимание субъекта (посетителя) 

Направленность внимания — состояние, при котором осуществляется по-
иск и выбор субъектом (покупателем) определенного объекта (товара) и прояв-
ляется его готовность к действию (приобретению товара). Это то состояние, ко-
гда покупатель способен воспринимать товар при наличии незначительного 
объема информации и других раздражителей. 

Сосредоточенность внимания — состояние поглощенности субъекта оп-
ределенным объектом, отвлечение от побочных, не относящихся к нему (пред-
мету) условий. 

Особый интерес для маркетологов занимающихся вопросами мерчендай-
зинга, представляют такие свойства характеризующие внимание потребителя, 
как концентрация, объем, распределение, переключение и устойчивость. 

Концентрация внимания указывает на сосредоточенность субъекта на 
объекте, силу поглощенности его эти объектом и означает, что имеется фокус, в 
котором собрана сознательная деятельность человека. В практике мерчендай-
зинга она характеризует интенсивность внимания относительно конкретных то-
варов и раздражителей. 
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Объем внимания – количество однородных предметов, которое охватыва-
ет внимание одномоментно. В среднем нем объем внимания не превышает 7—9 
объектов. Для специалиста по мерчендайзингу это означает, что нельзя пере-
гружать внимание покупателя неоправданно большим числом однотонных то-
варов или раздражителей, а необходимо приспосабливать свою деятельность 
под эту характеристику внимания и стремиться к чередованию последователь-
ности размещения товаров при их позиционировании в торговом зале. 

Устойчивость внимания- которая определяется длительностью, в течение 
которой сохраняется концентрация внимания. Для ее поддержания используют 
чередование напряжения и расслабления средством подбора и выбора последо-
вательности размещения товарных групп, отличающихся друг от друга форма-
ционной загруженностью или технической сложностью. 

Специалисту по мерчендайзингу необходимо не только найти эту дина-
мику при прохождении покупателей вдоль прилавков, но и разумно формиро-
вать, а также рационально распределять и учитывать это при чередовании раз-
мещения товаров на них. Внимание тесно связано с восприятием; от его от-
дельных характеристик зависит объективность оценок воспринимаемых объек-
тов (товаров) 

 
КОНРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ  

1. Основные ступени мерчендайзинговой программы «Globalteam». 
2. Количественный элемент мерчендайзинговой программы «Globalteam». 
3. Сущность «правила золотого треугольника» и его значение для мерчендай-
зинга торговой организации. 
4. Сущность и условия применения правила «золотой полки». 
5. Виды выкладки товаров на торговом оборудовании (горизонтальная и вер-
тикальная выкладка и т.д.). 
6. Значение дополнительных мест продаж и их виды. 
7. Особенности организации дополнительных мест продаж в прикассовой зо-
не. 
8. Виды рекламных материалов использующихся для оформления мест про-
даж и их влияние на потребительское поведение. 

 
ТЕМА 3. ВНУТРЕННЯЯ ПЛАНИРОВКА МАГАЗИНА 

Вопрос 1.Цели внутренней планировки и стиль компании 
Вопрос 2.Распределение площади торгового зала. Торговое оборудование и 
его размещение 
Вопрос 3.Поведение покупателей в торговом зале 
Вопрос 4.POS – материалы 

 
Вопрос 1.Цели внутренней планировки и стиль компании 

В зависимости от системы расстановки оборудования используют раз-
личные виды технологической планировки торгового зала: 

линейная (решетка); 
боксовая (трек, петля); 
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смешанная; 
свободная (произвольная) 
выставочная. 
Линейная планировка торгового зала предполагает схемы размещения то-

варов и проходов для покупателей в виде параллельных линий. Соответственно 
выстраиваются и линии торгового оборудования. При этом линия узла расчета 
располагается перпендикулярно. Такая планировка используется в магазинах 
самообслуживания. 

Линейная планировка торгового зала позволяет четко формировать пото-
ки движения покупателей, создает лучшие условия для группировки и разме-
щения товаров, обеспечивает лучший просмотр торгового зала. В условиях ли-
нейной планировки покупатели наиболее эффективно воспринимают информа-
цию о товарах. Изменением длины линий регулируется сосредоточение поку-
пателей на различных участках торгового зала. Также к преимуществам линей-
ной планировки следует отнести более эффективное использование площади 
торгового зала. 

По отношению к размещению линий оборудования в торговом зале схема 
может быть продольной, поперечной и смешанной. 

 
"Решетка" с линейным продольным размещением оборудования, т.е. стеллажи с 
товарами преимущественно располагаются перпендикулярно входящему в зал 
покупательскому потоку. 

 
"Решетка" с линейным поперечным размещением оборудования, т.е. стеллажи с 
товарами преимущественно располагаются параллельно входящему покупа-
тельскому потоку. 
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"Решетка" со смешанным линейным размещением оборудования, т.е. сочетание 
в торговом зале и продольного и поперечного размещения. 

Боксовая планировка (трек, петля) используется, как правило, в крупных 
универсальных магазинах, где часто торговля ведется через прилавок. В таком 
случае торговый зал разбит на отделы, секции, павильоны, которые изолирова-
ны друг от друга. 

 
Смешанная планировка включает сочетание элементов линейной и боксовой 
планировок. 

 
Произвольная планировка является самой дорогой, используется в не-

больших магазинах, а также в бутиках в рамках крупных торговых центров. 
Здесь царитрасслабленная атмосфера, что способствует поощрению покупателя 
к покупке. Роль стимула, подгоняющего покупателя ходить по магазину, ис-
полняют продавцы. 

Выставочная планировка в магазинах применяется очень часто, это про-
дажа товаров по образцам, выставленным в торговом зале. 

При расположении товаров в торговом зале учитывается несколько фак-
торов: 

Оптимальное использование пространства торгового зала.  Приблизи-
тельно 60% площади торговой точки необходимо оставлять для движе-
ния покупателей (обеспечение свободного движения покупателя по магазину, 
правила техники безопасности и т.д.), чтобы покупатели чувствовали себя ком-
фортно. 

Расположение товарных групп.  
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При расположении товарных групп определяющими являются два мо-
мента: 

1) Известно, что приоритетные места в торговом зале определяются в за-
висимости от потока покупателя, т.е. от того пути, который проходит большин-
ство покупателей. Товар самого высокого качества, самый широко реклами-
руемый и даже самый популярный товар не будет продаваться, если его пози-
ция в магазине подобрана неудачно. На рисунке показана зависимость продаж 
от движения покупателей, т.е. процент покупателей, который, приходится на 
каждый квадрат. 

 
Движение потока покупателей должно быть рассчитано заранее и подоб-

рано с максимальной выгодой, предоставляя на обозрение покупателю как 
можно больше товаров. 

а) 80-90% покупателей обходят все точки продажи, расположенные по 
периметру торгового зала и лишь 40-50% покупателей обходят внутренние ря-
ды. 

б) наиболее " горячими" местами при этом являются начало потока поку-
пателя и зона касс. 

Очень важно определить первое направление, которое выбирает покупа-
тель, войдя в магазин, так как лучшим местом для расположения товара являет-
ся то, которое первым попадается на глаза только что вошедшему в магазин по-
купателю. Существует 4 причины того, почему товар должен располагаться как 
можно раньше на пути движения покупателя: 

тележка покупателя еще относительно пустая, и покупатель не беспоко-
ится о том, как бы не повредить какую-нибудь покупку, положив на нее отно-
сительно тяжелую упаковку; 

покупка некоторых товаров является импульсной. Желание покупателя 
купить что-то незапланированное наиболее сильно именно в начале движения 
покупателя по магазину; 

если товар расположен дальше по движению покупателя, 
чем конкурентный, то есть вероятность, что покупатель успеет купить товар 
конкурента прежде, чем заметит ваш; 

самое важное то, что денежные средства покупателя, рассчитанные на 
покупки, ограничены. В начале движения по магазину он имеет 100% суммы, 
предназначенной для совершения покупки. Чем больше товаров в тележке, тем 
меньше денег у него остается. 

Около касс покупатель проводит время в очереди и ничем не занят. По-
этому зона касс является привлекательной для тех товаров, которые чаще дру-
гих покупаются под воздействие импульса (жевательные резинки, сладости, 
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напитки и т.д.) Также хорошо располагать в этой зоне газеты и журналы - по-
купатель может взять их для просмотра и затем купить. 

 
Приоритетные в торговом зале места. 

2) Разделение товарных групп. 
В большинстве случаев при планировании покупки потребитель четко 

определяет, какие товарные группы он хочет приобрести (хлеб, молоко, мака-
роны, одежда, обувь, посуда и т.д.) Поэтому весь ассортимент магазина можно 
разделить на три группы: 

Товары повседневного спроса. Покупка этих товаров является целью 
практически каждого визита покупателя в торговую точку. Их еще называют 
магазинообразующими товарными группами. 

Товары периодического спроса. Покупка этих товаров планируется один 
раз в несколько визитов. 

Товары импульсного спроса. Покупка этих товаров обычно не планирует-
ся. 

Поскольку товары повседневного спроса востребованы наибольшим чис-
лом посетителей, то около данных точек продажи скапливается достаточно 
большое количество покупателей. Поэтому данные товарные группы должны 
располагаться по внешнему периметру торгового зала, чтобы сделать покупку 
наиболее удобной. 

Рекомендации: 
Товары повседневного спроса - мясо, овощи, молочная продукция, хлебо-

булочные изделия. Следует избегать расположения этих товаров друг с другом. 
Покупатель чаще всего планирует покупку продуктов всех этих групп. Следо-
вательно, основные точки продажи данных продуктов должны находиться в 
различных местах периметра торгового зала, между ними располагаются ос-
тальные товары. В этом случае покупатель будет вынужден осмотреть весь тор-
говый зал. 

Очевидно, что при планировании размещения товарных групп следует 
также обращать внимание на специфику товаров: мясопродукты, молочные 
продукты, фрукты и овощи, свежемороженые продукты. Учитываются особен-
ности хранения каждого типа товара, (температура, влажность, возможность 
размещения запаса на полках), а также "несовместимость" некоторых товарных 
групп (рыбные и молочные продукты). 

Расположение основных и дополнительных точек продажи.  
Места размещения в торговом зале подразделяются на основные и дополни-
тельные. К первым принято относить полки клиента (производителя марки) в 
специализированной секции торгового зала. Дополнительными могут быть: мо-
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бильный стеллаж или стойка, дисплей, холодильник, др. конструкции, то есть 
все то оборудование, которое позволит производителю эффективно разместить 
свою продукцию. Такие обособленные места называются точками продаж. За-
частую количество товаров находящихся на дополнительных местах может 
быть больше, чем на основном. 

Дополнительную точку располагают отдельно от основной, тем самым 
даем потребителю еще один шанс увидеть и выбрать определенную марку. Как 
правило, в основном месте производитель стремится разместить максимально 
возможное количество товарных единиц своих марок, а в дополнительном - са-
мые популярные, которые призваны дублировать основные. Бывают и исклю-
чения, когда пространства в специализированной секции не хватает, тогда ак-
цент может быть смещен в сторону его расширения за счет дополнительного 
торгового оборудования. 

Замедление движения покупателя.  
Слишком широкие проходы и тенденция к расположению стоек и при-

лавков в строгом геометрическом порядке ведет к "обесчеловечиванию" мага-
зина. Покупатель не успевает заметить и захотеть купить какой-либо товар, ко-
гда переходит от секции к секции, поэтому необходимо замедлить скорость 
движения покупателя в магазине. При этом нужно не уменьшать проход, а су-
зить его в середине или на пересечениях с другими проходами. Часто для суже-
ния прохода используются: дисплей, декоративная колонна, стойка с плакатом. 

Менее очевидный, но не менее эффективный способ замедления движе-
ния покупателя в магазине - это использование музыки. Медленная спокой-
ная музыкасоздает более расслабляющую атмосферу в магазине, побуждая по-
купателей не спешить и оставаться в магазине. Быстрая музыка обладает про-
тивоположным эффектом - прогулочный шаг превращается в более быстрый, 
что в основном используется в часы - пик для ускорения движения покупате-
лей. 

Правила выкладки, общие для всех видов товара.  
Правильная выкладка - это способ увеличения продаж за счет такого рас-

положения товара на полках и прилавках магазина, при котором: 
все товары хорошо видны на прилавке; 
представляют собой единую систему, гамму; 
каждый товар выложен в самом выгодном и привлекательном для поку-

пателя виде; 
рекламные материалы и аксессуары дополнительно привлекают внимание 

и создают положительный эмоциональный настрой; 
покупателю легко осуществить покупки. 
Важность этих факторов тем более очевидна, что 80% решений о покупке 

конкретной торговой марки, по мнению экспертов, делается непосредственно у 
прилавка: человек решает, что ему купить, только когда видит товар. 
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Вопрос 2.Распределение площади торгового зала. Торговое оборудо-
вание и его размещение 

Вне зависимости от того, чем мы занимаемся в жизни, нас объединяет 
общее желание приобретать. А конкретнее, мы все покупатели. Каждый из нас 
является покупателем с большим стажем, и мы можем взглянуть на любой ма-
газин с точки зрения эксперта – удобно или неудобно нам делать покупки в том 
или ином магазине. Мы можем оценить множество различных вещей, заходя в 
магазин и дать свою покупательскую оценку: приду я сюда еще раз? Оставлю 
ли я здесь свои деньги? 

За последние годы понятие мерчандайзинга в розничной торговле стало 
известным и широко употребляемым. Лет десять назад  профессия «мерчандай-
зер» носила оттенок новизны и звучала интригующе. Сейчас это обычное поня-
тие, без которого современный магазин немыслим. Мерчандайзинг призван 
обеспечить эффективное представление товара в стенах магазина, и дает шанс 
магазину сделать так, что бы наш покупатель не просто купил, но остался дово-
лен и рассказал о нашем магазине многим своим друзьям и знакомым.  

Мерчандайзинг в стенах магазина основывается на трех китах а) магазин 
должен «выглядеть», то есть производить некое внешнее запланированное впе-
чатление, б) у него должно быть грамотно организовано внутренне пространст-
во, то есть планировка торгового зала, в) товар на полках должен быть выложен 
соответствующим образом, то есть  так, что бы покупатель без труда находил 
любимые баночки и коробочки. 

Сегодня мы поговорим о втором ките мерчандайзинга -  об организации 
торгового пространства внутри продуктового магазина.  

Как же правильно распределить товары внутри магазина, что бы, с одной 
стороны, показать весь товар лицом, с другой, направить покупателя в нужные 
нам зоны и сделать так, что бы он прошел по всему периметру торгового зала. 
При этом необходимо помнить, что покупателю должно быть не просто прият-
но делать покупки, но и удобно передвигаться по залу, держа в одной руке сум-
ку, шалуна-ребенка, мобильный телефон, спутника или спутницу, а другой ру-
кой толкая впереди себя тележку с продуктами. 

Несмотря на то, что все магазины разные и у каждого свои особенности и 
формат, существуют общие правила планировки торгового зала. 

1. Будьте проще и люди к вам потянутся – эта незатейливая поговорка 
вполне справедлива для планировки магазина. Сложный архитектурный замы-
сел, потайные ходы, неожиданные проходы хороши в лабиринте приключений, 
но никак не в магазине. Покупателю должно быть понятно и комфортно в Ва-
шем магазине. Не у всех есть время и желание разыскивать прилавок с люби-
мыми колбасными изделиями или заглядывать за стеллажи в поисках хлеба. 
Простота - главный принцип планировки торгового зала магазина.  Торговый 
зал должен быть целостным, удобным и понятным для поиска того или иного 
товара. 

2. Нет броуновскому движению! Хаотично пересекающиеся потоки толь-
ко раздражают покупателей и вносят сумятицу в зал. Организуйте пространство 
таким образом, что бы покупатели шли по естественному ходу движения – про-
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тив часовой стрелки. Двигаясь против часовой стрелки, мы идем справа налево, 
что обусловлено не общеизвестным заблуждением «правая нога длиннее», а ор-
ганизацией движения и социальными привычками – так идет поток машин и 
так двигаются люди по дороге. Люди в первую очередь обращают внимание на 
то, что находится справа от них. Эта привычка идет из далекого прошлого и 
обусловлена древним ориентировочным рефлексом – кто-то может подкрасться 
со стороны руки, в которой я держу оружие. Правая от входа стена торгового 
зала считается самым выигрышным участком именно по этой причине – мы в 
первую очередь обращаем внимание на то, что находится по правую руку от 
нас и движемся справа налево. 

Спланируйте и выделите магистраль для основного потока покупателей. 
Магистраль обычно шире основных проходов и по возможности должна быть 
выделена визуально – разметкой или яркими POS-материалами. Важно: маги-
страль не должна прерываться и должна начинаться и заканчиваться в одной 
точке. Это необходимо для того, что бы покупательский поток плавно тек по 
периметру магазина и охватывал всю площадь торгового зала.  

 
 
- минимальное место для прохода одного человека с корзиной составляет 

87 см; 
- для того, чтобы два человека с корзинами разошлись в проходе, требу-

ется 2 м; 
- для того, чтобы нагнуться к нижней полке, необходимо пространство в 1 

м; 
в случае, если один человек рассматривает полки, повернувшись к ним 

лицом, а другой проходит мимо с корзиной, необходимо минимальное расстоя-
ние 1,25 м; 

Входная и кассовая зоны 

Направление потока покупателей 

Стеллажи и прилавки 

б) пример неудачных магистралей, ведущих к 
снижению потока в дальней части магазина 

а) пример удачного расположения магистралей 
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при высоком оборудовании и узком проходе покупатель будет испыты-
вать тесноту, чувство опасности и даже угрозу. Оптимальное соотношение ши-
рины прохода и высоты оборудования - З:4. 

 
3. Входя в незнакомый дом, Вы обычно осматриваетесь и осваиваетесь. 

Покупателю тоже нужно перевести дух  - сразу после входа в магазин должна 
быть незанятая зона, чтобы он мог притормозить шаг, осмотреться и привык-
нуть к новому помещению. Именно здесь он принимает решение – идти дальше 
или развернуться. Помимо этого, если вход совпадает с выходом, то пересека-
ются два потока – входящий и выходящий. Обеспечьте людям достаточное 
пространство для маневров. 

4. Первое впечатление запоминается надолго и часто бывает самым пра-
вильным. Обеспечьте покупателю положительные эмоции: он должен сказать 
«ах!» при входе в Ваш магазин. В продуктовом магазине это должно быть не-
что, вызывающее желание вкусно покушать – зелено-красно-желтые пирамиды 
фруктов, свежевыжатые соки или праздничные наборы конфет, «вкусно» 
оформленные витрины с деликатесами, или дегустация нового сорта майонеза. 
Главное правило – это «ах!» покупатель должен увидеть при самом входе, даже 
если оно расположено в глубине торгового зала. 

5. В идеале покупатель должен суметь охватить взглядом все пространст-
во зала – желательно, что бы все группы товаров попали в поле его зрения. Од-
нако в крупном супермаркете это нереально. В любом случае, необходимо 
стремиться к тому, что бы покупатель уже при входе понимал, что он найдет 
здесь свою любимую колбасу. Если магазин очень велик или имеет сложную 
архитектурную форму, то можно порекомендовать при входе разместить плакат 
или схему магазина с указанием групп и категорий товаров. Однако в магази-
нах небольшой площади и в одном отделе большого магазина важно обеспе-
чить просматриваемость торгового зала – для лучшей ориентации и  комфорта 
покупателей.  

6. Замечено, что 80-90% покупателей проходят магазин по периметру и 
только 40-50% заходят во внутреннюю зону магазина самообслуживания.  

Как заставить покупателя пройти по всему магазину и увидеть все группы 
товаров? Для этого существует правило «золотого треугольника» - товары вос-
требованные и часто покупаемые должны располагаться максимально далеко от 
входа.. Как быть с любимой колбасой? Неужели заставлять покупателя преодо-
левать метры и метры прилавков со всякой снедью, прежде, чем он доберется 
до нее, любимой? Ни в коем случае не надо прятать колбасу – наоборот, отвес-
ти под нее больше места, красиво выложить, ярко осветить… Но расположить 
прилавок с колбасой на противоположной входу стене (ее еще называют «ал-
тарной стеной»), что бы покупатель, добравшись до нее, увидел  и другие вкус-
ные вещи, которые Вы заботливо ему приготовили. 

Правило «золотого треугольника» основано на психологии покупателя – 
найдя нужный ему товар, покупатель устремляется в кассу. Наша задача – за-
ставить его задержаться в магазине подольше, расположив нужный покупателю 
товар в вершинах воображаемого треугольника, то есть «заякорить» покупате-
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ля. Чем больше площадь треугольника, тем более удачным можно назвать пла-
нировку магазина. В продуктовом магазине этими товарами-якорями являются 
гастрономия, молочная продукция, хлеб. Задняя торцевая стена торгового зала 
является вторым местом по значимости и именно там целесообразнее всего 
располагать товары-якоря – именно для того, что бы заставить покупателя 
пройти весь периметр магазина. 

 
 
7. Соблюдайте принцип товарного соседства: у стеллажа с чаем и кофе 

логично организовать соседство с конфетами и свежей выпечкой. А вот рыба и 
мясо здесь, скорее всего, окажутся не к месту.  Размещая товар по принципу 
выбора покупателя, мы реализуем идею «комплексной» покупки - одна покупка 
влечет за собой другую и у покупателя есть выбор из дополняющих друг друга 
товаров. Например, логично будет разместить рядом с рыбой стеллаж с соусами 
и приправами, рядом с пивом – снеки, чипсы, орешки. Тогда, по ходу движе-
ния, покупатель будет встречать товары, которые удачно дополняют друг дру-
га. Например, вы берете овощи и зелень для салата, потом соус для заправки, 
потом приправы, потом мясо - к нему специи...  

Принцип товарного соседства гласит: нельзя положить рыбу вместе с мо-
локом или конфеты вместе с мясом. 

Примеры сочетаемости некоторых продуктовых категорий: 
Овощи - мясо 
Мясо - рыба 
Рыба - консервы 
Мясо - колбасы 
Колбасы – сыры 
Колбасы – полуфабрикаты, замороженные продукты 
Консервы – специи, соусы 
Сыры - молочные продукты 
Молочные продукты – замороженные продукты 
Молочные продукты – яйца 
Яйца - бакалея 
Соусы - крупы, бакалея 
Бакалея - хлеб 
Хлеб – выпечка 

Входная и кассовая зоны мага-

Направление потока покупателей 

Стеллажи и прилавки 

а) «золотой треугольник» охватывает боль-
шую площадь магазина 

б) «золотой треугольник» не позволяет 
покупателю пройти весь торговый зал. 

Основной товар 
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Хлеб – кондитерские изделия 
Хлеб – чай 
Чай – кофе 
Чай, кофе – соки 
Соки – алкоголь 
Алкоголь - деликатесы 
 
8. Природа не терпит пустоты. Прилавки магазина – тоже. Если покупа-

тель видит пустоту, у него создается ощущение неполноты ассортимента. Он 
должен почувствовать, что товара достаточно, что в магазине изобилие. Поми-
мо принципа полноты должен соблюдаться еще принцип постоянства – это оз-
начает, что постоянному клиенту нужно находить любимую колбасу на при-
вычном месте. Если магазин увлекается перестановкой товара, пусть даже из 
самых благих намерений, то это сильно раздражает покупателя и не дает ему 
возможность наполнять свою покупательскую корзину – клиент попросту не 
может его найти. 

 
Распределение торговой площади по качеству 
Во многих магазинах ассортиментом управляют, исходя из его деления на 

категории, а не на большие товарные группы. И главное – правильно выделить 
основные категории, прежде всего поняв, что покупатель ожидает от магазина 
вашего формата. В магазине «возле дома» покупатель ищет то, из чего можно 
приготовить домашний обед, а в придорожном магазине пользуется спросом 
алкоголь и продукты по принципу «съесть-запить». Поэтому, магазин в спаль-
ном районе будет делать акцент на «колбасы», «сыры», «замороженные про-
дукты», «мясо», «йогурты» и т.п. А продовольственный магазин у оживленной 
загородной трассы выберет «куры-гриль», «крепкие спиртные напитки», «пи-
во», «соки», «чипсы», «шоколадные конфеты в подарочной упаковке». 

Этот подход базируется на логике покупателя – если ему удобно искать в 
магазине молоко марки, например, «Му-Му» по категориальному признаку 
(«там, где все молоко»), а не по принципу торговой марки («там, где все изде-
лия под маркой «Му-Му»), то эту логику необходимо учитывать и выставлять в 
торговом зале товар именно по признаку категорий. Безусловно, если мы гово-
рим о товарах целевого спроса, таких как бытовая техника, мебель, автомобили 
и т.п., то ориентация на бренд будет более правильной. Но в продуктах питания 
покупатель не столь сильно привязан к торговой марке. Возможно, не найдя 
привычное и любимое ему молоко «Му-Му», он скорее возьмет молоко другой 
марки, нежели уйдет из магазина совсем без молока. Хотя в некоторых случаях 
покупатель будет привязан именно к марке товара и будет искать конкретный 
бренд (например, есть приверженцы марки «Parmalat», и никакое другое моло-
ко эти люди употреблять не будут). Здесь наблюдается прямая зависимость от 
стоимости бреда – чем дороже товар, тем более покупатель привязан к выбору 
бренда. В таком случае правильно будет организовать дисплейную выкладку. 
Продукты питания являются товарами повседневного спроса, поэтому в подав-
ляющем большинстве выбор покупателя обусловлен не столько маркой, сколь-
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ко категорией. Для продуктового супермаркета расположение товара по катего-
риальному признаку будет преобладающим. 

Как расположить товары разных категорий, при условии, что покупатель-
ский поток организован правильно – против часовой стрелки?  

Входная зона и самые заметные места в покупательском потоке. При вхо-
де в магазин и в лучших местах покупательского потока мы расположим това-
ры особенные, уникальные: это такие товары, которых нет у Ваших конкурен-
тов или магазинов подобного формата. Именно они формируют образ магазина 
как «особенного», запоминающегося. Они и заставляют сказать покупателя 
«ах!» - поэтому и расположение товаров данной категории будет или при входе, 
или по ходу основного покупательского потока. Как пример, такими товарами 
могут являться свежевыжатые соки, собственная выпечка, подарочные наборы 
к празднику, сезонные товары. 

Начало движения и правая стена. Особенность покупательского поведе-
ния в продуктовом супермаркете такова, что очень сильно желание сразу поло-
жить понравившиеся товары в корзину. Есть еда – нужно брать! Т.е. именно в 
этой части супермаркета велика вероятность совершения импульсных, незапла-
нированных покупок, которые внешним видом и эффектной выкладкой привле-
кают к себе внимание. Поэтому при начале движения можно располагать овощи 
и фрукты – среди этих категорий достаточно много товаров как целевого (кар-
тофель, капуста, морковь, лук, яблоки), так и импульсного спроса (бананы, 
апельсины, свежая зелень, клубника, орехи, сухофрукты).  

Так же в зоне начала движения располагают те товары, которые требуют 
продвижения, или на которые магазин делает специальный акцент. Перед 
праздниками может быть специально организована выкладка «алкоголь и кон-
феты в подарочных упаковках», перед Пасхой – тематическая выкладка «кули-
чи, пасха, яйца», перед началом дачного сезона выкладка «пиво, снеки, наборы 
для пикника». 

Правая стена и вершины золотых треугольников. В вершинах «золотых 
треугольников» располагают товары постоянного спроса, которые являются 
приоритетными для магазина – звезды ассортимента. Товары приоритетных ка-
тегорий важнее всего - они приносят максимальную прибыль и пользуются вы-
соким спросом. Правильно будет их расположить в лучших местах торгового 
зала по ходу основного покупательского потока. Лучшими являются зоны 
«правая торцевая стена» и «стена напротив входа» - именно там можно распо-
ложить по ходу движения покупателей молочную группу (или гастрономию), 
затем сыры, колбасы, свежее мясо. И молочная группа и гастрономия традици-
онно пользуются большим спросом, поэтому мы располагаем продукты так, что 
заставляем покупателя двигаться вглубь магазина, приводя его к левой стене 
зала - от молочной группы к гастрономии или наоборот. Но нежелательно ис-
пользовать для этих категорий внутренние ряды в центре магазина, так как они 
находятся вне зоны основного потока или магистрали.   

Внутренние ряды в центре зала. Есть товары, спрос на которые носит пе-
риодический характер (соусы, консервы, бакалея). Этот товар -  консервы, со-
усы, приправы, диетическое питание, бытовая химия и т.п. располагаем внутри 
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торгового зала. Здесь традиционно располагаются бакалейная группа – макаро-
ны, каши, крупы, мука, сахар. Тут удачное место для ларей с продуктами глу-
бокой заморозки – пиццы, пельмени, мороженые овощи, мясо и морепродукты. 
И именно во внутренних рядах располагаются консервы, соусы, приправы, спе-
ции, корма для животных, детское питание. 

Кассовая зона. Наконец, есть товары импульсного спроса - жвачка, сига-
реты, пакеты, открытки, журналы. Самое место для них – у выхода, в кассовой 
зоне. Несмотря на то, что кассовая зона считается зоной самых высоких им-
пульсных покупок, не следует здесь организовывать тематические выкладки, 
особенно, если товар дорогой и статусный. Товар на выходе кажется покупате-
лям менее престижным, к тому же покупательская корзина уже заполнена и по-
купательский бюджет исчерпан. 

Пример возможного распределения категорий в супермаркете: 

 
 
 
Товары уникальных категорий  
 
Товары приоритетных категорий  
 
Товары основного ассортимента 
 
Товары периодически покупаемые 
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Товары сопутствующего ассортимента 
 
Нет такого понятия сегодня «не нравится – не покупай». Магазинов очень 

много везде, поэтому для покупателя не составит труда развернуться и уйти, 
став постоянным клиентом ближайшего магазина-конкурента. Поэтому в жела-
нии удержать клиента владельцы магазинов готовы сделать все от них завися-
щее для того, чтобы посещение их магазина оставило в памяти покупателя 
только приятное впечатление. По крайней мере, именно так поступают успеш-
ные бизнесмены, нацеленные на долгосрочную успешную торговлю. И далеко 
не последняя роль в этом отводится обустройству магазина изнутри, то 
есть торговому оборудованию, которое является основной мебелью для магази-
на. 

Но мало выбрать качественное оборудование для своего магазина. Его 
нужно грамотно расставить по торговой площади. Ведь от этого зависит, уйдет 
покупатель сразу или задержится в магазине, выйдет он с пустой тележкой или 
набьет ее товарами до верха, и, конечно, зайдет ли он к вам в магазин завтра и 
послезавтра. Трудно поверить, но все эти сложные задачи возлагаются именно 
на торговое оборудование, на его внешний вид и на его расположение в торго-
вом зале. И выучить правила, согласно которым рекомендуется планировать 
внутримагазинное пространство. Итак, приступим. 

1. Не превращайте магазин в труднопроходимый лабиринт. Насколько бы 
ни были низкими цены и качественными товары, в таком магазине покупатель 
будет чувствовать себя неуютно, а значит, будет избегать его посещения. Тор-
говое оборудование должно быть поделено на секции, в каждой из которых по-
купатель сможет найти тот или иной товар. То есть хлеб, мясо, рыба, молочные 
продукты и другие товары должны находиться в разных отделениях стеллажей. 

2. Расставляйте торговое оборудование по правую руку от покупателя. 
Доказано, что покупатель в первую очередь обращает внимание на товары, на-
ходящиеся справа от него. Направление движения покупателя должно быть 
против часовой стрелки, так как именно такая манера движения наиболее ком-
фортна для каждого из нас. 

3. Используйте принцип товарного соседства. Это значит что рядом 
с витриной, на которой расположены кофе, чай, не мешало бы поста-
вить стеллаж с конфетами, а возле пива не забыть разместить полку с чипсами, 
орешками и другими товарами «к пиву». 

Конечно, это не все принципы установки торгового оборудования в зале. 
К тому же очень многое зависит от размера магазина, ведь то, как можно рас-
положить оборудование для торговли в супермаркете, скорее всего, будет со-
всем неуместным для небольшого товарного павильона. 

 
Вопрос 3.Поведение покупателей в торговом зале 

Наиболее удобной и рациональной формой торгового зала принято счи-
тать прямоугольник с отношением сторон 1:2 или 2:3 и высотой не менее 3,3 м. 
В таких залах покупатели легко ориентируются, здесь лучшие условия для рас-
становки оборудования, организации путей движения покупательских потоков 
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и товаров. Однако найти такие помещения достаточно сложно, поэтому фирмам 
приходится ограничиваться имеющимися в наличии помещениями различной 
конфигурации и, как правило, размещенными на первых этажах жилых домов. 

Мерчандайзера должны интересовать следующие характеристики тор-
гового зала: 

•    конфигурация торгового зала; 
•    размещение входов и выходов; 
•    система освещения; 
•    система установки оборудования и размещения узлов расчета; 
•    последовательность размещения отделов, секций и товаров; 
•    факторы, связанные с психологическими особенностями и другими 

составляющими природы человека. 
Ниже рассматриваются наиболее вероятные варианты конфигурации по-

мещений торговых залов, преобладающие в них направления и интенсивность 
движения покупателей, а также возможные приемы их регулирования с учетом 
психологических факторов. 

Представим идеальный случай, когда помещение имеет форму квадрата, 
освещение искусственное и равномерное (окна отсутствуют), вход размещен 
посередине фасада. 

В таком помещении посетители по природе будут склонны поворачивать 
вправо чаще (60 %), чем влево (40 %). Следовательно, при прочих равных усло-
виях товары, размещенные в правой части зала, имеют преимущество перед то-
варами, размещенными в левой его части. Также необходимо отметить, что лю-
ди с неохотой посещают глубину торгового зала (30 %), предпочитая совершать 
покупки в передней части (70 %) и обеспечивая тем самым преимущество това-
рам в этой части помещения1. В результате, в торговом зале магазина образу-
ются участки, которые меньше всего посещаются покупателями — так на-
зываемые «холодные зоны», — и места, которые посещаются чаще других — 
«горячие зоны». 

Появление «холодных зон» может быть вызвано и особенностями кон-
фигурации торгового зала. Поскольку люди, как правило, нежелают изменять 
однажды заданное направление движения, большинство покупателей, движу-
щихся против часовой стрелки, не посетят крайний правый сектор торгового 
зала, а будут продолжать движение, минуя этот участок. 

Задача мерчандайзера состоит в том, чтобы найти способ превра-
тить«холодные зоны» торгового зала в «горячие». Например, для ликвидации 
«холодной зоны» можно использовать следующие основные приемы:  

1)    Изменить направление движение покупательского потока, создав 
барьер из торгового оборудования или разместив на пути, по которому движут-
ся покупатели, узел расчета по направлению часовой 
стрелки. При этом большая часть покупателей не обнаружит угол и будет идти 
до конца; 

2) повлиять на направление движения путем уменьшения освещения 
в правом углу у входа и расширения проходов в левой части зала; 
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3) разместить в крайнем правом секторе товары, более привлекательные 
для покупателей. 

Особенности психофизиологии покупателей, предпочитающих идти по 
направлению против часовой стрелки и по краям, могут привести к образова-
нию «холодной зоны» в центральной части торгового зала. На рис. 3.4 показан 
случай, когда центр зала становится особенно «холодным». Решение проблемы 
в данном случае может заключаться в совмещении «входа» и «выхода», а также 
в применении других средств, перераспределяющих маршруты движения и 
внимание посетителей. Также причиной возникновения «холодных зон» может 
стать несоответствие размещения групп товаров психологическому состоянию 
покупателей. Посетители, заходя в помещение магазина, еще не полностью ос-
вободились от впечатлений, приобретенных на улице. В этот момент  их вни-
мание рассеянно и имеет низкие показатели концентрации и устойчивости — 
они находятся в состоянии адаптации. Участок зала, который соответствует та-
кому состоянию посетителя, условно называют «зоной адаптации». 

 Поскольку посетители продолжают двигаться в глубину зала, товары, 
размещенные в зоне адаптации, не получают достаточного внимания. В этой 
зоне желательно разместить товары, у которых: 

•    потребительские характеристики хорошо известны посетителю; 
•    объективность восприятия не требует большой концентрации вни-

мания; 
•    возможные искажения восприятия не имеют отношения к потреби-

тельским свойствам товаров. 
По мере продвижения покупатель приспосабливается к новым условиям, 

т. е. восстанавливает активность внимания и свою способность концентриро-
ваться на конкретных предметах и готов к совершению запланированных поку-
пок. Этот участок зала условно называют «зоной покупки». В данной зоне по-
сетитель не просто поддается впечатлениям, а активно наблюдает и настраивает 
свои органы чувств, выбирает то, что нужно и запланировано им самим зара-
нее. В этой зоне следует размещать известные и необходимые посетителю то-
вары. 

Отобрав нужные товары, покупатель чувствует себя «свободным», так 
СГИГ поставленной цели. Его ничто не задерживает, и он устроит проход к 
кассе. Его внимание не напряженное, выборочное. На этой стадии движения 
покупателя можно манипулировать такими факторами привлечения внимания, 
как форма, размер, цвет, запах, положение и т. п. Этот отрезок маршрута посе-
тителя и часть торгового зала словно называют «зоной возвращения». На сего-
дняшний день существует два основных подхода к распределению площади 
торгового зала. Первый — традиционный подход, известный также 
как концепция сбалансированного магазина. Он основывается на том, что пло-
щади, отводимые под каждый отдел, должны быть пропорциональны объемам 
продаж и соответствовать потребностям в торговом пространстве. Согласно 
этому подходу, каждому отделу (группе товаров, товарной категории, торговой 
марке и т. д.) выделяется место: 
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1)    в соответствии с ожидаемым объемом продаж данной группы или 
вида товара. Например, если объем продаж молочного отдела составляет 10 % 
от общей суммы продаж, то на этот отдел выделяют 10 % 01 общей площади 
зала; 

2)    в зависимости от участия товарной группы или отдела в формирова-
нии прибыли предприятия. Если тот же отдел «Молочные продукты» приносит 
18 % прибыли магазина, на него отводится 18 % площади торгового зала; 

3) согласно размеру предполагаемых товарных запасов каждой группы 
товаров; 

4) с целью поддержания желаемого направления движения покупа-
тельских потоков; 

5) на основе учета этажности торговых залов, места расположения 
эскалаторов и межэтажных лестниц, главных входов и выходов и т. д. 

За всеми группами товаров закрепляются постоянные места в торговом 
зале, покупатель привыкает к ним, что ускоряет процесс продажи. Как правило, 
при традиционном подходе к планировке торгового зала выбирается такое раз-
мещение отделов, при котором, чтобы попасть в нужные отделы основных по-
купок, покупатели вынуждены посещать большое число отделов недорогих то-
варов импульсивной покупки. Недостатком такой планировки является то, что 
при размещении отделов не учитываются особенности психофизиологии целе-
вых групп потребителей. Посетитель может подойти к нужному отделу уже 
утомленным и не получить удовлетворения от совершенной покупки. С пози-
ций мерчандайзингового подхода к размещению отделов планировка торгового 
зала должна быть вторична по отношению к поведению посетителя и подчи-
няться основным законам психофизиологии человека. С мерчандайзингом хо-
рошо сочетается гипотеза о том, что поведение посетителя неоднородно на 
протяжении всего маршрута его движения в торговом зале. Разные отделы по-
сетители замечают с разной активностью внимания, следовательно, продавцам 
необходимо приспосабливаться к этой особенности и использовать ее для по-
лучения дополнительных доходов. При распределении площади торгового зала 
с учетом поведения посетителей каждому отделу и группе товаров выделяется 
место: 

•    в соответствии с ролью и статусом товара (группы товаров) в удов-
летворении потребностей покупателей; 

•    с учетом психологического состояния посетителей; 
•    с целью обеспечения комплексного обслуживания покупателей; 
•    с целью создания целенаправленного движения покупательских 

потоков; 
•    с целью обеспечения равномерности посещения отделов покупате-

лями; 
•    с целью обеспечения равномерного распределения внимания посе-

тителей за все время нахождения их в торговом зале; 
•    в соответствии с преимущественными методами обслуживания по-

купателей и особенностям самих товаров (тяжелые товары, товары 
большого объема, товары, которые чаще воруют, и т. п.). 



 39 

Мерчандайзинговый подход к планировке торгового зала основывается 
па выполнении следующих основных требований к последовательному разме-
щению отделов и товарных групп. 

1. Направление движения потоков покупателей. Поток должен при-
влекать покупателей в определенные места торгового зала к определенным 
прилавкам и витринам. 

2.   Совместное приобретение. Направление покупательского потока 
должно обеспечивать комплексную покупку, например от выкладки чая – к 
кондитерским изделиям (рис. 3.6). 

3.   Частота покупок и характер спроса. Товары частого спроса те которые 
покупатель не будет специально искать, должны располагаться в местах интен-
сивного покупательского потока. Ярко выраженные товары импульсной покуп-
ки размещаются, как правило  в передней части магазина или возле кассы. От-
делы целевого спроса могут располагаться в отдаленных участках зала. 

4.     Продолжительность отбора товаров. В отдаленных местах зала 
в стороне от общего покупательского потока, размещаются товары,' 
требующие времени и спокойного отбора (товары редкого, специального спро-
са; марки, различающиеся по своим характеристикам). 

Порой при выборе такого товара необходима индивидуальная кон-
сультация, которая может быть длительной. 

5.     Свобода и удобство передвижения покупателей. Нельзя размещать 
рядом два или несколько отделов, где могут скопиться очереди в вечерние часы 
или в выходные дни. 

6. Трудоемкость перемещения товаров из складских  помещений. Ес-
ли при проектировании размещения отделов не предусмотреть пересечение по-
купательских и товарных потоков, это может привести к неудобству передви-
жения и не замедлит сказаться на прибыли. 

Анализ и оценку правильности выбранной последовательности раз-
мещения отделок производят с использованием коэффициентов эффективности 
размещения. 

1. Коэффициент подхода к отделу (Кп). Показывает, какая часть посе-
тителей магазина подходит к отделу: 

 
где Nn — общее количество посетителей за определенный период; пп —

количество посетителей, которые подошли к отделу за этот период.  
Как правило, люди посещают магазин с четко выраженной целью приоб-

ретения определенного товара. При первом посещении магазина покупатель 
будет искать до тех пор, пока не найдет соответствующий отдел и нужный ему 
товар. При этом он посетит практически все отделы. Однако с каждым после-
дующим посещением покупатель сокращает путь к нужному товару и число 
посещаемых отделов, т. е. у него вырабатывается условный рефлекс, нежела-
тельный для торгового предприятия, так как число посещаемых отделов 
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и осуществляемых незапланированных и импульсивных покупок с каждым ра-
зом уменьшается. 

Как показали наблюдения, практически все специалисты в области мер-
чандайзинга видят решение этой проблемы в частой перестановке оборудова-
ния и перепланировке торгового зала. Однако такой подход может сформиро-
вать у постоянных посетителей чувство устойчивого хаоса, и в качестве ответ-
ной реакции у них могут выработаться оборонительные рефлексы. Очевидно, 
выход заключается в размещении отделов, оборудования и товаров таким обра-
зом, чтобы путь к нужному товару и выходу проходил и через другие товары. 

Так, первым шагом при планировке торгового зала магазина самооб-
служивания должно стать размещение скоропортящихся продуктов по его пе-
риметру, чтобы покупатели от входа продвигались через весь магазин. 

Мясо и мясопродукты. Отдел обычно располагают вдоль дальней или бо-
ковой стены торгового зала. Тогда для приобретения мясных продуктов поку-
патели пересекут торговый зал, в результате объем их покупок увеличится. 
Оборудование для размещения мясных продуктов должно располагаться неда-
леко от места обработки, чтобы можно было быстро и эффективно пополнить 
запасы. 

Овощи и фрукты. После приобретения мясных продуктов покупатели 
обычно подбирают к мясу подходящие овощи, и многие торгов-
цы предпочитают размещать плодоовощную продукцию поблизости от мясного 
отдела. В некоторых магазинах прилавки с овощами и фруктами располагают в 
самом начале маршрута, так как эта продукция является высоко прибыльной и 
лучше предложить ее покупателям до того, как они наберут товаров на боль-
шую сумму в других отделах. Возможным компромиссом между этими точка-
ми зрения может стать размещение овощного отдела вдоль одной из боковых 
стен торгового зала. 

Хлебобулочные и кондитерские изделия. Так как выпечка в большей сте-
пени относится к товарам импульсивного спроса, многие менеджеры размеща-
ют отдел около входа в торговый зал. Отрицательным моментом в данном слу-
чае является возможность впоследствии помять кондитерские изделия более 
тяжелыми продуктами. Изделия в упаковках обычно располагают рядом с отде-
лом молочных продукте, однако если выпечка изготавливается прямо в магази-
не, тс 11 дел целесообразно расположить вдоль дальней стены торгового за-
ла рядом с кулинарией. Аромат свежей выпечки будет привлекать покупателей 
к другим товарам. 

Замороженные продукты. Существуют две основные точки зрения на 
размещение отдела замороженных продуктов. С одной стороны, эти продукты 
могут располагаться в конце маршрута: спрос на них растет и они не нуждают-
ся в поддержке других отделов, при этом продолжительность пребывания про-
дукта вне морозильной камеры сокращается. С другой стороны, замороженные 
продукты могут размещаться и 1 других стратегически важных точках магази-
на, например в центре параллельно стеллажам (гондолам). 

Молочные продукты. Около этого отдела большинство покупателей де-
лают последнюю остановку, поэтому его часто размещают вдоль стены, проти-
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воположной овощному отделу. Отметим, что отдел молочных продуктов также 
удобно располагать напротив лотков с замороженными продуктами, поскольку 
замечено, что эти отделы оказывают друг другу поддержку в привлечении по-
купателей. Итак, периметр торгового зала оказывается занятым. Такое располо-
жение скоропортящихся продуктов побуждает покупателей передвигаться по 
всему магазину. Оказавшись в глубине торгового зала, покупатели психологи-
чески готовы к приобретению бакалейных товаров. Обычно отдел размещается 
на стеллажах в центре зала, при этом существуют различные варианты распо-
ложения стеллажей. Сопутствующие (непродовольственные) товары. С измене-
нием характера расходов на продовольственные товары (во многих странах 
растущей популярностью пользуется питание вне дома) розничные торгов-
цы занялись поисками товаров, способствующих увеличению товарооборота. 
Многие классические продовольственные магазины стали создавать отделы не-
продовольственных товаров: одежда, автозапчасти, постельные принадлежно-
сти, товары бытовой химии и т. д.  В магазинах самообслуживания такие това-
ры чаще всего размещаются рядом с бакалейными товарами и товарами им-
пульсивного спроса. 

 При размещении отделов магазинов учитываются целевые показатели 
прибыли и оборачиваемости, типы товаров, поведение покупателей, связи с то-
варами в соседних отделах и физическими характеристиками товаров. Различ-
ные варианты распределения торговых площадей проигрываются с помощью 
планограмм, создаваемых на компьютере или вручную и позволяющих найти 
оптимальный вариант размещения отделов. 

Напомним, что размещение отделов в торговом зале должно осуще-
ствляется таким образом, чтобы обеспечивалась рациональная организация гру-
зопотоков, предусматривающая короткие пути доставки товара из зоны хране-
ния в зону продажи, а также непересеченне покупательских потоков с основ-
ными потоками движения товаров при их доставке в торговый зал. 

 
Вопрос 4.POS – материалы 

POS-материалы (POS materials, POS — point of sales — место продажи) — 
это материалы, способствующие продвижению бренда или товара в местах 
продаж (шелфтокеры, ценникодержатели, воблеры, ценники, стоппе-
ры, промостойки, диспенсеры, пластиковые лотки, флажки, упаковка, выкраска, 
наклейки, декоративные магниты, подставки под кружки, чашки, стаканы, по-
стеры, пластиковые папки, портфели, бирки, календарики, открытки, блокноты, 
линейки, брелоки, закладки и иные сувенирные изделия, распространяемые в 
местах продаж). POS-материалы служат для дополнительного привлечения 
внимания и эффективного продвижения товаров. POS-материалы являются 
примером BTL-рекламы. 

Покупатели, изучая POS-материалы, получают информацию о преимуще-
ствах продукции. Таким образом, за счет информативности и способности при-
влекать внимание к товару, POS-материалы стимулируют продажи. Но прода-
вец, никаким образом не отвечает за соответствие рекламных характеристик на 
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самом деле. Умело спланировав рекламную кампанию, можно даже при скром-
ном бюджете успешно продвигать свой товар в местах продаж. 

Виды POS - материалов 
Материалы в зоне наружного оформления 
во входной группе 
в торговом зале 
в месте выкладки 
в прикассовой зоне. 
POS-материалы, расположенные в зоне наружного оформления 
Такие материалы помогают покупателю найти магазин, продающий инте-

ресующий его товар. Их цель — привлечь внимание потребителя к торговой 
точке, побудить его зайти в неё, сообщить ему о наличии соответствующей 
продукции. 

Панель-кронштейн (panel corbel) — конструкция, прикрепляемая к торцу 
здания. Панели-кронштейны могут быть не только статичными, но и световыми 
и динамическими (обычно конструкция вращается вокруг своей оси: в движе-
ние её приводит ветер или моторчик) 

Штендер (pillar) — конструкция, устанавливаемая непосредственно перед 
входом в место продаж или указывающая направление к нему. Она удобна тем, 
что её легко убрать или переместить. Функционально штендеры различаются 
по количеству рабочих поверхностей (одна или две) и по частоте обновления 
информации. 

Тротуарная графика (footway drawing) — выполненное графически пред-
ложение зайти в магазин, картинка с защищённой поверхностью, наклеиваемая 
непосредственно на асфальт. 

Кроме того, при наружном оформлении торговой точки информацию 
размещают на урнах, напольных пепельницах, стёклах витрин. и т. п. 

POS-материалы, расположенные во входной группе 
Они напоминают потребителям о предложении определённых торговых 

марок, конкретного вида товара в той или иной точке продаж. Для оформления 
данной зоны часто используются следующие элементы. 

Таблички (tablets) — небольшие пластиковые или картонные прямо-
угольники, содержащие рекламу и информирующие: «открыто»/«закрыто», «от 
себя»/«на себя». 

Продакт Кардс (product cards) — плакаты с рельефным изображением то-
варов и указанием их цен. Обычно изготавливаются из картона или пластика. 

Также в этой зоне используются рекламные наклейки на ячейках камеры 
хранения и на брелках для ключей от них, на тележках и корзинах для покупа-
телей. 

POS-материалы, расположенные в месте выкладки 
Они несут покупателю информацию о товаре непосредственно перед ним. 

Дополнительно, могут содержать рекламную информацию, для управления вы-
бором покупателя. Бывают следующих видов. 

Полочные (разг. полочники) — пластиковые полосы, закрепляющиеся на 
крае (торце) стеллажных полок, чаще в супермаркетах, где ассортимент товара 
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очень велик. Они демонстрируют наименование товара, его цену. Иногда со-
держат дополнительную краткую информацию о товаре. 

Настольные — размещаются на столе, или любой другой горизонтальной 
поверхности. 

Подвесные карманы — карманы для размещения в них более подробной 
информации о товаре, либо (в случае использования крупных шрифтов и ярких, 
контрастных цветов) для привлечения внимания покупателя. 

Держатели ценников — любые приспособления, несущие на себе инфор-
мацию о цене товара. Чаще используются: уголки, иголки, бейджи, подставки, 
прищепки и проч. 

POS-материалы, используемые в HoReCa 
Меню-холдер (синонимы: подставка под меню, тейбл-тент, держатель 

меню, меню холдер) — один из основных видов POS-материалов, применяемых 
сфере HoReCa. 

 
КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ  

1. Входная зона и рекламные материалы, использующиеся для ее оформ-
ления, значение входной зоны для мерчендайзинга торгового зала. 
2. Упаковка, как элемент мерчендайзинга торгового зала. 
3. Мерчендайзинг, как элемент BTL-рекламы. 
4. Оценка эффективности расположение товарных групп в торговом зале. 
Методы исследования и оценки. 
5. Оценка эффективности выкладки товаров на полочном пространстве. Ме-
тоды исследования и оценки. 
6. Особенности мерчендайзинга FMCG (товары легкой промышленности и 
т.п.). 
7. Мерчендайзинг сложных технических товаров (электробытовая техника, 
электроника, авто- мототехника).  
8. Планирование мерчендайзинговой деятельности: система посещений и 
основные инструменты. 

 
ТЕМА 4. ВЫКЛАДКА ТОВАРОВ 

Вопрос 1.Принципы выкладки товаров. Правила расположения товаров 
на полках (лучшие места) 
Вопрос 2.Различные варианты выкладки. Основы выкладки продовольст-
венных товаров 

 
Вопрос 1.Принципы выкладки товаров. Правила расположения то-

варов на полках (лучшие места) 
Современные магазины, предлагающие своим покупателям примерно 

одинаковый ассортимент товаров, используют всевозможные способы, чтобы 
выделиться, не быть похожими, отличаться друг на друга, и привлечь больше 
посетителей. Одним из способов увеличения товарооборота путем привлечения 
покупателей является выкладка товаров. Выкладка товаров должна осуществ-
ляться согласно определенным правилам и принципам, чтобы задержать вни-
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мание посетителей магазина на тех товарах, продажа которых приносит наи-
больший доход торговой компании. Принципы выкладки товара довольно мно-
гообразны, и учитывают психологические особенности посетителей магазинов. 

Принципы выкладки товара заключаются в том, чтобы обеспечить опти-
мальную визуализацию товара, привлечь внимание посетителя, и управлять его 
вниманием на протяжении того времени, которое он проведет в магазине. 
Принципы выкладки товара подразумевают как удобство и комфорт покупате-
лей, так и стимулирование покупателей на совершение возможно большего ко-
личества покупок. Поэтому при размещении товара на стеллажах, полках и 
другом торговом оборудовании всегда соблюдаются основные принципы вы-
кладки товара. Принципы выкладки товара в продовольственных магазинах и в 
магазинах, торгующих непродовольственными товарами, различаются несуще-
ственно, но имеют и свои особенности.  

Торговый зал имеет несколько зон, от комфорта пребывания в которых 
зависит решение посетителя магазина совершить покупку. Поэтому во входной 
зоне магазина должны соблюдаться принципы выкладки товара с демократич-
ными ценами, скидками, яркими призывными ценниками, что позволяет посе-
тителю расслабиться. В прикассовой зоне другие принципы выкладки товара: 
здесь в основном покупателя окружают товары импульсного спроса, недорогие 
мелочи, которые не особо необходимы, но при правильной подаче обязательно 
привлекут внимание и будут куплены. В самом торговом зале выделяются не-
сколько зон, в которых выкладывается товар различных ценовых категорий, 
брендов, товары с различными потребительскими свойствами, а также выделя-
ются «горячие точки», притягивающие взгляд покупателя необычным броским 
оформлением.  

На стеллажах и полках принципы выкладки товара следующие: самый 
перспективный товар и товар, который необходимо реализовать в кратчайшие 
сроки, всегда выкладывается на полках, находящихся на уровне глаз покупате-
ля или чуть ниже. Дешевый товар располагается в самом низу: даже если он не 
уступает по качеству более дорогому аналогичному товару, стоящему выше, он 
покупается гораздо реже: нагибаться посетители магазинов не любят. Все пол-
ки должны быть заполнены товарами, пустующих мест быть не должно. Товар 
обязательно развернуть «лицом» к покупателю и позаботиться о том, чтобы по-
купатель мог взять его в руки, рассмотреть, прочитать информацию о составе, 
инструкцию. Дополняющие друг друга товары располагают рядом, и также ря-
дом выкладываются ходовой товар и товар, не пользующийся особым спросом. 
Соблюдая эти принципы выкладки товара, можно повысить продажи залежав-
шихся на полках товаров, значительно увеличить товарооборот, и оставить у 
посетителей приятное ощущение заботы. 

Принципы выкладки товара принимают во внимание и тот факт, что ос-
новная масса посетителей магазина – правши, и движутся такие посетители в 
торговом зале против часовой стрелки, большее внимание уделяя товарам, рас-
положенным с правой стороны. Обычно взгляд покупателя вначале направлен 
на верхний правый угол полки или стеллажа, а затем волнообразно перемеща-
ется слева направо к нижним полкам. Именно в зонах внимания нужно распо-
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лагать наиболее дорогие и приносящие прибыль товары. 
 

Располагая товар по ходу движения покупателя в магазине, следует про-
анализировать, какие места наиболее предпочтительны для тех или иных ассор-
тиментных групп, какие товары в магазине являются пенообразующими, какие 
приносят наибольшую прибыль. 

На сегодняшний день существуют следующие основные правила вы-
кладки. 
Недорогое вперед. Недорогие товары работают на то, чтобы создать у покупа-
теля благоприятное впечатление об уровне цен магазина. Если их разместить в 
начале торгового зала, то покупатели втягиваются в процесс покупок и дальше 
берут продукты уже «автоматически», обращая на цены меньше внимания. 

Принцип чересполосицы. Известен принцип чересполосицы, при котором 
товары с низкими ценами и товары, приносящие магазину наибольшую при-
быль, чередуются по ходу движения покупателя в торговом зале. Дорогой то-
вар, обеспечивающий наибольшую маржу, не должен быть загнан в конец мар-
шрута, так как покупатель может, дойдя до него, уже заполнить свою корзину 
и, даже увидев привлекательный товар, принять решение о покупке, например, 
не шести упаковок, а одной-двух. Неверно распределив продукты в зале, вы са-
ми принудили его к тому, чтобы он сделал меньше покупок. 

Основные марки. Основные марки следует размещать в начале каждой 
ассортиментной группы. В еще не заполненную корзину человек возьмет боль-
ше товара. Это довольно простая психология, но ее необходимо  Принимаю во 
внимание. 

Приоритетные полки. Решая, какой товар ставить на полки, находящиеся 
на уровне глаз, следует руководствоваться все тем же принципом: в наиболее 
выгодном положении должен находиться товар, приносящий наибольшую при-
быль. Это может быть и товар, которому посвящены проводимые в магазине 
мероприятия по стимулированию сбыта (рекламная акция, дегустация, сопутст-
вующие рекламные материалы, плакаты и т. д.). 

Нижние полки. На самых нижних полках должны быть размещены про-
дукты, которые покупают не импульсивно, а осознанно. Например, пятилитро-
вые бочонки пива. За неделю в магазине может уходить три-четыре бочонка, но 
покупатель, зная, где искать этот специфический товар, не поленится за ним 
наклониться. 

Верхние полки. Верхние полки целесообразно использовать для создания 
имиджа товаропроизводителя. Для этого используется альтернативная выклад-
ка (дополнение выкладки основного товара перекрестными группами), а также 
выкладка наиболее дорогих позиций в необычно оформленных упаковках. 

Ротация товаров. Ближе всего к покупателю должен располагаться товар, 
у которого срок реализации близок к концу. 

Высота полок. Полка по высоте должна соответствовать продаваемому 
товару. Известен принцип: если между верхним краем товара и следующей 
полкой можно засунуть два пальца, нужно менять расстояние между полками. 
На сэкономленном пространстве можно будет разместить еще одну полку.  

Чтобы выкладка товаров в торговом зале служила увеличению продаж и 
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стимулировала покупательский спрос, необходимо соблюдать определенные 
правила выкладки товара. Выработанные на протяжении долгих лет путем ана-
лиза поведения покупателей в магазинах и изучения психологии человека, об-
щие правила выкладки товара учитывают особенности человеческого воспри-
ятия и поведения, но наряду с общими правилами выкладки товара каждая тор-
говая компания может руководствоваться и собственными правилами. 

Общие правила выкладки товара касаются способов размещения товаров 
на торговом оборудовании магазина, вопросов количества товаров на полках и 
витринах, использования дизайнерских приемов и художественного оформле-
ния подготовленных для продажи товаров, и многого другого. Правила выклад-
ки товаров призваны создать у посетителей магазина чувство комфорта, удоб-
ства, свободы, и сделать так, чтобы управление поведением человека в магази-
не с помощью маркетинговых приемов было незаметным, а воздействие на та-
кое поведение – эффективным.  

Первое, на что ориентируется человек, заходя в магазин – это цены. По-
этому правила выкладки товара предусматривают размещение товаров по воз-
растанию цены, а выкладка товаров у входной зоны заключается в размещении 
там товаров, на которые действуют специальные предложения или скидки: это 
придает посетителям уверенности и добавляет магазину привлекательности в 
его глазах. Так как большинство людей – правши, свое передвижение по мага-
зину они начинают против часовой стрелки, и больше обращают внимание на 
товары, выложенные справа от себя. Это также необходимо иметь в виду, зани-
маясь выкладкой товара.  

Правила выкладки товаров в отношении расположения товаров на стел-
лажах и полках по уровням учитывают данные статистики о том, что товар, на-
ходящийся на уровне глаз покупателя, лучше всего продается. Поэтому на 
уровне «от глаз до третьей пуговицы рубашки» выкладывают товары, которые 
необходимо продать быстрее, а также товары, приносящие наибольшую при-
быль при реализации. Дешевые товары и товары в больших упаковках обычно 
располагают на нижних полках стеллажей, а на верхних обычно оказываются 
наиболее дорогие или необычно упакованные товары. 

Если выкладка товаров осуществлена горизонтальным способом, ее дли-
на, согласно правилам выкладки товара, должна составлять от полуметра до 
двух метров, но это, безусловно, зависит от возможностей магазина.  

Правила выкладки товара рекомендуют представлять товар на полке тре-
мя-пятью позициями, обязательно располагая упаковки с товаром «лицом» к 
покупателю. Товары с истекающим сроком хранения ставятся ближе к посети-
телям, а имеющие запас по срокам – вглубь стеллажа. Необходимо следить, 
чтобы полки не пустовали, и своевременно заполнять их новым товаром, так 
как пустые полки производят на покупателей плохое впечатление. 

Как уже отмечалось, правила выкладки товара основаны в числе прочего 
и на психологических особенностях человека, и на особенностях его воспри-
ятия. Поэтому создание ярких цветовых пятен и их контрастных сочетаний при 
выкладке товаров по цветам обязательно привлекает внимание. Также очень 
привлекательны для покупателей товары, выложенные «навалом» в корзинах 
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или коробах: ведь такая выкладка напоминает распродажу.  
Товары-лидеры продаж, согласно правилам выкладки товаров, должны 

соседствовать на полках с товарами-аутсайдерами: так можно увеличить про-
дажи неходовых товаров. Также рядом выкладываются товары из разных групп, 
дополняющие друг друга: покупатель оценит заботу, так как ему не нужно бро-
дить по магазину в поисках нужного товара, а продажи таким образом можно 
увеличить на 80%. 

Правила выкладки товара рекомендуют избегать сооружения сложных 
конструкций из товаров: они могут быть очень привлекательны, но покупатели 
не будут покупать товары, опасаясь разрушить композицию. 

 

 
Вопрос 2.Различные варианты выкладки. Основы выкладки продо-

вольственных товаров 
В торговом зале не должно быть пустых полок. Нигде. Чтобы избежать 

этой проблемы, необходимо ещё на этапе проектирования чётко просчитать 
группы и виды товара, которым предполагается торговать и уже на этой основе 
подбирать оборудование. Если же проблема всё-таки появилась по разным при-
чинам, лучше заполнить полки однотипным товаром или снять лишние и пере-
распределить оставшиеся. Всего несколько пустых полок смогут создать у по-
купателя стойкое впечатление полупустого магазина, хотя на самом деле это, 
возможно, и не так. 

Покупатель должен иметь возможность свободно взять товар и столь же 
свободно поставить его на место. Вам случалось в магазине, потянув за какой-
нибудь пакетик, уронить несколько рядом стоящих? Или, вытащив коробку, 
безуспешно пытаться вставить её на место? Как ощущения? Ни один человек не 
хочет попасть в неловкую ситуацию. 

Покупатель должен иметь возможность чётко идентифицировать предла-
гаемый ему товар и однозначно определить его цену. Большинство людей не 
имеет свободных денег. Они идут в магазин, точно зная, какую максимальную 
сумму могут потратить. Если перед покупателем разложена гора товара, а ря-
дом висит целая стенгазета ценников, то в 85% случаев он не возьмёт ничего, 
особенно если это не товары первой необходимости. 

Товар одной товарной группы не может находиться в разных местах зала. 
“У нас молоко здесь, и ещё немного там, за колонной”. Если “здесь” покупатель 
нашёл молоко и взял, то “там” он уже никогда не возьмёт, даже если увидит 
именно то, которое хотел. 

Не смешивайте в хаотичном порядке продуктовые и непродуктовые 
группы товаров. Это вызывает только раздражение. 

Выкладка товаров — это определенные способы укладки и демонстрации 
товаров в торговом зале. Это услуга, предназначенная для демонстрации, об-
легчения поиска и выбора необходимых товаров, а также создания потреби-
тельских предпочтений. 

Между размещением и выкладкой товаров есть разница. Под размещени-
ем понимается распределение товаров на площади торгового зала, в то время 
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как выкладка — это расположение, укладка и показ товаров на торговом обору-
довании. 

Различают несколько видов выкладки товаров: 
Вертикальная выкладка - однородные товары выкладываются на полках 

по вертикали, сверху вниз. Часто встречается в холодильных шкафах, где пред-
ставлены молочные продукты: одну вертикальную полосу представляют йогур-
ты, другую — творог, далее следуют сметана и ряженка. Такая выкладка спо-
собствует хорошей обозримости, лучшей ориентации покупателей при выборе 
товара и ускоряет процесс продажи. 

Горизонтальная выкладка - тот или иной товар размещают вдоль по всей 
длине оборудования, причем каждый товар занимает полностью 1-2 полки. На-
пример, одна полка — томатные соусы; другая полка -прочие соусы; третья 
полка — майонезы. Этот способ также эффективен при продаже крупногаба-
ритных товаров и товаров в кассетах. 

Выкладка «навалом» - размещение товаров с использованием различных 
типов емкостей или базовых стендов (магазинных тележек, проволочных кор-
зин, бачков, столов или комплектов ёмкостей, поставляемых производителями 
продуктов). 

Выкладка фронтальным способом - один образец товара выставляется в 
полную величину, остальные (за ним) видны частично или не видны. 

На практике применяется комбинация горизонтальной и вертикальной 
выкладки. Для групп товара, где ассортимент узок, предпочтительнее верти-
кальная выкладка; где он более широк, рекомендуется выкладка горизонталь-
ная или комбинированная. 

Выкладка товаров подразделяется на товарную и декоративную (демон-
страционную, экспозиционную). 

Товарная выкладка служит в магазинах самообслуживания одновременно 
для показа и для отпуска товаров. 

Декоративная выкладка (выполненная с применением средств объемно-
пространственной композиции) применяется для оформления витрин и стелла-
жей в магазинах или отделах, где продажа производится через прилавок. Вы-
ложенные таким способом товары выполняют демонстрационную функцию, 
привлекают внимание покупателей. Использовать декоративную выкладку в 
магазинах самообслуживания нецелесообразно — что останется от компози-
ции, когда покупатели разберут часть товаров? 

Выкладка товаров может решать следующие основные задачи: 
• способствовать распределению познавательных ресурсов посетителя; 
• предопределять уровень обзора и привлекательность товара для посети-

теля; 
• способствовать формированию более тесных взаимоотношений между 

товарами и посетителями; 
• создавать условия для «перекрестного мерчандайзинга», при котором 

«товары-продавцы» наиболее полно используют свой потенциал по продаже 
дополняющих товаров, товаров импульсивного и пассивного спроса; 
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• создавать предпочтительные условия для отдельных товаров и торговых 
марок; 

• способствовать достижению конкурентных преимуществ розничного 
торговца. 

Выкладка товаров тесно связана с понятием точки продаж. 
Точка продаж — место в торговом зале, где потребитель может увидеть 

товар и принять решение о выборе и покупке, т. е. торговое оборудование, 
предназначенное для демонстрации и отбора товаров (стойки, горки, прилавки, 
прилавки-витрины, вешала, шкафы, напольные дисплеи, стеллажи, различные 
виды холодильного оборудования). 

Основная точка продаж — это место в торговом зале, где представлен 
весь ассортимент данной товарной группы. 

Дополнительная точка продаж — это место, где продукция, представлен-
ная в основной точке продаж, размещается отдельно. Представляет собой от-
дельно стоящий фирменный стенд, стойку, холодильник, не привязанный к ос-
новной точке продажи этого товара. 

Дополнительные места продажи, как правило, организуются для самых 
продаваемых позиций товарной группы (для товаров с высоким оборотом) и 
товаров импульсного спроса. Дополнительные точки продажи располагают со-
образно движению потока покупателей в торговом зале. Чаще их размещают 
при подходе к кассам, но эффективно действуют и дополнительные точки, рас-
положенные по внешнему периметру торгового зала (в соответствии с прави-
лом «перекрестного» мерчандайзинга), а также в начале торговых линий. 

Национальные особенности выкладки товара 
Яркий товар нужно выкладывать в первых рядах. Это привлечет внима-

ние потребителя проходящего мимо и заставит ознакомиться с другим ассор-
тиментом данного продукта. Товары для мужчин лучше располагать на верхних 
полочках. Если они находятся внизу, то сильный пол не обратит на них внима-
ния. Спрос на товары для женщин возрастает, когда продукция находится на 
средних полках, в крайнем случае, на нижних. Около кассы надо размещать то-
вары, которые пользуются меньшим спросом. Самые дорогие продукты следует 
выкладывать сразу при входе, желательно с правой стороны. 

Выкладка товаров - это определенные способы укладки и демонстрации 
товаров в торговом нале. Эта услуга предназначена для демонстрации, облегче-
ния поиска и выбора необходимых товаров, а также создания потребительских 
предпочтений. Выкладка - это не «красивая картинка», а эффективный (подчас 
единственный) инструмент управления продажами в торговом зале. 

Цель выкладки – с помощью методов комбинированного воздействия 
управлять восприятием и поведением потенциальных покупателей.  

Между размещением и выкладкой товаров есть разница. 
Под размещением понимается распределение товаров на площади торгового за-
ла, в то время как выкладка - это расположение, укладка и показ товаров па 
торговом оборудовании. 

В зависимости от целей мерчендайзинга выкладка товаров может решать 
следующие основные задачи:  
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способствовать распределению познавательных ресурсов посетителя; 
предопределять уровень обзора и привлекательность товара для посети-

теля: 
способствовать формированию более тесных взаимоотношений между 

товарами и посетителями; 
создавать условия для «перекрестного мерчандаизинга», при котором 

«товары-продавцы» наиболее полно используют свой потенциал по продаже 
дополняющих товаров, товаров импульсивного и пассивного спроса; 

создавать предпочтительные условия для отдельных товаров и торговых 
марок: 

способствовать достижению конкурентных преимуществ розничного тор-
говца. 

Основополагающее правило выкладки - поиск нужного товара для поку-
пателя должен быть в максимальной степени облегчен. В этих целях следует 
соблюдать основные принципы выкладки в торговом зале: 

Принцип наглядности выкладки (товар должен быть открыт и доступен 
для обзора). 

Принцип системности выкладки (основан на установлении и применении 
порядка при расположении товаров на оборудовании; отражением данного 
принципа служит правило комплексности выкладки, или иначе, формирование 
товарных комплексов когда, например, товары для детского питания выложены 
в одном месте). 

Принцип эффективности выкладки (достижение наилучших результатов 
при разумных затратах). Достигается за счет рационального использования 
оборудования и торговых площадей при  соблюдении правил открытости обзо-
ра товаров, товарного соседства и полноты отражения имеющегося в магазине 
ассортимента. Кроме того должны быть соблюдены требования эстетичности и 
безопасности выкладки. Признаками эффективной выкладки служат увеличе-
ние объема реализации товаров и снижение времени, затрачиваемого покупате-
лем на поиск товара. 

Принцип совместимости (способность товаров к совместному размеще-
нию без утраты потребительских свойств). Должно учитываться правило то-
варного соседства, так как выложенные товары не должны отрицательно влиять 
друг на друга (поглощение посторонних запахов при выкладке кофе и пряно-
стей, водяных паров при размещении сухих и влажных товаров). Необходимо 
учитывать эстетические требования (сочетаемость по цвету, форме, обеспече-
ние гармоничности и целостности композиции). 

Принцип достаточности выкладки (полное представление торгового ас-
сортимента предприятия). Это не только представление всех наименований то-
варов, но и показ их в достаточном количестве (определение количества фей-
сингов при размещении товара на торговом оборудовании). Это зависит от 
площади торгового зала и занимаемого полочного пространства, широты ассор-
тимента, характера спроса (приоритетные, основные и дополнительные пози-
ции) и маркетинговых мероприятий по продвижению товаров. 
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Приступать к формированию выкладки следует с разработки концепции 
преставления товара. На сегодняшний день существует несколько основных 
концепций выкладки товара:  

Идейное представление. В основе представления лежит какая-либо идея, 
например: «Все, что вы можете поставить на полках в кухне». Наиболее часто 
встречаемый прием - в рамках своей группы упорядочиваются товары одного 
поставщика или товары, продаваемые под одной маркой.  

Группировка по видам и стилям. «Все 100 % соки - в одном месте, некта-
ры - рядом», «Сливочное масло — на этой полке, а маргарин — на той; молоко 
здесь, а кефир по соседству. Покупателю предельно ясно, какими свойствами 
обладает сгруппированный в блок товар, соответственно, такую группировку 
следует применять в магазинах и отделах, где различия в свойствах товара для 
него очень важны.  

Выравнивание цен. В самом примитивном случае концепция вырав-
нивания цен выглядит так: «на нижней полке - все по 10 руб.; на средней - по 20 
руб.». Более часто концепция выравнивания встречается в виде размещения то-
варов по возрастанию цен.  

Группировка по назначению. «Майонезы — на одном стеллаже, соусы - 
на следующем». «Весь сахар - в одном месте, конфеты - в другом».  

Если такое представление в магазине доминирует, покупатель может не 
заметить товары, размещенные далеко друг от друга (соль, сахар). 
Респектабельно-специализированное представление. Применяется в основном 
при выкладке элитных, редких товаров (продовольственных и одежды) или в 
крупных магазинах, делающих упор на широту ассортимента. Ее делают для 
того, чтобы показать великолепие и разнообразие предложенных продуктов, 
собранных со всего мира. Кофе в кофейных отделах выставляют в соответствии 
с сортами и странами произрастания. 

Различают следующие виды выкладки:  
- Положение товара на полке может быть вертикальным и горизонталь-

ным. При вертикальной выкладке однородные товары выкладываются на пол-
ках по вертикали, сверху вниз. Такая выкладка способствует хорошей обозри-
мости, лучшей ориентации покупателей при выборе товара и ускоряет процесс 
продажи. Распределение товара должно быть строгим, от меньшего к больше-
му. Меньший располагается на верхних полках, а больший на нижних.  При го-
ризонтальной выкладке тот или иной товар размещают вдоль по всей длине 
оборудования. На самой нижней полке при этом размещается товар самых 
больших размеров или более дешевый. Товар выкладывается слева направо по 
серии, по уменьшению объема. На практике применяется комбинация горизон-
тальной и вертикальной выкладки. Для групп товара со сравнительно узким ас-
сортиментом предпочтительнее вертикальная выкладка; если же ассортимент 
более широк, рекомендуется выкладка горизонтальная или комбинированная.  

- В целях обеспечения узнаваемости товаров определенной марки среди 
товаров применяют выкладку товаров корпоративным блоком (если группа то-
варов занимает высокую долю в общем объеме реализации по данной товарной 
группе (более 5%)). Корпоративный блок - это место на стеллаже, выделенное и 
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закрепленное под размещение товаров конкретного производителя. Он обеспе-
чивает привлекательный внешний вид, который обычно ассоциируется с высо-
ким качеством продукции и повышает престиж марки. Выкладка товаров бло-
ком связана с изменением объемов продаж, привлекает внимание с помощью 
принципов контрастности и цветового пятна и увеличивает время пребывания 
посетителей возле секции. Кроме того, создается эффект рекламного щита, 
привлекающий внимание покупателей. При такой выкладке упрощается про-
цесс управления запасами, т.к. оперативно обнаруживается недостаток кон-
кретных наименований товаров. 

-  Дисплейная выкладка. Обычно этот способ выкладки применяют на до-
полнительных точках продажи. Он представляет собой отдельно стоящий фир-
менный стенд или стойку, не привязанный к основной точке продажи этого то-
вара. 

- Напольная выкладка - использование паллет и похожих конструкций 
для представления и продажи товара. 

В мерчендайзинге существуют следующие основные правила выкладки:  
«Лицом к покупателю». Товар, выставленный фронтально, должен быть 

расположен с учетом угла зрения покупателя. Основная информация на упа-
ковке должна быть легко читаема и не закрываться ценниками или другими 
упаковками.  

Естественно для того, чтобы товар стопроцентно был замечен, он должен 
иметь также достаточный «фейсинг» (определенное количество товаров в оди-
наковой упаковке, выставляемых на полке), в противном случае его наличие на 
витрине не будет замечено, так как товар представлен узкой вертикальной по-
лосой, слишком незначительной, чтобы привлечь внимание клиента. Фейсинг – 
единица товара, установленная лицом к покупателю.  

Идеальный фейсинг может быть получен только экспериментальным пу-
тем, на базе исследования продаваемости товара, размеров упаковки, «видимо-
сти» товара и т. д.  

«Основные марки». Основные марки следует размещать в начале каждой 
ассортиментной группы. В еще не заполненную корзину человек возьмет боль-
ше товара. Это довольно простая психология, но ее необходимо принимать во 
внимание. 

«Приоритетные полки». Решая, какой товар ставить на полки, находящи-
еся на уровне глаз, следует руководствоваться принципом: в наиболее выгод-
ном положении должен находиться товар, приносящий наибольшую прибыль. 
Это может быть и товар, которому посвящены проводимые в магазине меро-
приятия по стимулированию сбыта (рекламная акция, дегустация, сопутствую-
щие рекламные материалы, плакаты и т. д.).  

«Нижние полки». На самых нижних полках должны быть размещены 
продукты, которые покупают не импульсивно, а осознанно. Например, пяти-
литровые бочонки пива. За неделю в магазине может уходить три-четыре бо-
чонка, но покупатель, зная, где искать этот специфический товар, не поленится 
за ним наклониться.  
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«Верхние полки». Верхние полки целесообразно использовать для созда-
ния имиджа товаропроизводителя. Для этого используется альтернативная вы-
кладка (дополнение выкладки основного товара перекрестными группами), а 
также выкладка наиболее дорогих позиций в необычно оформленных упаков-
ках.  

«Ротация товаров». Ближе всего к покупателю должен располагаться то-
вар, у которого срок реализации близок к концу. При пополнении запаса в тор-
говом зале товар, поступивший со склада, должен ставиться назад, а уже 
имеющийся на полке товар – передвигаться вперед. При этом надо проверить 
сроки хранения.  

«Высота полок». Полка но высоте должна соответствовать продаваемому 
товару. Известен принцип: если между верхним краем товара и следующей 
полкой можно засунуть два пальца, нужно менять расстояние между полками. 
На сэкономленном пространстве можно будет разместить еще одну полку. 

«По размеру упаковки». При фронтальном (по отношению к покупателю) 
расположении полок маленькие упаковки выставляются слева, а большие – 
справа. 

«Среди конкурентов». Товар выгоднее разместить рядом с сильным кон-
курентом (чтобы заимствовать популярность) и подальше от слабого. Если то-
вар – лидер, его выгоднее разместить отдельно. 

РАЗРАБОТКА И ПОСТРОЕНИЕ ПЛАНОГРАММ 
Планограмма - визуальное представление выкладки товара на вертикаль-

ном оборудовании, выполненное в виде графических схем или фотографий.  
Основные принципы при составлении планограмм: 

Выделение для каждого вида товара соответствующей продажам площа-
ди. 

Предоставление большей площади быстрореализуемым и рекламируе-
мым товарам. 

Применение как горизонтальной и вертикальной выкладки, так и их ком-
бинации. 

Учет направления основного потока покупателей (движения вдоль обору-
дования по залу). 

Распределение приоритетных мест на оборудовании. 
Расположение товаров по принципу логики представления товаров, с точ-

ки зрения более полного удовлетворения запросов покупателей (в т.ч. товарно-
го соседства), а не из удобства работы продавца. 

Использование правила приоритетных полок (расположенных на уровне 
глаз и на уровне вытянутой руки). 

Использование нужной высоты полок (расстояния между ними). Для это-
го надо иметь данные о размерах товара (его высоту) или производить измене-
ния уже при выкладке товара. 

 
КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 

1. Сущность долгосрочного и краткосрочного планирования в мерчендайзин-
говой деятельности. 
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2. Зона ответственности службы мерчендайзинга на предприятии торговли. 
Должностные обязанности мерчендайзера. 
3. Зона ответственности службы мерчендайзинга на предприятии-
производителе. Должностные обязанности мерчендайзера. 
4. Определение потребности в товарах: расчет оптимального размера заказа. 
5. Пять правил вертикального расположения товаров в местах продаж. 
6. Роль цветового и светового оформления в местах продаж. 
7. Ассоциативные и смежные композиции, как инструмент мерчендайзинго-
вой деятельности. 
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ПРОВЕРОЧНЫЕ ТЕСТЫ 
1. Для облегчения покупателю поиска нужного товара необходимо:  
а) Создавать видимые блоки по марке. 
б) Размещать товар на нижних полках. 
в) Приковывать внимание покупателя к "холодной" зоне торгового зала. 
г) Размещать товар выше уровня глаз. 
д) Использовать рекламные материалы. 
2. Стимулирующие рекламные материалы используются: 
а) Короткий период времени. 
б) Постоянно. 
в) Длительный период времени. 
г) При проведении общей рекламной кампании. 
3. Чувствительных к цене покупателей можно стимулировать с помо-
щью… 
а) Цены. 
б) Имидж торгового предприятия. 
в) Брэнд продавца. 
г) Дисконтной карты. 
д) Мерчандайзинга. 
4. Представление товаров по цветовой гамме целесообразно в магазинах: 
а) торгующих продовольственными товарами. 
б) желающих  представить товар в больших количествах. 
в) торгующих непродовольственными товарами для обеспеченной категории 
потребителей. 
г) торгующих хозяйственными товарами. 
д) имеющих высокую наценку на товары.  
5.  С помощью средств мерчандайзинга можно:  
а) использовать методы ценового стимулирования. 
б) увеличить оборот по наиболее выгодной категории товара. 
в) улучшить качество товаров. 
г) избежать резких перепадов покупательской активности.  
д) привлечь внимание покупателей к новым торговым маркам 
6. Цели мерчандайзинга производителя: 
а) увеличение общей прибыли магазина. 
б) поддержание продаж товаров собственных марок. 
в) совершенствование торгового ассортимента магазина. 
г) увеличение доли запасов товаров собственных марок в магазине. 
д) формирование имиджа магазина. 
 7. Основные процедуры мерчандайзинга: 
а) оформление места продажи. 
б) реклама в СМИ. 
в) представление товаров в торговом зале. 
г) проведение ПР- кампании магазина. 
д) организация специальных акций (промо-акций, дегустации). 
8. Вертикальная выкладка товаров предусматривает размещение:  
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а) однородных товаров по всей длине оборудования.  
б) демонстрацию мелких товаров в кассетах. 
в) однородных товаров несколькими рядами сверху вниз. 
г) товаров на стенах. 
д) товаров на дополнительных точках продажи. 
9. Идейное представление товара предполагает: 
а) Наличие  фирменного стенда. 
б) Учет ценовой категории товара. 
в) Представление привлекательной стороны товара. 
г) Учет однородности товара. 
д) Продажу мебели по образцам. 
10. Идейное представление товара предполагает: 
е) Наличие  фирменного стенда. 
ж) Учет ценовой категории товара. 
з) Представление привлекательной стороны товара. 
и) Учет однородности товара. 
к) Продажу мебели по образцам. 
11. Кто принимает участие в организации мерчандайзинга? 
а) производитель и  розничный торговец; 
б) дистрибьютор и розничный торговец; 
в) дистрибьютор и производитель; 
г) производитель, дистрибьютор, розничный торговец; 
12. Правильно оформленные и рационально размещенные ценники должны:    
а) Соответствовать размеру товара. 
б) Располагаться точно над товаром. 
в) Поставляться производителем вместе с товаром. 
г) Читаться без дополнительной консультации продавца. 
д) Располагаться точно под товаром. 
13. К POS – средствам наружного оформления относятся: 
а) Фасадные вывески. 
б) Выставочные стенды. 
в) Указатели. 
г) Воблеры. 
д) Световые конструкции 
14. В магазине при четко запланированной покупке покупатель проходит 
этапы принятия решения: 
а) Оценка товара. 
б) Осознание потребности. 
в) Покупка товара. 
г) Поиск информации. 
д) Выбор товара. 
15.   На этапе "Убеждение и оценка" теории "Шаг за шагом" деятель 
рынка должен воздействовать на покупателя:  
а) Познакомить с товаром. 
б) Заставить полюбить товар. 
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в) Привлечь внимание к товару. 
г) Убедить купить товар.  
д) Дать информацию о торговой марке.  
16. Мероприятия по стимулированию торгового персонала… 
а) Мотивация через материальные и моральные стимулы. 
б) Прямой маркетинг. 
в) Обучение.  
г) Мерчандайзинг. 
д) Private labels. 
17. Товары специального ассортимента - это товары, в отношении кото-
рых у потребителя еще до возникновения потребности… 
а) Не имеется полной карты предпочтений. 
б) Существует карта предпочтений. 
в) Существует готовность приобрести любой товар из ряда известных замени-
телей. 
г) Отсутствует желание приобретать наиболее доступный товар. 
д) Существует необходимость дополнения карты предпочтений.  
18. Маркетинговые коммуникации в розничном торговом предприятии 
включают:  
а) Рекламные коммуникации. 
б) Стимулирование покупателей. 
в) Разработку нового товара. 
г) Стимулирование торгового персонала. 
д) Оценку конкурентоспособности торгового предприятия. 
19. Рекламные коммуникации розничного торгового предприятия включа-
ют:  
а) Ценовое стимулирование. 
б) Обучение персонала. 
в) Рекламу на месте продажи. 
г) Уровень  организационной культуры. 
д) Внешнее оформление розничного торгового предприятия. 
20. К постоянным рекламным материалом относят:  
а) Надписи на окнах и стенах: 
б) Вывески. 
в) Макет товара. 
г) Флажки. 
д) Календари.  
21. Перечислите три основных правила мерчендайзинга, составляющих 
его основу. 
а) правило эффективного запаса. 
б) правило эффективного снабжения. 
в) правило эффективного расположения. 
г) правило эффективного представления. 
22.  Отметьте правильную последовательность воздействия на покупате-
ля с помощью формулы AIDA: 
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а) интерес, внимание, действие, желание. 
б) желание, интерес, действие, внимание. 
в) внимание, желание, интерес, действие. 
г) внимание, интерес, желание,  действие. 
д) желание, действие,  интерес, внимание. 
23.Наиболее удобная зона выбора товаров – это зона полок, расположенных 
над уровнем пола на высоте… 
а) 80-110 см. 
б) 110-160 см. 
в) - до 80 см. 
г) - свыше 180 см. 
д)  170-180 см. 
24. При планировке магазина с использованием «решетки» с линейным про-
дольным размещением оборудования: 
а) стеллажи с товарами располагаются перпендикулярно входящему в зал пото-
ку. 
б) стеллажи с товарами располагаются параллельно входящему покупательско-
му потоку. 
в) применяется разбивка торгового зала на изолированные секции. 
г) предусматривается разнообразие комбинаций линейной и боксовой планиро-
вок. 
д) Предполагается расстановка оборудования без определенной системы. 
25. Какое из предложенных определений наиболее точно, на Ваш взгляд,  
характеризует понятие «мерчандайзинг»? 
а)  «сбытовая политика розничного торговца, продвижение и сбыт в своем ма-
газине определенных товаров»; 
б) «технологии продажи, опирающаяся на принцип совместимости потреби-
тельских характеристик товаров и услуг с психологическим восприятием их по-
сетителями торгового зала»; 
в)  «совокупность методов стимулирования продаж в розничной торговой сети 
отдельных марок товаров»; 
26.  Какому из подходов к организации мерчандайзинга для розничного  
торгового предприятия соответствует характеристика: «организация раз-
мещения товаров в торговом зале магазина с целью контроля за движени-
ем покупательского потока начинается с планировки торгового зала мага-
зина»: 
а) ассортиментный подход; 
б) управленческий подход; 
в) демонстрационный подход; 
г) количественный подход; 
д) коммуникационный подход. 
27. В цепочке «Продажа товаров по системе самообслуживания       Прода-
жа товаров через прилавок» значимость мерчандайзинга: 
а) увеличивается; 
б) уменьшается; 
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в) не изменяется.           
28.  Какие отделы в крупных продовольственных магазинах заставляют 
покупателя пройти через весь магазин? 
а) отдел молочные продуктов; 
б) отдел овощей и  фруктов;  
в) отдел кондитерских изделий; 
г) отдел напитков. 
23. На каком уровне представления Вы бы осуществили выкладку сезон-
ных  и разрекламированных товаров? 
а) уровень шляпы;  
б) уровень глаз; 
в) верхний уровень рук;  
г) нижний уровень рук; 
д) уровень ног. 
24. Какой метод мерчандайзинга Вы бы применили, чтобы подчеркнуть 
достоинства нового товара: 
а) выдвижение;  
б) продвижение;  
в) анимацию.  
25.Какова конечная цель мерчендайзинга? 
а) Увеличение прибыли от продаж. 
б) Увеличение товарооборота. 
в) Уменьшение непроизводственных расходов. 
26. Перечислите три основных правила мерчендайзинга, составляющих 
его основу. 
а) Правило эффективного запаса. 
б) Правило эффективного снабжения. 
в) Правило эффективного расположения. 
г) Правило эффективного представления. 
27. Назовите приоритетные места покупок в магазине. 
а) Зоны возле касс. 
б) Правая сторона по ходу покупателей по периметру зала. 
в) Центр зала. 
г) Зоны возле входов-выходов. 
д) Левая сторона по ходу покупателей по периметру зала. 
28. Назовите два основных типа выкладки. 
а) Группировка по способу применения товара и вертикальный блок. 
б) Корпоративный блок и группировка по типу товара. 
в) Горизонтальный блок и группировка по назначению товара. 
29. На какие группы делятся товары в зависимости от спроса? 
а) Товары повседневного спроса. 
б) Товары для бизнеса. 
в) Товары импульсного спроса. 
г) Товары пассивного спроса. 
д) Товары для занятий фитнесом. 
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30. Какова цель устройства дополнительных мест продажи? 
а) Дополнительные места продажи устраивают для того, чтобы проводить пре-
зентации товара. 
б) Дополнительные места продажи устраивают для хранения продукции. 
в) Дополнительные места продажи устраиваются для того, чтобы увеличить ве-
роятность покупки товаров. 
31. Какие виды средств рекламы используются на местах продажи? 
а) К рекламным средствам относятся: рекламная полиграфия, в том числе POS-
материалы и электронные средства рекламы. 
б) К средствам рекламы относятся: кассовое оборудование, холодильники с 
подсветкой, POS-материалы. 
в) На местах продажи используются следующие средства рекламы: электронное 
оборудование, хозяйственное оборудование, рекламная полиграфия. 
32. Какими качествами должен обладать мерчендайзер? 
а) Ответственность. 
б) Изворотливость. 
в) Самоконтроль. 
г) Непоколебимость. 
д) Коммуникабельность 
33. Выберите наиболее вероятные переменные, которые служат предпо-
сылкой для рассмотрения поведения посетителя торгового предприятия 
как актуальной проблемы: 
а) перемены в экономике; 
б) ухудшение социально-экономического состояния населения; 
в) перемены в производстве и потреблении; 
г) усиление значимости производственной марки товара массового потребле-
ния; 
д) падение лояльности к марке; 
е) изменение технологий производства товаров; 
ж) усиление сегментации рынков товаров повседневного спроса; 
з) смешение баланса экономической власти в сторону дистрибьютора; 
и) необходимость расширения ощущаемой потребителем добавленной стоимо-
сти. 
34. Какие из приведенных ниже утверждений не имеют отношения к поня-
тию «модели процесса принятия покупательских решений»:  
а) являются основой для объяснения поведения потребителя и посетителя торго-
вого зала;  
б) являются основой для обоснования ценовой политики; 
в) позволяют систематизировать координаты для исследования, выделять приори-
тетные направления исследований в области поведения потребителя;  
г) раскрывают типы информации, необходимые для понимания различных пове-
денческих процессов принятия решения о покупке и посещения торгового пред-
приятия; 
д) способствует формированию маркетинга отношений. 
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35. По степени вовлеченности потребителя в покупку различают: «силь-
ная вовлеченность в покупку» и «слабая вовлеченность покупателя в покуп-
ку», которая означает: 
а) что потребитель не считает покупку настолько важной и рискованной, чтобы 
она требовала длительных раздумий, не прикладывают больших усилий для по-
иска информации о товаре, чтобы свести к минимуму время и усилия на приня-
тие решения прибегают к различным стратегиям; 
б) что покупки для потребителя важны, социально более значимы, сопряжены с 
большим риском, возникающим, если покупка не будет совершена и т. п., а 
также предполагать либо сложный процесс принятия решений, либо привер-
женность определенной марке товара. 
36. Подтвердите или отрицайте высказывание о том, что процесс приня-
тие решения при осуществлении покупок со слабой вовлеченностью покупателя 
характеризуются тем, что:  
а) большинство покупаемых товаров предполагают сильной вовлеченности; 
б) покупатель не считает их настолько важными и рискованными, чтобы разду-
мывать долго; 
в) потребители прикладывают большие усилия для поиска информации о таких 
товарах; 
г) покупатели прибегают к различным стратегиям, чтобы свести к минимуму 
время и усилия на принятие решения. 
37. Сформулируйте взаимосвязь фейсинга и SKU. 
а) Фейсинг — единица продукции, видимая (доступная) покупателю, а SKU — 
это одна ассортиментная позиция. Количество SKU не должно превышать ко-
личество фейсингов. 
б) Фейсинг — единица продукции, видимая (доступная) покупателю, а SKU — 
весь ассортимент позиции. Количество SKU может превышать количество фей-
сингов. 
в) SKU — это одна ассортиментная позиция, фейсинг — это все то, что видит 
покупатель на полке. Фейсинг и SKU никак не взаимосвязаны. 
38. Какие из приведенных ниже определений наиболее точно отражают 
содержание понятия «мерчендайзинг»:  
а) организация и управление торгово-технологическими процессами посредст-
вом оптимальной планировки торгового зала, размещения оборудования и по-
зиционирования товаров на основе их физических характеристик и максималь-
ного приближения товаров к потребителям;  
б) организация и управление торгово-технологическими процессами посредст-
вом оптимальной планировки торгового зала, размещения оборудования и по-
зиционирования товаров на основе психологических особенностей покупате-
лей и использования факторов регулирования внимания и других составляю-
щих природной системы человека; 
в) метод стимулирования продаж, который опирается на сбалансированное 
распределение познавательных ресурсов покупателей во времени и простран-
стве торгового зала и создание атмосферы магазина, адекватной психологиче-
скому состоянию посетителя. 
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г) технология продажи, опирающаяся на принцип совместимости потребитель-
ских характеристик товаров и услуг с интересами розничного торговца и вла-
дельцев марок.  
39. Какие из  приведенных ниже утверждений отражают принципы мер-
чендайзинга: 
а) Размещение оборудования, отделов, секций, товаров и тому подобного по-
зволяет повысить эффективность информационных средств в торговом зале: 
рекламы, информационных указателей, маркировки товара и т. п.  
б) Размещение оборудования, отделов, секций, товаров и тому подобного по 
правилам мерчендайзинга позволяет активизировать, целенаправленно концен-
трировать и рационально распределять внимание и прочие познавательные ре-
сурсы покупателей. 
в) Применение теории и практики мерчендайзинга позволит сократить расходы 
на внутримагазинную информационную деятельность за счет более плотного 
размещения товаров и средств их поддержки. 
г) Удачное применение теории и практики мерчендайзинга позволит сократить 
расходы на внутримагазинную информационную деятельность за счет разме-
щения товаров адекватно поведению посетителя и, как следствие, минимиза-
ции дополнительных усилий для привлечения внимания покупателей к себе. 
д) Принципы мерчендайзинга способствуют формированию устойчивых взаи-
моотношений между покупателями и товарами, которые способны влиять бо-
лее сильно на все остальные элементы инфраструктуры производства и торго-
вого бизнеса. 
е) Принципы мерчендайзинга способствуют формированию устойчивых взаи-
моотношений между продавцами и владельцами марок, которые приводят к 
взаимовыгодному сотрудничеству по сбыту марок продвигаемых производите-
лем.  
ж) При мерчендайзинговом подходе формируется устойчивые связи между 
производителями и розничными торговцами по выявлению и обслуживанию 
"ценных" или "ключевых" клиентов. 
з)  При мерчендайзинговом подходе формируется маркетинг отношений, ос-
новной  опорой которого являются не только "ценные" или "ключевые" клиен-
ты, а все покупатели и товары. 
40. Проверьте правильность следующих утверждений 
а) Технологии мерчендайзинга способны оказывать влияние на экономическое 
состояние владельцев марок товаров и их продавцов, но не влияют на социаль-
но-экономическое состояние покупателя.  
б) Технологии мерчендайзинга могут оказывать влияние на социально-
экономическое состояние покупателей; выбор товара и место его приобретения 
зависит от того, как это повлияет на экономический, временной и иные ресур-
сы покупателя. 
в) Внедрение технологий мерчендайзинга должны сопровождаться сокраще-
нием времени, необходимой для поиска нужного товара и осуществления 
расчетов, заменяя товары и услуги, требующие много времени на подготовку 
к потреблению и само потребление, создавая условия для «двойного исполь-
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зования времени». 
г) Внедрение технологий мерчендайзинга должны сопровождаться сокраще-
нием времени, необходимой для продвижения товара к месту продажи. 
41. Интерес специалистов  поведению  обусловлено тем, что: 
а) нельзя ограничиваться рассмотрением только покупок и потребления, пове-
дение потребителя нужно рассматривать как эмпирический процесс, в котором 
пользователи товаров находят интерес, посредством которого выражают свои 
чувства радости и удовольствии; 
б) на основе знаний природной системы и психологии человека можно манипу-
лировать  поведением потребителей и посетителей розничного торгового пред-
приятия для увеличения объемов сбыта реализуемых товаров;  
в) тем, что такие ситуационные переменные, как физическая и социальная сре-
да, настроение человека и время совершения покупки или использования това-
ра, оказывают существенное влияние на поведение потребителя; 
г) анализ поведения покупателей позволяет идентифицировать различные 
группы потребителей, а затем, сообразуясь с полученными данными и исполь-
зуя сегментирование, целевой маркетинг и позиционирование, предложить 
ориентированные на них маркетинговые мероприятия – и сделать это лучше 
конкурентов. 
42. Какие факторы, перечисленные ниже, не являются существенными при 
организации торгово-технологических процессов внутри магазина: 
а) конфигурацию торгового зала; 
б) ценовая политика розничного продавца 
в) размещение входов и выходов; 
г) систему освещения; 
д) система транспортных узлов и доступность магазина потребителям; 
е) систему установки оборудования и размещения узлов расчета; 
ж) последовательность размещения отделов, секций и товаров; 
з) способы выкладки товаров на торгово-технологическом оборудовании; 
и) предполагаемые методы обслуживания; 
к) специфические особенности обслуживаемой клиентуры; 
л) факторы, связанные с психологическими особенностями и другими состав-
ляющими природы человека. 
43. Напишите, что означает выкладка: 
а) вертикальная 
б) горизонтальная 
в) фронтальная 
г) товарная 
д) декоративная 
44. Что означает торговая зона 
А) ближняя 
Б) дальняя 
В) средняя 
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