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МЕТОДИКА ОЦЕНКИ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ 
МЕРЧАНДАЙЗИНГА НА ПРЕДПРИЯТИЯХ 

ПИЩЕВОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ

Рассматриваются понятие мерчандайзинга, вариации его оценки на предприятиях. 
Показана важность использования мерчандайзинга на предприятии, раскрыты кри
терии оценки эффективности мерчандайзинга, обозначены и определены показатели 
расчета мерчандайзинга, рассмотрены показатели в оценке мерчандайзинга на пред
приятии. 
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Вопросы формирования эффективных программ мерчандайзинга стратеги
чески важны для компаний, работающих на рынке потребительских товаров. 
Отсутствие финансовых вложений в разработку и осуществление программ по 
реализации продукции чаще всего означает для компании потерю контроля 
над важнейшим элементом процесса коммерциализации — продажей товара в 
розничной торговой сети. Не имеющий своих торговых представителей произ
водитель на окончательном этапе распределения продукции не может быть 
уверен в том, что его товар продается наиболее эффективно. Он нуждается 
в дополнительных услугах со стороны торговли. Тот факт, что продукция 
компании продается хорошо, еще не значит, что она продается лучше про
дукции конкурентов. Разницу между понятиями «хорошо» и «лучше других» 
определяет мерчандайзинг.

Мерчандайзинг как элемент торгового маркетинга был найден в процессе 
улучшения торгового обслуживания и является обобщением большого количе
ства эмпирического материала деятельности по продвижению товаров в опре
деленных условиях микросреды. На протяжении последних десятков лет он 
динамически развивается на практике. Необходимость исследования его мар
кетинговой сущности как торговой услуги, специфики и технологии в усло
виях российского конкурентного рынка предопределила выбор темы статьи.

Маркетинговое управление предприятием охватывает все сферы деятель
ности компании. Целью системы реализации маркетингового управления яв
ляется построение рационально спланированной и организованной системы, 
позволяющей реагировать на изменения рыночной конъюнктуры при помощи 
управленческого воздействия на внутренние переменные бизнеспроцессов. В 
торговле эти процессы делятся на торговые и технологические и обеспечивают 
эффективную реализацию коммерческим предприятием своих функций на ос
нове интегрирующего взаимодействия. 

Александр Михайлович КОТОВ (xbgcs@mail.ru), аспирант кафедры марке-
тинга Белорусского государственного экономического университета (г. Минск, 
Беларусь).
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Целью данной статьи является систематизация понятия мерчандайзинга 
как современной формы торговой услуги и измерение его экономической эф
фективности в рамках торгового предприятия.

В соответствии с целью статьи были определены следующие основные за
дачи:

рассмотреть мерчандайзинг как форму торговой услуги потребителю и 
производителю и дать ему точное и оптимальное с точки зрения системности 
определение;

обосновать критерии эффективности мерчандайзинга, установить методы 
их измерения и разработать практические рекомендации по применению раз
работанной методики.

Место и особенности организации мерчандайзинга в системе маркетинго
вого управления базируются на четырех структурных элементах:

инструментах маркетинга;
методах визуального мерчандайзинга;
элементах позиционирования бренда в местах продаж;
организации пространства магазина [1, с. 276].
Мерчандайзинг (от англ. merchandising — искусство торговать) — комп

лекс проводимых в торговом зале мероприятий, направленных на увеличение 
объемов продаж [2, с. 193].

Для того чтобы быть успешным в бизнесе, торговец должен следовать 
проверенной временем маркетинговой аксиоме — соблюдать пять правил мер
чандайзинга: торговать нужным товаром в нужном месте, в нужное время, в 
нужном количестве, по нужной цене.

Мерчандайзинг — направление маркетинга, способствующее стимулиро
ванию розничных продаж посредством привлечения внимания покупателей к 
определенным товарам без активного участия торгового персонала [3, с. 102].

Цели и задачи мерчандайзинга. Мерчандайзинг предназначен для стиму
лирования продаж и имеет свою цель и задачи. 

Цель — увеличение объема продажи товаров для получения дополнитель
ной прибыли, отсюда вытекают задачи:

создать конкурентное преимущество магазина и отдельных марок;
сформировать приверженность к магазину и отдельным маркам;
эффективно представлять товары в магазине;
обратить внимание покупателей на новые продукты и специальные пред

ложения;
обеспечить покупателей необходимой информацией;
влиять на поведение потребителей, соблюдая законность и этику.
Принципы мерчандайзинга способствуют формированию устойчивых от

ношений между покупателями и товарами, которые способны влиять более 
сильно на все остальные элементы инфраструктуры производства и торгового 
бизнеса. Это становится основой конкурентной борьбы других эффективных 
стратегий маркетинга [4, с. 168].

Оценка мерчандайзинга — часть процесса маркетинга, без которой он не 
будет приносить должных результатов.

Эти мероприятия направлены:
на увеличение суммы среднего чека;
рациональное использование площади торгового зала;
корректировку ассортимента и предоставление покупателю перечня выгод

ных товаров;
увеличение продаж.
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В условиях жесткой конкуренции между продавцами товаров неумение 
оценивать свою работу и в нужный момент вносить изменения практически 
всегда приводит к снижению продаж, потере клиентов и другим негативным 
последствиям для магазина [5, с. 173]. 

При создании методики оценки эффективности мерчандайзинга была 
взята за основу работа А. В. Корзуна «Развитие услуг мерчандайзинга на 
предприятиях розничной торговли». Предложенная А. В. Корзуном в данной 
работе идея в настоящее время недостаточно эффективна. Это связано со 
следующим:

 − в данной методике не учитывается возможность электронной коммерции, 
возможности продавать товары посредством интернетмагазинов и торговых 
площадок. Визуальноинформационная модель в представленной работе осно
вана на принципах мерчандайзинга, которые упрощают покупателям выбрать 
товар с помощью товарного дисплеях в условиях ограниченного времени и 
исключительно при личном присутствии в торговом объекте. Одновременно 
люди все чаще совершают покупки в сети Интернет. В связи с этим у мар
кетологов имеется ограниченный инструментарий в продвижении товаров и 
продукции;

 − оценка эффективности мерчандайзинга на основе потребительской 
оценки также не всегда может дать достоверную оценку, поскольку она яв
ляется глубоко объективной и определяется особенностями, действующими в 
тот или иной момент социальноэкономическими факторами, формирующи
ми условия потребления. Анкетирование в местах продаж не дает такого ох
вата потребителей, как современные онлайн опросы. Как уже было сказано, 
люди часто ограничены во времени и спешат, поэтому не все из них будут 
проходить анкетирование. Из прошедших анкетирование покупателей не все 
могут честно отвечать на вопросы, поэтому достоверность таких вопросов 
довольно низкая;

 − при оценке составляющих услуги могут произойти неконтролируемые 
торговые сбои, что также повлияет на достоверность оценки эффективности 
мерчандайзинга;

 − методика оценки эффективности мерчандайзинга на основе потребитель
ской оценки представляет собой постоянно действующий замкнутый цикл, 
который позволяет непрерывно проводить мониторинг и оценку мерчандай
зинга. При этом основной упор делается на внутреннюю отчетность торгово
го предприятия и результаты анкетирования покупателей, которое, как уже 
было сказано, не всегда отражает достоверные данные;

 − исходя из современных реалий, появления и распространения электрон
ной торговли, методика оценки эффективности мерчандайзинга на основе по
требительской оценки требует совершенствования, поскольку правильно на
строенная воронка продаж позволяет повысить прибыль торгового объекта.

Для того чтобы произвести оценку мерчандайзинга и воспользоваться од
ним из видов анализа, понадобятся статистические данные или критерии. Их 
делят на три группы:

Количественные — это все то, что можно посчитать или отнести к опреде
ленной группе. Сюда входят сумма чека, его разбивка по категориям, общее 
количество чеков за выделенный промежуток времени, количество товарных 
групп, бренды, представленные в магазине, и т. п.

Внутренняя и внешняя информация — сюда относят месторасположение 
магазина и его проходимость, общую торговую площадь, количество товара 
от поставщиков и т. п.
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Показатели сбыта — это динамика и изменения объемов продаж, сред
него чека и другие данные. К этой группе принято относить и статистиче
ские опросы потребителей — иногда небольшой опрос может дать максимум 
полезной информации о том же расположении торговых отделов, удобстве 
парковки или количестве тележек для товаров [6, с. 97].

Располагая такой информацией, можно ставить задачу об оценке эффек
тивности мерчандайзинга торговой точки. Когда выбран критерий оценки и 
собраны данные, можно приступать к анализу:

1) ABC-анализ ассортимента. За его основу взят принцип Парето. Для 
сферы продаж он звучит так — 80 % прибыли приносит 20 % товара, осталь
ные 20 % прибыли приносят 80 % товаров. Суть исследования — разделение 
всего ассортимента на три группы: А — товары, приносящие 80 % прибыли; 
В — приносящие 15 % прибыли; С — приносящие 5 % прибыли.

Исходя из этого выделяются товарные группы, которые постоянно долж
ны быть в наличии и на которые должен быть сделан упор при продаже. Те 
товары, которые приносят минимальную прибыль или не приносят ее вовсе, 
исключаются из продажи либо уменьшаются их поставки, а заменяют эти 
товары более маржинальные группы;

2) XYZ-анализ ассортимента. Этот метод использует статистические фор
мулы и делит ассортимент на три группы товаров: X — с отклонением спроса 
до 10 %; Y — с отклонением 10—25 %; Z — с отклонением выше 25 %. Исполь
зуя эти показания, можно прогнозировать продажи и ассортимент, учитывать 
значение сезонных колебаний и т. п.;

3) анализ использования торговых площадей. Первый вариант расчета — 
это процентное соотношение доли товара в общих продажах к месту, которое 
он занимает на полке. Если товар крупногабаритный, для соотношения ис
пользуют общую торговую площадь и площадь, которую занимает этот товар. 
Если коэффициент равен 0,6—1, то площадь используется рационально, если 
более 1 — следует задуматься о расширении товарной группы. Если же он 
менее 0,6 — нужно анализировать выкладку товара и искать причины низких 
продаж;

4) анализ динамики товарооборота, прибыли, средней суммы покупки 
и количества покупок по дням недели. Этот вид анализа применяют для 
формирования целостной картины состояния дел в магазине, изменения его 
политики, выделения товарных групп, которые больше всего привлекают по
купателей;

5) анализ сумм структуры чека. При этом учитывается количество на
именований товаров — если их много в каждом чеке, то покупатели вовлечены 
в процесс торговли. Если в основе структуры товары первой необходимости, 
то на товары, которые покупают импульсно, люди не обращают внимание. 
Также формируется средняя потребительская корзина — все, что пользуется 
спросом, и должно составлять основу ассортимента [7, с. 148]. 

Анализ эффективности мерчандайзинга — необходимое мероприятие для 
розничной торговли, которое должно проводиться периодически для коррек
тировки политики магазина. Это способствует увеличению продаж и притоку 
новых клиентов.

Весьма важная роль в процессе оценки мерчандайзинга в рамках марке
тинговой деятельности отводится вопросам оценки его эффективности. Под 
эффективностью в общем смысле принято понимать соотношение полученных 
результатов и тех усилий (затратам), которые пришлось понести для его до
стижения.
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Эффективность мерчандайзинга — это степень достижения целей мерчан
дайзинга, с одной стороны, и уровень экономической результативности про
водимых мероприятий — с другой.

Универсального набора показателей эффективности мерчандайзинга нет. 
Они зависят от бизнесмодели.

Оценку эффективности мерчандайзинга рекомендуется проводить с ис
пользованием методики экспертного опроса, которая и является основой ис
следования состояния системы маркетинга предприятия в целом.

На первом этапе исследования необходимо отобрать группу экспертов, 
которая должна оценить состояние мерчандайзинга на основе выделенных 
параметров, предложенных автором работы [8, с. 112]. 

По пятибалльной шкале экспертам будет предложено оценить «вес» каж
дого элемента (Вэ) с точки зрения его важности обеспечения маркетинговой 
деятельности предприятия. 

Показатель Вэ определялся как среднее значение суммы произведений 
баллов на количество экспертов, поставивших тот или иной балл. Данные для 
анализа «весового значения» элементов мерчандайзинга предприятия (баллы) 
представлены в табл. 1.

Таблица 1. Данные для анализа «весового значения» элементов 
мерчандайзинга и связанных с ним, балл

Элемент

Распределение значе
ний экспертов отно
сительно «веса» эле

мента
Вэ

1 2 3 4 5
Реализация функции организации маркетинговых исследо
ваний рынка
Реализация функции рекламного сопровождения производ
ственной деятельности 
Реализация функции кадрового обеспечения мерчандайзинга
Организация функции поддержки стратегических решений 
Реализация функции сбора маркетинговой информации
Реализация функции взаимодействия отдела мерчандайзинга 
с иными подразделения ми предприятия
Реализация функции ценообразования 
Реализация функции управления ассортиментом
Реализация функции распределения и сбыта 
Реализация информационно — аналитической функции
Реализация функции финансового обеспечения мерчандай
зинга
Реализация функции связей с общественностью
Реализация функции контроля мерчандайзинга
Реализация функции управления мерчандайзингом
Реализация функции повышения конкурентоспособности 
товара, предприятия в целом 

На следующем этапе исследования экспертам будет предложено оценить 
уровень функционального развития того или иного элемента, входящего в 
систему (Уфр.). Подсчет полученных результатов проводится аналогично под
счету «веса» элемента, приведенных в табл. 2.
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Таблица 2. Данные для анализа уровня функционального развития 
того или иного элемента мерчандайзинга, балл

Фактор элемента 

Распределение зна
чений экспертов 

относительно «вли
яния» элемента

Уфр.

1 2 3 4 5
Реализация функции организации маркетинговых исследова
ний рынка
Реализация функции рекламного сопровождения производ
ственной деятельности 
Реализация функции кадрового обеспечения мерчандайзинга
Организация функции поддержки стратегических решений 
Реализация функции сбора маркетинговой информации
Реализация функции взаимодействия отдела мерчандайзинга 
с иными подразделениями предприятия
Реализация функции ценообразования 
Реализация функции управления ассортиментом
Реализация функции распределения и сбыта 
Реализация информационноаналитической функции
Реализация функции финансового обеспечения мерчандай
зинга
Реализация функции связей с общественностью
Реализация функции контроля мерчандайзинга
Реализация функции управления мерчандайзингом
Реализация функции повышения конкурентоспособности то
вара, предприятия в целом 

Дальнейший анализ направлен на определение значения каждого элемента 
мерчандайзинга с точки зрение его «веса» и функционального развития (Зэ), 
которое может быть рассчитано по формуле

Зэ = (Вэ1  Уфр1) ... (Вэ15  Уфр15),

где Уфр1 — уровень функционального развития того или иного элемента, 
входящего в систему мерчандайзинга [9, с. 204].

Обобщенные данные для анализа эффективности мерчандайзинга пред
приятия (баллы) представлены в табл. 3.

Таблица 3. Обобщенные данные для анализа мерчандайзинга, балл

Фактор элемента Вэ Пэ Зэ

1 2 3 4

Реализация функции организации маркетинговых исследований 
рынка
Реализация функции рекламного сопровождения производ
ственной деятельности 
Реализация функции кадрового обеспечения мерчандайзинга
Организация функции поддержки стратегических решений 
Реализация функции сбора маркетинговой информации
Реализация функции взаимодействия отдела мерчандайзинга с 
иными подразделениями предприятия
Реализация функции ценообразования 
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1 2 3 4
Реализация функции управления ассортиментом
Реализация функции распределения и сбыта 
Реализация информационноаналитической функции
Реализация функции финансового обеспечения мерчандайзинга
Реализация функции связей с общественностью
Реализация функции контроля мерчандайзинга
Реализация функции управления мерчандайзингом
Реализация функции повышения конкурентоспособности това
ра, предприятия в целом 

Для того чтобы степень воздействия этих элементов на общее состояние 
мерчандайзинга можно было реально оценить, целесообразно провести кла
стерный анализ с использованием современных инструментов, дающих во з
можность анализировать собранные данные в автоматизированном режиме.

Применение современных технологий и инструментов автоматизации ста
новится конкурентным преимуществом на рынке услуг мерчандайзинга. Ав
томатизация обеспечивает соблюдение единых стандартов на всем покрытии 
проекта, контроль ситуации в режиме реального времени и повышает эффек
тивность мерчандайзинга. Используя предложенный набор показателей, ком
пания сможет оценивать результативность и эффективность мерчандайзинга в 
рамках маркетинговой деятельности.

Предложенная методика оценки эффективности мерчандайзинга (эксперт
ный опрос) имеет высокий потенциал. Использование экспертного опроса в 
качестве контента позволит привлечь новых посетителей на страницы сайта 
или блога, увеличить аудиторию за счет новых пользователей и повысить 
авторитетность товаров/торговой сети.

Экспертный опрос — сложный, но эффективный способ маркетингового 
продвижения путем проведения исследования, обработки и публикации его 
результатов. Сложность заключается в том, что он применим не ко всякой 
нише и используется для узкоспециализированных сфер. Еще одной трудно
стью являет ся подбор экспертов и работа с ними. Но результаты того стоят — 
экспертные мнения по рассматриваемому вопросу будут неоспоримы и ста
нут отличным RTB для продвигаемой услуги, продукции. В связи с этим для 
розничной торговли данный метод оценки эффективности мерчандайзинга 
является новым.

Экспертный опрос как метод экспертной оценки будет эффективен, даже 
если все другие способы сбора информации не приносят результатов. Он 
дает возможность находить достаточно весомые аргументы для того, чтобы 
обосновать необходимые выводы и предоставить практические рекомендации.

Таким образом, использование экспертного опроса в розничной торговле 
способствует увеличению продаж и притоку новых клиентов.
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