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ПРОБЛЕМЫ ПРИМЕНЕНИЯ МЕРЧЕНДАЙЗИНГА
В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ

За последние годы развития розничных продаж все большее внима­
ние стали уделять таким инструментам, которые лишь с недавнего вре­
мени начали признаваться как полноценные и эффективные способы 
воздействия на поведение потребителей тех или иных товаров. К таким 
инструментам относится мерчендайзинг. Мерчендайзинг является ре­
зультатом совместных усилий производителя, дистрибьютора и продав­
ца. Необходимо учитывать интересы всех трех участников процесса, 
ставя при этом потребности покупателя на первое место. По статистике 
покупатели оставляют на 13 % больше денег в тех магазинах, где мер­
чендайзинг продукции безупречен.

Основными проблемами применения идей и инструментария мер­
чендайзинга в современной торговой практике являются такие как ар­
хаичность применяемых форм и методов продажи товаров. Дело в том, 
что мерчендайзинг требует прежде всего применения прогрессивных 
методов продаж, например, самообслуживания, а не традиционных.

Следующей проблемой является невозможность применения комп­
лекса мерчендайзинга в малых магазинах.

Кроме того, не всегда объективным является распределение площа­
дей под торговлю отдельными товарами, крайне редко проводится ана­
лиз соотношения факторов «место—обзорность—цена».

Среди прочих проблем отдельно отметим, что организационная 
структура отечественных торговых организаций не предусматривает 
введение таких узких должностей, как «контроллер товарных запа­
сов», «менеджер по товару» и др. А  также отсутствие специалистов, 
способных разрабатывать планограммы.

Если супермаркет сетевой, то необходимо создание самостоятельно­
го отдела мерчендайзинга, если речь идет об отдельных магазинах, то 
специалисты данного отдела обычно входят в состав торгового отдела.

В общем виде проблемы мерчендайзинга в торговой точке можно 
разделить на два основных блока: внешние и внутренние. К первому от­
носятся вопросы организации эффективного запаса, расположение тор­
говых марок, а также оформление и продвижение товара. Ко второму —
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разработка концепции мерчендайзинга, ее внедрение, формирование 
структуры (подразделения) и обучение.

Для решения указанных проблем в деятельности организаций роз­
ничной торговли необходимы следующие мероприятия:

• разработка организационной структуры и процедур работы нап­
равления мерчендайзинга в торговой организации;

• разработка принципов и правил применения мерчендайзинга 
(правила запаса, расположения и представления продукции в точках 
продажи, а также расположение ценников и POS-материалов);

• разработка базовой планограммы, на основе разработанных при­
нципов и правил мерчендайзинга;

• обучение персонала;
• система полевого контроля.
Таким образом, при внедрении на предприятии вышеперечислен­

ных пунктов формируется общее положение по мерчендайзингу, кото­
рое будет способствовать повышению продаж торговой организации.
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СИСТЕМА СКИДОК В ТОРГОВОМ БИЗНЕСЕ

Оффер — это деловое предложение, способное заинтересовать кли­
ента. Наиболее известная разновидность «оффера» — это скидка. Скид­
ки как инструмент модификации цен используются для того, чтобы 
реагировать на более низкие цены конкурентов, ликвидировать слиш­
ком большие запасы товаров, привлекать большее число покупателей, 
стимулировать потребление.

На сегодняшний день ни одна организация, успешно функциониру­
ющая на рынке, не может обойтись без применения различного рода 
скидок, так как именно система скидок позволяет предприятию опера­
тивно воздействовать на спрос. В теории цен выделяют скидки плановые 
и тактические. Плановые скидки связаны с продвижением производи­
телями продукции товаров на рынок и представляют собой форму ком­
пенсации затрат посредника на продажу товара. Непосредственного 
снижения цен при этом не происходит. Тактические скидки направле­
ны на достижение краткосрочного эффекта, который может заключать­
ся в увеличении продаж либо в сокращении излишних запасов. В каче­
стве примера «тактических скидок» можно привести всем известное
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