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КУРС – НА МЕРЧАНДАЙЗИНГ!

Мерчандайзинг начал развиваться в последние двадцать лет, но особенно популярным стал в настоящее время. Существует более десятка определений понятия «мерчандайзинг», которые большей частью трансформированы из зарубежных изданий. В русский язык слово пришло от английского merchandise merchandiser/merchandising.

Иначе говоря, мерчандайзинг – это не только умение выложить товар. В общем и целом это прикладная наука о потребительском поведении и управлении им, которая при прилежном изучении может принести замечательные плоды.

Предложенные в обзоре книги, снабжённые списками дополнительной литературы, помогут предпринимателям разобраться в мерчандайзинге – «искусстве сбыта, продажи, реализации товара», научиться продавать больше, лучше, выгоднее. В подборку включены лишь книги российских авторов, что связано с тем, что, несмотря на общие законы мерчандайзинга, поведение потребителей в каждой стране существенно отличается и требует отдельного изучения и установления собственных закономерностей.

1. Клочкова М. С., Логинова Е. Ю., Якорева А. С. Мерчандайзинг. М.: Дашков и Кº, 2011. 267 с.

По мнению авторов книги, основные цели мерчандайзинга – увеличение продаж отдельных товаров и стимулирование сбыта, а также улучшение товарооборота в целом. В издании излагаются основные принципы мерчандайзинга, использование которых позволяет эффективно управлять розничными продажами. Содержатся примеры и обзоры, дающие представление о многообразии задач, с которыми приходится сталкиваться в процессе управления товаром, и варианты их решения.

Полезна глава «Реклама», где характеризуются значение и функции рекламы в мерчандайзинге; виды рекламных носителей (воблер, шелфтокер, флаер, флаг, мобайл, монетница, презентационная стойка, информационный стенд, ростовая фигура, указатель, пиктограмма, ценник, штендер, джумби, диспенсер, шелфорганайзер, подиум, стикер, баннер); их оформление и принципы размещения.

2. Парамонова Т. Н., Рамазанов И. А. Мерчандайзинг. М.: КНОРУС, 2008. 143 с.

Татьяна Николаевна Парамонова – доктор экономических наук, профессор Российского государственного торгово-экономического университета; область её научных интересов – маркетинг, реклама, мерчандайзинг. Ибрагим Атаевич Рамазанов – кандидат технических наук, доцент Тульского филиала этого университета; область его научных интересов – поведение потребителей, мерчандайзинг в розничном торговом бизнесе.

В заключительной части авторы отмечают: «В целях увеличения объема продаж необходимо создать уникальную атмосферу магазина, которая в сочетании с другими факторами и знаниями в области поведения посетителя в торговом зале позволит розничной торговой фирме успешно формировать маркетинг отношений. Для этого используют освещение, цвета, музыку, запахи, изображения, знаки, театральные эффекты. Именно природное начало человеческих отношений противостоит интерактивной и виртуальной торговле и удерживает ее развитие на определенном уровне. Это означает, что стационарная торговая сеть не утратит своей актуальности до тех пор, пока у людей будет потребность в причастности, общении и т. п.» (с. 139).

3. Таборова А. Г. Умный мерчандайзинг. М.: Дашков и Кº, 2011. 160 с.

А. Г. Таборова – маркетолог, имеющий опыт работы ведущим мерчандайзером крупной торговой фирмы; поэтому материал излагается на основе практического опыта внедрения мерчандайзинга в конкретных магазинах и торговых центрах.

Большое внимание уделено автором психологическому и коммуникативному процессам в мерчандайзинге; профессии мерчандайзера как профессии нового поколения (есть продавец-мерчандайзер и консультант-мерчандайзер; есть мерчандайзеры производителей и мерчандайзеры поставщиков); его поведению в торговой точке, умению договариваться с другими сторонами.

4. Гузелевич Н. Ю. Фокусы мерчандайзинга. СПб.: Питер, 2010. 158 с.

Наталия Юрьевна Гузелевич – специалист в области маркетинга и мерчандайзинга; практик, прошедший путь от маркетолога до генерального директора розничной сети (г. Москва); тренер-консультант ряда ведущих консалтинговых компаний.

По её мнению, главное в мерчандайзинге – управление потоками, и поэтому «предлагаемая книга... это увлекательное чтение для практиков, в первую очередь – управленцев, которые открывают магазины; разрабатывают концепцию, дизайн и планировку торговых точек; закупают оборудование; формируют службу мерчандайзинга. Конечно, вы держите в руках издание для менеджеров – людей, принимающих решения и влияющих на их принятие, для middle- и top-менеджмента» (с. 11).

Ценность книги в том, что значительное внимание в ней уделено мерчандайзингу непродовольственных товаров, а также «чёрному» мерчандайзингу – нечестным методам дискредитации товаров конкурента и методам борьбы с этим явлениям; пособие полностью адаптировано применительно к психологии нашего покупателя.

Все издания, представленные в обзоре, имеются в фонде Национальной библиотеки Удмуртской Республики.

