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Продажи по вертикали

BTL���� | ���������

Развитие в мировом мерчендайзинге мож�
но наблюдать по нескольким основным на�
правлениям, уже достаточно проработан�
ным или только обозначенным теоретиче�
ски. Цели, естественно, остаются те же са�
мые – увеличение прибыли с квадратного
метра площади магазина, витрины, полоч�
ного пространства. Среди основных задач
всё те же: оптимальная планировка внут�
реннего пространства магазина (отделы,
полки, кассы), выкладка товаров, сниже�
ние затрат на дистрибуцию. Важно, как
это делается. На первый план выходят де�
тали: максимальная персонификация
предложений (вам –   раки по пять рублей,
а вам – по три), удобство и быстрота полу�
чения информации о товаре и скидках (ав�

томатизация процесса покупки), привле�
чение внимания покупателя к товару (ви�
зуальное, звуковое, обонятельное воздей�
ствие).

Âîçäåéñòâèå

Начнем с последнего – не рационального
(цена, цена – качество), а эмоционального
воздействия  на покупателя. Здесь продав�
цы и производители пытаются внедрять
инструменты нейромаркетинга, ориенти�
рованного на создание программируемых
нервных импульсов как отклика на марке�
тинговые коммуникации, проведенные по
технологическим канонам нейролингвис�
тического программирования (НЛП). Ис�

пользуются в основном подсознательные
реакции человека (мы пишем об этом в
этом номере в статье про мотивационный
анализ) на раздражение определенных ор�
ганов чувств. Наиболее часто нейромарке�
тинг прибегает к визуальному воздей�
ствию. Именно через зрительное воспри�
ятие мы получаем от 60 до 80% (по разным
источникам) информации. Отсюда, воз�
можно, наличие большого количества рек�
ламных pos�материалов. Однако размеще�
ния рекламных материалов с фирменной
символикой уже недостаточно. Для эф�
фективного привлечения внимания необ�
ходимо использовать «персональные» цве�
та или цветовые гаммы, «отвечающие» за
реакцию отдельной целевой аудитории.

Сергей Сипатов

Íîâûå òåíäåíöèè â çàïàäíîì ìåð÷åíäàéçèíãå

НА ЗАПАДЕ УЖЕ ВСЕ ДЕЛАЮТ «ПРАВИЛЬНЫЙ»
МЕРЧЕНДАЙЗИНГ. А КОГДА ПРАВИЛЬНО НАЧИНАЮТ ДЕЛАТЬ

ВСЕ, ЗАКОНЫ ПЕРЕСТАЮТ РАБОТАТЬ. КАК МОЖНО
ВЫДЕЛИТЬСЯ ИЗ ТОЛПЫ «ПРАВИЛЬНЫХ», КАКИЕ НОВЫЕ

МЕХАНИЗМЫ МЕРЧЕНДАЙЗИНГА ИСПОЛЬЗУЮТСЯ, КАКИЕ
НОВЫЕ ГЛОБАЛЬНЫЕ ПРОЦЕССЫ В МЕРЧЕНДАЙЗИНГЕ

ИМЕЮТ МЕСТО В МИРЕ? ПОПРОБУЕМ РАЗОБРАТЬСЯ
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Так, например, на особо впечатлительных
представительниц прекрасного пола мо�
жет произвести эффект «нужной» реак�
ции только определенное сочетание всей
цветовой гаммы линейки товаров, выло�
женной на полку,

Продавцы не останавливаются на ста�
тичном визуальном воздействии. Подклю�
чается ещё и движение,  динамическое ви�
зуальное воздействие. И вот баночка лю�
бимого напитка уже парит в воздухе и вра�
щается. Хочешь потрогать: ан нет – рука
проходит насквозь. Трехмерная анимация
изображения, проецируемого со специ�
ального экрана (в рубрике «BTL/возмож�
ности» вы прочитаете об этом подробнее). 

В сегменте HoReCa заново открыли
огонь. Теперь он не прячется на кухне, а
выставляется на всеобщее обозрение.
Здесь тебе и визуальное динамическое
воздействие, и натуральность происхож�
дения, и, наконец, магическая сила огня.
В качестве примера можно привести при�
менение такого приема воздействия на
посетителей в ресторане La Taverna del
Porto (Рим) итальянской консалтинговой
компанией B & D. 

«Расположенная в центре зала жаров�
ня является самым притягательным эле�
ментом ресторана: горящий огонь и пуб�
лично приготавливаемое на нем мясо со�
здают неповторимую атмосферу для по�
сетителя», – говорит директор B & D Фе

дерико Фиорентини. 

По данным специалиста, удачное сочета�
ние обстановки из дерева (тактильное воз�
действие и все эмоции, связанные с деревом)
с жаровней (динамическое визуальное воз�
действие) позволило повторно привлечь в ре�
сторан около 50% посетителей, а также 59%
новых. А главный повод для посещения – по�

зволить посетителям оценить основное
предложение ресторана–мясо. 

Что касается звукового воздействия, сре�
ди новинок можно отметить фокусирован�
но направленный в определенную точку
звук. Покупатель не просто слышит объяв�
ление о промотируемом товаре или скид�
ках– звук направлен только на него одного
и только в отдельной точке торгового про�
странства.

Использованию ароматических ве�
ществ в маркетинге до сих пор уделялось
мало внимания. Одной из причин такого
отношения науки к ароматическому мар�
кетингу (обонятельному маркетингу –
olfactive marketing), то есть к использова�
нию ароматов для улучшения эмоциональ�
ного состояния покупателей, воздействия
на общее самочувствие, является труд�
ность объективной оценки воздействия
ароматов и запахов на поведение покупа�
телей – их трудно вербально конкретизи�
ровать. 

Значительная временная стабиль�
ность памяти на запах позволяет исполь�
зовать его для создания устойчивой при�
вязанности к конкретной марке товара,
так как ароматы имеют способность на�
долго закрепить решение в пользу опреде�
ленного товара и превратить его в при�
вычку покупать. 

В одном парижском журнале мод рекла�
мируются наряды на разное время суток �
несколько цветных вклеек:  «утро», «день»,
«вечер», а к каждому платью нанесены про�
бы соответствующих духов – смотрите и
наслаждайтесь ароматом одновременно.

Исследователи установили, что поку�
пателей в Galeries Lafayette в Париже по�
стоянно сопровождает какой�либо аро�
мат. Так, например, во время распродажи

текстиля для дома в торговом зале витал
свежий аромат лаванды, а в период пляж�
ного сезона в отделе продажи купальников
всегда пахнет тропическими цветами. Ис�
следования, проведенные в магазинах этой
торговой сети, показали, что аромат ос�
тавляет след в памяти людей на очень
длительное время, ассоциируясь с визуаль�
ными впечатлениями или с эмоциональны�
ми переживаниями. 

Наблюдения, проведенные в США, под�
тверждают тот факт, что в тех магази�
нах, где используют ароматизирование ат�
мосферы, покупатели задерживаются в
среднем на 15–20% дольше, чем в тех, где не
используют ароматический маркетинг. 

Пропагандистами ароматического
маркетинга были разработаны и успешно
реализованы многие проекты с применени�
ем ароматов в целях воздействия на под�
сознание потребителей: в булочных – за�
пах свежевыпеченного хлеба, вызывающий
гастрономические фантазии у посетите�
лей;  аромат экзотических фруктов и мо�
ря, исходящий от буклета туристическо�
го агентства; запах хорошо выделанной
кожи, ассоциирующийся с солидностью и
надежностью, – в офисе консалтинговых
компаний – таков далеко не полный пере�
чень «ароматных» хитростей. 

Более того, многие западные кампании
пошли дальше – применяют психологию
памяти обоняния для повышения узнавае�
мости бренда. Товар, обладающий  особен�
ным характерным ароматом, способен
прочно занять особое место (позицию) в
сознании потребителей. Так, у покупате�
лей прослеживается очень четкая связь
между ароматом ванили и итальянской
торговой маркой Borotalco, выпускающей
тальк для детей. Сети Body Shop в США,
Lush в Великобритании (и в России) при�
влекают посетителей ароматом, кото�
рый разносится далеко за пределами этих
магазинов. 

В западном мерчендайзинге родилась
«автоматизированная» навигация по тор�
говому залу, включающая оперативное по�
лучение информации о товарах и про�
мопредложениях. И все это происходит
одновременно, пока покупатель движется
по магазину. Совсем недавно в Италии бы�
ла опробована система, позволяющая про�
водить промоакции, а также отслеживать
ритейлору поведение покупателя и эф�
фективность торгового пространства.
«Впервые в Европе, благодаря компании
Epipoli и университету Пармы в магазине
появился новый канал коммуникации с по�
купателем прямо на уровне полки», – го�
ворит президент Epipoli Гаетано Джанетто
(Gaetano Giannetto).  

В систему Gordio входит ручной сканер,
способный считывать штрих�коды, продук�
товая тележка с преобразователем сигнала
и приемо�передатчики («иллюминаторы»),
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которые устанавливаются на полках. На
входе в супермаркет покупатель берет ска�
нер, сканирует им свою «карту лояльности»
и движется за покупками сразу после уста�
новки связи между сканером и тележкой.
При этом на дисплей сканера сразу поступа�
ют сообщения о местах в торговом зале, где
идут промоакции. 

Пока покупатель проходит с тележкой
мимо полки с промотируемым товаром, на
дисплее сканера появляется сообщение
(предложение) об акции, которое может
сопровождаться и звуковым сигналом.
Предложение может содержать баллы для
накопления и последующего обмена на то�
вар, скидки, возможность бесплатно по�
пробовать продукт, а также кросс�промо�
ушн предложение. Например, если поку�
патель стоит рядом с полкой макаронных
изделий и покупает спагетти, то приходит
сообщение о том, что на полке соусов для
него есть одна баночка бесплатно. 

Помимо персонифицированных про�
моакций (в соответствии с социально�де�
мографическим портретом покупателя и
его предпочтениями) продавец с помощью
системы может предложить и обычную
скидку за объем покупок. «Gordio имеет
особый характер стимулирования сбыта
благодаря использованию информацион�
ных технологий, может по достоинству
быть оценен производителем», – говорит
синьор Джанетто.

Одновременно с проведением промо�
акций ритейлор может измерять их эф�
фективность по «горячим» и «холодным»
зонам торгового зала, а также оценивать
планировку торгового пространства.

Основными спонсорами и участниками
пилотного проекта по внедрению системы
стали такие бренды, как Barilla, Granarolo,
Kraft Foods and Procter & Gamble. По утвер�
ждению разработчиков рост продаж в 70%

промо�акций достигал более 500%. Стои�
мость производства и внедрения Gordio
составила порядка 50–70 тысяч евро. 

Êîíöåïöèÿ  ìàãàçèíà -  
ãàðìîíèÿ  ñ  ÖÀ

Говорит доктор Бернд  Халиер (Bernd
Halier),  управляющий EHI�Retail institut
(Германия):

–Все большие сети, как продуктовые
так и непродуктовые, нацелены на то что�
бы получше преподнести себя, начиная с
фасада, применения визуального мерчан�
дайзинга, со своего ассортимента, цено�
вой политики, сервиса, для того чтобы
иметь собственное лицо. Хотя не сущест�
вует «правила/закона, гарантирующего
успех». 

За отличие, уникальность ведется по�
стоянная борьба.  Главная идея заключа�
ется в том, чтобы достичь гармонии с це�
левой группой. На что я нацелен: на мас�
совую дистрибуцию (тогда важны низкие
цены) или на жизненный стиль (lifestyle)?
Лайфстайл – это уже эмоции, его можно
сегментировать по возрасту (life�age) или
ассортименту.

IKEA является хорошим примером, где
сочетание различных товаров и имидж ком�
пании создали «бренд»/лайфстайл�подход.
Любой, кто захочет скопировать их идею,
навсегда останется лишь копией. С другой
стороны, IKEA постоянно должна сохранять
и доказывать свою уникальность.

При этом ритейл, конечно, имеет какие�
то общие черты: тренды, появляющиеся по
всему миру, несмотря на то, что размер це�
левой группы может отличаться из�за раз�
личий семейного бюджета и культурного
происхождения. В мерчендайзинге в на�
стоящий момент ключевыми направления�
ми являются «покупки с хорошим настрое�

нием» (feel�good effect) и «удобной, легкой
покупки» (easy shopping).

Ëó÷øàÿ  êîíöåïöèÿ  -  
âåðòèêàëüíàÿ  èíòåãðàöèÿ

Лучшим способом (и такова сейчас лучшая
практика, по EHI�Retail institut) для создания
оптимального ассортимента, ценовой поли�
тики, сервиса как отличия конкретного
бренда (или сети) может послужить верти�
кальная интеграция сетей: 

– Ассортимент формируется в соответ�
ствии с целевой группой

– Быстрый отклик на новые тенденции
– Вертикальная интеграция, выбор вре�

мени для операций на рынке
– «Динамичное» формирование торго�

вого пространства
– Всегда самый современный ассортимент
– Ритейлор создает частные марки, про�

водит собственный брендинг   
–Высокий стиль и передовое управление

ассортиментом
– Формирование легко узнаваемого

корпоративного имиджа
– Дифференцирование магазинных

форматов
Для того чтобы сократить риски недиф�

ференцированного формата, различные
группы товаров отдаются на аутсорсинг
специализированным магазинам (отде�
лам). Ритейлор концентрируется на силь�
ных развивающихся направлениях и брен�
дированных товарах.

Результатом является становление нового
формата, магазина брендированных товаров:

– Сильные бренды характеризуются
принадлежностью к определенному со�
циальному классу, высокой ценовой ка�
тегории

– Торговые марки дизайнеров (designer�
labels)

– Частные марки (private labels)
– Высококвалифицированные специа�

листы по продажам
– Интеграция по вертикали производ�

ства и дистрибуции

Мерчендайзинг по определению всегда
был призван увеличивать розничные про�
дажи «без активного участия специально�
го персонала путем удачного размещения
товара, эффектного оформления торгово�
го места, обеспечения достаточного запаса
товара на полке и т. п.». Теперь к этому оп�
ределению ещё необходимо добавить и со�
здание необходимой атмосферы покупки,
оптимальную ценовую политику, выгод�
ную для участников всей торговой цепоч�
ки. А обеспечить все эти необходимые за�
дачи поможет концепция вертикальной
интеграции торговой сети.

21
BB TT LL   MM AA GG AA ZZ II NN EE     > 66   22 00 00 55

∇ Ãîðÿ÷èå è õîëîäíûå çîíû. Èñòî÷íèê: Epipoli S.p.A.

Àâòîð áëàãîäàðèò çà ïîìîùü â ïîäãîòîâêå ñòàòüè
Âëàäèìèðà Êèñåëåâà, ñåðòèôèöèðîâàííîãî êîíñóëüòàíòà

ïî ìàðêåòèíãó,ýêñïåðòà Åâðàçèéñêîãî èíñòèòóòà
ìåð÷åíäàéçèíãà, ä.ò.í., ïðîôåññîðà êàôåäðû ìàðêåòèíãà

è ðåêëàìû Êåìåðîâñêîãî èíñòèòóòà (ôèëèàëà)  ÐÃÒÝÓ


