
188
Paradigms of knowledge, 2, 2014

Empirical and applied researchEmpirical and applied research

УДК 339.372.4УДК 339.372.4

МЕРЧАНДАЙЗИНГ В АУТЛЕТАХМЕРЧАНДАЙЗИНГ В АУТЛЕТАХ

Н. П. Скригун, кандидат экономических наук, доцент;Н. П. Скригун, кандидат экономических наук, доцент;
Л. В. Коношенко, студенткаЛ. В. Коношенко, студентка

Национальный университет пищевых технологий, Национальный университет пищевых технологий, 
г. Киев, Украинаг. Киев, Украина

MERCHANDISING IN OUTLETMERCHANDISING IN OUTLET

N. P. Skrygun, candidate of economic sciences, assistant professor;N. P. Skrygun, candidate of economic sciences, assistant professor;
L. V. Konoshenko, studentL. V. Konoshenko, student

National University of Food Technologies,National University of Food Technologies,
Kiev, UkraineKiev, Ukraine

Summary.Summary. The concepts of «merchandising» and «outlet», the methods of merchan- The concepts of «merchandising» and «outlet», the methods of merchan-
dising for paying attention, psychological methods of promoting to buy the commodities are dising for paying attention, psychological methods of promoting to buy the commodities are 
described. The intercommunication of merchandising and psychological methods of infl uence described. The intercommunication of merchandising and psychological methods of infl uence 
on a customer is set. The methods of infl uence on customer’s consciousness are distinguished.on a customer is set. The methods of infl uence on customer’s consciousness are distinguished.

Keywords:Keywords: merchandising; outlet; buyers; methods of human exposure. merchandising; outlet; buyers; methods of human exposure.

Сегодня наблюдается стабильный Сегодня наблюдается стабильный 
рост количества аутлетов во всём мире. рост количества аутлетов во всём мире. 
Параллельно возникает проблема по-Параллельно возникает проблема по-
иска эффективных методов и спосо-иска эффективных методов и спосо-
бов увеличения потока покупателей бов увеличения потока покупателей 
в новые торговые комплексы, ведь в новые торговые комплексы, ведь 
покупатели – это источник дохода покупатели – это источник дохода 
для владельцев торговых площадей. для владельцев торговых площадей. 
Исследованием вопросов, связанных Исследованием вопросов, связанных 
с мерчандайзингом, непосредственно с мерчандайзингом, непосредственно 
влияющим на деятельность розничных влияющим на деятельность розничных 
торговых сетей в аутлетах, пока посвя-торговых сетей в аутлетах, пока посвя-
щено немного работ отечественных щено немного работ отечественных 
учёных. Данная ситуация объясняется учёных. Данная ситуация объясняется 
новизной таких методов продвижения новизной таких методов продвижения 
товаров. Среди учёных, внесших зна-товаров. Среди учёных, внесших зна-
чительный вклад в развитие мерчан-чительный вклад в развитие мерчан-
дайзинга в аутлетах, стоит отметить та-дайзинга в аутлетах, стоит отметить та-
ких, как Н. Гудзилевич [3], Т. Морган ких, как Н. Гудзилевич [3], Т. Морган 
[6]. Значительный вклад в обучении [6]. Значительный вклад в обучении 
мерчендайзеров делает Международ-мерчендайзеров делает Международ-
ная маркетинговая группа [5], которая ная маркетинговая группа [5], которая 
в своём электронном журнале уделя-в своём электронном журнале уделя-
ет внимание разнообразным приёмам ет внимание разнообразным приёмам 
выкладки товаров, которые бы привле-выкладки товаров, которые бы привле-
кали внимание покупателей. Несмотря кали внимание покупателей. Несмотря 

на существенные научные результаты на существенные научные результаты 
в области мерчандайзинга в аутлетах, в области мерчандайзинга в аутлетах, 
отдельные вопросы остаются без отве-отдельные вопросы остаются без отве-
та. В частности, требуют дальнейшего та. В частности, требуют дальнейшего 
изучения психологические методы по-изучения психологические методы по-
буждения к совершению покупок, вы-буждения к совершению покупок, вы-
бора места для размещения аутлетов, бора места для размещения аутлетов, 
методы воздействия на сознание по-методы воздействия на сознание по-
купателя. Среди основных факторов, купателя. Среди основных факторов, 
которые влияют на эффективность ра-которые влияют на эффективность ра-
боты розничного магазина в аутлете, боты розничного магазина в аутлете, 
можно выделить следующие: размеще-можно выделить следующие: размеще-
ние торговой точки, её внешнее и вну-ние торговой точки, её внешнее и вну-
треннее оформление.треннее оформление.

Аутлеты – это магазины, в которых Аутлеты – это магазины, в которых 
со скидками продаётся одежда, обувь со скидками продаётся одежда, обувь 
и аксессуары известных марок. Как и аксессуары известных марок. Как 
правило, это модные вещи прошлого правило, это модные вещи прошлого 
или позапрошлого сезона. В некото-или позапрошлого сезона. В некото-
рых аутлетах продаются вещи только рых аутлетах продаются вещи только 
одного бренда, некоторые объединя-одного бренда, некоторые объединя-
ют несколько брендов похожего уров-ют несколько брендов похожего уров-
ня под одной крышей [1]. Суть аут-ня под одной крышей [1]. Суть аут-
лета (или стока) заключается в том, лета (или стока) заключается в том, 
чтобы научить людей самостоятель-чтобы научить людей самостоятель-
но пользоваться торговой площадью но пользоваться торговой площадью 
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магазина, ведь в следующий раз, ког-магазина, ведь в следующий раз, ког-
да они снова приедут в магазин, то да они снова приедут в магазин, то 
быстро найдут нужный товар. Имен-быстро найдут нужный товар. Имен-
но для этого и нужен мерчандайзинг но для этого и нужен мерчандайзинг 
в аутлетах. Мерчандайзинг – это ком-в аутлетах. Мерчандайзинг – это ком-
плекс мероприятий, целью которых плекс мероприятий, целью которых 
является искусство представить товар является искусство представить товар 
в торговом зале. Эти мероприятия по-в торговом зале. Эти мероприятия по-
зволяют сформировать у потребите-зволяют сформировать у потребите-
лей положительный импульс, направ-лей положительный импульс, направ-
ленный не только на покупку, а также ленный не только на покупку, а также 
на создание имиджевого образа торго-на создание имиджевого образа торго-
вой марки в сознании покупателя [2]. вой марки в сознании покупателя [2]. 
Из всех способов увеличения спроса Из всех способов увеличения спроса 
на продукцию мерчандайзинг вы-на продукцию мерчандайзинг вы-
деляется своей относительно низкой деляется своей относительно низкой 
ценой для фирмы и действенностью ценой для фирмы и действенностью 
относительно потребностей потреби-относительно потребностей потреби-
теля. В Украине 97 % покупок совер-теля. В Украине 97 % покупок совер-
шается через предприятия розничной шается через предприятия розничной 
торговли [2]. В местах продаж потре-торговли [2]. В местах продаж потре-
бительский импульс формируется не-бительский импульс формируется не-
посредственно под влиянием следу-посредственно под влиянием следу-
ющих факторов: доступности товара, ющих факторов: доступности товара, 
его расположения, наличия достаточ-его расположения, наличия достаточ-
ной информации, цены. Мерчандай-ной информации, цены. Мерчандай-
зинговые инструменты позволяют до-зинговые инструменты позволяют до-
нести до потребителя максимальное нести до потребителя максимальное 
количество информации, ознакомить количество информации, ознакомить 
его с новыми ассортиментным пози-его с новыми ассортиментным пози-
циям или с присущими им качества-циям или с присущими им качества-
ми. При этом не возникает необхо-ми. При этом не возникает необхо-
димости в дополнительных затратах димости в дополнительных затратах 
на обучение и мотивацию персонала на обучение и мотивацию персонала 
торговой точки. В общей маркетинго-торговой точки. В общей маркетинго-
вой концепции товара важное место вой концепции товара важное место 
занимают такие инструменты мер-занимают такие инструменты мер-
чандайзинга: стандарты размещения чандайзинга: стандарты размещения 
в торговом пространстве, использо-в торговом пространстве, использо-
вание POS-материалов, разработка вание POS-материалов, разработка 
новых форм фирменного оборудова-новых форм фирменного оборудова-
ния. В стоковом магазине одним из ния. В стоковом магазине одним из 
важнейших шагов является правиль-важнейших шагов является правиль-
ное разделение торговой площади. ное разделение торговой площади. 
Данное мероприятие осуществляется Данное мероприятие осуществляется 
по следующим правилам: распреде-по следующим правилам: распреде-
лить зал на мужской и женский; пра-лить зал на мужской и женский; пра-
вильно распределить товар: если то-вильно распределить товар: если то-
варная группа приносит наибольшую варная группа приносит наибольшую 

прибыль – она сосредотачивается прибыль – она сосредотачивается 
в районе входа в магазин, и наоборот; в районе входа в магазин, и наоборот; 
обязательно должны быть отдельно обязательно должны быть отдельно 
выделены зоны обуви, текстиля, ко-выделены зоны обуви, текстиля, ко-
торые, в свою очередь, имеют разде-торые, в свою очередь, имеют разде-
ление на подгруппы, например, обувь ление на подгруппы, например, обувь 
для бега, для тренажёрного зала и для для бега, для тренажёрного зала и для 
повседневной носки, использование повседневной носки, использование 
принципа «магазин в магазине». Его принципа «магазин в магазине». Его 
суть заключается в том, что каждая суть заключается в том, что каждая 
коллекция должна быть представле-коллекция должна быть представле-
на как отдельный магазин, во входной на как отдельный магазин, во входной 
зоне всегда нужно представлять акту-зоне всегда нужно представлять акту-
альный товар (зимой куртки, летом – альный товар (зимой куртки, летом – 
майки и шорты). Важно правильно майки и шорты). Важно правильно 
представить товар. Для этого суще-представить товар. Для этого суще-
ствует визуальный мерчандайзинг, ствует визуальный мерчандайзинг, 
включающий в себя: представление включающий в себя: представление 
товаров, которые хорошо продаются, товаров, которые хорошо продаются, 
на точках фокуса с использованием на точках фокуса с использованием 
специализированного оборудования; специализированного оборудования; 
представление одежды поартикульно, представление одежды поартикульно, 
на каждой единице товара обязатель-на каждой единице товара обязатель-
но должен быть указатель размера, но должен быть указатель размера, 
а также этикетка с ценой. Считаем, а также этикетка с ценой. Считаем, 
что в аутлетах необходимо использо-что в аутлетах необходимо использо-
вать кросс-мерчандайзинг – темати-вать кросс-мерчандайзинг – темати-
ческую презентацию, которая сочета-ческую презентацию, которая сочета-
ет в себе товары, которые дополняют ет в себе товары, которые дополняют 
друг друга (например, одежда, обувь друг друга (например, одежда, обувь 
и аксессуары). Это довольно действен-и аксессуары). Это довольно действен-
ный способ увеличения сбыта про-ный способ увеличения сбыта про-
дукции, ведь покупатель видит перед дукции, ведь покупатель видит перед 
собой готовый образ и, если он ему собой готовый образ и, если он ему 
понравится, то он приобретёт не одну понравится, то он приобретёт не одну 
вещь, а все три. вещь, а все три. 

Таким образом, исследование по-Таким образом, исследование по-
казало, что аутлеты – довольно слож-казало, что аутлеты – довольно слож-
ные организации, ведь для их при-ные организации, ведь для их при-
быльного функционирования должно быльного функционирования должно 
быть учтено множество нюансов быть учтено множество нюансов 
и взаимосвязей. Развитие мерчандай-и взаимосвязей. Развитие мерчандай-
зинга является залогом успеха тор-зинга является залогом успеха тор-
говых операций, получения высокой говых операций, получения высокой 
прибыли. Перспективы дальнейших прибыли. Перспективы дальнейших 
научных исследований видим в поис-научных исследований видим в поис-
ке действенных способов преобразо-ке действенных способов преобразо-
вания обычного посетителя аутлета вания обычного посетителя аутлета 
в постоянного покупателя.в постоянного покупателя.
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