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Ievads

Jebkuras preces pirkumu cilvēks var plānot, bet var izdarīt arī impulsa iespaidā. Mūsdienu pircējs arvien retāk dodas uz veikalu ar gatavu plānoto pirkumu sarakstu. Galīgais lēmums par preces pirkumu tiek izdarīts tikai tirdzniecības punktā. Kas tad ietekmē šo galīgo produkta markas, veida vai iepakojuma izvēli? Kāpēc vienā veikalā pircēji impulsīvās preces iegādājas vairāk, un otrā – atkal mazāk? Kur ir jāizvieto produkts, lai tas noteikti tiktu pamanīts? Un ar kādām metodēm var piesaistīt pircēju uzmanību?

Pircējs arvien mazāk pakļaujas tradicionālās reklāmas ietekmei un iepirkšanās bieži vien viņam saistās ar nepatīkamu procesu, bez kura nevar iztikt. Modernā pircēja vajadzību hierarhijas pašā augšgalā atrodas vēlme kontrolēt un vadīt iepirkšanās procesu. Kā tad panākt, lai pircējs nopērk visu, ko vēlējies, papildus izdara neplānotos un impulsa pirkumus, turklāt izjūt mazāk nepatīkamu emociju un stresu iepirkšanās laikā?

Šajā darbā tiks aprakstīts, kā apvienot pircēja vēlmes padarīt iepirkšanās procesu atraktīvu, ražotāja vēlmes piedāvāt savu produkciju tā, lai pircējam rastos vēlme to iegādāties, un kā optimāli plānot tirdzniecības zāles platību.

1. Merčendaizinga jēdziens. Definīcija. Uzdevumi.

Termins merčendaizings ir cēlies no angļu valodas vārda “merchandise”, kas tulkojumā nozīmē tirgot, bet galotne “ing” piešķir šim procesam dinamiku. Merčendaizings kļūst par mārketinga sastāvdaļu 20. gs. 30. gados. Šajā laikā tika veikti pētījumi, lai izstrādātu stratēģiju uzņēmumu izdzīvošanai un pielāgošanai apkārtējās vides mainīgajiem apstākļiem, un tas kļuva par pamatu merčendaizinga attīstībai. 20. gs. 70. gados, kad mārketings ienāk rūpniecībā; uzņēmumos sāk veidot merčendaizinga nodaļas. Tas ražotājs (piegādātājs), kas parūpējas par efektīvu savas produkcijas merčendaizingu, iegūst iespēju būtiski palielināt realizācijas apjomu uz konkurentu līdzīgu preču pārdošanas apjoma samazināšanās rēķina. Tā savā evolūcijas ceļā merčendaizings kļūst par instrumentu, kas dod zināmas priekšrocības cīņā ar konkurentiem, tāpēc daudzi korporatīvie ražotāji merčendaizingu veido kā daļu no savas mārketinga stratēģijas.

Pastāv vesela virkne darbību, kas atspoguļo merčendaizinga procesa būtību. Tātad, merčendaizings ir pieprasījuma problēmas izpēte, preču sadales pilnveidošana saskaņā ar patērētāju vajadzību izmaiņām, kā arī produkcijas realizācijas stimulēšana; tirdzniecības procesu tehnoloģija, preču piedāvāšana tirgū, prečzinība. 

Merčendaizings ir preču sagatavošana mazumtirdzniecībai, tas ir pasākumu kopums pircēja uzmanības piesaistīšanai, preču izvietošana tirdzniecības zālē, tirdzniecības vietas noformēšana, reklāmas plakātu un prospektu izvietošana. Merčendaizings ir mārketinga komunikāciju komplekss tirdzniecības zālē, kas ir vērsts uz kāda produkta virzīšanu. [4;7]

Mūsdienu izpratnē merčendaizings ietver sevī sekojošus pasākumus:

· tirdzniecības zāles plānošana;

· preču izvietošana tirdzniecības zālē;

· tirdzniecības vietas noformējums;

· tirdzniecības iekārtas efektīva izmantošana;

· reklāmas noformējums tirdzniecības vietā;

· kontrole pār preču krājumiem, lai panāktu nepārtrauktu preču realizāciju;

· patērētāju vēlmju analīze (mārketinga pētījumi);

· nepieciešama kvalifikācijas līmeņa nodrošināšana pārdevējiem, it īpaši pārdevējiem – konsultantiem;

· preču cenas noteikšana;

· preču realizācijas stimulēšanas pasākumu novadīšana (degustācijas, loterijas utt.).

Merčendaizinga galvenais uzdevums ir panākt, lai pircējs iegādājas pēc iespējas vairāk preču, patērējot minimumu laika un tirdzniecības personāla palīdzību. Efektīvāk merčendaizings tiek pielietots precēm, kuras patērētāji  iegādājas bez iepriekšējas plānošanas un meklēšanas, impulsīvām precēm. Parasti tādas preces atrodas tirdzniecības zālē vairākās vietās, tāpēc pircējs tās speciāli nemeklē. [6]

2. Preču izvietošana tirdzniecības zālēs.

Attīstoties lielveikaliem un supermārketiem, mārketingā aizvien biežāk priekšplānā tiek izvirzīti jautājumi – kam pircējs visvairāk pievērš uzmanību? Kas ietekmē viņa izvēli? Kā preču izvietojums un produktu grupu secība veikalos var ietekmēt pirkšanas intensitāti? Tiek veikti pētījumi, tiek analizēti fakti un meklēti veiksmīga preču izkārtojuma principi. Rezultātā radusies atsevišķa mārketinga sadaļa, kas nosaukta par plauktu vadību (shelf management), un veikalos nodarbināti merčendaizeri (merchandiser), kuru pienākums ir nodrošināt tādu preču izvietojumu un plauktu noformējumu, kas veicinātu pārdošanu.[1]

Merčendaizinga pamatlikums skan šādi: “Lai iegūtu konkurences priekšrocības, prece zālē ir jānovieto tajā vietā, kur to pērk visvairāk”.  Rodas jautājums, kāda prece ir jāizvieto visizdevīgākajās vietās? No mazumtirdzniecības viedokļa tā ir visizdevīgākā prece, taču izdevība var būt dažāda. Šī izdevība var būt no vispārdotākās preces, no preces ar vislielāko peļņu, izdevība no “iestāvējušās” preces pārdošanas.

 Daži merčendaizinga likumi skan šādi: 

1. prece tiek izvietota pa pircēja virzības ceļu no vislētākās uz dārgāko;

2. lielās kastes tiek izvietotas uz apakšējiem plauktiem;

3. prece tiek izvietota vertikālos blokos pa tirdzniecības markām katrā preču grupā (ja viena marka tiek pārstāvēta dažādās preču grupās, tad preces izvieto dažadās vietās blakus citu marku analogām precēm).

Preču izvietošanai tirdzniecības zālē ir liela nozīme preču realizācijas stimulēšanā. Racionāls preču izkārtojums ļauj pareizi formēt pircēju plūsmu un samazināt viņu apkalpošanas laiku.

Preču izkārtošana ir tehnoloģisku procesu kopums, kas sastāv no šādiem elementiem:

1. sekciju (kompleksu) izvietojuma noteikšana tirdzniecības zālē;

2. tirdzniecības zāles platības aprēķināšana sekcijas izvietošanai;

3. preču izlikšana uz tirdzniecības iekārtas;

4. plauktu noformēšana. [5]

2.1. Sekciju izvietojums tirdzniecības zālē.

Preces veikalā tiek grupētas pēc sekcijām (kompleksiem). Kompleksus var veidot pēc preču nozares principa - “apavi”, “apģērbi” vai pēc pieprasījuma “preces sievietēm”. Sekciju izvietošana tirdzniecības zālē tiek pārdomāta, balstoties uz pircēju psiholoģiju, palīgtelpu izvietojumu un pircēju pieprasījuma īpatnībām. Lai noteiktu sekcijas izvietojumu tirdzniecības zālē ir jāņem vērā sekojošas prasības:

·  preču grupas, kuras ir jāsagatavo pirms izvietošanas, tiek novietotas blakus telpām, kur šīs preces tiek sagatavotas;

· preces, ar kurām iepazīstoties, pircējs patērē daudz laika, izvieto tirdzniecības zāles dziļumā;

· smagas vai lielgabarīta preces izvieto tuvumā pie norēķinu vietas;

· personāla laika patēriņam preču izvietošanai vai pārlikšanai zālē ir jābūt minimālam;

· precēm ir jābūt viegli sasniedzamām;

· jāievēro preču izvietošanas princips saskaņā ar katras preču grupas specifiskām īpašībām;

· sekciju izvietošanas principu laikā gaitā ir jāatstāj nemainīgu, jo pastāvīgiem klientiem nerodas grūtības atrast nepieciešamo preci. [3]

2.1.1. Sekciju izvietojums pārtikas preču veikala tirdzniecības zālē.

Lai noteiktu optimālo variantu sekciju izvietošanai ir jāizanalizē, kuras sekcijas ir piemērotākas noteiktām preču sortimenta grupām: kuras zonas veikalā kalpo kā cenu veidojošās, kuras nes lielāko peļņu utt. Tā “nedārgas” preces veido pircējā labvēlīgo iespaidu par veikala cenu līmeni. Ja šādas preces izvieto tirdzniecības zāles sākumā, tad pircējs “iejūtas” pirkšanas procesā un nākamās preces iegādājas automātiski, nepievēršot lielu uzmanību cenām.

Izvietojot sekcijas lielā veikalā, ir jāņem vērā pircēja kustības trajektorija. Pircējs sāk kustību no veikala fasādes labā stūra un kustas pretēji pulksteņa rādītāja virzienam. Pie tam parasti pirmā veikala trešdaļa tiek noieta ātrākā tempā nekā pārējā veikala daļa. Šīs īpatnības ir jāņem vērā, izvietojot preces, kurām ir nepieciešama realizācijas stimulēšana, kā arī izvietojot modes un jaunās preces. Šīs preces ir jāizvieto vietās, kur pircējs tās var pārredzēt maksimāli. Pircēju plūsmas labajā pusē ir jāizvieto tā prece, kuras pārdošanas apjomu tirgotājs vēlas palielināt, bet kreisajā pusē – ikdienas pieprasījuma preces.

Supermārketos, universālveikalos un citos lielos pārtikas tirdzniecības veikalos labā siena  pēc ieejas zālē tiek uzskatīta par visizdevīgāko preču izvietošanas vietu. Tas ir pircēju maršruta sākums, tieši šī siena veido pirmo spilgtāko iespaidu par veikalu kopumā. Parasti to izmanto impulsīvo preču izvietošanai. Daudzi speciālisti uzskata, ka augļi, dārzeņi, gaļa un gaļas izstrādājumi izskatās pievilcīgāk par citām precēm, tāpēc var radīt labu iespaidu par veikalu.

Otrā vieta pēc nozīmības ir laukums pie zāles aizmugurējās (garākās) sienas. Ja pie zāles labās sienas ir izlikti augļi un dārzeņi, tad laukumu pie aizmugurējās sienas izmanto gaļas un gaļas izstrādājumu izstādīšanai. Speciālisti uzskata, ka gaļas nodaļa ir stimuls pircējam iziet cauri visai zālei un pa ceļam veikt impulsīvos pirkumus.

Bakalejas un gastronomijas preču nodaļas ir jāizvieto zāles centrā, kur pircēju plūsmas nav īpaši intensīvas. Tas notiek tāpēc, ka pircēji sākumā apskata preces pie labās sienas (augļus, dārzeņus), tad virzās zāles dziļumā pie aizmugurējās sienas (gaļas nodaļa) un pa ceļam apskata zāles centru (bakaleja, gastronomija), papildinot savu pirkumu grozu ar impulsīvām precēm. Izdarot pirkumus gaļas nodaļā, pircēji atgriežas atpakaļ bakalejas un gastronomijas nodaļā, taču šoreiz ne tās centrā un apskata tikai dažus malējos plauktus. 

Trešais pēc nozīmības laukums lielveikalā ir kreisā siena pie izejas. Tās ir pircēja maršruta beigas un apmēram šeit beidzas tā summa, kuru pircējs bija plānojis iztērēt pirkumiem veikalā. Tāpēc labāko rezultātu sasniegšanai ļoti svarīgi ir pārdomāt preču izvietojumu tieši šajā laukumā. Parasti šo vietu ieņem ikdienas patēriņa preces vai impulsīvās preces: piens un piena produkti, pusfabrikāti, miltu izstrādājumi.

Grūtākais merčendaizeru uzdevums ir piesaistīt pircēju uzmanību zāles stūriem. Pircēji parasti ignorē stūrus, tajos neiegriežoties, protams, ja tajos neatrodas īpaši pievilcīgas preces. Ir novērots, ka pircēji stūriem garām paiet ātrā solī. Viens no šīs problēmas risinājumiem ir izvietot stūros nelielas nodaļas ar precēm, ko pircējs uzreiz pamana. Tie varētu būt vīna plaukti vai sekcijas ar delikatesēm. Stūros var izvietot arī produktus, kuri tiek gatavoti: grillētas vistas, šašliks, cepamie miltu izstrādājumi, tādā gadījumā stūrī pircēju ievilinās burvīgā smarža.

Nepārtikas preces var izvietot blakus atbilstošajām pārtikas precēm, kafijas tasītes pie kafijas, glāzes pie sulām utt.. Tāda preču izvietošana saucas par “krustenisko”. Taču nepārtikas preces, kas nav pavadpreces (saimnieciskos kopšanas līdzekļus, zeķes utt.) izvieto atsevišķā sekcijā. [3;4;5]

Visu veikala sortimentu var sadalīt šādās grupās:

1. ikdienas pieprasījuma preces;

2. periodiskā pieprasījuma preces;

3. impulsa preces.

1. zīmējumā ir piedāvāts pārtikas veikala tirdzniecības zāles vienkāršots modelis, kur ir parādīts produktu grupu izvietojums. Tā kā lielākais pieprasījums veiklā ir pēc ikdienas precēm, tad, tās ir jāizvieto pa ārējo perimetru, lai padarītu iepirkšanās procesu ērtāku, jo parasti pie šiem plauktiem pircēju skaits ir vislielākais. Ļoti izdevīgi šķiet izvietot ikdienas pieprasījuma preces arī zāles centrā, lai piesaistītu pircēju uzmanību visām preču grupām, vai likt pircējam iziet cauri visai zālei nepieciešamā produkta meklējumos, taču šis paņēmiens ir bīstams. Ja pircējs nevar atrast vajadzīgo preci, tad viņš vienmēr var doties iepirkties arī uz citu veikalu.[7]
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1. zīmējums: Preču grupu izvietojums tirdzniecības zālē.

Plašas ejas starp sastatnēm un tendence izvietot plauktus stingrā ģeometriskā kārtībā padara iepirkšanās procesu veikalā ne tikai neinteresantu, bet arī sarežģītu. Pircējs nepaspēj ieraudzīt un novērtēt preci, ejot no viena plaukta pie otra ātrā tempā, tāpēc pircēja kustība veikalā ir jāpalēnina. Bet to nevar darīt uz eju sašaurināšanas rēķina. Ejas ir jāsašaurina tikai to centrā vai krustojumos. Šim nolūkam visbiežāk izmanto:

· displejus;

· dekoratīvās kolonnas;

· reklāmas stendus.

Visneuzkrītošākais, bet ļoti efektīvs paņēmiens aizturēt pircēju veikalā ir skanošā mūzika. Lēna un nomierinoša mūzika veido veikalā patīkamu atmosfēru un aicina patērētāju pakavēties pie plauktiem ilgāk. Savukārt ātru un enerģisku mūziku lietderīgi ir izmantot stundās ar visintensīvāko pircēju plūsmu, lai to paātrinātu.[7]

Pašlaik ir novērojama viena izteikta tendence – veikala apmeklējumi pārņem zināmu sociālo lomu, tas ir veids kā atbrīvoties no stresa.

Lai padarītu veikala noformējumu atraktīvāku, un, protams, mudinātu pircēju iegādāties pēc iespējas vairāk preču, ir jāievēro šādi noteikumi:

1.  uzrakstus labāk aizvietot ar attēliem. Neskaitāmos pētījumos ir pierādīts, ka cilvēki nelasa uzrakstus, bet atšķir lietas pēc to formas un krāsas, turklāt vārdi nevienmēr rada tās pašas asociācijas un nerosina uz darbību kā šo pašu lietu attēli. Piemēram, nodaļas “Dārzeņi” nepievilcīgo uzrakstu var aizvietot ar sulīgu un svaigu dārzeņu attēlu. Taču uzrakstus ir lietderīgi lietot jaunumiem. Uzraksts “Jaunums!” piesaistīs pircēja uzmanību vairāk nekā vienkārši attēls.

2. kritiskos uzrakstus un attēlus ir jāaizvieto redzamības zonā. Uzrakstiem un zīmēm, kas atrodas pie veikala griestiem ir stipri dekoratīvs raksturs, un pie tiem pircējs vēršas tikai tad, kad pazaudē pēdējo cerību atrast kāroto preci.

3. jāpievērš liela uzmanība uzrakstu un zīmju noformējumam. Labāk veikalā izstrādāt krāsu sistēmu, ar ko apzīmēt noteiktas kategorijas uzrakstus. Svarīgi ir saglabāt arī pēctecību izvēlētajā pieejā, piemēram, vienas grupas produktiem vai piedāvājumiem izmantot vienus un tos pašus apzīmējumus. Pircēji ātri apgūst šo zīmju sistēmu un jūtas veikalā labāk. [2]

2.1.2. Galveno un papildus tirdzniecības punktu izvietojums zālē.

Visas tirdzniecības vietas zālē var sadalīt divās grupās: galvenās un papildus. Galvenā tirdzniecības vieta ir vieta, kur tiek piedāvāti visu ražotāju attiecīgās preču grupas produkti. Papildus tirdzniecības vietas palielina pārdošanas apjomus, jo pieaug impulsīvo preču pirkšanas apjoms. Papildus tirdzniecības vietas tiek organizētas:

·  impulsa precēm;

·  precēm ar lielu apgrozījumu.

Veidojot papildus tirdzniecības vietas ir jāievēro daži noteikumi:

1. izdevīgs izvietojums tirdzniecības zālē (tirdzniecības zāles prioritārās vietās, gondolu malās, pie kasēm, pie pavadprecēm);

2. izvietojums attiecībā pret galveno tirdzniecības punktu (ir jāievēro noteikts attālums, savādāk papildus tirdzniecības punkts kļūst par preču uzglabāšanas vietu);

3. sortiments (papildus tirdzniecības punktos ir jāpiedāvā tikai vispieprasītākās pozīcijas).[7]

2.1.3. Sekciju izvietojums nepārtikas preču veikalā.

Universālveikalos un citos universālos nepārtikas veikalos preču izvietošanai tiek izmantota cita pieeja. Tas attiecas uz daudzstāvu veikaliem. Šeit preces lietderīgi ir grupēt kompleksos pēc sortimenta. Parasti tas tiek darīts šādi: 1. stāvā izvieto pārtikas preces un preces mājai, augstāk sporta preces, preces bērniem; ievērojot vīriešu psiholoģiju, preces vīriešiem nevajadzētu izvietot augstāk par 2. vai 3. stāvu, preces sievietēm var atrasties arī augstāk. Pēdējā stāvā izvieto preces ar sezonas atlaidēm un rīko izpārdošanas.

Liela uzmanība ir jāpievērš impulsīvo preču izvietojumam. Par pareizu tiek uzskatīts šādas preces novietot vietās ar visintensīvāko pircēju plūsmu: pie ieejas un izejas, zonā pie kases, speciālās gondolās zāles priekšējā daļā. Pārdošanas apjomus var palielināt izmantojot arī preču dublēšanu dažādās vietās, piemēram, ja kādas firmas preces izvieto noteiktā vietā vienkopus, tad preci var  izvietot atkārtoti arī pie kases. [3;5]

2.1.4. Tirdzniecības zāles platības aprēķināšana sekcijas izvietošanai.

Pēc tam, kad tika noteikta sekciju atrašanās vieta, tiek noteikts, kādu zāles daļu ieņems katra no šīm sekcijām. Lai to izdarītu, pārdošanas apjoms no katras sekcijas tiek attiecināts pret visa veikala pārdošanas apjomiem. Izmantojot šos rādītājus, nosaka, ciek lielu zāles daļu var atvēlēt sekcijas izvietošanai.[5]

2.2. Preču izkārtojums uz tirdzniecības iekārtas.

Preču izkārtojumu var saukt arī par “klusējošo pārdevēju”. Īpaši liela nozīme preču izkārtojumam ir pašapkalpošanās veikalā. Pašapkalpošanās veikalu tirdzniecības zālēs tiek izmantoti šādi preču izkārtošanas paņēmieni:

1. sagāžot;

2. grēdā;

3. kaudzītēs, kas izvietotas rindā.

Visērtākais paņēmiens ir sagāzt preces. Kā rāda pieredze, pircēji nelabprāt ņem preci, kas salikta piramīdās vai stabiņos, bet gan drošāk ņem to, kas ir sagāzta. Arī pārdevējiem ir vieglāk, prece nav periodiski jākārto.

Pirmais noteikums, kuram nepieciešams sekot pie preču sistematizācijas plauktā vai jebkurā citā izstādīšanas iekārtā – labs izskats. Visas preces, kuras izstādīšanas kopskatā tāda vai citāda iemesla dēļ pazaudējas starp citām precēm vai pašos plauktos, nav iespējams labi pārdot. 

Šajā jautājumā visbiežāk pieļautā kļūda ir plauktu izmēri, jo horizontālie vienāda platuma plaukti neļauj ieraudzīt daļu no precēm, tāpēc sastatnes ar pakāpienveida plauktiem dod lielāku apskates iespēju.


[image: image1]
2.zīmējums. Baltā zona – augsta produktivitāte; aizēnotā zona – zema produktivitāte.

Tā kā daļa sastatņu zem paša lielākā plaukta jebkurā gadījumā ir slikti parskatāmas, ļoti būtiski ir, lai preces, kuras tur atrodas, tiktu pārstāvētas ar kādu rezervi pirmajā rindā. Tādā veidā izdosies izbēgt no pilnīgas kādas preces aizēnošanas, kura tiktu pārdota tikai tādā gadījumā, ja kādam ienāktu prātā to speciāli meklēt.

Izkārtojot preces uz tirdzniecības aprīkojuma, tiek izmantoti šādas metodes:

1. horizontālā;

2. vertikālā;

3. kombinētā.

Horizontālajā izkārtojumā viena veida preces tiek izstādītas uz viena vai diviem plauktiem horizontāli pa visas sastatnes garumu. Šo metodi efektīvāk izmantot lielgabarīta preču tirdzniecībai. Taču šeit ir jāņem vērā tas, ka no dažiem plauktiem preces tiek pārdotas labāk nekā no citiem. Tie plaukti, kas atrodas pircēja acu līmenī un nedaudz zemāk par to (augstums 110 – 160 cm) ir visizdevīgākie. Pārvietojot preces no zemākiem plauktiem uz tiem, kas atrodas acu līmenī, pārdošanas apjomi palielinās par 30 -35 %. Apakšējos plauktos ir jāizvieto nevis impulsa preces, bet tās, kas tiek pirktas ar nodomu, piemēram preces lielākos iepakojumos.

Horizontālas izvietošanas gadījumā neizbēgami gadās tā, ka dažādas preces nonāk uz plauktiem ar dažādu produktivitāti un tas, kuram nāksies izdarīt izvēli preču sistematizācijā, protams, produktīvākajos plauktos novietos tās preces, kuras pārdošanā viņš ir visvairāk ieinteresēts. 

Vertikālais izkārtojums tiek uzskatīts par efektīvāko. Šī izkārtojuma princips nozīmē, ka vienas preču zīmes produkti, piem. pulveri, tiek izvietoti plauktu rindās vertikāli un ar ļoti precīzām, skaidrām robežām. Pircējs iet garām simtiem metru garai plauktu rindai, un vertikālā bloka vieta izskatās pēc kustības – vertikāli izvietotais bloks panāk šādu efektu, jo vertikāli iet pats cilvēks un tieši tādā virzienā viņš arī šķiro preces un tās izvēlas. Savukārt horizontālie šādu efektu nerada. Kā liecina pētījumu rezultāti
, vertikālie bloki palīdz atrast noteiktu preču grupu par 25 % ātrāk nekā horizontālais izvietojums. Vertikālā bloka iedarbība ir tiešā saistībā ar cilvēka redzes īpatnībām un darbojas t.s. perifērās redzes fenomens (spēja pamanīt kustību), kas cilvēkam ir saglabājies vēl no alu laikmeta. Izmantojot prasmīgu preču izvietojumu, sakārtojot dažādu krāsu preču zīmolus un preču grupas vertikālos blokos, var panākt šo kustību, ko pamana perifērā redze.[5;6]

Vertikālo preču izvietojumu var realizēt tikai pie noteikuma, ka ir pietiekamas plauktu platības, kas ļauj plaši izvietot preci sāniski. Lai prece simtprocentīgi tiktu ievērota tai jābūt arī pietiekamā daudzumā , pretējā gadījumā tās esamība netiks pamanīta, tas būtu tad, ja preces tiks izvietotas šaurā vertikālā strīpā, kas ir pārāk nenozīmīga, lai piesaistītu klientu uzmanību. Pie mazas plauktu platības, ieteicams ir horizontāls izvietojums. Tāpēc vertikālo preču izkārtojumu pielieto galvenokārt veikalos ar lielām tirdzniecības zālēm.
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3.zīmējums: Kreisā pusē – horizontāls izvietojums. Labajā pusē – vertikāls izvietojums

Visbiežāk praksē pielieto kombinēto metodi, tātad, horizontālā un vertikālā preču izvietojuma apvienojumu. Šī metode ļauj optimāli izmantot iekārtu platību tirdzniecības zālē.

Preču izstādīšanas vietas un veida izvēlē ir lietderīgi vadīties no pieprasījuma pēc preces. Pamatsortimenta precēm uzkrītošs izkārtojums nav nepieciešams. Pavadpreces izvieto ar krustenisko metodi pie pamatprecēm, šāds izvietojums ļauj palielināt pārdošanas apjomus par 150 – 180 %. Alternatīvās preces (aizstājējpreces) izvieto blakus.






4.zīmējums. Kombinētā produktu ekspozīcija.

Viens no mērķiem, kas izriet no produktu izvietošanas, ir izveidot tādus apstākļus, kuros pircējs apskatīs visu ekspozīcijas laukumu. Parasti tādiem mērķiem tiek izmantota “fokusa punktu” izveidošanas metode vai “piesaistīšanas vietas”. Lai noteiktu efektīvākos “fokusa punktus” jāveic eksperiments, un iegūtie rezultāti ir jāizmanto kā instruments, lai mudinātu apmeklētājus apskatīt visu ekspozīcijas laukumu. Pēc tam, kad būs identificētas tās preču klases (nodaļas, grupas, līnijas), kam ir paaugstināta pārdošanas ticamība un sekojoši no tā lielāka iespēja piesaistīt sev klientūras plūsmu, tās tiek izvietotas pārdošanas punktos. Bez tam tiek rekomendēts izvietot līnijas ar paaugstinātu pievilcības spēju centrālo eju pašā sākumā, lai palielinātu šo laukumu apmeklētājus.

Plauktu noformējums.

Pie plauktu noformējuma nepieciešams ņemt vērā pircēju psiholoģiju. Analizējot preču izvietojumu Latvijas veikalos tika secināts, ka diemžēl noformējumā mazāk tiek izmantotas psiholoģiskās nianses, lielāka uzmanība tiek veltīta praktiskām lietām.[6]

 Galvenā plauktu noformējuma prasība ir tāda, ka preču daudzumam ir jābūt piesātinātam. Pie tam svarīgi ir noteikt izstādīto preču vienību skaitu. Nereti merčendaizeri pieļauj kļūdu, izvietojot plaukta “pakausī” dažus smaržu flakonus. No pasaules pieredzes ir zināms, ka cilvēks ir spējīgs uztvert preci, ja vienkopus ir izvietotas minimums 3-5 viena veida preces vienības, izliktas plauktā pa horizontāli.

Lai arī kāds būtu plaukta platums, precei ir jābūt izvietotai brīvi, savādāk tā “pazūd”. Preču izkārtojumam ir jādemonstrē preces labākās īpašības, visām etiķetēm ir jābūt pagrieztām pret pircēju, cenām uzrakstītām skaidri un viegli salasāmām.

3. Jauna produkta merčendaizings.

Ieviešot jaunu produktu, uzņēmumi patērē daudz līdzekļu tā reklāmai gan masu informācijas līdzekļos, gan vides reklāmai utt. Stratēģiskais mārketings tiek virzīts uz jauna produkta markas veidošanu, imidža izstrādāšanu un patērētāju mērķauditorijas piesaistīšanu. Visas šīs darbības bez šaubām ir ļoti svarīgas, taču nav noslēpums, ka galīgo lēmumu par produkta iegādi pircējs pieņem tirdzniecības punktā, nevis pie reklāmas stenda vai televizora. Tāpēc bez atbilstošām darbībām tirdzniecības punktā visas iepriekšējās mārketinga aktivitātes var nedot gaidāmos rezultātus. Ja produkts nebūs atrodams tirdzniecības zālē, pircējam var rasties negatīva attieksme pret produkta marku: pircējs ir nolēmis izmēģināt jauno produktu, taču tas nav atrodams, bet vēlēšanās meklēt to speciāli rodas tikai retajam, tad kāpēc lai neiegādātos jau pārbaudīto produktu, kas var izrādīties arī konkurentu prece? Lai izvairītos no šādas situācijas, jaunam produktam ir jāpiemēro efektīvs merčendaizings.

1. Jaunā produkta ieviešana.

Tirdzniecības kanāli.

Nosakot produkta patērētāju mērķauditoriju, svarīgi ir atbildēt arī uz jautājumu, kur patērētājs iegādāsies šo produktu, t.i., jānosaka tirdzniecības kanāli, kur produkts tiks virzīts. Daudzas produktu grupas tiek pozicionētas atšķirīgi no pārējā firmas produktu sortimenta, piemēram, kosmētika “Vichy” tiek pārdota tikai aptiekās, to uzņēmums paredzēja jau no paša sākuma.

Sortiments.

Sortimenta plašumu uzņēmums – ražotājs nosaka produkta markas veidošanas etapā, bet vēlāk sastopas ar problēmu, kas ir saistīta ar iespēju izvietot visu sortimentu tirdzniecības punktā. Taču uzņēmumam tas ir jādara, un tam ir divi iemesli:

· Piemēram, uzņēmums ievieš jaunu sulu marku. Tā kā patērētājiem ir atšķirīga garša, tad sulu pārdošanas apjomi būs lielāki, ja tirdzniecības punktā tiks piedāvātas 3 – 4 dažādas sulu garšas. Tas pats attiecas arī uz iepakojuma veidiem. Ja uzņēmums ir paredzējis produktu arī mazā iepakojumā, tad tas noteikti ir jāpiedāvā uzreiz, jo jauno produktu pircēji sākumā labprāt iegādājas tieši mazā iepakojumā.

· Ir ļoti svarīgi piesaistīt pircēja uzmanību jaunam produktam un noturēt pircēju pie šī produkta pēc iespējas ilgāk. Ja cilvēks paņem produktu rokās un iepazīstas ar informāciju par šo produktu, tad pirkuma varbūtība kļūst lielāka. Ar šauru sortimentu to ir grūtāk panākt, jo, piemēram, ja tiek piedāvāts jauns jogurts ar ierobežotu garšu izvēli, un cilvēks neatrod sev piemēroto, tad interese pret šīs markas jogurtu pazūd. Tādējādi tiek palaists garām mērķauditorijas pircēja iepazīšanās moments ar jauno produktu.

Protams, agri vai vēlu arvien vairāk patērētāju iepazīsies ar jauno produktu, taču uzņēmums ir ieinteresēts, lai tas notiktu pēc iespējas ātrāk, jo palielinās risks, ka tirdzniecības punktos šo produktu pieskaitīs pie neperspektīvās preces un atteiksies to tirgot.

Plauktu laukums.

Jaunam produktam nav jāizstumj kādas no iepriekšējā sortimenta pozīcijām, protams, ja tas nav uzņēmuma stratēģiskais plāns. Jauns produkts tiek ieviests tirgū ar mērķi palielināt pārdošanas apjomus, tas var notikt, ja produkts tiek pozicionēts jaunā segmentā vai tiek piedāvāts unikāls produkts utt. Merčendaizinga likums šajā kontekstā skan šādi: jauns produkts nedrīkst izstumt jau esošā produktu sortimenta pozīcijas.

Tātad galvenā problēma ir, kur ņemt papildus vietu plauktā? Šo papildus laukumu var iegūt, ja ražotājs piedāvā firmas tirdzniecības iekārtu produkta izvietošanai. Laika gaitā, kad produkts pārstāj būt par jaunumu, laukumu var koriģēt atbilstoši pieprasījumam.

2. Efektīvs izvietojums.

Efektīvs jauna produkta izvietojums nosaka tālāko produkta pozicionēšanu, cik ātri pircēji iepazīs jauno produktu, cik ātri produkts kļūs populārs. Pastāv divi principi jauno produktu  izvietošanai, taču abiem mērķis ir viens – izvietot jaunu produktu potenciālo pircēju redzes lokā.

1. “Upura” aizvietošana.

Ražotājs piedāvā jauno produktu, kuram nav analogu uzņēmuma esošo produktu sortimentā, taču konkurentiem ir līdzīgi produkti. Jauna produkta ieviešana ir līdzeklis atņemt konkurentiem daļu pircēju. Pēc tam, kad produkts kļūs populārs, to var izvietot pie uzņēmuma pārējām precēm, bet sākotnēji produkts tiek izvietots blakus izvēlētajam “upurim” (produktam analogam no konkurentu preču sortimenta).

2.  Popularitātes aizgūšana.

Ražotājs paplašina produktu sortimentu vai piedāvā jaunu produktu segmentā, kurā uzņēmuma produkti jau tiek piedāvāti. Šajā gadījumā jauno produktu izvieto blakus pozīcijām ar vislielāko pārdošanas apjomu. Tirdzniecības līderis “dalās savā popularitātē”.

Pastāv arī tāds variants, kad jaunam produktam tirgū vispār nav analogu. Tādā gadījumā produktu tirdzniecības zālē izvieto blakus produktiem, kas ir vislīdzīgākie pēc patēriņa.

Ja produkts tiek piedāvāts nestandarta tirdzniecības kanālā un kuram nav analogu produktu, to izvieto tirdzniecības zāles prioritārās vietās.

3. Efektīva piedāvāšana.

Izvietojot produktu izdevīgā vietā tomēr pastāv risks, ka produkts netiks pamanīts. Iemesli tam ir dažādi, un viens no tiem ir informācijas trūkums par jauno produktu. Šo trūkumu var novērst ar sekojošiem paņēmieniem:

1. pārdevējs – konsultants;

2. degustācijas vai demonstrācijas;

3. informācijas bukleti vai citi reklāmas materiāli.

Pārdevējs – konsultants ir efektīvs tikai tad, ja tiek piedāvāts specifisks produkts, par kuru var pastāstīt. Visbiežāk tas tiek izmantots nopietniem pirkumiem (piemēram, mēbeles).

Degustācijas vai demonstrācijas – šīs reklāmas akcijas ir domātas visiem tirdzniecības zāles apmeklētājiem, tāpēc degustējamais produkts ir jānodrošina pietiekošā daudzumā un jāpievērš uzmanība akcijas vadītāju saskarsmes kultūrai.

Reklāmas materiāliem ir zināma priekšrocība – tie nepārtraukti atrodas tirdzniecības zālē un informē pircēju. Pie tam pircējs nejūt pārdevēja spiedienu, viņš brīvi izstudē materiālus un izdara secinājumus.

Lai reklāmas materiāls uzlabotu jaunā produkta tirdzniecību, tam jāatrodas reklamējamā produkta tuvumā, vai pircēja redzeslokā, atrodoties pie jaunā produkta.[7]

4. Merčendaizinga organizācija uzņēmumā

Sakarā ar konkurences saasināšanos pārtikas preču tirdzniecībā un preču apgrozījuma paātrināšanos lielākā daļa kompāniju aizdomājas par savu produktu merčendaizingu. Sākotnēji ir jānoskaidro merčendaizeru vieta uzņēmumā. Šai problēmai ir vairāki risinājumi:

1. iekļaut merčendaizerus mārketinga vai pārdošanas nodaļā;

2. merčendaizinga pienākumus deleģēt tirdzniecības pārstāvjiem;

3. merčendaizeriem izveidot savu nodaļu;

4. slēgt līgumu ar merčendaizinga aģentūru.

Pieņemot lēmumu pār merčendaizinga organizāciju, ir jāņem vērā sekojošie kritēriji:

· veikalu daudzums, kuros uzņēmums vēlas veikt merčendaizinga pasākumus ( tas ir atkarīgs no resursu daudzuma un uzņēmuma mērķiem);

· laiks, kas ir nepieciešams merčendaizingam vienā tirdzniecības punktā (ir atkarīgs no plauktu daudzuma un produkcijas sortimenta plašuma);

· tirdzniecības punktu apmeklējumu biežums (ir atkarīgs no produkta specifikācijas, piegādes biežuma, preču apgrozījuma).

Svarīgi ir definēt arī merčendaizera funkcijas:

1. tirdzniecības punktu apskats;

2. noliktavas apmeklēšana un preču izvešana tirdzniecības zālē;

3. preču izkārtošana tirdzniecības zālē saskaņā ar uzņēmuma merčendaizinga stratēģiju;

4. reklāmas materiālu izvietošana tirdzniecības punktā un zālē;

5. preču izkārtošanas skaidrošana pārdevējam.

Merčendaizinga organizācijas veidu priekšrocības un trūkumi ir piedāvāti 1. tabulā.

1. tabula

Marčendaizinga organizācijas veidu priekšrocības un trūkumi

	Merčendaizinga organizācijas veids
	Priekšrocības
	Trūkumi

	Merčendaizeri tiek iekļauti pārdošanas nodaļā
	1. Elastīgums – pārdošanas nodaļas vadītājām ir maksimāli pilnīga informācija par pārdošanu un klientiem, tāpēc pareizi tiek noteiktas prioritātes un var laicīgi koriģēt merčendaizeru darbību.

2. Merčendaizera atskaites kļūst par papildus informācijas avotu par tirdzniecības pārstāvja darbību.
	1. Pārdošanas daļas vadītājam ir jāveic vairāk funkcijas,  kas aizņem papildus laika patēriņu.

2. Pārdošanas apjomu palielināšanās gadījumā var rasties nepieciešamība pieņemt darbā vairāk merčendaizeru un pārdošanas daļas vadītājam kļūst vairāk padoto.

	Merčendaizinga pienākumi tiek deleģēti tirdzniecības pārstāvjiem
	Ievērojama naudas resursu ekonomija, Papildus izmaksas veido piemaksa tirdzniecības pārstāvim.
	Tirdzniecības pārstāvis apmeklē tirdzniecības punktu pasūtījuma dienā, bet ne tad, kad jāveic preču izkārtošana. Tāpēc ir jānozīmē papildus laiki tirdzniecības punktu apmeklešanai.

	Merčendaizeri veido savu nodaļu
	1. Iespēja apkalpot lielu daudzumu tirdzniecības punktu. Uzņēmuma merčendaizeri var apkalpot ne tikai savus, bet arī distributoru tirdzniecības punktus.

2. Liels apkalpošanas ātrums un apmeklējumu biežums. Personāls ir nodarbināts tikai ar merčendaizingu.  
	1. Saite ar pārdošanas daļu ir vāja, gadījumos, kad preču piegāde nenotiek, tirdzniecības punkti tiek apmeklēti lieki.

2. Lielas izmaksas.

	Tiek slēgts līgums ar merčendaizinga aģentūru
	1. Netiek patērēti cilvēkresursi merčendaizeru darba organizācijai un uzturēšanai pienācīgā līmenī.

2. Ir iespējams izmantot merčendaizeru pakalpojumus noteiktu laiku. Pēc pienākumu izpildīšanas neviens nav jāatlaiž.
	1. Merčendaizerus nevar ietekmēt tieši, lai izkontrolētu merčendaizeru darbību, periodiski ir jāveic pārbaudes.

2. Lielas izmaksas un pakalpojuma nepieejamība mazās pilsētās.


Pēc merčendaizinga organizācijas metodes izvēles, ļoti skaidri ir jādefinē merčendaizeru darba pienākumi. Merčendaizeri ne vienmēr ir cilvēki ar augstāko izglītību un spēcīgu darba motivāciju, un šajā pozīcijā iespējama liela rotācija. Tāpēc tiek rekomendēts pārdomāt apmācības programmu, lai nodrošinātu merčendaizinga teorijas un prakses ātru apgūšanu.  [7]

5. A/s Laima merčendaizings.

Savu merčendaizinga “standartu” izveide ir galvenā tirdzniecības merčendaizinga menedžmenta uzdevums. Tiem jābūt izveidotiem katram, kas nodarbojas ar merčendaizingu vai pārdot vai pat tiekas ar veikalu vadību, visiem ir jāzina kā produktam ir jāizskatās plauktā, displejā vai kādās citās iekārtās. Standarti palīdzēs parādīt konsekventu prezentāciju pircējiem visos veikalos. Tas ļaus justies pārliecinātam ka zīmola un iepakojuma mārketinga stratēģija vienmēr tiek pareizi izpildīta pārdošanas vietā (POS).

Standartiem jābūt atšķirīgiem dažādu veidu  un  lielumu veikaliem. Displeju lielums, iekārtu veidi, zīmolu pieejamība ir atšķirīga lielos supermārketos un mazos pārtikas veikalos. Tāpēc ir būtiski par standartiem domāt dažādu veidu veikalu kategorijās. Vajadzības un pircēju prasības katrā no veikaliem ir savas, tāpēc arī veidam, kā attīstīt biznesu katrā vietā ir jābūt atšķirīgam. 

Tirdzniecības kanāli vai veikalu tipi tiek iedalīti trīs galvenajās kategorijās (lielveikali, mazie veikali, vairumtirdzniecības bāzes). Piemēram lielveikalu kategorijā tiek ieskaitīti gan ķēdes supermārketi, gan lieli neatkarīgi veikali. Lai izveidotu standartus, katrā vietā nepieciešams apstāties un apsvērt visus apstākļus un īpašos mērķus tirgū. Tad ir jāizlemj, kas ir vislabākais zīmoliem. Pēc lēmuma pieņemšanas arī jācenšas tos ieviest dzīvē ar visiem saviem spēkiem un līdzekļiem. 

Ir ļoti būtiski, ka katrs tirgus lokalizē savus “standartus”, kas der viņu individuālajām vajadzībām.

5.1. Merčendaizings

Zīmolu kārtība

· Zīmolu kārtībai jābūt ievērotai plauktu pa plauktam, vienību pa vienībai un tirdzniecības inventārā, izņemot gadījumus, kad uzsvars tiek likts uz augošu zīmolu vai iepazīstinot ar jaunu. Vieta zīmolu augšanai un iepazīstināšanai ar jaunu zīmolu  ir jānāk no citiem avotiem, nevis no esošās vietas izmantošanas šiem nolūkiem.

A/s Laima ir ļoti plašs produktu sortiments, tieši tāpēc produktu izkārtojums plauktā ir viens no būtiskākajiem faktoriem. Ir izstrādāts standarts, kā un kur jābūt novietotai katrai preču grupai. Produktu izvietojums tiek izveidots pēc uzņēmumam prioritārajām grupām, produktiem.
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Iepakojumu redzamība:

· Visām atsevišķajām preču vienībām (multipakās un atseviškajām) jābūt pagrieztām tā, lai preču zīme būtu pavērsta pret pircēju un “sastāva” daļa nebūtu redzama.

· Iepakojumu secība: visiem iepakojumiem jābūt pieejamiem pircējiem, ar lēnākas kustības (pārdošanas biežuma) iepakojumiem plaukta augšējā daļa un prioritārajiem iepakojumiem vidū un zemākajos plauktos. Izņēmums novietošanai augšējos plauktos būtu smagās pakas (stikla iepakojumi, multipakas)

Uzturēšana

· Katru nedēļu visus produktus, plauktus un ierīces notīriet

· Visus bojātos produktus katru nedēļu izņemiet no plauktiem (kompānijas politika)

· Veikt produktu rotāciju

· Katru nedēļu pārskatiet visus produktus un izņemiet visus produktus ar notecējušiem realizācijas termiņiem

· Atjaunot reklāmas materiālus

· Attīrīt saldumu tirdzniecības zonu no traucējošiem produktiem.

5.2. Pārdošanas vietas

Regulārās cenas:

· Katram produktam jābūt norādītai cenai ar uzlīmi, vai ar speciālu cenu zīmi pie plaukta.  

Atlaižu cenas

· Jābūt skaidri izvietotām un redzamām (a/s Laimai ir speciālas izveidotas atlaižu cenu zīmes), lai komunicētu atlaides cenu.

· Logu izkārtnēm jābūt novietotām skatlogā pēc iespējas tuvāk galvenajai ieejai.

· Veikala baneriem jābūt pietiekami lieliem, lai tie būtu redzami garāmejošajiem cilvēkiem

· POS elementi. Visiem POS materiāliem ir jākomunicē zīmols, iepakojums, cena, ietaupījums un vārds “speciāls”.

· Utt.

A/s Laima merčendaizinga standartu aprakstā tiek uzskaitīti visi iespējamie POS materiāli un visas iespējamās veikalu iekārtas (stendi, displeji), kādas piedāvā pati Laima, un šo iekārtu apraksts, par nepieciešamo izvietojumu, zīmolu un iepakojumu sajaukuma iespējām šajā iekārtā, zīmolu kārtību, kā nepieciešams izvietot zīmolus šajā iekārtā, novietojuma vietu, kur veikalā šai iekārtai vajadzētu atrasties, kā ir jānovieto iepakojumi (ar preču zīmi vērstu pret pircēju un sastāva pusi neredzamu), uzturēšanas prasībām (cik bieži nepieciešams tīrīt, kam jāpievērš uzmanība) un POS materiāliem (visiem materiāliem jākomunicē zīmols, iepakojums, cena, ietaupījumi). 

8 idejas papildus displeju un stendu izvietošanai veikalā:

1.Ja bieži rodas problēmas ar produkta esamību pamatsekcijā.
2.Salīdzināt ar citiem displejiem kuri nes mazāku peļņu.

3.Atrodot jaunas vietas, pat tur kur displeji nekad nav bijuši.

4.Ja ir konkurentu displejs, palūgt piešķirt tādu pat vietu un salīdzināt pārdošanas apjomus.

5.Parādīt pārdošanas apjomu palielināšanas aprēķinus un esošo displeju foto.

6.Palūgt uzstādīt displeju uz divām nedēļām un pēc tam parādīt pārdošanas apjomu pieaugumu

7.Izmantot jaunu produktu parādīšanos.

Lai veicinātu sacensības garu merčendaizeru starpā, tiek izveidota sacensība, piemēram, uz Ziemassvētkiem, uz lielākām Laimas brendu vislatvijas kampaņām. Labākā merčendaizera noteikšanai ir izveidotas vairākas novērtējuma formas ar skaidri definētiem vērtējumiem katrā punktā.

A/s LAIMA merčendaizinga definīcija - merčendaizings ir tirdzniecības vietā veicamo pasākumu kompleks, kurš veicina produkta impulsa pirkumu un pārdošanas apjomu palielināšanu.
5.3. A/s Laima merčendaizinga principi

Princips ir doktrīna vai likums.

Pastāv desmit pamata principi, kas nekad nemainās … neskatoties uz kontinentu, valsti vai teritoriju.

Šie principi paliek spēkā jebkurai produktu kategorija. 

1. Inventāra menedžments

· Produktu piedāvājums, lai apmierinātu pieprasījumu

· Izvietot inventāru ar kā minimums 2 feisingiem

· Vietas maksimizēšana

2. Vieta

· Liela satiksme/ redzamas vietas

· Satiksmes plūsmas sākumā

· Pirms konkurenta

3. Zīmolu kārtība

· Zīmolu kārtība vienmēr ir jāievēro

· Laimas pirmajā pozīcijā satiksmes plūsmā

4. Iepakojumu pozicionēšana

· Drošība un ērtums

· Visiem iepakojumiem jābūt pircējiem gan redzamiem, gan pieejamiem

5. Korporatīvais bloku kopums

· Grupē uzņēmuma produktus

· Vertikālais zīmolu izkārtojums

· Horizontālais iepakojumu izkārtojums

6. Cenu noteikšana

· Skaidra un precīza zīmola, iepakojuma un cenas komunikācija, ieskaitot nodokļus un atlaides

7. Pārdošanas vietas POS izmantošana

· Informācija pircējiem par veicināšanas aktivitātēm. Preces esamība plauktā un produkta novietojums

· Preču zīmei vienmēr jābūt redzamai

· Augstas kvalitātes veicināšanas materiāls

· Visiem materiāliem jākomunicē zīmols, iepakojumu, cenu ar ietaupīšanas izpratni (ietaupītie % zemākas cenas iepakojumiem un absolūtais daudzums dārgākiem produktiem)

8. Uzturēšana

· Produktiem un aprīkojumam vienmēr jābūt tīriem

· Izņemiet visas uz uzņēmumu neattiecināmās lietas un bojātos produktus (tai skaitā no noliktavas)

· Izņemiet visus bojātos produktus un produktus ar iztecējušiem derīgumu termiņiem

9. Feisings

· Preču zīmei jābūt vērstai pret pircēju

· Sastāvu pusei un svītru kodam nav jābūt redzamam

· Pārdošanas vienībai ir jābūt izpakotai no sekundārā iepakojuma (tas neattiecas uz palešu noformēšanu)

10.  Krājumu rotācija

· Pirmais iekšā, pirmais ārā FIFO (First in First out)

· Izvairieties no tiešas saules gaismas uz produktiem

· Izņemiet bojātos produktus un produktus ar iztecējušiem derīguma termiņiem

· Saprotama produktu kodu sistēma

· Visiem produktiem jābūt pārdotiem 75 dienu laikā no ražošanas datuma.

Secinājumi

1. Merčendaizings ir preču sagatavošana mazumtirdzniecībai, tas ir pasākumu kopums pircēja uzmanības piesaistīšanai, preču izvietošana tirdzniecības zālē, tirdzniecības vietas noformēšana, reklāmas plakātu un prospektu izvietošana. Merčendaizings ir mārketinga komunikāciju komplekss tirdzniecības zālē, kas ir vērsts uz kāda produkta virzīšanu.

2. Merčendaizinga galvenais uzdevums ir panākt, lai pircējs iegādājas pēc iespējas vairāk preču, patērējot minimumu laika un tirdzniecības personāla palīdzību. Efektīvāk merčendaizings tiek pielietots precēm, kuras patērētāji  iegādājas bez iepriekšējas plānošanas un meklēšanas, impulsīvām precēm.

3. Galvenie merčendaizinga likumi skan šādi: 

· prece tiek izvietota pa pircēja virzības ceļu no vislētākās uz dārgāko;

· lielās kastes tiek izvietotas uz apakšējiem plauktiem;

· prece tiek izvietota vertikālos blokos pa tirdzniecības markām katrā preču grupā (ja viena marka tiek pārstāvēta dažādās preču grupās, tad preces izvieto dažādās vietās blakus citu marku analogām precēm).

4. Preču izvietošanai tirdzniecības zālē ir liela nozīme preču realizācijas stimulēšanā. Racionāls preču izkārtojums ļauj pareizi formēt pircēju plūsmu un samazināt viņu apkalpošanas laiku.

5. Preces veikalā tiek grupētas pēc sekcijām (kompleksiem).

6. Lai padarītu veikala noformējumu atraktīvāku, un, protams, mudinātu pircēju iegādāties pēc iespējas vairāk preču, ir jāievēro šādi noteikumi:

· uzrakstus labāk aizvietot ar attēliem;

· kritiskos uzrakstus un attēlus ir jāaizvieto redzamības zonā;

· jāpievērš liela uzmanība uzrakstu un zīmju noformējumam.

7. Visas tirdzniecības vietas zālē var sadalīt divās grupās: galvenās un papildus. Galvenā tirdzniecības vieta ir vieta, kur tiek piedāvāti visu ražotāju attiecīgās preču grupas produkti. Papildus tirdzniecības vietas palielina pārdošanas apjomus, jo pieaug impulsīvo preču pirkšanas apjoms.

8. Preču izkārtojumu var saukt arī par “klusējošo pārdevēju”. Īpaši liela nozīme preču izkārtojumam ir pašapkalpošanās veikalā.

9. Ļoti svarīgs ir jauna produkta merčendaizings. Kas ietver sevī gan jauna produkta virzīšanas kanālu noteikšanu, gan sortimenta noteikšanu, gan efektīvu izvietošanu un efektīvu piedāvāšanu.

10. Merčendaizingu uzņēmumā var organizēt sekojoši:

· iekļaut merčendaizerus mārketinga vai pārdošanas nodaļā;

· merčendaizinga pienākumus deleģēt tirdzniecības pārstāvjiem;

· merčendaizeriem izveidot savu nodaļu;

· slēgt līgumu ar merčendaizinga aģentūru.

11. Merčendaizinga kvalitatīva realizācija prasa prāvus finansu līdzekļus
12. Veiksmīga merčendaizinga realizācija atkarīga gan no tirdzniecības vietas, gan produktu izplatītāja – to zināšanām, ieinteresētības un to savstarpējās sapratnes. 
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