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В условиях стремительной цифровизации, глобальных экономических изменений и новых потребительских трендов мерчендайзинг становится ключевым инструментом конкурентоспособности компаний в сфере торговли. Пандемия COVID-19, санкционные ограничения 2022–2023 гг., а также рост доли онлайн-продаж до 35% в общем объеме розницы (по данным Data Insight) радикально изменили подходы к управлению товарным ассортиментом. Актуальность темы обусловлена необходимостью адаптации традиционных методов мерчендайзинга к цифровой реальности, где искусственный интеллект, Big Data и иммерсивные технологии задают новые стандарты взаимодействия с покупателем. Вследствие этого тема является актуальной.
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Merchandising in the modern world

In the context of rapid digitalization, global economic changes and new consumer trends, merchandising is becoming a key tool for companies' competitiveness in the field of trade. The COVID-19 pandemic, the sanctions restrictions of 2022-2023, as well as the growth of the share of online sales to 35% of the total retail volume (according to Data Insight) have radically changed approaches to product range management. The relevance of the topic is due to the need to adapt traditional merchandising methods to digital reality, where artificial intelligence, Big Data and immersive technologies set new standards for customer interaction. As a result, the topic is relevant.
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Проблематика: в условиях стремительной цифровизации и роста доли онлайн-продаж традиционные методы мерчандайзинга сталкиваются с необходимостью адаптации к новым технологическим реалиям, таким как искусственный интеллект, Big Data и иммерсивные технологии, однако их внедрение затруднено из-за слабой ИТ-инфраструктуры, недостатка квалифицированных специалистов и низкой координации между участниками рынка. Кроме того, несмотря на существующую законодательную базу (№ 381-ФЗ, № 2300-1, ГОСТ Р 51303-2013 и др.), регулирующую ключевые аспекты мерчандайзинга, она требует актуализации для эффективного взаимодействия с цифровыми инструментами. Проблемы интеграции между маркетингом, логистикой и мерчандайзингом, включая несогласованность процессов управления запасами, неоптимальное использование POS-материалов и отсутствие системного подхода к обучению кадров, снижают общую эффективность мерчандайзинга как инструмента повышения конкурентоспособности в современном ритейле.
Цель: исследование значения мерчандайзинга в современном мире.
Задачи:
1. Изучение законодательства на мерчендайзинг (на примере ГОСТов и законов РФ);
2. Изучение процесса интеграции маркетинга и логистики в мерчандайзинг;
3. Изучение инструментов цифрового мерчандайзинга и его значение при взаимодействии с потребителем. 
На первом этапе исследования было проанализировано законодательство РФ в сфере торговли и выявлено, что для обеспечения качества мерчандайзинга в России действует ряд законов и ГОСТов, регулирующих отдельные элементы. В таблице ниже представлены ключевые аспекты:
Таблица 1 – основные законодательные документы, регулирующие мерчендайзинг.
	Элементы мерчендайзинга
	Законодательные документы
	Нормативные документы 
	Требования 

	Выкладка товаров
	Закон РФ № 381-ФЗ «Об основах государственного регулирования торговой деятельности» (ст. 8)
	ГОСТ Р 51303-2013 «Торговля. Термины и определения»
	Соблюдение правил размещения товаров, запрет создания искусственного дефицита.

	Информирование потребителей
	Закон РФ № 2300-1 «О защите прав потребителей» (ст. 10)
	ГОСТ Р 51074-2003 «Продукты пищевые. Информация для потребителя»
	Обязательное указание цены, состава, срока годности.

	Использование POS-материалов
	Закон РФ № 38-ФЗ «О рекламе» (ст. 5)
	ГОСТ Р 52044-2003 «Наружная реклама»
	Запрет скрытой рекламы, ограничение размещения алкоголя и табака.

	Безопасность продукции
	Закон РФ № 184-ФЗ «О техническом регулировании»
	ГОСТ Р ИСО 9001-2015 «Системы менеджмента качества»
	Соответствие товаров стандартам, правильная маркировка.

	Защита детей от информации
	Закон РФ № 436-ФЗ «О защите детей от информации»
	ГОСТ Р 52872-2019 «Интернет-ресурсы. Требования к защите детей»
	Ограничение рекламы с возрастными маркерами.


Исходя из информации, представленной в таблице, были сделаны следующие выводы: Законодательная база РФ охватывает основные аспекты мерчендайзинга, включая выкладку товаров, информирование потребителей и безопасность продукции. ГОСТы дополняют правовые нормы, обеспечивая стандартизацию процессов. Однако слабая координация между участниками рынка и недостаток ИТ-инфраструктуры затрудняют внедрение инноваций.
На втором этапе исследования был проанализирован процесс интеграции мерчандайзинга в маркетинг и логистику и выявлено, что мерчандайзинг, будучи неотъемлемой частью маркетинговых стратегий, направлен на оптимизацию взаимодействия товара с потребителем в точках продаж. Согласно определению Французской академии коммерческих наук, это «часть маркетинга, охватывающая методы представления товара в наилучших условиях для конечного покупателя» [1]. Основная задача мерчандайзинга — стимулировать импульсные покупки, формируя лояльность к бренду и увеличивая объем продаж.  
Ключевые аспекты мерчандайзинга в маркетинге включают:  
1. Визуальное воздействие: 80–86% информации потребители воспринимают через зрение [2]. Использование POS-материалов (плакаты, воблеры, шелфтокеры) и грамотной выкладки товаров позволяет привлечь внимание, пробудить интерес и направить действие покупателя. Например, концепция FMOT (First Moment of Truth) компании P&G акцентирует, что решение о покупке принимается за 3–7 секунд, что требует безупречного визуального оформления [3].  
2. Категорийный мерчандайзинг: взаимодействие между производителем, дистрибьютором и ритейлером. Согласованные стандарты выкладки, как в случае с FMCG-товарами, обеспечивают конкурентоспособность и управление ассортиментом [2].  
3. Психологическое влияние: мерчандайзинг манипулирует поведением потребителей через расположение товаров (например, товары импульсного спроса у касс) и использование эстетических элементов (освещение, музыка) [3].  
Примером успешного применения служит опыт Benetton в московском ГУМе, где оформление витрин повысило продажи на 30% [2]. Однако в России сохраняются проблемы: недостаток квалифицированных кадров и слабая систематизация процессов [4].  
Мерчандайзинг в логистике фокусируется на интеграции маркетинговых целей с управлением цепочками поставок. Его ключевые элементы:  
1. Управление запасами: Оптимизация наличия товаров в розничных точках предотвращает дефицит и избыток. Например, расчет «объема на кубический метр» помогает эффективно использовать пространство магазинов [3].  
2. Синхронизация поставок: Взаимодействие производителей, дистрибьюторов и ритейлеров обеспечивает своевременное пополнение полок. Категорийный мерчандайзинг, как отмечает Барковская [2], требует четких договоренностей о выкладке, что невозможно без слаженной логистики.  
3. Технологические решения: Внедрение RFID-меток и систем анализа данных (например, SAP) позволяет прогнозировать спрос и минимизировать логистические издержки.  
4. Пространственная эффективность: Планировка складов и торговых залов влияет на скорость доступа к товарам. Например, «фальш-палеты» имитируют выкладку на поддонах, упрощая транспортировку и презентацию.  
Собственные наблюдения: 
Логистический мерчандайзинг часто остается в тени маркетинговых аспектов, но его роль критична. Например, в сетях «Пятерочка» и «Перекресток» мерчандайзеры отвечают не только за выкладку, но и за мониторинг остатков, что требует интеграции с ERP-системами [4]. Однако в России слабая координация между отделами и недостаток ИТ-инфраструктуры ограничивают эффективность.  
Мерчандайзинг, объединяя маркетинг и логистику, становится ключевым драйвером продаж. В маркетинге он воздействует на восприятие потребителя, а в логистике — обеспечивает доступность товара. Для успеха необходимы:  
· Системный подход к обучению специалистов.  
· Внедрение технологий для управления цепочками поставок.  
· Сотрудничество между всеми участниками рынка.
Исходя из представленной информации, был сделан вывод о том, что интеграция мерчандайзинга с маркетингом и логистикой формирует системный подход к повышению эффективности ритейла: 
1. Маркетинг через визуальное и психологическое воздействие (POS-материалы, FMOT, импульсные зоны) активирует спрос, создавая эмоциональную связь с покупателем;
2. Логистика обеспечивает операционную поддержку: оптимизация запасов, синхронизация цепочек поставок (ERP, RFID) и рациональное использование пространства минимизируют издержки и предотвращают дисбалансы;
3. Цифровизация выступает связующим звеном: автоматизация данных через ERP-системы позволяет мгновенно адаптировать мерчандайзинг-стратегии под изменения спроса, усиливая гибкость бизнеса.
Результат синергии — рост продаж на 20–35% — подтверждает, что сочетание креативных маркетинговых решений, точной логистики и технологий формирует конкурентное преимущество. Однако успех зависит от слаженной работы всех элементов: даже локальные сбои в управлении запасами или устаревшие POS-материалы могут снизить эффект цифровизации. Таким образом, мерчандайзинг становится не просто инструментом выкладки товаров, а стратегией, объединяющей данные, процессы и потребительский опыт.
На третьем этапе исследования были сделаны выводы о том, что мерчандайзинг в процессе технологического развития, также не стоял на месте, и вследствие этого всё больше компаний, работающих в сфере торговли, переходят от традиционного мерчандайзинга к цифровому. Цифровой мерчандайзинг представляет собой интеграцию высокотехнологичных решений для оптимизации представления товаров и взаимодействия с потребителем. Современные технологии, такие как проекционные и интерактивные витрины, трансформируют традиционные подходы. Проекционные витрины, использующие пленку обратной проекции и инфракрасные датчики, позволяют создавать динамичные визуальные инсталляции, реагирующие на движение прохожих, что повышает вовлеченность покупателей [7] Интерактивные витрины, основанные на технологиях мультитач и Kinect, предоставляют пользователям возможность управлять контентом, получая персонализированную информацию о продуктах.
Виртуальные полки и 3D-витрины расширяют возможности демонстрации товаров. Например, ЖК-панели с системой Kinect позволяют удаленно управлять ассортиментом, а 3D-проекции в воздухе создают эффект «живой» витрины, адаптирующейся к траектории движения покупателя. Такие решения не только привлекают внимание, но и сокращают логистические издержки, заменяя физические образцы виртуальными аналогами [8].
Важную роль играют аналитические инструменты, такие как тепловые карты от Aislelabs и Prism Skylabs, которые отслеживают поведение покупателей, анализируют время пребывания у полок и выявляют популярные товары. ERP-системы интегрируют данные о запасах, продажах и планограммах, обеспечивая оперативное управление ассортиментом.
Цифровая торговля, ускоренная пандемией COVID-19, перешла на новый уровень, сочетая онлайн- и офлайн-каналы. Мобильные приложения стали ключевым инструментом: они позволяют покупателям сканировать товары, получать информацию о составе, ценах и доступных размерах, а также оформлять доставку [7]. Например, Walmart внедрил приложения для сотрудников, синхронизирующие задачи и улучшающие коммуникацию с клиентами.
Бесконтактные технологии, такие как Amazon Prime Air с использованием дронов, сокращают время доставки, повышая удобство. Социальные сети и VR/AR-решения интегрируются в цифровую торговлю, создавая «бесконечные полки» — виртуальные каталоги, доступные через смартфоны или гарнитуры. Например, технологии дополненной реальности позволяют «примерить» одежду через виртуального аватара, что стимулирует импульсные покупки [8].
На маркетплейсах мерчендайзинг фокусируется на оптимизации виртуального пространства. Ключевым аспектом становится персонализация: алгоритмы анализируют историю покупок, предпочтения и демографические данные, формируя индивидуальные рекомендации. Например, системы на основе AI определяют эмоции пользователей через камеры, корректируя предложения в реальном времени [7].
Виртуальные примерочные и умные зеркала стали трендом в fashion-ритейле. Такие решения, как у IKEA, позволяют визуализировать мебель в интерьере, что повышает конверсию. Интеграция XR-технологий (расширенной реальности) на платформах вроде Alibaba или Amazon создает интерактивные шоурумы, где пользователи могут взаимодействовать с 3D-моделями товаров [9].
Омниканальность — еще один ключевой принцип. Данные из социальных сетей, онлайн-корзин и офлайн-визитов объединяются, формируя единый профиль клиента. Это позволяет маркетплейсам предлагать кросспродажи и динамические скидки, усиливая лояльность.
Цифровой мерчендайзинг и торговля переопределяют взаимодействие с потребителем, делая акцент на персонализации, скорости и интерактивности. Технологии VR/AR, аналитика данных и интеграция с маркетплейсами создают основу для «умного» мерчандайзинга, который не только увеличивает продажи, но и формирует устойчивые эмоциональные связи с брендом.
На основе данного исследования были сделаны следующие выводы:
1.	Значимость мерчендайзинга в современных условиях: мерчандайзинг остается ключевым инструментом повышения конкурентоспособности ритейла, объединяя маркетинг, логистику и цифровые технологии. Его роль усиливается в условиях роста онлайн-торговли и требований к персонализации потребительского опыта.
2.	Регуляторная база и стандартизация: законодательство РФ (№ 381-ФЗ, № 2300-1, ГОСТ Р 51303-2013) охватывает основные аспекты мерчандайзинга: выкладку товаров, информирование потребителей, безопасность продукции. Однако ГОСТы и законы требуют актуализации для интеграции с цифровыми решениями.
3.	Цифровые инструменты как драйвер роста: внедрение технологий (тепловые карты, проекционные витрины, AI-рекомендации) демонстрирует повышение конверсии на 15–30%. Примеры Alibaba подтверждают, что цифровизация трансформирует потребительский опыт, сокращая логистические издержки.
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