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Przygotowanie towaréw
do sprzedazy i prezentowanie
ich w sali sprzedazowej

ZAGADNIENIA

m Przygotowanie towaréw — zagadnienia ogélne

® Prezentacja towaréw zgodnie z ich wiasciwosciami

m Prezentacja towaréw wykorzystujaca zasady merchandisingu

m Meble i wyposazenie dodatkowe wykorzystywane do prezentacji towaréw
m Prezentacja towaréw w zaleznosci od metody sprzedazy i branzy

® Prezentacja towaréw w handlu hurtowym

14.1. Przygotowanie towaréw
do sprzedazy
— zagadnienia ogdlne

Przygotowanie towaru do sprzedazy odbywa si¢
w réznych miejscach. Pierwsze przygotowania
s u producenta, kolejne — w hurtowniach, a na
koniec — w sklepach detalicznych. Przygotowanie
towaru do sprzedazy zalezy od formy sprzedazy
detalicznej oraz od standardu obstugi klienta. Jesli
jest to sklep dyskontowy, w ktérym znaczng czes¢
towaréw sprzedaje sie bezposrednio z opakowari
zbiorczych, to przygotowanie jest ograniczone do
rozmieszczenia towaréw najpierw w magazynie,
a potem w sklepie detalicznym. Przy wysokim
standardzie obstugi klienta przygotowanie towa-
ru do sprzedazy obejmuje wiele czynnosci.

Przeréb handlowy to adaptacja towaréw do dalszej odsprzedazy, dostosowanie ich do
oczekiwari konsumentéw lub do samoobstugowej formy sprzedazy, np. paczkowanie, roz-
lewanie, sortowanie, rozbiér miesa, prasowanie i usuwanie drobnych wad, palenie kawy.

Przeréb handlowy zalezy od branzy i metody sprzedazy.

Typowe czynnosci zwiazane z przygotowaniem towaru do sprzedazy to:
dozowanie;

rozlewanie;

paczkowanie;

sortowanie i kalibrowanie (kompletowanie wedtug wielkosci);

kompletowanie;

przygotowywanie zestawow;

rozwieszanie towaréw na wieszakach lub w gablotach, regatach, na gondolach.
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Do wykonania wybranych czynnosci z wymienionych na poprzedniej stronie s3 potrzebne
urzadzenia, ktérych maty i $redni sklep detaliczny nie posiada. Dobrze wiec, jesli u producen-
ta lub w hurtowni nastapi np. rozlanie §rodkéw czystosci z duzych pojemnikéw do matych.

Wiasciwie przygotowany do sprzedazy towar umozliwia:

e sprawne obstuzenie klientéw, zastosowanie samoobstugowej formy sprzedazy;

e zwiekszenie przelotowosci sklepu, co oznacza, ze w ciggu dnia zostanie obstuzonych
wiecej klientéw i nie bedzie kolejek w sklepie;

e ulatwienie pracy sprzedawcom;

o zwigkszenie wydajnosci pracy sprzedawcéw, nawet w sklepie z tradycyjng forma sprze-
dazy nie musza oni ocdwaza¢ towaru, tylko podaja towar gotowy, opakowany;

e podnoszenie kultury obstugi klienta;

e zmniejszenie kosztéw sprzedazy oraz niedoboréw i ubytkéw;

e ograniczenie reklamacji zwigzanych ze zlg jakoscig towaréw.

W sklepach detalicznych po przyjeciu towaréw do magazynu trzeba przygotowac je do

sprzedazy detalicznej w nastepujacy sposéb:

e rozpakowac¢ opakowania zbiorcze (np. skrzynie, kartony, worki) zawierajace towar
w opakowaniach jednostkowych;

e dokonac oceny jakosciowej towaréw, posegregowac wedtug gatunkéw, oddzieli¢ towar
uszkodzony lub niepelnowartosciowy;

e uzupeknic etykiety towarowe oraz zaopatrzy¢ indywidualne towary w ceny i oznaczenia
okreslajace rozmiar, gatunek, termin przydatnosci do spozycia lub uzytkowania itp.;

e zapakowac towary dostarczone luzem lub w wiekszych opakowaniach w opakowania
jednorazowe dostosowane do bezposredniej sprzedazy.

Do czynnosci przygotowawczych zalicza sie réwniez: krojenie towaréw, dzielenie ich na
czesci, prasowanie i usuwanie drobnych wad, kompletowanie, ewentualnie montowanie,
mycie i wigzanie w peczki warzyw oraz rozmieszczenie towaréw w sali sprzedazowej na
péikach, regatach, gondolach.

Towary sprzedawane w sklepach samoobstugowych musza by¢ tak przygotowane, aby
klient mégt bez pomocy sprzedawcy znalez¢ poszukiwany towar w odpowiedniej ilosci.
Towary takie jak sery powinny by¢ podzielone na mniejsze porcje, opakowane i oznaczone
etykieta. W poblizu towaréw sprzedawanych luzem, np. cukierkéw, gwozdzi, suszonych
owocéw, powinny by¢ przygotowane opakowania, szufelki do nakladania i waga do préb-
nego pomiaru.

Przygotowanie ksigzek do sprzedazy polega na dokonaniu ich podziatu na:

dzialy tematyczne,

grupy odbiorcéw (przygotowany, nieprzygotowany),

zasobnosci portfela odbiorcéw,

rézne zrédla informacji (prasa, radio, telewizja, katalogi wydawcéw, listy bestselleréw
i samych ksiegarzy, ktérzy znaja srodowisko i jego odbiorcéw).




Grupa towarowa

14.2. Prezentacja towaréw zgodnie z ich wiasciwosciami

Podczas przygotowywania prezentacji towaréw nalezy uwzglednic ich whasciwosci fizyko-
chemiczne oraz obowiazujace przepisy prawne dotyczace ekspozycji niektérych towardw.
Temperatura, wilgotno$¢, czas i inne parametry przechowywania towar6w powinny by¢
zgodne z wymaganiami okreslonymi przez producenta.

Bezposrednie sasiedztwo produktéw

Towary z réznych branz nalezy rozdzieli¢ i umiesci¢ w réznych czesciach lub strefach skle-

pu, np. artykuty chemii gospodarczej i spozywcze nie moga leze¢ obok siebie.

W czasie tworzenia ekspozycji nalezy réwniez uwzglednic to, ze niektére towary na-
lezace do tej samej branzy, ale z innych podgrup towarowych nie moga znajdowac si¢
w bezposrednim sasiedztwie ze wzgledu na mozliwos¢:

e zabrudzenia lub skazenia mikrobiologicznego; zywno$¢ powinna by¢ tak rozmieszczo-
na, aby artykuly przeznaczone do bezposredniego spozycia byly oddzielone od tych,
ktére beda poddawane dalszej obrébce przez konsumenta, np. nie wolno przechowy-
wacé w jednej ladzie chlodniczej surowego miesa i wedlin;

e ,oddania” i ,przejecia” zapachu (np. wedzone ryby i chleb);

e ,oddania” i ,przejecia” wilgoci, dotyczy to w szczegdlnosci towaréw silnie higroskopij-
nych, takich jak cukier, maka, sél.

Z tabeli 14.1 dowiesz sie, jakie towary mozna rozmieszczac koto siebie, a jakich roz-
mieszcza¢ koto siebie nie wolno. Te informacje musisz zapamietad, aby w przyszlej pra-
cy nie popehi¢ bledu. Zte rozmieszczenie towaréw moze spowodowac ubytki towarowe
w sklepie.

Tabela 14.1. Zasady rozmieszczania grup towarowych — s3siedztwo dozwolone

Towary, ktére mozna umieszcza¢ w bezposrednim sasiedztwie

 Artykuty zbozowe cukier

- Artykuty nabiatowe pieczywo, wyroby cukiernicze, przetwory owocowe i warzywne,

Pieczywo nabiat, wyroby cukiernicze

ttuszcze roslinne

 Artykuty cukiernicze | wina, wédki, konserwy, pieczywo

' Thuszcze rodlinne konserwy, przetwory owocowe i warzywne, nabiat
”Miqso konserwy miesne, t:‘uszcze zwierzece

Ryby brzetwory rybne, warzywa, konserwy

- Wina, wédki wyroEy cukiernicze, wyroby tytoniowe

| Wyroby tytoniowe wina, wédki, zapatki
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Tabela 14.2. Zasady rozmieszczania grup towarowych — sasiedztwo zabronione ‘ e Sprzedawca z(
: e : > e : ; telnej informa
=
e Sprzedaz w sys
Artykuty zbozowe ' mieso, ryby, wyroby cukiernicze, nabiat, wyroby tytoniowe e Zabrania sie e
: : . . nia wyrobéw t
 Artykuty nabiatowe = mieso, ryby, owoce i warzywa, wyroby tytoniowe o Zabromiona je
. Pieczywo ' migso, ryby, wyroby tytoniowe béw tytoniowy
, : ; jednostkowym

Artykuty cukiernicze | mieso, ryby, wyroby cukiernicze, wyroby garmazeryjne, wyroby tytoniowe
Thuszcze rodlinne mieso, ryby, wyroby cukiernicze, wyroby tytoniowe Alkohol .
f 3 Eot : e Sprzedaz alko
Mieso ryby, artykuty zbozowe, wyroby cukiernicze, nabiat, tluszcze roslinne, branzowych, r
pieczywo, wina, wédki, wyroby tytoniowe o powierzchni
_ . . : : w pozostatych
Ryby cukier, mieso, owoce, przetwory zbozowe, nabiat s Zabromonass
Wina, wédki ' mieso, ryby, nabiat klama i promc
i . , ._ ) i rowana do os¢
:: Wyroby tytoniowe | mieso, ryby, owoce i warzywa, wlyl"oby cukiernicze, nabiat, pieczywo, alkoholu, lacz
: . przetwory zbozowe, ttuszcze roslinne mi; 20% powi

iruchomych p

Zasada taicucha chtodniczego (taficucha zimna) -

. . sprzedazy alke
Przechowujac oraz prezentujac w sali sprzedazowej towary chtodzone lub mrozone, nalezy o Zalkaz zekbueh
pamieta¢ o zasadzie faricucha chtodniczego, czyli o zachowaniu niezmiennosci warunkéw, mieszcustla
w jakich musza sie znajdowa¢ chtodzone lub gleboko mrozone produkty zywnosciowe. Od daz napoj6w -
momentu produkcji, poprzez transport i dystrybucje, do momentu spozycia przez konsu- napojéw alkor
menta produkt mrozony powinien by¢ sktadowany w odpowiedniej temperaturze. Towary o Sprzedawca z
schlodzone nalezy tak prezentowa¢, aby przez caly czas byty chtodzone, towary mrozone nej informacji

musza przez caly czas by¢ zamrozone z uwzglednieniem zachowania wymagan w zakre-

sie temperatury przechowywania wlasciwych dla danego $rodka spozywczego. Prezentacja k

Pozostate ograniczenia wynikajace z przepiséw prawnych | Ksigzka jest spe
niosta zysk autc
a przede wszyst
czytana. Realizac
nia trzech podstz
1. ksigzka musi|
2. trzeba dla nie;
3. jej tre$¢ musi

Artykuty sprzedawane luzem

o Artykuty sprzedawane luzem muszg by¢ przechowywane w pojemnikach z przykrywa-
mi lub w innych opakowaniach uniemozliwiajacych ich zanieczyszczenie.

o Warzywa i owoce sprzedawane luzem mogg by¢ sprzedawane w miejscu sprzedazy in-
nych $rodkéw spozywczych na wydzielonym stoisku w sposéb uniemozliwiajacy za-
nieczyszczenie pozostatych $rodkéw spozywczych; same warzywa i owoce muszg by¢
zabezpieczone przed zanieczyszczeniami.

e Pieczywo oferowane do sprzedazy samoobstugowej powinno by¢ zabezpieczone przed
wpltywem czynnikéw zewnetrznych i zanieczyszczeniem. Najczedciej stosuje sig regaty
lub kosze utrudniajace klientom kontakt z innym artykutem niz wybrany lub opakowa-
nia jednostkowe.

Dostepnosc to
zdobycia ksigzki.
jej przez interne:
; Prezentowanie k
Artykuty tytoniowe wo$¢ zamieszcze

Zabroniona jest sprzedaz papieroséw w opakowaniach zawierajacych mniej niz 20 szt.
oraz luzem bez opakowania. Sprzedazy wyrobéw tytoniowych nie mozna dokonywac
na terenie zakltadéw opieki zdrowotnej, szkét i placowek o$wiatowo-wychowawczych,
obiektéw sportowo-rekreacyjnych, a takze w automatach.

tale spotecznosc
ktérych sg wypov
jest forum, ktére
trafi¢ do szerokis
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e Sprzedawca zobowiazany jest do umieszczenia w miejscu sprzedazy widocznej i czy-
telnej informacii o treéci: ,Zakaz sprzedazy wyrobéw tytoniowych osobom do lat 18",

o Sprzedaz w systemie samoobstugowym mozliwa jest wytacznie w sklepach wolnoctowych.

e Zabrania sie eksponowania w punktach sprzedazy przedmiotéw imitujacych opakowa-
nia wyrob6éw tytoniowych.

e Zabroniona jest reklama i promocja, w tym réwniez oferowanie konsumentom wyro-
béw tytoniowych po obnizonej cenie w stosunku do ceny wydrukowanej na opakowaniu
jednostkowym wyrobu.

Alkohol

e Sprzedaz alkoholu (ograniczenia te nie dotycza piwa) moze odbywac si¢ w sklepach
branzowych, na wydzielonych stoiskach w samoobstugowych placéwkach handlowych
o powierzchni sprzedazowej powyzej 200 m? lub na stoiskach ze sprzedazg tradycyjna
w pozostatych placéwkach detalicznych.

e Zabroniona jest reklama i promocja wyrobéw alkoholowych oprécz piwa, ktérego re-
klama i promocja jest dozwolona, jednak z ograniczeniami — m.in. nie moze by¢ kie-
rowana do oséb maloletnich, nie moze zacheca¢ do spozywania nadmiernych ilosci
alkoholu, Iaczy¢ jego spozywania ze sprawnoscig fizyczng badz kierowaniem pojazda-
mi; 20% powierzchni reklamy na stupach i tablicach reklamowych oraz innych statych
i ruchomych powierzchniach wykorzystywanych do reklamy musi by¢ przeznaczone na
widoczne i czytelne napisy informujace o szkodliwosci spozycia alkoholu lub o zakazie
sprzedazy alkoholu matoletnim.

e Zakaz reklamy alkoholu nie obejmuje promociji i reklamy prowadzonej wewnatrz po-
mieszczert hurtowni, wydzielonych stoisk lub punktéw prowadzacych wylacznie sprze-
daz napojéw alkoholowych, jak réwniez na terenie punktéw prowadzacych sprzedaz
napojéw alkoholowych przeznaczonych do spozycia w miejscu sprzedazy.

o Sprzedawca zobowiazany jest do umieszczenia w miejscu sprzedazy widocznej i czytel-
nej informacji o szkodliwosci spozywania alkoholu.

Prezentacja ksigzek

Ksigzka jest specyficznym towarem. Aby przy-
niosta zysk autorowi, zwrdcita koszty wydania,
a przede wszystkim spelila swéj cel, musi by¢
czytana. Realizacja tego zadania wymaga speknie-
nia trzech podstawowych warunkéw:

1. ksigzka musi by¢ dostepna,

2. trzeba dla niej znalez¢ czytelnikéw,

3. jej tre$¢ musi odpowiadac czytelnikom.

Dostepnos¢ to mozliwoé¢ jej zakupu, czyli szukanie wygodnych dla klienta mozliwosci
zdobycia ksigzki. Obecnie najpopularniejszg forma zakupu danej ksigzki jest zaméwienie
jej przez internet (sklepy i ksiegarnie internetowe badz strony internetowe wydawnictw).
Prezentowanie ksigzki moze odbywac¢ sie na stronie autora tzw. blogu. Jest wtedy mozli-
woé¢ zamieszczenia np. fragmentu ksiazki. Do prezentacji wykorzystuje sig¢ réwniez por-
tale spolecznosciowe, np. Facebook, Nasza Klasa. Na Youtubie zamieszcza sig filmy, na
ktérych sa wypowiedzi o ksigzce lub czytane fragmenty. Pomocne w szerzeniu informacji
jest forum, ktére rozbudza zainteresowanie trescig ksiazki. Dzigki takim $rodkom mozna

trafi¢ do szerokiego grona czytelnikéw.
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Poza tym istnieja tradycyjne formy sprzedazy, w ksiegarniach. Nalezy dobrze zaplanowac 2. Zapre
ekspozycje ksigzek. Najblizej wejscia zamiescic ksigzki, ktére s3 bestsellerami. Ulozenie da sp
ksiazek na stotach przygotowanych do prezentacji, powinno wynikac z wczesniej przygo- A§0rf
towanej selekcji. Oddzielnie nalezy ulozy¢ podreczniki, pogrupowane wg przedmiotéw e
i etapu nauki. Pozostate ksigzki rozmiescic¢ wg ich tematyki. Watrts

Wydaje sie, ze najlepszym sposobem prezentacji ksiazek jest sprzedaz samoobstugo- - -
wa pozwalajaca na bezposredni kontakt kupujacego z ksigzkami. Klienci niezdecydowani » mlgi;
moga wowczas swobodnie przyjrze¢ sie poszczegélnym pozycjom. W wielu ksiegarniach o we L
organizuje si¢ réwniez kaciki czytelnicze, w ktérych wygodnie mozna przeglada¢ wybrane Ijﬁoscorw

L
egzemplarze. Nalezy jednak pamietac o tym, ze zawsze w poblizu powinien by¢ personel, -
ktdry jest gotéw stuzy¢ pomoca np. w odszukaniu konkretnego tytutu czy doborze ksiazki g okl
z danej tematyki. o sabitks

Czesto chcac zwigkszy¢ zainteresowanie dang publikacjg, ksiegarnie lub supermarkety s pieczy
organizuja spotkanie z autorem. prZ}“p.I

Promowac¢ ksigzki mozna réwniez na konferencjach, szkoleniach, w gazetach, radiu, Na wy
telewizji i innych $rodkach masowego przekazu. miesz

1. Uzupehij tabele. Wpisz nazwy towaréw, ktére mozna i ktérych nie mozna
umieszcza¢ w bezposrednim sasiedztwie podanych grup towarowych.
Nabiat
; Pieczywo
- Konserwy
' Swieze mieso
- Cukier
Artykuty zbozowe
Stodycze sprzedawane =
- luzem | - ‘ _ 3. Zapisz
Soki w kartonach 1 kolejns
Swieze warzywa | | Schem:
Dotycz

Suszone owoce

Mrozone ryby

| Przetwory warzywne
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schlodzone mieso  samochdéd chtodnia  szafa chlodnicza klient

Przyktady produktéw podlegajacych tej zasadzie:

14.3. Prezentacja towaréw wykorzystujaca zasady
merchandisingu

Merchandising to sztuka promocji w miejscu sprzedazy, ogét metod i technik przyczyniajacych
sie do optymalizacji przestrzeni sprzedazy, maksymalizacji obrotu, podwyzszenia marzy. Mer-
chandising zajmuje si¢ podnoszeniem efektywnosci sprzedazy poprzez wykorzystanie topo-
grafii sklepu oraz podstawowych zasad psychologii spotecznej i sztuki prezentacji produktéw.
Jest oparty na stosowaniu réznorodnych chwytéw marketingowych pobudzajacych skojarzenia
klientéw. Najczesciej sprowadza sie do wptywania na zachowania klientéw poprzez wystréj
pomieszczenia i sposéb prezentacji towaréw w celu zwiekszenia sprzedazy, zainteresowania
odbiorcéw, a nawet zwiekszenia subiektywnej warto$ci towaru w oczach klienta.

Merchandising wizualny to ogét dziatan zwiazanych z wywolywaniem wizualnych wra-
zen u klientéw w punkcie sprzedazy, dzialanie na pod$éwiadomos¢ klienta poprzez wyko-
rzystanie jego naturalnych odruchéw i zachowan zakupowych. Merchandising wizualny
obejmuje: elementy otoczenia sklepu, sposoby prezentacji produktéw, ruch klientéw we-
wnatrz sklepu, system oddziatywania na zmysty klienta.

Strategia sprzedazy okresla zbir zasad zarzadzania sprzedaza koncentrujacych sie przede
wszystkim na klientach, sposobach organizacji sprzedazy oraz dziataniach konkurencii.

Implantacja to zasady ulozenia towaréw i zorganizowania sprzedazy w supermarketach
i hipermarketach oraz w ich poszczegélnych dziatach zgodnie z przyjeta przez placéwke
strategia sprzedazy. Maja one utatwic¢ klientom znalezienie poszukiwanego produktu po-
przez odpowiedni ukiad poszczegélnych dziatéw.

Pozycjonowanie produktu to dzialania prowadzace do tego, aby w $wiadomosci konsu-
mentéw docelowych produkt zajat okreslone, wyrézniajace sie i pozadane miejsce w poréw-
naniu z produktami konkurencji. Pozycjonowanie jest wiec wykreowaniem takiego wizerun-
ku produktu, ktéry skioni klienta do jego zakupu. Pozycja produktu to zestaw spostrzezeri,
wrazeni i odczu¢ na temat danego produktu, jakie maja nabywcy, gdy poréwnuja go z pro-
duktami konkurencyjnymi. Firmy daza zatem do tego, aby przy uzyciu odpowiednich narze-
dzi marketingowych osiggna¢ jak najwieksza przewage nad konkurencja.

Kazdy sklep (badz kazda sie¢ sklepéw) powinien opracowaé wlasng strategie sprzeda-
zy, okresli¢ swéj indywidualny styl, oferte handlowa, polityke cenowa, ktére wyréznia go
wéréd konkurencji. Zaobserwowano jednak pewne zasady ogélne, ktérych stosowanie
zwieksza obroty placéwki.
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Potgcz definicje z pojeciami.

Indywidualny sposéb prowadzenia sprze-
dazy przez placéwke handlowg okreslajacy
najwazniejsze punkty prowadzonej dziatal-
nosci.

Merchandising
wizualny

Logiczny uktad towaréw na pétkach pozwa-
lajacy klientowi zorientowac si¢ w sposobie
. ulozenia produktéw.

Implantacja

Dzialania wizualne w sklepie ukierunkowa-
ne na zwiekszenie sprzedazy poprzez od-
dziatywanie na podéwiadomos¢ klientéw
i wykorzystanie ich naturalnych zachowan.

Strategia sprzedazy

Wptyw sposobéw prezentacji towaréw na zachowania klientéw

Bardzo wazne jest takie przygotowanie prezentacji towaréw, aby odpowiadato ono dziata-
niom klientéw, ktérzy w wiekszosci nie§wiadomie podczas zakupéw powtarzajg te same
zachowania. Dzieki temu towary beda wyeksponowane efektywnie, co znaczaco wplynie
na wyniki sprzedazy.

Stosowane s3 w tym celu nastepujace zasady:

o Zasada kontrastu. Zwykle spostrzegamy dwa towary jeden po drugim. Ten, ktéry do-
strzegamy jako pierwszy, bedzie punktem odniesienia dla drugiego. Na przyklad w dzia-
le kosmetycznym na najbardziej widocznej péice znajduja sie najdrozsze kosmetyki,
a tuz pod nia prezentowane sa tez drogie kosmetyki, ale znaczaco taisze od tych na
gérnej pélce. Na pozostatych, mniej widocznych pétkach, znajduja sie relatywnie tanie
produkty, co powoduje, ze ceny towaréw na pétce drugiej wydajg si¢ nizsze, a to moze
wzbudza¢ u klientéw zainteresowanie ich zakupem.

e Zasada wzajemnosci. Wynika ona z niepisanej reguly spotecznej, ze jezeli cos si¢ od ko-
go$ dostato, to powinno sie tej osobie zrewanzowac. I tak przez rozdawanie darmowych
prébek, prezentacje czy degustacje polaczone z propozycja sprzedazy danego produktu
tworzy sie w kliencie poczucie obowigzku zakupu tego towaru.

e Zasada prawej reki. Wiekszos¢ klientéw porusza si¢ po sklepie, trzymajac sig prawe;
strony, w kierunku przeciwnym do ruchu wskazéwek zegara (co wynika z przyzwyczaje-
nia do prawostronnego ruchu drogowego). Stoiska powinny by¢ zaprojektowane w ten
spos6b, by towary znajdowaly sie po prawej stronie od miejsca, w ktérym stoi klient.
Zgodnie z ta zasada klient chetniej siegnie po produkt znajdujacy si¢ po prawej stronie
najbardziej popularnej marki.

e Zasada poruszania sie wzdtuz $cian i unikania centralnych miejsc. Zasada ta dotyczy tez uni-
kania tzw. §lepych zautkéw. Dlatego tez nalezy unika ich tworzenia, podobnie jak pustych
centralnych drég komunikacyjnych i zagospodarowac je atrakcyjnymi towarami.
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e Zasada pierwszych trzech metréw po wejsciu do sklepu. Klienci po wejsciu do sklepu
nie od razu zwracaja uwage na oferte. Najpierw musza si¢ przyzwyczaic do nowych
warunkéw. Klienci zwykle oswajaja sie z nowa sytuacja po przebyciu ok. 3 m od wejscia

do sklepu.

e Zmiana tempa zakupéw. Im duzej klienci przebywaja w sklepie, tym szybciej sig po-
ruszaja i sa coraz mniej uwazni, kierujac sie do kas i wyjscia. Po wejsciu do sklepu
uwaznie ogladaja towary, poréwnuja ceny z cenami u konkurencj, wyrabiaja sobie opi-
nie o sklepie. Dlatego tez przy wejéciu czesto jest usytuowany dziat §wiezych owocéw
i warzyw sugerujacy, ze w pozostatych dziatach produkty tez s3 $wieze. Odpowiednig
ekspozycja, ktéra klienci spotykaja na drodze, mozna spowolni¢ tempo dazenia do kas.

e Zasada czytania pétki tak jak ksiazki, czyli od lewej do prawej, od géry do dotu. Stad

towary znajdujace sie z lewej strony s3 szybciej zauwazane.

e Zasady zwiazane z anatomig czlowieka. Towary znajdujace sie w zasiegu rak klienta i na
wysokosci oczu majg 60-70% udziatu w obrocie towaréw z calego regatu. Natomiast
w zasiegu rak dziecka powinny znalez¢ si¢ towary, ktére dzieci moga same sobie wy-

bra¢: tanie kolorowanki, zabawki, soczki.

£ SPRAWDZ SWOJE WIADOMOSCI I UMIEJETNOSCI

1. Wyjasénij zasady dotyczace zachowan klientéw w sklepie.
/. Zasada kontrastu:

- Zasada coytania poki ak jak ksazki:

D. Zasada poruszania sie wzdtuz écian i unikania centralnych miejsc:

zasady;
2. sposéb zachowania sie klientow.
Wypisz zauwazone zasady.

2. Wybierz sie do doworlnego duZego sklepursarﬁbobs}uggv&egoﬂi zéobsérx)vu}:
. spos6b urzadzenia sklepu oraz prezentacji towar6w uwzgledniajacy oméwione

Prezentac]

3. Uzasadnij
tu z ksiaZ

Oddziatywani

Prezentujac ofert

wplywajace na de

zwiekszy¢ zainter

e Towary impuls;
wania, co do k
nia. Zwykle ur

e Towary magne:
cyjnym wyglac
dodatkowy pre
miejscu sali st
do sklepu.

e Towary przym
Moga znajdow



PRZYGOTOWANIE TOWAROW DO SPRZEDAZY

C. Salon prasowy

Miejsce prezentacji w sklepie

przymusowe

magnesy
|
|
|
|
|

impulsy

Rodzaje ekspozycji towaréw

Bardzo wazna jest ekspozycja towaréw w sklepie. Jesli jest odpowiednia, mozemy liczy¢
na wyzsze obroty. Mozemy wyrézni¢ nastepujace rodzaje ekspozycji towarow w punkcie
sprzedazy detaliczne;j:

e Ekspozycja otwarta — daje klientom swobodg i tatwy dostep do produktéw, dzieki czemu
mozliwe jest ich wyprébowanie lub sprawdzenie poprzez dotykanie, przymierzanie itp.,
co maksymalizuje uwage klienta, zwieksza jego zaangazowanie; stosowana Czgsto
przez sklepy odziezowe.

e Ekspozycja tematyczna — ma na celu wy-
tworzenie zwiazku miedzy nabywca a kon-
kretnym wydarzeniem (np. $wieta), pora
roku (lato, zima) czy rodzajem aktywnosci.
Styl ekspozycji nawigzuje do danego tema-
tu, jej celem jest wywolanie dodatkowego
impulsu zakupowego przez przypomnie-
nie i u$wiadomienie klientom potrzeby
zakupéw. Przykladem takich ekspozycji
przed nadchodzacym sezonem lub $wie- *
tem jest np. ekspozycja przed $wietami Bozego Narodzenia. Dekoracje w sklepie i na wy-
stawie nawiazuja do $wiat i zimy, na centralnych miejscach sg prezentowane propozycje
ksigzek jako prezentéw. Dodatkowym jej wzmocnieniem jest odpowiednia muzyka. Analo-
giczne ekspozycje dotycza zblizajacych sie wakacji (mapy, przewodniki), rozpoczgcia roku
szkolnego (podreczniki, stowniki i artykuty szkolne), dnia dziecka itd.

e Ekspozycja typu styl zycia — ukazane sa produkty pasujace do stylu zycia nabywcy — czyli
zaje¢, zainteresowari lub pogladéw. Wazne elementy takiej ekspozycji to obrazy, filmy wi-
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e Ekspozycja skoordynowana / projektowa — rézne produkty komplementarne s3 zgroma- U
dzone w jednym miejscu, proponuje si¢ klientowi gotowe rozwigzanie. Klienci, widzac ~pro
takiego rodzaju ekspozycje, wykazuja skionnos¢ do zakupu gotowego rozwigzania, tak-
ze dodatkowych produktéw uwzglednionych w ekspozycji, takich jak produkty dekora-
cji wnetrz, produkty do urzadzenia fazienki.

e Ekspozycja klasyfikujaca — polega na zaprezentowaniu réznych odmian tego samego

produktu, dzieki czemu klient moze sie zorientowad w cenie i jakoéci. Nabywca poznaje
mozliwosci zakupu produktu od najdrozszego do najtafiszego.

1. Zaprojektuj rézne rodzaje ekspozycji: zaproponuj towary, miejsce ich prezenta-
¢ji i ustawienie w sklepach.
/. Butik damski — ekspozycja otwarta 2. Nazwi
Towary: —

Towary:

Uproszczony schemat ekspozycji

Towary:



|
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Zasady ekspozycji towaréw

Podczas komponowania prezentacji towaréw nalezy uwzglednic¢ zasady dotyczace uktada-

nia towaréw na meblach sprzedazowych.

® Zasada logiki i uzupetniania - dotyczy zaréwno dziatéw, jak i artykutéw w poszczegdl-
nych dziatach. Dziaty sgsiadujace powinny sie w logiczny sposéb uzupemia¢, np. obok
sprzetu komputerowego powinny znajdowac sie gry komputerowe. Artykuty nalezy réw-
niez prezentowac z wykorzystaniem zasady komplementarno$ci (uzupehiania), np.:
buty narciarskie obok nart, torby na mrozonki, polewy i tyzki do lodéw obok mrozonek,
filtry do kawy obok kawy.

e Zasada pokrewieristwa — towary substytucyjne od réznych producentéw sa eksponowane
obok siebie w podziale na rodzaj, smak, wielkog¢ opakowania i cene. W segmentach,
poziomo, nalezy trzymac sie reguty wielkosci opakowari — wigksze na pétkach usytu-
owanych nizej w regale, mniejsze na pétkach usytuowanych wyzej. Na pélce powinny
sasiadowac ze soba te same rodzaje opakowari — pudetka obok pudelek, torby z proszka-
mi obok toreb, stoiki przy stoikach.

® Zasada obfitosci — zasada estetycznej péiki, na regale nie powinno by¢ pustych miejsc
po sprzedanym towarze, ktére wywieraja negatywne wrazenie na klientach. Luki nalezy
natychmiast uzupehi¢ towarem.

e Zasada wertykalnego, czyli pionowego prezentowania produktéw — w dziatach i rega-
fach asortyment jest podzielony na podstawowe grupy i podgrupy towaréw, a nastep-
nie towary jednej podgrupy sa umieszczane w ukladzie pionowym na kolejnych pét-
kach. Dotyczy to zwlaszcza tzw. produktéw 20/80, czyli stanowigcych 20% asortymentu
w danym sklepie lub dziale, ale przyno-
szacych 80% obrotu. Takie prezentowa-
nie produktéw daje efekt ,masowosci”,
poniewaz fatwo je zauwazy¢ (najlatwiej
mozna dostrzec to w dziale artykuléw
spozywczych).

° Zasada prezentowania produktéw w pét-
pionie (np. 5 z 10 pélek zapemionych jest
danym towarem, a artykuty ulozone s3
obok siebie) lub w poziomie (inaczej eks-
pozycja panoramiczna lub horyzontal-
na) — dotyczy produktéw mniej chetnie & : — ~
kupowanych, np. ptyt CD, sprzetu AGD, Rys. 14.1. Poziome utozenie towaréw na pélce
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Rys. 14.3. Potykacze reklamowe

lub produktéw sprzedawanych w seriach,
np. ksiazek, kolejnych odcinkéw filmu.
Zasada réwnomiernego rozmieszczania
towaréw najchetniej kupowanych na re-
gale: na $rodku i na jego koricach, tak by
klienci przeszli wzdtuz catego regatu.
Zasada réwnowagi tréjkata —jest oparta na
spostrzezeniu, ze wzrok koncentruje sie
na $rodkowym punkcie obrazu, dlatego
produkty z najwyzszg marzg s3 umiesz-
czane na $rodku pétki na poziomie oczu, : -
natomiast pozostale towary wokét nich. — Rys.14.2. Przyktad facingu

Na pétkach dolnych powinny znajdowac

sie towary pierwszej potrzeby.

Zasada FIFO (od ang. First In First Out — pierwsze przyszto, pierwsze wyszio) — zapasy
towaru w sali sprzedazowej sa najpierw uzupelniane o towary wczesniej zakupione. Na
regatach towary z wczeéniejszych dostaw znajduja sig z przodu regatu.

Zasada facingu towaru — ulozenie kilku produktéw tego samego rodzaju obok siebie na
pétce. Ich wieksza liczba sprawia wrazenie, ze produkt jest popularny, a jednoczednie
produkty stojace pojedynczo ging z pola widzenia. Prezentowane produkty sg ustawio-
ne naklejkami w strone klienta.

Zasada umieszczania nowosci obok towaréw przyciagajacych wzrok klienta, pétek wy-
stawienniczych, punktéw promocyjnych czy kas.

Zasada zimnych i cieptych stref na poziomie sklepu oraz w skali dziatu oraz zasada ozy-
wiania stref zimnych strefami cieptymi. W kazdym sklepie s3 dobre i zle strefy, a w kaz-
dej strefie — dobre i zte miejsca. Strefy dobre (ciepte) to pétki po prawej stronie klienta,
péiki zlokalizowane w poprzek alejki strefowej, miejsca, gdzie klienci zwalniaja tempo
przemieszczania sie po sklepie. W strefach cieptych umieszczane s3 towary cieszace sig
uznaniem klientéw, na ktérych zakup decyduja sie spontanicznie, w sposéb niezapla-
nowany. Towary takie powinny by¢ wyeksponowane jak najblizej gtéwnej alei sklepu,
ich zadaniem jest zachecenie klientéw, aby weszli do dziatu. Role taka odgrywajg czesto
szczyty regatéw przylegajacych do gtéwnej alei.

Strefy zte (zimne) to lewa strona alejki strefowej, obszary narozne na pétkach, towar znaj-
dujacy sie 2-3 m od wejécia do sklepu. W strefach zimnych powinno si¢ umieszczac to-
wary przymusowe, po ktére klienci i tak wejda do alejki. Taki uktad powoduje ,ocieplenie”
zimnego rejonu i zmusza klienta do zapoznania si¢ z szerszg gama towaréw oferowanych

Rys. 14.4. Ekspozycja przed sklepem
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Rys. 14.5. Rézne poms:

przez sklep. Przyk:
wych, np. odziezos

Zasady dotyczac
Tlo$¢ eksponowanych
zapaséw i mozliwosc
e towary sezonowe 1
e towary czestego z=
e towary impulsy — ¢
e towary wybieralne

Oprécz stosowan:z
® oznaczeniu miejsc
z daleka (czesto stc
e takim prezentowar
plaskie kosze na w
dnie, ozdobione z -
® oznaczaniu poszcz
e dodawaniu do eksp
na konkretne miejs:
mi naturalnej wielk
e dodawaniu do eksp
sposobami przyrza:



