Strefowos$¢ rozmieszczania
towaréw w sklepie

ZAGADNIENIA

m Strefy rozmieszczania towaréw

m Charakterystyka poszczegélnych stref rozmieszczania towaréw

= Dobieranie artykutéw, ktére beda eksponowane w poszczegélnych strefach

Whasciwe zarzadzanie powierzchnig i umiejgtna prezentacja produktéw mogg zwigkszy(¢
sprzedaz i podnie$¢ poziom rozpoznawalnosci towaréw. W tzw. przyjaznych wnetrzach
klienci spedzaja wiecej czasu i chetniej robig zakupy.

29.1. Strefy rozmieszczania towaréw

Rozmieszczanie towaréw w sali sprzedazowej wymaga uwzglednienia wielu czynnikéw,
ktére zadecydujg o efektywnosci sprzedazy. W kazdym sklepie znajdujg sig strefy, ktére
nalezy zagospodarowac zgodnie z ich przeznaczeniem. S3 to:

strefa wejsciowa;

strefa ekspozycji promocyjnych;

strefa ekspozycji statych;

strefa wyboru;

strefa obstugi klienta;

strefa kas;

strefa wyjscia.
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29.2. Strefa wejsciowa

Strefa wejéciowa powinna by¢ usytuowana w miejscu o odpowiedniej dostgpnosci dla
klientéw i wlasciwie wyrézniona. Jest to strefa, w ktérej klienci nie s3 jeszcze nastawieni
na kupowanie i dopiero si¢ do niego przygotowujg. Powinna zaprasza¢ do wejscia do skle-
pu. Elementem wzmacniajagcym wrazenie otwartosci sg przeszklone drzwi i front sklepu.

Strefa wejscia obejmuije: szyld, ekspozycje w witrynach, tlo i oswietlenie tej ekspozycji, wej-
$cie do sklepu i posadzke. Witryny powinny mie¢ maksymalng przejrzysto$¢ i nie stanowic
granicy miedzy sklepem a jego otoczeniem. Whadciwie zaprojektowana fasada powinna za-
checa¢ klienta do wejscia. Nalezy unika¢ widocznych podzialéw pomig¢dzy szybami, ramami,
stupkami i ryglami. Dobrym rozwigzaniem jest zastosowanie szklenia bezramowego. Samo
wejécie powinno by¢ szerokie i umozliwia¢ klientowi przechodzacemu pasazem kontakt wzro-
kowy z wnetrzem sklepu.

Podziat fasady wejéciem lub wejéciem i wyjéciem pozwala na naturalne zréznicowanie
funkcji ekspozycyjnych oddzielonych witryn. Wystawa moze by¢ podzielona tematycznie
wedtug klucza: specjalizacja marki, gléwny wyréznik, temat sezonowy, wiodgca marka itp.

Tto wystawy moze by¢ pelng $cianka, jesli pozostate fragmenty fasady zapewniajq
kontakt wzrokowy z wnetrzem. Jesli szeroko$¢ fasady nie pozwala na zastonigcie jej
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fragmentu, To ERIPOEYET powinno byd azurowe, by nie zatrzymywad wzroku szukajy-
cego dalszej perspektywy.

Oswietlenie w strefie wejscia powinno by¢ jasniejsze od o$wietlenia wnetrza sklepu.
Do o$wietlania pionowych plaszczyzn plakatéw wykorzystuje sie oprawy asymetryczne
rowno rozkladajace $wiatlo na catej powierzchni. Reflektoréw punktowych uzywa si¢ do
podkreslania §wiattem fragmentéw ekspozycji.

Reklamy powinny by¢ tak dobrane, by nie tworzyly wrazenia nadmiaru, ale zachecaty
do skorzystania z promocji. Tuz po wejsciu klient ma zosta¢ wciggniety w atmosfere skle-
pu (Swiatlo, temperatura, zapach, dzwigki), ktéra — wedtug zasad merchandisingu — powin-
na mu si¢ wydac atrakcyjniejsza niz $wiat na zewngtrz.

29.3. Strefa ekspozycji promocyjnych

Strefa ekspozycji promocyjnych to najczesciej tzw. gorgce punkty, czyli miejsca charakte-

ryzujace sie dobrg ekspozycjg i polozeniem, przez ktére przewija sie duza liczba klientéw.

Moga nig by¢:

1. szczyty regaléw ze wzgledu na ich dostepnos$é wzrokowa z kazdego miejsca sklepu,
gdyz znajdujg si¢ przy skrzyzowaniach traktéw handlowych;

2. zakonczenia osi widokowych! poszczegélnych ciggéw komunikacyjnych ze wzgledu na
ich stalg widocznos¢;

3. miejsca paletowe, czyli miejsca pozwalajgce na aranzowanie promocyjnej ekspozycji
przestrzennej, ktérg w razie potrzeby mozna uzupemic¢ ekspozycja specjalng; powinny
znajdowac si¢ w atrakcyjnych, dobrze widocznych punktach sklepu i nie mogg utrud-
nia¢ ruchu.

29.4. Strefa ekspozyciji statych

Strefa ekspozycji statych to miejsca, w ktérych eksponowane sg stale te same grupy towaro-
we, co pozwala wyrobic¢ w klientach nawyk poruszania sie po sklepie w sposéb schematycz-
ny oraz odruchowego dokonywania zakupéw; w przypadku takich ekspozycji kazda zmiana
jest natychmiast zauwazana, ale zbyt czgste 1 radykalne zmiany moga wywolaé negatywne
reakcje klientow.

29.5. Strefa wyboru

Strefa wyboru obejmuje caty obszar ekspozycji towaru w sklepie. Najwazniejszym zada-
niem jest taki uktad ciggéw komunikacyjnych, ktéry umozliwi klientowi zapoznanie sie
z pelng oferty sklepu. W matych sklepach o jednorodnym asortymencie wystarcza whasci-
we rozmieszczenie ekspozycji produktéw z zachowaniem gléwnych podziatéw i dobrym
rozlozeniem akcentéow. Wigksze placéwki wymagaja wprowadzenia punktéw orientacyj-
nych, informacji wizualnej, kierunkowskazéw lub zastosowania $ciezki klienta.

Niskie meble sklepowe umieszczone posrodku sali sprzedazowej utatwiaja klientom orien-
tacj¢, a obstudze pozwalajg kontrolowac calg powierzchnig sali sprzedazy. Niska ekspozycja
daje przedpole wyzszym regalom, tzw. gondolom. Najnizszy poziom ekspozycji to przede
wszystkim przegladarki produktéw. Wyzszy poziom ekspozycji na regalach przy $cianach jest
przeznaczony do prezentowania oferty frontem i powinien by¢ szczegélnie dobrze oswietlony.

Oswietlenie strefy wyboru powinno by¢ réwne i jasne. Jednak zbyt duze natezenie $wiatta
moze oflepia¢ klienta i zniecheca¢ do zakupéw. Barwa oéwietlenia (wypadkowa réznych Zrédel

! O$ widokowa — wyobrazalna prosta kierujaca wzrok na charakterystyczne elementy zagospodarowania sklepu, np. $ciana (regat) caty czas
widoczna podczas poruszania sie poszczeg6lnymi alejkami w sklepie.




$wiatha) nie moze zmienia¢ prawdziwego koloru produktéw. Niezbedne jest takze wprowadze-
nie akcentéw $wietlnych podkreslajacych ekspozycjg towaru na wyzszych poziomach.

29.6. Strefa obstugi klienta

Strefa obstugi klienta to cze$¢ sklepu, gdzie umieszcza si¢ towary, do ktérych klient ma
ograniczony dostep (towary drozsze), wymagajgce demonstracji, porcjowania czy przygo-
towania do wydania. Musi jednak zapewnia¢ komfort obstugi i dobre warunki pracy sprze-
dawcom.

Lada z funkcjami zdejmowania zabezpieczen, skladania i pakowania towaréw, obstugi
kasy i terminali kart platniczych czgsto jest przesuwana na koniec ekspozycji. Przy zatoze-
niu, ze klient najczesciej porusza si¢ po sklepie wedtug reguly prawej reki, powinna stac
po lewej stronie wejscia, konczgc $ciezke klienta.

Strefa obstugi klienta moze takze pelnic¢ inne funkcje. Klient moze otrzymac tu upo-
minek czy katalog, zosta¢ poinformowany o nowoéciach, moze réwniez otrzymac zapro-
szenie na koncert lub do kina. Strefa obshugi klienta moze sta¢ si¢ miejscem zdobywania
lojalnosci klienta.

29.7. Strefa kas

Strefa kas jest miejscem, w ktérym zwykle tworzg si¢ kolejki. Stojgc w nich, klienci rozglada-
ja sie i czesto sigegajg po towary znajdujace si¢ w zasiggu reki. Eksponuje si¢ tam drobne to-
wary, ktére klient pominagl, robigc zasadnicze zakupy. Teraz jednak moze po nie siggna¢, bo
przeciez ,taki drobiazg” przy wszystkich pozostatych zakupach niewiele zwigkszy rachunek.

29.8. Strefa wyjscia
Strefa wyjscia, podobnie jak strefa wejscia, wspéltworzy wizerunek placéwki handlowej, dlate-
go musi by¢ réwnie starannie zaprojektowana. Powinny si¢ tu znalez¢ urzadzenia ulatwiajace
pakowanie towaru. W gablotach mogg by¢ umieszczone towary lub informacje o promocjach,
ktére wkrétce beda w sklepie. Jest to zacheta do ponownego odwiedzenia placéwki handlowej.
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chiy! promocyjnych

Rys. 29.1. Strefy ekspozycji towar6w w sklepie [Zr6dto: opracowanie wlasne.)
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ZAGADNIENIA

m Zasady rozmieszczania towaréw w sali sprzedazowej uwzgledniajace zachowania klientéw
m Zasady ekspozycji i rozmieszczania towaréw na meblach sklepowych

m Dziesigc ztotych zasad merchandisingu

w Planowanie rozmieszczenia towaréw w sali sprzedazowej

Umiejetnosc sprzedawania produktéw w warunkach konkurencji rynkowej jest jednym
z najistotniejszych czynnikéw decydujacych o sukcesie przedsi¢biorstwa. Aby jg osig-
gnad, trzeba w konkurencyjny sposéb dostarczy¢ produkt nabywcom. Wihasciwe rozpo-
znanie i zagospodarowanie stref sklepu moze decydowac o sukcesie rynkowym placéwki
handlowej.

30.1. Zasady aranzacji wnetrz sklepowych

Wiasciwa aranzacja wngtrza sklepu ma ogromne znaczenie dla stworzenia atmosfery
przyjaznej klientom i pracownikom sklepu. To, czy sklep stanie sie dla klientéw ulubio-
nym miejscem zakupéw, w duzej mierze zalezy od jego wystroju i zastosowanych w nim
rozwigzan. Przestrzegajgc ponizszych zasad, mozna zwigkszy¢ prawdopodobienistwo osig-
gniecia sukcesu rynkowego.

Aranzujac wnetrze sklepu, trzeba pamigtac o tym, ze:

1. szerokie korytarze i niskie regaty sprawiajy, ze sklep wyglada przyjaZniej, wydaje sie
wigkszy, poza tym wszystkie towary znajdujg si¢ w zasiegu reki klienta;

2. ruch klientéw powinien odbywac si¢ w kierunku przeciwnym do ruchu wskazéwek
zegara, czyli wedlug reguly , prawej reki”;

3. meble i wyposazenie sklepu powinny by¢ wykonane z réznych materialow (np. drewna,
laminatéw, szkla, akrylu, metalu); jednorodny sposéb wyposazenia sklepu moze spra-
wiac zbyt ascetyczne wrazenie;

4. na powierzchni sprzedazy nalezy zaprojektowac specjalne strefy (np. produktéw dla
dzieci czy makaronéw) w taki sposob, aby kazda z nich miata inny wystrdj i charakter;
pozwala to ,przenosi¢ sie pomiedzy $wiatami produktow”;

5. na szczycie regaléw wolno stojacych umieszcza si¢ ekspozycje towaréw promocyjnych,
po to aby uzyskac z jednej strony efektowne wykonczenie regatu, a z drugiej strony ,za-
okragli¢” koncéwke regatu i zacheci¢ do dalszej wedréwki po sklepie;

6. oswietlenie pétek i ciggéw komunikacyjnych zapewnia dobrg widoczno$é wszystkich
produktéw i lepszg orientacje w sklepie;

7. dla lepszej orientacji w sklepie powinno sie stosowac np. wywieszki informacyjne, ta-
blice $wietlne;

8. meble w sklepie powinny mie¢ jednakowg lub podobng glebokos¢;




9. meble i urzgdzenia znajdujgce si¢ w sklepie nie mogg za bardzo absorbowa¢ wzroku
klienta i odcigga¢ go od eksponowanego towaru;

10.zwigkszenie sprzedazy mozna uzyskac dzigki elementom reklamowym (panele rekla-
mowe, wywieszki, tablice $wietlne, banery itp.); moga one skorygowac wielko$¢ po-
mieszczenia sklepowego, np. w wysokim sklepie mozna zawiesi¢ tablice informacyjne
czy plakaty w taki sposéb, aby znajdowaly si¢ na wysokosci wzroku klienta, ale nie
odwracaly jego uwagi od oferty towarowej;

11. aby wnetrze sklepu mozna bylo fatwiej kontrolowaé, nalezy zastosowac zasade areny,
polegajaca na takim ustawieniu mebli i sprzetéw, aby od wejécia stawia¢ meble najniz-
sze, a dalej coraz wyzsze;

12.dekoracje sklepu powinny harmonizowac z asortymentem towarowym i stanowi< jego
tlo; nie mozna dopusci¢ do tego, by klienci widzieli dekoracje, a nie towar;

13. najpraktyczniejsze sg rozwigzania, ktére pozwalajg dokonywa¢ zmian w aranzacji sali
sprzedazowej i ustawieniu mebli;

14. wnetrze sklepu musi by¢ zaprojektowane w taki sposdb i z takich materialéw, aby fatwo
bylo utrzymac je w czystosci.

I na koniec zasada najwazniejsza. Mimo Ze od momentu wejécia do sklepu do mo-
mentu jego opuszczenia klient poddawany jest manipulacji wynikajgcej z zamierzonych
dzialann marketingowych, on sam powinien by¢ przekonany, ze swobodnie porusza sie po
sklepie i sam dokonuje wyboru.

J SPRAWDZ SWOJE WIADOMOSCI I UMIEJETNOSCI

Zasady aranzacji wnetrz

Odpowiedz na pytanie: W jaki sposdb, stosujac zasady aranzacji wnetrz, mozna stworzy¢
sklep, ktérego wnetrze bedzie przyjazne klientom i bedzie mialo wplyw na zwigkszenie
sprzedazy? Uzasadnij swojg wypowiedz, podajgc konkretne przyklady.

30.2. Zasady ekspozycji towaréw na meblach
i urzagdzeniach ekspozycyjnych

Ekspozycja w sklepie powinna by¢ czytelna dla klientéw. Dobrze jest, gdy raz wyznaczo-
ne strefy towaréw okreslonego rodzaju przez dtuzszy czas nie sg zmieniane. Nie powin-
no sie zbyt czesto przestawiac produktéw, bo klient moze poczud si¢ zagubiony. Kazda
ze stref nalezy wyraznie oznaczy¢, co ulatwi kupujgcemu znalezienie szukanego pro-
duktu i poruszanie si¢ po sklepie. Klienci przyzwyczajeni do statych miejsc ekspozycji
szybciej podejmuja decyzje zakupowe i dobrze si¢ czujg w ,swoim” sklepie. Mozna tez
oznaczy¢ poszczegélne czesci sklepu réznymi kolorami, co ulatwi klientom orientacje
w ukladzie stoisk.
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| diwiek rozmieszczenie towaréw
Ir zapach wreczanie upominkow
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Rys. 31.1. Elementy visual merchandisingu majace wplyw na decyzje zakupowe klientéw

[Zrédlo: opracowanie whasnel.

31.2. Zasady visual merchandisingu towaréw

Dzigki dobremu VM wyeksponowany towar ,sprzeda si¢ sam”, a placéwka handlowa zbu-
duje pozytywny wizerunek. Istnieje wiele sposobéw sprawienia, aby dzialania placowek
handlowych przyniosty pozadany efekt.

Podstawowe zasady VM towaréw to:

wlasciwy produkt;
wlasciwe miejsce;
odpowiedni czas;
odpowiednia ilos¢;
dobrze dobrana cena;
wiasciwe warunki.
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Sporzadzenie profilu typowego klienta znacznie ulatwia dobér asortymentu handlo-
- wego, dlatego placowka handlowa powinna okresli¢ wiek, ple¢, poziom dochodéw oraz
~ miejsce zamieszkania lub pracy potencjalnego klienta,
|

PRZYKLAD B

Sklepy spozywcze w nowych osiedlach mieszkaniowych, w ktérych przewaznie miesz-
kajag miodzi pracujacy ludzie, powinny oferowac artykuly zywnosciowe pozwalajgce
szybko przyrzadza¢ positki. Natomiast w osiedlach zamieszkanych przez osoby star-
sze zywno$¢ powinna by¢ bardziej tradycyjna i tansza. W centrach handlowych muszg
znajdowac si¢ sklepy oferujace towary dla 0os6b zamoznych oraz sklepy z towarami dla
0s6b o dochodach przecigtnych. Takie zréznicowanie pozwoli dostosowac oferte i stan-
dard placéwek handlowych do wymagan i mozliwosci klientéw.

W matychmiejscowosciachinawsiach sklepy majgzwykleszerszy,aleznacznie piyt-
szy asortyment towarowy. S——— S

Asortyment handlowy sklepu powinien by¢ tak skomponowany, aby tworzyl pewng ca-
to$¢. Nie mozna dopusci¢ do powstania wrazenia chaosu i przypadkowosci.



3] Visual merchandising

ZAGADNIENIA

= Pojecie visual merchandisingu

= Korzysci ze stosowania zasad ekspozycji towaréw

= Niebezpieczenistwa, jakie moga sie pojawic, gdy nie przestrzega sie zasad ekspozycji towaréw
= Eksponowanie towaréw wedlug zasad visual merchandisingu

= Informacje umieszczane w placéwce handlowej

» Informacje budujace zaufanie do placéwki handlowej

Marketing to dziatania majgce wpltywad na klientéow i kontrahentéw placowki handlowe;.
Wykorzystywane w celach promocyjnych instrumenty sg zmieniane lub modernizowa-
ne wraz ze zmieniajgcymi si¢ oczekiwaniami uczestnikéw rynku. Wiele z nich pobudza
klientéw do dzialania, mimo Ze pozostaje poza ich $wiadomoscig. Visual merchandising
jest takim sposobem dzialania, ktéry moze przyczynic si¢ do uksztaltowania pozytywnego
wizerunku placéwki handlowej.

31.1. Visual merchandising

Jak podano wczesniej, merchandising to ogél regul ekspozycji towaru zwigkszajacych
ich zakup przez klientéw. Efektem dzialan merchandisingowych powinno by¢ pozy-
tywne postrzeganie placowki handlowej na rynku oraz wyréznienie sklepu sposréd
innych.

_ Visual merchandising (VM) — to sztuka prezentacji towaréw majgca na celu zwiek-
|| szenie estetyki ekspozycji, wzmocnienie wizerunku marki i podniesienie efektywnosci
- sprzedazy.

Sq to wszystkie dzialania ukierunkowane na pobudzanie zewngtrznymi bodZcami zmy-
stow klienta w celu zwigkszenia sprzedazy. Odwolujg si¢ one do réznych czynnikéw $wia-
domie lub nie$wiadomie odczuwanych przez klientéw i ich wplywu na decyzje zakupowe.

| Visual merchandising opiera si¢ na wiedzy, ktéra obejmuje takie obszary, jak: wystawien-

nictwo, podstawy marketingu, psychologia sprzedazy i zachowan konsumenta oraz teoria
barw i ich oddzialywania.




