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-> - ,cichy sprzedawca”

Termin merchandising pochodzi od angielskiego stowa
merchandise, ktére oznacza dobra przeznaczone na sprze-
daz czyli towar. Nie ma on w jezyku polskim swojego
odpowiednika, co wptyneto na przyjecie sie angielskiej
formy. Gdybysmy chcieli przettumaczy¢ merchandising
dostownie, to oznaczatby on tyle co towarowanie.

Merchandising to metody wptywania na zachowania
klientéw poprzez wystrdj sklepu i sposob prezentacji
produktéw.

Merchandising

to przede wszystkim
walka o miejsce dla
nowych produktéw
i przestrzen na
potkach.

Merchandising to informowanie w sposéb atrakcyjny, zrozumiaty i prze-
konujacy o istnieniu lub lokalizacji sklepu, oferowanym asortymencie,
nowosciach, towarach godnych szczegdélnej uwagi oraz rozmieszczeniu

stoisk. Informacja jest r6znicowana dla osoéb:

ktére nie miaty zamiaru wchodzi¢ do sklepu, ale cos je ku temu

sktonito;

ktére weszty do sklepu po okreslony produkt, ale sg sktonne

kupi¢ cos jeszcze;

ktére sq statymi klientami i warto zadba¢ aby nimi pozostali.

Cele merchandisingu:

zainteresowanie klientow;

wzrost sprzedazy;

zwiekszenie subiektywnej wartosci towaru
w oczach kupujacego;

poprawa wizerunku firmy i ugruntowanie
pozycji marki;

wiasciwa ekspozycja produktéw w pla-
cowce handlowej;

Aktywnos¢ w tym
zakresie uzalezniona
jest od pozycji

(sity oddziatywania)
obszaru kompetengji
i funkji spetnianych
przez rynek.



utrzymywanie i zdobywanie rynkéw detalicznych;
niedopuszczanie do wystepowania brakéw na pétkach
sklepowych;

realizacja sprzedazy i zysku.

Aby zrealizowa¢ wymienione cele, trzeba zapewni¢ petng dystry-
bucje produktéw. Regaty powinny by¢ dobrze widoczne i fatwo do-
stepne. Ekspozycje warto uzupetnic¢ o materiaty reklamowe. Istotne
jest rowniez uwidocznienie ceny oraz dodatkowe miejsce sprzedazy
(display).

-> = budowanie ekspozycji

Budowanie ekspozycji to:

podziat towaréw towaréw na grupy (segmenty)

i odpowiednie ich rozmieszczenie wzgledem siebie;
uporzadkowanie ekspozycji w taki sposoéb,

aby kupujacy dokonat wyboru;

porzadkowanie towaréw dla utatwienia

i przyspieszenia decyzji kupujacego.

Na najwyzszych pétkach powinny znalez¢ sie artykuty o:

niewielkich rozmiarach;
wysokiej jakosci i cenie.



Na najnizszych tzn. najmniej atrakcyjnych po6t-
kach mozna umieszcza¢:

towary ciezkie, o duzych gabarytach -
klient moze je stamtad fatwo zabrac¢ bez
obawy, ze spadng mu one na gtowe;
artykuty przyciggajace wzrok, np. o bardzo
atrakcyjnych, kolorowych opakowaniach;
artykuty o wysokim wskazniku sredniej
dziennej sprzedazy, dzieki czemu uniknie sie
czestego dokfadania towaru na inne potki.

Na najmniej dostepnych pétkach (najnizszej i naj-
wyzszej) stosuj powtorzenia ekspozycji z pétek,

ktdre je poprzedzaja.

zwiekszaj liczbe facingéw wybranego pro-
duktu. Kazde powielenie ,twarzy” (opako-
wania) zwieksza sprzedaz.

TAK
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Ahh

Ahh

Przy umieszczaniu pro-
duktéw na pdtce nalezy
kierowac sie zasadami
pokrewieristwa handlo-
wego, logicznego
powigzania, zgodnosci
Z programem promocgji,
identyfikagji sity
miejsca sprzedazy

oraz strefowego uktadu
asortymentu.

Trzeba pamietac o tym,
ze konsument szybciej
zauwazy dang marke,
gdy na jednej potce
znajduje sie 6, twarzy”
danego opakowania,
niz ekspozycje

po 2, twarze”

na 3 pétkach.



Pétki znajdujace sie

na wysokosci oczu
rezerwuje sie na
towary szczegdlnie
atrakcyjne z punktu
widzenia sklepu.

Sa to zazwy(zaj
produkty z duza marza,
koricowki serii, towary
zalegajace w magazy-
nach lub z uptywajaca
datg waznosci.

Uwzgledniaj wartos$ci obszaréw percepcji klienta:

Aby nie dopuszczac
do przeterminowania
asortmentu, przenos
produkty z gtebi
pdtek na przéd.

= ekspozycja produktéw na poziomie wzroku
= wieksza sprzedaz

Zasada poziomu wzroku méwi o umieszczaniu produktow na
takiej wysokosci potek, aby wykazywaty one wieksza rotacje.

Wysokos¢, na jakiej utozony jest dany towar, ma ogromne
znaczenie. Najbardziej atrakcyjne sa miejsca znajdujace
sie na wysokosci oczu, drugie w kolejnosci sa te na wyso-
kosci pasa, a trzecie - przy podtodze.

DOBRZE ZLE

rezerwowanie pétek znajduja-
cych sie na wysokosci oczu
na towary z punktu widzenia

nie dopuszczanie
do zajecia obszaru
przez konkurencje;

sklepu szczegdlnie atrakcyjne;

umieszczanie na wysokosci
oczu produktéw z duza marza,
koncéwek serii, towardw za-
legajacych w magazynach lub
z uptywajaca datg waznosci;
umieszczanie na nizszych
potkach artykutow przezna-
czonych dla dzieci.

umieszczanie na
poziomie wzroku
towaréw o bardzo
stabej rotacji.

najatrakcyjniejszy poziom regatu znajduje
sie na wysokosci 120-160 cm —jest to

tzw.,strefa wzroku”;

dobrym miejscem jest tez ,strefa zasiegu
reki” na wysokosci 80-120 cm;
najmniej atrakcyjny jest dét regatu.



SKLEP SAMOOBSLUGOWY

Sy > 160 cm

R > 120 cm

SKLEP LADOWY

————=> 180 cm
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-> = dyskomfort kupujacego
= brak sprzedazy

Wolne plecy to podswiadomy odruch osoby robigcej zakupy, ktéry po-
woduje odejscie od ekspozycji. Wystepuje w ciasnych miejscach, gdzie za
plecami kupujacego brakuje wolnej przestrzeni lub gdy poruszaja sie za
nim inni kupujacy.

Skutkiem takiej ekspozycji jest brak sprzedazy!

DOBRZE ZLE
ustawianie ekspozycji promo- eksponowanie produktow
cyjnych i dodatkowych w szero- w waskich przejsciach;
kich przejsciach; blokowanie gtéwnych ciaggéw
dbanie o odpowiednig szero- komunikacyjnych dodatkowymi
kos¢ gtownych ciggéw komuni- ekspozycjami.
kacyjnych w sklepie.
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- = szybciej rozpoczete zakupy
= wieksza sprzedaz

Strefa dekompresji to obszar w sklepie, w ktérym kupu-

jacy nie podejmuje decyzji o zakupie. Taka sytuacja po- BoZcEphynace
wodowana jest tym, ze po wejsciu kupujacego do sklepu ZWnetrza sklfepu
zmieniajg sie wokét niego bodzZce (temperatura, zapach, (o,brfazy.,-przyjemne
kolory itp.). Kupujacy potrzebuje nieco czasu aby przesta- dzwu;lg | zapachy)
wic sie na dokonywanie wyboréw o zakupie. 5 IR
i przetwarzane
Strefa dekompresji obejmuje najczesciej obszar tuz za wej- przez kupujacego.
$ciem do sklepu oraz na poczatku alejek z regatami. Reakja na bodziec
wytwarza stany
emocjonalne:
przyjemnos¢
DOBRZE FLE (dobre samopoczucie
klienta w sklepie)
zmniejszanie strefy de- ustawianie na poczatku i pobudzenie
kompresji; sklepu kategorii towa- (ekscytadja,
dbatos¢ o strefy promo- row, ktdre nie zatrzyma- zainteresowanie).
cyjne tuz przy wejéciu ja kupujacych - szcze- . .
do sklepu i na poczat- gdlnie kategorii impul- |.3adan|a.wykaz.UJq,
kach alejek; sowych, np. stodyczy. ze EJC_ZUCIE przy!em-
ustawianie ekspozycji :mn\i\;y\s,\fig?s?ge
iizsokr?sWy-Ch ha poczat- zakupow przekada
pu; sie na dtugosc czasu,
ustawianie w strefie jaki Klient spedza
dekompresji produk- w sklepie, wielkos¢
tow dobrze rotujacych zakupdw oraz che¢
(tanie marki w hiper- powrotu do sklepu

marketach). przy nastepnej okazji.



Bardzo istotnym
kryterium, wedtug
ktdrego nalezy
rozmieszczac produkty,

to kierunek ruchu
kupujacych na sali
sprzedazy.
Nie kazdy podczas Q! ]
zakup6w dochodzi do '\ d t\*ﬂ
korica sklepu. —71 ‘ =
r\-—
-> = kierunek w prawa strone
= wieksza szansa sprzedazy
0gladajac ekspozycje Odruch kolejkowy to pojecie zwigzane ze sklepem, w kt6-
umieszczong za lada, rym stoi lada. Kupujacy odruchowo ustawiaja sie w kolej-
kupujacy oglada ce po prawej stronie kasy i bokiem do lady sklepowej. Po
produkty w kierunku zajeciu miejsca w kolejce nie wracaja na sale sprzedazy aby
od lewej do prawej, kontynuowac zakupy.
i od gory do dotu.
DOBRZE ZLE
dbanie o to, aby kupujacy stojac aranzowanie sklepu w taki
w kolejce widziat jak najwieksza sposob, aby kolejka do kasy
czes$¢ ekspozycji za ladg; byta zbyt krétka;

planowanie strefy wokot kas oraz do- | ) stawianie na ladzie dodatko-
datkowych ekspozycji tak, aby kupuja- =~ wych gablot, ktore zastaniaja
cy kontynuowat zakupy stojac w kolejce.  ekspozycje na potkach za lada.



-> = umieszczenie produktow na lewej

czesci potki

= wieksza zauwazalnos¢ przez kupujacego

= wieksza szansa sprzedazy

Odruch czytania wystepuje gdy kupujacy moze objac
wzrokiem catg potke. Ogladajac ekspozycje umieszczo-
ng za lada, kupujacy ,czyta” od lewej do prawej, od gory
do dotu.

DOBRZE ZLE
ustawianie prioryteto- ustawianie produktéw
wych produktéw w cen- | priorytetowych w zim-
tralnej lewej czesci eks- nych strefach ekspozyciji.

pozycji.

Wigkszos¢ ludzi

nie czyta dtugich,
niezrozumiatych,
postugujacych

sie wyszukanymi
zwrotami napisow.
Dlatego najczesciej
stosowane zwroty to
,okazja",, promocja’,
,dzi$ najtanie;j” itp.



TAK NIE
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- = produkty umieszczone w centralne;j

czesci regatu
= wieksza zauwazalnos¢

Zasada $rodka wystepuje w sklepach samoobstugowych, kiedy kupujacy
odruchowo zatrzymuja sie posrodku ekspozycji zapewniajgc sobie tym sa-
mym optymalne warunki dokonania wyboru. Najmniejszg uwage kupuja-
cy zwracaja na krawedzie ekspozycji.

DOBRZE ZLE

ustawianie najlepszych produktéw | nie ustawianie najlepszych pro-

w centralnej czesci ekspozycji samo- - duktow na krawedziach regatow

obstugowe;j. ekspozycyjnych strefy asorty-
mentowej.

Zasada srodka dotyczy strefy asortymentowej, a nie ciggu regatéw.
W jednej alejce moze znajdowac sie wiele stref srodkowych.



Goraca strefa - srodek Zimna strefa - krawedzie

NAPOIE SOKI

Goraca strefa to
miejsce w sklepie
charakteryzujace

sie dobrg ekspozycja

i potozeniem w obsza-
rze, gdzie przewija sie
duza liczba klientow.

-> = rozdzielenie regatéw sklepowych
= szybsze i wieksze zakupy

Symptom trawnikowy to odruch wystepujacy w sklepach samoobstugo-
wych za lada sklepowa. Kupujacy podswiadomie oszczedzajg czas i energie,
zmierzajac najkrétszg droga do poszukiwanego produktu. Idac skrotem
konsument skupia sie na drodze i nie zwraca uwagi na produkty obok kté-
rych przechodzi.



Nalezy dokonac¢
obserwagji ruchu
kupujacych w punkcie
sprzedazy, aby
wychwyci€ najczesciej
wykorzystywane
skraty. Nastepnie

DOBRZE

umozliwianie kupujacym
skracanie drogi poprzez roz-
dzielanie dtugich regatéw.

ZLE

eksponowanie produktow
impulsowych w narozni-
kach punktu sprzedazy.

w odpowiednich ] |
miejscach na | | o -
skrétach nalezy o e 0
ustawi¢ dodatkowe T N 0
ekspozycje. ,I_ — . — __" 0
L | ] v \
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= = ekspozycja po prawej stronie

= lepsza zauwazalnos¢

Zgodnie z zasada prawej strony, klienci wchodzac do sklepu kieruja sie za-
zZwyczaj na prawa strone sali sprzedazowej. Poruszaja sie po obrzezach sali
w kierunku odwrotnym do ruchu wskazéwek zegara.



DOBRZE ZLE Klient poruszajacy

) - ) ) si¢ po sklepie
eksponoyvarne kategorii prOJelftowamf-_r’ . najczesciej patrzy
prod u.ktow |mp’ulsowych na sklepo‘w z wejsciem W prawo i porusza
obrzezach w gtéwnym ciaggu | z lewej strony. Sie praw strona.

komunikacyjnym;
umieszczanie produktow pierw-
szej potrzeby (np. maki, cukru)
w $srodkowej czesci alejki.

Klienci:
chodza po obrzezach sali sprzedazowej;
unikaja slepych zautkéw;
unikaja udawania sie na wyzsze kondygnacje sklepu;
poruszaja sie w kierunku przeciwnym do ruchu wskazéwek zegara;
poruszajg sie r6zna predkoscig w okreslonych czesciach sklepu.

-> = okreslenie goracych stref

Gorace strefy to miejsca w sklepie, na ktére kupujacy najczesciej spogladaja
(lada) lub w ktérych najdtuzej przebywaja (samoobstuga). Utozenie mebli
i ekspozycji wptywa na zachowanie kupujacych oraz wielko$¢ sprzedazy.



LADA

Najwiecej uwagi klienci
poswiecaja produktom
znajdujacym sie przy
kasie, na skrzyzowa-
niach przejs¢,

na srodkowych czesciach
pdtek oraz w miejscach
gromadzenia sie ludzi
(wyspy paletowe,
zakoniczenia regatow).

Najmniej uwagi klienci
kieruja na produkty
umieszczone w rogach
sklepow, przy samym
wejsciu oraz na
kranicach pétek.

DOBRZE

budowanie ekspozycji
po prawej stronie kasy;

budowanie ekspozycji
w miejscu, w ktérym for-
muje sie kolejka;
uktadanie produktéw na
potce za kasg, w srodku
stref asortymentowych.

LADA

Uktad za ladg umozliwia bezposredni dostep do produktu.
Za ladq sprzedawca ma wiekszy wptyw na decyzje kupu-
jacego niz w sprzedazy samoobstugowe;j.

ZLE

nie uktadanie produk-
téw w naroznikach
ekspozycji;

nie ukfadanie produk-
téw na lewo od sprze-
dawcy.

STREFA GORACA
bardzo dobrze widoczna

STREFA CIEPLA
dobrze widoczna

STREFA CHLODNA
stabo widoczna

STREFA ZIMNA
Zle widoczna



SAMOOBSLUGA

To taki ukfad sklepu, w ktorym kupujacy ma bezposredni  Korytarze musza by

dostep do produktu. dostatecznie szerokie
i uwzglednia¢ nawyki
klientow.
DOBRZE ZLE »

W miejscach
budowanie ekspozycji porzucanie ekspozycji intensywnego ruchu
na srodku stref asorty- w strefie dekompresji; umieszczane sg towary
mentowych; unikanie ekspozycji na nabywane pod

budowanie ekspozycjina = krawedziach asorty- wplywem impulsu.

zakonczeniach regatow; mentowych;

uktadanie produktéw unikanie ekspozycji

przy kasie (produkty w naroznikach sali

impulsywne). sprzedazowe;.
SAMOOBSLUGA

I sTREFA GORACA I STREFA ZIMNA

|:| STREFA DEKOMPRESJI



-> = wypelnienie ekspozycji
najwieksza ilosciag towaru

Efekt obfitosci to wizualne oddziatywanie na kupujgcego
poprzez wiekszg i bardziej atrakcyjna ekspozycje. Wywotuje
to u kupujacego impuls zakupu.

Przy rozmieszczaniu
produktéw na pétce
nalezy kierowac sie
zasadami pokrewien-
stwa handlowego, .

logicznego powigzania, DOBRZE ZLE
zgodnosc.l'zlgrogre:ir:er? wypetnianie regatéw pozostawianie w ekspo-
p'r*omo'q.l,| enty daFJ' i czesci powierzchni zycjach pustych prze-
1 rtmefjsca sprsz a;y sprzedazowej jak naj- strzeni;
oraz strefowego uktadu . o
asorgtymentu wieksza iloscig towaru; dopuszczanie do brakéw
' regularne uzupetnianie towarowych;
ekspozycji; chaotyczne ekspozycje.
planowanie zapaséw
towaru.

Wszystkie urzadzenia ekspozycyjne (regaty, stojaki) musza by¢ cat-
kowicie wypetnione towarami.
nie mozna pozostawiac pustych miejsc na poétkach;
powierzchnie potki trzeba wykorzysta¢ maksymalnie;
produkty nalezy ukfadac bez przerw;
produkty nalezy uktada¢ w rozsadnych, duzych ilosciach;
wazne jest eksponowanie produktéw w odpowiednich,
oryginalnych opakowaniach.

Jedli klient widzi na potce puste miejsce, wtedy odnosi sie do da-
nego sklepu mniej przychylnie i jest bardziej sktonny do wyraza-
nia o nim niepochlebnych opinii.



-> = wola zakupu

Widocznos$¢ produktu to ustawienie produktu w ekspo-  Nalezy zastosowac
zycji w sposob zauwazalny przez kupujacego. Dobra wi-  fatwe do rozpoznania
docznos¢ na potce to odpowiednia ekspozycja z wyko- przez klienta dziaty
rzystaniem zasady postrzegania i zasady prawej reki. tematyczne

Zbyt duza ilos¢ SKU na ekspozycji wprowadza chaos i po-
woduje u klienta:

poczucie zagubienia;
przecigganie procesu wyboru.

SKU (ang. stock keeping unit, wymawiane jak angielskie stowo skew) ozna-
cza w marketingu jednostke magazynowa. SKU jest identyfikatorem stu-
zacym do zarzadzania towarem.

DOBRZE ZLE
obserwowanie kupujacych i gro- nie koncentrowanie sie jedynie
madzenie wiedzy na temat obsza- | na ekspozycji;
row ekspozycji, na ktore kupuja- poleganie tylko na wtasnych

Cy najczesciej zwracaja uwage. spostrzezeniach.



umieszczaj produkty tylko na stojakach nalezacych do ich
producenta;

umieszczaj materiaty reklamowe w odpowiednich ciggach
komunikacyjnych w sposéb kompleksowy, zapewniajac
kontynuacje komunikatéw reklamowych.

Do rozmieszczenia towaréw impulsowych, specjalistycznych i pierwszej
potrzeby, najbardziej skuteczne beda osobne dziaty w punkcie sprzedazy.

-> = wlaczona, czysta, wypetniona towarem
= wzrost pragnienia
= wieksza sprzedaz

Produkty przecho- Dziatanie lodowki to wywieranie wptywu na kupujacego
wywane w lodowkach poprzez oferowanie schtodzonego produktu. Skutkuje to
sapostrzeganejako  zZwigkszong sprzedaza.
artykuty lepsze
i wyzszej jakosci.
DOBRZE ZLE

ustawianie lodéwek wytaczanie lodéwek;

w SPOS‘éb utatwiajacy ) wylaczane $wietlowek
sieganie po produkty; =\ Jodéwkach;

umieszczanie w lo- pozostawianie w lodéw-
doéwce wszystkich kach materiatow POSM nie
kategorii produktow zwigzanych z umieszczony-
kojarzonych z chto- mi w niej produktami;
dzeniem.

dopuszczanie do braku
produktéw w lodéwce.



Nalezy dbac o to, aby produkty byty umieszczane w lodéwce zawsze wedtug
zasady FIFO oraz zgodnie z obowiazujgcym w firmie standardem. Stosun-
kowo czesto nalezy sprawdzac sprawnos¢ techniczng lodoéwki, jej czystosé
oraz uzupetnia¢ ja aktualnymi etykietami cenowymi i materiatami POSM.

TAK NIE
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Nalezy umieszczac

= widocznos¢é

POSM-y (ang. point of sales materials, materiaty wspieraja-

tylko te POSM-y,

ktore s korzystne
dla sklepu w danym
okresie. Trzeba

przy tym zadbac
0ich czystos¢

i aktualnosc.

POSM-y powinny
by¢ zwrdcone
etykieta do klienta.

Przy artykutach

nalezy zawsze
umieszczac ceny.

dbanie o dobra widocznos¢

cen;

umieszczanie aktualnych
i niezniszczonych POSM-6w.

ce sprzedaz) to materiaty reklamowe stuzace do:

komunikowania o promocjach;
informowania o cenie;
wskazywania lokalizacji produktu;
budowania wizerunku.

POSM-y - czyli wszelkiego rodzaju plakaty, wywieszki, na-
lepki, listwy, ulotki — petniag w sklepie funkcje ,cichego

sprzedawcy”. Spetniajg rézne zadania, np.:

DOBRZE

zwracajg uwage klienta na promowany towar;
informuja o jego zaletach;
wyrdzniaja go wizualnie;
przypominaja o reklamie lub promocji medialne;j.
Do rozmieszczania materiatéw POSM nalezy podcho-

dzi¢ zrozsadkiem i w taki sposéb, aby sklep nie wygladat
na zasmiecony!

ZLE
tworzenie chaosu informacyjnego
w sklepie;

umieszczanie POSM-6w w miejscach nie
zwigzanych z ekspozycja produktu.

Nieaktualny POSM wprowadza w btad kupujacego i wptywa
negatywnie na wizerunek marki.

W przypadku ekspozycji paletowych, przy wystawce nalezy powiesi¢ plakat.
Informacje o cenie trzeba umiesci¢ w widocznym miejscu. Nalezy uzyskac jak
najlepsza lokalizacje aby konsument miat swobodny dostep do produktéw.



- = widoczna cena
= wieksza szansa na zakup

Komunikacja cenowa to informacja o cenie, ktéra jest
umieszczona przy produkcie. Brak komunikacji cenowej
zniecheca kupujacego do dokonania zakupu.

Dowiedziono, ze 8 na
10 klientéw nie widzac
ceny nie kupi produktu.

DOBRZE ZLE
umieszczanie ceny zawsze przy produkcie; | } nie umieszczanie na pro-
dbanie o whasciwe miejsca umieszcze- ~ duktach matych etykiet
nia i czytelnos¢ ceny; cenowych;
uzupetnianie cen innymi informacjami = ! Nie umieszczanie dodat-
o produktach (np. pojemnos¢, rodzaj, kowych oznaczen na ce-
opakowanie). nach.

NIE

Obecnos¢ POSM-u

+ widocznos¢ ceny Brak ceny

[ yellow tail |




-> = termin przydatnosci
= pierwsze weszto, pierwsze wyszto

Termin FIFO (ang. first in first out, pierwsze weszto, pierwsze wyszto) ozna-
cza zasade rotacji produktéw w ekspozycji i magazynie. Przestrzeganie tej
zasady zmniejsza ryzyko strat wywofanych przeterminowaniem asorty-
mentu, co jest szczegdlnie szkodliwe w przypadku produktéw mlecznych.

Uwaga! Porzucenie zasady FIFO to przeterminowane produkty i straty
finansowe!

DOBRZE ZLE
stosowanie FIFO w ekspozycjach | } uzupetnianie ekspozycji bez
i towarach magazynowych; stosowania FIFO;
sprawdzanie terminéw przydat- uzupetnianie ekspozycji bieza-
nosci podczas uzupetniania eks- | cym towarem bez uwzglednie-
pozycji. nia zapaséw magazynowych.
-> = wizerunek marki

Opakowanie produktu ma wizualny wptyw na decyzje kupujacego i $wia-
domos¢ marki. Kupujacy nie siegng po produkty brudne, zakurzone lub
uszkodzone. Nie podejdzie do takich ekspozycji, ktére wygladaja nieeste-
tycznie. Wskutek tego bedzie Zle kojarzyt marke. Aktualny, czysty i widocz-
ny POSM przycigga uwage klientéw, zacheca do kupna i buduje pozytyw-
ny wizerunek marki.



DOBRZE ZLE

usuwanie z poétek brudnych, nie wyprzedawanie towaru
zniszczonych, uszkodzonych, z uszkodzonym opakowaniem;
niepetnowartosciowych pro- przechowywanie towaru
duktow; W miejscu narazonym na
dbanie o czystos¢ produktéw. uszkodzenie lub zabrudzenie.

Uwaga! 9 na 10 kupujacych nie wybierze produktu w uszkodzonym lub

budzacym watpliwo$¢ opakowaniu.

-> = ekspozycja + POSM

Promocje to zaplanowane na okreslony czas marketingo-
we oddziatywanie na konsumenta w celu osiggniecia
konkretnych celéw. Obejmuja np. zachecanie do degus-
tacji, kreowanie popytu lub zwiekszanie dostepnosci pro-
duktéw.

Promocja zacheca do zrealizowania zakupu i wspomaga
proces podejmowania decyzji. Efektywne promocje zwie-
kszaja sprzedaz.

Powiazanie
promocji towaréw
impulsowych

Z towarami
pierwszej potrzeby
odnosi oczekiwany
skutek.

Promocja zwigzana jest z reklamowaniem produktu poprzez umieszczanie
w punkcie sprzedazy informacji pisemnej lub przez wynajecie osoby (hos-
tessy) majacej za zadanie ukazanie najlepszych cech produktu.

Prawidtowe utozenie ekspozycji w sklepie detalicznym $redniej

wielkosci moze zwiekszy¢ obroty nawet o 30%.



Catman Polska

DOBRZE ZLE
informowanie o promocji; przeprowadzanie promocji bez
dbanie o odpowiednio duzy zapas wspa‘rcia materiatami reklamo-
promowanego produktu. wymi.

1. Produkty jednej marki s umieszczane obok siebie.

2. Produkty tej samej kategorii sg umieszczane obok siebie.

3. Najbardziej atrakcyjne miejsce ekspozycji znajduje sie na
wysokosci wzroku (produkty umieszczone na wysokosci
120-160 cm generujg 60-70% obrotu catego regatu).



4. Najlepszy obszar dla ekspozycji znajduje sie tam, gdzie
panuje duzy ruch.

Zdobytes atrakcyjne miejsce, zatrzymaj je.

Najlepsze miejsca przeznacz dla produktéw o najwyzszej
rotacji.

Najlepsze miejsca przeznacz dla najdrozszych produktow.
Udziat produktu na poétce jest rowny udziatowi w rynku.
Sprzedaz produktu wzmacniajg materiaty reklamowe.
Dzi$ inwestujesz w poétke — jutro zarabiasz.

ow

© VN

Sterowanie ruchem klientéw w placéwce sprzedazowej jest jednym z gtow-
nych zadan merchandisingu. Podstawowym celem jest doprowadzenie do
tego, by klient odwiedzit mozliwie jak najwieksza cze$¢ sali sprzedazowej
oraz spedzit w sklepie jak najwiecej czasu.

Charakterystycznym elementem wspodtczesnej gry rynkowej jest oferowa-
nie olbrzymiej r6znorodnosci towaréw o duzym podobienstwie cech. Klient
udaje sie do sklepu z myslg o konkretnym produkcie lecz bogata oferta kon-
kurencji doprowadza do tego, ze kupuje produkt najbardziej i najlepiej wy-
eksponowany.

Pomimo ze kampanie reklamowe buduja $wiadomos¢ marki i pobudzaja do
zakupu danego towaru, to 80% konsumentéw decyzje o zakupie podejmuje
dopiero w sklepie. Typowa reklama nie jest juz w stanie w znaczacy sposob
wptynad na poziom sprzedazy. | w tej sytuacji na znaczeniu zyskuje mer-
chandising.



Fundacja Taurus
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