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Rozdzia� 3.

CZYM HANDLOWIEC W SKLEPIE
WOJUJE, CZYLI SKRZYNKA

NARZ�DZIOWA MERCHANDISERA

GDZIE STARTOWA� Z BIZNESEM,
CZYLI JAK ISTOTNA JEST
LOKALIZACJA

Biznes mo�e by� ma�y, ale przy g�ównej szosie!

(stara �ydowska zasada handlowa)

W handlu s� 3 podstawowe zasady: lokalizacja, lokalizacja i…
lokalizacja!

(zas�yszane)

Decyduj�c si� na miejsce prowadzenia biznesu, zw�aszcza gdy jest

to handel detaliczny, dobrze jest zna� dziesi�� przykaza	 Gallaghera

dotycz�cych wyboru lokalizacji (patrz tabela 3.1).
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Tabela 3.1. Gallaghera dziesi�� przykaza� wyboru lokalizacji

1. Wybierz lokalizacj�, która zapewnia dostateczn� liczb�
potencjalnych klientów.

2. Wybierz lokalizacj� w pobli�u (!) pokrewnych firm.

3. Zapewnij du�� liczb� bezp�atnych miejsc do parkowania.

4. Zapewnij �atwy dojazd i wyjazd.

5. We� pod uwag� organizacj� ruchu ulicznego.

6. Wybierz lokalizacj� w�ród dobrze prosperuj�cych firm.

7. UPEWNIJ si�, �e TWOJ� firm� �atwo znale��.

8. Wybierz teren o w�a�ciwej z punktu widzenia Twojej bran�y
strukturze demograficznej.

9. Unikaj lokalizacji „feralnej” — w miejscach o z�ej s�awie.

10. Zwracaj uwag� na czas i pory roku.


ród�o: I. Bielski, Efektywna sprzeda�, czyli 21 stopni do sukcesu,

Wydawnictwo OPOV, Bydgoszcz 1996, s. 37

NA PRAWO, NA LEWO,
A MO�E PO PROSTU NA �RODKU,
CZYLI LATERALIZACJA

Pierwsza grupa narz�dzi, która zostanie tu przedstawiona, opiera

si� na zachowaniach kupuj�cych. St�d te� najpierw skupmy si� na

tych zwi�zanych ze stronno�ci�. Zauwa�ono wiele prawid�owo�ci

w zachowaniach klientów, które maj� swe �ród�a w codziennych

czynno�ciach. Odpowiednio zinterpretowane, daj� detalistom in-

formacje na temat w�a�ciwego rozplanowania elementów sklepu,

takich jak umiejscowienie wej�cia oraz rozmieszczenie ró�nych

kategorii produktów.
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Jak poruszamy si� po sklepie,
czyli zasada prawej strony

Zgodnie t� zasad� kupuj�cy po wej�ciu do sklepu najcz��ciej kie-

ruj� si� w praw	 stron�. Jest to generalna zasada, zgodnie z któ-

r� ludzie post�puj� nie tylko podczas zakupów, ale równie� w �yciu

codziennym. Je�dzimy praw� stron� jezdni, chodzimy praw� stron�

korytarza, p�ywamy praw� stron� toru na basenie. Prawid�owo��

ta nie zawsze by�a dostrzegana w sklepach, lecz z biegiem czasu zo-

sta�a ona udowodniona i potwierdzona odpowiednimi badaniami.

W nast�pnej kolejno�ci kupuj�cy pod��a w kierunku przeciw-

nym do wskazówek zegara i kieruje si� obrze�ami sklepu do

wyj�cia1. Sk�d taka prawid�owo��? Najprawdopodobniej st�d, �e

jest to najbardziej praktyczne. Id�c tak� tras�, konsument zobaczy

najwi�cej przy minimalnym wysi�ku zwi�zanym z obej�ciem po-

szczególnych dzia�ów. Dla nabywcy nieznaj�cego sklepu, a chc�cego

zobaczy� jak najwi�cej grup asortymentowych (praktycznie

wszystkie), by znale�� wybrany produkt, najwygodniejsze b�dzie

przej�cie sali sprzeda�owej woko�o. Obejrzy on towary rozlokowa-

ne na �cianach oraz pobie�nie zbada zawarto�� ka�dej mijanej alejki.

Poruszaj�c si� �rodkow� cz��ci� sklepu, zbada alejki, ale bez wgl�-

du w towary znajduj�ce si� na brzegach, a id�c tzw. zygzakiem

mi�dzy kolejnymi alejkami, po�wi�ci na to zbyt wiele czasu. Okr�-

�aj�c wszystkie rega�y, nie musi traci� czasu na chodzenie alejkami,

które go nie interesuj�. Wiedz�c o takim sposobie poruszania si�

po sklepie, detali�ci umieszczaj� produkty pierwszej potrzeby (np. sól,

m�ka) w centralnej cz��ci sklepu, aby klienci byli zmuszeni zbo-

czy� z trasy.

Stosowanie tej zasady przy organizacji sklepów skutkuje prze-

wag� sklepów lewoskr�tnych (wej�cie z prawej strony, kasy i wyj�cie

                                                          
1 P. Underhill, Dlaczego kupujemy, MT Biznes, Warszawa 2001, s. 119.
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z lewej strony). Odwrotna organizacja (sklep prawoskr�tny) nie

b�dzie wprawdzie oznacza� znacznego spadku przychodów lub

liczby klientów, jednak w sklepie lewoskr�tnym klient porusza si�

zgodnie z przyzwyczajeniami i czuje si� swobodniej. Mowa oczywi�cie

o przyzwyczajeniach nabywanych przez ca�e �ycie, takich jak pra-

wostronny ruch uliczny. Taka organizacja sprzyja zakupom rów-

nie� dlatego, �e wi�kszo�� kupuj�cych jest prawor�czna. Kiedy

klient idzie przez sklep, maj�c najbli�sze rega�y po prawej stronie,

�atwiej jest mu praw� r�k� si�gn�� po towar.

Inna prawid�owo�� w poruszaniu si� po sklepie, jak� zauwa�ono,

to unikanie �lepych zau
ków. Klienci niech�tnie wchodz� do

miejsc, z których musz� wróci� t� sam� drog�, chyba �e czym� si�

w danej alejce zainteresowali. Unikaj� tak�e wchodzenia na wy�sze

kondygnacje. Powodem najcz��ciej jest niech�� do pokonywania
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schodów lub niewiedza o mo�liwo�ci skorzystania ze schodów

(schody odbierane jako wej�cie do strefy dla pracowników)2.

Wi�cej informacji o sposobach poruszania si� klientów po sklepie

znajdziesz na naszej stronie www.binsztok.pl/merchandising.

Jak dzia�aj� wszelakie napisy,
czyli odruch czytania

Jest to zasada opisuj�ca, jak ogl�damy ekspozycj� produktów. Robi-

my to w taki sam sposób, jak czytamy, czyli od lewej do prawej

i od góry do do
u3. Regu�a ta ma najwi�ksze zastosowanie w miej-

scach, w których wiemy, �e klient zatrzyma si� na d�u�ej, oraz gdy

wiemy, w któr� stron� b�dzie mia� skierowany wzrok. Najlepszym

przyk�adem jest ekspozycja produktów za ekspedientem w sklepie

z lad�. Na pó�kach naprzeciw klienta priorytetowe towary powin-

ny si� znajdowa� w lewej cz��ci (z punktu widzenia klienta), gdy�

w tym miejscu zyskuj� najwi�cej uwagi.

Klient, b�d�c w sklepie, czyta tak�e teksty, które podzieli� mo-

�emy na dwie grupy. Pierwsza to informacje na temat produktów

umieszczone na opakowaniach. Zw�aszcza w sklepach kosmetycz-

nych kupuj�cy chc� pozna� sk�ad lub sposób stosowania produktów.

Jednak uk�ad i czcionka drukowanych informacji le�� w gestii pro-

ducenta. Detalista niewiele mo�e zdzia�a� w tej kwestii, cho� mo�e

np. zaopatrzy� sklep w szk�a powi�kszaj�ce przytwierdzone do pó�ek.

                                                          
2 http://www.dlahandlu.pl/poradnik-handlowca/merchandising-odgrywa-

coraz-wieksza-role-w-ksztaltowaniu-przestrzeni-sklepu,4340.html, pobra-

no 21.01.2012.

3 http://www.merchandising.catman-polska.pl/?slownik-pojec-z-zakresu-

merchandsingu,26, pobrano 03.02.2012.

Kup książkę Poleć książkę

http:/onepress.pl/rt/mercha
http:/onepress.pl/rf/mercha


1 2 2     |     J A K  O C Z A R O W A �  K L I E N T Ó W  W  S K L E P I E

Z pewno�ci� oka�e si� to pomocne, zw�aszcza dla starszej klienteli,

jednak jest to do�� prowizoryczne rozwi�zanie problemu, który

tak naprawd� powinien rozwi�za� producent.

Druga grupa tekstów to informacje przygotowane przez detalist�

na temat promocji, orientacji w sklepie lub innych oznakowa	. Naj-

wa�niejsze jest to, �e przewa�nie klienci po�wi�caj� takim napisom

jedynie okamgnienie — przeci�tnie uwaga skupia si� na nich przez

2 sekundy. W tak krótkim czasie przeczytaj� trzy lub cztery s�owa, za-

tem d�u�sze napisy mog� nie by� odebrane w ca�o�ci i nie spe�ni� swo-

jej funkcji. Najlepiej stosowa� jak najkrótsze has�a, np.: „Dzi� taniej”,

„Najlepsza okazja”, „Upominek gratis”, „Wyprzeda� kolekcji”, „Dzia�

chemiczny — I pi�tro”, „Bony warto�ciowe — spytaj sprzedawcy”.

W przypadku gdy potrzebne jest przekazanie wi�kszej ilo�ci in-

formacji, najlepiej wybra� priorytetow� cz��� przekazu i j� uwydat-

ni�. Ma to na celu zwróci� uwag� klienta na przekaz, co da mu wi�cej

czasu na przeczytanie reszty informacji. Na przyk�ad: „PROMOCJA

COCA-COLI! Kupuj�c zgrzewk� 4 × 2 l, p�acisz jedynie 18 z�, oszcz�-

dzasz 7 z�”. Przygotowuj�c jakiekolwiek tablice informacyjne, trzeba

pami�ta� o odruchu czytania. Zainteresowany b�dzie je bada�

zgodnie z kszta
tem litery „F”. Zatem informacje priorytetowe

nale�y umieszcza� na górze, z lewej strony lub na �rodku.

Kto, gdzie i za kim czeka,
czyli odruchy kolejkowe

Odruch kolejkowy okre�la, w jaki sposób ustawiamy si� w kolej-

kach. W przypadku kas w du�ych supermarketach, nie ma si� nad

czym zastanawia�, gdy� jest jasno okre�lone, gdzie nale�y stan��.

Jedyny dylemat, jaki mo�e mie� klient, to która kasa jest otwarta

lub która kolejka najkrótsza.
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W przypadku kasy z lad� sytuacja wygl�da inaczej. Kolejki naj-

cz��ciej formuj� si� po prawej stronie kasy (z punktu widzenia

klienta), zatem klient stoi prawym bokiem do lady4. Jest to

cenna wskazówka, zw�aszcza gdy strefa przykasowa nie jest zor-

ganizowana tak, aby jasno pokaza� klientom, gdzie powinni si�

ustawi�. Dobrym przyk�adem s� d�ugie lady ch�odnicze w super-

marketach, z kilkoma stanowiskami wagowymi ró�nych dzia�ów

(sery, mi�so, w�dliny, garma�erka). Klienci, nie maj�c wytycznych

(takich jak wyra�na granica dzia�u), instynktownie ustawi� si� przy

ladzie po prawej stronie, dzi�ki czemu maj� widok na produkty,

patrz�c w prawo. Gdy kas� umie�cimy na ko	cu lady po lewej stro-

nie, nabywcy, przesuwaj�c si� w kolejce, b�d� mieli okazj� zoba-

czy� wszystkie produkty danego dzia�u. Wiedza o tym, gdzie klient

b�dzie czeka�, pozwala przewidzie�, co b�dzie obserwowa�, czekaj�c,

oraz gdzie b�dzie móg� si�gn�� r�k�. S� to kluczowe elementy przy

organizacji strefy przykasowej.

Warto zorganizowa� kas� w taki sposób, aby dla wszystkich

by�o jasne, jak maj� si� ustawia� w kolejce. W�tpliwo�ci mog�

wywo�a� konflikt w�ród klientów, mog� si� oni spiera� o to, kto

stan�� dobrze i kto powinien by� obs�u�ony jako pierwszy.

JAK ROBI� ZAKUPY WYGODNICCY,
CZYLI PRZYZWYCZAJENIA I ODRUCHY

Druga grupa narz�dzi równie� opiera si� na zachowaniach klien-

tów. Jest ona zwi�zana z okre�lonym sposobem robienia zakupów.

                                                          
4 W. Szymecki, Merchandising w praktyce, Catman Polska, Pozna	 2010,

s. 14.
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Wybieraj�c go, kierujemy si� tym, �eby nie utrudnia� sobie tego

procesu. Niektóre nasze zachowania s�u�� temu, aby by�o nam

bardziej komfortowo, a niektóre s� wr�cz zale�ne od fizjologii nasze-

go cia�a. Narz�dzia z tej grupy opisuj�, co robimy, aby nasze ku-

powanie by�o �atwe i wygodne. Je�li sklepy odpowiednio dostosuj�

si� do tego, wp�yn� na ilo�� kupowanych produktów.
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