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Rozdziat 3.

CZYM HANDLOWIEC W SKLEPIE
WOJUJE, CZYLI SKRZYNKA
NARZEDZIOWA MERCHANDISERA

GDZIE STARTOWAC Z BIZNESEM,
CZYLI JAK ISTOTNA JEST
LOKALIZACJA

Biznes moze byé¢ maly, ale przy gltéwnej szosie!

(stara zydowska zasada handlowa)

W handlu sq 3 podstawowe zasady: lokalizacja, lokalizacja i...
lokalizacja!

(zaslyszane)

Decydujac sie na miejsce prowadzenia biznesu, zwlaszcza gdy jest
to handel detaliczny, dobrze jest znaé¢ dziesie¢ przykazan Gallaghera
dotyczacych wyboru lokalizacji (patrz tabela 3.1).
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Tabela 3.1. Gallaghera dziesie¢ przykazan wyboru lokalizacji

1. Wybierz lokalizacje, ktéra zapewnia dostateczna liczbe
potencjalnych klientow.

2. Wybierz lokalizacje w poblizu (!) pokrewnych firm.

3. Zapewnij duza liczbe bezplatnych miejsc do parkowania.

4. Zapewnij tatwy dojazd i wyjazd.

5. Wez pod uwage organizacje ruchu ulicznego.

6. Wybierz lokalizacje wérod dobrze prosperujacych firm.
7. UPEWNILJ sie, ze TWOJA firme tatwo znalez¢.

8. Wybierz teren o wlaéciwej z punktu widzenia Twojej branzy
strukturze demograficzne;j.

9. Unikaj lokalizacji ,feralnej” — w miejscach o zlej stawie.

10. Zwracaj uwage na czas i pory roku.

Zrodlo: 1. Bielski, Efektywna sprzedaz, czyli 21 stopni do sukcesu,
Wydawnictwo OPOV, Bydgoszcz 1996, s. 37

NA PRAWO, NA LEWO,
A MOZE PO PROSTU NA SRODKU,
CZYL| LATERALIZACJA

Pierwsza grupa narzedzi, ktora zostanie tu przedstawiona, opiera
sie na zachowaniach kupujacych. Stad tez najpierw skupmy sie na
tych zwiazanych ze stronnoécig. Zauwazono wiele prawidlowos$ci
w zachowaniach klientéw, ktore maja swe zrodla w codziennych
czynno$ciach. Odpowiednio zinterpretowane, dajg detalistom in-
formacje na temat wlasciwego rozplanowania elementow sklepu,
takich jak umiejscowienie wejécia oraz rozmieszczenie réznych
kategorii produktow.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


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

SKRZYNKA NARZEDZIOWA MERCHANDISERA | 119

Jak poruszamy sie po sklepie,
czyli zasada prawej strony

Zgodnie ta zasada kupujacy po wejsciu do sklepu najczesciej kie-
ruja sie w prawa strone. Jest to generalna zasada, zgodnie z kto-
ra ludzie postepuja nie tylko podczas zakupow, ale rowniez w zyciu
codziennym. Jezdzimy prawa strong jezdni, chodzimy prawa strona
korytarza, plywamy prawa strong toru na basenie. Prawidlowo$¢
ta nie zawsze byla dostrzegana w sklepach, lecz z biegiem czasu zo-
stala ona udowodniona i potwierdzona odpowiednimi badaniami.
W nastepnej kolejnosci kupujacy podaza w kierunku przeciw-
nym do wskazéwek zegara i kieruje sie obrzezami sklepu do
wyjéciat. Skad taka prawidlowo$c¢? Najprawdopodobniej stad, ze
jest to najbardziej praktyczne. Idac taka trasa, konsument zobaczy
najwiecej przy minimalnym wysitku zwiazanym z obejéciem po-
szczegoblnych dzialow. Dla nabywcy nieznajacego sklepu, a chcacego
zobaczy¢ jak najwiecej grup asortymentowych (praktycznie
wszystkie), by znaleZ¢é wybrany produkt, najwygodniejsze bedzie
przejScie sali sprzedazowej wokolo. Obejrzy on towary rozlokowa-
ne na $cianach oraz pobieznie zbada zawartoé¢ kazdej mijanej alejki.
Poruszajac sie $rodkowa czescia sklepu, zbada alejki, ale bez wgla-
du w towary znajdujace sie na brzegach, a idac tzw. zygzakiem
miedzy kolejnymi alejkami, po$wieci na to zbyt wiele czasu. Okra-
zajac wszystkie regaly, nie musi traci¢ czasu na chodzenie alejkami,
ktore go nie interesuja. Wiedzac o takim sposobie poruszania sie
po sklepie, detali$ci umieszczaja produkty pierwszej potrzeby (np. sol,
maka) w centralnej czeéci sklepu, aby klienci byli zmuszeni zbo-
czyC z trasy.

Stosowanie tej zasady przy organizacji sklepéw skutkuje prze-
waga sklepow lewoskretnych (wejécie z prawej strony, kasy i wyjscie

1 P. Underhill, Dlaczego kupujemy, MT Biznes, Warszawa 2001, s. 119.
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z lewej strony). Odwrotna organizacja (sklep prawoskretny) nie
bedzie wprawdzie oznaczaé¢ znacznego spadku przychodéw lub
liczby klientéw, jednak w sklepie lewoskretnym klient porusza sie
zgodnie z przyzwyczajeniami i czuje sie swobodniej. Mowa oczywiScie
o przyzwyczajeniach nabywanych przez cale zycie, takich jak pra-
wostronny ruch uliczny. Taka organizacja sprzyja zakupom réw-
niez dlatego, ze wiekszo$§¢ kupujacych jest praworeczna. Kiedy
klient idzie przez sklep, majac najblizsze regaly po prawej stronie,
latwiej jest mu prawg reka siegnaé po towar.

Eeee... i jak ja
nibyy mam sie dostad
dotego sklepu?

\:;
WEISCIE
e

Inna prawidlowo$¢ w poruszaniu sie po sklepie, jakg zauwazono,
to unikanie $lepych zaulkéw. Klienci niechetnie wchodza do
miejsc, z ktérych musza wrocié ta samg droga, chyba ze czyms$ sie
w danej alejce zainteresowali. Unikajg takze wechodzenia na wyzsze
kondygnacje. Powodem najczeéciej jest nieche¢ do pokonywania
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schodéw lub niewiedza o mozliwosci skorzystania ze schodow

(schody odbierane jako wejécie do strefy dla pracownikow)z.
Wiecej informacji o sposobach poruszania sie klientow po sklepie

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

Jak dziatajg wszelakie napisy,
czyli odruch czytania

Jest to zasada opisujaca, jak ogladamy ekspozycje produktéw. Robi-
my to w taki sam sposob, jak czytamy, czyli od lewej do prawej
i od goéry do dohus. Regula ta ma najwieksze zastosowanie w miej-
scach, w ktérych wiemy, ze klient zatrzyma sie na dluzej, oraz gdy
wiemy, w ktora strone bedzie mial skierowany wzrok. Najlepszym
przykladem jest ekspozycja produktow za ekspedientem w sklepie
z lada. Na polkach naprzeciw klienta priorytetowe towary powin-
ny sie znajdowaé w lewej czesci (z punktu widzenia klienta), gdyz
w tym miejscu zyskuja najwiecej uwagi.

Klient, bedac w sklepie, czyta takze teksty, ktore podzieli¢ mo-
zemy na dwie grupy. Pierwsza to informacje na temat produktow
umieszczone na opakowaniach. Zwlaszcza w sklepach kosmetycz-
nych kupujacy chcg poznaé sklad lub sposob stosowania produktow.
Jednak uklad i czcionka drukowanych informacji leza w gestii pro-
ducenta. Detalista niewiele moze zdziala¢ w tej kwestii, cho¢ moze
np. zaopatrzy¢ sklep w szkla powiekszajace przytwierdzone do pélek.

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.
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Z pewnoécia okaze sie to pomocne, zwlaszcza dla starszej klienteli,
jednak jest to dos§¢ prowizoryczne rozwigzanie problemu, ktory
tak naprawde powinien rozwiazac producent.

Druga grupa tekstéw to informacje przygotowane przez detaliste
na temat promocji, orientacji w sklepie lub innych oznakowan. Naj-
wazniejsze jest to, ze przewaznie klienci po$wiecajg takim napisom
jedynie okamgnienie — przecietnie uwaga skupia sie na nich przez
2 sekundy. W tak krotkim czasie przeczytaj trzy lub cztery stowa, za-
tem dluzsze napisy moga nie by¢ odebrane w calo$ci i nie spelié¢ swo-
jej funkgcji. Najlepiej stosowaé jak najkrotsze hasla, np.: ,,Dzi$ taniej”,
,Najlepsza okazja”, ,,Upominek gratis”, ,Wyprzedaz kolekcji”, ,Dzial
chemiczny — I pietro”, ,Bony wartoSciowe — spytaj sprzedawcy”.

W przypadku gdy potrzebne jest przekazanie wiekszej ilodci in-
formacji, najlepiej wybra¢ priorytetowa cze$¢ przekazu i ja uwydat-
ni¢. Ma to na celu zwréci¢ uwage klienta na przekaz, co da mu wiecej
czasu na przeczytanie reszty informacji. Na przyklad: ,PROMOCJA
COCA-COLI! Kupujac zgrzewke 4 x 2 1, placisz jedynie 18 z}, oszcze-
dzasz 7 zt’. Przygotowujac jakiekolwiek tablice informacyjne, trzeba
pamieta¢ o odruchu czytania. Zainteresowany bedzie je badal
zgodnie z ksztaltem litery ,,F”. Zatem informacje priorytetowe
nalezy umieszczac na gorze, z lewej strony lub na $rodku.

Kto, gdzie i za kim czeka,
czyli odruchy kolejkowe

Odruch kolejkowy okresla, w jaki sposdb ustawiamy sie w kolej-
kach. W przypadku kas w duzych supermarketach, nie ma sie nad
czym zastanawiaé, gdyz jest jasno okreslone, gdzie nalezy stanaé.
Jedyny dylemat, jaki moze mie¢ klient, to ktéra kasa jest otwarta
lub ktoéra kolejka najkrotsza.
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W przypadku kasy z lada sytuacja wyglada inaczej. Kolejki naj-
czeSciej formujag sie po prawej stronie kasy (z punktu widzenia
klienta), zatem Kklient stoi prawym bokiem do lady+. Jest to
cenna wskazoéwka, zwlaszcza gdy strefa przykasowa nie jest zor-
ganizowana tak, aby jasno pokazac¢ klientom, gdzie powinni sie
ustawi¢. Dobrym przykladem sa dlugie lady chlodnicze w super-
marketach, z kilkoma stanowiskami wagowymi réznych dzialow
(sery, mieso, wedliny, garmazerka). Klienci, nie majac wytycznych
(takich jak wyrazna granica dzialu), instynktownie ustawia sie przy
ladzie po prawej stronie, dzieki czemu maja widok na produkty,
patrzac w prawo. Gdy kase umieScimy na koncu lady po lewej stro-
nie, nabywcy, przesuwajac sie w kolejce, beda mieli okazje zoba-
czy¢ wszystkie produkty danego dzialu. Wiedza o tym, gdzie klient
bedzie czekal, pozwala przewidzie¢, co bedzie obserwowal, czekajac,
oraz gdzie bedzie mogl siegnac reka. Sa to kluczowe elementy przy
organizacji strefy przykasowe;.

Warto zorganizowaé kase w taki sposob, aby dla wszystkich
bylo jasne, jak maja sie ustawia¢ w kolejce. Watpliwos$ci moga
wywolaé konflikt wérod klientow, moga sie oni spiera¢ o to, kto
stangl dobrze i kto powinien by¢ obstuzony jako pierwszy.

JAK ROBIA ZAKUPY WYGODNICCY,
CZYLI PRZYZWYCZAJENIA | ODRUCHY

Druga grupa narzedzi rowniez opiera sie na zachowaniach klien-
tow. Jest ona zwigzana z okre§lonym sposobem robienia zakupow.

4 W. Szymecki, Merchandising w praktyce, Catman Polska, Poznan 2010,
S. 14.
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Przepraszam, gdzie tu jest
koniec kolejki ?

Wybierajac go, kierujemy sie tym, zeby nie utrudniaé sobie tego
procesu. Niektore nasze zachowania sluza temu, aby bylo nam
bardziej komfortowo, a niektore sa wrecz zalezne od fizjologii nasze-
go ciala. Narzedzia z tej grupy opisuja, co robimy, aby nasze ku-
powanie bylo latwe i wygodne. Jesli sklepy odpowiednio dostosuja
sie do tego, wplyna na iloé¢ kupowanych produktow.
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Towar dobrze podany to towar sprzedany!

Czym jest merchandising? Definicje s3 bardzo rézne i skomplikowane, jednak najprosciej
mozna powiedziec, ze jest to dziedzina marketingu skupiona na zaprezentowaniu klien-
towi towaru w taki sposob, by ten go kupit. Trudno jednoznacznie okresli, kiedy narodzit
sie merchandising. Mozna jednak pokusic sie o stwierdzenie, ze pojawit sie w momencie
powstania pierwszych sklepow samoobstugowych. Dlaczego wtedy? Bo od tej chwili klient
moze stanac przed regatem, zastanowic sie, czy woli make A czy B, | wybrat jedng z nich.
Dzis, miedzy producentami panuje ogromna konkurencja, a klient jest wybredny i swiado-
my wilasnych potrzeb, cdpowiedni sposob prezentacji towaru moze okazac sie czynnikiem
decydujgcym o sukcesie rynkowym firmy. Albo o jej poraice...

Ta ksiazka w sposob kompleksowy wprowadzi Cie w Swiat merchandisingu. Lekture za-
czniesz od definicji pojecia, jego historii oraz trenddw rozwojowych w Polsce i na swiecie.
Mastepnie spojrzysz na swdj towar oczami klienta — poznasz mechanizmy psychologiczne
decydujgce o zakupie lub odrzuceniu produktu, wnikniesz w serce, dusze i portfel konsu-
menta. Uzbrojony w te wiedze, nauczysz sie w dyskretny sposéb namawiac potencjalnego
klienta do zakupu — juz przy sklepowe] pdlce! Wreszcie zrozumiesz, jak robig to najlepsi.
| najgorsi. Wszak najlepiej uczyc sie od mistrzow oraz na cudzych btedach. Zatem zacznij
dziatac! Siegnij po te ksigike. Teraz albo nigdy. Poki jeszcze masz okazje, bo za chwile juz
jej nie dostaniesz!

Aleksander Binsztok — doktor nauk ekonomicznych, wykladowca Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroclawiu oraz wspotpracownik innych renomowanych uczelni
w kraju i za granica; wiasciciel Firmy Szkoleniowo-Ustugowej ,Binsztok i Partnerzy”. Tre-
ner komunikacji i biznesu, znany w waskich kregach specjalistow jako ekspert i doradca,
ktory podczas swoich szkolen i warsztatow potrafi wzbudzic olbrzymie zainteresowanie
wirdd uczestnikow i wywotac w nich réine stany emocjonalne.

Tymoteu sz Zuzanski — absolwent Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocta-
wiu; trener merchandisingu w Firmie Szkoleniowo-Ustugowej ,Binsztok i Partnerzy”. Na
swoim koncie ma wiele praktycznych wdrozen dla sieci detalicznych i bankow. Jest auto-
rem licznych prac poswieconych miedzy innymi marketingowi i szeroko pojetej komunika-
cji w procesach biznesowych.
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