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Czes¢ 1: Znaczenie ekspozycji

Klient kupuje zmystami

Odpowiednia ekspozycja towaru
wspomaga sprzedaz

Ekspozycja towarujuz od dawna funk-
cjonuje jako osobna gatgz wiedzy, ktorej
poswieca sie mnostwo uwagi na szko-
leniach, w strategiach firm, marketin-
gu sieci handlowych. Zasady ekspozydji
nie s zarezerwowane jedynie dla'dobt
szybko zbywalnych (Fast Moving Consu-
mer Goods, FMCG) — juz dawno wyszty
poza mury sieci spozywczych. Wykorzy-
stujg je m.in. sklepy odziezowe, sporto-
we, salony fryzjerskie i samochodowe.
Moga znakomicie spetnia¢ swojg role
takze w branzy zoologicznej.

Ekspozycja jest jednym .z dziatan
wpisanych w zakres merchandisin-
gu, czyli ogdtu technik' stosowanych
w miejscu sprzedazy w celu podniesie-
nia jej poziomu. Najczesciej utozsamia
sie go z prezentacja towaréw. — Zazwy-
czaj merchandising rozumie sie jako sto-
sowanie potwierdzonych empirycznie
regut ekspozycji produktéw zwieksza-
jacych zakup — potwierdza Krzysztof
Ttuszcz, absolwent Akademii Sztuk Piek-
nych im. J. Matejki w Krakowie, wspot-
wiasciciel firmy Kontekst, ktérej gtéwna
domeng dziatalnosci jest wiasnie wdra-
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zanie tych zasad. Spedjalistyczna firma
projektowa Kontekst przeszta dtuga
droge od projektowania wnetrz i mebli
az do aranzacjisklepow, salonéw i punk-
téw-ustugowyeh.. W ciggu’ dziesieciu
ostatnich-lat powstaty w-niejim.in:tzw.
koncepty dla sieci sklepow takich marek,
jak“Intersport, Reporter, House, Maks
Sport. W ten sposdb- merchandising
podniesiony zastaf do rangi sztuki.

Gra trzech sit

Nie znaczy to jednak, ze skutecz-
na ekspozycja jest ograniczona tyl-
ko do sklepow, ktorych wiascicieli sta¢
na ich koncept. O aranzacji przynosza-
cej zysk moze codziennie decydowac
kazdy zaangazowany w sprzedaz pro-
duktu. — Znaczenie ekspozycji rozpatru-
je sie z trzech perspektyw: producenta,
sprzedawcy i klienta — wyjasnia Olgierd
Rodziewicz—Bielewicz, partner w firmie
Catman Polska sp. z 0.0., zajmujacej sie
szkoleniami i doradztwem. — Dla pro-
ducenta liczy sie maksymalizacja sprze-
dazy. Sprzedaz dla detalisty zwigzana
jest z maksymalizacjg zysku, czyli z wiel-

i .

koscig marzy handlowej. Dla klienta
z kolei wazny bedzie wybor i wygodny,
szybki zakup. Merchandising jest wiec
wypadkowa gry tych trzech sit — dodaje.

W branzy zoologicznej zwyciezcami
w tej grze sg najczesciej przedstawiciele
producenta lub dystrybutora. — Zauwa-
zam, ze detalisci w branzy zoologicz-
nej nie analizujg rentownosci réznych
rodzajéw ekspozycji. Starajg sie przede
wszystkim  maksymalnie wykorzystac
przestrzen, jaka majg do dyspozycji —
mowi Rodziewicz—Bielewicz. — W skle-
pach zoologicznych wszedzie widac
reke przedstawicieli handlowych najbar-
dziej znanych marek — dodaje.

Tymczasem zarzgdzanie ekspozycjg
moze by¢ zdecydowanie bardziej swia-
dome i zalezne od wiasciciela sklepu
i sprzedawcy, a nie tylko od producen-
téw i dystrybutoréw.

Wykorzystywane metody powinny by¢
dopasowane do skali przedsiewziecia.
Zaréwno koncept sklepu, jak i po prostu
przemyslana ekspozycja zawsze maja
na celu zapewnienie sukcesu inwestycji.
— Kluczem jest proporcjonalne stosowa-



nie zasad marketingu i designu — mowi
Krzysztof Ttuszcz.

Czy w ekspozycji towaréw mozna
wyroznic¢ jakie$ trendy? — Zmienia sie
konsument, a to wtasnie on wyznacza
trendy — mowi Rodziewicz—Bielewicz.
Rynek zoologiczny uksztattowaty zmia-
ny jakosciowe w podejsciu do zwierzat
towarzyszacych. — Handel detalicz-
ny powinien sie dostosowywac i czyni
to w stosunku do konsumentéw. Zwie-
rzeta weszty na piedestat. Majg gotowa
karme, a jeszcze kilkanascie lat temu do-
stawaty w Polsce resztki ze stotu i goto-
wanga kasze — mowi. To zjawisko dotyczy
kazdej branzy: — Prosze poréwnac sklep
zelazny i Castorame. W Castoramie ma-
my duzy wybor, samoobstuge, czasem
jakies show, co sprawia, ze pojawiaja sie
tam inni klienci niz w sklepie zelaznym.
Dzieki temu do Castoramy zaczety cho-
dzi¢ kobiety — mowi.

Z lada czy bez

Punktem wyjscia do skutecznej eks-
pozydji jest wyglad i aranzacja wnetrza
sklepu. W warunkach konkurencji wi-

zytéwka decydujacg o tym, czy klient
zdecyduje sie do niego wejs¢, jest naj-
czesciej wystawa i wyglad zewnetrzngj
czesci budynku. — Przyciggng¢ uwage,
zainteresowac i skfoni¢-klienta do-wej-
Scia=oto glowne zadania frontu sklepu.
Ekspozycja witryny powinna si¢ czesto
zmienia¢. Kazda zmiana w-asortymen-
die, 'specjalne oferty i okazje powinny
byc sygnalizowane wystawa — mowi
Krzysztof Ttuszcz.

Nawet jezeli klient wchodzi do sklepu
z koniecznosci, bo na lokalnym rynku
nie ma konkurencji, walka o jego decy-
zje co do ewentualnego zakupu zaczyna
sie juz w progu.

Zdecydowanie tatwiejsza pozycje star-
towa maja sklepy samoobstugowe. —
Lada sklepowa tworzy bariere miedzy
klientem a produktami. Wiedy klient
oglada jedynie z daleka, nie moze nicze-
go dosiegnac i dotknac. Pozostajg mu
ulotki i kontakt ze sprzedawca, z kto-
rego jednak wiele oséb z réznych po-
wodow rezygnuje — ttumaczy Olgierd
Rodziewicz—Bielewicz. — Trzeba zwracac
uwage na caty behawioralizm cztowie-

ka: jak patrzymy, jak styszymy, jak czuje-
my. Klient kupuje wszystkimi zmystami,
a sprzedawca moze mu to umozliwiac
—dodaje.

Samo  wyrzucenie lady to jednak
nie wszystko. Do sukcesu, ktérym w han-
dlu jest kazdy zakup, prowadzi diuzsza
droga: — Nie wystarcza wiedza. Intuicja
i kreatywnos¢ w tej dziedzinie jest dla
nas wazniejsza. Staramy sie poznac pro-
dukt; zrozumiec jego specyfike i odczu¢
emocje, ktorymi bedzie sie kierowat
kupujacy — mowi Krzysztof Ttuszcz.
Potwierdza to Olgierd Rodziewicz—Bie-
lewicz: = Merchandising jest dziedzing
empiryczng = wszystko, czym sie zechce
postuzy¢, trzeba:sprawdzi¢, przetesto-
wac pod wzgledem skutecznosci. Jak
to zrobic? Sg rézne sposoby — mozna
zainstalowac¢ w sklepie kamere, mozna
rozmawiac z klientami, mozna ich ob-
serwowac. Nie jest tak, ze jeden sposéb
sprzedazy jest najlepszy.

W goracych miejscach
Z ktérych miejsc w sklepie towar
sprzedaje sie najlepiej? — Najlepsze miej-
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sca w sklepie to okolice wejscia z prawe;j
strony i przed lada. Kazde z nich moze
by¢ skutecznie wykorzystane dla sprze-
dazy rdéznego typu produktéw. Przy
wejsciu prezentujemy nowosci i specjal-
ne oferty. Strefa kasy najlepiej sprzeda-
je produkty impulsowe, czyli kupowane
przy okazji — méwi Krzysztof Ttuszcz.
Trzeba jasno oddzieli¢ strefy, w kté-
rych klient dokonuje wyboru, od strefy,
w ktdrej dokonuje zakupu, a po cafosci
sklepu go umiejetnie przeprowadzic.
— Nalezy pamieta¢ o podziale na tzw.
miejsca zimne i ciepte lub gorace, jak
niektérzy méwig. Tam, gdzie jest zim-
ne miejsce, klient nie dotrze. Nie bedzie
szukat smyczy dla psa w dziale akwary-
stycznym — méwi Rodziewicz—Bielewicz.
Stad konieczne jest wyrazne oddziele-
nie i okreslenie dziatéw. — Najczesciej

Zalezno$¢ sprzedazy od miejsca eks-
pozycji na poétce jest bardzo duza. Przy
tym, ze okoto 70 proc. klientéw po-
dejmuje decyzje o zakupie w miejscu
sprzedazy, z pewnoscia warto miec
Swiadomos¢, jak te relacje ekspozycja—
sprzedaz wykorzystac.

Miejsce, jakie poswiecamy konkret-
nej marce, powinno by¢ proporcjonal-
ne do jej udziatu w sprzedazy. — Znane
i lubiane przez klientow firmy sg zawsze
wyeksponowane, a produkty ,no na-
me” w nietadzie — méwi Rodziewicz—
Bielewicz.

Klient najczesciej patrzy w prawg
strone. Jego wzrok nie obejmuje wie-
cej niz okoto 30 cm pétki. Co powinien
zobaczy¢ na tej pdtce? Z pewnoscig
nie zbyt wiele produktéw — nie zawsze
wiecej znaczy lepiej. Organizacje scisle

klient ma jedno zwierze. Dziaty muszg
by $cisle zdefiniowane. Trzeba liczy¢ sie
tez z potrzebami klientéw — jasno roz-
dziela¢ asortyment, pokazywac nowosci
czy produkty niszowe — méwi Rodzie-
wicz—Bielewicz.

W dziatach zas warto zastesowac
np. ,regute prawej reki” i lokalizacji pro-
duktéw, na ktérych sprzedazy najbar-
dziej nam zalezy, na wysokosci wzroku.
W  spotfeczenstwie (przewazaja /0soby
praworeczne, fatwig] zauwazajgce to,
po co siegna¢ mogg prawa reka. Aran-
zacja potek, regatéw i catego sklepu mo-
ze im to umozliwi¢. Zeby siegnaé, klient
najpierw musi cos zobaczy¢. Tu pomoze
lokalizacja produktu na wysokosci wzro-
ku, czyli powyzej ok. 1,5 m od podtogi,
ale nizej niz 1,90 m. To w tym polu wi-
dzenia dostrzega sie najwiece.
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wydzielonych dziatéw powinny réwniez
odzwierciedlac pafki. Klient poszukuje
najczesciej konkretnych marek: Nalezy
jelzatem zgrupowac!na poétkach, ‘ufa-
twiajgc mu poszukiwania. — Ze wzgledu
na ograniczong powierzchnie w sklepie
zazwyczaj posiadamy zbyt mato miejsca
na ekspozycje pojedynczego produktu.
Eksponujemy grupe. Wyodrebnienie
grupy i odréznienie od innych poprzez
pomystowe  zaaranzowanie  zwroci
uwage klienta i pozwoli dostrzec nawet
niewielkie produkty — moéwi Krzysztof
Ttuszecz. — Dobrze jest zréznicowac eks-
pozycje w ramach grupy np. pojedyn-
czy produkt reprezentujgcy podgrupe
wysuna¢, odwrdci¢ lub w inny sposéb
podkresli¢ — dodaje. Do tego préobu-
ja naktania¢ wiascicieli i menedzeréw
sklepéw przedstawiciele—-merchandise-

rzy najpopularniejszych marek. Warto
— odpowiednie usytuowanie na potce
moze zwiekszy¢ sprzedaz nawet o 50—
60 proc.

Sukces zalezy od ludzi

Obok zasad bardzo istotne jest nasta-
wienie wtasciciela sklepu czy sprzedaw-
cy do klienta. — Wazniejsza od ekspozycji
jest dobra, przeszkolona zafoga, ktdra
potrafi nawigza¢ z klientem bezposred-
ni kontakt i chce pomdéc. Odpowied-
ni dobdr i szkolenia moga znacznie
zwiekszy¢ sprzedaz — moéwi Krzysztof
Ttuszcz. Oznacza to, ze dopiero pewne
cechy czynig ze sprzedawcy kandydata
na skutecznego merchandisera. — Do-
bry kontakt z klientem, intuicja i wraz-
liwos¢ estetyczna to cechy sprzedawcy,
ktory po przeszkoleniu mogtby petni¢

funkcje merchandisera — méwi Krzysztof
Ttuszcz.

Jak sie uczy¢ merchandisingu? Rodzie-
wicz—Bielewicz zachecatby detalistéw
bardziej do samodzielnego uczenia sie
niz do wynajecia specjalisty. — Nie ma
zbyt wielu fachowcoéw w tej dziedzinie,
poniewaz jest to wiedza empiryczna.
Nie jest tez tak, ze do sklepu wcho-
dzi specjalista, ktéry nie zna tego miej-
sca, klientéw, asortymentu i historii
sprzedazy i sprawia, ze wszystko nagle
zaczyna sie sprzedawac lepiej niz wczes-
niej — méwi. Poleca nie tylko szkolenia,
ale réwniez e—learning. — To dobry, co-
raz powszechniejszy sposdb — dodaje.

Nagroda z pewnoscig moze byc¢ kazdy
zakup, do ktérego doprowadzimy klien-
ta krok po kroku.
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