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Czy wiedzą Państwo, jak zaaranżować przestrzeń sklepu, by sama sprzedawała?
Jak sprawić, by witryna kusiła, światło eksponowało towar, zapach i dźwięk
przyciągały klientów? O prezentacji przestrzeni handlowych, ekologicznym visual
merchandisingu, budowaniu sklepu z pasją, skutecznej wyprzedaży, aroma-
i audiomarketingu oraz innych zagadnieniach przeczytają Państwo w naszej
publikacji. „Wnętrze sklepu – stwórz przestrzeń, która sprzedaje” jest skierowane do
wszystkich zainteresowanych stworzeniem oraz wzmocnieniem charakteru swojego
sklepu, tak aby… sam sprzedawał.
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Definicja sklepu jako miejsca przeznaczonego do detalicznej

sprzedaży towarów jest mocno uproszczona. Odwiedzając

sklepy specjalistyczne lub wielkopowierzchniowe, rzadko

zastanawiamy się, dlaczego idziemy w tę, a nie w inną stronę

i dlaczego interesujące nas produkty zostały umieszczone na

drugim końcu sali. Często nie zdajemy sobie sprawy, że

powierzchnia sklepowa to miejsce, w którym znajomość ludzkiej

natury oraz technik sprzedaży osiągnęła apogeum

i w rzeczywistości nic nie jest tak proste, jak nam się wydaje...

NASZ KLIENT. Przekroczenie sklepowego progu jest

jednoznaczne z wejściem w inny świat, który rządzi się własnymi

prawami. Wkraczamy w przestrzeń, która jest w stu procentach

nastawiona na sprzedaż i zdobycie jak największej liczby klientów.

To właśnie oni decydują o popularności konkretnego sklepu, a co

za tym idzie – także produktu i marki. Kluczem do sukcesu jest

rozpoznanie rodzaju nabywcy i jego potrzeb oraz właściwe

wykorzystanie wszystkich możliwości, które dają nowoczesne

techniki sprzedaży. A tych jest wiele. Tak naprawdę to od stopnia

ich znajomości i zastosowania zależy końcowy bilans zysków

i strat. 

Polem bitwy między kupującym a sprzedawcą jest powierzchnia

sprzedażowa sklepu. Relacja klient – sklep przypomina grę

w szachy, z tym że ci pierwsi nie do końca zdają sobie sprawę

z obowiązujących reguł. W pewnym sensie przeciwko sobie mają

nie tylko personel namawiający do zakupu, ale również dobrze

wyeksponowane produkty, ciekawe aranżacje wnętrz, a nawet

sposób ułożenia towaru na półkach i kolor ścian. Wszyscy

wtajemniczeni wiedzą, że sklep dobrze prosperujący, to sklep

przede wszystkim dobrze zaprojektowany…

AKTYWNA SPRZEDAŻ. Zmiany zachowań nabywców

wymuszają na przedsiębiorcach poszukiwanie nowych metod

sprzedaży. Metod, które sprawdzą się w warunkach rosnącej

konkurencji, zapewniając zysk oraz lojalność klientów. Model

sprzedawcy kryjącego się za ladą i czekającego na konsumenta już

dawno nie ma racji bytu. Potrzebne stały się nowe narzędzia

SKLEP
dobrze 

zaprojektowany
Źródło: www.elektrospecjalisci.pl
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aktywizacji sprzedaży, które zwrócą uwagę przechodnia, zachęcą

do wejścia i zasugerują kupno jakiegoś produktu.

Początek XX wieku to czas pojawienia się merchandisingu –

koncepcji, która maksymalnie wykorzystuje potencjał

przedsiębiorstwa i wpływa na wzrost wskaźnika sprzedaży.

Pierwsze strategie pojawiły się w latach 60. w Stanach

Zjednoczonych i ściśle wiązały się z powstaniem sklepów

samoobsługowych. Odejście od sprzedaży bezpośredniej na

rzecz samoobsługowej pokazało, jak ważne jest odpowiednie

pozycjonowanie produktów i jak duży wpływ na konsumenta

mają otoczenie oraz bodźce zewnętrzne.

Termin „merchandising” pochodzi od angielskiego słowa

merchandise, co oznacza: „towary, handlować, sprzedawać”. Na

gruncie polskim wyraz ten nie ma własnego odpowiednika, choć

niektórzy tłumaczą go dosłownie jako „towarowanie” lub

„pozycjonowanie”. Samo podejście do tego pojęcia także nie jest

jednoznaczne. W handlu można znaleźć co najmniej kilka

definicji, które znawcy tematu ujmują w dwóch podejściach:

szerokim i wąskim. W pierwszym merchandising utożsamiany jest

z marketingiem handlowym jako współczesną i dynamiczną

metodą aktywizacji sprzedaży, wykorzystującą w tym celu towar,

marżę, technologię i promocję. W drugim odnosi się głównie do

zasad zagospodarowania powierzchni, rozmieszczenia towarów

oraz właściwej ekspozycji produktów. Merchandising to także

sposoby wpływania na zachowanie klientów oraz wszelkie

działania promocyjne przeprowadzane na terenie sklepu.

Bez względu na zakres oraz liczbę definicji, zadaniem

„towarowania” jest:

– zainspirowanie, 

– zwrócenie uwagi, 

– skłonienie klienta do zakupu jak największej liczby towarów.

W efekcie merchandising sprowadza się do zastosowania

określonych technik w celu uzyskania jak największych zysków

z danej powierzchni sprzedażowej.
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