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arto sobie uzmystowic, ze
strefa kas to ostatni mo-
ment na skuszenie klien-

ta i zmotywowanie go, by zostawil
jeszcze kilka zlotowek w naszym
sklepie. Tu trafiajg wszyscy kupu-
jacy, bez wzgledu na to, co mieli
na swojej liscie zakupowej. CzgS¢
z nich bedzie rozgladad si¢ jeszcze
za produktami, ktore tradycyjnie sg
umieszezone w tym miejscu w wick-
szoSci sklepow. Produkty, ktorych
si¢ tu wreez oczekuje to na przyklad
gumy do zucia, papierosy, baterie,
batony, leki OTC czy prezerwa-
tywy. Ich ekspozycja przy kasie
ma rowniez za zadanie przypomniec
o potrzebie pilnego zakupu. Ocze-
kiwanie w kolejce to czas, kiedy
klient rozglada si¢ i zastanawia, czy
na pewno kupit wszystko, co zamie-
rzal. W szczegolnosci ten wiecznie
spieszacy si¢ klient, ktory chee jak
najszybciej uporac si¢ z codziennym
obowigzkiem, jakim sg zakupy, do-
piero przy kasie moze na chwile wy-
tchnag.

To, co wowczas znajdzie sie
W zasiegu jego wzroku, ma szanse
znalez¢ sie dodatkowo w jego koszy-
ku lub zosta¢ dotozone na tadme tuz
przed finalizacjg zakupow. Dla han-
dlowca — te kilka cennych sekund

§  B0LD FLAVOR

hie gﬂs;enie klienta

lub minut to niepowtarzalna okazja,
by nakloni¢ konsumenta, by wydat
jeszcze kilka zlotych. Strefa sprze-
dazy impulsowej to zatem miejsce,
ktore powinno by¢ odpowiednio
i uwaznie zagospodarowane. Waz-
ny jest dobor asortymentu, wybor
mebli (stojakow, standow, regalow
i lodéwek), porzadek, czytelnos¢
1 przejrzysto$¢ ekspozycji oraz bar-
dzo sprawne uzupelnianie szybko-
rotujgcych produktéw. Dobrze za-
rzgdzana strefa kas to nie tylko duze
zyski, ale 1 wizytowka sklepu.

Mate, lekkie,
wysokomarzowe

Jest kilka charakterystycznych
cech, ktore sprawiajg, ze produkt
Swietnie si¢ sprawdza w roli ostatnie-
go wabika, z ktorym musi si¢ zmie-
rzy¢ klient zanim opusci sklep. Mate
opakowanie jednostkowe i zwykle
niewysoka cena to atuty, ktore spra-
wiaja, ze w ostatniej chwili produkt
trafia na taSme¢ przesuwng przed
stanowiskiem kasowym. Wzorcowe
impulsy to stodycze o niewielkich
rozmiarach 1 wadze (zwykle ponizej
100 g). Zwykle nie umieszcza sie
tu produktow drozszych niz kilka
zlotych. Klienci w tej strefie wybie-
rajg najczeSciej produkty znanych,
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Chyba nikogo nie trzeba
przekonywac, ze strefa kas
to strategiczna i dochodo-
wa powierzchnia w sklepie.
Umieszczone  tu produkty
szybko rotuja, a klient sie-
gajgc pod wptywem im-
pulsu po produkt nie zwaza
nato, ze jest on obtozony
wysokg marza. Strefa kas
ma niestety powazna wade
— ograniczong powierzch-
nie, acowiecej — wtym
miejscu weale nie rzadzi za-
sada ,wiecej znaczy lepiej”.

OLGA TYLINSKA

reklamowanych marek, wiec prze-
wage maja czesto opakowania z du-
zym, widocznym logo, przejrzyscie
komunikujgce zawartosc.

Produkt impulsowy to taki dro-
biazg, ktory przycigga oko klienta,
a jednoczesnie nie jest duzym ob-
cigzeniem dla portfela. Nie majac
bowiem duzo czasu na podjecie
decyzji zakupowej, nabywca nie
zastanawia si¢ juz nad innymi wia-
SciwoSciami, tylko pragnie szybko
zaspokoi¢ swoj zakupowy kaprys.
Aby wyciggngé maksymalne zyski
z niewielkiej w koncu, ale najlepiej
zarabiajacej strefy sprzedazy w ca-
tym sklepie, warto zwroci¢ uwagg
na kolejng ceche dobrego produktu
impulsowego — wysokg marze.

Marka
Wzigwszy pod uwage, ze Kklient
ma zwykle tylko kilkanascie sekund
do kilku minut na podjecie decyzj,
trudno si¢ dziwic, ze si¢ga on po zna-
jome mu, reklamowane produkty.
Nawert jesli danego impulsu jeszcze
wezesniej nie probowal, to z oferty
wybierze raczej ten znany z kampa-
nii promocyjnych w telewizji, radio,
czy prasy, czy z logo czolowego pro-
ducenta. Chociaz decyzja o zakupie
jest zwykle dos¢ spontaniczna, jed-
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MARIUSZ JAROSZEWSKI

ladowe, czekoladowe batony Muesli.

nak wybor jest tu bardziej tradycyj-
ny — si¢ga si¢ po konkretny marko-
wy produkt. Jesli w tym krotkim
czasie, keory jest potrzebny kupuja-
cemu na ogarnigcie wzrokiem oto-
czenia, jesteSmy w stanie podsungé
mu atrakcyjny impuls, wywolujacy
pozytywne skojarzenia lub uSwia-
damiajgcy jaka$ potrzebg, to wy-
grywamy. Nieznany produkt, ktory
w innych okolicznoSciach, przy in-
nym regale moze konsumenta zain-
trygowac, ale wymaga dluzszego za-
poznania si¢, tu —w strefie szybkich
decyzji — niekoniecznie jest dobrym
pomystem.

Category Manager
Mars Chocolate Poland

Rynek czekoladowych produktéw impulsowych* stanowi
25% cafej kategorii czekolady i rosnie wartosciowo +5,4%
rocznie (dane Nielsen MAT 0316 Total Poland). Istotg im-
pulsu jest wywofanie nieplanowanego, cho¢ swiadomego
zakupu u klienta w miejscu sprzedazy i to w bardzo krétkim czasie. Wazne jest wigc,
aby byty to produkty znane i reklamowane, np: batony Snickers, Twix, Mars, wa-
fle Prince Polo czy draze M&M's. Poniewaz Klient w ciggu kilku sekund podejmuje
decyzje o zakupie, produkty te musza by¢ doskonale widoczne. Tymczasem wielu
sprzedawcow nie utatwia klientom wyboru zbyt szeroka oferta. Nadmiar i mato czy-
telna ekspozycja w strefie kas, gdzie najczesciej kupujemy impulsy, to gtéwny biad. Juz
30 najlepiej sprzedajacych sie impulséw to 51% obrotu. Skupienie sie na bestsellerach,
przejrzysta ekspozycja to gwarancja sukcesu i zadowolenia klienta.

*Czekoladowy Impuls: batony, wafle, ciastka do 60 g, draze czekoladowe do 100 g, figurki czeko-

Format sklepu a impulsy
Im mniejszy sklep, tym niestety
mniejsza rowniez nie tylko catkowita
powierzchnia sprzedazowa, ale i ten
strategiczny ,,zloty” obszar, o ktory
warto zadba¢ z wyjatkowa troska,
majgc Swiadomos¢, jak cenny jest
tutaj kazdy centymetr kwadrato-
wy. Nie oznacza to bynajmniej, ze
t¢ ograniczong powierzchni¢ nalezy
zapelni¢  wszystkimi  dostgpnymi
produktami impulsowymi. Takie
dzialanie jest do§¢ czgstym bledem
w mniejszych sklepach. W tym przy-
padku ,,mniej moze znaczy¢ wigceej’”.
Niestaranna, chaotyczna ekspozycja

i proba zmieszczenia na ograniczonej
powierzchni ogromne;j liczby katego-
rii zwykle konczy si¢ fiaskiem, gdyz
podstawa czerpania odpowiednich
zyskéw w tej strefie jest umiar, czy-
telno$¢ oraz tatwo$é samoobsiugi.
Wrazenie balaganu, stloczenie zbyt
wielkiej roznorodnosci  impulsow
sprawi, ze klient zarzucony zbyt
wieloma atakujgcymi wzrok bodz-
cami nie tylko nie bedzie w stanie
wybra¢ z obfitoSci towarow tego po-
szukiwanego, a nawet taka aranzacja
przestrzeni zniecheci go do zakupu,
wymuszajac wreez jak najszybsze
opuszczenie sklepu. Warto  miec
to na uwadze, jeSli do dyspozycji
mamy wyjatkowo malg powierzchnig
w okolicy kasy. Tu kazda pomytka
w aranzacji i doborze asortymentu
zmniejsza nasze szanse na zyski, kto-
re chcemy z tej strefy wyciggnac.

W chwili finalizacji zakupow
— klient nie ma czasu ani sily, zwykle
jest zmeczony zakupami. Korzyst-
niejsze zatem jest dla handlowca
wybranie mniejszej reprezentacji
sposrad raznyeh kategorit, niz ofero-
wanie zbyt duzego wyboru. Wazne,
by nie tworzy¢ w tym miejscu wraze-
nia ciasnoty, nie zmniejsza¢ optycz-
nie ciezki klienta, a co najwazniejsze
zadbac o jego komfort przebywania
w tym miejscu. Klient, ktory obawia
si¢ strgcenia czego$ z napastliwie
zawieszonych na jego drodze ekspo-
zytor6w... marzy tylko o tym, by jak
najszybciej zaplaci¢ 1 wyjs¢. Podob-

Agnieszka Zakowska
Sprzedawczyni
Sklep ogdlnospozywczy

W strefie kasy zawsze jest zbyt mato miejsca. Naj-
lepsza rotacje maja gumy do zucia, batony, wafle
oraz wszelkie produkty impulsowe dla dzieci. Z re-
guty umieszczamy tu produkty, ktére kupujacy ko-
jarza z reklam telewizyjnych. Klienci bardzo czesto
siegaja takze po produkty, ktére kusza oko. Prak-
tycznie wszystko, co jest kolorowe, zwraca na siebie
uwage. Sfodycze ustawione przy kasie to najczesciej
nowosci w mniejszych opakowaniach i w nizszej ce-
nie. Klienci czekajacy w kolejce do kasy chetniej sku-
sz3 sig na nieplanowang przekaske niz wieksze opa-
kowanie. Dominuja gumy do Zucia, wafelki i batony.

tajski
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KAMILA MONIUSZKO

Brand Manager Prince Polo
Mondelez Polska

Dominujacy jest trend prozdrowotny (health and wellness)
charakterystyczny dla cafej kategorii przekasek. Coraz wie-
cej produktéw zawiera pefne zboza, nie zawiera konser-
wantow oraz sztucznych barwnikéw. Do najwaznigjszych
czynnikéw doboru asortymentu przy kasie naleza rotacja oraz udziaty rynkowe pro-
duktow. Marki cieszace sie najwiekszym zainteresowaniem wsrod klientéw, np. Prince
Polo, powinny by¢ zawsze obecne w strefie przykasowej. Jeden klient podchodzi tylko
do jednej kasy, stad wazna jest obecnos¢ bestsellerow przy kazdej kasie. Dobrym
przyktadem wspierania sprzedazy produktow impulsowych jest polecanie ich w skle-
pie, np. przy kasie. Efektywnos¢ takiego narzedzia jest wyzsza niz tradycyjna promodja

cenowa.

ne psychologiczne oddziatywanie
moze mie¢ rowniez nadmiar nagro-
madzonych w jednym miejscu roz-
norodnych, barwnych produktow.
A przeciez nie chodzi o to, by spro-
wokowac szybszg ucieczke ze skle-
pu zniecierpliwionego i przytlo-
czonego klienta, a zatrzymac go,
by nabyt jeszcze kolejny produkt,
ktory zagwarantuje nam wysoka
marze.

Zmuszeni zatem do ograni-
czenia  prezentowanego — asorty-
mentu tym staranniej dobieraj-
my produkty, zwracajmy uwage
na potrzeb¢ zmian sezonowych, jak
i na samo rozplanowanie dostepnej
powierzchni. Meble do ekspozy-
cji dobierzmy pod katem formatu
sklepu 1 wielkoSci strefy kasowe;.
W wielu przypadkach warto w tym
wzgledzie zaufa¢ wspolpracujgcym
ze sklepem przedstawicielom firm,
reprezentujacych marki, ktore za-
mierzamy zaoferowa¢ klientom,
gdyz zwykle majg oni doSwiad-
czenie w obstudze sklepéw roznej
wielko$ci i kierujac si¢ wspolnym
interesem potrafig doradzi¢, jakie
konkretne rozwigzania sprawdzajg
si¢ w sklepach podobnej wielkosci
jak nasz.

W przypadku mniejszych skle-
pow osiedlowych lepiej postawic
na drobne atrakcyjne produkty,
ktore nie zajmujg duzo miejsca.
Ekspozytory powinny zapewniaé
czytelno$¢, jednoczesnie nie redu-

kujgc optycznie przestrzeni. Cza-
sem lepiej bedzie wybra¢ mniejszy
i wezszy stand, skupiajac uwage
na czestym uzupetnianiu szybkoro-
tujgcych produktow. W obrebie kas
dobrze sprawdzaja si¢ na przyktad
lodowki z napojami, a w okresie
letnim z lodami, jednak w ma-
tym sklepie postawmy na modele
mniejsze, ktore nie bedg rownocze-
$nie utrudniac drogi doj$cia do kasy.
Niewielkie meble, regaly, lodowki,
itp. oznaczaja jednak skromniejsza
oferte. Nalezy zatem uczuli¢ per-
sonel, jak wazne jest czeste 1 regu-
larne sprawdzanie i uzupetnianie
ich zawartosci. Wieksze placowki
moga pozwoli¢ sobie na rozbudo-
wanie strefy kas np. o dodatkowe
produkty sezonowe.

Najtrudniej jednak w kwestii
zainspirowania  klientow impul-
sem zakupowym majg handlowcy
w sklepach z obstuga tradycyjng zza
lady. Chociaz zaletg takiej formy
jest bezposredni kontakt ze sprze-
dajacym, znacznie trudniej klienta
zachecic do ponadplanowych zaku-
pow. Jednak i tu warto zwrdci¢ uwa-
ge na to, co stawiamy na wysokosci
wzroku klientom, ktorzy oczekuja
na obstuge. Duzy potencjat w inspi-
rowaniu do zakup6w impulsowych
drzemie tu w samym sprzedawcy,
ktory moze zasugerowaé wybor
dodatkowego produktu, byé moze
rowniez potrzebnego, niezbednego
lub kuszacego spetnieniem jakiej$
zachcianki.

Impuls dla pana,

impuls dla pani
Aby wyzyskac najbardziej optymal-
nie zlotg strefe impulsowa, nalezy
przyjrzeC si¢ uwaznie potrzebom
klientow w zaleznoSci od ich wieku,
plci, trybu zycia oraz mozliwosci
nabywcezych. Pod wplywem impul-
su chetniej kupujg mlodsi wiekiem
konsumenci. Chociaz dziataniu
impulsoéw ulega prawie kazdy, jed-
nak co ciekawe, mezczyzni sg gru-
pa, ktora chetniej ulega impulsom
w kolejce do kasy. Siegaja wtedy
zwykle po papierosy, gumy do zu-
cia, prezerwatywy, baterie. Kobiety
ulegaja zachciance na co$ stodkie-
go, ale rowniez w kregu ich zainte-
resowania sg leki OTC. Dla dzieci

NATALIA BAKIEWICZ

Zielona Budka (Mielec)

AZ 70-80% konsumentéw kupuje pod wptywem impulsu,
a wybor produktu trwa kilka sekund! Dlatego tak wazna
jest koncentracja sprzedawcéw na kilku aspektach: wia-
Sciwym ulokowaniu produktéw, odpowiednim dostoso-

Brand Manager

waniu asortymentu oraz wiasciwej jego ekspozycji i komunikacji (plakaty, ulotki
w miejscu ekspozycji oraz w ciggu komunikacyjnym, gdzie klient ma szanse dostrzec
produkt/promocje). Dodatkowo, jesli asortyment danej marki i typu jest utozony
w sposob przejrzysty, w regularnych rzedach, gdzie fatwo jest dostrzec jego smak,
grafike i inne elementy (np. zapis ,bez barwnikéw") — wyzwala to ogélny pozytyw-
ny odbiér produktu i czesto powoduje podjecie decyzji o zakupie.

Paradnil Handlawra | liniar 2014

317




1
4

AGNIESZKA MEDON

Trade Marketing Executive
GP Battery (Poland)

Kazda placéwka handlu detalicznego powinna posiadac
w ofercie baterie alkaliczne i cynkowo-weglowe. Konsumen-
ci kieruja sie przede wszystkim tzw. potrzebg chwili. Kiedy
zuzyja stare baterie, od razu chcg je zastapi¢ nowymi. Stad
koniecznos¢ prowadzenia sprzedazy detalicznej w sklepach
matoformatowych, ktére zwykle znajduja sie na wyciagniecie reki, tuz obok domu
klienta lub nawet w tym samym budynku. Strefa kasy charakteryzuje sie najwieksza
dynamika ruchu. To do niej musi zgfosic sie klient, by zapfacic za wybrane produkty.
Jest to réwniez miejsce, ktdre daje szanse na zwigkszenie koszyka zakupowego. Warto
réwniez pokazac baterie w lokalizacjach, gdzie znajduja sie produkty takie, jak zabawki,
latarki czy radia, w ktérych baterie s uzywane do poprawnego dziafania.

warto zadba¢ o oferte slodyczy.
Oczywiscie, kazdy sklep ma swo-
ja specyfike, jednak warto o tych
danych pamigta¢, a dodatkowo
analizujgc raporty sprzedazowe tak
ksztattowa¢ asortyment, by strefa
kasy przynosita najwyzsze dostep-
ne zyski.

Przemyslany projekt
Aby unikng¢ wrazenia przetadowania
i chaosu, warto przyjrzec si¢ krytycz-
nie temu obszarowi. Drobne pro-
dukty wysokorotujace o odpowied-
nio korzystnej marzy powinny by¢
umieszczone na specjalnie dostoso-
wanych do specyfiki danego produk-
tu ekpozytorach wedlug kategorii.
Najczesciej w tym celu umieszcza
si¢ w tym miejscu kombinacje me-
talowych stojakow, w jednolitej kolo-
rystyce, co zapewnia harmoni¢ calej
strefie. Warto wyraznie oznaczy¢
produkty ceng, bo niewielka jednost-
kowa cena jest dodatkowg zacheta.
Warto zwroci¢ uwage na fatwosé
dostepu do oferty ze strony klienta,

Co ttumi impuls do 2akupu?

* dfugie oczekiwanie w kolejce
do kasy,

* wykfadanie produktéw na

tasme,

Zwracanie uwagi zniecierpli-

wionym dzieciom,

jak i mozliwo$¢ zdjecia z ekspozycii
pojedynczego produktu bez burzenia
calo$ci kompozycji. Spadajgce z wie-
szakow produkty, batagan, wrazenie
chaosu i przypadkowosci, braki to-
waru nie sprzyjajg uzyskaniu oczeki-
wanej rotacji. Do tego takie sytuacje
przysparzajg niepotrzebnej pracy
kasjerkom, a dodatkowo wywotujg
niepotrzebng nerwowoS¢ ze strony
czekajacych w kolejee.

Mozna korzysta¢ z gotowych
rozwigzan, ktore oferujg czolowi
producenci, gdyz w ich interesie
jest rowniez jak najdoskonalsze
zarzgdzenie ta strefy w sklepie.
Dobrze, by calos¢ ekspozycji byla
spojna  stylistycznie, a poszcze-
golne  elementy  wyposazenia
ze sobg harmonizowaty. Lodowki
do napojow i lodow, stojaki, ekspo-
zytory powinny pozwala¢ klientom
na swobodne przejScie, nie utrud-
niajgc poruszania si¢ i wykladania
produktow na taSme przed kasa.
Pamietajmy — w tym miejscu trze-
ba zadba¢ o komfort konsumenta,
bo zadowolony chetnie dorzuci co$
do swojego koszyka, by umili¢ sobie
oczekiwanie na ukonczenie zaku-
pow. Personel nalezy przeszkolic,
by panowat tu wzorcowy porzadek,
a braki byty jak najszybciej uzupet-
niane. Wielu markowych producen-
tow oferuje sprzedawcom pomoc
w aranzacji strefy impulsowej. Ofe-
rujg oni gotowe ekspozytory, stela-
ze, displaye, a nawet szczegdlowe
planogramy utatwiajagce ulozenie

towarbw. Wazne by dopasowa¢ tez
ekspozycje do danego typu sklepu
i wielkoSci dostepnej powierzchni.

BARTLOMIEJ
DUDKA
DYREKTOR
ZARZADZAJACY
BRANCH BROTHERS
(UPRIGHT GROUP)

[

IMPULS
PRZY KASIE

Strefa kasowa, w ktorej
nastepuje finalizacja procesu
zakupowego, jest strategicz-
nym miejscem w sklepie
stacjonarnym, odwiedzanym
przez kazdego kupujace-

go. Odgrywa istotng role

w sprzedazy, szczeg6lnie
artykutéw kupowanych

pod wptywem impulsu. Jak
wskazuja eksperci, nawet

co czwarty produkt, ktory
znalazt sie w koszyku klienta,
zostat wybrany wiasnie przy
kasie. Jak zatem w umiejetny
spos6b zaaranzowac te stre-
fe, aby znaczaco zwiekszy¢
jej efektywnosc¢?

o grona produktéw im-
pulsowych mozna zali-
czy¢ m.in. gumy do zucia,

drobne stodycze (np. lizaki, ba-
tony, wafelki, cukierki), napoje,
kawy w saszetkach, leki OTC,
baterie, czy papierosy. Sg to pro-
dukty niedrogie, ktérych zakup
nie stanowi duzego obcigzenia dla
portfela klienta, a co za tym idzie
— kupujacy wybiera je odrucho-
wo, nie zastanawiajgc sic dluzej
nad ich wlasciwoSciami czy cena.
Jak pokazujg badania, az 7 na 10
produktow kupowanych jest wy-
lacznie pod wplywem impulsu.
Umieszczajae w strefie kas jakie-
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kolwiek informacje lub produk-
ty mozemy by¢ pewni, ze bedg
one zauwazone przez najwicksza
liczbe konsumentow. Z do§wiad-
czenia firm handlowych wynika,
ze dobrze zaprojektowana strefa
moze podnie$¢ sprzedaz asorty-
mentu nawet o 20-30%.

Produkty impulsowe przyno-
szg najwickszy zysk w stosunku
do zajmowanej powierzchni eks-
pozycyjnej. Z uwagi na ograniczo-
ng ilo$¢ miejsca w strefie kasowe;j
wazne jest jednak, by znajdo-
wal si¢ w niej przede wszystkim
markowy asortyment, kojarzony
przez konsumentow z reklam,
a tym samym szybki w sprzeda-
zy. Klient ma zazwyczaj niewiele
czasu na podjecie decyzji, naj-
chetniej wiec siega po to, o juz
zna i sprawdzil.

Dobierajagc  produkty w  sa-
siedztwie stanowisk kasowych, na-
lezy pamigta¢ o tym, aby ekspozy-
cja asortymentu byta maksymalnie
przejrzysta dla konsumenta i na bie-
zgco uzupetniana. Produkty po-
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Ostatnio konsumenci coraz bardziej zwracaja uwage na gramature i wielkosc sfody-
czy impulsowych ~ podazajac za korzystniejsza oferta. Wedtug najnowszych badari
60% polskich konsumentéw zna ceny wiekszosci produktow, ktére kupuje. Wiek-
szos¢ z nich twierdzi, ze produkty spozywcze sg coraz drozsze. Co czwarty konsu-
ment jest skfonny zmienic sklep, ze wzgledu na dang promocje, a co trzeci poszukuje
promogji i ofert specjalnych w trakcie zakupéw. Na ich wybory w duzym stopniu
wptyw maja skojarzenia, czgsto zwiazane z aktywnosciami marketingowymi pro-
ducentow, w tym promocjami. Majac na uwadze ich preferencje, przygotowalismy
letnie promocje produktow marek Goplana i Akuku! Mitosnicy mietowych i owoco-
wych karmelkéw, jak rowniez zelkéw Miski Akuku! z sokiem owocowym, beda mogli
przez diuzszy czas cieszyc sie smakiem swoich ulubionych stodkosci. Przy zakupie
pierwszych konsumenci otrzymajg 15% wiecej produktu, z kolei w duzej paczce
Miskow Akuku! znajda 15 g zelkow wiecej.

winny by¢ uporzadkowane wedlug
kategorii, z wyraznie oznaczong
ceng, a takze dostgpne dla kupujg-
cego na wyciggniecie reki. Rownie
wazne jest utrzymywanie porzgd-
ku na regale i unikanie w okolicy
kas zbyt duzej r6znorodnosci asor-
tymentu. Zasada ,im wiecej, tym

lepiej” w tym przypadku si¢ nie
sprawdzi. Zbyt duzo artykulow
zamiast obudzi¢ impuls do zaku-
pu, wywola u konsumenta wraze-
nie bataganu i dezorientacji.
Mimo, ze wybor produk-
tow impulsowych nast¢puje pod
wplywem chwili, nalezy zadbac



o ich odpowiednig ekspozycje.
Standy dla nich powinny zosta¢
dobrane pod katem formatu skle-
pu i wielkosci strefy kasowej.
W przypadku mniejszych skle-
pow osiedlowych lepiej postawic
na drobne produkty, ktére nie
zajmuja duzo miejsca, ale jedno-
cze$nie przyciggaja wzrok ku-
pujacego. W obrebie kas dobrze
sprawdzajg si¢ rowniez otwarte
lodowki z napojami i (szczegol-

oczekiwania i kasy, musi by¢ do-
ktadnie przemy$lana i zaplanowa-
na. Strefa kas jest w tym wypadku
miejscem specyficznym — sprze-
dawca ma do zagospodarowania
niewielkg powierzchni¢, majaca
jednak olbrzymie znaczenie w ca-
tym procesie zakupowym klienta.
To tutaj wtasnie sklep ma ostatnig
szansg, aby zachecic klienta do do-
datkowych zakupow, zanim wylozy
on produkty na ta§me.

Obszar kasy jest jednym

z najwazniejszych miejsc

w kazdym sklepie. Trafiajg
tu wszyscy klienci, niezalez-
nie od tego, co znajdowato
sie na ich liscie zakupow.
Czekajac w kolejce maja
czas, by rozejrzec sie wokof
i dofozy¢ do swojego koszy-
ka kilka produktow.

nie w sezonie letnim) z lodami.
Wazne jednak, by chiodziarki
byly niewielkie, aby nie tworzy¢
wrazenia ciasnoty i nie zmniej-
sza¢ optycznie Sciezki klienta.
Wigksze placowki moga pozwolié
sobie na rozbudowanie strefy kas
np. o dodatkowe produkty sezo-
nowe.

W sklepach aranzacja kazdej
strefy, poczawszy od strefy wejScia,
przez strefe ekspozycji, po strefe

FILIP GABRYELCZYK
MENEDZER SPRZEDAZY
SEGMENTU RETAIL
TRILUX POLSKA
| EKSPERT OSWIE-
TLENIA POLSKIEGO
KOMITETU
OSWIETLENIOWEGO

OSWIETLENIE
STREFY KAS

ediug analiz umieszcze-
nie towaru w tej strefie
moze zwickszy¢ jego

sprzedaz nawet o kilkadziesigt pro-
cent. By osiggnaé taki efeke, pro-
dukty eksponowane w tym miejscu
powinny mie¢ niewielkie opakowa-
nia jednostkowe i niezbyt wysokie
ceny. Ze wzgledu na spodziewane
zwigkszenie rotacji towaru w obsza-
rze kasy, warto by charakteryzowat
si¢ takze wysokg marzg.



Najezesciej spotykanymi
przy kasie grupami wyrobow sg
stone przekaski, napoje niewiel-
kiej objetosci, stodycze oraz w se-
zonie letnim — lody. Umieszcza
si¢ tu rowniez takie artykuly, jak:
baterie, superklej, parafarmaceu-
tyki, prezerwatywy czy prase.
Ze wrzgledu na ograniczone pra-
wem mozliwosci promocji uzywek
— alkoholu i papierosow — ,zlotg
strefe” wykorzystuje si¢ takze
po to, by zwigkszy¢ ich sprzedaz.
Cho¢ asortyment jest w pewnej
mierze uzalezniony od rodzaju
sklepu i ukladu kas, wiele typow
produktow znajduje si¢ przy wyj-
Sciu niemal kazdego obiektu han-
dlowego.

Po pierwsze, w strefie po-
winny znajdowac si¢ wylacznie
typowe produkty impulsowe o wy-
sokiej rotacji i duzej marzy. Nale-
zy umiesci¢ je na estetycznych,
dostosowanych do ich specyfiki
i stylistycznie spdjnych ekspo-
zytorach. Ze wzgledu na fake,
Ze W przewazajacej czgSci mamy
tu do czynienia z niejednorodnymi
artykulami  konfekcjonowanymi,
warto zastosowa¢ neutralne kolo-
rystycznie oSwietlenie 0 wyzszym
niz Ra 80 wspolczynniku odzwier-
ciedlenia barw. Wytyczne norma-
tywne wzgledem tego obszaru
regulujg kwesti¢ nat¢zenia Swiatla
oraz ujednoliconego wskaZnika
ol$nienia, koniecznych dla komfor-
towego wykonywania zadaf wzro-
kowych zwigzanych z liczeniem
pieniedzy i wydawaniem reszty.
Wedtug wymagan nalezy zapew-
ni¢ parametry na poziomie 500 Ix
iUGR < 19.

W przypadku, gdy mamy
do czynienia ze sklepem, w kt6-
rym strefa kasy wyposazona jest
w klasyczng lade, czgsto umiesz-
cza si¢ za nig regal z alkoholami.
Stosuje si¢ wtedy takze o$wietle-
nie akcentujgce o temperaturze
barwowej na poziomie 2700 K
(w przypadku o$wietlania butelek
z alkoholami kolorowymi i wina-
mi) lub 6500 K (w przypadku al-
koholi przezroczystych, w transpa-
rentnych butelkach). €
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