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Схема правильного зонирования магазина 

Схема НЕПРАВИЛЬНОГО зонирования 

магазина 

Зонирование магазина 
Одним из важных этапов оснащения магазина, позволяющих организовать в нем эффективную 

торговлю, является зонирование. На всем пространстве магазина выделяются отдельные зоны для 
отдельных групп товаров.  

Пространство торгового зала магазина 
должно быть распланировано и организовано 
таким образом, чтобы посетители магазина 
чувствовали себя максимально комфортно 
при совершении покупок. Но при этом 
поведение покупателя в магазине должно 
быть подчинено основной цели, ради которой 
магазин и существует – увеличению продаж. 
Именно для этого существуют различные зоны 
торгового зала, всегда предлагающие 
посетителю магазина что-то особенное. 



Стандарты  

выкладки  товара 



Выкладка товара 

  
Располагая товары в логической последовательности по маркам (брендам), 

моделям, фасонам, размеру упаковки, мы тем самым облегчаем потребителям 
выбор, и нам с большей вероятностью удастся склонить покупателя к 
приобретению товара определенного бренда или продать с основным товаром  
дополнительно немаленькую порцию сопутствующих товаров. 

  
Основными факторами выкладки можно назвать: 
 Место размещения товара ; 
 Последовательность размещения согласно прописанным приоритетам (в 

различных случаях это может быть: по брендам, по диагонали, по виду и 
размеру упаковки); 

 Вовремя выставленный товар: должен работать принцип «раньше 
выставлен – раньше продался!». 

  
Данная процедура содержит основные принципы и правила, которых важно 
придерживаться при выкладке  товара в витринах 

  



Основные принципы выкладки смартфонов и телефонов 

 Выкладка телефонов и смартфонов осуществляется по бренду (торговой марке производителя)  

 Внутри бренда по цене - от меньшей к большей. Увеличение цены - слева направо и снизу вверх; 

 По цвету корпуса. Насыщенность цвета - слева направо от самого светлого к более насыщенному. 

 Оптимальное количество устройств на одной метровой полке - 7 шт. 

 Минимальное количество устройств на одной метровой полке - 5 шт. 

 В случае нехватки витринного пространства допускается размещение устройств на метровой полке в 

количестве не более 10 шт. ровным рядом или в шахматном порядке (в таком случае в глубине должны 

быть модели в цветах) 

 В случае образования пустот  после продажи,  на место проданного телефона необходимо выставлять: 

o Аналогичный телефон; 

o Телефон такой же модели, но с другим цветом корпуса; 

o Телефон того же бренда другой модели, который соответствует цене; 

o Раздвинуть телефоны равномерно на полке, без пустот. На полке не должно быть менее 5 устройств 





Схематичный 

пример совмещения 

брендов 

горизонтальными 

блоками 

Схематичный 

пример совмещения 

брендов  

вертикальными 

блоками 

Схематичный 

пример размещения 

целого бренда в 

витрине 

вертикальной 

выкладкой 

Схематичный 

пример как НЕ 

нужно совмещать 

бренды в одной 

витрине 

Совмещение брендов в одной витрине 
Учитывая изменения ассортимента, не всегда есть возможность отдать целую витрину одному бренду 

(производителю). 
 Часто бренды будут совмещаться в одной витрине. Важно создать для покупателя логичную и понятную 

выкладку, чтобы покупатель мог максимально комфортно ознакомиться с предложенным ассортиментом. 
Известно, что движение глаз покупателя по полке напоминает чтение страницы с эпиграфом. Первый взгляд 

попадает  в правый верхний угол, далее волнообразное перемещение слева направо и сверху вниз. Именно 
поэтому  рекомендуется размещать бренды с небольшим ассортиментом горизонтальными блоками, а бренды с 
широким ассортиментом вертикальными блоками. 

 



Одна модель в разных цветовых 

решениях 

Схематичный пример, как  НЕ нужно размещать модель 

в цветах 

Схематичный пример, как рекомендовано осуществить 

выкладку модели в цветах 

Запомните! Клиенту должно быть комфортно и понятно делать выбор; если клиент не увидел на наших полках какой- то 
товар, он может уйти ни с чем или  приобрести  товар в другом месте! 

 

 
Выкладка модельного ряда телефонов 
 

Для более полноценной и оптимальной представленности 
модельного ряда телефонов рекомендовано осуществлять 
выкладку одной модели в разных цветовых вариантах 
неразрывно.  

В случае, когда нет физической возможности выставить 
модель в цветах без разрыва и  модель переходит на следующую 
полку, то в таком случае лучше пренебречь ценой, и переставить 
телефоны так, чтобы все модели в цветах размещались без 
разрыва. 

 



Схематичный пример размещения 

бренда-стратега с маленьким 

ассортиментом 

Выкладка бренда-стратега 
 

В случае, когда необходимо выгодно 
представить определенный бренд телефонов, 
рекомендовано осуществить представленность 
одним из вариантов (в зависимости от 
ассортимента): 

 
• Если бренд-стратег включает в себя 
незначительный ассортимент, который можно 
полноценно разместить на одной полке (т.е. 
минимум 5, максимум 8 устройств), то бренд-стратег 
размещается на полке на уровне глаз; 

 
• Если бренд включает в себя немного больший 
ассортимент (более 8 устройств), то бренд-стратег 
размещается на уровне глаз с учетом полки которая 
ниже;  

 
• Если бренд-стратег имеет довольно широкий 
ассортимент, тогда бренд-стратег разместить 
полностью в наиболее приоритетную витрину с 
мобильными телефонами; 

 
• Если необходимо выделить в бренде фокусную 
модель телефона, то размещать ее необходимо в 
своем бренде, который размещается на уровне глаз, 
по центру полки, независимо от стоимости. 

 





Выкладка комплексной покупки 
 

В случае переизбытка витринного пространства или 
недостаточного ассортимента, для того чтобы витрины не 
выглядели пустыми, допускается представление на полках 
варианта комплексной покупки (например, телефон и 
сопутствующие аксессуары к нему,  и т.д). Набор аксессуаров 
может быть разным. Важно не перегружать полку 
комплексными предложениями, а разместить не более 8 
единиц товара на одну полку, выделив интересное 
предложение. 
 
•Комплексное предложение должно размещаться на полках на 
уровне глаз по центру полки; 
 

•На одной полке не должно размещаться более одного 
комплексного предложения покупки; 
 

•Неправильно будет размещать рядом с каждым телефоном 
какой то один аксессуар, подходящий к данной модели. 
Товарная группа должна размещаться «чистой». 

 



Пример выкладки аксессуаров на 

полках 

Пример выкладки аксессуаров на 

крючках 

Основные принципы выкладки аксессуаров к телефонам 
Выкладка сумок/чехлов/кисетов  
•Выкладка осуществляется: в витринах закрытого доступа на полках - на подставках, без упаковки, с ценником  
или в витринах открытого доступа - на крючках, в упаковке, с ценником; 
•По бренду телефона (привязка сумок к бренду телефона, т.к. покупатель приходит за чехлом с телефоном 
определенного бренда и определенной модели); 
•По фасонам (с хлястиком, на замочке, с детской тематикой и т.д.);  
•Расстояния между товаром должны быть одинаковыми; 
•Подставки должны стоять в одну линию относительно друг друга, крючки размещаться ровно в одну линию, 
товар на крючках размещаться с одинаковым расстоянием, глубина товара должна быть одинаковая. 
• В случае, когда ассортимент очень большой и есть нехватка витринного пространства, то на полках можно 

сделать выкладку в шахматном порядке или на основании витрин под выкладкой мобильных телефонов 

 

 

 



Функциональные (технические) аксессуары лучше размещать согласно следующим основным принципам: 
 На крючковой витрине (экспо-панель) за стойкой эксперта; 
 В крючковой витрине закрытого доступа в торговом зале; 
 Если нет крючковых витрин, то размещение на полках на подставках с ценником; 
 По подгруппам (отдельно пленки, наушники, АКБ, ЗУ, ДЗУ, проч.); 
 Внутри подгруппы по брендам; 
 С учетом размера и вида упаковки (в мелких блистерах на верхних уровнях, в крупных блистерах на нижних 

уровнях); 
 Расстояния между блистерами должны быть одинаковыми; 
 Ряды ровные. 
 В случае, если в магазине нет крючковых витрин, а только полочные, то принципы выкладки действительны и 
для полочных витрин. Важно выкладку осуществлять на подставках, чтобы товар не размещался «лежа», а был 
хорошо представлен покупателю. 

Размещение карт памяти и USB- флеш-карт: 

 КП- горизонтальным блоком, на верхних уровнях; 

 По объему, по классам (совмещение допускается); 

 USB- флеш-карты размещаются горизонтальным блоком,  ниже выкладки карт памяти; 

 По объему (совмещение допускается); 

Размещение пленок: 

 На крючковой витрине за стойкой эксперта 

 Под выкладкой флеш-карт или отдельным вертикальным блоком; 

 Выкладка по бренду производителя пленки  или по бренду мобильного телефона (один из вариантов, с 

которым легче работать персоналу ТТ)/ совмещение допускается. 

Выкладка функциональных аксессуаров 



Размещение аккумуляторных батарей (АКБ) / сетевых зарядных (ЗУ) / автомобильных зарядных 
устройств (АЗУ): 
•На крючковой витрине за стойкой эксперта; 
•Отдельными горизонтальными блоками, группируя по подгруппам (АКБ отдельный блок, ДЗУ 
отдельный блок, АЗУ и ДК отдельный блок). Товар в маленьких упаковках рекомендовано 
размещать на верхних уровнях, а товар в крупных упаковках размещать на нижних уровнях. 

Внимание! Совмещать на одном крючке аксессуары из разных товарных групп ЗАПРЕЩЕНО! 
(Например, сумки и наушники на одном крючке не размещаются) 



Пример выкладки наушников  

в крючковой витрине 

Пример выкладки наушников  

в полочной витрине 

Наушники и гарнитуры 

Основные принципы выкладки наушников и гарнитур: 
•Отдельным вертикальным или горизонтальным блоком; 
•C учетом размера упаковки:  крупные наушники на нижних уровнях, мелкие наушники- на верхних уровнях; 
•По брендам/по цвету/по цене, товарный запас размещать в глубину крючка; 

 



Выкладка планшетов 
Выкладку планшетов  рекомендовано 

осуществлять в приоритетной витрине в 
торговом зале, отдельной и полноценной 
товарной группой. При выкладке 
руководствоваться основными принципами: 

•  По размеру диагонали дисплея (от 

меньшей к большей); 

 

 На верхних уровнях  - планшеты 
меньшей диагонали, на нижних уровнях 
- планшеты большой диагонали; 

 

 По цене (слева направо, от меньшей 
стоимости к большей, снизу вверх); 

 

 Размещение планшетов должно быть 
только в горизонтальном положении. 

  



Выкладка аксессуаров к планшетам 
Выкладку аксессуаров к планшетам лучше всего размещать под основной выкладкой планшетов в 

той же витрине, рядом с основной выкладкой планшетов в соседней витрине, в непосредственной 
близости от основной выкладки планшетов отдельной товарной группой. 

Сумки к планшетам крупной диагонали размещать на нижних полках в витрине, наличие ценников 
обязательно.  

Сумки к планшетам небольшой диагонали размещать выше, над крупными. 
В случае, когда витринного пространства недостаточно для того, чтобы товар размещался ровно и 

прямо, допускается размещение внахлест. 
Чехлы с клавиатурами размещать на основании витрины. 

 



Размещение продукции операторов 
Размещение продукции операторов осуществлять на самой верхней полке витрин над телефонами. 
Над выкладкой планшетов размещать модемы/пакеты с интернет-услугами от операторов. 

Остальную продукцию операторов допускается размещать на самой верхней полке над выкладкой 
аксессуаров (сумок/кисетов) к мобильным телефонам. 

В зависимости от индивидуальных договоренностей с операторами, последовательность 
размещения брендов может быть разной.  

Схематичный пример места размещения продукции оператора. 



POSm. 

Основные виды.   

Правила размещения 



Правила размещения POSматериалов 
POS-МАТЕРИАЛЫ [от англ. Point Of Sales, POS — место продажи]. Рекламные материалы, способствующие 
продвижению бренда или товара непосредственно на местах продаж - это средства оформления мест 
продажи товара, агитирующее на покупку конкретного товара здесь и сейчас. Являются настолько 
эффективным средством продаж, что их часто называют «немыми продавцами». Основные 
разновидности POSM — это баннеры, постеры, мобайлы, диспенсеры,, шелф-токеры, воблеры, мини-
витрины, лайтбоксы и др.  
Функции POSM:  локализация и организация маршрута движения потребителя — указание конкретного 
места, где можно найти определенный товар;  
POS-материалы не должны вызывать раздражения, неприятия, недоумения, отторжения и прочих 
негативных эмоций, причину которых покупатель часто не может или не считает нужным объяснить. 



Рекламно-информационные материалы 

Ценники. Каждая единица товара снабжается ценником. Ценник должен содержать 

следующую информацию:: 

• Производитель товара 

• Артикул товара в учетной системе магазина 

• Цена в гривне 

• Наименование модели 

• Данные о компании магазина продавца 

• Дата печати ценника 
 

Описания. Для смартфонов, телефонов , планшетов распечатываются  описания. 

Внешний вид описания: 



Акционный мини-задник. Для выделения акционных предложений. Выставляется за акционной 

моделью. Надпись на мини-заднике при этом должна находиться слева от  акционной модели 

Размещение элементов: 



Примеры размещения POSматериалов 



Примеры размещения POSматериалов 


