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Викладка продукції в магазині має першочергове значення, оскільки є однією з основних умов продажу товарів. 
У силу фізичних особливостей людини розрізняють три рівні викладки товару: рівень очей, рівень рук і рівень ніг [1]. На рівні очей розташовують товари, продати які (по тим чи іншим причинам) необхідно в першу чергу. Якщо товар перенести з рівня ніг на рівень очей, то його продаж може зрости на 70-80%. Переміщення товару з рівня очей на рівень піднятої руки може зменшити його продаж на 20-30%. Часто на рівні ніг також розташовують більш дешеві товари. 
При розташуванні товарів на полицях слід враховувати, що покупці дивляться їх вміст зліва направо. Тому товари, які розташовані праворуч, можуть бути помічені ними в останню чергу [2].
На думку Ж. Шандезона і А. Лансестра обсяг продажів можна регулювати залежно від рівня розташування товарів на полицях (табл. 1) [2].
Таблиця 1
Взаємозв'язок обсягу продажів і розташування товару на полицях [2]
	Рівень
	Розміщення
	Порядок перестановки товару з метою збільшення об’ємів продаж
	Збільшення продаж при перестановці товару

	І
	На рівні очей
	-
	-

	ІІ
	На рівні рук
	На І рівень (від рівня рук до рівня очей)
	63 %

	ІІІ
	На рівні ніг
	На І рівень (від рівня полу до рівня очей)
	78 %

	
	
	На ІІ рівень (від рівня полу до рівня очей)
	34 %



Дані таблиці 1 демонструють, що найбільш активно покупці сприймають товари, розміщені у вітринах на рівні очей.
Численні дослідження підтверджують, що середні полиці, розташовані на рівні очей відвідувача, сприяють максимальним продажам, тому вони дістали назву «золотих полиць». Саме за них і розгортається найгостріша боротьба серед товаровиробників. Полиці, що знаходяться вище рівня очей, мають показники продажів нижчі, ніж середні, і називаються «срібними». Відповідно, найнижчі полиці вважаються найгіршими, вони займають трете місце по виграшності розміщення [1].
Якщо прийняти показник продажів (товарообіг) по середніх полицях за 100%, то продажі по верхніх складають 62%, а обсяг реалізації з нижніх полиць - 48%. Такими є об'єктивні дані POPAI і російської дослідницької компанії «Бізнес-Інтел». За дослідженнями французької мережі Carrefour, при перестановці товару від рівня підлоги до рівня очей продажу збільшуються на 78%, а від рівня рук на рівень очей - на 63%. Загалом, нижні полиці вважаються найгіршим місцем. Проте інстинктивно покупці звикли: чим важче товари і чим більше їх упаковка, тим краще вони розкуповуються з нижніх полиць, і, одночасно, таке розташування товарів у торговому залі спрощує проблему їх зберігання [2]
При здійсненні викладки корисно керуватися правилом «перехресного запилення», що передбачають розміщення різних товарних груп по сусідству, що сприяє збільшенню обсягу продажів кожної з них. Такі товари зазвичай пов'язані у свідомості покупця позитивним асоціативним ланцюгом. Організація спеціальних викладок одночасно двох товарів може збільшити продаж кожного з них до 80% [1]. Залежність показників продажів від кількості викладки товарів можна описати таблицею 2.
Таблиця 2
Залежність показників продажів від кількості викладок [2]
	Кількість рядів викладки товарів
	1
	2
	3
	4
	5

	Показник продаж, %
	100
	154
	186
	204
	214



Таким чином, викладка товарів, заснована на мерчандайзинговому підході, в значній мірі сприяє збільшенню кількості покупок і більш повному задоволенню запитів покупців.
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