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Dla zapewnienia optacalnosci urzadzen, zwlaszcza potprzemystowych, np.
kompletne linie paczkujace, wymagana jest okreslona skala obrotu, gwarantujaca
duze wykorzystanie urzadzen.

Smszarte

5.2.7. Sprzedaz towaréw w sklepie

Sprzedaz detaliczna towar6w jest gtdwna czynnoscia sklepu, za pomocag ktore]
realizuje on cele prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Sprzedaz towardw
konsumentom lub uzytkownikom jest ostatnim etapem dziatalnosci przedsie-
biorstw handlowych.

Sposob sprzedazy detalicznej moze by¢ rozny, w zaleznosci od stosowanych
metod (form) obstugi klientow. 7

Najczescie] wyrdznia sig cztery podstawowe metody sprzedazy w skle-
pach:

— rozwinieta obstuga klientéw przez sprzedawcow,

— zredukowana obstuga klientéw przez sprzedawcow,

— preselekcja,

— samoobstuga.

Obsluga klientow przez sprzedaweow polega na tym, ze czynnosci sprzeda-
zowe wykonuje gféwnie sprzedawca a obstuga przebiega wedlug kolejnosci
zgtaszania si¢ klientow. :

Te metode sprzedazy charakteryzuje bezposredni kontakt sprzedawcy z na-
bywca. W skiepie z obstuga kiientéw przez sprzedawcow sala sprzedazowa
dzieli sie na dwie czgsci:

— miejsce robocze sprzedawcow, ktore znajduje sig migdzy urzadzeniami
przy$ciennymi do ekspozycji towaréw, a stolem sprzedazowym wykorzy-
stywanym do wykfadania i demonstrowania towardw,

— miejsce dla kupujacych.

Klient nie posiada bezposredniego kontaktu z towarem, jedynie posredni
poprzez sprzedawce. Proces sprzedazy rozpoczyna sie od rozmowy sprzedazo-
wej i ma forme¢ dialogu sprzedawcy z kupujacym, a konczy sie¢ na wydaniu
zakupionych towardw. -

Metoda obstugi klientow przez sprzedawcdw ma dwie odmiany:

— z rozwinieta obstuga,

— ze zredukowang obstuga.

Cykl sprzedazy z rozwinigtg obsluga obejmuje nastepujace elementy:

— powitanie klienta i ustalenie jego potrzeb,

— przedstawienie oferty sklepowej i doradztwo w wyborze,

— wydzielenie wybranych towardw,

— inkaso naleznosci, o ile sklep nie zatrudnia kasjera,

— wydanie zapakowanego towaru i pozegnanie klienta.

Sprzedaz ze zredukowang obshuga stosowana jest w sklepach z artykutami
codziennego (powszechnego) uzytku i obejmuje nastepujace elementy:

— powitanie klienta,

— podanie zadanego towaru,
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— inkaso naleznosci,

— pozegnanie klienta.

Sprzedaz z obstuga klientow przez sprzedawcow wymaga od nich wysokich
kwalifikacji, a przede wszystkim umiejetnosci prowadzenia rozmowy sprzedazowe.
Przebieg i tres¢ rozmowy sprzedazowe] sg zalezne od typu nabywey i rodzaju
towaru. Miara fachowosci i poziomu kultury sprzedawcy jest sposéb wystawiania
sie i stosowana argumentacja. .

WV procesie sprzedazy szczegdlne miejsce nalezy do poradnictwa, ktorego
jakos¢ uzalezniona jest od wiedzy towaroznawczej i psychologicznej sprzedaw-
cy. W obstudze nabywcow wazna jest indywidualizacja procesu sprzedazy.
Polega ona na stworzeniu takiej atmosfery obstugi klienta, ktéra najlepiej odpo-
wiada jego wymaganiom i jego usposobieniu. Nie ma sposobu postgpowania,
ktory odpowiadalby wszystkim. Kazdego trzeba obstuzy¢ we wlasciwy dla niego
sposdb. Sprzedawca musi wige dostosowa¢ sig do kupujacego, szybko zoriento-
waé sie, z jakim typem klienta ma do czynienia, dobra¢ wiasciwy sposob
postepowania i zrobi¢ mile wrazenie. Zagadnieniu temu poswigcona jest specjal-
na galaz wiedzy nazwana psychologig sprzedazy. Punktem wyjscia tej dyscypli-
ny jest psychologiczna ocena klienta, a celem dostosowanie sie do psychiki
kupujacego.

Sprzedaz preselekcyjna wymaga przedstawienia calej oferty sklepowej w formie
artykutéw lub ich wzordw w sali sprzedazowej oraz zapewnienia klientom dostepu
do towarow a takze swobodnego i samodzielnego ich wyboru. Czynnosci sprze-
dawcy i ewentualnie kasjera ograniczaja si¢ do wydania wybranych artykutow, ich
zapakowania, wystawienia dokumentdw sprzedazowych i zainkasowania nalez-
nosci oraz pozegnania nabywcy. Na zyczenie kupujacego sprzedawcy powinni
sluzy¢é im pomoca przy wyborze i przymierzaniu artykulow oraz udzielaé
informacji o towarze.

Ideq preselekeji jest obnizenie kosztéw zwigzanych bezposrednio z obstuga,
a zatem zmniejszenie kosztochtonnosci obrotu. Preselekcja stanowi metodg
obstugi charakterystyczng przede wszystkim dla domoéw towarowych i handlo-
wych, w ktorych przewazajaca czgs¢ asortymentu towarowego jest wybieralna
i ktore nastawiaja si¢ na najszerszy krag odbiorcéwj Poza tym preselekcja
znajduje takze coraz czesciej zastosowanie w sklepach specjalistycznych roz-
nego typu, w ktorych przez pokazanie petnej oferty osiaga si¢ podobny efekt.
Preselekcja ze wzgledu na korzysci ekonomiczne dla przedsigbiorstw handlo-
wych wykorzystywana jest takze pod postacig sprzedazy wedfug wzorow. W
takim przypadku wybor nastgpuje na podstawie udostgpnionych wzorow poje-
dynczych eksponatow pokazowych. Po zawarciu transakeji nabywcey wydawa-
ny jest nie rozpakowany egzemplarz wybranego artykulu.

Sprzedaz samoobstugowa polega na pelnym dostgpie klientow do wszy-
stkich towaréw w sklepie. Kazdy klient pobiera koszyk lub wozek, do ktorego
przechodzac przez sale sprzedazowa, wklada wybrane towary, placac za nie
w kasie.

Zadaniem sprzedawcy jest uzupeinianie towardw w miarg ich wyczerpywania
sie, pilnowanie towardw i tylko w razie potrzeby stuzenie nabywcom informacja.

150 - %MJQJL t\,a—wkwuk.‘
W

. ALELT 8 kmu
~ \/L,OK‘{\&" ﬁ



Warunkiem stosowania samoobstugi jest duzy i odpowiednio wyposazony
lokal sklepowy, umozliwiajacy wlasciwe rozmieszczenie towaru oraz wlasciwy
ruch nabywcow.

Jednostkowe opakowania towarow muszg by¢ trwale, estetyczne, o rdznej poje-
mnosci, przystosowane do wymagan konsumentow. W sklepach samoobstugowych
ceny towarOw powinny by¢ znane klientowi, gdyz kontakt ze sprzedawca mogacym
udzieli¢ dodatkowych informacji jest sporadyczny. Nie mozna tu sprzedawaé
towaréw wymagajacych demonstrowania lub przymierzania oraz towaréw drogich
o malych rozmiarach z uwagi na mozliwos¢ ich kradziezy.

Doswiadczenia wskazuja na przewage samoobstugi nad pozostatymi metoda-
mi sprzedazy.

Zalety samoobstugi sa nastepujace:

— ufatwia nabywcom zakupy, gdyz maja oni mozliwos¢ swobodnego wyboru

towaru,

— powoduje wzrost obrotdw w wyniku zwigkszenia przepustowosci sklepu,

— umozliwia obnizenie kosztéw obstugi,

-— oferuje towary po korzystnych cenach,

— zapewnia lepsze wykorzystanie powierzchni sprzedazowej,

— umozliwia przyspieszenie rotacji zapaséw towardw,

— zmienia warunki pracy personelu sklepowego: wylaczenie bezposredniej
obstugi klienta 1 wprowadzenie do sklepu technicznych srodkow pracy
czyni prace w sklepie lzejsza, atrakcyjniejsza i bardziej wydajna,

— sprzyja pozytywnemu rozwojowi asortymentu towardw, w szczegolnosci
jego innowacyjnosci (towar musi si¢ sam sprzedawac: wygladem, jakoscia,
informacja itp.),

— sprzyja dalszemu rozwojowi techniki w handlu.

Ponadto klient w sklepie chce sig¢ czu¢ swobodnie i by¢ samodzielnym.

Mimo zalet preselekcji i samoobstugi nie ma potrzeby ani mozliwosci
catkowitej rezygnacji z obstugi klienta przez sprzedawce. Bardziej wymaga-
jacy nabywca zyczy sobie obstugi i to czasami na wysokim poziomie. Obstu-
ga sprzedawcy jest takze konieczna w przypadku indywidualnych wymagan
klienta.

Rowniez obstuga klienta przez sprzedawce nastgpuje z przyczyn natury
technicznej i ekonomicznej. Wptyw na to ma:

— powierzchnia sprzedazowa (maly lokal uniemozliwia samoobstuge i wy-

dzielenie oddzielnego stanowiska inkasa),

— towar (artykuly o znacznej cenie jednostkowej i niewielkich rozmiarach
musza by¢ nieustannie pilnowane),

— wysoki stopien wybieralnosci towaru (klient nie jest w stanie poradzi¢
sobie z zakupem),

— towar nie jest przygotowany do sprzedazy i wymaga wykonania czynnosci,
ktoérymi nie mozna obcigzy¢ klienta.

Sprzedaz z obslugg klienta przez sprzedawedw prowadzi sie nie tylko w sklepach,

ale takze w kioskach, straganach, butikach itd. Spotka¢ ja mozna réwniez w wydzie-
lonych stoiskach w sklepach samoobstugowych.
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Obok podstawowych metod sprzedazy stosuje si¢ specjalne metody sprzeda-
zy, ktore stanowia duze udogodnienie dla nabywcow.

Do specjainych metod sprzedazy zalicza sig:

— sprzedaz towardw z dostawa do domu, ktora polega na tym, ze konsument
optaca w sklepie nalezno$¢ za zakupione artykuly, a pracownik sklepu
badZ roznosiciel dostarcza towar do domu,

— sprzedaz wysytkowa, (patrz pkt. 5.2.1.),

— sprzedaz komisowa, ktora polega na tym, ze sklep komisowy (komisant)
nie sprzedaje wlasnego towaru, lecz towar oddany mu przez zleceniodawce
(komitenta) w zamian za prowizje komisowa,

— sprzedaz ratalng, ktdra polega na wplacie przy zakupie towaru tylko czgsci
naleznosci za towar, reszta zas$ naleznosci zostaje rozliczona poprzez raty,

— sprzedaz bezgotowkowa, w ktorej zaptata realizowana jest poprzez czeki
rozrachunkowe lub karty kredytowe,

— sprzedaz subskrypeyjna, ktora polega gtéwnie na sprzedazy wydawnictw
osobom, ktére zobowigzaty sie do wykupu dzieta po jego ukazaniu sig, i
dokonaty przedptaty,

— sprzedaz za pomoca automatéw (patrz pkt. 5.2.1.),

— sprzedaz na zamowienie, ktora polega na przygotowaniu przez sklep
zamowionych towardéw (pisemnie lub telefonicznie) do pozniejszego od-
bioru,

— sprzedaz obwozna i obnosna (patrz pkt. 5.2.1.),

— sprzedaz artykulow uzywanych, ktora jest stosowana gtéwnie w sklepach
zwanych lumpeksami, sprzedajacych zakupione towary uzywane,

— sprzedaz abonamentowsa, zwana rowniez sprzedaza prenumeracyjna; sto-
sowana jest przewaznie w sprzedazy czasopism, gazet i ksiazek, a polega
na sukcesywnej dostawie zamoéwionych towaréw po uprzednim zaptaceniu
naleznosci (abonamentu) za ich dostawe,

— sprzedaz przez indywidualnych dystrybutoréw (patrz pkt. 5.2.1.).

Sprzedaz towaréw w sklepie czesto pofaczona jest ze Swiadczeniem na rzecz
konsumentéw réznorodnych ustug zwanych usiugami handlowymi.

Czes$¢ z tych uslug jest zwiazana z procesem sprzedazy towarow, np.
specjalne (ozdobne) zapakowanie zakupionego towaru, zalozenie zakupione-
go filmu do aparatu fotograficznego, zatozenie zakupionego paska do zegar-
ka, skrocenie zakupionych spodni. Za tego rodzaju ushlugi nie pobiera sig
dodatkowej opflaty.

Sklep $wiadczy tez dodatkowe ustugi odptatnie. Do nich naleza ustugi doty-
czgee:

— dostarczenia zakupionego towaru do domu, jego montaz i zainstalowanie,

np. meble,

— regulacji i naprawy zakupionego sprzetu technicznego,

— przyciecia i wykonczenia zakupionego materiatu wg zadanego wymia-
ru i ksztattu, np. wykladziny podtogowej, firany, listwy, plyty,

— wypozyczenia, np. zastawy stotowej, sukien Slubnych.
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Wezesnie akceptujgcy — to grupa klientéw, ktora szybko daje sie przekonac do
nowych produktow 1 co najwazniejsze ksztaltuje opinie producentéw, handlowcow
1 pozostalych grup konsumentéw na temat wartoSci danego artykutu. To oni
decydujg o wtasciwym poziomie zapotrzebowania na nowe produkty, jakie zglasza
handel do producentow. |

Wezesna wigkszoS¢ — ta czeS¢ klientow charakteryzuje si¢ tzw. ,,rozsadkiem
konsumenckim”, czyli po ocenie, ze dany produkt faktycznie zaspokaja okreSlone
potrzeby w stopniu ich interesujacym (positkujg si¢ tutaj opinig dwoch poprzednio
opisanych grup), akceptujg go i dokonujgc zakupu w krotkim czasie podgzajg za
innymi, za moda, stylem. Liczebno$¢ tej grupy klientow jest istotna dla okreSlenia
wielkosci statego zapotrzebowania sklepu na towar.

Pozna wiekszoS¢ — sg to klienci, ktérzy widzac, ze inni kupujg dany produkt,
stwierdzajg, 1z ma on pewng zachecajagcg warto$¢. Kupuja wigc nowy produkt,
widzac w nim warto$¢ pieni€zna, lecz nie bardzo kojarzac, jakie konkretne potrzeby
moze on zaspokoi¢ (np. kupuja nowy typ miynka do kawy, chociaz posiadany jest
dobry 1 nadal go bedg uzywac).

Maruderzy — decydujg si¢ na koncu, bo juz prawie wszyscy kupili dany towar,
a oni nie chca by¢ najgorsi. Czesto kupujg dopiero wowcezas, gdy towar nie cieszy
si¢ juz popytem 1 mozna go naby¢ po nizszej cenie.

Typ osobowosci

Rozpoznanie typu osobowosci klienta 1 dostosowanie do niego sposobu obstugi
w procesie sprzedazy jest jednym z najtrudniejszych, ale i pozadanych kierunkéw
dziatania nowoczesnego handlu w gospodarce rynkowe;.

Podzial wedlug typu osobowos$ci zaprezentujemy w grupach przeciwstawnych
(tabela 1.2).

Tabela 1.2

Klienci rozmowni charakteryzujg si¢ na-

stepujacymi cechami:

e s3 przyjacielscy, jowialni,

e |ubig duzo mowic, a nawet ,,plotkowac”,

e s3 sktonni do rozmowy, nawet na tematy
osobiste,

e wstrzymuja obstuge innych klientow.

Klient rozmowny jest czgsto dobrym Zro-

dtem informacji o towarach i obstudze

danego sklepu oraz o konkurencji, jednak

czesto informacje te sq ubarwione wtasny-

mi komentarzami klienta.

Klienci cisi (milczacy, niezbyt przyjazni)

wyrdzniaja si¢ tym, ze:

e nie s3 z natury pozytywnie nastawieni
do otoczenia,

e nie sg entuzjastyczni,

e 53 malomowni,

e nie lubig natarczywego namawiania do
zakupu.

Wobec tego typu klientow nalezy unikac

kategorycznych przeczen Iub twierdzen,

takze natarczywosci.

Klienci zdecydowani sg to klienci, ktorzy:
e wiedza, co chca kupié,

e 7z reguly majg rzeczowe podejscie,

e s3 bezposredni w obyciu,

Klienci niezdecydowani s to klienci, kto-
rzy:

e stale zmieniaja swoje opinie 1 decyzje,
e boja sig, ze kupig cos nieoptacalnego,




e pytaja o konkretny towar,
e znaja towar i jego cechy oraz korzysci
zwigzane z jego zakupem.
Klient zdecydowany jest przewaznie | fa-
chowcem” w zakresie nabywanego towaru
I jezell otrzymany fowar nie spefnia je-
go oczekiwaii (pogorszona jakos¢, mniej-
sza od dotychczasowej gramatura itp.), na-
tychmiast sktada zdecydowane reklamacje.
Stqd konieczno$¢ scistosci w realizowaniu
zamowienia tego typu klientow.

e cze¢sto wracaja do domu, ,aby si¢ zasta-
nowic”,

e zwracaja towar, nie bardzo wiedzac dla-
czego,

e czesto skiadaja reklamacje bez uzasad-
nienia.

Sprzedawca obstugujqcy takiego klienta

musi wykazac cierpliwosé, wyrozumiatosc,

oraz fachowo zaprezentowac oferte skle-

pu w zakresie zgtoszonego przez klienta

zakresu potrzeb.

Klient ufny (peten zaufania do sprzedaw-
cy)-jest przekonany, ze propozycja sprze-
dawcy w zakresie wyboru towaru jest dla
niego najkorzystniejsza.” Nie ma swego
zdania, a wigc opiera si¢ na fachowej
radzie sprzedawcy. Wynika to z braku do-
Swiadczen w zakupach (np. u dzieci), trud-
noSci wynikajacych ze stanu zdrowia lub
wieku (np. ludzie stabo widzacy chodza do
sklepu, gdzie ufajg obstudze m.in. w za-
kresie obliczania naleznosci i wydawania
reszty). Nadwyrezenie zaufania klienta, np.
sprzedanie mu towaru niepefnowartoscio-
wego i1 pobranie naleznosci, jak za towar
petnowartoSciowy powoduje utrate klienta,
reklamacje czy wreszcie zig opinig o skle-
pie w Srodowisku.

Klient nieufny (wobec sprzedawcy) ciagle
widzi ,dziury w calym”, czyli mozliwos¢
zakupu takiego samego towaru gdzie in-
dziej, po nizszej cenie, w lepszym opa-
kowaniu, przy lepszej obstudze itp.: Prze-
tamanie tej nieufnosci wymaga rze'telnej,
cierpliwej obstugi, ale czesto sie oplaca,
gdyz zdobycie zaufania takich klientow
przysparza dodatkowych statych klientow
1 dobrej opinii o sklepie.

ZnajomoS¢ potrzeb, a w szczegdlnosci sposob ich zaspokojenia jest bardzo
zroznicowany zarowno wsrod klientow, jak 1 sprzedawcow. Ze wzgledu na znajo-
moSC potrzeb rozrozniamy:

Klientow, ktorzy znaja swoja potrzebe i wiedza, jak ja zaspokoic. Ta grupa
klientow jest najtatwiejsza do obstugi. Poszukuja okreslonego, konkretnego towaru.
Wiedzg, czego chca, znajg jakoS¢, ceng 1 korzySci z nabycia okre§lonego towaru.
Jezeli ten towar jest w sklepie, nabywaja go bez dyskusji, a je§li go nie ma,
wychodzg 1 raczej trudno ich namowi¢ do nabycia towaru zastgpczego, chyba ze
sami 0 t0 poprosza.

Klientow, ktorzy znaja swoja potrzebe, ale nie wiedza, jak jg zaspokoié. Ta
grupa klientow wie, do czego jest im potrzebny produkt, ale osoby te sa dopiero
w trakcie zbierania informacji na temat produktow i analizowania, jaki rodzaj
produktu najlepiej zaspokoi ich potrzeby, np. chcg kupi¢ proszek do prania, ale
przy ich réznorodnosci nie potrafig okresli¢ konkretnej nazwy.

Klientom tego typu trzeba zademonstrowac stosowny do zgtoszonych potrzeb
asortyment, np. proszki do prania r¢cznego, 1 poinformowac¢ o ich walorach,



~wyczuwajac”’ szczegolowe preferencje klienta. Wobec tych klientow sprzedawca
musi rozwing¢ swoja profesjonalng aktywnos$¢, a jezeli odgadnie gust klienta, to
transakcja zostanie szybko 1 z zadowoleniem sfinalizowana.

Klientow, ktorzy nie uswiadamiaja sobie swojej potrzeby. Wymagaja oni
najwiecej inicjatywy 1 umiejetnosci ze strony sprzedawcy. Nie jest to grupa najlicz-
niejsza — aczkolwiek wazna ze wzglgdu na obroty firmy, a przede wszystkim jej
wizerunek. Typowe sytuacje to np. zakupy prezentéw okolicznoSciowych (imieniny,
Slub, jubileusz), kiedy klienci wrecz ,,poszukujg fachowej rady” w celu dokonania
wlasciwego wyboru. Podobnie jest podczas zakupu ksigzek lub zabawek dla dzieci,
na Sw. Mikotaja czy gwiazdke.

Takim klientem trzeba si¢ zaja¢ dluzej, ale dobrze obstuzony czgsto odczuwa
wobec ,sprzedawcy — zbawcy” glebokg wdzigezno$¢ i moze si¢ sta¢ statym, wier-
nym klientem danego sklepu — co nie jest bez znaczenia dla jego funkcjonowania.

W tym momencie warto dodaé, ze dobra znajomoS¢ potrzeb klientow moze
w znacznym stopniu utatwi¢ prace sprzedawcy 1 wplywal na pozytywna ocene
firmy handlowej. Warunkiem nieodzownym jest umiejetno$¢ dostosowania oferty
towarowej (ustugowej) do tych potrzeb nabywcow, bo c6z z tego, ze wiemy czego
klient potrzebuje, jesli nie mozemy mu tego wlasnie towaru sprzedac.

Znajomo$¢ potrzeb klientéw decyduje o efektach finansowych firmy. Jak juz
wielokrotnie podkreslalismy — punktem wyjscia do poznania klienta jest poznanie
jego potrzeb. Potrzeby te kazdy z klientéw hierarchizuje. Duzy wplyw na realizacje¢
potrzeb majg czynniki ekonomiczne.

Czynniki ekonomiczne determinujace zaspokajanie potrzeb to przede wszystkim
dochod oraz stan posiadania (zamozno$¢, wyposazenie czy tez stan posiadania
ekonomicznego — rozwdj i efektywny wzrost dochodu narodowego czy recesja,
bezrobocie i bankructwa firm). Czynniki te wyznaczajg tzw. stopg zyciowg kon-
sumenta, a wiec jego potencjalne mozliwosci ksztaltowania popytu, preferencji
konsumenta i w rezultacie (m.in. przy zastosowaniu odpowiednich narzedzi promo-
¢ji) wplywaja na zachowania klientéw w zakresie dokonywania wyboru produktow
na rynku.

Badania marketingowe prowadzone przez firmy pomagaja ustali€ stan 1 tendencje
rozwojowe w zakresie takich zagadnien, jak: zawdd, dochéd na osobg, dochdd
gospodarstwa domowego, zrédia dochodéw, majatek, styl zycia, plany inwestycyjne
i inne. Informacje takie utatwiajg prowadzenie akcji promocyjnych, np. promocja
drogich samochodéw w rejonie duzego bezrobocia bedzie atrakcjg dla mieszkancow,
ale nie spetni zatozonych celow handlowych. Mozemy wyrdznic klientéw o niskiej,
Sredniej 1 wysokiej stopie zyciowe] — ich rozpoznanie przez sprzedawce to
tatwiejsze ustalenie potrzeb 1 mozliwosci ich zaspokojenia.

Wymienione i opisane typy klientow nie wyczerpujg wszystkich kryteriow po-
dziatu klientéw. Sa one przyktadowe, poniewaz innymi cechami wyrdzniajg si¢
klienci w wieku starszym, studenci, mtodziez szkolna, hobbisci, ludzie przyzwy-
czajeni do tradycji, osoby biedne czy turysci. Celem przedstawionych kryteriow
podziatu klientéw byto wskazanie ich réznorodnosci oraz odmiennoSci ich oczeki-
wan wobec sprzedawcow.



Kazdy z klientow pragnie (niezaleznie od tego, czy jest to typ z punktu
widzenia sprzedawcy pozytywny 1 mile widziany, czy tez negatywny i niezbyt
pozgdany) by¢ obstuzony zgodnie ze swoimi oczekiwaniami. Nawet pobiezna
obserwacja klientow w sklepie ujawnia, ze ich zachowanie jest rozne. Czes¢
z nich kieruje sie rachunkiem ekonomicznym (i to niezaleznie od stanu zasobow
finansowych — po prostu sg oszcze¢dni 1 ostrozni w wydawaniu pieni¢dzy) 1 lubi si¢
wielokrotnie zastanowi¢, poréwnac, sprawdzi¢ zanim podejmie decyzje o zakupie.
Inni dziatajg pod wplywem naglych impulsow, np. bo to jest pickne, modne,
nowoczesne lub naSladuja inne osoby (bo maja to sasiedzi). Niektorzy kupujg
bardzo szybko cokolwiek, byle sie mieScito w ramach zaspokojenia potrzeb (np.
kupujg jakiekolwiek masto), a inni dokonujg szczegdltowej selekcji produktow.
Dlatego sprzedawca, majacy bezposredni kontakt z klientem, musi si¢ starac
pozna¢ indywidualne cechy klientow 1 patrze¢ na proces sprzedazy z punktu
widzenia nabywcy.

Jesli system sprzedazy stosowany w danej placowce handlowej umozliwia to,
nalezy stosowa¢ maksymalnie indywidualizacj¢ procesu sprzedazy. Wymaga to
wysokich kwalifikacji personelu, ale daje dobre wyniki.

OpisaliSmy tylko niektore kryteria podziatu klientow — odbiorcow produktow
1 ustug. Wszystkie te czynniki majg wplyw na decyzj¢ zakupu, ale istnienie
ich powinno by¢ uwzglednione juz w fazie projektowania produktu, a takze
pozniejsze] promocji 1 dystrybucji. Postugiwanie si¢ tymi kryteriami pomaga
sprzedawcom wypracowa¢ metody najbardziej efektywnej komunikacji z klientem
podczas sprzedazy detalicznej.

PYTANIA I CWICZENIA

Pytania podstawowe

1. Jakie znasz kryteria podziatu klientow?

2. Jakie znaczenie dla sklepu ma znajomos¢ cech klientow?

3. Jakie znasz typy klientow wedlug kryterium szybkoSci akceptowania nowych
produktéw?

4. Jakie znasz typy klientow wediug kryterium typu osobowoS$ci?

5. Jakie znasz typy klientow wediug kryterium znajomosci swoich potrzeb?

Pytania problemowe

1. Czy personel w kazdym sklepie powinien zna¢ swoich klientow? Omow ten
problem na przyktadzie r6znych form sprzedazy 1 roznych warunkow lokalizacji
sklepu.

2. Jakie znaczenie dla wizerunku sklepu ma dobra znajomos¢ cech 1 zachowan
klientow danego sklepu? Uzasadnij wypowiedZz konkretnymi przyktadami.
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Jaki wplyw ma — Twoim zdaniem — doskonata znajomos¢ typoéw klientéw na
wyniki pracy sprzedawcy? Poprzyj oceng konkretnymi przyktadami.

4. Czy przecietny klient najblizszych lat bedzie si¢ réznil w istotny sposéb od
klienta obecnego? Uzasadnij swojg wizje.

Cwiczenia
1. Sporzadz schemat podstawowych typéw klientow wedtug znanych Ci kryteridw.
2. Dokonaj wyboru produktéw, ktérych posiadanie:
a) podkresla status,
b) obniza status,
c) nie ma wi¢kszego wplywu na status.
Produkty: pigkna willa, otowek, drogie perfumy, ztoty zegarek, chleb, jabiko,
telewizor, najnowszy model samochodu, rower zwykly, rower gorski, narty,
namiot, grzebien i lusterko, wczasy w, pies rasowy, zwykly kot, Slubna obraczka,
10-letni samochod, stare ubranie, drogi pierScionek, komputer, dziurawe buty,
elegancki garnitur, telefon komorkowy.
. Wymien produkty, ktérych posiadanie moze podkreslic Twoj status — jako
ucznia.
4. Zakwalifikuj siebie jako klienta wedlug poszczegdlnych kryteriow.
5. SporzadZz wykaz typéw klientow, jakich chciataby§ obstugiwa¢. Uzasadnij wy-
bor.
6. SporzadZ wykaz klientéw, ktérych nie cheialaby$ obstugiwaé. Uzasadnij wybor.
7. Sporzadz charakterystyke idealnego klienta.
8. Scharakteryzuj szczegétowo dobry sposéb obstugi nastgpujacych klientow:
a) kobieta, lat 40, mezatka, dwoje dzieci, innowatorka, Srednio zamozna, staly
klient, nerwowa, spieszy sig,
b) mezczyzna, emeryt, maruder, cichy, nieufny, hobbista,
¢) szeécioletnie dziecko ma 50 ztotych i chce kupi¢ za wszystkie pienigdze
cukierki, pochodzi z biednej rodziny, rodzice sg statymi klientami sklepu.

%]

1.4. Formy zachowan klientéow — motywacja
zakupu

Wiasciwe rozpoznanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien docelowych klien-
tow jest celem prorynkowo zorientowanych firm produkcyjnych i handlowych.
Lecz ,poznanie klienta” nie jest fatwe. Klienci mogg nawet precyzyjnie okreslic
swoje potrzeby (np. w wywiadach czy ankiecie), ale postepowac nie zawsze zgodnie
z wezesniejszg deklaracja czy racjonalnie.

Klientem moga kierowaé gtebokie motywacje, moze on ulega¢ impulsom, pod
wplywem ktorych bedzie zmienial uprzednie decyzje'.

| Decyzja — (tac. decisto) — to postanowienie, rozstrzygnigcie, ustalenie (Stownik wyrazow obcych
i zwrotéw obcojezyveznych PWN. Warszawa).
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Motyw — mniej lub bardziej Swiadomy powdd (racja) celowej dzialalnosci

cztowieka — czyli proces uruchamiajacy zachowanie cztowieka 1 kierujacy

je na osiggnigcie celu.

Motywacja — czynniki, ktére nadaja energi¢ zachowaniu si¢ osobnika

1 ukierunkowujg je.

Impulsywnos$¢ — sktonno$¢ do natychmiastowego, nieprzemyslanego, czesto

gwaltownego dziatania pod wptywem bodzcow lub chwilowego nastroju. (

e
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1.4.1. Decyzje

- Wspotczesna ekonomia, ze wzgledu na charakter podejmowanych decyzji, wérod
zachowan klienta wyrdznia:

— decyzje impulsywne,

— decyzje nawykowe,

— decyzje rozwazne. .

Decyzje impulsywne charakteryzuje maly stopien rozwagi 1 krotki czas na-
mystu. Ich podstawg sg bodZce zewnetrzne, np. atrakcyjna wystawa sklepowa,
oryginalne opakowanie towaru, naSladowanie innych osob, ktore korzystaja z pro-
duk{u. 1\_\{ Wk

Decyzje nawykowe sa podejmowane takze bez wickszego namyslu, ale wynikajg
z tzw. nawyku. Sg wykonywane zazwyczaj automatycznie jako wynik wielokrotnie
powtdrzonych takich samych zakupow.

Decyzje rozwazne charakteryzuje diugi okres ich przygotowania. Decyzje
takie moga by¢ omawiane w rodzinie, kalkulowane w konkretnych warunkach
dochodowych. Uwzgledniajg uzyteczno$¢, marke, zdrowotnosc, ceng 1 wszystkie
warunki réznych ofert dotyczgcych okreSlonego produktu (np. system platnosci,
koszty transportu) oraz wiele innych czynnikow.

Oczywiscie charakter decyzji zalezy w duzym stopniu od rodzaju towaru
stanowigcego jej przedmiot, inny przy zakupach codziennych (np. chleba, mleka),
a inny przy zakupie débr trwatego uzytku (telewizor, pralka, samochod). Zakupy
drozsze 1 bardziej kompleksowe na pewno wymagaja wigkszego zastanowienia ze
strony nabywcy, a ponadto nalezy domniemywac, ze na decyzje bedzie mie¢ wplyw
wiece] 0sob.

Zachowania klientow, w zaleznosci od stopnia ich aktywnosSci w procesie zaku-
pu, mozna sklasyfikowac¢, wyrézniajac cztery grupy typow zachowan klientow:

— kompleksowe zachowanie przy zakupie,

— zachowanie redukujace dysonans?,

2 Dysonans — (tac. dissonans, dissonare) — brzmieé¢ niezgodnie, falszywie, w muzyce — wspol-
brzmienie, nastgpstwo co najmniej dwdch dZwigkow, dajgce wrazenie niezgodnosci, w przenoSni —
rozbiezno$é, sprzeczno$é, zakidcenie, brak harmonii, nieporozumienie (W. Kopaliniski Stownik wyra-
zow obcych i zwrotéw obcojezycznych. WP. Warszawa).



— zachowanie rutynowe,
— poszukiwanie réznorodnosci.

Kompleksowe zachowanie przy zakupie

Zachowanie takie ma miejsce wowczas, gdy klienci sg silnie zaangazowani i Swiado-
mi duzych r6znic miedzy markami, czyli najczesciej dotyczy to towaréw drogich,
kupowanych rzadko 1 zwigzanych z ryzykiem doboru najlepszej marki. Zazwy-
czaj klient przed zakupem nie wie zbyt duzo o kategorii produktu, ktoéry ma
naby¢.

Zachowanie klienta bedzie polegato na zebraniu informacji 1 uksztaitowaniu
przekonan niezbednych do podjecia decyzji o zakupie konkretnego produktu.

Sprzedawca powinien, odpowiednio do wiedzy klienta, udzieli¢ profesjonalnie
i przystepnie informacji istotnych dla danego produktu, tak aby klient byl w petni
przekonany o trafnoSci dokonanego zakupu.

Zachowanie redukujace dysonans®

Dotyczy klientéw, ktérzy sg wprawdzie silnie zaangazowani w dokonywany za-
kup, jednak nie spostrzegajg duzych réznic migdzy poszczegélnymi markami —
dominujacym elementem zaangazowania jest cena towaru.

Zachowanie klienta moze polega¢ na podjeciu szybkiej decyzji kupna. Jednak
po dokonaniu zakupu zaczyna on aktywnie szuka¢ informacji na temat zakupionego
produktu, gdyz chce rozwiaé swoje watpliwoSci 1 przekonaé si¢, czy dokonat
stusznego wyboru.

Sprzedawca, w miar¢ mozliwoSci, powinien da¢ klientowi rzetelne informacje,
ktore pomoga utwierdzi¢ go w przekonaniu, ze dokonat najkorzystniejszego wyboru,
np. wskazujac na zwigzek ceny z jakoscig zakupionego produktu.

Klient kupit telefon komdrkowy. Nastepnie dowiedzial si¢ od kolegow, Ze jego
produkt nie jest najlepszy, np. sieé, w ktorej wykupit abonament ma maly zasieg,
telefon nie jest najnowszym i najlepszym modelem. Ma on wqtpliwosci, czy pomimo
dos¢ wysokiej ceny nabyt wtasciwy produkt.

Ten, nieprzyjemny dla klienta, stan ustgpi, gdy (np. podczas reklamacji towaru
z opisanych wyzej powodow) sprzedawca przekona go, Ze w tej klasie apatatow
jest to ,hit sezonu”, a popyt na ten produkt jest coraz wigkszy, gdyi cena
jest bardzo korzystna, a takze potrzeby okreslone przez klienta w petni zostang
zaspokojone. Dysonans pozakupowy wystegpuje w jakims stopniu rowniez wtedy,
gdy zachowanie nabywcy przy zakupie ma charakter kompleksowy, tzn. gdy wiedza
o produkcie, markach, warunkach zakupu w momencie dokonywania zakupu jest
duza.

¥ Dysonans poznawczy — w psychologii: zaklécenie réwnowagi poznawczej wywolane u§wiado-
mieniem sobie przez jednostke braku zgodnoSci migdzy poszczegdlnymi ,elementami poznawczymi’”
wchodzacymi w sklad jej indywidualnego obrazu $wiata, odnoszacymi si¢ badZ do otaczajgcej rzeczy-
wistosci, badZ do niej samej. Dysonans poznawczy dziala jak kara: wywoluje przykre napigcie emo-
cjonalne, pobudza do dziatan likwidujacych poczucie niezgodnosci (Encyklopedia Powszechna PWN.
Warszawa 1983).



Zachowanie rutynowe

Tego typu zachowanie jest zwigzane przede wszystkim z zakupem towarow o niskich
cenach 1 nabywanych czesto. Konsumenci wykazuja niewielkie zaangazowanie
przy zakupie tych kategorii produktow. Ich zachowanie jest wynikiem normalne;j
sekwencji:

przekonania = postawy = zachowanie

Nie szukajg oni aktywnie informacji o marce produktu, nie oceniaja réznic
1 nie ustfujg na wigksza skalg wazy¢ decyzji o zakupie tego czy innego podobnego
towaru. Sg raczej pasywnymi odbiorcami akcji reklamowych tych towaréw. nie
sg emocjonalnie zwigzani z zadng marka (nikt si¢ nie chwali sasiadom, ze kupit
2 kilogramy soli, ale wigkszoS¢ chwali si¢ zakupem nowych mebli, samochodu).
Sprzedawca powinien proponowac klientom szczegolnie nowe produkty (ktore
w masie dotychczasowych. kupowanych rutynowo, sg niedostrzegane), o wyraznie
korzystniejszych cechach.

Poszukiwanie roznorodnosci

Taki styl podejmowania decyzji o zakupie cechuje przede wszystkim klientow,
ktorzy ,Jubig zmiany”, o ile maja mozliwos¢ duzego wyboru wsréd produktow
zaspokajajgcych te samg potrzebe w podobnym przedziale cenowym.

Taki konsument akceptuje jaki§ towar nie angazujgc si¢ w szczegoly (np.
oranzade), ale jeSli ma propozycje sprébowania innego (np. oranzade hawajska), to
chetnie kupuje. Jezeli nawet nie bedzie z tego eksperymentu zadowolony, to 1 tak
jego strata bedzie stosunkowo mata.

Sprzedawca handlujacy produktami, ktérych zakup nie angazuje kupujacych,
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moze pobudzac u nabywcy potrzebe poszukiwania réznorodnosci poprzez oferowa-
nie nowych nieznanych dla danej osoby produktow. Mogg to by¢ napoje o nowym
atrakcyjnym smaku, nowe magazyny 1 czasopisma, sfodycze czy pasty do zebow
o nowych witasciwosciach.

Ponadto niektére informacje mogg znacznie zwigkszyC zainteresowanie za-
kupem takich produktow, np. wiaSciwosci zdrowotne produktu zywnoSciowego,
bezpiecznego uzytkowania sprzetu elektrycznego.

1.4.2. Motywacja zakupu

Zachowanie klienta wynika z jego motywacji, ktora jest motorem kazdej czynnoSci.
Dziatanie czynnikéw motywacyjnych mozemy wyobrazi¢ sobie jako energi¢, ktorg
mozna zuzy¢ na dowolne zachowanie, zaspokajajgce nasza potrzebe. Wybor metody
zaspokojenia potrzeby to na 0gét wybodr produktu lub ustugi. Na ten wybor maja
duzy wplyw takie czynniki, jak przekonania, wartoSci, aktualnie oglagdane przekazy
reklamowe.

Motywacja do zakupu to powod, dla ktorego ludzie dokonujq zakupu konkretnego
produktu lub konkretnej ustugi w konkretnej firmie.



Rozdziat 3

HANDEL HURTOWY

3.1. FUNKCJE | FORMY HANDLU HURTOWEGO
3.1.1. Rola i funkcje handlu hurtowego

'

Handel hurtowy dokonuje zakupow u réznych producentow, dokonuje zmiany
wielkosci sprzedawanych partii 1 zmiany asortymentu, po czym sprzedaje te towary
detalistom. Podstawowym zadaniem handlu hurtowego jest wigc dokonywanie zaku-
pow u roznych producentow, z reguty w wigkszych ilosciach, a nastgpnie sprzedaz
tych towarow w mniejszych ilosciach i bardziej zréznicowanym asortymencie. Inne

Jfunkcje przedsigbiorstw hurtowych to:

= utrzymywanie zapasow towardw, przez co zwolnieni z tego obowiazku sa detali-
sci 1 producenci;

= przekazywanie detalistom uzyskanych od producentéw informacji na temat sprze-
dawanych towarow, a takze inna pomoc i doradztwo na rzecz detalistow;

= sprzedaz towarow takze konsumentom indywidualnym i1 producentom.

~ Zasadnicze funkcje handlu hurtowego sa bardzo podobne do funkcji handlu deta-
licznego. Roznice migdzy handlem detalicznym a hurtowym polegaja przede wszyst-
kim na odmiennych metodach zakupu i sprzedazy towarow, a takze na odmiennym
miejscu w kanale dystrybucji.

Handel hurtowy rézni si¢ od handlu detalicznego wielko$cia dokonywanych zaku-
pow 1 asortymentem sprzedawanych towarow. Duze zakupy dokonywane przez handel
hurtowy powoduja, 1z hurtownicy musza dysponowac znacznie wigkszym kapitatem niz
detalisci, a co za tym idzie wigksze jest ryzyko zwiazane z trafnoscig tych zakupdw.
Asortyment towarow oferowanych w hurtowniach jest z reguty wezszy od asortymentu
towarow oferowanych w punktach sprzedazy detalicznej. Handel hurtowy ma mniejsza
liczbe klientow niz handel detaliczny, ale wielkos¢ pojedynczej transakeji jest wigksza.

Detalisci prowadza coraz silniejszq walke konkurencyjng o klienta. Narzedziem
tej walki jest oferta towarowa, co oznacza, ze detalisci oferujg coraz szerszy 1 glebszy
asortyment towarow. Jednakze poszerzanie 1 poglgbianie asortymentu uzaleznione jest
od wielkosci powierzchni sklepowej i kapitatu, jakim dysponuje detalista. W takiej sytu-
acj1 handel hurtowy staje si¢ magazynem punktéw sprzedazy detalicznej, przez co zwal-
nia je od obowiazku utrzymywania pelnego asortymentu. W przypadku klienta, ktory
chce zakupi¢ towar, jakiego w punkcie sprzedazy detalicznej akurat nie ma, detalista
sklada telefonicznie zamowienie, ktore realizowane jest nastgpnego dnia, a czasem
w ciagu kilku godzin. Wprawdzie taki sposob zakupéw nie jest akceptowany przez
wszystkich klientow punktow sprzedazy detalicznej, ale jest on niezwykle wygodny
dla detalistow. Hurtownicy wyreczaja detalistow w utrzymywaniu zapasow, ale takze
przyczyniaja sie do finansowania zapaséw utrzymywanych przez detalistow. To finan-



sowanie odbywa si¢ poprzez wydtuzanie terminow platnosci; czasami jest to termin,
w ktorym detalista sprzeda towary.
W polskim handlu hurtowym dokonujq si¢ obecnie rdézne przemiany, z ktorych
najwazniejsze to:
¢ zahamowanie wzrostu liczby malych hurtowni przy jednoczesnym powstawaniu
wigkszych hurtowni o zasiggu regionalnym (wojewddztwo) lub krajowym;
¢ powstawanie krajowych lub regionalnych (kilka wojewodztw) siect hurtowni;

e zrzeszanie si¢ hurtowni w celu wspolnego dokonywania zakupu towaréw — po-
zwala to na dokonywanie zakupow po nizszych cenach;

& zwigkszanie czestotliwosci dostaw towarow do punktow sprzedazy detaliczne;
przy jednoczesnym zmniejszeniu wielkosci jednorazowej partii towarow;

¢ usprawnienie przyjmowania zamowien 1 bardzo szybka ich realizacja poprzez
poprawe logistyki.

3.1.2. Formy handiu hurtowego

Dziatalnos¢ w zakresie handlu hurtowego moze by¢ prowadzona przez wyspe-
cjalizowane w tym zakresie jedno- lub wielozakladowe przedsiebiorstwa handlu hur-
towego, ktore wypehiaja wszystkie typowe dla tej dzialalnosci funkcje. Tak wiec -
nabywaja one towary, przechowuja je, kompletuja i odsprzedaja detalistom, a czasami
rowniez przewoza towary, wykonujq prace spedycyjne i inne. Dzialalnos¢ t¢ prowadza
na wlasny rachunek 1 wlasne ryzyko, cho¢ oczywiscie wykonanie niektorych czynnosei
jak: transport, spedycja czy nawet magazynowanie, moga zleci¢ innym podmiotom.

Druga grupa podmiotow zajmujacych si¢ dzialalnoscia w zakresie handlu hurto-
wego, obok typowych przedsigbiorstw handlu hurtowego, sq przedsigbiorstwa, kto-
rych podstawowym zakresem dzialania jest: produkcja, skup produkiow rolnych czy
handel detaliczny. W warunkach gospodarki rynkowej przedsigbiorstwa majg swobo-
de w zakresie prowadzonej dzialalnosci, co powoduje, ze funkcje handlu hurtowego sa
czesto wykonywane przez przedsigbiorstwa, ktorych podstawowy zakres dzialania jest
inny niz dzialalnos¢ hurtowa. Przedsigbiorstwa te sq konkurentami hurtownikow; wy-
konuja one czynno$ci hurtownikow 1 przejmuja ich zysk. Wykonywanie przez te
przedsigbiorstwa zadan typowych dla przedsigbiorstw handlu hurtowego powoduje
skracanie kanatu dystrybucji.

Trzecig gruPQ stanowia podmioty, ktore wykonuja jedynie niektore funkcje han-
dlu hurtowegow’. Czesto nie posiadajg one wlasnych magazynow 1 w zwiazku z tym
stosuja tranzyt, czyli inacze] mowiac sprzedaz tranzytowa.

Tranzyt to forma sprzedazy towaréw, w ktorej uczestnicza podmioty wykonuja-
ce funkcje handlu hurtowego, ale towary nie sa przyjmowane do magazynow tych
podmiotow, lecz sa bezposrednio przekazywane z magazynow producenta do punktow
sprzedazy detalicznej. Sprzedaz tranzytowa wystepuje w dwaoch odmianach:

¢ tranzytu organizowanego (rys. 21.);
# tranzytu rozliczanego (rys. 22.).

1% Niektore zadania handlu detalicznego wypetniaja takze agenci i brokerzy. Posrednicza oni w zawre
raniu transakcji, za co otrzymuja wynagrodzenie od zleceniodawcy, ktorym z reguly jest producent.
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Rys. 21. Tranzyt organizowany
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Rys. 22. Tranzyt rozliczany

Dostawy tranzytowe pozwalaja na skrocenie drogi, jaka przebywaja towary,
a tym samym wyeliminowanie kosztow zwiazanych z przetadunkiem, transportem
i magazynowaniem towarow. Przy tranzycie organizowanym posrednik otrzymuje za
wykonane zadania prowizjg, przy tranzycie rozliczanym posrednik otrzymuje fakture
od producenta, a nastgpnie wystawia faktur¢ na detalist¢ potracajac sobie czes¢ marzy
handlowe;j.

3.1.3. Magazyny hurtowe i ich wyposazenie

3.1.3.1. Znaczenie magazynow

Produkcja dobr i ich konsumpcja czesto nie odbywaja si¢ w tym samym miej-
scu i czasie. | tak produkcja niektorych dobr jest §cisle zwigzana z pewnymi regiona-
mi, a konsumuje si¢ je w calym kraju. Niektore towary np. narty, sanki sa produkowa-
ne przez caly rok, a konsumowane tylko w pewnym krotkim czasie. Inne artykuty np.
cukier, przetwory owocowo-warzywne sg produkowane przez kilka miesigcy, a spo-
zywa si¢ je przez caly rok. Te rozbieznosci tagodzone sa przez gromadzenie zapasow
towarowych w magazynach handlowych. W niektérych magazynach handlowych
oprécz gromadzenia towarow wykonuje si¢ wiele innych zadan, zwigzanych z kom-
pletowaniem asortymentu czy tez paczkowaniem, porcjowaniem lub rozlewaniem.



3.1.3.2. Rodzaje magazynéw handlowych
Magazyny handlowe dzieli si¢ na rodzaje wg nastgpujacych kryteriow:

¢ kryteria ekonomiczno-organizacyjne;
¢ kryteria techniczne.

Na podstawie tych kryteriow dokonana zostata szczegdtowa klasyfikacja maga-

Tabela 9. Klasyfikacja magazynow
Grupa kryteriow Kryterium Rodzaj magazynow
o waskiej specjalizacji
asortyment wyspecjalizowane
przechowywanych ogolne (ogolnospozywcze, ogolnoprze-
towarow mystowe)
- ° uniwersalne B
* skupu
Ekonomiczno- miejsce w kanale e zbytu
organizacyjna dystrybucji * hurtowe
° detaliczne R
° zasobowe
petnione funkcje * transportowo-przetadunkowe
* rozdzielcze N
o * wilasne
witasciciel
* obce

e zautomatyzowane

° zmechanizowane

° czesciowo zmechanizowane
* nie zmechanizowane

* otwarte

* polotwarte

* zamkniete

* obiekty pojedyncze

stopien koncentracji * zespoly magazynowe

* bazy magazynowe

wyposazenie techniczne

Techniczna rozwigzania budowlano-

konstrukcyjne obiektow

Zrédfo: opracowanie wiasne

Magazyny o waskiej specjalizacji stuza do przechowywania jednego rodzaju
towaru o malo zlozonym asortymencie np. ryby, ziemniaki, warzywa i owoce, maka,
cukier, wina, tkaniny welniane. Waska specjalizacja pozwala na stworzenie w maga-
zynie optymalnych dla danego towaru warunkéw przechowywania.

Magazyny wyspecjalizowane sa to takie magazyny, w ktorych przechowuje sig
towary jednej branzy lub grupy towarowej np. obuwie, sprzgt radiowo-telewizyjny,
artykuty gospodarstwa domowego.

Magazyny ogélne to takie magazyny, w ktorych gromadzi si¢ szeroki asortyment
towarow zywnosciowych (magazyny ogoélnospozywcze) albo przemystowych (maga-
zyny ogdlnoprzemystowe).

Magazyny uniwersalne (wielobranzowe) sa wykorzystywane do przechowywa-
nia zaréwno artykulow zywnosciowych, jak i niezywnosciowych. W magazynach tych
skladuje sie towary niewymagajace specjalnych warunkow przechowywania, stad nie
ma nntrzehv wuvnnsazania ich w nrzadzenia tvnowe dla magazvnow specialistveznych.




Magazyny skupu sluza do przechowywania towaréw przez krotki okres (od kil-
ku godzin do kilkunastu dni), a nastgpnie przekazywania zakupionych towaréw do
konsumentow lub przerobu. Ten rodzaj magazyndow wystepuje przy punktach skupu
ptodow rolnych, owocow, zwierzat itp.

Magazyny zbytu wystepuja przy zakladach produkcyjnych, do nich kierowane
sq wyroby gotowe po zakoniczonym procesie produkcji.

Magazyny hurtowe sa wyspecjalizowanym zapleczem handlu detalicznego. Ich
zadaniem jest gromadzenie i przechowywanie towaréw, a nastgpnie kompletowanie
dostaw do placowek handlu detalicznego. Magazyny hurtowe stanowig najwieksza
grupg magazynow handlowych.

Magazyny detalu sg zaopatrywane w towary przez magazyny hurtowe lub bez-
posrednio przez producentow. Przechowuje si¢ w nich towary w ilosci pozwalajace;j
na utrzymanie ciaglosci sprzedazy. Magazyny detalu wystepuja z reguty przy duzych
punktach sprzedazy detalicznej np. przy domach towarowych.

Magazyny zasobowe shuza do dlugoterminowego przechowywania duzych zapasow
towarowych np. do gromadzenia zywnosci na wypadek wojny czy kleski zywiolowej.

Magazyny transportowo-przeladunkowe sa przeznaczone do przechowywania
towarow wyladowanych z jednego srodka transportowego 1 oczekujgcych na inny sro-
dek transportowy. W tych magazynach gromadzi si¢ takie ilosci towardw, aby jak
najlepiej wykorzystywac srodki transportowe.

Magazyny rozdzielcze wystepuja w handlu najczesciej. W magazynach tych gro-
madzi si¢ towary pochodzace z réznych zZrodel, nastgpnie kompletuje dostawy 1 two-
rzy niewielkie partie towarow przeznaczonych dla punktéw sprzedazy detalicznej.

Magazyny wlasne naleza do przedsigbiorstwa handlowego, magazyny obce sa
wlasnoscig innych przedsigbiorstw, ktore odplatnie udostgpniajg powierzchni¢ przed-
sigbiorstwom handlowym. '

W magazynach zautomatyzowanych jest uwzglgdniony najwyzszy stopien me-
chanizacji magazynow. Wszystkie prace zwiazane z przyjmowaniem, sktadowaniem,
konserwacja 1 wydawaniem towarow sg wykonywane automatycznie przez mechani-
zmy sterowane komputerem.

Magazyny zmechanizowane sa wyposazone w urzadzenia mechaniczne zapew-
niajace transport poziomy i1 pionowy.

Magazyny czeSciowo zmechanizowane zapewniaja wykonanie pewnych czyn-
nosci magazynowych przy wykorzystaniu urzadzen mechanicznych.

Magazyny nie zmechanizowane opierajq si¢ na pracy ludzkiej. Pracownicy ma-
gazynowi sa wyposazani jedynie w niezbgdne narzedzia i proste urzadzenia do trans-
portu poziomego.

Magazyny otwarte sg to ogrodzone i utwardzone place, do ktérych doprowa-
dzone sa drogi dojazdowe i czgsto bocznica kolejowa. Na utwardzonym terenie sktada
sie towary niewrazliwe na wplywy atmosferyczne, np. wegiel, drewno, piasek, zwir,
cegly, wapno.

Magazyny pélotwarte to utwardzone, zadaszone i ogrodzone place, w zalezno-
ici od potrzeb, wyposazone w jedna, dwie, trzy lub cztery $ciany, chroniace przecho-
wywane towary przed wplywami atmosferycznymi. Jezeli pomieszczenie jest wyposa-
zone w dwie Sciany, to nazywamy je wiatg, jezeli w trzy Sciany — szopa.



" W magazynach zamknig¢tych zapewnia si¢ wlasciwe warunki przechowywania
towarow, dzigki utrzymaniu odpowiedniej temperatury, wilgotnosci itp. Magazyny te-
go rodzaju moga by¢ parterowe (podpiwniczone i nie podpiwniczone) badz wielokon-
dygnacyjne.

Oprocz magazynow pojedynczych, skladajacych si¢ z jednego obiektu, coraz cze-
scie] wystepuja w praktyce zespoly magazyndéw i bazy magazynowe. Zespoly maga-
zynéw skladaja si¢ co najmniej z trzech magazynow pozostajacych pod wspolnym
nadzorem. Baza magazynowa obejmuje zespot budowli magazynowych wraz z ich
wyposazeniem, drogami dojazdowymi i bocznicami kolejowymi, znajdujacymi si¢ na
wspolnym terenie 1 nalezacymi najczesciej do jednego wlasciciela.

3.1.3.3. Lokalizacja magazynow

Problem lokalizacji magazynéw moze by¢ rozpatrywany w dwoch plaszezy-
znach: lokalizacji ogolnej i lokalizacji szczegolowey.

Lokalizacja ogdlna dotyczy miejscowosci, w ktorej znajduje si¢ magazyn.
Wybor lokalizacji ogolnej przez przedsigbiorstwo handlowe zalezy od wielu czynni-
kow, z ktorych najwazniejsze to: asortyment towarow, gestos¢ sieci detalicznej i czg-
stotliwos¢ dokonywanych zakupow.

Wybdr konkretnego miejsca budowy magazynu w konkretnej, wybranej juz miej-
scowosci to lokalizacja szczegélowa. [Lokalizacja szczegdtowa magazynu obejmuje
wyznaczenie dziatki, na ktorej zostanie zbudowany magazyn. Dzialka ta musi spetnia¢
kilka warunkow niezbednych do prawidtowego funkcjonowania magazynu. Najwaz-
niejsze z nich to:

¢ istnienie drog dojazdowych lub ewentualnie mozliwos$¢ doprowadzenia bocznicy
kolejowej, zapewniajacych transport towarow;

# uzbrojenie terenu w sie¢ wodociagowo-kanalizacyjna, elektryczna, telefoniczna;

¢ mozliwos¢ takiego rozmieszczenia budynkow 1 urzadzen, aby istnial swobodny
wjazd 1 wyjazd, a takze swobodny dostep do rampy.

Najtansze sa z reguly magazyny zlokalizowane poza miastem, co wynika z ni-
skich cen dziatek budowlanych i niskich kosztow transportu.

Obok lokalizacji magazynow niezwykle wazna jest ich konstrukcja. Jej znaczenie
jest istotne zaréwno na etapie budowy magazynu jak i jego eksploatacji. Przyjmujac
jako kryterium konstrukcje magazynu, mozna zastosowac nastepujace rozwigzania:

< magazyny parterowe — charakteryzujq si¢ nizszymi kosztami budowy (nie trzeba
korzysta¢ w tych magazynach z urzadzen dzwigowych, nizsze sg koszty funda-
mentow oraz lzejszych 1 jednoczesnie tanszych konstrukeji), sa one bardzie1i funk-
cjonalne — sprzyjaja wickszej przepustowosci i przelotowosci magazynow' = :

<> magazyny wielkopowierzchniowe — dzigki duzej powierzchni magazynowe;j, osia-
gajacej czasem kilkadziesiat tys. m”, mozliwe jest stosowanie mechanizacji i au-
tomatyzacji prac magazynowych;

< magazyny wysokie — nowoczesne magazyny osiagajace kilkadziesigt metrow wy-
sokosci, mozliwe jest umieszczanie w nich wysokich regatow, dzigki czemu po-
wierzchnia magazynowa jest racjonalnie wykorzystywana;

i inaéniﬁniP fﬁﬂninﬁw nrzennctownés 1 nrzelatnundés macazunAn® nanivor



TEMATY  PRAC 2ALCLENIOWMCH

A ShWk TORMA SPRAEDPADY OBEWNIE  DOMINUIE —

- OYASNG DLAQEGO 2
Lo T | 2ACHOWANIA  WUENTOD | 2 UTORYM  SPRIEDAWCA

CHUAELRY M\Eé DO RINENWA
3 2NAQEME GOSPODARUL  MNATERIAL WO = A4 GA Y NDWEY

W WANDLV.

PRACE  NALLYY ?QlEstAlc DO 20,404,200y . DO GOR. A5 00.
- VRNOWIE  NAREY  RUWotY w‘ﬂb‘ltksf\ INEL. LIRRUG

- URMIDWIE 2 SURA | 05RO Wibyeady Nk E-maiL

7 AWM WHSTEA TR PRALE

- TRACA NIE WYSEANA QO TERMINIE  Su0TUUIE OCENH  RiEdostaTElS
- PRAG  WMGLANE PO TERMIME TRAWIOWOANE  BEdy 3Aud QoPRAUL



