ZAGADNIENIA

® Formy obstugi klientéw

® Formy sprzedazy stosowane przez handlowcéw

® Zalety posredniej obstugi klientéw

® Metody i formy sprzedazy uzaleznione od asortymentu i prowadzonej dziatalnosci handlowej

Umiejetnoé¢ sprzedawania produktéw w warunkach konkurencji rynkowej jest jednym
z najistotniejszych czynnikéw decydujacych o sukcesie przedsigbiorstwa. Aby go osig-
gnac, trzeba w konkurencyjny sposéb dostarczy¢ produkt nabywcom. Dla utatwienia zaku-
péw produkty powinny by¢ dostepne dla nabywcy w odpowiedniej formie oraz w miejscu
i czasie odpowiadajacym jego potrzebom.

22.1. Formy obstugi klientéw

Handlowcy stosujg obstuge bezposrednia lub poérednig. Obstuga bezposrednia ma miej-
sce w placéwkach handlowych, natomiast obstuga posrednia prowadzona jest za pomoca
$rodkéw technicznych lub tradycyjnej korespondencji pocztowej. W ramach obstugi bez-
posredniej handlowcy stosuja trzy zasadnicze formy sprzedazy: tradycyjna, nowoczesna
i specjalng, ktére skutecznie pozwalaja dotrzec z ofertg towarows do klienta.

22.2. Sprzedaz tradycyjna

Obstuga bezposrednia klientéw moze przybieraé rézne formy. Najstarsza z nich jest
sprzedaz tradycyjna, ktéra polega na tym, ze sprzedawca znajduije sie ,za ladg”, w cze-
$ci czynnej sali sprzedazowej, a klient w tzw. czeéci biernej. Cze$€ czynna to wydzielona
czesc sali sprzedazowej przeznaczona dla sprzedawcéw. Wykonywane s3 tam wszystkie
czynnosci zwiazane z obstugg klientéw i wyeksponowany jest towar, ktéry sprzedawca
podaje klientom. W czesci biernej poruszaja sie klienci, czasem umieszcza sie w niej
banery reklamowe oraz niektére towary, ktére klienci moga sami wziaé po uiszczeniu
naleznosci, np. gazety lub napoje w lodéwkach. Przy tej formie obstugi klient ma ograni-
czony dostep do towaréw. Obie czesci (czynna i bierna) oddzielone s3 lada sprzedazowa,
regatami lub gablotami.

Sprzedaz tradycyjna to metoda najbardziej rozpowszechniona w matych i érednich
placéwkach handlowych oraz tam, gdzie towar jest porcjowany, np. w stoiskach z mie-
sem i wedling czy ze stodyczami lub z ciastami na wage. Te forme sprzedazy stosuje
sie tez w sklepach o podwyzszonym standardzie obstugi, oferujacych drogie towary
przeznaczone dla zamozniejszych klientéw, ktérzy oczekuja profesjonalnego doradz-
twa i osobistej obstugi na najwyzszym poziomie (sklepy dla hobbystéw, sklepy z bizu-
terig itp.).



Rys. 22.1. Sprzedaz tradycyjna

Przy tradycyjnej metodzie sprzedazy réwniez istnieje mozliwoé¢ indywidualnego po-
dejécia do klienta i udzielenia mu pomocy przy wyborze towaru, ale najczesciej kojarzy
nam sie to z kolejkami, dlatego wszedzie, gdzie mozna uprosci¢ sprzedaz, stosuje sie
nowoczesniejsze formy obshugi.

22.3. Sprzedaz nowoczesna

Poza sprzedaza tradycyjng (lub zamiast niej) w plac6wkach handlowych stosuje sie
nowoczesne formy sprzedazy, w ktérych klienci maja bezposredni dostep do towaréw
i samodzielnie (lub z pomoca pracownikéw sklepu) dokonuja zakupéw. Wéréd nich wy-
réznia sie m.in.:

1. sprzedaz samoobshugowa;

2. sprzedaz preselekcyjng.

Samoobstugowa forma sprzedazy jest powszechnie stosowana w $redniej i duzej wiel-
kosci placéwkach handlowych. Klient swobodnie porusza sie po sali sprzedazowej miedzy
regalami, na ‘ktérych wyeksponowany jest towar, wybrane produkty wkilada do koszyka
lub wézka, a potem placi za nie przy stanowisku kasowym. Sprzedawcy pelnia tu funkcje
organizatoréw sprawnego przebiegu sprzedazy oraz doradcéw. Ulatwiaja klientom znale-
zienie poszukiwanych produkiéw, uzupeiniaja niedobory, kontrolujg zachowanie klientéw
i pilnuja, aby nie dochodzilo do niszczenia lub kradziezy towaru.

Poczatkowo sprzedaz samoobstugowa obejmowala jedynie produkty zywnosciowe
i podstawowe artykuly codziennego uzytku, ale obecnie w tej formie sprzedazy mozna na-
by¢ prawie wszystko. Wiekszos$¢ produktéw jest przygotowana do takiej sprzedazy, gdyz sg
porcjowane i umieszczane w opakowaniach jednostkowych. Cze$¢ spozywczych towaréw
nieopakowanych dopuszczona jest do tej formy sprzedazy pod warunkiem zachowania
ogélnych zasad higieny, dlatego moga by¢ wybierane pojedynczo, np. owoce, warzywa.

Samoobstuga zaczela sie rozwija¢, gdy dzigki reklamowym, promocyjnym i edukacyj-
nych dziataniom wzrést poziom wiedzy klientéw na temat towar6w. Poza dobrze znanymi
produktami w sklepach czesto pojawiaja sie nowosci. Przy samoobstugowej formie sprze-
dazy klienci sami muszg zapoznac sie z towarem i podjac decyzje o zakupie, a poniewaz
maja swobodny dostep do wszystkich produktéw, moga dowolna ilo$¢ czasu poéwieci¢ na
przeczytanie umieszczonych na nich lub na ulotce reklamowej informacji.



Rys. 22.2. Sprzedaz w sklepie samoobstugowym

Preselekcja jest forma sprzedazy, w ktérej klienci réwniez maja dostep do wystawiones
towaru i duzg, ale nie catkowita swobode wyboru. Przykladowo w sklepie obuwniczym
wyeksponowane sa tylko pojedyncze modele obuwia, a w sklepie odziezowym wzory s
zek lub spodni. Klient moze wszystko dokladnie obejrze¢ i wszystkiego dotkna¢, jednak ™
sprzedawca podaje mu towar w wybranym przez niego rozmiarze, gatunku lub kolor==
Oznacza to, ze kupujacy nie maja dostepu do kazdej sztuki towaru znajdujacej sie w skl
pie, tak jak to ma miejsce w samoobstudze.

Rys. 22.3. Sprzedaz preselekcyjna

W sali sprzedazowej najczedciej wyeksponowane sa pojedyncze egzemplarze towaru (prese
lekcja wedtug wzoréw) prezentujace oferte placéwki handlowej (np. w sklepie z telewizorams
meblami czy komputerami). Klienci moga obejrze¢ i wyprébowac tylko towary znajdujace sis
w sali sprzedazowej. Sprzedawcy na ich Zyczenie udzielaja informadji o produkcie, demonstnzz
spos6b dziatania, postepowania z towarem lub jego zastosowania itp. Po podjeciu decyzji i zapk
ceniu naleznosd otrzymuja pakowany fabrycznie towar z magazynu sklepowego. Sprzedau 0
53 tutaj przede wszystkim doradcami, musza wiec mie¢ szeroka wiedze na temat oferowanyc
towaréw. Tabela 22.1 zawiera poréwnanie form sprzedazy stosowanych w handlu,



Kontakt klienta
| ze sprzedawcy

Tabela 22.1. Sprzedaz tradycyjna i nowoczesna — poréwnanie

- Forma sprzedazy Sprzedaz tradycyjna

' Bezposredni

' Rozpoznanie
potrzeb klienta

Mozhwosc
dostosowania
oferty handlo-
wej do potrzeb
klienta

do potrzeb klienta.

W trakcie rozmowy sprzedawca moze
poznac oczekiwania klienta i poméc
mu zaznajomic sig z oferta sklepu.

llo$¢ towaru moze by¢ dostosowana

Czqsto brak kontaktu

bezposredniego

Klient musi sam znaleZ¢ inte-
resujacy go produkt i moze sa-
modzielnie dokonad wyboru.

Jednostkowe porcje towaréw
sg z géry ustalone.

Rozmowa sprzedazowa prowadzi
do wspdlnych ustalen.

Istnieje mozliwo$¢ negocjowania
warunkéw sprzedazy.

Uzyskanie in-
formacji zwrot-
nej od klientéw
i rozpoznanie

- popytu

Komfort w*ybo-

ru towaru

Indywidualiza-

cja obstugi

Sprzedawca podczas rozmowy
sprzedazowej lub w trakcie wyda-
wania towaru uzyskuje informacje
zwrotna o satysfakeji klienta oraz

© p-::-tenqainym popycne

Brak bezposredniego do5tqpu do
towaru, klient moze zapoznac sie

z towarem, ktéry sam zauwazy lub
ktéry zaproponuje mu sprzedawca, nie
ma mozliwosci poznania petnej oferty
asortymentowe;.

Brak czasu na dokfadne zapoznanie
sie z towarami (dtugie wybieranie
wywotuje zniecierpliwienie innych
klientéw).

Tworzenie sie kolejek.
Mozliwos¢ presji ze strony sprzedaw-

cy, zwigzanej z koniecznoscig zakupu
po zaprezentowaniu kllku towaréw.

Nie ma mozliwosci negocjo-
wania warunkéw sprzedazy,
sg one ustalone.

Brak bezposredniej infor-
macji zwrotnej o satysfakgji
klienta.

Swoboda dostepu do towaru.
Nieograniczony czas wyboru,
mozliwos¢ doktadnego za-
poznania sie z informacjami
umieszczonymi na opakowa-
niach, mozliwos¢ poréwnania
wielu towardw.

Brak presji sprzedawcy, inni
klienci nie majg powodu do
zniecierpliwienia.

Mozliwosc¢ rezygnacji z zaku-
pu w dowolnym momencie.

Brak kolejek przy towarach.

Indywidualna obstuga i mozliwos¢
przygotowania oferty zgodnej
z oczekiwaniami klienta.

Brak indywidualnej obstugi,
oferta przygotowana jest dla
ogétu klientéw. W niektérych
placéwkach handlowych
istnieje mozliwos¢ zamdwie-
nia towaréw na indywidualne
zyczenie klienta (moze to,
cho¢ niekoniecznie, pociagac
za sobg dodatkowe optaty).




1

Inkasowanie
naleznosci

8. ' Liczba jed-
noczesnie
obstugiwanych

klientéw

9. Higiena
zakupdéw

Korzysci dla
personelu
i sklepu

|| B

Ceny towaréw

Zaptata najczesciej nastepuje
z chwilg wydania dobra lub $wiad-
czenia ustugi.

Zwykle sprzedawca moze obstugi-
wac tylko jednego klienta.

Sprzedawca podaje towar klientowi.

W przypadku porcjowania towaru
moze nastepowac jego szybsze psu-
cie, np. pokrojona wedlina szybciej
wysycha, przekrojony arbuz wiednie.

Mniejsze straty spowodowane przez
klientéw (uszkadzanie towaréw).

Wieksza mozliwos¢ dopasowa-
nia oferty towarowej do potrzeb
kupujacych.

Nawiagzywanie statych relacji
z klientami.

Zap’rata moze nastgpic

przed wydaniem towaru
(jesli dokonujemy jej w kasie
i zdowodem zaptaty zgtasza-
my sie po odbiér towaru) lub
gdy przekraczamy linig kas
[w samoob5+udze]

Istnieje mozliwos¢ obs+ug|-
wania w tym samym czasie
wielu klientéw.

Towary sprzedawane sg

w opakowaniach jednostko-
wych, co umozliwia zacho-
wanie wiekszej higieny niz

w przypadku artykutéw spo-
zywczych niepakowanych (np.
owoce lub warzywa), ktérych

datyka wnelu kllentéw

Zmniejszony wysr}ek ﬁzyczny
zwigzany z obstuga klientéw.

Wieksze obroty, mozliwos¢
wprowadzania nowosci.

Wysokos¢ cen zalezy od skali dziatania placéwki, bliskosci konkurencji
i statusu materialnego klientéw. Na ogét sklepy prowadzace sprzedaz
tradycyjng to mate placéwki, w ktérych jednostkowe koszty sprzedazy
s3 wyzsze. Nowoczesne formy sprzedazy pozwalajg minimalizowac te
koszty dzieki wiekszej skali dziatania lub stosowaniu nowych metod
{np sprzedaz internetowa, katalogowa telefonn:zna]

22.4. Specjalne formy sprzedazy

Specjalne formy sprzedazy wyksztalcily sie w zwiazku z potrzebami rynku.

Sprzedaz komisowa polega na posredniczeniu w sprzedazy towaréw miedzy klienta-
mi. Klient-sprzedawca przekazuje prowadzacemu komis handlowcowi towar, ktéry chce
sprzedac. Podstawa jego przekazania jest umowa komisowa, ktéra przewiduje prowizje od
wartosci sprzedazy oraz mozliwo$¢ odstgpienia od umowy, jesli w ustalonym terminie nie
znajdzie si¢ nabywca. Zwykle okreslona jest w niej takze minimalna cena towaru, a pie-



niadze przekazywane sg klientowi-sprzedawcy po sprzedaniu towaru. Prawo wlasnosci do
towaru nie jest przenoszone na posrednika.

Druga strona jest klient-nabywca, ktéry kupuje wystawiony towar od handlowca pro-
wadzacego komis. Klienci (sprzedawcy i nabywcy) nie kontaktujg sig ze soba. W komisie
sprzedawane s3 towary nowe i uzywane. Czesto s to antyki, rzeczy, ktére przestano pro-
dukowaé, lub unikatowe egzemplarze (np. pierwsze wydania ksigzek, obrazy, stare meble,
zastawy stotowe, samochody czy bizuteria).

Jedna z form takiej sprzedazy sa komisy samochodowe, ktdre czgsto taczg tradycyjng
sprzedaz komisows ze sprzedaza ratalng lub z mozliwoscig zamiany jednego samocho-
du na inny.

Sprzedaz towaréw uzywanych prowadzona jest takze przez tzw. sklepy second hand.
W tej formie sprzedazy prawo wilasnosci przenoszone jest na wlasciciela sklepu, dlatego
jest on wylacznym dysponentem sprzedawanego towaru. Handlowcy skupuja od réz-
nych oséb uzywane towary, ktére nie sg im juz potrzebne. Czasami skupujg takze nowe
towary (np. tzw. koricowki serii) od producentéw lub innych handlowcéw. Wigkszos(¢ ta-
kich sklepéw ma w swojej ofercie odziez, obuwie, galanterig (np. paski, torby), zdarzaja
sie takze meble, sprzet gospodarstwa domowego i inne towary. Cecha wspélna sklepéw
second hand s3 niskie ceny, moga sie wigc w nich zaopatrywac klienci o mniejszych moz-
liwosciach finansowych.

Innej formy obshugi wymaga sprzedaz klientom zbiorowym. S3 to jednostki orga-
nizacyjne, ktére dokonuja zakupu w iloéciach hurtowych lub péthurtowych wedhug
ustalonego harmonogramu. Klientem zbiorowym moze by¢ urzad, przedsigbiorstwo,
przedszkole itd.

Klienci zbiorowi zwykle zwracaja sie ze sprecyzowanym zapytaniem o mozliwos¢ reali-
zacji zaopatrzenia na okreslonych warunkach. Stala obstuga klientéw zbiorowych moze
zapewni¢ placéwce handlowej znaczne zwiekszenie obrotéw przy niewielkim wzroscie
liczby klientéw. Dlatego jednostki handlowe dazg do kompleksowej realizacji zlecen, cze-
sto poszerzajac zakres dzialania, np. hurtownie artykutéw biurowych, zaopatrujac urzedy,
na zyczenie klienta realizuja takze zaopatrzenie w zakresie artykuléw spozywczych. Aby
zdoby¢ i utrzymad klientéw zbiorowych, handlowcy stosuja réznego rodzaju instrumenty
marketingowe, np. upusty, rabaty, programy lojalnoéciowe.

Wyijéciem naprzeciw oczekiwaniom klientéw jest tzw. sprzedaz ruchoma beda-
ca przeciwienistwem sprzedazy stacjonarnej. Wielu handlowcéw dociera z towarem
bezposrednio do klienta, zamiast czekaé na niego w sklepie. Jest to forma sprzedazy
szczegélnie popularna na obszarach wiejskich, gdzie do najblizszego sklepu jest dosc¢
daleko.

Sprzedaz ruchoma moze wystepowaé w postaci sprzedazy obnosnej lub objazdo-
wej. W sprzedazy obnoénej sprzedawca rozprowadza towar, ktéry moze udzwigna,
i w zwiazku z tym ma ograniczong strefe dzialania. Oferta asortymentowa jest tu
niewielka i obejmuje najczesciej towar jednego rodzaju, np. kosmetyki lub artykuty
gospodarstwa domowego. W przypadku tzw. ruchomych sklepéw oferta handlowcéw
moze by¢ szersza. '

Ruchome sklepy znajdujace sie w zaadaptowanych na ten cel samochodach cigzaro-
wych docieraja do klientéw mieszkajacych na obszarach wiejskich lub w matych miej-
scowo$ciach, w ktérych handel stacjonarny jest stabo rozwinigty. Sklepy te oferujg zwykle
podstawowe artykuly spozywcze np. chleb, nabial, stodycze, napoje oraz artykuly chemii
gospodarstwa domowego. Moga tez realizowac indywidualne zaméwienia klientéw.




22.5. Obstuga posrednia klientéw

Obstuga posrednia upowszechnila sie wraz z rozwojem $rodkéw telekomunikacyjnych
i teleinformatycznych. Wspélczeénie jest to jedna z prezniej rozwijajacych sie form
sprzedazy.

Wiele oséb przynajmniej raz w zyciu dokonato zakupu przez telefon lub internet,
Czesto kupuje sie tez ksigzki lub inne towary, korzystajac z katalogéw wysytkowych.
Szacuje sie, ze liczba 0s6b zawierajacych transakcje na odleglos¢ z wykorzystaniem tech-
nicznych $rodkéw tacznosci w dalszym ciagu bedzie rosta. Dlatego zaréwno producenci,
jak i handlowcy coraz czgsciej poszerzaja swoje dziatania w zakresie obstugi posredniej
klientéw. Wigkszo$¢ stacjonarnych sieci handlowych przedstawia swoje oferty w inter-
necie. Podobne dziatania podejmujg réwniez drobni handlowcy, proponujac sprzedaz
z dostawg do domu po zlozeniu zamdéwienia przez telefon lub internet.

CIEKAWOSTKA

W 2012 roku funkcjonowato 550 sklepow internetowych sprzedajgcych ksigzki i multimedia.
Ponad 74% gospodarstw domowych ma dostep do internetu, a 83% Polakdéw korzysta z inter-
netu mobilnego, co skutkuje wzrostem sprzedazy w sieci. [Zrédto: Rynek Ksigzki w Polsce 2012,
Wydawnictwo Biblioteka Narodowa]

Aby przedstawic¢ swojg oferte, sklepy
wysytkowe lub internetowe przygoto-
wujg dla klientéw informacje w postaci
katalogéw, ulotek lub stron interneto-
wych. Zakup towaru w tej formie obstugi
moze pocigga za sobg ryzyko zwigzane
z niezrozumieniem przez klientéw tresci
oferty, niepelnym lub nieprawdziwym
przedstawieniem opisu towaru' przez
producenta, niedopasowaniem towaru
do indywidualnych potrzeb klienta, np.
w zakresie rozmiaru, koloru lub faktury
tworzywa, z ktérego produkt jest wyko-
nany. Zdjecia umieszczane w witrynach
sklepéw internetowych, katalogach i folderach mogg sie r6znié od towaru, ktéry do-
staje klient. Czesto sprzedawcy umieszczaja taka informacje, ale wielu klientéw nie
zwraca uwagi na tego typu zapisy i w konsekwencji sa niezadowoleni z zakupu.

Z tej formy zakupéw na ogét korzystaja klienci, ktérzy znaja oferowany towar, gdyz
juz go uzytkowali, widzieli u znajomych lub w sklepach stacjonarnych. Wielu klientéw
czesto oglada towar w sklepie, przymierza go, a potem za pomoca witryn internetowych
dokonuje zakupu. Wynika to najczesciej z faktu, ze sklepy internetowe oferuja towary
po nizszych cenach niz sklepy z obstugg bezposrednia. Z takiej formy zakupéw korzy-
staja tez klienci, ktérzy kupuja towary powszechnie znane i produkowane masowo, np.
ksiazki, gry komputerowe.

Ryc. 22.5. Obstuga posrednia klientéw



W przypadku sprzedazy telefonicznej inicjatywa kontaktu czesto jest po stronie sprze-
dawcy, ktéry zacheca do nabycia oferowanego produktu. Przedmiotem sprzedazy moga
by¢ zar6wno towary, jak i ustugi. Poniewaz w trakcie rozmowy telefonicznej nie mozna
zobaczy¢ towaru, najczesciej dotyczy ona towaréw znanych.

Sprzedaz z automatéw rozpowszechnila sie wszedzie tam, gdzie istnieje potrzeba stale-
go (przez 24 godziny) dostepu do towaru (np. sprzedaz biletéw autobusowych czy parkin-
gowych) lub tam, gdzie ze wzgledéw organizacyjnych nalezy uprosci¢ procedure sprzeda-
zy (np. automaty ze stodyczami lub z napojami w szkotach czy urzedach).

Sprzedaz na podstawie dfugotrwatej umowy moze by¢ prowadzona zaréwno w for-
mie obstugi bezposredniej, jak i posredniej. Prenumerate czasopism mozemy zaméwic
bezposrednio u wydawcy lub wysylajac zaméwienie i placac za nie z géry przelewem.
Najczesciej dotyczy to publikacji o duzych nakiadach. Dla wygody klientéw zaprenume-
rowane czasopisma moga by¢ dostarczane do doméw. Taka forma zakupu uwalnia tez
klientéw od koniecznodci pilnowania terminéw.

Umowy dotyczace sprzedazy subskrypcyjnej zawierane sa wtedy, gdy wydawcy planuja wydru-
kowanie ograniczonej liczby publikaqji. Zazwyczaj dotyczy to drogich publikacji ksigzkowych,
np. encyklopedii, atlaséw czy albuméw tematycznych. Umowy takie zawiera sie przed rozpocze-
ciem cyklu produkcyjnego, aby naklad odpowiadat zaméwieniom klientéw. Dzieki temu wydaw-
cy nie ponosza niepotrzebnych kosztéw;, a klienc majg pewnos¢ zakupu unikatowych publikadj.

Sprzedaz abonamentowa dotyczy przede wszystkim ushug i w handlu detalicznym 13-
czona jest ze sprzedaza zwigzanych z nimi produktéw, np. zakup telefonu i ustug telefo-
nicznych, zakup dekodera telewizyjnego i ustug telewizji satelitarne;.

PRZYKLAD

Jesli decydujemy sie na zakup aparatu telefonicznego, mamy dwie mozliwosci:

1. zakup samego aparatu;

2. zakup aparatu i ustugi operatora telefonicznego.

W tym drugim przypadku cena aparatu jest na tyle atrakcyjna, ze klienci najczesciej
decyduja si¢ na takie rozwigzanie, tym bardziej ze i tak muszg korzystaé z ustug
jakiego$ operatora telefonicznego.

Podobnie jak prenumerata i abonament, sprzedaz subskrypcyjna wiaze sie z koniecznosdcia
zaplaty z géry za produkt lub ustuge, z ktérych klient bedzie korzystal w nastepnym okresie,



23.1. Podstawowe zasady rozplanowania sali sprzedazowe;

Sala sprzedazowa — cze$¢ placowki handlowej, w ktérej eksponuje sie towary, poruszaja si¢

klienci i dokonuje si¢ sprzedazy. Wystréj, zagospodarowanie i atmosfera panujgca w sali

sprzedazowej decyduja o powodzeniu placéwki. Planujac wnetrze sklepu, nalezy wzigé

pod uwage:

1. forme sprzedazy;

asortyment towarowy;

rodzaj klientéw, do ktérych kieruje sie oferte towarows;

mozliwosd architektoniczne obiektu przeznaczonego na placéwke handlowa;

zasoby, jakimi dysponuje jednostka handlowa;

otoczenie zewnetrzne placéwki handlowe;j.

W réznych formach sprzedazy stosuje sie rézne systemy zagospodarowania powierzch-

ni sali sprzedazowej. Jednak w kazdym przypadku powinno si¢ przestrzega¢ nastepuja-

cych zasad:

1. Zapewnienie klientom swobody poruszania sie i bezposredniego lub wzrokowego do-

stepu do towaréw.

2. Ulatwienie orientacji (klient musi wiedzie¢, gdzie znajdzie poszukiwane towary oraz
gdzie jest kasa i wyjécie ze sklepu).

. Optymalne wykorzystanie powierzchni.

4. Usytuowanie urzadzen i towaréw w sposéb umozliwiajacy dozér nad nimi.

. Zapewnienie latwego przesunig¢cia wyposazenia w razie zmiany urzadzenia sali
sprzedazowej.
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Sprzedaz tradycyjna ~

\ o B
Przy sprzedazy tradycyjnej wyodrebnia i
sie cze$é¢ pomieszczenia przeznaczona e
dla sprzedawcy (tzw. czynna), do kté-
rej klienci nie maja dostepu, oraz czes¢
dla klientéw (tzw. bierna), gdzie mozna
réwniez eksponowaé towary. W czesci
czynnej sprzedawca wykonuje czynno-
§ci zwigzane z: = _
1. przygotowaniem towaru do sprzedazy; iy et
2. obstuga klienta; w12 - A e
3. inkasowanie naleznosci; P o T ﬁ Spic-ooBRns
4. wydawaniem towaru. Rys. 23.1. Sprzedaz tradycyjna. Uktad mebli w ksztat-

cie litery L

Obie czesc rozdzielone s3 lada sprzedazowa, gablotami lub ladami chlodniczymi.
Regaly ustawiane s3 najczesdej wzdtuz $cian, a lady sprzedazowe réwnolegle do nich.
W praktyce najczedciej stosuje sie nastepujace uklady mebli:

1. wzdluz jednej $ciany;
2. w ksztalcie litery L;
3. w ksztalcie litery C;
4. wzdtuz kazdej $ciany.
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Rys. 23.2. Uklad mebli w sali sprzedazowej: a) w ksztalcie litery L, b) w ksztalcie litery C

Sprzedaz preselekcyjna

W sklepach oferujacych towary niezywnosciowe poza sprzedazg tradycyjna bardzo czesto
stosuje si¢ sprzedaz preselekcyjna. Zapewnia ona wiekszy komfort zakupéw zwigzany ze
swobodnym dostepem do eksponowanych towaréw. Znajduja sie one zwykle na regalach
ustawionych wzdtuz $cian, w gablotach przysciennych i wolnostojacych lub na podestach.
S3 jednak odstepstwa od tej reguty, np. w sklepach z wielkogabarytowym sprzetem AGD
towary s3 zwykle prezentowane w catej sali sprzedazowe;j.

Cigg komunikacyjny powinien by¢ zaplanowany w taki sposdb, zeby zapewniaé
komfort poruszania sie i swobodny dostep do towaru. Klienci nie moga utrudnia¢
sobie wzajemnie przechodzenia. Stanowiska, przy ktérych pracuja sprzedawcy, musza
znajdowac si¢ w oznaczonych punktach zapewniajacych obserwacje sali sprzedazowej
oraz obstuge klienta.

W niektérych placowkach handlowych (np. sklepy meblowe, ze sprzetem gospodarstwa
domowego i elektronicznym czy jubilerskie) prowadzacych sprzedaz preselekcyjng lada
sprzedazowa znajduje si¢ w centralnej cz¢éci sklepu (tzw. wyspa), a sprzedawca stoi we-
wnatrz, za lada. Taki system zagospodarowania sali sprzedazowej sprzyja swobodnemu
poruszaniu sie klientéw i lepszej obserwacji calej sali sprzedazowe;.

Rys. 23.3. Uklad wysepkowy Rys. 23.4. System wysepkowy w sklepie jubi-
lerskim .



Sprzedaz samoobstugowa

Sprzedaz samoobstugowa jest stosowana w wiekszych placéwkach handlowych. Taka for-
ma sprzedazy zapewnia klientom swobodny dostep do towaréw, pozwala im go obejrzec
i podja¢ decyzje o zakupie. Klienci poruszaja sie po sali sprzedazowej z koszykami lub
wbézkami, do ktérych wkiadaja wybrane towary, dlatego podczas planowania zagospoda-
rowania sali sprzedazowej konieczne jest uwzglednienie odpowiednio szerokich przejsc.
Odlegtosé miedzy regatami w takich sklepach nie powinna by¢ mniejsza niz 150 cm.

Rys. 23.5. Odlegtos¢ miedzy regatami nie powinna by¢ mniejsza niz 150 cm [Zrédlo: opracowanie
wlasne.]

Jesli klienci z powodu zbyt waskiego przejscia nie moga stangc, by sie zastanowic,
czesto zniechecaja sie i rezygnuja z zakupu. Nikt nie lubi by¢ potrgcany przez inne
osoby robigce zakupy ani przeciskac sie miedzy regatami, z ktérych fatwo zrzucic to-
wary. Poza tym zbyt waskie ciagi komunikacyjne utrudniajg sprzedawcom obserwacjg
sali sprzedazowej. Nie nalezy zapominac takze o tym, ze odleglo$¢ pomigdzy regatami
powinna umozliwia¢ swobodne poruszanie si¢ osobie niepelnosprawnej (réwniez na
wozku inwalidzkim).

Sposéb urzadzenia sali sprzedazowej w sklepach z nowoczesnymi formami obstugi moze by¢:
1. liniowy — meble s3 ustawione w szereg réwnolegtych linii, najczesciej w kierunku pro-

stopadtym do wyjscia (rys. 23.6.a);

2. promienisty (wachlarzowy) — uklad przejs¢ ma ksztalt wachlarza zwezajacego si¢ ku

drzwiom (rys. 23.6.b);

3. rozrzucony - pozornie nieproporcjonalne rozmieszczenie mebli (rys. 23.6.c).
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Rys. 23.6. Rézne uktady mebli w sprzedazy samoobstugowej [Zrédlo: opracowanie wiasne.]



