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Ceny, marze,
podatek VAT, akcyza

ZAGADNIENIA

= Ceny i marze

® Podatek od towaréw i ustug
Akcyza

® Opust i rabat

12.1. Ceny, marze

Cena towardéw to warto$¢ towaru przedstawiona w pienigdzu. Taka ilo$¢ pieniedzy musi
zaptaci¢ klient, ktéry chce naby¢ dany towar. Towar powstaje u producenta i jest sprzeda-
wany po cenie zbytu. Schemat powstawania ceny zbytu przedstawiono na rys. 12.1.
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Rys. 12.1. Schemat powstawania ceny zbytu

Od producenta towar zakupuja firmy handlowe. Moga to by¢ hurtownicy lub detalisci.
W handlu do ceny zbytu doliczana jest marza handlowa.
Marza handlowa to marza hurtowa i detaliczna (rys. 12.2,12.3112.4).

Marza handlowa

marza hurtowa marza detaliczna

Rys. 12.2 Podzial marzy handlowej
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koszty prowadzenia dziatalnogci zysk hurtowni
hurtowej

» koszty transportu

» koszty utrzymania hurtowni

« koszty opakowari

o koszty amortyzacji

« koszty ubezpieczenia

= wynagrodzenia pracownikéw

Rys. 12.3. Skladniki marzy hurtowej
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koszty prowadzenia punktu zysk detaliczny
sprzedazy detalicznej

» koszty transportu

o koszty utrzymania sklepu

+ koszty opakowan

o koszty amortyzacji

« koszty ubezpieczenia

» wynagrodzenia pracownikéw

Rys. 12.4. Sktadniki marzy detaliczne;

Schemat powstawania ceny hurtowej przedstawia rys. 12.5, a schemat wyliczania ceny
detalicznej — rys. 12.6.
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Rys. 12.5. Schemat powstawania ceny hurtowej
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Rys. 12.6. Schemat wyliczania ceny detalicznej

Cena nabycia moze by¢ wyzsza od ceny zakupu np. o koszty transportu, montazu, ubez-
pieczenia. Na przyklad towar zakupiony u producenta kosztowat 1000 zt, ale musieli$émy
wynaja¢ transport za 100 z1, a zatem cena nabycia tego towaru wynosi 1100 zt.

Rodzaje cen detalicznych przedstawiono na rys. 12.7 na s. 166
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Ceny detaliczne
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Rys. 12.7. Rodzaje cen detalicznych

Wigkszo$¢ cen na rynku to ceny wolne, samodzielnie ustalane przez handlowca. Ceny

urzedowe s3 ustalane przez organy administracji rzagdowej; cenami urzedowymi sa np.
ceny niektérych lekéw. Ceny sztywne narzuca przedsiebiorstwu handlowemu producent.
W ten sposéb konstruuja ceny np. przedsiebiorstwa marketingu bezposredniego, chcac
zagwarantowac dla finalnego kupujacego ceny katalogowe. Podobnie ceny ustalaja réw-
niez niektére wydawnictwa. Punktem wyjscia dla obliczen cenowych jest wéwczas cena
detaliczna, od ktérej posrednicy otrzymuja rabat w wysokogci odpowiadajacej szczeblowi
obrotu. Ceny sugerowane drukuije sie na opakowaniach. Producent wskazuije cene towaru,
ale detalista moze sprzedac towar po innej cenie niz sugerowana. Jesli sprzeda go drozej,
to znaczy, ze naliczyl sobie wyzsza marze niz sugerowana przez producenta, a jesli taniej,
uzyskuje nizsza marze niz byla sugerowana przez producenta. Ceny sugerowane mozna
spotkac na opakowaniach batonéw, jogurtéw, ksiazek. Cena promocyjna to cena obnizona
o rabat w celu zachecenia klientéw do zakupu, wyprzedania towaru zalegajacego w maga-
zynach itp.

PRZYKLAD KALKULAC]I CENY

Tabela 12.1. Przyktad kalkulacii cen

Cena zakupu 2000 zt
Koszty transportu +100 zt
Cena nabycia (cena zakupu + koszty transportu) = 2100 zt
Koszty handlowe (+ 10% ceny zakupu) + 200 zt
Razem koszty (cena zakupu + koszty transportu + koszty handlowe) = 2300 zt
Zysk handlowca 15% tgcznych kosztéw + 345 zt
Cena detaliczna 2645 zi
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Podaz to ilog¢ towaru oferowana na rynku przez producentéw przy okreslonej cenie.
Popyt wyraza che¢ zakupu towaru o okreélonej cenie. Cena réwnowagi rynkowej to cena,
przy ktérej wystepuje zrownowazenie popytu i podazy (rys. 12.8).

cenal/
Nadwyzka podazy nad

popytem, na rynku wystepuje
nadmiar danego towaru.
Cena wyzsza od ceny
réwnowagi.

Niedobdr towaru na rynku.
Cena nizsza od ceny
réwnowagi. Podaz towaru
jest nizsza od zgfaszanego

popytu.

popyt, podaz

Rys. 12.8. Krzywe popytu i podazy

Na rysunku kolorem czerwonym i literg A oznaczono krzywa popytu — spadek cen po-
woduje wzrost popytu, kolorem zielonym i literg B oznaczono krzywa podazy — wzrost
cen powoduje wzrost podazy. C to punkt réwnowagi cenowej — punkt przecigcia krzywej
popytu z krzywa podazy.

12.2. Podatek VAT — podatek od towaréw i ustug

Podatek od towaréw i ustug (czesto nazywany w skrécie VAT — od ang. Value Added Tax)
jest podatkiem od wartoéci dodanej. Jest to podatek posredni, obrotowy. Opodatkowaniu
podatkiem od towaréw i ustug podlegaja:

e odplatna dostawa towaréw i odplatne §wiadczenie ustug na terytorium kraju;

e eksport towardw;

e import towaréw;

o wewnatrzwspdlnotowe nabycie towaréw za wynagrodzeniem na terytorium kraju;

e wewnatrzwspélnotowa dostawa towardw.

Stawka podstawowa podatku VAT w Polsce (od 1 stycznia 2011 r.) wynosi 23%. Dla nie-
ktérych towaréw i ustug przewidziano stawki obnizone: 8% (w przypadku dostawy, budo-
wy, remontu, modernizacji, termomodernizacji lub przebudowy obiektéw budowlanych
lub ich czegci zaliczonych do budownictwa objetego spotecznym programem mieszkanio-
wym) lub 5% (dla produktéw zywnosciowych, ksiazek na wszystkich nosnikach f; izycznych
oraz czasopism).

Wymienione powyzej stawki VAT oblicza si¢ od wartosci netto sprzedazy.

Przy éwiadczeniu ustug w handlu i gastronomii podatnik moze oblicza¢ kwote VAT od
wartosci brutto towaru (cena zawiera podatek VAT). Stosuje si¢ wéwczas nastgpujace stawki:
o 18,70% wartoéci brutto dla towardw i ustug objetych stawka 23%;

o 7,41% wartoéci brutto dla towaréw i ustug objetych stawka 8%;
o 4.76% wartosci brutto dla towaréw i ustug objetych stawka 5%.




Przygotowanie towaréw
do sprzedazy i prezentowanie
ich w sali sprzedazowej

ZAGADNIENIA

® Przygotowanie towaréw — zagadnienia ogélne

u Prezentacja towaréw zgodnie z ich wiasciwoéciami

m Prezentacja towaréw wykorzystujaca zasady merchandisingu

= Meble i wyposazenie dodatkowe wykorzystywane do prezentacji towaréw
m Prezentacja towaréw w zaleznosci od metody sprzedazy i branzy

m Prezentacja towaréw w handlu hurtowym

14.1. Przygotowanie towaréw
do sprzedazy
R 7
— zagadnienia ogélne

Przygotowanie towaru do sprzedazy odbywa sie
w roznych miejscach. Pierwsze przygotowania
s3 u producenta, kolejne — w hurtowniach, a na
koniec — w sklepach detalicznych. Przygotowanie
towaru do sprzedazy zalezy od formy sprzedazy
detalicznej oraz od standardu obstugi klienta. Jesli
jest to sklep dyskontowy, w ktérym znaczng czeéé
towarow sprzedaje sie bezposérednio z opakowan
zbiorczych, to przygotowanie jest ograniczone do
rozmieszczenia towaréw najpierw w magazynie,
a potem w sklepie detalicznym. Przy wysokim
standardzie obstugi klienta przygotowanie towa-
ru do sprzedazy obejmuje wiele czynnosci.

Przeréb handlowy to adaptacja towaréw do dalszej odsprzedazy, dostosowanie ich do
oczekiwan konsumentdéw lub do samoobstugowej formy sprzedazy, np. paczkowanie, roz-
lewanie, sortowanie, rozbiér miesa, prasowanie i usuwanie drobnych wad, palenie kawy.

Przeréb handlowy zalezy od branzy i metody sprzedazy.

Typowe czynnoéci zwigzane z przygotowaniem towaru do sprzedazy to:
dozowanie;

rozlewanie;

paczkowanie;

sortowanie i kalibrowanie (kompletowanie wedtug wielkosci);
kompletowanie;

przygotowywanie zestawow;

rozwieszanie towaréw na wieszakach lub w gablotach, regatach, na gondolach.
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Przyktady produktéw podlegajacych tej zasadzie:

14.3. Prezentacja towaréw wykorzystujaca zasady
merchandisingu

Merchandising to sztuka promocji w miejscu sprzedazy, ogdt metod i technik przyczyniajacych
sie do optymalizacji przestrzeni sprzedazy, maksymalizacji obrotu, podwyzszenia marzy. Mer-
chandising zajmuije si¢ podnoszeniem efektywnosci sprzedazy poprzez wykorzystanie topo-
gratii sklepu oraz podstawowych zasad psychologii spoteczne; i sztuki prezentacji produktéw.
Jest oparty na stosowaniu réznorodnych chwytéw marketingowych pobudzajacych skojarzenia
klientéw. Najczesciej sprowadza sie do wplywania na zachowania klientéw poprzez wystrdj
pomieszczenia i sposéb prezentacji towaréw w celu zwiekszenia sprzedazy, zainteresowania
odbiorcéw, a nawet zwiekszenia subiektywnej wartosci towaru w oczach klienta.

Merchandising wizualny to ogét dziatan zwigzanych z wywotywaniem wizualnych wra-
zen u klientéw w punkcie sprzedazy, dziatanie na podéwiadomos¢ klienta poprzez wyko-
rzystanie jego naturalnych odruchéw i zachowan zakupowych. Merchandising wizualny
obejmuje: elementy otoczenia sklepu, sposoby prezentacji produktéw, ruch klientéw we-
wnatrz sklepu, system oddziatywania na zmysty klienta.

Strategia sprzedazy okresla zbiér zasad zarzadzania sprzedaza koncentrujacych sie przede
wszystkim na klientach, sposobach organizaciji sprzedazy oraz dziataniach konkurencii.

Implantacja to zasady ulozenia towaréw i zorganizowania sprzedazy w supermarketach
1 hipermarketach oraz w ich poszczegélnych dziatach zgodnie z przyjeta przez placéwke
strategig sprzedazy. Majg one ulatwi¢ klientom znalezienie poszukiwanego produktu po-
przez odpowiedni uklad poszczegdlnych dziatéw.

Pozycjonowanie produktu to dzialania prowadzace do tego, aby w §wiadomoséci konsu-
mentow docelowych produkt zajat okreslone, wyrézniajgce sie i pozadane miejsce w poréw-
naniu z produktami konkurencji. Pozycjonowanie jest wiec wykreowaniem takiego wizerun-
ku produktu, ktéry sktoni klienta do jego zakupu. Pozycja produktu to zestaw spostrzezen,
wrazetl i odczuc na temat danego produktu, jakie maja nabywcy, gdy poréwnujz go z pro-
duktami konkurencyjnymi. Firmy daza zatem do tego, aby przy uzyciu odpowiednich narze-
dzi marketingowych osiagnac jak najwieksza przewage nad konkurendja.

Kazdy sklep (badZ kazda sie¢ sklepéw) powinien opracowa¢ wiasna strategie sprzeda-
zy, okresli¢ swoj indywidualny styl, oferte handlowa, polityke cenowa, ktére wyréznia go
wsréd konkurencji. Zaobserwowano jednak pewne zasady ogélne, ktérych stosowanie
zwigksza obroty placéwki.
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Salon prasowy

‘ Miejsce prezentacji w sklepie

przymusowe

magnesy

impulsy

Rodzaje ekspozycji towaréw

Bardzo wazna jest ekspozycja towaréw w sklepie. Jesli jest odpowiednia, mozemy liczy¢

na wyzsze obroty. Mozemy wyr6znic nastepujace rodzaje ekspozycji towaréw w punkcie

sprzedazy detalicznej:

e Ekspozycja otwarta — daje klientom swobode i fatwy dostep do produktéw, dzieki czemu
mozliwe jest ich wyprébowanie lub sprawdzenie poprzez dotykanie, przymierzanie itp.,
co maksymalizuje uwage klienta, zwieksza jego zaangazowanie; stosowana czgsto
przez sklepy odziezowe.

e FEkspozycja tematyczna — ma na celu wy-
tworzenie zwiazku miedzy nabywcg a kon-
kretnym wydarzeniem (np. §wi¢ta), pora
roku (lato, zima) czy rodzajem aktywnosci.
Styl ekspozycji nawigzuje do danego tema-
tu, jej celem jest wywolanie dodatkowego
impulsu zakupowego przez przypomnie-
nie i uswiadomienie klientom potrzeby
zakupéw. Przykladem takich ekspozycji
przed nadchodzacym sezonem lub $wie-
tem jest np. ekspozycja przed §wietami Bozego Narodzenia. Dekoracje w sklepie i na wy-
stawie nawiazuja do $wiat i zimy, na centralnych miejscach s3 prezentowane propozycje
ksigzek jako prezentéw. Dodatkowym jej wzmocnieniem jest odpowiednia muzyka. Analo-
giczne ekspozycje dotycza zblizajacych sie wakacji (mapy, przewodniki), rozpoczecia roku
szkolnego (podreczniki, stowniki i artykuty szkolne), dnia dziecka itd.

o Ekspozycja typu styl zycia — ukazane s3 produkty pasujace do stylu zycia nabywcy — czyli
zajed, zainteresowari lub pogladéw. Wazne elementy takiej ekspozycji to obrazy, filmy wi-
deo, dwieki, rekwizyty itp. Ekspozycja taka jest czgsto stosowana przez sklepy odziezowe.




Ekspozycja skoordynowana / projektowa — rézne produkty komplementarne s3 zgroma-
dzone w jednym miejscu, proponuje sie klientowi gotowe rozwigzanie. Klienci, widzac
takiego rodzaju ekspozycje, wykazuja sklonnos¢ do zakupu gotowego rozwiazania, tak-

ze dodatkowych produktéw uwzglednionych w ekspozycii, takich jak produkty dekora-

¢ji wnetrz, produkty do urzadzenia lazienki.

Ekspozycja klasyfikujaca — polega na zaprezentowaniu roznych odmian tego samego
produktu, dzigki czemu klient moze sie zorientowaé w cenie i jakosci. Nabywca poznaje ™
mozliwosci zakupu produktu od najdrozszego do najtariszego.

Zaprojektuj rézne rodzaje ekspozycji: zaproponuj towary, miejsce ich prezenta-
¢ji i ustawienie w sklepach.

Butik damski — ekspozycja otwarta N:
Towary:

I

Uproszczony schemat ekspozycji

Y M

Sklep sportowy — ekspozycja tematyczna (zimowa)
Towary:

Uproszczony schemat ekspozycji '
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Sklep meblowy — ekspozycja projektowa (pokéj typu
Towary:

,gabinet”)
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Zasady ekspozycji towarédw

Podczas komponowania prezentacji towaréw nalezy uwzglednic zasady dotyczace uklada-

nia towaréw na meblach sprzedazowych.

e Zasada logiki i uzupetniania — dotyczy zaréwno dziatéw, jak i artykutéw w poszczegdl-
nych dzialach. Dziaty sasiadujace powinny sie w logiczny sposob uzupehiaé, np. obok
sprzetu komputerowego powinny znajdowac si¢ gry komputerowe. Artykuty nalezy réw-
niez prezentowaé z wykorzystaniem zasady komplementarnosci (uzupelniania), np.:
buty narciarskie obok nart, torby na mrozonki, polewy i tyzki do lodéw obok mrozonek,
filtry do kawy obok kawy.

e Zasada pokrewiefistwa — towary substytucyjne od réznych producentéw sg eksponowane
obok siebie w podziale na rodzaj, smak, wielkos¢ opakowania i ceng. W segmentach,
poziomo, nalezy trzymac¢ sie reguty wielkosci opakowan — wieksze na pétkach usytu-
owanych nizej w regale, mniejsze na pétkach usytuowanych wyzej. Na pétce powinny
sasiadowac ze soba te same rodzaje opakowari - pudetka obok pudetek, torby z proszka-
mi obok toreb, stoiki przy stoikach.

e Zasada obfitosci — zasada estetycznej pétki, na regale nie powinno by¢ pustych miejsc
po sprzedanym towarze, ktére wywieraja negatywne wrazenie na klientach. Luki nalezy
natychmiast uzupemhic towarem.

e Zasada wertykalnego, czyli pionowego prezentowania produktéw — w dzialach i rega-
lach asortyment jest podzielony na podstawowe grupy i podgrupy towar6éw, a nastep-
nie towary jednej podgrupy sa umieszczane w ukladzie pionowym na kolejnych pot-
kach. Dotyczy to zwlaszcza tzw. produktéw 20/80, czyli stanowigcych 20% asortymentu
w danym sklepie lub dziale, ale przyno-
szacych 80% obrotu. Takie prezentowa-
nie produktéw daje efekt ,masowosct”,
poniewaz latwo je zauwazy¢ (najlatwiej
mozna dostrzec to w dziale artykutéw
spozywczych).

e Zasada prezentowania produktow w pét-
pionie (np. 5 z 10 pétek zapetnionych jest
danym towarem, a artykuty ulozone s3
obok siebie) lub w poziomie (inaczej eks-
pozycja panoramiczna lub horyzontal- S :
na) — dotyczy produktéw mniej chetnie &=
kupowanych, np. ptyt CD, sprzgtu AGD,  Rys. 14.1. Poziome ulozenie towaréw na polce
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lub produktéw sprzedawanych w seriach,
np. ksigzek, kolejnych odcinkéw filmu.
Zasada réwnomiernego rozmieszczania
towaréw najchetniej kupowanych na re-
gale: na §rodku i na jego konicach, tak by
klienci przeszli wzdtuz catego regatu.
Zasada réwnowagi tréjkata —jest oparta na
spostrzezeniu, ze wzrok koncentruje sie
na $rodkowym punkcie obrazu, dlatego
produkty z najwyzszg marzg s3 umiesz-
czane na $rodku pétki na poziomie oczu,
natomiast pozostale towary wokét nich.  Rys. 14.2. Przyktad facingu

Na pétkach dolnych powinny znajdowac

sie towary pierwszej potrzeby.

Zasada FIFO (od ang. First In First Out — pierwsze przyszlo, pierwsze wyszlo) — zapasy
towaru w sali sprzedazowej sg najpierw uzupelniane o towary wczesniej zakupione. Na
regatach towary z wczesniejszych dostaw znajduja sie z przodu regahu.

Zasada facingu towaru — utozenie kilku produktéw tego samego rodzaju obok siebie na
pétce. Ich wigksza liczba sprawia wrazenie, ze produkt jest popularny, a jednoczesnie
produkty stojace pojedynczo gina z pola widzenia. Prezentowane produkty sa ustawio-
ne naklejkami w strone klienta.

Zasada umieszczania nowosci obok towardw przyciggajacych wzrok klienta, potek wy-
stawienniczych, punktéw promocyjnych czy kas.

Zasada zimnych i cieptych stref na poziomie sklepu oraz w skali dziatu oraz zasada ozy-
wiania stref zimnych strefami cieptymi. W kazdym sklepie s3 dobre i zle strefy, a w kaz-
dej strefie — dobre i zte miejsca. Strefy dobre (ciepte) to péiki po prawej stronie klienta,
péiki zlokalizowane w poprzek alejki strefowej, miejsca, gdzie klienci zwalniajg tempo
przemieszczania sig po sklepie. W strefach cieptych umieszczane s3 towary cieszace sie
uznaniem klientéw, na ktérych zakup decyduja sie spontanicznie, w sposéb niezapla-
nowany. Towary takie powinny by¢ wyeksponowane jak najblizej gtéwnej alei sklepu,
ich zadaniem jest zachecenie klientéw, aby weszli do dziatu. Role takg odgrywaija czesto
szczyty regaléw przylegajacych do gltdwnej alei.

Strefy zte (zimne) to lewa strona alejki strefowej, obszary narozne na pétkach, towar znaj-
dujacy sie 2-3 m od wejscia do sklepu. W strefach zimnych powinno sie umieszczaé to-
wary przymusowe, po ktére klienci i tak wejda do alejki. Taki uklad powoduje ,ocieplenie”
zimnego rejonu i zmusza klienta do zapoznania sie z szersza gama towaréw oferowanych

£ ey

Rys. 14.3. Potykacze reklamowe Rys. 14.4. Ekspozycja przed sklepem
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Rys. 14.6. Przyklady blistréw — opakowan sktadajacych sie ze sztywnego spodu (np. kartonu) i sztyw-
nego przezroczystego tworzywa sztucznego, czgsto z otworem umozliwiajagcym powieszenie

e wykorzystaniu duzych monitoréw lub wyswietlaczy wag z duzym ekranem w celu pre-
zentowania produktéw;

e prezentowaniu do sprzedazy wliczonych telewizoréw czy komputeréw;

e umieszczaniu na érodku dodatkowych ekspozycji prezentujacych okreslony towar, ta-
kich jak stojak z artykutami biurowymi nowej kolekcji tematycznej dla dzieci okre¢lonej
firmy, stojak typu roll-up z gazetami, kartkami okolicznoéciowymi, manekiny w skle-
pach i w dziatach odziezowych;

e ,wychodzeniu” do klienta przed sklep w okresie letnim, gdzie aranzuje sie dodatkowe
stoisko, wystawia plakaty lub umieszcza tzw. potykacze reklamowe prezentujace oferte;

e szczeg6lnie starannym przygotowaniu ekspozycji na wystawie sklepowej, ktéra jest wi-
zytéwka sklepu; czesto witryny nie prezentuja palety sprzedawanych produktéw, ale
ukazujg pewne symbole, dzialaja na emocje, zaskakuja, zmuszaja do zatrzymania sie;
czesto wykorzystujac kilka odpowiednio dobranych produktéw, przygotowuje sie ekspo-
zycje tak, aby opowiadata ona pewna historie.

e wykorzystaniu $wiatla do ekspozycji towaréw; kolorowe éwietléwki lub filtry, przygaszo-
ne, punktowe bgdz ruchome oéwietlenie maja za zadanie przyciagniecie uwagi klienta;
odpowiedni kolor o$wietlenia w ladach chlodniczych w dziale miesnym sprawia, ze
towary wydaja si¢ bardziej apetyczne, punktowe o$wietlenie witryn i gablot jubilerskich
sprawia, ze prezentowana bizuteria btyszczy i przyciaga wzrok;

e zmianie od czasu do czasu w sklepach samoobstugowych usytuowania poszczegélnych
dziatéw nalezacych do ekspozycji stalej, aby klienci nie ograniczali sie do opracowanej
marszruty, ale by w poszukiwaniu potrzebnych produktéw byli zmuszeni zapozna¢ sie
tez z pozostaly oferts;

e odpowiednim eksponowaniu drobnych towaréw zapakowanych w blistry;

e nieprzepemianiu sklepu nadmierng liczbg produktéw, poniewaz klienci beds sie czué
zdezorientowani i przyttoczeni zbyt bogata oferta;

e nietworzeniu wyszukanych kompozycji, np. piramid, poniewaz klienci omijaja idealnie

utozone stosy, gdyz bojg sie ich zawalenia; poza tym nienaruszony stos sugeruje, ze

towar nie cieszy si¢ zainteresowaniem; czesto utozony zestaw towaréw specjalnie sie
napoczyna, by zasugerowa¢ powodzenie eksponowanego artykuhu;

utrzymywaniu w czystosci zaréwno mebli wystawienniczych, jak i samych towaréw.




Podaj minimum pig¢ zasad dotyczacych rozmieszczenia towaréw w magazynie.

15.2. Rozmieszczenie towaréw w sali sprzedazowe;j

Zagospodarowanie sali sprzedazowej powinno:

stwarza¢ warunki do prezentacji towardw oraz ich pokazania konsumentom;

zapewni¢ orientacje klienta w sklepie;

zapewnic swobode ruchu nabywcéw na ciggach komunikacyjnych wewnatrz sklepu;

umozliwi¢ racjonalne przechowywanie towaréw;

e optymalnie wykorzysta¢ powierzchnie;

e pozwoli¢ na elastyczne zmiany ekspozycji na meblach sprzedazowych oraz na modyfi-
kacje ich ustawienia.

Sklepy z tradycyjng metoda sprzedazy
Sala sprzedazowa lub stoisko ze sprzedazg tradycyjng sktada sie z czesci czynnej, w kté-
rej pracuje sprzedawca, i czedci biernej, przeznaczonej dla nabywcéw. Czesci te sa prze-
dzielone ladg i meblami ekspozycyjnymi. Zastosowane uklady stoisk i mebli zaleza od
asortymentu i od powierzchni sklepu. Obecnie mnogos¢ towaréw w sklepie, a takze chec
zwrocenia uwagi nabywcédw na okreslone produkty sprawiaja, ze towar czesto jest ekspo-
nowany rowniez w czesci sklepu przeznaczonej na ruch nabywcéw. Na przyktad w sklepie
spozywczym znajdujg sie w tym miejscu warzywa i owoce, lodéwki z napojami, zamra-
zarki z lodami, stojaki z chipsami, a w sklepach innych branz - towary w promocji, towary
impulsy.

Towary na meblach sprzedazowych rozmieszcza sie zgodnie z zasadami merchandi-
singu oraz ergonomii. Przyklady ukladéw mebli w sklepie z tradycyjna metoda obstugi
pokazano na rys. 15.1.
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W miejscach najbardziej oddalonych od wejscia (aby tam dotrze¢, klienci muszg przejséé
obok innych regaléw) znajduja sie towary powszechnie i codziennie kupowane, np. pie-
czywo, mieso, nabial.

Miejsca centralne, regaty srodkowe, sa przeznaczone na produkty suche (chipsy, ciast-
ka, paluszki, maka, makaron), chlodziarki z mrozonkami, chemie i kosmetyki. Na $rodku
eksponowane s3 tez produkty ,sezonowe”. Jest to stoisko, na ktérym znajduje sie asorty-
ment charakterystyczny dla aktualnej pory roku czy aktualnych wydarzen.

Stoisko ze sprzedazg tradycyjng miesa, wedlin i seréw (czesto réwniez satatek i wyro-
béw garmazeryjnych) znajduje sie na koncu sali sprzedazowej, a pod $ciang, w poblizu
kas, s3 regaty z napojami i piwem.

Osobne stoisko, oddzielone od giéwnej sali, jest przeznaczone do sprzedazy alkoholi
i papieroséw. Jest to stoisko z tradycyjna metodg obstugi za lada kasowa.

Sklepowe regaty przyscienne znajda tez zastosowanie w przypadku warzyw i owocéw,
nabiatu, puszek (konserw) oraz pozostalych produktéw, na ladzie kasowej mozna umie-

-
$ci¢ drobny asortyment, towary impulsy, np. gumy do zucia, batoniki.

Sklepy wielkopowierzchniowe

Sklepy wielkopowierzchniowe to przede wszystkim wszelkiego rodzaju hipermarkety,
w ktdrych przewaza samoobstlugowa metoda sprzedazy. Najczedciej spotykane sa sklepy
spozywczo-przemystowe lub budowlane.

W takich obiektach regaly czesto sg bardzo wysokie i pelnig funkcje $cianek, ktére od-
dzielaja od siebie poszczegélne dzialy sklepu, tworzac tematyczne enklawy. Na pétkach
poza zasiegiem klientéw przechowywane sa zapasy, na srodku zas znajduja sie meble
nizsze i o mniejszych gabarytach, tworzace enklawy. W takich enklawach, np. przeznaczo-
nych do sprzedazy kosmetykéw, na wysokich regatach z boku znajduja sie ptyny do kapieli,
szampony, a na nizszych i wezszych regatach w $rodku — mniejsze artykuty, np. dezodeo-
ranty, mydia, balsamy, nozyki do golenia. Odlegto$¢ miedzy regatami powinna by¢ taka, by
swobodnie zmiescito si¢ obok siebie trzech klientéw z wézkami zakupowymi.

Rozmieszczenie towaréw w poszczegdlnych czesciach takiego sklepu opisano ponize;.

Wejscie do sklepu
Gloéwne wejscie do sklepu to miejsce ,przeptywu najwiekszej liczby klientéw”, jest tu za-
tem prezentowana oferta tzw. dzialéw strategicznych, na ktéra klient powinien zwrécic
szczegdlng uwage. Oferta ta jest zgodna ze strategia sprzedazy sklepu.
W strategii sprzedazy przy wejéciu najczesciej prezentuje sie towary:
e dzialu z multimediami i technikg;
e dziatu z artykutami domowymi;
e dzialu z chemig;
o dzialu warzywnego i piekarni, ktére sugeruja, ze na innych dziatach produkty sa tak
samo $wieze i dobrej jakosci.
Wéréd dziatéw sklepu wielkopowierzchniowego mozna wyréznic¢ te, ktdrych asorty-
ment zmienia si¢ sezonowo, np. odziez, sport, narzedzia, oraz dzialy z ekspozycja stala,
np. wiekszoé¢ stoisk dziatéw spozywczych, chemicznych.

Strefy promocyjne

W strefie promocyjnej sa prezentowane artykuty w biezacej promocji, zwigzanej z sezono-
woscig popytu (np. Dzien Matki - stodycze, perfumy, poczatek roku szkolnego — zeszyty,
kredki, tornistry, Boze Narodzenie — zabawki, ozdoby choinkowe, kosmetyki). W okresie
tzw. hibernacji popytu, czyli zmniejszonego popytu, np. w lutym i marcu, w strefach pro-




