37

Zagospodarowanie powierzchni sklepu

ryby wedliny mieso

pieczywo
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strefa ekspozycji promocyjnych

strefa inkasa

Rys. 5. Przyklad sterowania ruchem nabywcoéw za pomoca
rozmieszczenia grup towarowych

na osiedlu role magnesu beda odgrywac nabiat i pieczywo. Tym samym decy-
zje dotyczace rozmieszczenia grup towarowych powinny uwzgledniac rezul-
taty obserwacji nabywc6éw (cho¢ nie oznacza to braku mozliwosci unifikacji
uktadu grup towarowych w obrebie sali sprzedazowej).

3.2. Zagospodarowanie powierzchni sklepu

Powierzchnia sklepu stanowi jeden z podstawowych zasobéw przedsigbior-
stwa, w stosunku do ktérego w kontekécie merchandisingu formulowany jest
postulat optymalizacji efektywnosci jego wykorzystania. Powierzchnia skle-
pu stuzy realizacji nastepujacych celow”:

* prezentacji i sprzedazy towar6w,

* Swiadczeniu ustug klientom,

« prowadzeniu dziatari promocyjnych,

* przyjmowaniu i magazynowaniu masy towarowej,

* prowadzeniu zabiegéw manipulacyjnych na towarach (w niektérych
przypadkach takze produkcji),

* tworzeniu srodowiska pracy personelu operacyjnego i zarzadzajacego.

7 Por. L. Berekoven, Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Verlag C.H. Beck, Miin-
chen 1990, s. 288-289.
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Podstawa zagospodarowania powierzchni sklepu jest plan 2agospodar,

| wania, ktéry mozna okresli¢ jako przestrzenny uklad powierzchnj sprzedas ot

Il o ej (czyli dostepnej dla klienta) i powierzchni pomocniczej, we Wlasciwyeh

/‘ wzajemnych proporcjach i wlasciwych proporcjach wewnetrznych ( czyli

| w obrebie kazdej z wymienionych czesci). W definicji planu podkreg], sie zna-

| czenie odpowiednich proporcji, poniewaz wynika to z przyjetej definicji mer.

chandisingu, rozumianego jako mozliwie najlepsze (w sensie efektgy Sprze-
dazowych) wykorzystanie powierzchni catkowitej punktu Sprzedazy,

Wskaza¢ nalezy na podstawowe determinanty zagospodarowania po-
_ wierzchni, takie jak:

* powierzchnia catkowita punktu sprzedazy,

* natezenie ruchu nabywcéw (liczba klientow dziennie),

¢ standard i zakres ustug $wiadczonych klientom,

*  zakres funkgji przygotowawczych i produkcyjnych realizowanych przez
sklep,

* spos6b rozmieszczenia powierzchni sprzedazowej i pomocniczej oraz
proporcje pomieszczen,

* stosowane metody obstugi,

¢ cele strategii marketingowej (poziom i struktura obrotéw, cele wizerun-
kowe sklepu),

¢ metoda sterowania ruchem nabywcéw.

Wszystkie wymienione czynniki s3 wzajemnie powigzane i silnie na siebie
oddziatuja. Powierzchnia catkowita punktu sprzedazy (a szczeg6lnie po-
wierzchnia sprzedazowa) jest jednym z kryteriéw wyodrebniania poszczegol-
nych typéw sklepéw ijako taka okresla konfiguracje kolejnych wymienionych
czynnikéw. W matych sklepach (do 50 m?) aleje dla klientéw moga by¢ wezsze
(i stosownie udzial powierzchni komunikacyjnej w sprzedazowej moze by¢
nizszy) niz w obiektach wielkopowierzchniowych. Wynika to w sposéb oczy-
wisty ze wzrostu przelotowoéci i przepustowosci duzych obiektow sprzedazg-
wych w stosunku do matych. Obiekty wielkopowierzchniowe chmaktegzu]@
sie wigkszg dzienng liczba klientéw, $§wiadczeniem klientom indyw1dua1:
nym ustug opartych na zasobach materialnych, szerokim zakrese.m ft/ka]l
przygotowawczych i produkeyjnych, wysoka intensywnoécia dziatar pro-
mocyjnych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w sposéb zagregowany wielkos¢
powierzchni wyznacza spos6b zagospodarowania powierzchni w poszcze”
golnych jego aspektach, co bedzie przedmiotem rozwazar w dalszej €25t
opracowania. 2, o

Czynnikiem, ktéry moze mie¢ wplyw na sposéb zagospodarowania P_a
wierzchni sklepu, jest natezenie ruchu nabywcéw. Wielkos¢ tegf) natezelzll-
moze sie zmienia¢ w czasie w zaleznosci m.in. od liczby i potenc]al,u kon 3
rentow. Spadajaca z czasem dzienna liczba klientéw moze wywotac kog:fdo-
noéé oddziatywania na przecietng warto$¢ transakgji, m.in. poprzez 10z
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we asortymentu, wprowadzenie nowych odmian towaréw czy calych grup
asortymentowych - w efekcie nastepuje ograniczenie powierzchni komunika-
cyjnej (szerokosci alejek przeznaczonych do ruchu klientéw) na rzecz wigkszej
liczby ciggéw ekspozycyjnych.
Kolejnym czynnikiem, odgrywajacym role przy urzadzaniu sklepu, jest
planowany zakres ustug $wiadczonych klientom, wymagajacych zaangazo-
wania powierzchni sprzedazowej. Mozna tutaj wymieni¢ nastepujace ustugi
i zwigzane z nimi elementy powierzchni: i / /) 7
f (

e kaciki zabaw dla dzieci,

* toalety dla klientéw, kaciki dla matek z matymi dzieémi,

* przechowalnie bagazu,

¢ punkty obstugi sprzedazy ratalnej, 5
* punkty informacyjne, /\I
* przymierzalnie,

* przestrzen rekreacyjna.

Obserwowany jest wzrost czestotliwosci stosowania wymienionych i in-
nych udogodnien dla klientéw, cho¢ bezspornie czesciej wystepuja w skle-
pach wielkopowierzchniowych. Na etapie planowania zagospodarowania
sali sprzedazowej niezbedne jest przewidywanie zakresu i rodzaju tych
ustug.

Kategorii obiektéw wielkopowierzchniowych dotyczy takze zakres fizycz-
nych operacji na towarach, a w szczegélnosci zakres funkcji produkcyj-
nych. Wypiek pieczywa, rozbiér migsa, pieczenie kurczakéw wymagaja
spelnienia okreslonych norm sanitarnych, dotyczacych gtéwnie powierzchni
pomocniczej, co z kolei ma zwiazek ze struktura powierzchni catkowitej sklepu.

Spos6b rozmieszczenia powierzchni sprzedazowej i pomocniczej, a szcze-
golnie ksztalt i proporcje pomieszczen majg istotne znaczenie dla struktury,
powierzchni calkowitej sklepu. Najlepiej wyjasni¢ to na przyktadzie dwéch
sklepéw o relatywnie niewielkiej powierzchni sprzedazowej, przedstawio-
nych na rysunku 6. Sklep 1 jest mniejszy niz sklep 2, ale charakteryzuje si¢ wyz-
szym udzialem powierzchni ekspozycyjnej w powierzchni sprzedazowej
i wiekszg powierzchnia ekspozycyjng, liczona catkowita dtugoscia regatow
(przyjmujac zalozenie, ze w obu sklepach stosowane sa regaly o tej samej licz-
bie potek). Sklep 2 charakteryzuje sie szerszym alejami, cho¢ moze to nie by¢
konieczne. W rezultacie sklep wigkszy o 2,1 m? ma mniejsza powierzchnie
sprzedazowg i gorsze proporcje sali sprzedazowej - w efekcie mniejszy zapas

towaréw i/lub mniej pozycji asortymentowych. '

Kolejnym czynnikiem, majacym wplyw na sposéb zagospodarowania po-
V\iierzchni, sa metody sprzedazy stosowane w sklepie. Przy sprzedazy towa-
row szybko rotujacych zastosowanie metody tradycyjnej oznacza koniecznosé
Wprowadzenia lady. Konsekwencja takiego rozwigzania jest eksponowanie
towaréw na urzadzeniach przysciennych, na ladzie i, z obawy przed ubytka-
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Powierzchnia sprzedazowa 48,3 m Powierzchnia sprzedazowa 50,4 m?

Rys. 6. Proporcje sal sprzedazowych dwoch sklepéw (wymiary w m)

mi wynikajgcymi z kradziezy, unikanie ekspozycji w centralnej czesci sklepu.
W efekcie nastepuje ograniczenie powierzchni ekspozycyijnej. W przypadku
preselekcji, a szczegélnie samoobstugi towary s wyeksponowane tak, aby za-
pewni¢ nabywcom swobodny do nich dostep, dzieki czemu wszystkie czesci
sali sprzedazowej wykorzystywane s3 do eksponowania towaréw, w efekcie
- roénie udzial powierzchni ekspozycyjnej w sprzedazowej.

Cele strategii marketingowej w przedsiebiorstwie handlowym realizowa-
ne s przede wszystkim poprzez wybor kategorii (typu) sklepu, w kt6rym za-
gregowane sg decyzje, dotyczace segmentu docelowego, koncepcji instru-
mentéw marketingowych, metod walki konkurencyjnej. W odniesieniu do
zagospodarowania powierzchni cele strategii marketingowej rzutujg na wszyst-
kie sktadowe, czyli na proporcje sali sprzedazowej, generalny uklad wyposa-
zenia, spos6b rozmieszczenia masy towarowej w obrgbie sali sprzedazowej

(poprzez ktory realizowany jest okreslony poziom i struktura obrotéw, a tak-
ze generowany wizerunek sklepu).

Wreszcie wplyw na organizacje powierzchni ma przyjeta wczesniej meto-

da sterowania ruchem nabywcéow. Jak wczesniej wspominano, metoda ta
okresla przede wszystkim generalny uklad Wyposazenia oraz roz;nieszczenie
towaré6w w obrebie sali sprzedazowej.

Przechodzac do okreélenia istotnych elementgw planu zagospodarowa-
nia powierzchni sklepu, mozna wskazaé nastepujace:
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. zdefiniowanie struktury powierzchni calkowitej sklepu, \\'
. okreSlenie generalnego ukladu wyposazenia obiektu (urzadzen eks- \ =7
pozycyjnych), \ “/

\

. okreslenie miejsc eksponowania poszczegblnych grup towarowych |
\

(w obrebie sali sprzedazowej),

. . 2z . . \
. zdefiniowanie wielko$ci powierzchni ekspozycyjnej dla poszczegol- ;’]
nych grup towarowych.

Rozwazania zwigzane ze strukturg powierzchni calkowitej sklepu roz-

poczad nalezy od wskazania poszczegblnych elementéw powierzchni sklepu.
Zostaly one przedstawione na rysunku 7.

SKLEP
l ]
powierzchnia sprzedazowa powierzchnia pomocnicza

M [ s
powierzchnia magazyn |
ekspozycyjna \

powierzchnia powierzchnia \
komunikacyjna komunikacyjna
powierzchnia pomieszczenia
uzupelniajaca socjalne i

Rys. 7. Elementy powierzchni calkowitej sklepu

W ramach powierzchni sprzedazowej wystepuja trzy podstawowe elemen-
ty. Powierzchnia ekspozycyjna (rozumiana jako cze$¢ powierzchni sprzedazo- |
Wej) oznacza mierzong na poziomie podtogi wielko$é powierzchni, zajmowana %
Przez wszystkie urzadzenia ekspozycyjne. Powierzchni¢ komunikacyjna sta-
nowig przejscia dla klientéw (alejki) miedzy urzadzeniami ekspozycyjr}ymi.
Powierzchnia uzupelniajgca obejmuje strefe inkasa naleznoéci,.przec.:lS}onek
Oraz wezesniej wymienione powierzchnie wydzielone do obstugi zdefiniowa-
nych potrzeb klientéw. ' _

Okreglenie struktury powierzchni catkowitej sklepu wymaga w pierwszej
kolejnoscj wyznaczenia udziatu w powierzchni catkowitej pow1erthn1 sprze-
dazowej i powierzchni pomocniczej. Poniewaz tylko powierzchnia §Pr?e‘iia‘
20wa jest bezposrednio przychodotworcza, 0golna zasadq. jest ’dq.zenle, 0
Mozliwie najwyzszego udzialu w powierzchni sklepu tej wlasmt'e CZQ;S-

“hacza to jednoczeénie, ze nie ma jednego wzorca strukfury pOWICIZCILE
truktura ta jest uzalezniona od:

- Wielkogei powierzchni catkowitej obiektu - W sklepach re.latywn‘ie meg}r:;};, }izz:
Wadzacych sprzedaz artykutéw spozywczych, udzial powierzchni sp
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powierzchni sprzedazo

na rys. 8).

dazowejw catkowitej oscyluje wokét 67%,
szych wynies¢ moze nawet okoto 80%,

ro,dza.]u sprzedawanych towaréw - sprzedaz artykutéw spozywezych (szcze-
golm.e Swiezych, dostarczanych w zwrotnych opakowaniach zbiorczych)
stawia wyzsze wymagania co do wielkoéci powierzchni pomocniczej; przy
§Przed§zy artykutow niespozywczych, takich jak obuwie, odziez, zabawki
11n., nie ma takich wymagan,

natezenia nurtu nabywcéw, ktére okresla przede wszystkim wielkoéé po-
wierthni komunikacyjnej poprzez szerokoé¢ alejek - przyjmuje sie, ze
W najmniejszych samoobstugowych sklepach spozywczych minimalna
szeroko$¢ alejek powinna wynosi¢ 1 m (dzieki czemu mozliwy jest ruch
dwukierunkowy w alejce, mniejsza szerokos¢ moze powodowac zwiek-
szony poziom ubytkéw, wynikajacy ze stracania przez klientéw towaréw
z pétek), w sklepach wielkopowierzchniowych minimalna szerokos¢ alej to
2 m; rosnaca liczba klientéw obstugiwanych dziennie rodzi koniecznos¢
poszerzenia alej centralnych (w najwiekszych obiektach szerokos¢ alej cen-
tralnych jest zwigzana ze sposobem organizacji stoisk promocyjnych w ob-
rebie sali sprzedazowej),

czestotliwosci dostaw/stanu zapaséw towaréw w sklepie - niska czestotliwos¢
dostaw stanowi przestanke zwigkszenia powierzchni ekspozycyjnej lub
pomocniczej (W szczegblnosci magazynowej) i odwrotnie, :
organizacji przyje¢ dostaw (personel, posiadane srodki transportu wewnetrz-
nego, organizacja pracy), ktora przesadza o czasie, jaki musi uptyna¢ od
przyjecia towaru do wyeksponowania na sali sprzedazowej; w szczegol-
nych przypadkach towar moze bezposrednio trafia¢ na sale sprzedazows,
co ogranicza zapotrzebowanie na powierzchni¢ magazynowa,

zakresu operacji prowadzonych na towarach (czynnoéci przygotowawczych
i produkcyjnych) - jezeli w sklepie prowadzony jest rozbiér migsa, przy-
gotowywanie dan cieptych i wyrob6w garmazeryjnych, dziata piekarnia,
wymaga to odpowiednio wigkszej powierzchni pomocniczej,

liczby zatrudnionych pracownikéw - jest ona wprawdzie bezposrednio skore-
lowana z wielko$cig powierzchni catkowitej, ale w ramach typéw sklepow
liczba ta moze znacznie r6zni¢ sig, co w przypadku obiektow z wieksza
liczba zatrudnionych moZe znacznie zwigkszaé¢ zapotrzebowanie na po-
mieszczenia socjalne,

infrastruktury budowlanej obiektu ($ciany nosne, kominy, okna, drzwi, virg
dy, schody).

natomiast w obiektach najwiek-

Warto w tym miejscu wskaza¢ na podstawowe warianty rozmieszczenia
_V\;ej i pomocniczej wzgledem siebie (przedstawione
/'./"(1/"{",”‘/' 10, (\/\‘

|

® W.R. Davidson, DJ. Sweeney, R.W. Stampfl, Retailing Management, John Wiley

& Sons, New York 1988, s. 293.
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powierzchnia powierzchnia
pomocnicza pomocnicza

popierzch ia _ _ a _

pomocnicza powierzchnia powierzchnia
sprzedazowa sprzedazowa

powierzchnia

sprzedazowa

uktad rdzeniowy uklad aneksowy uklad peryferyjny

Rys. 8. Sposoby rozmieszczenia powierzchni sprzedazowej i pomocniczej
wzgledem siebie

Uklad rdzeniowy wystepuje relatywnie rzadko, pom'gwaz' najczeéciej sto-
sowany jest w- obiektach wielokondygnacyjnych, Fakich jak np. dom towaro-
wy (ten typ sklepu znajduje si¢ W schylkowej fazie cyklu gyaa). St(,)sowrfmée {
tego uktadu moze by¢ zwigzane z centralnym umieszczeniem szybrfkw wmh,
za pomocg ktérych towar jest transportowany z ramp ro“zladu owycd,
umieszczonych w piwnicy, na wyzsze pigtra. W takiej sytuacji magazyn pod-

j o i dzeniowego moze by¢
/ aé sie przy szybie. Cecha uktadur vego
R esleric Sl i cho¢ wobec wlasciwosci $wiatta natu-

rzeszklenie wszystkich cian sklepu, choc Wi
falnego jako Zrégla oéwietlenia nie musi by¢ to ko’rlzxstne. o
Uktad aneksowy jest bardzo popularny, szczegolnié W p tyP' Bt
5w malych i érednich, oferujacych towary 0 n}sk}m tempie rotadji (g zie nie
Svoystgpuj}; koniecznos¢ wielokrotnego uzupelniania zapasu towar6éw na pétce

SR dowi powierzchnia pomocnicza moze by¢
w ciggu dnia). Dzieki takiemu ukladowi p

tn i mie¢ dobre proporcje (czyli charakteryzowac si¢ niskim udziatem po-
zwarta imi

wierzchni komunjkaCY]f;Ja)- sastosowanie w przypadku obiektéw wielko-

Uktad P'erYfer}}:]r]leng podstawowy zaleta jest mozliwosé bezkolizyjnego,
powierzchmOW};far'lsportowania masy towarowej z magazynu na zapleczu na
sprawnego PIZE (co jest szczegolnie istotne w przypadku towaréw Swie-
sale SPrZ_eda,Z iv;;?igso i przetwory). W szczegOlnych przypadkach uklad pery-
Eie uzupelnianie zapasu towaréw na pétkach od strony zaple-

maga 0 zastosowania urzadzen sprzedazowych o odpowiedniej
cza (W}]; ). Dzigki temu W pierwszej kolejnoSci mogg by¢ sprzedawane towa-
k"r;sggtsciym terminem przydatnosci do spozycia (poniewaz sa eksponowane
f)yd zola potki). W Przypadku takich towaréw, jak np. napoje chtodzace, taki
sposob uzupelniania w szafach chodniczych pozwala na uzyskanie niskiej
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temperatury produktu, zanim zostanie sprzedany (ta korzys¢ Ujawnia
oczywiscie gltéwnie latem i w odniesieniu do Fowarow 0 na]WyZSZej rotagjj)
Za kazdym razem uzupelnianie towarow na p6tce od strony zaplecz, Ogram‘

cza liczbe manipulacji na towarach. ;o Al
Zaplecze peryferyjne w przypadku sklepu o r‘uem.qe]kle] powierzchng o,
ie mato korzystnymi proporcjami wewnetrznymi, 7, o

charakteryzowac si : : 5 O “
sokim udzialem powierzchni komunikacyjnej. W takiej sytuacji zasadna Moze
by¢ zmiana ukladu powierzchni pomocniczej na zaplecze aneksowe (por

rys. 9).
i i ocnicza i 4
powierzchnia pom powierzchnia pomocnicza

£ s

o %

g powierzchnia ‘g powierzchnia

o sprzedazowa 2 sprzedazowa

N 8,

e

a,

Rys. 9. Zmiana ukladu peryferyjnego na aneksowy

Zmiana uktadu powierzchni pomocniczej musi by¢ réwniez korzystna dla
proporcji sali sprzedazowe;.

W procesie projektowania sklepu niezbedne jest takze uwzglednienie stre-
fy inkasa, czyli bokséw kasowych. Mozna przyja¢, ze normatyw powierzchni,
przypadajacej na 1 boks kasowy, dla supermarketéw wynosi od 100 do 150 m?,
natomiast dla hipermarketéw - okoto 300 m2. Liczba kas w konkretnym przy-
padku zalezy takze w duzym stopniu od planowanego standardu obsiugl
Niemniej jednak trzeba pamietaé, ze boksy umieszczane w jednym rzedzie
(takie rozwigzanie jest dla klientéw najbardziej dogodne) wymagaja stosov:
nie duzo miejsca. :

est decyzj

'f\ Kolejnym elementem planu zagospodarowania powierzchni j :
ustawienia

|

|
|

_ rysunek 10.

dotyczaca generalnego ukladu wyposazenia, czyli sposobu ie
urzgdzer’l ekspozycyjnych (regatéw, urzadzen chlodniczych 1 in.). Generaém

mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe uklady wyposazenia: siatkowy, swobo nZ
i butikowy. Schemat sklepu z siatkowym ukladem wyposazenia p Sl
Podgtawowq cechg ukladu siatkowego jest zestawianie urzqd?en erl;si
pozycyjnych w dlugie ciagi, sposrod ktérych wszystkie, poza Przy R

N
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strefa inkasa

Rys. 10. Uklad siatkowy zagospodarowania
powierzchni sklepu

sa ustawiane réwnolegle do siebie. Uklad siatkowy ma najszersze zastosowa-
nie w obiektach wielkopowierzchniowych (sklepach dyskontowych, super-
marketach, rzadziej hipermarketach), ale takze w sklepach mniejszych, ofe-
rujacych towary szybko rotujace. Charakteryzuje si¢ relatywnie wysokim
udziatlem powierzchni ekspozycyjnej w sprzedazowej (ze wzgledu na bloko-
wanie regaléw), przydatnoéciq do obstugi klientow masowych, dokonujacych
zakup6w. Sklep tak zorganizowany tworzy wrazenie magazynu, ogranicza
klientom mozliwos¢ swobodnego ruchu w obrebie sali sprzedazowej, ulatwia
wprowadzanie masy towarowej na sale sprzedazowgq oraz nadzér nad towa-
rami (dtugie proste korytarze, brak zautkéw). Uktad siatkowy stwarza wize-
runek odpowiedni dla sklepu, oferujacego towary o niskich cenach. Sterowa-
nie ruchem nabywcow odbywa si¢ poprzez stosowne rozmieszczenie grup
towarowych w obrebie sali sprzedazowej. Cecha szczeg6lng tego ukladu jest
umieszczanie strefy inkasa na koricu ciezki klienta.
Uklad siatkowy ma kilka odmian, przedstawionych na rysunku 11.
Poprzez uktad prostopadly powstaje swoisty katalog. Klient, przechodzac
glownymi alejami, ma szanse zobaczy¢ grupy towarow i szybko znalez¢ te,
ktéra go interesuje. Oznacza to, ze uklad tego rodzaju moze znaleZ¢ zastoso-
wanie przy sprzedazy artykulow wybieralnych, gdzie skala zakup6w impul-
sywnych jest znacznie mniejsza. Czasami uklad prostopadly jest stosowany
przy sprzedazy artykutow szybko rotujgcych w sklepach relatywnie niewiel-
kich, a wynika to z konfiguracji sali sprzedazowej (sala jest szeroka, ale jej
glebokosc jest relatywnie niewielka). W takich przypadkach moze pojawic sie

problem ograniczenia widocznoéci sali sprzedazowej i wlasciwego miejsca

dla stanowiska inkasa.
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uklad prostopadty uktad diagonalny uklad mieszany

Rys. 11. Warianty ukladu siatkowego

Uktad diagonalny charakteryzuje si¢ usytuowaniem ciggéw urzadzen eks-
pozycyjnych rownolegle do przekatnej. W ten sposéb moze powstaé unikato-
we wnetrze. Stopiet wykorzystania powierzchni (mierzony udziatem po-
wierzchni ekspozycyjnej w sprzedazowej) jest najnizszy ze wszystkich wa-
riantéw ukladu siatkowego i moze wyda¢ si¢ nabywcom chaotyczny.

Uktad mieszany jest bardzo charakterystyczny dla hipermarketéw. W jed-
nej czesci sklepu tworzony jest katalog, gdzie eksponowane s dobra niespo-
zywcze, pozostala czgs¢, przeznaczona na artykuly spozywcze, zaaranzowa-
na jest wedlug typowego ukladu siatkowego. Dzigki takiemu ukladowi
klienci, nabywajacy dobra trwate, nie musza czyni¢ tego w pospiechu, ,niesie-
ni prgdem” nurtu nabywcéw.

Uklad swobodny polega na rozmieszczaniu pojedynczych urzadzer eks-
pozycyjnych (najczesciej stotéw, wieszakow, koszy) w obrebie sali sprzedazo-
wej. Przyktad ukladu swobodnego przedstawiono na rysunku 12.

L |

kasa

® %

Rys. 12. Uklad swobodny zagospodarow&lnia
powierzchni sklepu
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Zagospodarowanie powierzchni sklepu

Uklad swobodny stosowany jest przy sprzedazy artykuléw wybieralny ch,
np. odziezy, obuwia, artykutéw sportowych w takich typach sklepéw, jak: skle-
py spedjalistyczne, domy towarowe i handlowe. Uklad ten charakteryzuje si¢
nizszym (w poréwnaniu do uktadu réwnolegtego) udzialem powierzchni eks-
pozycyijnej w sprzedazowej, ale poniewaz towary sprzedawane nie maja charak-
teru masowego, podobnie jak zakupy, zatem nie jest to mankamentem. Relatyw-
nie czesto stosowanym rozwigzaniem jest umieszczenie kasy w centralnej cze-
Sci sali sprzedazowej. Uklad swobodny daje ogromng r6znorodno$¢ w zakresie
aranzacji wnetrza sklepu (niektére warianty tego ukladu zostaly zaprezentowa-
ne na rys. 13). Klient ma mozliwoé¢ swobodnego wyboru $ciezki.
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Rys. 13. Warianty ukladu swobodnego

Zrédto: DS. Rogers, MMM.T. Grassi, Retailing. New Perspectives,
The Dryden Press, 1988, s. 297
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; Wnetrze sklepu zaaranzowane wedtug uktadu swobodnego stwarza atmo-
sfere odprezenia, jednoczesnie trudniej w nim sterowaé ruchem nabywcéw,
istnieje takze wigksze prawdopodobieristwo pominiecia przez klienta pew-
nych czesci sklepu. Stosowanie uktadu swobodnego jest przestanka zatrud-
nienia wigkszej liczby pracownikéw (liczne zaulki utrudniaja zachowanie
; kontroli nad bezpieczenistwem towaréw), aczkolwiek jest to silnie zwiazane
z charakterem oferowanych débr.
Ostatnim z podstawowych uktadéw jest uklad butikowy. Polega on na two-
rzeniu na sali sprzedazowej wyodrebnionych, wyspecjalizowanych stoisk.
Taka koncepcja jest zgodna z duchem category management, ktérego idea zasa-
| dza si¢ na budowaniu asortymentu wokét wyodrebnionych komplekséw po-
trzeb. Innym kryterium wyodrebniania stoisk moze by¢ marka dostawcy. Ry-
sunek 14 prezentuje przyklad uktadu butikowego.
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Rys. 14. Uklad butikowy zagospodarowania powierzchni sklepu

Obserwujagc zastosowanie ukladu butikowego, dostrzec mozna wyrazng
ewolugje. Dotychczas stosowany w odniesieniu do towaréw wybieralnych, co-
raz czesciej znajduje zastosowanie przy sprzedazy w takich obiektach, jak su-
per-i hipermarkety, czyli dla d6br codziennego zakupu, takich jak zywnosé.

W tabeli 3 zestawiono cechy trzech gtéwnych uktadéw sklepu.

W ramach przygotowania planu zagospodarowania sali sprzedazowej
nastepnym elementem jest rozmieszczepie masy towarowej w obrebie sali
sprzedazowej (przy zalozeniu, Ze decyzja konstytuujgca asortyment punktu
sprzedazy ma charakter nadrzedny). Trudno w tym zakresie o jednoznaczne
wzorce, wskaza¢ mozna jedynie podstawowe zasady:




