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asortyment w miejscu
sprzedazy

Sprzedaz

+ Jest podstawowsg czynnoscig handlu i jego
podmiotéw zwigzang z aktem kupna—sprzedazy
[Krajewska, 1999].

+ Jeden z wielu sktadnikow marketingu, ktory jest
ciggtym procesem rozpoznawania i zaspokajania
podstawowych potrzeb klienta przez swiadomg i
uczciwg wymiane wartosci.

+ Jest pewnego rodzaju powtarzajacym sie
procesem, bedacym zamknieciem jednostkowej
sprzedazy
[Komosa, 2007].

Klasyfikacja form sprzedazy detalicznej

‘ Formy sprzedazy ‘

l

‘ Tradycyjne ‘ ‘Nowoczesne ‘

+z rozwinietg obstugg nabywcdéw | |*sprzedaz samoobstugowa
+ze zredukowang obstugg *sprzedaz z automatow
nabywcow esprzedaz preselekcyjna

Zrédto: Komosa A., 2007: Organizacj 7 i s. 20.

Przedsigbiorstwa handlowe

0 Podstawg ich dziatania jest
systematyczna wymiana produktow
dokonywana przez wyspecjalizowane
instytucje czyli handel.

0 Prowadzenie wymiany oznacza:
— skup produktow od rolnikow,
— dziatalnos¢ hurtowa,

- sprzedaz towaréw konsumentom.

PRZEDSIEBIORSTWA DETALICZNE

0 Zaopatruja konsumentéw w towary, oferujac
w bardziej dogodnym miejscu (nie zawsze w
punkcie sprzedazy detalicznej), towary o
zroznicowanym asortymencie:

—tj. od réznych producentéw, w réznych
odmianach, rozmiarach, fasonach czy
gatunkach.

STRUKTURA SKLEPOW DETALICZNYCH
WEDLUG FORM ORGANIZACYJNYCH

Liczba placowek | Sektor publiczny | Sektor prywatny
‘Wyszczegolnienie:

Zrédio: ,Rynek wewnetrzny w 2008 r.', GUS, Warszawa, 2009, s. 58.
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Udziat sklepow w spozywczym
handlu detalicznym w Polsce
(W D/o)

hipermarkety
13%

supermarkety

pozostate
67%

Zrodio: Handel detaliczny w Polsce, 2008: http://eplastics.pl, Internet, 21.08.2009.

Podstawowe elementy organizacji
sprzedazy w sklepie:
« odpowiednie przyjecie towaru,
+ segmentacja asortymentowa,
* segmentacja numeryczna,
« kontrola jakosci towaru,
* oczyszczanie,
* rozmieszczenie na pétkach,
« demonstracja produktu,
« oprawa plastyczna produktu,
« reklama towaru,
+ odpowiednia ekspozycja i oswietlenie,
« atmosfera pobudzajaca zmysty,

« kontrola jakosci i utlozenia towaru na potce itp.
(Krajewska, 1999).

Miejsce asortymentu wsrod
podstawowych elementow
marketingu handlowego

I Lokalizacja,

Il.  Wizerunek,

Ill.  Otoczenie wewnetrzne,

IV. Asortyment,

V. Bodzce pochodzace od sklepu,

VI. Relacje z klientami i ksztattowanie ich
lojalnosci.

1. LOKALIZACJA PRODUKTOW

Zadania lokalizacji produktow w sklepach
obstugiwanych przez sprzedawcow:

Powinny by¢ tak wyeksponowane, aby
przyciggaty wzrok klientéw, a ich uktad powinien
zachecac do zakupu;

Powinny by¢ pogrupowane wedtug rodzajow
asortymentu, uwzgledniajgc czestotliwos¢ ich
kupowania oraz jak najbardziej utatwic i
przyspieszy¢ proces obstugi nabywcow

W sklepach samoobstugowych bardzo wazne jest,
aby klient:

mial bezposredni dostep do
wszystkich oferowanych produktéw,
mogt je obejrze¢, zapoznac¢ sie z
informacjami umieszczonymi na
opakowaniach, porownac¢ ceny i
dokonaé swobodnego wyboru,

W sklepach samoobstugowych bardzo wazne jest,
aby klient:

sam regulowat czas przebywania w
miejscu sprzedazy, ktorego
przediuzanie zalezy od umiejetnosci
rozmieszczania produktow i
atrakcyjnosci asortymentu,
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W sklepach samoobstugowych bardzo wazne jest,
aby klient:

* mogt szybko rozpoznawaé nowosci
produkcyjne dzieki ich wyréznieniu z
catego uktadu, umieszczaniu w
reklamowych stelazach, gablotach itp.

Otoczenie wewnetrzne

Zachegca klienta do rozwazenia mozliwosci
dokonania zakupu.

Elementy wptywajace na czynnosci
podejmowane w ramach zakupéw (w otoczeniu
handlu detalicznego):

dziatanie sprzedawcow,

barwy,

oswietlenie,

dzwieki,

zapachy i temperatura wewnatrz sklepu,
powierzchnia potek,

ekspozycja towaréw,

reklama wewnatrz sklepu,

zachowanie innych kupujacych.

Rozmiary sklepu

maja ogromne znaczenie dla detalisty,
okreslaja operacyjne pole dziatania,
wyznaczaja granice wielkosci
asortymentu jaki mozna efektywnie
zaprezentowac,

wptywaja na ocene klientow stylu
sklepu, a zatem jego wizerunku.

Przedsigbiorstwa handlowe

Dokonujg wyboru w zakresie:
—asortymentu sprzedawanych towaréw,
—warunkéw w jakich beda sprzedawane.

Oznacza to, ze przed podjeciem decyzji o
wyborze zakresu dziatania niezbedne jest
ustalenie grupy klientéw, do ktorych
przedsigbiorstwo kieruje swojq oferte.

ASORTYMENT

Jest to zestaw, zbior wszystkich linii
produktéw oraz okreslonych wyrobéw
oferowanych nabywcom przez ich
wytworcow i sprzedawcow.

Podstawowa jednostkg asortymentu jest
artykul/produkt.

Co to jest produkt?

* Produkt to dobro fizyczne, ustuga, idea,
zawierajace okreslony zestaw cech, ktore
zaspokajajq potrzeby klientow w zamian
za pieniadze lub inne korzysci.

* Asortyment? Produkt-mix?

* Linia? Grupa produktéw scisle ze soba
powiazanych (np. aparaty fotograficzne)
= Liczba linii i dtugos¢ linii.
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Przyklad: CECHY ASORTYMENTU
Asonyment Grup A Inditex - BU + Szerokos¢ asortymentu - liczba linii r6znych
- Zara (miode kobiety, 25-35) rodzajow produktow.
+ Massimo Dutti (niezalezni (kobiety i B Enti = 0goina liczba
mezczyzni), duze miasto, cenigcy produktow przedsigbiorstwa.
wysoka jakosc)) + Gleboko$é asortymentu - liczba wariantéw
+ Pull&Bear (14-28 lat, mieszkarcymiast) produktow oferowanych w kazdej linii.
* Bershka (miode kobiety) + Spoéjnosé asortymentu - wzajemne powigzania
« Stradivarius (mtodziez z miasta) poszczegodlnych linii produktéw pod wzgledem
b Oysho (httg://galerie-handIowe.aZa.QI/sklegy/oysho ) SpOSObéW oferowania kanatow dyStrybucji’
promog;ji itp.
Analiza asortymentu firmy Danone: Warianty produktu mix w handlu
GLEBOKOSC
SJB: wody, ciastka, przetwory mleczne : :
W Plytki Gleboki
np.: przetwory mleczne Aly
- e S s | Niewiele marek w kilku ‘Wiele marek w kilku
* Linie: o k pokrewnych liniach pokrewnych liniach
Smietany Jogurty Serki '.T. i produktéw produktéw
12% (200 i 400ml) Finezja (ré6zne Danio (rézne y IS
18% (200 i 400 ml) dodatki) smaki) M Lz
32% (200 ml) Pitne (rézne Danonki (rézne E |¢ | Niewiele marek w duzej Wiele marek w duzej
smaki) smaki) NIT liczbie réznych linii liczbie réznych linii
T produktow produktéw
Kk
i
Zrodto: Mruk H., Rutkowski 1., 1994: Strategia produktu. PWE, Warszawa, s. 30.

Przyktad podziatu branzowego
asortymentu towarowego

Kompleks [ Kompleks Kompleks ) )
branzowy |zwigzany zwigzany Inne kryteria podziatu

z ubiorem z wyzywieniem asortymentu:
Branza obuwie artykuty

zywnosciowe

Grupa obuwie sportowe sery
Podgrupa obuwie sportowe sery podpuszczkowe

damskie
Artykut tenisowki ser Edamski



http://galerie-handlowe.a2a.pl/sklepy/oysho
http://galerie-handlowe.a2a.pl/sklepy/oysho
http://galerie-handlowe.a2a.pl/sklepy/oysho
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Podzial ze wzgledu na specjalizacje:

» uniwersalny (z wielu branz, w celu zaspokojenia
jak najszerszego profilu potrzeb), nalezy wtedy
odpowiednio grupowac artykuty wedtug
pewnych zasad:

— komplementarnosci, substytucyjnosci,
problemowego grupowania artykutéw

— konsumpcyjnych, grupowania wybieralnych
artykutow przemystowych,

* branzowy (np. branzy odziezowej),
+ specjalistyczny (np. odziez sportowa),

Podzial ze wzgledu na czestotliwosé zakupu:

» codziennego (masowego) zakupu —
bezproblemowego, np. artykuly
Zywnosciowe,

» okresowego zakupu — artykuly
wybieralne, np. odziez,

» sporadycznego zakupu — tzw.
problemowe, np. samochad,

Podzial ze wigledu na znaczenie dla
efektywnosci sprzedazy danej jednostki
handlowej:

* podstawowy (giéwny przedmiot
sprzedazy, np. obuwie),

* uzupetniajacy (uzupefniajacy zakup,
np. srodki czyszczace i wkiadki do
obuwia lub umozliwiajacy
wyeksponowanie towaru
podstawowego)

Kompleks decyzji i czynnosci
zwigzanych z doborem
asortymentu danej jednostki
handlowej nazywamy
asortymentacja

Do czynnikow racjonalnej
asortymentacji zaliczamy,m.in.:

- okreslenie rentownosci obrotu
danym artykufem,

* zapewnienie czytelnosci i
przejrzystosci oferty handlowej,

Verte cd.

 koniecznos$¢ uwzglednienia kryterium
substytucyjnosci towaréw (zaspokajaja
te sama potrzebe) oraz
komplementarnosSci towaréw (sprzedaz
plyt CD nie miataby sensu, gdyby klient
nie mogt zakupié, w tym samym lub
innym sklepie, odtwarzacza CD),
wiasciwy dobor formy sprzedazy i metod
aktywizacji sprzedazy do okreslonego
asortymentu.
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Ksztattowanie asortymentu
# Przedsiebiorstwa samodzielnie ksztattujg
asortyment
— kieruja sie optacalnoscia (reklama) i
oczekiwaniami konsumentéw co do doboru
asortymentu.

& Towary:

— o duzej optacalnosci,

— o charakterze komplementarnym -
konsumenci chcg nabywac je tacznie i wtedy
muszg one znalez¢ sie w ofercie sklepu, mimo
ze ich sprzedaz nie zawsze jest optacalna.

Zarzqdzanie asortymentem

& Dobor skiladnikéow asortymentu — rodzaj
asortymentu, jego szeroko$¢ oraz gtebokosc
(liczba jednostek kazdego produktu) w zaleznosci
od popytu
«klient zdenerwowany brakiem konkretnego

produktu moze juz wiecej do tego sklepu nie
Wrocic.

& Pozniejsze zarzadzanie asortymentem poprzez
dodawanie lub usuwanie poszczegoélnych
produktéw np. zapasy obowigzkowe

+skfaniajg klienta do odwiedzenia sklepu;
“*produkty polepszajace wizerunek sprzedawcy —
nawet, gdy sprzedaz jest niewielka.

Kategorie asortymentowe

» Kategoria Docelowa
> Kategoria Preferowana
» Kategoria Wygodna

» Kategoria Sezonowo-Wygodna

1. Kategoria Docelowa (profilujgca)

UArtykuty, po ktére do danego sklepu
specjalnie przychodzi klient, profiluje w
umystach klientéw obraz sklepu, poprzez
ktory pozniej sklep taki jest postrzegany,

—np. artykuty Swieze, nabiat

labiat to wizytowka sklepu
spoiywczego”

2. Kategoria Preferowana

UArtykuty kupowane przez klientow czesto i w
duzych ilosciach.

LINie ma tutaj dazenia, aby cata kategoria
byta konkurencyjna cenowo, natomiast jest
w niej zawsze kilkanascie — kilkadziesiat
produktow tzw. fokusowych, ktére klienci
poréwnujg cenowo z konkurencyjnymi
placéwkami.

—wszystkie art. sypkie i napoje, i o ile maka,
kasza, groch i ryz niczego nie ,profilujg” to
na pewno cukier krysztat (a wtasciwie jego
cena) jest fokusem konsumenckim.

3. Kategoria Wygodna -  produkty
uzupetniajgce powyzsze dwie kategorie,
powodujac, ze klienci nie bedg dokonywali
zakupow uzupetniajacych w innych sklepach
— czyli ,jest pod rekg”.

» Sklepy zazwyczaj ograniczajg jej ilosc,
oszczedzajagc w ten sposob miejsce na
ekspozycje kategorii docelowej i
preferowanej.
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* Mozna bardzo silnie rozbudowa¢ @ taki
,2uzupetniajacy” asortyment, oferujgc klientowi
cala game nie spotykanych gdzie indziej
przysmakow, wielos¢ marek i mnogos¢é smakéw
oraz sposobow pakowania.

Woéwczas tworzy sie tak zwany asortyment
kompetencyjny, powodujac, ze sklep zdobywa
miano ,delikatesow”. Zwréci¢ natomiast nalezy
tylko uwage, ze takie dziatanie zmienia tak
zbudowang kategorie, przenoszac jg do

4. Kategoria Sezonowo-Wygodna

— Produkty wprowadzane do sprzedazy z
okazji jakiegos sezonu i posiadajace w
tym czasie bardzo wysokie sprzedaze.

—Powody wprowadzania do sprzedazy:
* dodatkowy szybki zysk,

* zapobiezenie zakupom tych artykutéw
w sklepach konkurenciji.

* np.. lampki na groby w

poziomu kategorii docelowej , bo do hipermarketach przed 1 XI — czesto
delikatesow przychodzi sie po ,delikatesy”. juz 1 X!
KATEGORIA PREZENTACJA W REGALE WSPIERANIE SPRZEDAZY
Docelowa Dobre potozenie w sklepie, | Duzy poziom aktywnosci,

PLANOWANIE EKSPOZYCJI

duze powierzchnie i dtugi

wysoka czestotliwo$é¢, duzo

wprofilujgca” e ¥y
czas kontaktu klientéw z nosnikéw reklamy
asortymentem.
Preferowana Przecigtne potozenie w Przecietna aktywnos¢,
E sklepie, duze powierzchnie | przecigtny czas trwania
Jczesto i w

duzych ilosciach”

i dtugi czas kontaktu
klientéw z asortymentem.

reklamy

Kategoriq jest zbior produktow:

* 0 wspdlnych cechach (np. rodzaj),

+ dopasowanych do siebie pod wzgledem
funkcjonalnym lub uzytkowym (np. wszystko na
przyjecia, na grila),

0 kategoriach podziatu tj.: marka, rodzaj, smak,
opakowanie (wielkosé, ksztatt), cena, marza
sklepu i inne.

[Urbanski i Walendzik, 2007; Mikotajczyk, 2008].

Sezonowo- Dobre i bardzo dobre Sezonowa bardzo wysoka
wygodna potozenie aktywnos$¢ reklamowa, duzo
Przecietne powierzchnie, réznorodnych nosnikow
ekspozytory i ekspozycje reklamy
dodatkowe.
Wygodna Mniejsze powierzchnie Niska aktywnos$¢, wybrane
jestpod.reka’ ekspozycyjne, lokalizacje nosniki reklamy, gtownie
,boczne”, przecigtne reklama w tzw. gazetkach
powierzchnie. tematycznych.
3 STREFY ASORTYMENTU:

* Tematyczna — o najwiekszej zmiennosci,
sezonowa,
—gdzie eksponowane sg artykuty

zwigzane z terazniejszoscig, nawigzujg

np. do swiat, prac sezonowych itp.,
—ma za zadanie przyciggna¢ uwage

klienta,
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3 STREFY ASORTYMENTU cd:

+ Agresywna cenowo i promocyjnie —

zawierajaca artykuty z ofert promocyjnych;

—strefa niepowtarzalnych, specjalnych
okazji, obejmujacych jednorazowe
zakupy okreslonych towarow lub akcje
zwigzane z wprowadzaniem nowych
produktéw na rynek;

— zakup w tej strefie odbywa sie pod
wplywem impulsu, wywotywanego
szczegolng atrakcyjnoscia oferty,

3 STREFY ASORTYMENTU cd:

» Towary markowe — skierowane do
klientow, ktérzy dokonujg zakupow
Swiadomego wyboru, wybierajac
interesujgce ich artykuty

[Lit.: Chwalek, 1995].

Korzysci wynikajqce 7 zarzqdzania
kategoriami produktow w sklepie
Zmniejszenie kosztow utrzymywania
towarow w sklepie — o ok. 2%;
Wzrost obrotow (o 8-20%) i zyskoéw;
Poprawa relacji miedzy detalistami i
producentami;

Skuteczniejsze zarzadzanie powierzchnia
sklepowa

— synchronizacja produkcji z popytem,

— szybsza reakcja na sygnaly dochodzace z
rynku;

Dobre postrzeganie sklepu przez

konsumentéow




