Amplasarea grupelor de produse
Se cunosc patru tipuri clasice de amplasare a grupelor de produse:

Dispunerea tip grila in care grupele de produse sunt expuse liniar, pe culoare principale paralele,
intrerupte de culoare secundare, asezate perpendicular pe primele. De reguld, marile magazine
(Selgros, Kaufland) folosesc dispunerea tip grild. Acest tip de amenajare asigurd o exploatare
eficientd a magazinului, desi din punctul de vedere al clientului poate deveni stanjenitoare, partile
laterale ale salii de vanzare fiind mult mai aglomerat

Dispunerea flux liber in care asortimentul de marfuri este grupat pe familii si subfamilii de produse
pentru a facilita miscarea libera, nestructuratd a clientilor. Aceastd dispunere utilizeaza spatiul mai
putin eficient decat dispunerea grila.
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Dispunere tip flux liber a grupelor de produse intr-un magazin de confectii pentru femei



Dispunere tip boutique in care gruparea asortimentului de marfuri se realizeaza astfel incat fiecare
familie de produse constituie un raion bine individualizat, cu propriul stil si o ambianta specifica
Adesea un raion prezintd marfuri de marca ale unui singur producator. Acest sistem de amenajare
reclama costuri de constructie si de securitate mai ridicate.
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Dispunerea tip bouthue agrupelor de produse |ntr un magazin cu articole pentru femei

Implantarea raioanelor de vanzare este operatiunea complexa de dimensionare, amplasare a
raioanelor, mobilierului si a produselor intr-o conceptic sistemica, astfel incat sa asigure prezentarea
unei cantitdti de marfuri adecvate in raport cu cerintele clientelei, precum si usurarea alegerii de
catre cumparatori a marfurilor.

Obiectivele implantarii raioanelor este utilizarea rationald a intregii suprafete disponibile,
dirijarea circuitului clientilor, reducerea circuitelor si operatiilor de manipulare a marfurilor,
realizarea unui nivel minim al cheltuielilor de circulatie, facilitarea cumparaturilor;

Repartizarea suprafetei de vanzare pe raioane are drept scop:

- gasirea cu usurinta de catre clienti a unei grupe de marfuri sau a unor articole;

- selectarea de catre client a unui articol din randul mai multor articole similare;

- intregirea cumparaturii efectuate de client prin prezentarea de articole complementare si stimularea
unei vanzari suplimentare;

- stimularea deciziei de cumparare a clientului si pentru marfurile de impuls;

- tinerea evidentei vanzarilor pe grupe de marfuri, subgrupe, articole;

- utilizarea judicioasd a personalului, concomitent cu realizarea unei specializari a acestuia, pe
grupe de marfuri;

- efectuarea in conditii mai usoare a inventarelor.

Dimensiunea raioanelor depinde de volumul si structura asortimentului de marfuri, formele
de vanzare in interdependenta cu tipul si dimensiunile mobilierului, frecventa cererii de marfuri. Din
partea populatiei.

Dimensionarea raioanelor se poate face pe baza analizei vanzarilor inregistrate in perioada
anterioara sau a rentabilitatii diverselor grupe de marfuri.



Principiile de baza ale implantarii raioanelor:

- adaptarea la constrangerile fizice impuse de constructia unititii. Forma si dimensiunea
magazinului impune anumite tipuri de amplasamente pentru raioane. Este preferabil de a plasa aproape
de spatiul destinat rezervei de marfuri raioanele care vand marfuri de volum mare sau produse cu
mare rotatie a stocurilor. De asemenea, raioanele care comercializeaza produse perisabile vor fi de
preferinta situate in proximitatea camerelor frigorifice.

- facilitarea circulatiei clientilor in cel mai mare numar posibil de raioane. Pentru a rentabiliza o
suprafatda de vanzare, trebuie ca schema de implantare a raioanelor sd determine o circulatie a
clientilor in toata sala, ficandu-i sa vada, pe cét posibil, toate raioanele existente. De retinut, ca nici
un client nu trebuie sa simta ca i se impune un anumit circuit, ceeace ar putea fi perceput ca
un alt tip de presiune sau o insistenta suplimentara din partea comerciantului.

- aranjarea raioanelor in functie de logica de cumparare a clientilor

Localizarea raioanelor va tine cont de urmatoarele aspecte:

1- raioanele care au valori ridicate a vanzarilor pe mp ar trebui sa fie situate in locuri strategice in
magazin, respectiv in zonele cu cea mai densa circulatie a clientilor.

2- raioanele care vand produse cumparate spontan, prin impuls, trebuie sa obtind cele mai bune
amplasamente, spre deosebire de raioancle cu marfuri destinate cumparaturilor planificate (tinta bine
stabilite a deplasarii clientului Tn magazin) care pot fi situate in locuri mai pufin strategice pentru ca
oricum clientii sunt dispusi sa faca un efort in plus pentru a le gasi.

3 - produsele care se cumpara frecvent si pretul lor este mic se recomanda a fi situate in locuri
accesibile clientilor, acestia asteptand sa le cumpere fara prea multe complicatii.

4 - raioanele cu produse complementare pot fi situate in proximitate unele fatd de altele pentru a
facilita completarea cumparaturilor (raionul cu accesorii imbracaminte pentru barbati - cravate,
curele, bretele, ar trebui amplasat 1anga raionul de confectii).

5 - raioane care vand produse cu sezonalitate diferita pot fi localizate alaturi. (jucariile si articole de
gradina pot fi amplasate alaturi, in perioada sarbatorilor de iarna, raionul de jucarii putand fi marit pe
seama reducerii temporare a raionului cu articole de gradina).

6 - cele mai mici raioane se recomanda a fi plasate in locuri strategice pentru a le da mai multa
vizibilitate; un raion cu 0 mare suprafatd de vanzare poate sa aiba un amplasament mai putin
strategic, dacd se are in vedere faptul cad dimensiunea sa va contribui la asigurarea vizibilitatii
necesare.

7 - raioanele se amplaseaza si in functie de caracteristicile marfurilor.

Tntr - un supermagazin, raionul de paine nu trebuie sa fie situat la inceputul circuitului in autoservire
deoarece clientii vor evita sa cumpere paine pentru a nu o strivi cu produsele grele pe care urmeaza sa
le achizitioneze ulterior. Produsele proaspete trebuie sa fie prezentate in vitrine frigorifice plasate de-a
lungul peretilor pentru a mari spatiul utilizat si pentru a facilita bransamentul la reteaua electrica.

8 - raioanele se amplaseaza si In functie de anumite aspecte ale comportamentului de cumparare a
marfurilor. Unele marfuri, cum sunt confectiile, de pilda, fac obiectul incercarilor (probelor) si



al retusurilor. Ele pot deci sa fie situate in locuri mai putin strategice si departe de o circulatie
densa.

9 - raioanele cu produse noi trebuie implantate in locuri strategice pentru a permite o mai buna
vizibilitate a produselor si astfel o crestere a volumului vanzarilor.

10 — amplasarea raioanelor in functie de imaginea pe care doreste comerciantul sd o promoveze
pentru magazinul sau. Daca se doreste pozitionarea magazinului ca punct de vanzare a produselor
proaspete, raioanele cu astfel de produse vor fi situate in zona de debut a circuitului clientilor pentru
a transmite mesajul respectiv inca din primele momente cand clientii intra Tn magazin.

Implantarea raioanelor in magazinele cu un singur nivel

Amplasarea si dimensionarea corecta a raioanelor urmareste a Se crea un raport optim intre
suprafata raionului si volumul vanzarilor respective.

In practica comerciald se (poate) utilizeazd asa-numita reguld 4.3.2.1, care se bazeazd pe
observatiile curente asupra fluxului cumparatorilor in magazine; s-a constatat ca in cea mai mare parte
clientii au tendinta de a se opri in apropierea intrarii in magazin, evitand drumul pana in partea opusa
intrarii. Pe baza acestor observatii indelung verificate, regula cere ca suprafata magazinului sa fie
impartitd In patru parti egale: in prima patrime din vecindtatea intrarii urmeaza sa fie amplasate
acele raioane care participa cu o cota globala de 40% in volumul vanzarilor, iar in celelalte, n ordine,
raioanele cu ponderi de 30%, 20% si respectiv 10%. Bineinteles, regula este susceptibild a fi
adaptata, dupa imprejurari, in functie de numarul intrarilor, a stalpilor de sustinere, etc.

Experienta comerciald demonstreaza ca anumite raioane constituie punctele de atractie
cele mai puternice ale unui magazin; este cazul raionului de carne si preparate din carne din
hipermagazine, a raionului legume-fructe din supermagazine, a raioanelor cu articole pentru femei
din magazinele universale, etc. Specialistii apreciaza ca prezenta legumelor si fructelor in oferta
supermagazinelor, hipermagazinelor este rezultatul vitezei lor de circulatie si a cererii cu frecventa
mare (in Germania, 45% din consumatori cumpara legume si fructe aproape zilnic sau de mai multe
ori pe saptamanad). Aceste raioane de foarte mare atractie se amplaseaza primele in asa fel incat
clientii, indreptandu-se catre ele sa fie nevoiti sa traverseze intreaga sala de vanzare, vizualizand
intreaga oferta a magazinului. Urmeaza apoi implantarea raioanelor cu marfuri de cerere curenta in
asa fel incat sa se realizeze un drum dirijat al clientelei pe cat posibil pe ficare culoar de circulatie.
In ultima etapd se amplaseaza raioanele cu articole cumpdrate din impuls, in functie de
complementaritatea in utilizare sau in imediata vecinatate a unui loc atractiv.

Existenta unor mari raioane in magazinele specializate impune o adaptare a metodologiei
prezentate mai sus. De fapt, in interiorul fiecarui mare raion urmeaza sa se realizeze aceeasi
succesiune a celor trei faze de lucru.



Implantarea raioanelor in magazinele cu mai multe nivele

Implantarea generala a raioanelor pe nivele (magazine universale) se poate realiza prin
vanzare cele mai mari le are parterul magazinului care se caracterizeaza prin cea mai intensa
circulatie a clientilor, aceasta scazand in intensitate pe masura Inaintarii pe verticald. Ultimul etaj are
cel mai redus potential de vanzare.

Proiectarea multor magazine universale este realizatd pe principiul vanzarii marfurilor
sub forma complexelor in consum: articole pentru femei, articole pentru barbati, articole pentru
coplii, articole pentru locuinta, articole pentru sport, turism, jocuri si odihna, etc.

Sala de vinzare a fiecarui nivel se realizeazd se concepe ca o sald unicd necom-
partimentatd, permitind organizarea corespunzatoare a activitatii, precum si eventuala
redistribuire a spatiilor diferitelor raioane in functie de evolutia fondului de marfa si a cererii
cumparatorilor.

Raioanele care desfac marfuri al caror procese de vinzare necesitd instalarea unor cabine
de probe, ateliere de retus, consultatii tehnice, auditii, vizionari, demonstratii practice etc, vor fi
amplasate Tn afara fluxurilor principale ale magazinului.

Varianta de amplasare a raioanelor intr-un magazin universal:

La parter se amplaseaza raioane care desfac marfuri alimentare, marfuri grele (piese de
mobilier, frigidere, masini de spalat, masini de cusut, motorete etc), dar si materiale foto, bijuterii,
parfumerie, galanterie, marochinirie, articole de artizanat si cadouri. In ceeace priveste sectorul ali-
mentar, sistemul constructiv va fi astfel realizat incit sa permita o functionare independenta a
acestui raion.

Sala de vanzare de la parter se organizeaza in totalitate sau partial pe principiul
autoservirii, in cadrul fluxului cu autoservire functionind si raioane cu vinzatori.

Se organizeaza raioane cu vanzatori pentru produsele alimentare care se pastreaza in
vitrine frigorifice §i se comercializeaza in cantitafi mici prin debitare (carne si preparate din
carne, lactate, masline, salate gata preparate), cantarire (produse de cofetarie-patiserie, cafea
vrac, seminte vrac, etc) dar si pentru paine si produse de panificatie.

La amplasarea raioanelor in cadrul salii de vinzare se urmareste asigurarea unei
repartizari uniforme a fluxului de cumparatori in functie de complexitatea cererii, frecventa
completarii stocurilor in sala de vinzare, concentrarea utilajelor frigorifice, crearea pentru
cumparatori a unei accesibilitdti maxime la marfuri pentru examinare si alegere, crearea unui
front suficient de expunere a marfurilor.

La etajul | se pot amenaja raioane cu articole pentru copii si femei (incaltaminte, tricotaje,
confectii).

La etajul 11 se pot amenaja raioane cu articole pentru barbati.

La etajul 111 se pot comercializa articole uz casnic (menaj, sticlarie, portelanuri, faianta,
feronerie, articole pentru scolari) cat si articole sport — turism.



La etajul IV se comercializeaza prin diferite raioane obiecte — decoratiuni interioare,
corpuri de iluminat, electrocasnice (in alte variante articolele de folosinta indelungata sau de
confort al locuintei se recomanda a fi comercializate la ultimul nivel, considerat a fi zona cea mai
linistita a magazinului).

La etajul V... sunt amplasate unitati de alimentatie publica (baruri, cofetarii — patiserii) care
in sezonul cald se pot extinde si pe terasa oferind o frumoasa perspectiva asupra orasului. Aceste
unitdti se pot amenaja la ultimul nivel sau la parter, dispunind de intrari separate de cele ale
magazinului care sa le permita prelungirea programului dupa inchiderea magazinului.



