ESTETICA SI EXPRIMAREA
UNUI MAGAZIN

|. INTRODUCERE

Punctul de vanzare se poate defini ca fiind lo@énzare permanent in
care ptrunde clientulsi unde el §i efectueaz cumpraturile. Acesta poate fi un
centru de decizie autonom (comerciant independeat), numai una din eriiile
spaiale aflate in posesia unei firme comerciale, qavate &8 exploateze diferite
forme de organizare a actiMii de comet. magazin, magazin-depozit, depozit.

Magazinul este un sistem constructiv, proiectabéaea depozitai a vinde
marfuri consumatorilor finali, respectiv clienteleials. O asemenea defiei
sugereax necesitatea existgm unui plan general al magazinului, in care elerlen
sale definitorii & ofere Tn mod distinctiv de organizasidunctionare.

Un magazin trebuieasprezinte o imagine proprie carglsindividualizeze
fata de concurefi sai. Imaginea magazinului poate fi defihitca percepa
consumatorilor asupra magazinusiiatributelor sale, puse in valoare de un pachet
de caracteristici: amplasarea magazinuluirimea si structura asortimentului de
marfuri, ambiana si organizarea interio&y mijloace promg@onale, amenajarea de
ansamblu.

Aceste caracteristici sunt percepute sinergeticatte clieni, ca fiind acele
elemente care definesc personalitatea magazindhtiebai cum apreciax
personalitatea magazinului, consumatorii vaspunde folosind termeni ca: cinstit,
corect, demn de incredere, captivant, foarte istare etc. tot astfel descriing
facilitatile fizice oferite: cuitenie, yor de dgsit, loc de parcare, etc.

O lista de atribute nu pot fi exhausiivFiecare magazin, in fupie de
politica sa comercia] de particularittile zonei de atrg®e, poate avesai alte
atribute.

Se apreciazca rewita comercial a unui magazin depinde de:

a) amplasamentulas;
b) alegerea sortimentului deanfuri si servicii oferite spre vanzare;
C) ambianasi organizare (amenajarea) interidar



. AMPLASAREA MAGAZINULUI

Problema implaritii unui magazin nu se pune pentru un comerciafd de
instalat intr-un loc care poate fi excelent sauio®@d. Ea se pune comerciantului
care vrea s creeze o nauafacere fie prin cunfparea unui spau existent, fie prin
construgia altuia.

Fundamentarea deciziilor privind proiectarea noilmigazine, precumni
remodelarea celor existente pentru a fi rentalddizee sprijii pe cunosterea
riguroas a factorilor care congioneaz volumul si structura cererii de anfuri, a
populaiei din perimetrul ariei de atrae a magazinului respectiv.

Delimitarea ariei de atréie este punctul de plecare pentru determinarea
dimensiunilor unui viitor magazin, cétpentru reproiectarea tehnologiei comerciale
a unui magazin supus modetriz In acest top, pe baza unui studiu, se aregte
analiza valorii amplasamentului magazinului respetin asemenea studiu trebuie
sa raspund la intretari de genul:

» Se affi magazinul pe un amplasament cu latgide acces?
Exemplu: procentul persoanelor ce trec primafanagazinului; posibilitile de
parcare n f@ magazinului.
» Care sunt caracteristicile geografice ale zonardplasare?
Exemplu: zo# centrah, ultra-central sau la periferie; zan industriai sau
defavorizai, zora rezideniala sau turistia.
» Cartierul are o atrae mai deosehif?
Exemplu: magazinul se afin proxemitatea unei g publice, unei @i, unui oficiu.
» Zona este

Punctul de vanzare a magazinului, de bariereleralatu

- a doua etapa: culegerea informalor necesare evafuii potenialului de
vanari (de la lincile de date oficiale sau prin intermediul sauikdr
specializate)

- atreaetapa: analiza punctelor de vanzare din proxemitate @fafar, cifra de
afaceri).

Metoda analogieiEste o metatlempirici, dezvoltai de ctre Applebamm
si consh in delimitarea zonei comercialgi apoi la estimarea penetfi&
concurefilor pe piga. Vanzrile poteniale se evalueazrin analogie. Se calculeaz
.puterea atragei” sau ,cota de absorbire”, a fi@ci magazin, din fiecare zén
definita. Tn acest sens se disting uitwarele zone:




[0 o zora primati: delimitaé in jurul centrului de greutate al ariei de ati®c
de unde magazinutiiasigus cea mai mare parte a cifrei sale de afaceri (pamtr
supermagazin procentul este de aproximativ 60-70%);

[0 o0 zora secundat:. care asigur 15-25% din vanarile supermagazinului;

[0 o zorateniara: care reprezitatdiferena parm la 100%.

111. ASORTIMENTUL DE MARFURI

Stabilirea asortimentului de arfuri si servicii pune doa mari tipuri de
probleme: pe de o parte, este vorba de problenwigcp comerciale, care pot fi
rezolvate doar prin raportarea la tpjaoferta punctului de vanzare este rezultatul
unui proces complex deawtari pentru gsirea echilibrului dinamic, permanent intre
cerinele clienteleisi limitele impuse de factori endogeni, pe de garte, exist o
serie de probleme legate de rentabilitatea sugiabare nu pot fi rezolvate decat
prin cunoaterea structuri detaliate a ofertei.

Strategia sortimentului urdneste stabilirea marilor linii ale politicii
comerciale, putandu-se accepta:

a) o politica de imitare, care corisfin a cuceri acelgapiete si aceleai
segmentgiinta ca ale concuregitor, Tn a utiliza acelea tehnici de vanzarei a
promova aceleaservicii;

b) o politica de diferefiere care cadtsi consolideze o imagine specific
agionandu-se asupra modului de organizare inteti@arpreurilor si politicilor
promaionale.

Asortimentul de rarfuri — in forma sa concrgtde bunuri materiale puse la
dispoziia clientelei unui punct de vanzare — octum loc dominant in politica
comerciai a unui firme. El 1l definge prin natura produselor din care este constituit,
segmentul de utilizatoriacuia i se adreseazsi masura activiiti economice a
punctului de vanzare.

In fata diversititii nevoilor clientelei, comerciantul stabjte un asortiment
printr-o reunire de produse particulare.

Vocabularul curent folosit pentru descrierea sulzdivilor unui
asortiment cuprinde:

Produsul, care reprezidtun bun @utatsi obtinut de @tre consumator in
vederea satisfacerii unei nevoi. Produsul este w@érslb un nume care fi
individualizeaz staregi/sau uneori calitatea, de exemplu: bluzravat, televizor.



Categoria de produs, care desemneazun ansamblu de produse
susceptibile & raspundi unei finaliiti globale identice, respectiv acglaevoi, de
exemplu: émasi pentru farbai, scaune de batarie.

Modelul, care corespunde individuara unui produs in funge de materia
prima, de design-ul folosit, de exemplu: rochii clasisauy scaunele de hitarie
fabricate din lemn.

Referinsa, care este veriga de analigea mai mig pentru @ ea identifia
marca, taligi culoarea unui anumit model dintr-un produs.

Piesa sau articolul, care #spunde unitii de vanzare dintr-o referi
particulai dag.

Urmatoarele bunuri de consum pot constitui asortimentuli punct de
vanzare:

A. Bunuri comparative. Sunt bunuri care, in raport cu consumatorul, se
caracterizeaz prin: eforturi de alegergi de informare, un risc legat de decizia de
cumparare, o frecvefa de cumprare slab si o durat de consum medie.

In acest caz, comerciantul, adot strategie ofensivsau de atraie, cu
asigurarea asortimentului prin service-ul pentne e angajeézracticand cote de
adaos comercial convenabile.

B. Bunuri specifice. Sunt bunuri pentru care consumatorul are oasdal
preferine deja formadi si trebuie 4 faci un efort de alegere pentru a dobandi
produsele inscrise n aceastah de preferige. Comerciantul propune un asortiment
profundsi practica marje ridicate (o strategie ofensigte atrage).

C. Bunuri de comoditate. Sunt bunuri care se caracterizegzin frecvena
ridicatai de cumgrare, fira un efort deosebit in alegere din partea consumlaior
preocuparea consumatorului pentru comgiargalitate/prg’ este nesemnificatiy
ceea ce determirun tip de alegere limitat slaki cota de service.

In cazul acestor bunuri, comerciantul podeseleze fie pentru o strategie
defensiw, fie pentru o strategie de depanare.

In contextul amenajii unui punct de vanzare este Et§i urmitoarea
clasificare a asortimentului dearfuri:

a) coleaia de bai, format din ga-zisul sortiment standard (obligatoriu
si permanent);

b) colegia selectiv, constituiti din marfuri de impuls, de ,moal si
~Speciale”;

C) colegia sezonier cuprinzand, akuri de unele produse de kaznele
marfuri cu destinde speciad ce se vor comercializa, Tn timpul
campaniilor promponale, in puncte de vanzare in acest scop.




V. AMBIANTA

Este o componeatmajoii a imaginii magazinulugi poate fi definii ca
efectul senzorial creat de design-ils

Design-ul magazinului se refeta stilul acestuia pus in valoare dare
caracteristicile fizice ale adlirii Tn care fungoneaa. Atributele magazinului care
contribuie conjugat la crearea stiluluius particular sunt: pentru design-ul exterior
— fatada, firma, vitrina, accesul in magazin; iar perdasign-ul interior — pete
interiori, pardoseala, plafonul, iluminarea.

Se cunosc trei configuiade baz ale faadei

1. fatada in linie dreapf realizai paralel cu axul sizii;

2. fatada n unghi care creesazn plus de atractivitatg interes;

3. fatada arcasl avand la baza configyra fatadei in linie dreajt
dar cu cateva pe pentru intiri si vitrine, creand astfel o atmosfer
atracti\a si relaxana.

Firma sau emblemaeste mijlocul de comunicare eficierd magazinului
cu mediul 8u extern. Ea ajatoamenii & gaseasaé magazinul, 3 cunoasg ce vinde
acesta. Stabilind numede tipul afacerii comerciale, firma trebui@ sorespunal cu
Imaginea pe care comerciantul respectiv glerei 0 comunice cliefilor sai.

Vitrina, este importa@t pentru a convinge clientulasintre in magazin
prima oaa.

Accesul in magazintrebuie proiectat astfel incat B8 incurajeze cliefh sa
intre Tn interiorul u.

Pereii interiori, sunt folosii pentru a segmenta gpd magazinului
departajand zonele de vanzare de cele care gprgimzarea.

Pardosealaeste parte integrant design-ului interior al unui magazn
indeplingte o mare fungonalitate in asigurarea comidor de intrginere a cutteniei
si de protede a nmarfurilor expusesi a echipamentului comercial existent. Ea trebuie
sa fie rezistend la traficul intens, gor de cu#itat, uscat si fara obstacole pentru
clienti si personal.

Plafonul contribuie, de asemenea, la atmosfera unepérc

La iluminareaunui magazin se utilizeadzlumina incandescemnt- folosit
in general, deoarece asigwmn intreg spectru de culogi, lumina fluorescerit sau
lumina de vapori metalici care dau o irizare alliastre confexr culorilor o nuaga
nenatural.




V. AMENAJAREA

Amenajarea de ansamblu, a magazinului depinde deergi factori:
volumul si structura asortimentului de amuri; formele de vanzare, in
interdependei cu tipul si dimensiunile mobilierului utilizat; frecvea cererii de
marfuri a populaiei; obiceiurile de cumjrare; zona de amplasare a magazingilui
particularititile sale constructive.

Tipuri clasice de amenaj interioaresi principiile ce stau la baza lor:

a) gruparea rarfurilor in funaie de destinga utilizarii lor. Exemplu: articole de
uz gospodresc, confeg, textile, etc.

b) gruparea rirfurilor in raport cu categoriile de popticirora li se adreseaz
Exemplu: larbai, femei, copii, nou-ascui.

c) gruparea rirfurilor in raport cu natura cererii in care seduial, la randul lor
pe grupe de #arfuri, subgrupe de anfuri, articole, sortimente.

Cunoatem patru principale tipuri de amenajare de ansan@lunui
magazin:

|. Dispunerea tip grl, in care grupele de produse sunt expuse liniar, pe

tipuri de culuare paralele, intrerupte de culuaezate perpendiculare pe primele.
De reguk, supermagazinele folosesc dispunerea tipa.gAkcest tip de amenajare
asigus o exploatare eficieata magazinului dg din punct de vedere al clientului
poate deveni stanjenitoarejrille perimetrale ale suprat de vanzare fiind mult
mai aglomerate.

[I. Dispunerea flux liberunde asortimentul dearfuri este grupat pe familii
si subfamilii de produse, pentru a facilitagecarea libex, nestructurdl a clienilor.
In aceast dispunere se utilizeaspaiul mai puin eficient decéat dispunerea gril

lll. Dispunerea tip boutigydn care gruparea asortimentului derfuri se
realizeaz astfel incat fiecare familie de produse constitwie raion bine
individualizat, cu propriul sti§i 0 ambiama specifia. Adesea, fiecare shop prezint
marfuri de mard de la un singur prodator. Acest sistem de amenajare recdam
costuri de constrye si de securitate mai ridicat

V. Dispunerea tip bug| raioanele posad faadh pe aceastpiata circulas.
Acest tip de amenajare inzitlientii sa circule liber Tn magazinegi sa efectueze
cumgpiraturile pentru produse de ,impuls” Th mai multe ene.

Organizarea interioara unui magazin reprezijtmodul $u de prezentare,
exprimarea sa in cadrul dialogului cu clientela. d2eea, atat in proiectarea noilor
magazine, cadi in remodelarea celor existente, se &nggte, crearea unei ambign
care & promoveze in cel mai inalt grad vante si realizarea unei leguri optime
intre componentele sistemului format in ansamhlptafeei de vanzare.




