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  بازار، مشتري و فروش - 1فصل 
 :بازار

 هر شبكه اي كه خريد و فروش كالاها و خدمات در آن انجام مي پذيرد, به لحاظ ماهيتي.  
 بازارهاي پولي و , بازار مشاوره, ايده و يا هر چيز ديگري تشكيل شود مثل بازار كار, خدمت, ن حول محور كالابازار مي توا

...  
 در علم اقتصاد به مجموعه اي از فعاليت هاي خريد و فروش كه به يكديگر مربوط مي باشد.  
 معناي ميدان و محيط ته از كارزار بهز بها و زار برگرفا برگرفته اي, ر به لحاظ لغوي متشكل از دو كلمه با و زا.   

  عوامل تشكيل دهنده بازار
  از طريق ( و عامل دادو ستد ) كالا( عامل رفع نياز ،)مشتري( نيازمند ،)تقاضا(ست كه چهار ركن؛ نياز ابازار محلي

 .وجود دارد) فروشنده
 مشتري فروشنده

  
  كالا

؟ 
  تقاضا

 
  بازار

 : مشتري

ا خريد مي كند و حاضر است بابت آن هزينه مناسبي را رمورد نظرش  تلامحصو, عريف مي كندترا خود  كسي است كه نيازش
ولي زماني اين هزينه را متقبل مي شود كه در كالاها يا خدمات تحويلي ارزشي را ببينيد كه پرداخت آن هزينه را توجيه . بپردازد
  . يدشگاهي بدست بياويق طراحي و چيدمان مطلوب فرربخش قابل توجهي از اين ارزش مي تواند از ط. نمايد

   :انواع مشتري 
  درجه بندي از جنبه ميزان رضايت مندي  
 انواع مشتري براساس رفتارهاي آنها  
 قديم و جديد/ تقسيم مشتري براساس قدمت  



  
  

  فروش
يا افزايش سهم بازار متجلي , حفظ بازار ،ن كليه تلاش هاي بازاريابي كه به صورت ايجاد بازاريعني هنر و توانايي به ثمر رساند

 .فروش كمك كردن به مشتري به منظور خريد چيزي كه آن را براي رفع نيازهاي خود مي خواهد. شود مي
  كوه يخ فروش   
 فروش پايان يك آغاز و آغاز پايان هاي ديگر  
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  آميخته بازاريابي

  
  
  

  مراحل فروش
  

  
  
  
  
  

آميخته بازاريابي

قيمت
Price

مكان توزيع
Place

ترويج
Promotion

نيروي انساني
Personnel

مردم
People

محيط فيزيكي
Physical 

Environment

محصول
Product

درك نيازهاي  -1
مشتري

ارائه راه  -2
حلي براي 
رفع اين 
نيازها

كسب  -3
رضايت 
مشتري



  اهداف فروش
  

  
  

  سيستم توزيع: فصل دوم 
 از اجزاي آميخته بازاريابي، وظيفه انتقال محصول از محل توليد به محل خريد مشتري را بر عهده دارد توزيع. 
 كالا را در زمان و مكان مناسب در دسترس مشتريان بالقوه قرار دهد :مهترين وظيفه توزيع.  
 نظر ردرساندن محصول مورد نظر مشتري، در زمان مطلوب، به مكان مو :توزيع   

  شبكه توزيع
ها، خرده  سيستم توزيع يا كانال توزيع  مجموعه عمده فروش. هر واحد توليدي، داراي كانال هاي توزيع مخصوص به خود است

  .دگان يك كالا را شامل مي شودلالان و حتي مشاورين و توصيه كننفروش ها، د

اهداف فروش
كيفي

جلب رضايت مشتري

افزايش وفاداري و ماندگاري مشتري

تامين منافع مشتري

افزايش شهرت، محبوبيت يا اعتبار

افزايش تعداد مشتريان

كمي

افزايش مقدار فروش

افزايش نقدينگي

افزايش سهم بازار

افزايش سود

كاهش موجودي انبار



 
  
  

 عوامل موثر در انتخاب كانال توزيع 

  خصوصيات مشتري  -1
  خصوصيات محصول -2
   خصوصيات واسطه -3
  
  
  
  
  
  
  
  
  

شبكه توزيع

خرده فروشان

نمايندگان انحصاري

اينترنت

خرده فروش ها

فروشگاه هاي بزرگ

فروشگاه هاي زنجيره اي

حراجي ها

پستي و تلفني
دستگاه هاي 

خودكار
فروشگاه هاي ارزان 

قيمت

دوره گردها و 
دستفروش ها

عمده فروشان

نمايندگان انحصاري

نمايندگان رسمي

نمايندگان استاني

سازمان هاي فروش 
فوري

عمده فورش هاي بزرگ

عمده فروش هاي محلي 
يا بنكدارها

كانال توزيع

خصوصيات واسطه

شهرت

موقعيت مكاني

فضاي فروش

تعهد و وفاداري

خصوصيات محصول

درجه استاندارد

درجه فساد

قيمت واحد

نياز به سرويس دهي

خصوصيات مشتري

تعداد و تركيب سني

توزيع جغرافيايي

ميزان درآمد

عادات خريد



  سطوح توزيع

 سطح سه        سطح دو    سطح يك    سطح صفر

  
  شكل ب

  
  شكل الف

  
  شكل د

  
  شكل ج

  
  عمده فروشان
 :عمده فروشي
ساير  كالاهاي مستعمل به خرده فروشان، مصرف كنندگان صنعتي،تجاري، اداري يا به) فروش بدون تغيير شكل( فروش مجدد 

  .عمده فروشان، عاملين و دلالان خريد و فروش كالا
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

0 1

2 3

 

خرده 
فروش

مصرف كننده 
نهايي

توليد 
كننده

مصرف كننده 
توليد كنندهنهايي

كارگزار

عمده 
فروش

خرده 
فروش

مصرف كننده 
نهايي

توليد
عمده كننده

فروش

خرده 
فروش

مصرف كننده 
نهايي

توليد كننده

عمده فروشان

دفاتر و شعبات 
فروش توليد 
كنندگان

عمده فروشان تجاري

عمده فروشان
با خدمات محدود 

عمده فروشان 
با خدمات كامل

دلالان و كارگزاران



  : وظايف خاص عمده فروش ها
  اطلاع رساني كلي و معرفي محصول به بازار 

  ارائه خدمات مشورتي و حمايت فني به توليد كننده  
  تامين منابع مالي براي توليدكننده  
 مشاركت در ريسك و تحمل خطرات  
 اري، حمل و نقل و رساندن به بازارانبارداري، نگهد  
 خريد در حجم زياد و فروش در مقادير كمتر  
 ايجاد تنوع در محصولات  
 تعهد فروش بالاتر از كف يا حداقل  
 حفظ موجودي و تداوم شارژ بازار  
 ايجاد تسريع در فروش به كمك عمليات پيشبرد  
 ارائه خدمات به اعضاي پايين تر كانال هاي توزيع  

  خرده فروشان
 ليه فعاليت هاي فروش مستقيم كالا و ارائه خدمات به مصرف كننده نهايي براي مصارف شخصي و غير تجاري را ك

 .فروشي مي گويند خرده
 خرده فروشان مي توانند مالك محصول شوند يا آن را به صورت اماني و با دريافت حق العمل بفروشند . 

  

  خرده  فروشان فروشگاهي
 خدمات محدود و خدمات كامل -سلف سرويس: ميزان خدمات 

 فروشگاه كالاهاي اختصاصي، فروشگاه هاي بزرگ، سوپرماركت ها، فروشگاه هاي راحت، : نوع كالايي كه مي فروشند
  فروشگاه هاي تركيبي، سوپر استورها، فوق بازارها و مراكز خدماتي

 يشگاه هاي فروش با كاتالوگفروشگاه هاي تخفيف دار، خرده فروشان زير قيمت و نما: سطح قيمت هاي فروش  

خرده فروشان

خرده فروشان فروشگاهي
خرده فروشان

غير فروشگاهي 

خريد اتوماتيك فروش در منزل بازاريابي مستقيم



  ف، نجيره داوطلبانه، تعاوني هاي مصرزنجيره هاي مشاركتي، تعاوني هاي خرده فروشي و ز: نحوه كنترل مجاري فروش
  موسسات امتيازي و شركت هاي تركيبي تجاري

 مناطق تجاري مركزي و مراكز خريد : چگونكي گردهمايي  

  خرده  فروشان غير فروشگاهي
 پست مستقيم، خرده فروشي با كاتالوگ، بازاريابي تلفني، بازاريابي تلويزيوني و خريد رايانه اي: قيمبازاريابي مست 

 فروش در منزل  
 خريد اتوماتيك  

  :وظايف خاص خرده فروش ها
 اطلاع رساني محلي و معرفي محصول در محدوده خود 

 جمع آوري اطلاعات از مصرف كننده  
  ممكن نمايش و عرضه محصول در بهترين شرايط  
   امتياز رقابتي( تحويل در محل مصرف(  
 ايجاد تنوع در محصولات  
 ايجاد حق انتخاب براي مصرف كننده  
 قبول مرجوعي  
 ارائه خدمات به مشتري  
  فروش(پردازش سفارشات(  
 حفظ حداقل موجودي  

  استراتژي هاي انتخاب كانال توزيع
 ند مواد مصرفيتوزيع محصول در تعداد زيادي خرده فروشي مان: توزيع  گسترده 

 عرضه محصول مورد نظر توسط خرده فروشان در مناطق مختلف مانند لوازم خانگي: توزيع گزينشي  
  نماينده انحصاري مانند اتومبيل و لباس هاي خاص: توزيع انحصاري  

  سازمانهاي پخش
 اري و با استفاده از موسسات يا شركتهاي خصوصي انتفاعي هستند كه انواع كالاها را از توليدكنندگان مختلف خريد

و آشناي با شبكه خرده فروشي در اصناف ) سفارش گيرندگان( امكانات خود يعني انبارها، وسايل نقليه، فروشندگان
 .مختلف، آنها را توزيع مي نمايد

   



  فروشگاه هاي خرده فروشي: فصل سوم
  ور يكي از مهمترين حلقه هاي زنجيره تامين در نظام تجاري هر كش :خرده فروشي 

 مصرف كنندگان آخرين بنگاه اقتصادي در نظام توزيع و حلقه ارتباطي بين توليدكنندگان و.  
 كالاهاي نو و مستعمل به عموم مردم جهت ) بدون تغيير شكل( خرده فروشي را به فروش مجدد : از نظر نظام آماري

, دست فروشي ها, دكه ها يا از طريق پست ,مغازه ها, مصارف شخصي يا استفاده خانوار از طريق فروشگاه هاي زنجيره اي
  .معني كرده اند... سالن هاي حراج و, شركت تعاوني مصرف, دوره گردهاي فروشنده كالا

  تاريخچه ايجاد فروشگاه هاي بزرگ و زنجيره اي
 رشه براي و با تاسيس فروشگاه كوچكي به نام بن ما 1852آريستيد بوسيكو در سال , نخستين بار توسط بازرگان فرانسوي

 .مادر  فروشگاه هاي بزرگ گرديد, فروش اجناس خرازي و پارچه تحقق يافت كه پس از مدتي اين واحد خرده فروشي
   اولين فروشگاه هاي زنجيره ايP &A  1859در آمريكا سال  
   توسط) نسل اول سوپرماركت هاي امروزي( اولين فروشگاه عرضه اقلام متنوعWoolworth   1879در نيويورك سال  
   سلطان خرده فروشان, اولين فروشگاه هاي بزرگ در مركز شهرها توسط جان واناميكر  
  ورود و خروج , قيمت هاي نسبتاً پايين كالاهاي عرضه شده در اين فروشگاه ها :دليل موفقيت فروشگاه هاي زنجيره اي

قيمت هاي ثابت اعلام شده روي اجناس در , خريد كالاها با ديدن و انتخاب, آزاد و امكان گردش خريداران در فروشگاه
عدم تمايز بين , روش سلف سرويسي, ندن اجناساحق برگرد, گزينش مكان هاي مناسب و پر رفت و آمد, كليه مناطق

  خريداران 

  طبقه بندي فروشگاه هاي خرده فروشي
 مترين آنها عبارت اند از دست بندي كرد كه مه, فروشگاه هاي خرده فروشي را مي توان بر مبناي چند معيار مشخص: 

  خدمات كامل, خدمات محدود, فروشگاه هاي سلف سرويس: براساس سطح خدمات ارائه شده - 1 
 خرده فروشي به روش سلف سرويس:  

در سالهاي اخير رشد سريعي داشته و در بيشتر سوپرماركت ها و نمايشگاه هاي فروش براي كالاهاي راحتي و مصرفي كه 
  .كاربرد دارد, ي باشدداراي گردش سريع م

 تا اندازه اي به مشتريان اطلاع رساني مي شود و خدمات اعتباري و امكان مرجوع كردن  : خرده  فروشي با خدمات محدود
  .كالا براي مشتري فراهم مي باشد

 وشگاه ها در اين فر. فروشندگان در تمام مراحل فرآيند خريد به مشتريان كمك مي كنند : خرده فروشي  با خدمات كامل
كارهايي نظير . ارائه مي گردد, بين عكاسي كه به خدمات بعد از فروش نياز داردرمعمولا كالاهاي اختصاصي مانند دو

اليتهاي اين قبيل خرده فروشي له فعمشهربازي و آرايشگاه نيز از ج, ميسرگر, خدمات تفريحي, بانكداري, هتلداري
 .محسوب مي شوند

 : شده براساس نوع كالاي ارائه -2
 عمق محصول( با تنوع فراوان ) عرض محصول( متفاوت  تگستره وسيعي از محصولا :فروشگاه هاي عمومي يا نامحدود (

  مانند فروشگاه هاي قسمتي و سوپر ماركت ها. را به مردم ارائه مي كنند
 صي تجهيزات الكترونيكفروشگاه تخص فروش پهنه محدودتري از محصولات با تنوع فراواني مانند :فروشگاه هاي تخصصي  
 فروش يك نوع محصول با حداقل تنوع مانند فروشگاه جواهرفروشي كه فقط ساعت مچي  :فروشگاه هاي تخصصي محدود

  عرضه مي كند 



  : براساس ساختار قيمت - 3 
 جيفروشگاه هاي حرا, فروشگاه هاي ارزان قيمتي با قيمت رقابتي, بوتيك هاي لوكس و گران, فروشگاه هاي فلگ شيپ 

 : براساس نوع مالكيت فروشگاهي -4
 تعاوني, زنجيره اي, مالكيت خصوصي  
  مالكيت و مديريت مشترك، خريد به صورت متمركز، عرضه اقلام و كالاهاي مشابهي، فعاليت در كليه : فروشگاه زنجيره اي

  زمينه هاي خرده فروشي، هزينه تبليغاتي كم، حجم فروش زياد و به تبع آن قيمت مناسب 
  : براساس بازار هدف - 5
 بازار انحصاري, بازار تخصصي, بازار انبوه  
 : براساس برنامه هاي پيشبرد فروش -6

  فروش مستقيم, پست الكترونيك مستقيم, غاتيتبل
  روش توزيع براساس -7

  توزيع فروشگاهي و غير فروشگاهي
مراكز مختلف فروش مانند پاساژ، مركز خريد توزيع فروشگاهي محصولات داراي جايگاه فيزيكي قابل رويت بوده و از طريق 

  .در اختيار مصرف كننده قرار مي گيرد.. و

  :توزيع غير فروشگاهي
  .انجام مي پذيرد) Vending(از طريق فروشندگان آنلاين و اينترنتي، بازاريابان مستقيم و دستگاه هاي وندينگ

:Vending  لاي مورد نياز از آن خارج مي شودماشين خودكاري كه با انداختن پول در محفظه آن، كا.  

  مزاياي فروشگاه هاي بزرگ
 :مزاياي اجتماعي

   حذف واسطه هاي غيرضروري ميان توليد كننده و مصرف كننده و كاهش هزينه هاي توزيع  
  جلوگيري از توسعه بي رويه واحدهاي تجاري در فضاهاي غيرتجاري  
  ي عرضه شده در كليه شعب ه يكسان بودن قيمت انواع كالاه بتثبيت قيمت كالا در مناطق مختلف شهري با توج

  هاي زنجيره اي فروشگاه
  كاهش آلودگي هوا وب هبود نسبي ترافيك شهري با حدف مسافرت هاي غيرضروري  
  كاهش گردش نقدينيگ با استقاده از كارت هاي اعتباري   

 :مزاياي بهداشتي
 كاهش زمان بين توليد تا توزيع و توزيع تا مصرف  
  دقيق و گسترده بر نحوه فعاليت فروشگاه هاي بزرگ , مكان اعمال نظارت سريعا  
  بسته بندي كالا به صورت صحيح  
  امكان جلوگيري از فروش كالاهاي غير استاندارد  
   مشخص بودن مسير توزيع  
   نظارت ظاهري سطح فروشگاه و كاركنان 

  



 :مزاياي ويژه مصرف كنندگان و مشتريان
  ايجاد آرامش هنگام خريد, اجبار به خريد و نتيجه ورود آزاد و عدم  
  تاريخ توليد و انقضاء, عرضه كالا به قيمت ثابت و همراه با اطلاعات كالا نظير وزن  
  فروش اجناس بسيار متعدد در يك محل  
  آزادي انتخاب بيشتر با توجه به تنوع كالايي  
  صرفه جويي در وقت  
  نه روزامكان تهيه كالا و خدمات در طول شبا  
  پاركينگ و, استفاده از امكانات و تسهيلات رفاهي به هنگام خريد مانند كارت هاي اعتباري...  

  تغييرات خريد در قبل و بعد از ايجاد فروشگاه هاي بزرگ

 بعد از ايجاد فروشگا هاي بزرگ  قبل از ايجاد فروشگا هاي بزرگ

  خريد اختياري   خريد الزامي

  اقلام مي فروشدهر فروشگاه تعداد زيادي    هر فروشگاه تنها يك يا چند قلم كالا را مي فروشد

  افزايش رقابت بين فروشگاه ها  رقابت اندك-تعدا  محدود كالا در هر صنف

  چانه زني غير ممكن, قيمت هاي ثابت   قيمت منغير؛ چانه الزامي بود

  گردش در فروشگاه براي خريد ممكن  غيرممكنگردش در فروشگاه براي خريد

  سليقه محوري   مصرف محوري

  فروش اقلام فانتزي   فروش كالاهاي ضروري

  تعويض يا پس دادن اجناس ممكن   تعويض يا پس دادن جنس غيرممكن

  جذب خريدار از همه جاي شهر و حومه   محدود به منطقه محلي خريدار, خريد

  نمايش كالا و آگهي براي خرده فروشي ضروري است   نه آگهي مي شود و نه نمايش داده مي شودكالا

  خصوصيات مهم فروشگاه هاي بزرگ
 ورود آزاد و بدون الزام به خريد 

  با تمام طبقات اجتماعي مردم به يك شكل رفتار مي شود  
  برابر بودن حق انتخاب همه مشتريان  
  بر بودن ارزش پول همه ابر  
  فروشنده ها همه را برابر و يكسان مي ببيند   

  امل پيشرفت فروشگاه هاي بزرگعو
 توسعه شهري و افزايش اهميت مديريت زمان 

  افزايش اجاره بهاي فروشگاه هاي كوچك خرده فروش  



  غير اقتصادي شدن خرده فروشي در مقياس فضايي كوچك  
   و كاهش طول گردش براي خريد درون شهري) ايجاد بلوارهاي بزرگ( طراحي مجدد شهر  
   افزون و متنوع ديمي توزيع توليدات روزپاسخگو نبودن نظام ق  
   عوامل فني مانند توسعه حمل و نقل و دسترسي آسان مشتريان مختلف شهري  
 تغييرات سليقه اي  

  انواع فروشگاه ها و مراكز خرده فروشي
 1- فروشگاه چابك 

 2- فروشگاه محلي  
 3-   فروشگاه كوچك  
 4-  راحتي(فروشگاه رفاه(  
 5- فروشگاه انحصاري  
 6- شگاه عموميفرو  
 7- فروشگاه اختصاصي  
 8- خواربار فروشي  
 9-  سوپر ماركت( فروشگاه استاندارد(  
 10- فروشگاه هاي بزرگ( سوپرماركت بزرگ(  
 11- فروشگاه هاي زنجيره اي  
 12- فروشگاه هاي قسمتي  
 13- فروشگاه هاي ارزان فروشي 

 14- فروشگاه هاي تخفيف دار يا كم قيمت  
 15- سوپراستور  
 16- ماركتهايپر  
 17- فلگ شيپ  
 18- خيابان بازار  
 19- بازار مرطوب  
 20- ميدان بازار  
 21- روز بازار  
 22- بازار شناور  
 23- فروشگاه كاتالوگي  
 24-  مركز خريد يا پاساژ - 25فروشگاه اينترنتي يا الكترونيكي و 

 25- مركز خريد يا پاساژ  
  

 :فروشگاه چابك-1
متر مربع و درون هر بنگاه كسب و كاري وجود داشته  6انند در فضايي به مساحت اين فروشگاه ها بسيار كوچك بوده و مي تو

اين نوع از فروشگاه ها به واسطه فضاي اندكي كه اشغال مي كنند، يك فرصت بسيار بي نظيري براي كسب و كار پر سود . باشند
  . فراهم مي آورند



  : فروشگاه محلي -2
فروشگاه هاي محلية از لحاظ وسعت، . به فروش مي رسد... مانند خمير دندان، شامپو و  در اين فروشگاه ها انواع كالاهاي راحتي

  .محلي يا فروشگاه محلي شناخته مي شوند رپاين فضاها به عنوان سو. ي باشندمتر مربع م 600تا  400داراي سطح فروشي حدود 
 :فروشگاه كوچك -3

نفر، مناسب  10000تا  5000هرك هاي كوچك با ميانگين جمعيتي ميان اين قبيل فروشگاه ها، جهت تامين نيازهاي شهرها و ش
ر شناخته مي شوند و از فروشگاه محلي،اندكي پني سويفروشگاه كوچك، در برخي مناطق با عنوان سوپر ماركت كوچك يا م. است

  .بزرگتر مي باشند
  ):راحتي(فروشگاه رفاه -4 

ازه هاي بين راه يا كنار جاده، نيز شناخته مي شوند، فروشگاه هاي كوچك يا اين فروشگاه ها، كه به عناوين ديگري همچون مغ
هايي هستند كه معمولا در جاده هاي پر رفت و آمد، در ايستگاه قطار، مترو، پمپ بنزين ها و يا در محلات شلوغ مستقر  دكان

ند مواد غذايي ساده، داروهايي از قبيل مسكن و صفت بارز اين مغازه ها، محدود بودن اجناس آن به مواد ضروري سفري، مان. هستند
  .  ساعته 24ساعات كار طولاني و گاهي  –كمك هي اوليه و مواردمشابه  لوازم

 :فروشگاه انحصاري - 5
   LGاين نوع فروشگاه ها، فقط يك نوع يا يك برند از محصولات را به فروش مي رساندند مانند فروشگاه هاي سامسونگ، 

  :فروشگاه عمومي -6
اين فروشگاه ها معمولا در شهرهاي . فروشگاهي است كه همه نوع جنسي در آن ييافت مي شود اما بدون طبقه بندي خاصي

  .كوچك، روستاها و حاشيه نشين ها به فعاليت مي پردازند
  :فروشگاه اختصاصي -7

كيب نسبتاً كامل و محدودي از  كالاهاي خاص در اين نوع از فروشگاه ها كه به منظور ارائه اقلام هم خانواده ايجاد مي گردد، تر
  .به مشتريان عرضه مي شود.. مانند انواع كالاهاي ورزشي، پوشاك يا لوازم التحرير و

 : خواربار فروشي -8

. ، فروشگاهي است كه در آن مواد غذايي به صورت خرده فروشي و بقالي عرضه مي گردد )خواربار فروشي(يك فروشگاه مواد غذايي
همچنين . وشگاه هاي بزرگي از اين دست كه علاوه  بر مواد غذايي، اقلام خانوار نيز ارائه مي كنند، سوپر ماركت گفته مي شودبه فر

فروشگاه هاي كوچك  مواد غذايي كه ارائه دهنده ميوه و سبزيجات هستند در ايالات متحده تره بار و در انگليس فروشگاه سبز 
  .ناميده مي شود) سبزيجات(
  ):سوپر ماركت( فروشگاه استاندارد  -9 

سوپر ماركت، فروشگاهي كه در آن طيف وسيعي از انواع كالاها از جمله موادغذايي ، نوشيدني ها، مواد شوينده، دارو، پوشاك و در 
  . به فروش مي رسد و اجناس لوكس و فانتزي در آن ديده نمي شود (FMCG)كل ملزومات زندگي 

Fast Moving Consuming Goods  
  سوپر ماركت ها معمولا بخشي از يك فروشگاه زنجيره اي هستند و به همين دليل كالاهاي خود را به طور مستقيم از

سبدهاي خريد ساده و چرخدار يكي از اركان ثابت اين . توليد كننده خريداري كرده و با قيمت مناسب عرضه مي كنند
 1000000رماركت ها  براي مناطق و مراكز شهري با جمعيت بالغ بر سوپ .ست و خريد را بسيار آسان مي كندفروشگاه ا

متر مربع سطح فروش باشند سوپر ماركت يا فروشگاه  1400تا  600به طور كلي به فضاهايي كه داراي  .نفر مناسب است
 .استاندارد گويند

  متر مي باشد 5000تا  4000فاصله مكاني مطلوب دو سوپرماركت از يكديگر.  
  



  :روشگاه رفاهي و سوپر ماركتتفاوت ف
همچنين از جايي كه معمولاً اين مغازه ها تنها محل . به اندازه آنهاست ها با سوپرماركت ها در درجه اول تفاوت اصلي اين مغازه

  .تهيه مواد ضروري در بين راه هستند، قيمت كالاهاي آن بيشتر از فروشگاه هاي شهري و سوپرماركت هاست
 ):فروشگاه هاي بزرگ( گسوپرماركت بزر -10

در سوپر ماركت . به فروش مي رسد.. در اين فروشگاه ها، كالاهاي متنوعي مانند محصولات غذايي، پوشاك، مبلمان، اثاثيه منزل و 
 سوپر ماركت ها در مناطق مسكوني واقع. ها فروشندگان به طور مداوم قيمت تمام كالاها را متناسب با شرايط بازار تغيير مي دهند

 6000فاصيه مطلوب دو فروشگاه بزرگ از هم معمولاً . متر مربع مي باشند 5000تا  4000شده و داراي ميانگين سطح فروش ميان
  .متر لحاظ مي گردد

   (Chain Store )فروشگاه هاي زنجيره اي -11
ش هاي مديريتي استاندارد روكه عرضه كننده محصولات مختلف به طور جزئي بوده و داراي فروشگاه هاي همنام دسته اي از 

 .خود مي باشدخاص 
تحت نظارت مديريت مركزي خصوصي يا قراردادي باشند اما قوانين موجود در آنها يكسان و , اين فروشگاهها ممكن است دولتي

  .قرار دارد
وقيمت كالاها ) ه افقيتوسع( بعضي از فروشگاه ها نه تنها دركشور اصلي خود بلكه در بسياري از كشورهاي مهم جهان شعبه دارند

  .به پول رايج آن كشور در تمام آنها يكسان است
و يا انجام يكپارچه شده , يا بابرخي از عمده فروشي هاي مهم, اين فروشگاه ها جهت كاستن قيمت تمام شده خود, طرفي ديگر از

  )توسعه عمودي(دفعاليت هاي عمده فروشي را در كنار امور خرده فروشي در دستور كار خود قرار مي دهن
  (Department Stores)فروشگاه هاي قسمتي -12

  ،تقسيم بندي كرده و بخشي از فروشگاه ها را به آن اختصاص مي دهندنوع آن را براساس كالاها در اين فروشگاه ها .
 .كوچكتر از هايپرماركت هاست, )SKU(البته فروشگا هاي قسمتي از لحاظ فضا و واحد نگهداري كالا

  كيفيت هاي متوسط به بالاستبوده و داراي بادوام و فاسد شدني ي موجود كالاها.  
  از انتهاي آن قسمت مي شود اين فروشگاه ها , يك قسمت در جايي تمام شده و بخش ديگر, در فروشگاه هاي قسمتي

  .هستندچند صندوق پرداخت 
   فعاليت مي نمايندشعبه در تهران  25با حدود  شهروندبزرگترين فروشگاه قسمتي با عنوان.  
  ًمراكز شهرهاستحوزه فعاليت عمدتا.  

  (Discount Retail Store )فروشگاه هاي ارزان فروشي - 13
  به , نزديك به قيمت توليد كالاو سود اندك است كه دامنه گسترده اي از كالاها را با نوعي فروشگاه قسمتي

 .مشتريان ارائه مي دهند
  تجهيزات الكترونيكي و وسايل الكتريكي , مانند جواهر آلاتكالاهاي متنوع رده اي از اين فروشگاه ها اغلب مجموعه گست

  .را به فروش مي رسانند
  نبايد فروشگاه هاي ارزان فروشي را با فروشگاه هاي لوازم متفرقه)Variety Store (يا دلار استور يكي دانست .  
  دلار به  2مثلا قيمت هاي يكسان را با ي بدون برند كالاهاانواع مختلف , فروشگاه هاي متفرقه يا متنوع فروش

  .فروش مي رسانند
   به قيمت هاي مناسب را با  با طيف وسيعي از برندهاي مشخص محصولات مختلف با فروشگاه هاي ارزان فروشي

  .مصرف كنندگان عرضه مي كنند



  (Off‐Price Stores )فروشگاه هاي تخفيف دار يا كم قيمت -14
  .شگاه هاي ارزان فروشي كه كالاهاي را با قيمت بسيار پاييني برخودار استاز انواع فرو

  .استبرند دار و مد روز , عرضه كالاهاي معتبرتفاوت ديگر آنها با ساير فروشگاه ها , اين فروشگاه هاقيمت اندك علاوه بر 
  :علت اين تخفيفات ويژه 

و برخلاف پيش بيني هايشان نمي توانند آنها را از محصولات نموده به توليد بيش از حد طراحان و توليد كنندگان اقدام  -1
  . طريق نمايندگي ها و فروشگاه هاي خود در زمان مناسب به فروش برسانند

بنابراين آن بخش از كالاهاي خود را با . بخشي از اجناس برگردد عدم توانايي توليدكنندگان و فروشگاه ها در فروش -2
  درصد به فروشگاه هاي تخفيف ويژه 6 0تا 20تخفيفي بين 

  .مي فروشند 
اقدام به فروش آنها , از مد افتادن يا گذشتن فصل آناز رده خارج شدن كالاها ي توليدكنندگان يا فروشگاه هايي كه به دليل  -3

  .در  مقياس بالا و قيمت پايين مي نمايند
   

  منبع          كانال      
  
  
  
  
  
  
  
  

  ه تخفيف ويژه در چرخه محصولجايگاه فروشگا -
  

  (Super Store ) سوپراستور -15
  .اين فروشگاه ها نوعي هايپرماركت به حساب آمده  و معمولاً  دوبرابر سوپر ماركتها ي بزرگ داراي فضاي فروش مي باشند

.. خدمات پستي، چاپ عكس و  در سوپر استورها تركيب بسيار متنوعي از موادغذايي و اقلام غيرغذايي و خدماتي مانند خشكشويي،
  . ارائه مي گردد

  .بهترين نمونه سوپر استور وال مارت مي باشد
  (Hyper Market)هايپرماركت -16

نيز شناخته مي شود نوعي سوپر استور كه تركيبي از سوپرماركت و فروشگاه چند قسمتي بازار يا  اين فروشگاه ها با نام هاي ابر
  .چند قسمتي محسوب مي شود

  .مي فروشدهمه چيز به حساب مي آيد، مادر تمامي فروشگاه هاي خرده فروش  يوشگاه هاي هايپر كه به نوعفر
  .مي باشدرا دارا متر مربع 7،000الي  3،000اين مراكز خريد، وسعت سطح فروش معادل 

  .احداث مي شودوروودي شهر يا  مدخل خروجي شهر ياكنار اتوبان ها معمولا در  اين فروشگاه ها
  

 عمده فروش يا توليد كننده

 موجودي اضافي

 هاي تخصصي يا قسمتيفروشگاه

  هاي اوت لتكارخانه يا فروشگاه

 هاي تخفيف ويژهفروشگاه

 مصرف كننده



 )flagship(فلگ شيپ -17
  . گفته مي شودكشتي پرچمدار و رهبر يك ناوگان فلگ شيپ عنواني ست كه به 

مجهز فروشگاه هاي بسيار مهم و به  در دنياي كسب و كار.  اطلا ق مي گرددمهمترين عضو يك گروه در زبان انگليسي به 
  .، گفته مي شودسرويس مي دهندوسيع و خاصي از مشتريان خرده فروشي كه به طيف 

باشد، قرار  ميبا درآمد بسيار بالا و پذيراي مشتريان ثروتمند اي كه  ار مهم و برجستهيفلگ شيپ ها در مناطق تجاري بس
 - وجهه اقتصادياست براي خريدار نوعي كلاس بالاي جهاني به همين دليل، خريد از اين فروشگاه ها كه داراي . گرفته اند

  .اردخاص به همراه داجتماعي 
  .فلگ شيپ ها از ديگر خرده فروشي بزرگتر بوده و تعداد فراواني از محصولات را در خود جاي مي دهند

  .به كار برده مي شود محصولات و يا برندهاي پيشتازو فروشگاه اي پيشتاز اصطلاح فلگ شيپ  براي 
  :هاي خود هستند مانندوودربه طور نمونه شركت سازنده اتومبيل، داراي فلگ شيپ هايي در قالب مهمترين خ

Mercedes‐Benz; S‐ class   
  ....اپل، چنل، نايك، پوما و :از ديگر فلگ شيپ هاي معروف دنيا

  (Street Marketr)خيابان بازار -18
  .كه اغلب در يكي از روزهاي هفته داير مي شودفضايي غيرمسقف همانند  شكل سنتي بازارها، 

نيازي به فضاي خاص و برنامه ريزي شده ندارد و در همه مناطق شهري و روستايي قابليت استقرار اين نوع بازارها به دليل آنكه  
  .دارند، در بيشتر كشورهاي دنيا وجود دارد

  :بازارهاي معروف  –برخي از خيابان 
   Pazar تركيه Laiki agora        يونان

  Camend Market, Broadway Market انگلستان
  :ارهاي شبشب بازارها يا باز

برخلاف روز معمولا پذيراي افرادي هستند كه جهت قدم زدن، تفريح و يا  فعاليت داشته و شبنوعي از بازارهاي خياباني كه در 
  .مالام گفته مي شود ژو اندونزي با اين بازارها، پاسا در مالزي و سنگاپور. خريد تفنني به بازار مي آيند

  :)Wet Market(بازار مرطوب -19
بعضي از نام هاي اين بازار عبارت است .  با تنوع آزاد اطلاق مي شودمحصولات غذايي زار مرطوب يا مرطوب بازار، عموماً به بازار با 

  .از  بازار فرهنگي، بازار سنتي
شده است به همين خيس و شستشو بازار مرطوب از سطوح همكف و محوطه هايي تشكيل شده است كه با آب به دفعات متعدد 

  .يل به اين بازار، بازار مرطوب يا خيس گفته مي شوددل
. مانند مرغان خانگي، ماهيان، خزندگان و خوك ها در فضاي آزاد مي باشدفروش حيوانات زنده از مهمترين خصوصيات اين بازار، 

  .نيز به فروش مي رسدميوه و سبزيجات تازه در اين بازار ، 
 :تفاوت بازار مرطوب با سوپرماركتها 

   اجاره داده مي شود كه مي تواندد خود به طور مستقل خرده فروشاني ر بازار مرطوب، دكه ها و مغازه ها به د
  .اداره مي شود مجزا شركتهر بخش توسط يك سوپرماركتها در حالي كه در يك . محصولاتشان را بفروشند

   مواد شيميايي و ولات در قفسه ها از محص جلوگيري از فاسد شدن و نيز نگهداري طولاني مدت جهت سوپرماركتهادر
  .مي مانندهميشه تازه نگهداري شده و مدت كوتاه محصولات براي بازار مرطوب استفاده مي شود اما در نگهدارنده 



 بدين . براي برخي از مشتريان مهم است كه حيوانات را زنده و قبل ار اينكه در بسته بندي گوشت قرار بگيريند، ببينند
اما اين امكان در سوپرماركت . سلامت، بهداشت و كيفيت محصولات خريداري شده اطمينان حاصل مي كنند طريق آنها از

  .ها براي مشتريان مهيا نيست، البته به غير از غرفه هاي خرچنگ دريايي و ماهي
 :تفاوت بازار مرطوب با سوپرماركتها -19

ره داده مي شود كه مي تواندد خود به طور مستقل محصولاتشان را اجاخرده فروشاني در بازار مرطوب، دكه ها و مغازه ها به 
  .اداره مي شود مجزا شركتهر بخش توسط يك سوپرماركتها در حالي كه در يك . بفروشند

مواد شيميايي و محصولات در قفسه ها از  جلوگيري از فاسد شدن و نيز نگهداري طولاني مدت جهت سوپرماركتهادر 
  .مي مانندهميشه تازه نگهداري شده و مدت كوتاه محصولات براي بازار مرطوب ي شود اما در استفاده منگهدارنده 

بدين طريق آنها از . براي برخي از مشتريان مهم است كه حيوانات را زنده و قبل ار اينكه در بسته بندي گوشت قرار بگيريند، ببينند
اما اين امكان در سوپرماركت ها براي مشتريان مهيا . صل مي كنندسلامت، بهداشت و كيفيت محصولات خريداري شده اطمينان حا

  .نيست، البته به غير از غرفه هاي خرچنگ دريايي و ماهي
 :)Market Square(ميدان بازار -20

البته . هستند كه اول بار در اورپا و مستعمرات آن، پذيراي مشتريان بودندوسيع باز و بدون سقفي اين نوع بازارها مناطق تقريباً 
  .امروزه به صورت يك روز مشخص از هفته با نام روز بازار مثلا پنجشنبه بازار به فعاليت خود ادامه مي دهند

 )Market Day (روز بازار -21
  .بنيانگذار روز بازار، مادر ترودي تمپل، يك راهبه و باغبان مشتاقي بود كه عمر خود را صرف كمك به تامين نياز ديگران نمود

س فروشگاه محلي در قالب تعاوني ، دريافت سفارش از دوستان و همسايگان براي هر هفته ميوه و سبزيجات  و خريد از تاسي 
  شيكاگو

  تره بار - تهيه جعبه اي هايي از ميوه هاي تازه براي مدرسه و هفته بعد افتتاح نخستين روز
 ):Floating Market(بازار شناور -22

  . كشورهاي آسياي شرقي و جنوب شرقي مانند تايلند واقع شده اند اين نوع بازارها، عمدتاً در
در  اين بازار اغلب، . مشاهده مي شودرودخانه ها و در بر روي قايق ها بازار شناور به به دليل شرايط جوي  و اقليمي منطقه، 

  .مورد خريد و فروش قرار مي گيردمحصولات كشاورزي و ميوه جات 
   (Catalog Retailers ):فروشگاه كاتالوگي -23

  . بعضي از فروشگاه هاي خرده فروشي، مشتريان خود را از طريق ارسال كاتولوگ توسط پست الكترونيك به دست مي آورند 
اين فروشگاه كاتولوگي مشهورند، فهرستي از محصولات خود را تهيه نموده و در قالب كاتالوگ و از طريق ايميل، به دست مشتريان 

  . البته سفارشات مشتري، بعداً از سريق يك شركت ديگر، به دست آنها مي رسد. رسانندهدف خود مي 
   (E‐ tailers or‐ E‐ retailers ): فروشگاه اينترنتي يا الكترونيكي -24

ت به اين فروشگا ها به صورت مجازي و از طريق دنياي اينترنت به توسعه كسب و كار خود مي پردازند و هر روز و در تمام اوقا
  .مشتريان و بازديدكنندگان خود خدمات لازم را ارائه مي دهند

سا ل گذشته اخير، فعاليت چشمگيري داشته و مي توان به آمازون دات كام به عنوان مشهورترين اين  50فروشگاه هاي اينترنتي در 
  .فروشگاه ها اشاره نمود

  (Shopping Mall or Shopping Center)مركز خريد يا پاساژ -25
به كوچه هاي پرمغازه يا به عبارتي بازارچه هايي كه . است گذرگاه، راهرو و دالان پاساژ در زبان انگليس و فرانسوي به معناي 
  .نمونه آن در ايران فراوان است گفته مي شود

  .با افزايش رقابت هاي شغلي، مغازه داران به فكر  سرپوشيده كردن كوچه افتادند



شايد يكي از دلايل ان آشنا بودن ايرانيان با شكل ظاهري پاساژ  به خاطر . وع مكان تجاري پاساژ وجود دارددر ايران بيش از هر ن
  .شباهت آن با بازار است، محيطي آشنا، دلپذير و اجتماعي

مواجهه شده،  دليل ديگر خريداران با ورود به پاساژ با تعدادي مغازه مختلف كه شكل و نمادي ساده تري نسبت به بوتيك ها دارند
  .حق انتخاب بيشتري دارند وخريد ارزانتري

به طور كلي پاساژهاي ايراني تفاوت عمده اي با انواع اروپايي آن دارند، مانند چند طبقه بودن و اختصاص يافتن يك پاساژ به عرضه 
  .يك نوع كالا

 :تعريف جديد مركز خريد ويا پاساژ  
مجموعه اي از ساختمان ها گفته مي شود كه شامل فروشگاه هاي گوناگون هستند و با  مركز خريد و يا پاساژ به يك ساختمان يا

راهروهاي يك پاساژ مي تواند بن بست يا . دارا بودن راهروهاي مرتبط با هم، باعث تسهيل ديدار مشتريان از فروشگاه ها مي شوند
  .مرتبط يا راهروهاي ديگر باشد

به صورت مجموعه اي چند عملكردي تجاري، تفريحي احداث مي شوند كه علاوه بر ارايه مراكز خريد امروزي در چندين طبقه و 
محصولات تنوع در جهت تامين احتياجات بازديدكنندگان خود، با ارائه تسهيلات رفاهي نظير كافي شاپ، فضاهاي بازي و سرگرمي 

  . كودكان و در نهايت فضاهايي جهت تجمع عمومي مي پردازند
 :ز خريد مدرنمشخصات يك مرك

  دارا بودن ورودي و خروجي هاي متعدد -1
  وجود پاركينگ اختصاصي -2
  مجهز به سيتم هاي ايمني، تهويه گرمايش و سرمايش -3
  بهره گيري از علايم و نشانه ها و پرسنل راهنما جهت معرفي بهتر فضا و جلوگيري از ابهام فضايي و عدم خوانايي محيط -4
  اخلي و معماري مناسببرخوداري از طراحي د -5
  .ايجاد فضايي متنوع و جذاب در عين حال پاسخگو -6

  :عناصر اصلي  مراكز خريد چند منظوره
  واحدهاي خرد تجاري -1
  فضاهاي ارتباطي و عبوري  -2
كه عاملي مهم در ... مكان تجمع و خدماتي نظير فضاي نشستن، بازي و سرگرمي كودكان، كافي شاپ، فضاهاي انتظار و  -3

  .ريان با اهداف گوناگون و در نتيجه رونق هرچه بيشتر چنين مراكزي خواهد بودجذب مشت
  :تفاوت پاساژ و مال

 . پاساژ  را نبايد با آنچه در فرهنگ آمريكايي مال گفته مي شود، اشتباه گرفت

حومه ن آن اغلب وجو داشته و مشترياپاركينگ  جايي كه فضاي باز خصوصاً براي. مقياس بسياربزرگترمال مجتمعي است در 
  .ساخته مي شودجدا از بافت شهري از نظر عملكرد ، مال همان پاساژ است اما . نشينان آند

  . است قدرت خريد مردم ناحيه كيفيت طراحي و ساخت مال، مانند پاساژهاي ايراني و اروپاييي بازتابي از 
شيك ترين . وتمند و در محله هاي مرفه ساخته مي شودبراي قشر ثر Aدرجه بندي مي شوند كه A,B,Cدر آمريكا مال ها به صورت

مي رسيم كيفيت كالاها پايين آمده و قيمت ها ارزان تر  Cبه تدريج كه به درجه. و گران ترين ماركها ر اين مال ها عرضه مي شوند
  .مي شود

  
  
  



  مكان خرده فروشي :  5فصل 
   مكان يابي خرده فروشي

  :انواع مكان هاي خرده فروشي 
 1- ضاي پاساژيف  
 2- فضاي مركز خريد  
 3- فضاي مركز تجاري شهري  
 4- فضاهاي مستقل  
 5- فضاي ساختمان اداري  
 6- فضاي خانگي   

   سئوالات
 1- مشتريان شما چگونه اند؟  
  آيا مي توانيد ساختمان خود را تصور كنيد؟  
  آيا مي دانيد چه مي خواهيد بفروشيد؟  
  ه مشهور باشد؟دوست داريد كه خرده فروشي هاي شما به چ  
  آيا اندازه فضاي فروشگاه، ناحيه انبارش و يا وسعت دفتركاري مورد نياز را تعيين نموده ايد؟  
  و...  

   معيارهاي انتخاب محل يك فروشگاه
  نوع كالاها  
  وسعت شهرها و تراكم جمعيتي  
  قابليت ديده شدن، دسترسي و رفت و آمد  
  آشنايي با قوانين منطقه اي  
   رقباي تجاريهمسايه ها و  
  هزينه هاي مكان مورد نظر  
  تعيين مساحت فضاي مورد نياز  
  ملاحظات ويژه   

   نوع كالاها
  بنابراين لازم است تا نوع محصولاتي , با توجه به اينكه برخي از محصولات به مكان هاي مشخصي براي عرضه نياز دارند

  .طالعه قرار گيردمورد بررسي و م, كه بايد در فروشگاه مورد نظر به فروش برسد
  نياز داشته و به مشتري اين اجازه را مي دهد كه در كمترين زمان و با  دسترسي آسانبه  :فروشگاه كالاهاي رفاهي

  .توسط طيف وسيعي از مشتريان خريداري مي شوند, اين از محصولات به دليل ارزان قيمت بودن. خريد كند,سرعت بيشتر
  فرد بوده و معمولاً مشتريان براي خريد چنين محصولاتي از خارج شدن از خانه  منحصربه, فروشگاه كالاهاي تخصصي ,

  .چنين فروشگاه هايي ممكن است در كنار ديگر مراكز خريد درآمدزايي خوبي داشته ياشند. امتناع نمي كنند
 خريداري مي شوندرا مي فروشد كه به ندرت توسط هر مشتري  گران قيمتيو يا  ديرمصرفمعمولا كالاهاي  مركز خريد .

  . نمونه هايي از كالاهايي هستند كه در اين قبيل فروشگاه ها پيدا مي شوند, اتومبيل و غيره, اثاثيه منزل
 كنند و بنابراين در اين حالت  مقايسه, مشتريان تمايل دارند تا قيمت ها را از قبل خريد, به دليل قيمت بالاي اين اقلام

   .يك به فروشگاه هاي مشابه انتخاب نمودبهتر است مكان فروشگاه را نزد



   وسعت شهرها و تراكم جمعيتي
 نواحي  منطقه يا شهر را مورد بررسي قرار داده ووسعت و تراكم بافت مسكوني ابتدا بايد , جهت يك مكان يابي خوب

, ديد و نماي محلميزان , عريض بودن خيابان, مسكوني بودن منطقه, مورد نظر را با در نظر گرفتن مسيرهاي ارتباطي
  .مشخص نمود

   تعيين .. ) پرماركت ويها, سوپراستور, مثلاً سوپرماركت (نگين و با توجه به نوع فروشگاه به صورت مياشعاع محدود اوليه
  .همان  فاصله دو تيپ فروشگاه مدنظر خواهد بود, شعاع محدوده , اگر نوع يا تيپ فروشگاه از ابتدا مشخص باشد. مي گردد

   آمار مربوط به تعداد خانوارها( ؛ تهيه اطلاعات از اداره پستتعداد خانوارهاي منطقهو بافت تراكمي جمعيتي بررسي (
  .مطالعه نشريات محلي و بنگاه هاي تجاري منطقه, )تعداد افراد هر خانوار(شهرداري منطقه 

   قابليت ديده شدن، دسترسي و رفت و آمد
 آيا فروشگاه از مسير اصلي عبورو مرور به راحتي ديده مي شود؟ آيا . نگاه كرد بايد از نقطه نظر مشتري به محل آينده

  ت خواهد شد؟يتابلو فروشگاه به آساني قابل رو
 اهي از ميزان دسترسي فروشگاه  و وسيله رفت و آمد مردم به آن فروشگاه گآ.  

   آشنايي با قوانين منطقه اي
 ط مشي هايي است كه ممكن است در آينده كاري و حوزه فعاليت فروشگاه آشنايي با كليه قوانين و مقررات، سياستها و خ

  .يا مركز خريد در آن منطقه را تحت تاثير خود قرار دهد
   برقراري ارتباط با شهرداري محلي و سازمان هاي مربوطه براي دريافت اطلاعاتي مانند برنامه ريزي هاي آينده كه

قوانين نصب تابلو و هر محدوديت تاثيرگذار ) مثلا ساخت يك بزرگراره( يير دهدتواند مسير رفت و آمد مشتريان را تغ مي
   .بر كار خرده فروشي
   همسايه ها و رقباي تجاري

 مجاورت با صنوف مختلف تجاري مي تواند به موقعيت آينده فروشگاه، كمك كرده و يا به آن صدمه بزند.  
 و تحليل مناطقي پرداخته شود كه داراي كمتيرين تعداد فروشگاه و  بايد به شناسايي و تجزيه: بررسي فروشگاه هاي رقيب

  :در اين مرحله بايد موارد زير در محدوده شعاع مكان يابي مورد بررسي قرار داد. مي باشد) كمترين رقيب(يا مركز خريد 
 تعداد فروشگاه ها ي موجود در محدوده) الف  
 تيپ و نوع فروشگاه هاي موجود در محدوده) ب  
   ه هاي مكان مورد نظرهزين
  هزينه هاي خريد و يا اجاره  
  مكانات رفاهي اعميرات دستگاه هاي تهويه مطبوع، هزينه هاي نگهداري محوطه فروشگاه، تعميرات ساختمان، نگهداري و ت

  و اقدامات امنيتي چقدر است؟
   ابي اضافي يها، چه ميزان فعاليت بازارجذب آندر صورت ايجاد فروشگاه در منطقه دور افتاده، براي جلب توجه مشتريان و

  صورت مي پذيرد؟
  آيا جهت تناسب فروشگاه با نيازهاي احتمالي و محيط آن، به تعميراتي مانند نقاشي و نوسازي نياز است؟  

   تعيين مساحت فضاي مورد نياز
 خريد و يا اجاره ساختمان  نياز براي احداث تخمين و پيش بيني ميزان مساحت مورد, يكي ديگر از معيارهاي مكان يابي

دورنماي , موقعيت جغرافيايي, نوع فروشگاه, حجم فروش, با توجه به موضوعاتي همچون مسايل مالي. خرده فروشي است
  .برآورد ميزان فضاي مورد نياز بسيار ضروري مي باشد... فعاليت خرده فروشي و

   فضا نياز است؟به راستي براي تاسيس يك فروشگاه و يا مركز خريد چه ميزان   



  فضاي هاي مورد تاسيس يك فروشگاه  
  محاسبه فضاي مورد نياز) الف 

  قبل از تاسيس خرده فروشي -حالت نخست
  محاسبه ميزان فضاي فروش: 1فرمول شماره 

  فروش در هر متر مربع) / مبلغ با واحد پول متغير(حجم فروش = ميزان فضاي فروش 
  پس از تاسيس خرده فروشي - حالت دوم

  محاسبه ميزان فروش در هر متر مربع: 2فرمول شماره 
  فضاي فروش/ حجم فروش = ميزان فروش در هر متر مربع

  محاسبه ميزان اجاره در هر مترمربع   -حالت سوم
  بهره وري فضا) ب

 اين شاخص . بهره وري فضا نشان مي دهد كه صاحبان خرده فروشي تا چه اندازه ار فضاي فروشگاه استفاده موثر نموده اند
 . اصولاً توسط ميزان فروش به ازاي هر فوت مربع و يا ميزان سود ناخالص به ازاي هر متر مربع اندازه گيري مي شود

  متر مربع است 0.0929هر فوت مربع.  
   ملاحظات ويژه

 چگونگي درآمد و سطح زندگي مردم در منطقه مورد نظر  
  اثاثيه لازم جهت نصب نياز خواهد داشت؟ آيا فروشگاه، به سيستم روشنايي، تجهيزات و ديگر  
  آيا سيستم اطفاي حريق و نيروي پليس براي ناحيه مورد نظر كافي است؟  
   درجه ارتكاب به جرم در آن ناحيه چقدر است؟  

   طراحي فضاي خارجي خرده فروشي -2
 نماي ساختمان -الف  
 نمايشگرهاي بيروني فروشگاه -ب  
 ورودي ها -پ  

  نماي ساختمان -الف  
 زبان ديالوگ و تعامل آن با اطرافش , بعد اجتماعي ان ساختمان, نماي ساختمان  
    پر اهميت ترين قسمت ساختمان در برابر ديد بازديدكنندگان  
   جداسازي درون سازمان از بيرون و فضاي عمومي از فضاي خصوصي  
  سطح و درجه كيفيت و ميزان نظم  و امكانات درون, نشانگر نوع كسب و كار  
  توجه به متريال و مواد مورد استفاده در نما مثلا در آجر نمات براي مسكوني و بعضي ادارت دولتي  
 درنظرگرفتن اقليم و فرهنگ آن منطقه، نشان دهنده يك مركز عمومي و فروشگاهي  
 شيشه هاي سكوريت، ورق هاي كامپوزيت، سنگ هاي رنگي، ورق هاي آلومينيوم و زاستفاده ا...  

   اف اصلي نماسازيدلايل و اهد
   زيبا و دلپذير شدن جلوه ظاهري و بيروني ساختمان  
  كاهش اتلاف انرژي در تمام فصول سال  
 به عنوان عايق صوتي ايده آل در كاهش ورود ميزان آلودگي هاي صوتي و صداهاي آزار دهنده  



  زلزله، باد، باران اسيدي و (  كمك به افزايش دوام و پايداري ساختمانها در برابر شرايط نامساعد جوي و محيطي
هاي خورنده، يخبندان، گازهاي اسيدي موجود در هواي آلوده شهرهاي بزرگ، پرتوهاي مضر خورشيد  مثل اشعه  رطوبت

   .ماوراي بنفش، گرد و خاكها و دوده هاي حاوي مواد شيميايي، و در نتيجه افزايش عمر مفيد ساختمان
  نمايشگرهاي بيروني فروشگاه -ب

  تابلو و نمايشگرهاي خارجي فروشگاه است, ار عناصر مهم در نمايكي .  
   درخصوص استفاده از تابلوهاي سردر فروشگاه و يا تابلوهاي تبليغاتي كه به عنوان قسمتي از نماي مركز خريد محسوب

  .داري در نما داردمعنا دقت شود زيرا جداسازي عناصر افقي و عمودي تاثير ابعاد نماي فروشگاهلازم است به , مي شوند
  رعايت تناسبات عناصر ساختمان مانند تابلوها با كل ابعاد ساختمان  
  ابعاد عريض  و استفاده از تابلوها و نمايشگر هاي افقي, و عريض هساختمان هاي كوتا  
  عناصر باريك و عمودي در نما, ساختمان هاي بلند   

  انواع فواصل نمايشگرهاي بيروني فروشگاه 
 50  را داشته باشد برند نخست فروشگاه نمايشگرهاي خارجي بايد پتانسيل  معرفي , متر و بيشتر 50براي فواصل  : متر

  .وظيفه اطلاع رساني كلي خود را به خوبي انجام دهندفانوسي درخشان و همچون 

 20  اده و مشتري را از را به خوبي نشان دبرند دوم فروشگاه اين نمايشگرها بايد بتوانند , متري 20در فاصله  : متر
 .آن فروشگاه آگاه نمايندخدمات جانبي 

 5  تابلوها يا نمايشگرهايي بايد وجود داشته باشند كه مشوق ورود مشتري به , متري 10تا  5در فاصله ديد  :متر  10تا
  پيام فروش باشند 5تا  3داخل فروشگاه بوده و بيانگر 

  اركان طراحي تابلو
  اندازه تابلو -1
  نوشتاري تابلو عوامل  -2
  عوامل تصويري تابلو -3
  مواد به كار رفته در تابلو -4
  محل نصب و استقرار تابلو در ساختمان  -5
  نور پردازي تابلو -6
   رنگ در تابلو -7

   اندازه تابلو
 بسيار متفاوت است , اندازه تابلو نسبت به هر نما.  
 ه تابلوهاي باريك و كشيد, براي ساختما نهاي كوتاه و عريض  
   براي ساختمانهاي بلند و كم عرض تابلوهاي عمودي و كم پهنا  
   مراكز خريد با فضاي باز تابلو)Open Area ( باشدبزرگ و چشم گير بهتر است , و يا مراكز تفريحي مانند شهربازي.  
   فونت ساده و بزرگپاساژ و برج هاي تجاري , مانند مگامالتابلوهاي پشت بام ساختمان هاي مرتفع  

  
  



   عوامل نوشتاري تابلو
 نوشتار تابلو بايد به راحتي خوانده مي شود و از ايجاد . بيشتر سطح تابلوها را عوامل نوشتاري و يا فونت تشكيل مي دهد

  .بوده و از نوشته هاي طولاني و اضافي اجتناب نمود مختصرنوشتار بايد در عين سادگي . ابهام براي ببينده خودداري نمايد
  ه كار رفته بايد معرف كالا يا خدماتي باشد كه توسط آن مركز يا فروشگاه عرضه مي شودنوع فونت ب.  
   ،ارتباط , زيرا اندازه فونت به كار رفته نسبت به فاصل اي كه ببينده از آن دارد, توجه نمود نيز اندازه آنعلاوه بر فونت

   .مستقيم است
   عوامل تصويري تابلو

 در فروشگاه ها و مغازه هايي كه در طول يك پياده قرار . عوامل تصويري نقش زيادي ندارند, امعمولا در طراحي اكثر تابلوه
در استفاده از تصاوير بهتر است . مورد استفاده مي شود, اغلب از عوامل نوشتاري استفاده مي شود و به ندرت تصوير, دارند

  نه از عكس واقعي, از اشكال تصويرسازي شده استفاده شود
  مي توان از تصاوير در تابلو استفاده .... فروشگاه هاي تخصصي و , بعضي رستورانها, نمايشگاه ها, اني مانند شهربازيدر امك

   .كرد
   مواد به كار رفته در تابلو

 متريال ها و مواد مورد استفاده در تابلو نيز مي تواند تغيير كنند, با توجه به نوع نمايي كه بر روي آن تابلو نصب مي شود.  
  مرغوبيت مصالح  و مواد به كار رفته در تابلو نيز داراي اهميت مي باشد, ضمن توجه به حفظ زيبايي تابلو بر روي نما.   

   محل نصب و استقرار تابلو در ساختمان
 ايش جاذبه نماي ساختمانزاف, اب محل صحيح قرار گيري تابلوانتخ  
  بيروني ساختمان ها متفاوت بودن محل نصب تابلو با توجه به  نوع و نماي  
 عدم قرار گرفتن تابلو در پشت موانع ديد از قبيل درختان  
 بالاي سر در آنها, استاندارد نصب در اغلب فروشگاه ها و مغازه ها  

   نور پردازي تابلو
  جلوه اي دوگانه دارند تابلو در روز و تابلو در شب, تابلوهاي بيروني  

   رنگ در تابلو
 لو و حروف روي زمينه زمينه تاب: دو قسمت تابلو  
  دقت در انتخاب رنگ زمينه و حروف روي آن با متريال هاي معماري نماي ساختمان  
  در صورت نصب نوشته ها بر روي ساختمان،نماي ساختمان همان نقش زمينه را دارد.  
   مانند تابلوهاي نئون ,يكي از عوامل مهم در ايجاد رنگ,نورپردازي  

  ورودي ها -پ
 نشانه ساختمان , تمانورودي هاي ساخ  
  نماينگر نقش و عملكرد ساختمان  
 پس از تابلوها اولين عنصر هر ساختمان، ورودي مي باشد كه اغلب با نماي ساختمان يكپارچه مي باشند.  
  ورودي مراكز تجاري:  
 1- ورودي  پياده رو كه بايد مشتريان را مستقيم به داخل ساختمان هدايت مي كند.  
  2 - ره رو كه به پاركينگ ختم مي شودورودي هاي سوا.  
 ورودي پياده رو -الف  



 ورودي سواره رو -ب   
   درب هاي اتوماتيك كشويي

 شيشه اي  اتوماتيك كشويي و بازشونده به طرفين از ساده ترين و پرمصرف ترين نوع درب هاي اتوماتيك مي  درب هاي
  .هينه از فضاي موجود در فروشگا ه ها مي شوندو حداقل نياز به فضا موجب استفاده ب خطيباشد كه به علت حركت 

 معمولا قابل اجرا شدن به دو صورت دولنگه ثابت و دولنگه متحرك  
   متر بازشوي 2.5متر و ارتفاع  2ايجاد ورودي هايي تا عرض   

   درب هاي اتوماتيك تلسكوپي
   دارند مانند مراكز تجاريبه بازشويي بيشتر مناسب براي ورودي هايي كه نياز.  
   مي باشد با اين تفاوت كه دربها چهارلنگه متحرك به صورت تلسكوپي  خطيمكانيزم همانند دربهاي كشويي به صورت

. درصدي بازشو نسبت به مدل هاي كشويي دولنگه مي گردد 30عمل باز شدن را انجام مي دهند و اين عمل افزايش 
   .متر ايجاد نمود 2.5فاع متر و ارت 3.5توسط اين سيستم مي توان ورودي هايي تا عرض 

   درب هاي اتوماتيك زاويه دار
  اين نوع درب براي فروشگاه ها و اماكني كه بازشوي آنها در يكي از اضلاع آن باشد و يا جهت ايجاد زيبايي خاص در

  .معماري بنا طراحي گرديده است
  هم زاويه اي را تشكيل مي دهند كه اين زاويه حركت اين دربها نيز به صورت خطي است اما با اين تفاوت كه لنگه دربها با

   .درجه متغيير باشد 175تا  90مي تواند از 
   درب هاي اتوماتيك منحني

 در بهاي اتوماتيك منحني يا قوسي با طراحي زيبا و منحصربفرد يكي از زيباترين نوع دربهاي اتوماتيك شيشه اي مي باشد.  
 م دايره، دايره كامل و يا قوسي از يك دايره ساخته و اجرا مي گرددبا توجه به طراحي و معماري فضا به شكل ني.  
   نصب اين دربها به صورت دايره كامل يك فضاي استوانهاي را ايجاد نموده كه اين فضا تبادل هواي داخل و بيرون را به

اختمان و ممانعت از حداقل رسانده  و جلوگيري از اتلاف انرژي و نفوذ گرد و خاك و ديگر عوامل طبيعي به داخل س
  تداخل افراد در هنگام ورود و خروج

  مناسب براي فروشگا ها و مراكز خريد لوكس و اماكن پرگرد و غبار و شرايط خاص آب و هوايي  
   درب هاي اتوماتيك گردان

  از گران ترين و شيك ترين انواع دربها  
   بر ميني معماري ساختمان و محيط پيرامون و نوع تمايلات خريداران و تاكيد بر جنبه هاي پرستيژي و صرفه جويي در

  مصرف انرژي
  اهميت بر نوع تكنولوژي  مورد استفاده در سيستم مكانيكي و الكترونيك و درجه بهره گيري از استانداردهاي ايمني  
 د استفاده براي ورودي هاي مراكز خريد بزرگ يا سازمان هاي بسيار معتبر دولتي و در بهاي اتوماتيك گردان يا دوار، مور

  خصوصي
   درب هاي اتوماتيك لولائي

 ملاك انتخاب اين نوع دربها تردد روزانه مشتريان  
 قابل كاربرد در تمامي دربهايي كه صورت لولايي باز و بسته مي شود.  
  ود  و قيمت نسبتاً مناسب و عيب آنها نامناسب بودن براي مكان هاي با مزيت بزرگ، قابليت نصب  بر روي دربهاي موج

  تردد بسيار بالا
 مناسب براي ورودي راهروها و كريدورها  



   اتوبوسي درب هاي فولدينگ يا
 از انواع درب هاي گران قيمت، ورودي هاي كم عرض  و محل هاي با محدوديت مكاني  
   95و تقسيم عرض ورودي به چهار قسمت ، ايجاد بهره برداري بيش از داراي سيستم مكانيكي و التكرونيكي خاص٪ 

  عرض ورودي 
   نكات
  مجزا بودن در ورودي و خروجي فروشگاه  
  جهت راحتي و رفاه مشتري درب خروج بزرگتر از درب ورودي  
  درصورت نبود دربهاي مجزاي ورود وخروج، جداشدن اين دوقسمت توسط ميله هاي هدايت مشتري  
  ت قرارگيري درب ساختمان فروشگاه در تعيين جهت حركت مشتريانمختصا  
  70  درد از جمعيت جهان راست دست بودن ، در صورت قرار گرفتن درب ورودي فروشگاه در وسط ، تمايل به  90تا

   .حركت در سمت راست
   ورودي سواره رو

o تيكي ديگر از عناصر ورودي ساختمان ها، ورودي هاي سواره به پاركينگ اس.  
o انواع پاركينگ  
  پاركينگ هم سطح -1
  پاركينگ چند طبقه -2
  پاركينگ بامي -3
   پاركينگ مكانيكي -4
   پاركينگ زير زميني -5

  پاركينگ هم سطح -1
آنچه در .پاركينگ استفاده كرد  پاركينگ همسطح به قطعه زميني اطلاق مي شود كه صرف نظر از شكل آن بتوان از آن به عنوان

كه از قطعه زمين  طرح پاركينگها در آنها رعايت شود ، به طوري پاركينگها اهميت دارد اين است كه قواعد اساسي مورد اين گونه
  . موجود حداكثر استفاده حاصل شود

  . برخي از سوپرماركتها و فروشگاه هاي بزرگ، در فضاي جلو و يا جانبي خود داراي چنين پاركينگ هايي مي لاشند
  نگ، سهولت احداث و هزينه اندك براي مالكان فروشگاه ها و دسترسي آسان براي مشتريانويژگي هاي اين پاركي

  پاركينگ چند طبقه -2
هاي مركزي مسافربري  در مناطقي نظير مراكز شهرها ،كه زمين كمياب وگران است ، و يا نزديك فرودگاههاي بزرگ وايستگاه

يجاد پاركينگهاي همسطح براي جوابگويي به نيازهاي ا احتياج است،عمومي كه در آنها به تعداد نسبتاً زيادي محل پارك 
جاي پاركينگهاي همسطح از پاركينگهاي چند طبقه استفاده مي كنند و در نتيجه  در اين قبيل موارد ، به. منطقه صلاح نيست 

  . طبقات، از مساحت زمين موجود چند برابر استفاده مي شود برحسب تعداد
  :طبقه چهار عامل اهميت بيشتري دارد  طرح پاركينگهاي چند

  نيازهاي پيش بيني شده  مشخص كردن ظرفيت براساس -1
  سهولت ورود و خروج وسايل نقليه ؛  -2
  پاركينگ ؛  مخارج احداث و نگهداري -3
  رعايت هماهنگي لازم بين ساختمان پاركينگ و ساختمانهاي مجاور  -4
  



  پاركينگ بامي -3
سيار نادر و گران باشد و ايجاد پاركينگهاي مستقل نيز مقدور يا به صرفه نباشد، يكي از راههاي ايجاد در محلهايي كه زمين ب

بايد در .ساختمان به عنوان پاركينگ استفاده شود بديهي است كه اگر قرار باشد از بام. پاركينگ ، استفاده از بام ساختمانهاست 
  . گيرد صورت طرح و محاسبه ساختمان پيش بيني هاي لازم

   پاركينگ با طبقات شيبدار پيوسته و ترافيك دو طرفه) الف
   پاركينگ با طبقات شيبدار پيوسته و راه خروجي حلزوني مجزا)ب 
   پاركينگ با طبقات شيبدار و ترافيك يك طرفه با راه عبور مياني)ج 

  د پاركينگ با طبقات افقي و رابط مستقيم
   ورودي و خروجي حلزوني ايههپاركينگ با طبقاتي افقي و را)ه 

  پاركينگ مكانيكي -4
است استفاده ازوسايل  در مواقعي كه زمين كافي براي پاركينگهاي بزرگ و مناسب وجود نداشته يا بسيار گران باشد ،ممكن

نگهاي پاركيمخصوص به جاي رابط ، بيشتر مقرون به صرفه باشداين گونه پاركينگها را اصطلاحاً  بالابرهايمكانيكي ، نظير 
  . مي نامندمكانيكي 

  : پاركينگهاي مكانيكي را با توجه به وسايل مورد استفاده مي توان به سه گروه تقسيم كرد
پاركينگهاي مكانيكي با بالابرهاي  -3پاركينگهاي مكانيكي با حركت افقي -2 پاركينگهاي مكانيكي با وسايل مكانيكي ساده -1

  ثابت و متحرك 
  پاركينگ زير زميني - 5

ميدان ، پارك ، يا  نوع پاركينگ پايين تر از سطح زمين ساخته مي شود اين گونه پاركينگ را مي توان در زير جاده، اين
   . زيرزمين ساختمانهاي مسكوني ، هتلها و ساختمانهاي عمومي ديگر ساخت

زياد براي خاكبرداري ،  هپاركينگ زير زميني بيشتر قسمتي از ساختمان اصلي را تشكيل مي دهد و به علت لزوم صرف هزين
 كه جدا از ساختمان اصلي ساخته شود ساختن ديوارها ، شيبهاي مختلف و تاسيسات گوناگون ، كمتر اتفاق مي افتد . 

پاركينگهاي زيرزميني خصوصيت ويژه اي ندارند و بيشتردر مكانهايي كه زمين كم و گران باشد ، يا وجود ساختمانهاي باستاني 
  . زه ايجادپاركينگهاي همسطح يا چند طبقه را ندهد ، ساخته مي شوندو موانع ديگر اجا

   نكات مهم در مورد پاركينگ
   محوطه سازي پاركينگ بايد به گونه اي طراحي گردد كه دسترسي اتومبيل در آن  به سهولت انجام پذيرفته و محل پارك

  .موتور سيكلت و دوچرخه نيز در آن پيش بيني شده باشد
  يد داراي فضاي مناسب جهت پاررك خودروي مخصوص معلولين بوده و به راحتي بتوان كالاهاي خريداري پاركينگ با

  .شده را با ترولي هاي فروشگاهي به آنجا منتقل كرد
  اگر پاركينگ در محيط بسته طراحي شده است بايد داراي نور مناسب بوده و سيستم تهويه هوا در آن مدنظر قرار گيرد .

  سرويس هاي بهداشتي در محوطه پاركينگ و وجود كپسول هاي اطفاي حريق همچنين ايجاد
  نشان دادن محيط پاركينك توسط علامت هاي مخصوص، محل خروجو درب ورودي فروشگاه به مراجعه كنندگان و

   0تسهيل فرايند پيدا نمودن اتومبيل با شماره گذاري ها ي مناسب
   طراحي فضاي خرده فروشي-3
 زم به منظور بالا بردن ميزان جاذبه هاي ديداري و تصويري  درون مجتمع مانند استفاده از آبنما، آبشار طراحي فضاهاي لا

  و ساير تزئينات
  طراحي ساختاري لازم جهت تامين ارتباط ديداري بين فضاهاي داخلي با محيط بيرون مجتمع  



  ،سيستم اعلان و اطفاء حريق مركزي،  طراحي دقيق و برنامه ريزي شده سيستم هاي ايمني، گرمايش و سرمايش
  جهت هريك از طبقات و واحدهاي تجاري... تاسيسات نوري، تهويه طبيعي، سيستم هاي آب و فاضلاب و

   ايجاد راهروهاي وسيع و سالن هاي عريض ارتباطي با بهره گيري از علائم و نشانه ها جهت معرفي بهتر فضا و جلوگيري از
  محيط، به منظور تامين آسايش فروشندگان و مشتريان ابهام فضايي و عدم خوانايي

  ايجاد مسيرهايي با دسترسي آسان به تمامي واحدها در مجتمع  
  طراحي تسهيلات رفاهي همچون آسانسور، پله برقي، رمپ برقي  

   طراحي فضاي خرده فروشي
 رفه هاي فروش بايد انتخاب شودانتخاب  مواد و مصالح مناسب از عواملي است كه با توجه به كاربري فروشگاه يا غ.  
  ،برنامه ريزي امكانات پذيرايي و سرگرمي، اتاق مادر، كافي شاپ، رستوران، سالن و سكوهاي نمايش، تلويزيرون مدار بسته

  ...كمئژدها و قفسه هايي براي نگهداري كالاهاي مشتريان و 
 ايجاد فضاهايي براي نمايش پوسترها و بيلبوردهاي تبليغاتي  
  پايانه هاي عمومي مسافربري، آژانس هاي مسافربري خصوصي، دفاتر رزور هتل، تهيه و تشريفات بليط هواپيما،  طراحي

  مراكز خدمات اورژانسي
   طراحي دفاتر مركزي فروشگاه ها، دفتر مديريت، اتاق انفورماتيك، دفتر انتظامات، واحد دريافت پيشنهادات و رسيدگي به

  ...ان هايي براي راهنمايي مشتران، نمازخانه، بارانداز، انبار وشكايات، قسمت هاي اداري، مك
  

  :فصل ششم
   رنگ
  نقش رنگ بسيار مهم در ايجاد ارتباط و پيام رساني  
 قومي و ملي, فرهنگي, نماد عاطفي  
 تاثير پذيري رنگها بر اساس با ماهيت رواني  
 هاعكس العمل , واكنش ها, تاثيرگذاري غير مستقيم رنگها در هنجارها  
   ايجاد واكنش و احساسات مختلف براساس رنگاه و تركيب هاي آن  
  تاثير رنگ در مطالعه, تاثير رنگ در وزن اجسام, )مثال تعويض رنگها در صفحه نمايش و تغيير دما(اثرات رواني رنگ  
  روانشناسي رنگ  
 ن وسايه روش, هماهنگي, هنروعلم آشنايي با رنگها و تركيبات آنها شامل قوانين تضاد...  
 زرد و قرمز و ساخته شدن ساير رنگها از تركيب اين سه , سه رنگ اصلي آبي  

  : عوامل ايجاد كانون توجه در فضاي فروشگاهي 
 تضاد يا تباين رنگ كه به آن كنتراست مي گويند.  
 ن تيره و خصيصه اي از رنگ است كه بستگي كامل به مشخصات رنگ هاي مجاور دارد و عبارت است از اختلاف بي: تضاد

  روشن در يك تصوير
 اگر تضاد كم باشد تصوير مسطح ديده مي شود و حالت عمق و برجستگي آن از بين مي رود.  
 نورپردازي مناسب و ايجاد نورهاي رنگي و حركت دادن آنها , دومين عامل  
 يتدامنه آن از احساسات گرم و صميمانه تا احساس خشم و عصبان, رنگهاي گرم: رنگهاي ناحيه قرمز  
 آرامش بخش و گاهي احساس غمگيني و بي تفاوتي, ارغواني و سبز, شامل آبي, رنگهاي سرد: رنگهاي ناحيه آبي  
 بژ و قهوه اي, خاكستري, سفيد, رنگهاي خنثي مثل سياه: ون طيف رنگي و تركيبي از رنگهادرنگهاي ب   



  سياه
  و تواناييقتدار ا, فريبندگي, جذابيت, كمال, ربخشياث, دهنده كارايي نشان  
  و برجسته شدن مجموعه زمتماي  
  قرمز و قهوه اي روشن, نارنجي, نمايش بسيار خوب رنگهاي زرد  
  كافي شاپ ها و طلا فروشي ها, مناسب براي طراحي دكوراسيون رستوران ها  
  مفيد براي رنگ آميزي فضاهاي مرتفع و كوچك موجب نزديك ترشدن سقف به كف زمين و ايجاد فضايي صميمي   

  سبز
 رنگهاي آرام و نيروزا, هماهنگي و آرامش, خوشبختي, حسادت, نشانه طبيعت  
 دورتر و كوچك تر اشيا, ايجاد احساس عقب بودن ,  ويت ديدتق, تون روشن سبز راحت ترين رنگ براي چشم  
 پايداري و ثروت , نشانه نيرمندي تون تيره سبز  
 تياحساس آرامش و خوشبخ, كافي شاپ  ايجاد فضاي بزرگنر  
  بيمارستان ها  
  پشت پرده صحنه هاي تلويزيوني در اتاق انتظار سبز  

  زرد
 بشاشيت و خشنودي, شادي, نشانه درخشندگي  
 ا حس خوش بيني و دلگرمي الق  
  با ايجاد توجه و تمركز موجب روشن تر شدن فضاهاي تاريك  
  كز رنگ تفكر و بهبود فعاليت هاي ذهني و تقويت تمر, استفاده در كتابخانه ها  
  استفاده افراطي موجب اذيت و آزار  
  ن با رنگهاي تيره كه منجر به تركيبي نا اميد كننده آاجتناب از هارموني  
 رستورانها  افزايش تمايل مشتريان به مصرف غذا  
 امش بخش نيست د در عين رنگ روشن بينانه اما آررنگ زر  
 گريه بيشتر كودكان در احاطه رنگ زرد   

  قرمز
 فضاهاي تاريك روشن و فضاي سرد گرما, جلب توجه مشتريان , نشان دادن شفاف تر اشياء, ه لحاظ روانيموثرترين رنگ ب  
 ش فشار جلسه هكمل مناسب براي سالن مذاكره و كاه از رنگ قرمز و رنگهاي مداستفا  
 شگاهيهاي فروونوشته ها و يا پس زمينه تابل, كتيك ها و فروشگاه هاي كفش و پوشابو راستفاده فراوان د   

  آبي
 التيام و صلح جويي, صداقت, اعتماد, نمايانگر آرامش  
  موجب ارتقاي روابط  
 نماد رفع تشنگي و خستگي و توليد مواد شيميايي آرامشبخش در بدن  
  نيروهاي فروش با يونيفروم آبي موجب انتقال صداقت به مشتريان  
 سقف رنگ آميري, استفاده جهت طراحي فضاي داخلي و قفسه هاي فروشگاه  
 برانگيختن كمترين اشتها و بنابراين استفاده در برنامه هاي كاهش وزن مثل بشقاب هاي آبي   

  



   نارنجي
 محرك و شادي آور, رنگ بسيار گرم  
 ايجاد احساس رضايت و سرزندگي  و كاهش اضطراب در كاركنان  
  ر ورودي ها و راهروي هاي غرفه ها و فروشگاه هاي مدداستفاده  
 ان استفاده افراطي سبب نامتعادلي و ناهماهنگي در زو در صورت مي گني و ماهيچه اي بدن از اين رنضلاسيستم ع رتاثي

  سيتم عصبي پرسنل و مشتريان 
 زرد،سبز و آبي  گبه كاربردن همراه رن  

   صورتي
 تكامب و لطافت و آرامشبخش تر از رنگ قرمز , نشان دهنده آرامش  
  كاهش انرژي رقيبطراحي رختكن تيم مقابل ورزشي كه موجب  
  تحريك غده تيموس و سبب روحيه بخشندگي و عطوفت  
 مفيد در تداعي معاني و خاطرات  
  عاشقانه ترين رنگ  
 فروشگا هاي احماس زنان و كودكان   

  سفيد
 س عروسالب(معصوميت و صداقت  ،پاكيزگي, پاكي, نماد سر ما(  
 انعكاس نور و رنگ تابستاني  
  و دليل استفاده پزشكان و پرستاران براي رعايت نظافت از لباس سفيد نمايان تر كردن لكه ها و كثيفي  
  جهت واضح كردن جزئيات  محصولات و لوازم دكوراسيون  
  بزرگ تر جلوه نمودن فضاي فروشگاه  

   نور
 تاثير نور بر روح و روان انسان  
 نورپردازي فضا موجب احساسات همچون آرامش، شادي، افسردگي، ترس و عصابينت و ...  
 كاربرد ارزش نمادين نور ،عنصر خدايي  

   تاثيرات روشنايي در معماري داخلي يك فضا
  افزايش قدرت بنيايي، ادارك دقيق تر و تسهيل تشخيص اجزاء و حركات :آثار اداراكي 
  افزايش تمركز، كاهش خستگي اندام هاي حسي و حركتي،  :آثار رواني 
  و يا كوچكتر امكان ايجاد فضاي وسيع تر :تغيير وسعت محيط 
نورپردازي مناسب و رنگ آميزي (استفاده باز نور پردازي جهت پنهان ساختن مشكل ساختاري در محيط  :تغيير مسير ديد 

  )مناسب
  :تاثير نور بر رنگ محيط 

  انتخاب يك تركيب نورپردازي مناسب، تقسيم يك فضاي بزرگ به فضاهاي كوچكتر :تفكيك فضا 
   ا بالا رفتن سنكاهش قدرت بينايي ب :نكته 

  



   انواع نور
  روشنايي طبيعي -1
  روشنايي مصنوعي -2
  :روشنايي روز 
  استفاده از پوشش شيشه اي براي سقف, در صورت بزرگ بودن فروشگاه و كافي نبودن پنجره هاي براي رساندن نور 
  وشناييرنگ آميزي به رنگ روشن سقف و قسمت هاي بالايي ديوارها به منظوز  افزايش راندمان ر 
   متناسب نمودن مجموع سطوح پنجره ها و سقف شيشه اي با مساحت كف به منظور رساندن نور كافي به فضاي فروشگاه 

   روشنايي مصنوعي
  سيستم الكتريكي 

  :نكات مهم در طرح روشنايي مصنوعي
  نزديك بودن نور حاصل از منابع روشنايي به روشنايي روز تا حد امكان  -1
  ن نور پردازييكنواخت بود - 2 
  كافي بودن نور جهت جلوگيري از ايجاد سايه و زواياي تاريك در قفسه ها و كالا ها - 3 
  انتخاب رنگ هاي مناسب جهت نورپردازي - 4 
   تعمير و سرويس به موقع روشنايي - 5 

   روش هاي نورپردازي مصنوعي
ان كمبود نور طبيعي در شب و حتي در طول روز، كاربرد در بيشتر فضاهاة جهت جبر:  نورپردازي عمومي يا پس زمينه) 1

  استفاده از چراغ هاي سقفي
  قيمتنورحاصل از اين نورپردازي ممكن است درخشان و مستقيم، مات و غيرمس

  .توجه شود نبايد سايه دار باشد
   نور پردازي ناحيه اي يا مكمل

  نقطه خاصي مثل ميز مطالعه يا ميزهاي غذاخوري رستوران ص و روشن نمودنتوليد نور در جهت خا :نور پردازي ناحيه اي يا مكمل
  .اين نورپردازي در اطراف محل روشن شده ، سايه ايجاد مي كند

  مكمل نور عمومي . اين نورپردازي از چراغ هايي كه بر روي بازوهاي متحرك نشده تامين مي گردد
   نور پردازي دكوراتيو يا تزئيني

به هنر نوري كه يك شي يا ناحيه اي از فضا را به دليل افزايش جذابيت و زيبايي و نه از جنبه : نور پردازي دكوراتيو يا تزئيني
  .كاربدي روشن كرده است، اطلاق مي شود

  اغلب راهروها، ديوارها و ورودي هاي  ساختمان
  د در آنبراي جلب توجه بيننده و يا رهگذر به ويژگي هاي دكوري در يك مغازه، غرفه و يا اشيا هنري موجو

  داقل سه برابر نور عموميح
  حاصل از چراغ هالوژن نور

   الزامات نور پردازي مصنوعي
  شدت روشنايي به طور يكنواخت: شدت روشنايي 



مثال شدت نور در فضاي پشتي قفسه هاي كالا (اجتناب از تفائوت زياد در شدت روشنايي سطوح مجاور: روشنايي سطوح مجاور 
  )ان خود قفسه ها يا ويترين ها بيشتر باشديا ويترين نبايد از ميز

  درصد  80تعمير و نگهداري و تميز كردن منابع نوردهي، نبايد شدت روشنايي افت به كمتر از : حفظ شدت روشنايي 
  محدود شدن درخشندگي نور در زاويه هاي ديد معمولي، لامپ هاي بدون پوشش باعث خيرگي چشم :كنترل خيرگي چشم 
  انتخاب سيستم روشنايي كه توديع روشنايي مناسب و مورد نياز : مروشنايي مستقي 

  .درصد نور منتشر شده چراغ هاي معلق يا آنهايي كه روي سطوح نصب مي شوند به طرف بدن باشد 30حداقل 
تقابل روشنايي مخفي، همه نورها به طرف سقف يا ديوار هدايت شده و ساير سطوخ به وسيله انعكاس م :روشنايي غيرمستقيم 

  .روشن گردد
  . نتيجه اين امر خسته كننده است زيرا توزيع روشنايي بيش از حد يكنواخت است
  انتخاب رنگ نور

  .توجه به فعاليتي كه در ناحيه تامين روشنايي انجام مي شود
  شرايط داخل فضا 
   هماهنگي با ساير منابع نوري موجود مانند لامپ هاي نور زرد 

   تجهيزات نوين پردازي
ها به صورت چيپ هاي كوپكي هستند كه معمولاً داخل يك شيشه گنبدي شكل قرار گرفته و داراي اندازه اي در حد LEDمپ لا

  .چوب كبريت هستند و به سختي مي شكنند
   .استفاده از تكنيك بهترين گرينه وبهترين جايگرين جهت تامين هر چه بهتر نورهاي دكوراسيون مي باشد 

  هتل ها و حتي منازل مسكوني, رستوران ها, يك در مراكز خريد و فروشگاه هاي خرده فروشياستفاده از اين تكن
  سيونراكوزيباشدن د

. هالوژن , بوتيك و مراكز خريد به دليل ضعف غيرقابل كنترل بودن لامپ هايي همچون نئون انتخاب لامپ در جواهرفروشي،
   رشتهاي و نياز به تعويض زود هنگام اين لامپ ها

  رنگ و شدت نوردهي لامپ  , وع در شكل،اندازهتن 
  LED مزاياي سيستم روشنايي

  )دارا بودن بالاترين راندمان تبديل نور( كاهش هزينه هاي مصرف برق 
  كاهش هزينه هاي انتقال انرژي  
  طول عمر بالا 
  توانايي ذخيره انرژي براي مدت نسبتاً زياد 
  حفظ سلامت بينايي 
  راراتتوليد كمترين مقدار ح 
  امكان دستيابي به تنوع رنگ با بالاترين استاندارد 
  امكان استفاده از پنل هاي خورشيدي  
   قابليت زمان بندي ميزان نوردهي 

   موسيقي
تاثير معناداري در رفتار كارنان و مصرف كننده و ميزان خريد ) صرف نظر از نوع و ريتم آن(پخش موسيقي در فضاي فروشگاهي  

  .و به خلق بك جو دلپديز و خاطر انگيز كمك شاياني مي كند وي ايجاد كرده



مطالعات محيطي گسترده و جمع آوري اطلاعات لازم , هر خرده فروشي نيازمند بررسي هاي دقيق , درخصوص انتخاب نوع موسيقي
  از مشتريان هدف

  :طبقه بندي جو يك كسب و كار از ديدگاه نورث و هارگريوز
   آرام, با وقار و دل انگيز , سلطه جويانه خشن  و, مرفه پسند, شاد 

   نتايج  مطالعات در مورد مزاياي استفاده از موسيقي در كار
  تاثير بر چگونگي برداشت از برند 
  تاثير بر رفتار خريد مشتريان  
  جذب مشتريان و طولاني كردن ديدار آنها از فروشگاه  

  بهره وري بيشتر كاركنان 
  تقويت روحيه كاركنان 
   مك به آرامش مشتريانك 

   نكات مهم
  مختصات مشتري عامل مهم در ميزان تاثير موسيقي بر  

  دقت به بخش بندي مشتريان
  توجه به شرايط مشتريان  
  عرفي و حقوقي, همخواني با قواعد قانوني 

  تجربه نمودن پخش آزمايشي موسيقي بر روي سطوح مختلف مشتري و مشاهده رفتار آنها
  ب بلنداي صدااستاندار مطلو 

   رايحه
ساده بودن توانايي متناسب كردن رايح هاي خاص با محصولات براي فروشگاه هاي تك سالني يا با سالن هاس محدود نسبت به  

  .ارزان فروشي و يا مراكز خريد, فروشگاه هاي خرئه فروشي مانند فروشگاه هاي بزرگ
  اريابي بهتر محصولات در فضاي خوشبو

حس بويايي نزديك ترين حس به واكنش هاي احساسي فرئ به دليل قرارگيري پياز بويايي به دستگاه , نساناز بين پنج حس ا 
  كناري مغز  كه محل احساسات آني در انسان

  درمانگر است, بوي خوش: امام علي عليه السلام 
  .قلب را تقويت مي كند, بوي خوش: رسول اكرم صلي عليه و آله

  كاربرد برخي از رايحه ها
  :گل سرخ, آويشن, چوب صندل, )رزماري(اكليل كوهي , رايحه دارچين 

اكليل كوهي موجب تقويت روحيه و افزايش گرايش به فعاليتهاي , خلق محيط كاملا آرام, نشاط آور و ضد عفوني كننده فضا: كاربرد
  اجتماعي  و خاصيت فوق العاده در آرام سازي ذهن

  خشآرامشي: رايحه چوب سدر و نعناي هندي
  :رايحه ليموترش

  افزايش هوشياري و قدرت تمركز, اشتهاآور و كاهش استرس
  ايجاد اطمينان و ضد خستگي: رايحه گريپفروت 
  منسب براي مشتريان مسن, خاصيت جوان كننده و طراوات به تن و روان:رايحه عود سيب سبز 



  ايجاد طراوات و آرامش جسم و روان ): صبر زرد(رايحه عود آلوئه ورا
   اكيزگيپ

  ماندگاري او در فضا و بازگشت مجدد او, نظافت و پاكيزگي يكي از عوامل ناثيرگذار بر جذب مشتري 
, نوع كالاي ارائه شده, نوع مشتري, بسته به ميزان رفت و آمد مشتري( پرداختن به نظافت در دوره هاي تعريف شده و مداوم  

  .. )شرايط آب و هوايي و, موقعيت مكاني ساختمان
پياده روي مقابل , نظافت شامل تمام بخش هاي فروش و غير فروش فروشگاه از قبيل فضتهتي خارجي ساختمان مانند پاركينگ 

سبدهاي , راهروها و گذرگاه ها, سالن ها, كف ديوار و سقف, كانتر, شيشه ها و ورودي ها, فروشگاه و تابلوها و نمايشگرهاي بيروني
  ي نظافت و آرزاستگي نيروي فروش و كادر اداريقفسه ها و حت, ثابت و چرخ دار

   رسيدگي بيشتر با بخش هاي بيشتر در معرض ديد مشتري 
   نكات مهم در مورد نظافت و بازيابي فروشگاه

  جمع آوري جعبه هاي بازشده يا خراب و زباله ها 
  .شودجعبه ها و ديگر تجهيزاتي كه به سادگي ديده نمي , تميز و پاكيزگي بالاي قفسه ها 
  ميز قسمت صندوق, قاب شيشه ها, پادري ها, تميز نمودن درب ها 
  غافل نشدن از انبار كالاها به دليل توجه بيش از حد به بخش فروش 
  برچسب زدن , دستگاه هاي قيمت گذاري, مرتب سازي جا لباسي ها 
  برگرداندن كالاي به جامانده در صندوق  
  اضظرارينگهداري بدون بهك ريختگي خروجي هاي  
  فراموش نشدن پاكيزگي دفتر فروشگاه و قسمت هاي مشابه  
  سرويس هاي بهداشتي و اتاق هاي پرو, رسيدگي به اتاق استراحت 
  . بلكه مرتباً آنها را تميز نگه داريد تا به مرحله كثيف شدن نرسد, هرگز منتظر نشويد تا قسمت هاي اشاره شده كثيف و آلوده شوند 

   دما و تهويه هوا
به گونه اي باشد كه خود عاملي براي جذب و كشاندن ) فصل و ساعات شبانه روز(با توجه به محيط بيروني, دماي محيطي داخلي 

  .مشتري به داخل ساختمان گردد
  درجه 16, حداقل اندازه دما بعد از اوليه ساعات شروع به كار 

طي است كه موجب رفاه افراد شده و محيطي مناسب براي شاخه اي از مهندسي مكانيك  و وظيفه تامين شراي, تهويه مطبوع
  .نگهداري محصول يا فرآيندي خاص به وجود آورد

  رطوبت زني و رطوبيت زدايي, گرمايش, تهويه مطبوع شامل سرمايش 
  كمك به خنك نگهداشتن فضاي داخلي ساختمان و كاهش رطوبت  

  
  
  
  
  
  
  
  



 برنامه ريزي فضاي داخلي:  7  فصل  

   سرفصل ها  
   تخصيص و آرايش فضاي داخلي -1  
   برنامه ريزي حركت مشتري -2  
    )كاهش دزدبري  و بلند كردن اجناس( سيستم هاي نظارتي  -3  

  تخصيص و آرايش فضاي داخلي  
 طرح طبقه :  

ساختمان نقشه اي است كه نشان دهنده چگونگي ارتباط ميان اتاق ها، سالن ها، فضاهاي فروشگاه و ديگر ابعاد فيزيكي يك طبقه از 
   .مي باشد

طرح طبقه نشان مي دهد كه مكان  كالاها و جايگا هاي خدمات دهي به مشتريان در كجا بايد واقع شود و چگونه مشتريان بايد در 
  .فروشگاه به گردش درآيند و به هر بخش چه مقدار فضا بايد اختصاص داده شود

 موارد مهم در تخصيص و آرايش فضاي داخلي  
  راي مديريت و ديگر فضاهاي مرتبط اختصاص مكاني ب  
  در نظر گرفتن فضاهاي ديواري كالاها  
  در نظر گرفتن فضاهاي سالني كالاها  
  طراحي راهروها، مراكز سرويس دهي و ديگر اماكن غير فروش در طبقه اصلي   

 علائم هشدار دهنده در تخصيص و آرايش فضاي داخلي   
 ها تحت كنترل باشندوجود فضاهاي باز در طبقه فروش حتي اگر كالا.  
  راهروها، كرديدورها و انبارهاي كالاي نامنظم و درهم  
 صرف زمان زياد جهت استقرار كالاهاي جديد  
  فضاي ناكافي انبار براي محموله هاي بزرگ كالاهاي تبليغ شده  
 ترك نمودن مداوم طبقه فروش از جانب نيروهاي فروش، جهت مكان يابي كالاهي اضافي  
 رآمد از فضاي عمودي فروشگاه و صرف زمان زياد براي به دست آوردن كالاها در قفسه هاي بالايياستفاده ناكا  

 انواع طبقه  
  يك طرح بندي و معماري با برنامه و دقيق ، به صاحبان و مديران هر خرده فروشي اجازه مي دهد تا ميزان فروش خود را

  .اي فروشگاه داشته باشندافزايش داده و بيشترين بهره وري را از هر متر مربع فض
  جانمايي ها و طرح بندي هاي مناسب، نشان دهنده اندازه و موقعيت مكاني بخش هاي مختلف، سازه هاي دائمي، قفسه

   .بندي ها و الگوهاي رفت و آمد مشتريان است

  طرح طبقه مستقيم  
 طرح بندي عالي فروشگاهي براي اغلب فروشگاه هاي خرده فروشي  
 ز ديوارها و ملزومات ثابت، جهت ايجاد فضاهاي كوچك درون فروشگاه را ممكن مي سازداستفاده بهينه ا.  
 يكي از اقتصادي ترين طرح هاي فروشگاهي  



  طرح طبقه مورب  
  اين نقشه يك طرح بندي خوب فروشگاهي براي انواع فروشگاه هاي انتخاب آزاد يا سلف سرويس به شمار مي آيد.  
 صندوقداران و مشتريان فراهم نموده و جريان حركتي و رفت و آمد رواني را در فروشگاه  نقشه مورب قدرت خوبي را براي

  . فراهم مي كند

 طرح طبقه زاويه اي  
 طرح زاويه اي بهترين كاربرد را براي فروشگاه هاي تخصصي داراست.  
 وكس و گران قيمت فراهم مي منحني ها و زواياي ديوارها و ملزومات ثابت فروشگاه، طراحي زيبا را براي فروشگاه هاي ل

  .كند
 جريان رفت و آمد بهتري را در سراسر فروشگاه ايجاد مي كند.   

 طرح طبقه هندسي   
 طرحي مناسب براي فروشگاه هاي پوشاك و جامه  
 بدون تحميل هزينه هاي زياد, استفاده از رگال ها و ديگر ملزومات فروشگاهي براي خلق يك راحي زيبا و جذاب   

 طرح تركيبي   
  مورب و زاويه اي , آميخته اي از طرح هاي سه گانه مستقيم  
  كاربردي ترين طراحي براي فروشگاه  
  هدايت تردد و آمد و شد مشتريان به طرف ديوارها و پشت فروشگاه   

 طرح طبقه شبكه اي   
  قرار گرفتن صندوق ها و ملزومات ثابت به صورت زاويه قائمه وL مانند پيرامون محوطه فروشگاه  
 ارزان فروشي و داروخانه ها , ربرد در فروشگاه هاي خواربارفروشيكا  
  مزيت اين طراحي دستيابي آسان مشتريان به كالا و هزينه اندك  دكوراسيون  
 عيب اين طرح محدود شدن خلاقيت   

  طرح طبقه گردشي
 وشگاه را طي نموده و سراسر فر, از درب ورودي شروع شده مانند يك حلقه , راهروي اصلي فروشگاه, در طرح گردشي

   .مشتري را به جلوي فروشگاه مي رساند

  طرح طبقه ستون فقراتي
  راهروي اصلي از جلوي درب ورودي تا انتهاي فروشگاه امتداد داشته و در طي آن شاخه ها و انشعباتي از , در اين طرح

  .كالاها  در مسيرهايي كوچك از طرفين راهروي اصلي جدا مي شوند
  متر مربع  930تا  185وشگاه هايي با مساحت كاربرد در فر  

   )دنده اي ( طرح طبقه جناغي
  متر عرض   و مانند استخوان هاي جناغ داراي يك مسير دو طرفه و تقسيم  12كاربرد در فروشگاه هاي باريك با حداكثر

  فروشگاه به دو نيم 



   طرح طبقه منطقه اي
  ه هاي متعددتقسيم كل فضاي فروش فروشگاه به بخش ها و منطق  
   اختصاص هر منطقه به گروه ويژه اي از كالاها  
  كاربرد در فروشگاه هاي قسمتي و پوشاك   

   طرح طبقه جريان آزاد
   پراكنده بودن ملزومات ثابت و كالاها در الكوهاي آزاد در سطح  فروش  
  مناسب براي فروشگاه هاي كوچك كه مشتريان تمايل به گردش آزاد  
  اي تخصصيمناسب فروشگاه ه  
   افزايش خريد بدون برنامه ريزي مشتري  
  معايب سردرگمي مشتري و اتلاف فضاي فروش   

   معيارها
 رفت و آمد و جابه جايي آزادانه مشتري  
  قدرت دعوت كنندگي مشتري  
  امكان استقرار دكوراسيون مناسب  
  افزايش انگيزه خريد  
  ايجاد جذابيت هاي ديداري  
  انعطاف پذيري  
  سردرگمي و پريشاني مشتري جلوگيري از  
  بيشترين استفاده از فضا  
   نمايش مطلوب كالاها  
 زاويه ديد مناسب براي نيروي فروش، امنيت بالا و كاهش دزدبري از جانب برخي مشتريان  
   درجه براي مشتريان 170ميانگين مناسب زاويه ديد در حدود  
  جلوگيري از تحرك رفتار شتاب زده خريد مشتري  
  نه هاي نظافت، مصرف انرژي و كاهش هزي...   

   روش هاي آرايش و نمايش كالا
  : قفسه بندي  )1

در بسياري از فروشگاه ها يكي از عمومي ترين متدهاي . يكي از اشكال مختلف نمايش كالا بوده و مهمترين آن به شمار مي آيد
  :ت است از برخي از انواع قفسه بندي  ها عبار. نمايش كالا، قفسه بندي كالاها مي باشد

س  كفي  52اولين طيقه داراي كفي  بزرگتري در حدود , طبقه 6يا ديواري به طور ميانگين داراي  : قفسه بندي يك طرفه 
   انتس 26و كفي انتهايي نيز  39مياني 

  در هر دو طرف  26س در هر دو طرف و دو كفي كوچك  39كفي مياني , س در طرفين 52دو كفي  : قفسه بندي دو طرفه
قفسه ها به صورت , غرفه ها و راهروهاي مراكز خريد, سوپرماركتها, جهت فضاي مياني فروشگاه ها:  قفسه بندي چند ضلعي

  خميده و مدور



از تركيب قفسه هاي دو طرفه و يك طرفه به منظور استفاده بيشتر از فضاي موجود به وجود آمده و مورد  : قفسه بندي تركيبي
  استفاده در محوطه مياني

   آويختن )2
  آويزان كردن , يكي ديگر از اشكال نمايش كالا  
  استفاده بيشتر از فضاي ديواري  
  پر كردن آن تا جاي ممكن , باور اشتباه در بهينه سازي فضا  
   سكون و آرامش به فضاي فروشگاه , گستردگي  
  استفاده از فضاي ديواري كاهش استفاده از مكان هاي مركزي  
  ا و يا استقرار رگال لباس و از بقيه نقاط فروشگاه باري به نمايش گذاشتن ديگر كالاهاديوار جهت نصب  تابلوه  

   ميخكوب كردن )3
 دكورهاي مياني و يا فضاهاي مشابه ميخكوب مي شوند, در اين روش كالاها به فضاي ديواري.   

   تا كردن )4
 سوپر ماركتها  مراكز خريد, در بسياري از فروشگاه هاي بزرگ و كوچك  پوشاك   

   انباشت سازي )5
   در اين روش براي كالاها و اجناسي كه مشابه  بوده و يا داراي شكل ثابتي  
  در انباشت سازي اجناس بر روي يكديگر قرار مي گيرند .  
  صرفه جويي در فضا و استفاده بهينه   

   توده سازي در ظروف )6
 رده  و قابليت انباشت سازي ندارندفضاي زيادي را اشتغال ك, براي كالاها و اجناسي كه تقريباً مشابه بوده.  
    كاربرد در سوپرماركتها  

  برنامه ريزي حركت مشتري - 2  
برنامه ريزي حركت مشتري، ابزاري ست براي پيش بيني رفتار مشتري در خريد كالا يا خدمت و كمك به وي در تصميم گيري از 

  مه ريزي حمل و نقل سبد  كالاي مشتري سه فاكتور پيش بيني مسير گردش، طراحي بهينه قفسه بندي ها و برنا
  حركت به سمت راست، حركت به جهت رانندگي : پيش بيني مسير گردش  -1
دستيابي به فروشگاه ها توسط عواملي خارجي مانند موقعيت ستون هاع خودورهاي پارك شده و : موقعيت فروشگاه ) الف  

  .مي شونديا راهروهاي فروشگاه تعيين 
  وجود دربها در وسط فروشگاه ارائه حق انتخاب به مشتري: ديموقعيت در بهاي ورو) ب  
  طبقه بندي محصول) پ  
  موقعيت گيشه ها و صندوق هاي دريافت وجه) ت  

   طراحي قفسه بندي  
   سانتيمتر  كمتر باشد  30سانتيمتر بيشتر و يا از  180ارتفاع قفسه هاي فروشگاه ها از سطح زمين، نبايد از.  
  صورتي باشد تا مشتريان به بهترين شكل ممكن بتوانند انواع كالاها را مشاهده نمايند آرايش قفسه ها بايد به.  
 به پهناي مسير حركتي ميان قفسه ها توجه شود.  

  



   )كاهش دزدبري  و بلند كردن اجناس( سيستم هاي نظارتي  -3  
  منابع سرقت:  
روشان، اصلي ترين منبع ضرر رسان خرده طبق  بررسي هاي سازمان امنيت خرده ف: سرقت اشياء توسط كاركنان) 1  

علاوه بر مواردي همچون استفاده شخصي كاركنان از تخفيفات كالا، پس دادن جنس از . فروشي، سرقت هاي داخلي است
طرف مشتري و سوء استفاده از كارت اعتباري مشتريان، مي توان به سرقت اجناس توسط خود كاركنان و پرسنل فروش 

  . نيز اشاره نمود
برخي از مشتريان با مخفي كردن يا به اصطلاح بلند كردن جنس، تغيير يا : سرقت از فروشگاه توسط برخي مشتريان) 2  

  .تعويض برچسب قيمت و يا نتقال جنس از يك ظرف به ظرف ديگر ، اين نوع سرقت را انجام مي دهند

  راهكارهاي جلوگيري از سرقت  

.  طراحي داخلي تاثير قابل توجهي بر كاهش سرقت از فروشگاه خواهد داشتكيفيت و نوع :  طراحي داخلي فروشگاه ) 1   
برخي از طرح ها موجب افزايش ديد كاركنان و مديريت شده و نظارت بر حركات مشتريان و حتي پرسنل فروش را افزايش 

  .مي دهد
داراي سيستم روشنايي كافي به در طراحي و معماري داخلي ضمن به حداقل رساندن زاويا و نقاط خارج از ديد فروشگاه،   

  .صورت طبيعي و يا مصنوعي از طريق نور پردازي مناسب باشد
  . لازم است اجناس پركشش و با ارزش، در نقاطي برجسته و كاملا در معرض ديد به مشتريان عرضه گردد   
من دچار مشكل در بازديد در غير اين صورت ض. فاصله ميان قفسه بندي ها نيز بهتر است داراي استاندارد مطلوب باشد  

  . كردن موجب راهروهايي شلوغ وغير قابل كنترل
جهت كنترل بيشتر و مطلوب تر سبد خريد مشتري، بهتر است كه صندوق :  مجاورت درب هاي خروجي و صندوق ها) 2  

  .هاي دريافت وجه و كنترل كالا، در مسير و نزديكي درب هاي خروجي فروشگاه مستقر باشند
يكي ديگر از راهكارها ي كاهش سرقت، افزايش تعداد صندوق ها و جلوگيري از ازدحام : عداد صندوق هاافزايش ت) 3  

  .مشتري در جلوي فروشگاه است
بهتر است در فروشگاه هاي بزرگ پس از صندوق ايستگاه هاي بازرسي جهت مطابقت كالاهاي خريداري شده و رسيد   

  .دريافتي مستقر گرددند
  ات امنيتي، نظارتي و ضد سرقتتجهيزات و اقدام) 4  

   تجهيزات و اقدامات امنيتي، نظارتي و ضد سرقت  
سيستم دوربين مدار بسته يكي از بهترين راهكارهاي امنيتي  : تجهيزات امنيتي نظير تلويزيون ها و دوربين هاي مدار بسته) الف 

كند تا از تمامي وقايع اتفاق  رده  فروشي فراهم ميممكن است كه با ضبط تصاوير و كليه رخدادها اين امكان را براي مديريت خ
هر چند سيستم دوربين مدار بسته در فروشگا ها و مراكز خريد جهت كنترل نامحسوس و . افتاده تصاويري در اختيار داشته باشند

ار دهنده مناسب نصب غير فيزيكي مورد استفاده قرار مي گيرد بهتر است در نواحي مشخص و قابل رويت مشتريان و با علائم هشد
 . گردند

  : دوربين هاي ثابت دام
اين نوع دوربين ها براي نصب در محيط هاي بسته و . اين نوع دوربين به صورت حبابي شكل بوده و بر روي سقف قرار مي گيرند

   .محفظه حبابي شكل خود زيبا و كم حجم ديده مي شوند اداري مناسب هستند و به خاطر
  



   :ديد در شبثابت   دوربين هاي
در اين نوع دوربين ها از لنز ثابت و محفظه عايق غبار و رطوبت ساخته مي شوند و داراي سنسور حساس به نور هستند كه در 

به حالت ديد در شب سوئيچ مي شوند و با حداقل نور محيط  و نورافشاني پروژكتور , صورت تاريكي محيط و يا قطع ناگهاني برق
   .امكان تصوير برداري به صورت سياه و سفيد از محيط را دارا مي باشد, دوربين تعبيه شده است مادون قرمز كه در خود

   :دوربين هاي قابل چرخش و زوم
دوربين هاي بسيار قدرتمندي جهت تصوير برداري در سيستم هاي دوربين مدار بسته مي باشند به طوري كه در محيط هاي باز و 

تخاب مي باشند زيرا به جاي استفاده از چند دوربين براي كنترل محيط مي توان ار اين دوربين بهترين ان,  فروشگاه هاي بزرگ
  .استفاده نمود

  درجه عمودي را داشته و امكان بزرگنمايي تصوير به صورت اپتيكال  180درجه افقي و  360اين دوربين قابليت  
  .نمي باشند امكان كنترل و تصوير برداي از همه نقاط در يك لحظه را دارا

در مواردي كه حساسيت براي ضبط . تصوير برداري نمايند, دوربين هاي ثابت اين مزيت را دارند كه همه اوقات از محيط نصب شده
   .دوربين هاي ثابت عملكرد بهتري دارند, كليه رخدادهاي اتفاق افتاده ضروري مي باشد

   ماموران امنيتي)ب
  .ي از بازدانده هاي ديداري قدرتمند برخي مشتريان و پرسنل سارق به شمار مي آيندماموران امنيتي با لباس فرم نيز يك

البته حضور ماموران امنيتي در فضاي داخلي و پيراموني فروشگاه ها نبايد به گونه اي باشد كه موجبات آزار و اذيت مشتريان را 
  .فراهم آورد

. و از هرگونه القاي حس بي اعتمادي نسبت به مشتري اجتناب شود اين حضور صرفاً بايد جنبه نمايشي و نظارتي داشته باشد
   .مشتري نياز به محيطي آرام، توام با بهداشت رواني دارد

  نصب تابلو) پ
تابلوها، برچسب ها و پوسترهاي اعلام پيام امنيتي از جمله اقدامات مهمي هستند كه مي تواان نقش بازدارندگي قابل توجهي در 

  .روشگاه ايفا كنندانجام سرقت از ف
بايد در موقعيت هايي كاملاً قابل رويت نصب ” دزدها مورد تعقيب قانوني قرار مي گيرند: تابلوهاي هشدار دهنده با پيام هايي مانند

  .گردند
   ساير اقدامات

  :از ديگر روش هاي كاهش سرقت به لحاظ طراحي و چيدمان مي توان به موارد زير اشاره نمود
ويترين كامل و قفسه هاي مرتب شده به كاركنان اجازه مي دهد كه با يك نگاه گم . را مرتب و تميز نگه داريد فروشگاه: نظافت

   .شدن هر چيزي را متوجه مي شويد
  .استفاده از آينه ها براي حذف نقاط كور در گوشه هايي از فضا كه ممكن است دزدها را پنهان سازد، مفيد است :ديد كامل

  .براي كليه فضاي فروشگاه تامين كنيد و تجهيزات و ويترين ها را براي ديد بهتر، در ارتفاع كم نگه داريد روشنايي كافي را
  .بايد اقلام كوچك و كران را در قفسه هاي قفل دار يا زير پيشخوان قرار داد

تعداد اجناسي كه هر مشتري با  رختكن ها را بسته نگه داريد و. سرويس هاي بهداشتي و رختكن ها بايد در هر زمان مراقبت شوند
  .خود به رختكن مي برد را محدود كنيد

خوش آمد گويي شما به هر مشتري كه وارد فروشگاه مي شود به وي خاطر نشان مي سازد كه از حضور  :استقبال از مشتري
  .ون جايگزين ترك كنيدبا حضور مداوم، خود را در معرض ديد آنها قرار دهيد و هرگز فروشگاه را بد. ايشان آگاه هستيد
  .لازم است تا صندوق ها يا گيشه هايي جهت دريافت وسايل و لوازم مشتريان تازه وارد در نظر گرفته شود: گيشه هاي امانات

   .يك طراحي خوب و چيدمان مناسب، كليه دزدي ها را حذف نمي كند اما به كم كردن ان كمك مي كند: نكته



    8فصل   
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  مقدمه  

  :نمايش محصولات
چيدمان مرتب محصولات  و تفكيك آنها در ويترين قفسه ها، نمايش واضح و قابل روئيت برند و نوع كالا  براي مشتري، چگونگي 

محل قفسه هاي كالا، دسترسي آسان به كالاها در قفسه هاي استقرار قفسه هاي محصولات، علائم و راهنماهاي هدايت كننده به 
در قفسه ها؛ ... فروشگاه، اطلاع رساني صحيح، كافي و شفاف به مشتري از طريق برچسب ها و اتيكت هاي قيمت، بروشور، تراكت و

به اصطلاح جور بودن .. ( اعاد وكامل بودن طبقات قفسه ها از انواع يك محصول به لحاظ اندازه، طعم، وزن، رنگ، فرمول شيميايي، ب
   .و سركشي مداوم به قفسه ها جهت جلوگيري از خالي شدن قفسه ها و يا به هم ريختگي و جابه جايي بي مورد كالاها) جنس

  : مرچندايزينگ
ننده فعاليت مجموعه اي از فعاليت هاي ترويج فروش در داخل فروشگا ه ها يا محل هاي عرضه كالا كه تكميل كننده و پشتيباني ك

چيدمان مناسب، مناسب ترين كالا را در بهترين مكان و در بهترين موقعيت و زمان عرضه مي نمايد و باعث . هاي تبيغاتي است
   .جذب مشتري مي شود

   چيدمان كالا -1
در دو بخش چيدمان و آرايش صحيح و اصولي كالا، يكي از مولفه اي مهم و تاثيرگذار در نمايش بهينه محصولات است كه 

  .ويترين و قفسه مورد بحث قرار مي گيرد
  ويترين -1  
   قفسه چيني -2  

  ويترين  
  يك ويترين جذاب مي تواند مشتري را به داخل فروشگاه بكشاند، به فروش كالاهاي ديرفروش ، كمك كند، يك حراج را به

  .مشتري اطلاع دهد و يا فصل جديدي را خوش آمد گويد
  در اصطلاح بازاريابي ، به ويترين خارجي فروشگاه، پنجره نمايش . فروشگاه و يا داخل آن باشد جلويويترين مي تواند در

  .گفته مي شود
  پنجره  اي است كه با نمايش اقلام و اجناس درون خود، به فروش آنها و يا جذب : پنجره نمايش يا ديسپلي وويندوز

  .مشتري به فروشگاه كمك مي كند
   ويترين جذاب و تاثيرگذارموارد موثر در ايجاد يك   

  شكل، رنگ، اندازه اشياء، نوع كالاي در معرض ديد، نقطه كانوني، روشنايي، سادگي و تعادل
اين تداعي به عومل گوناگوني مانند .  براساس ارزش زيبا شناختي كه دارد در ذهن اثري خاص بر جاي مي گذارد ءهر شي :شكل

  .رد بستگي داردشخص ناظر، فرهنگ افراد، وضعيت شي و عملك



.  مشتري با مشاهده يك فرم و شكل خاص در وهله اول، بدون انكه از آن شناختي داشته باشد، به ذهنيتي خاص گرايش پيدامي كند
  .او اين ذهنيت را با تجربيات قبلي خود آميخته تا به احساسي ويژه نسبت به آن چيز برسد

  
  : مربع 

  .و نموداري از استواري، مردانگي، سكون و منطق است از لحاظ ديداري، متعادل، محكم و ايستا
  .از اين فرم معمولا مي توان در ويترين ها و دكوراسيون فروشگاه هاي مربوط به آقايان استفاده كرد

   :دايره 
  . مي گردددايره نه آغاز دارد و نه پايان، بله حركتي است بي پايان كه همواره به نقطه آغازش بر. فرم دايره جهت نمي شناسد 

  آرامش و تداوم, دايره نماد حركت و زمان
دايره نمادي از زنانگي  و عنصر مونث . همواره داراي ارزشي نمادين بوده است, دايره  تصويري است از خورشيد و ماه و به اين دليل

  .  لي استفاده  مي شونداز نما دايره و يا بيضي براي تزئينات داخ, زنانهدر بسياري  از ويترينهاي فروشگاه هاي  . است
  : كره

خطوط بيروني آن , كره داراي ساده ترين فرم است. همگي در كره جمع اند, كامل ترين نوع نظم و بيشترين تنوع, حد نهايت تقارن
, جلال فرم ناب  و اصيل كره براي نماياندن هر نوع شكوه و. دلپذير مي باشد و مستعدترين فرم براي بازي با نور و نورپردازي است

  جهت نداشتن و آرامش است, بسته بودن, خواص اصلي كره.  مناسب است
  : مثلث 

اين شكل پايدارترين شكل هندسي است و مثل يك كوه استوار به نظر مي .اگر مثلث بر قاعده اش قرار گيرد نمادي ايستايي وتوازن
به دليل وجود نقطه راس كه انرژي .  به خود مي گيردمثلث به واسطه زواياي تيزي كه دارد سطحي مهاجم و شكلي ستيزنده . رسد

بنابراين در صورت علاقه به  استفاده از فرم . خطر و دلهره را سبب مي شود, اين فرم, و نيروي شكل را به بيرون منتقل مي كند
. ابيده يا مورب استفاده نمودبهتر است گوشه هاي تيز آن را ملايم تر و خميده تر كرده  و از  آن به صورت خو, مثلث در دكوراسيون

  . شركت آديداس به اين نتيجه رسيد كه بهتر است لووي مثلثي شكل نوك تيز خود را كمي ملايم تر و بريده تر كند
بر احساسات و , رنگ مناسب. بهره برد, بهتر است از رنگ بندي غيريكسان و البته مناسب, جهت افزايش تاثيرگذاري ويترين :رنگ

  .شتري تاثير مثبتي خواهد داشتحال و هواي م
  .ابتدا اشياء بزرگ تر را بايد ويترين قرار داد :اندازه اشياء

, شال گردن يا روسري در ويترين مورد نمايش قرار داده مي شود, هنگامي كه كالايي مثل يك ساعت :نوع كالاي در معرض ديد
  .نشاند هنده تجملي و لوكس بودن آن فروشگاه است

علائم و پس زمينه ها كنار يكديگر قرار , اثاثيه زيبايي دكور, نقطه كانوني يا نقطه تمركز ديد كه در آنجا محصولات  :نقطه كانوني
  .ديد كافي داشته و باعث جذب مشتري گردد, بايد به گونه اي باشد كه از بيرون, دارند

  .كانوني متمركز شود سيستم نورپردازي در صورت امكان بايد به نقطه كانوني يا نقاط :روشنايي
بنابراين بايد از اضافه نمودن بي مورد و بيش از حد اجناس و اشياء در ويترين . زيبايي در سادگي است] برخي اوقات :سادگي

  .اجتناب كرد
ارن داراي تعادل نامتق, بهتر است اشياء درون ويترين به جاي تعادل متقارن و متناسب با پنجره در معرض ديد ويترين :تعادل
   .باشند

  



  قفسه چيني
  بنابراين . قبلاً در ويترين فروشگاه مشاهده كرده اند, مشتريان در قفسه هاي فروشگاه به دنبال اجناسي مي گردد كه

موضوع , البته در سوپرماركت ها و مراكز خريد. چيدمان كالاها در قفسه ها بايد برنامه ريزي شده و مشتري پسند باشند
نقش , از داشتن ويترين محروم هستند, ر اين قبيل مراكز به دليل تنوع فراوان اجناس ارائه شدهد. كمي متفاوت است

   .قفسه بندي ها بسيار حائز اهميت است
  نچيدن اجناس و كالاها تا سقف  
 مثال خواربارفروشي كالاها را بيشتر براساس مناسبت ظبقه بندي مي كند تا : رعايت معيار طبقه بندي قفسه بندي

, در طبقه بندي محصولات براساس مناسبت كاربردشان اجناسي كه با هم استفاده مي شوند و يا مكمل يكديگرند. شابهتم
كت و , مانند شلوار جين و كمربند.( تشويق به خريد يكجاي همه آنها شوند, نزديك يكديگر قرار داده مي شوند تا مشتريان

  )كراوات و يا شال و كلاه
 فسه هاكامل بودن طبقات ق  
 عدم انتخاب ويترين تزييني و فاتنزي براي تجهيزات سنگين: قفسه ها بايد متناسب با محصول و نوع مشتري  
  چيدن در جلوي فروشگاه كالاهاي معرف فروشگاه و كالاهايي كه بر ذهنيت مشتري درخصوص فروشگاه تاثير بيشتري مي

  گذارند
 استفاده بيشتر از اين تكنيك در فروشگاه هاي مانند . ويري اجناس استنمايش تص, از اصول مهم چيدمان كالا در قفسه ها

  لوازم خانگي و يا صنعت خودرو, محصولات آرايشي, پوشاك

  اصول مهم ديگر در قفسه چيني
 فضاهاي خالي رابا موجودي بيشتر يا كالاهاي ديگر پر كنيد.  
 وي لبه قفسه ها بياوريدهمه محصولات را به جل. تمام كالاهاي طبقه فروش را مرتب كنيد.  
 اجناس رها شده و يا بدون قفس را در يك سبد يا چرخ خريد جمع كرده و هريك را به محل صحيح خود، برگردانيد.  
 تاريخ انقضاء كالاهاي فاسد شدني و ديگر كالاهاي مصرفي را چك كنيد.  
 ز چيدمان صحيح و وضعيت مرتب آنها اطمينان تمام علائم  هشدارهنده و اطلاع رساني و نيز برچسب ها را چك كنيد و ا

   .حصل نمائيد
  دسترسي آسان  

o دسترسي ساده وبدون زحمت به كالا يا كالاهاي مورد نظر يكي ديگر از شرايط تحقق نمايش مطلوب محصولات است.  
o  در فروشگاه داشتن محدوديت زماني برخي مشتريان و  لزوم استفاده از علائم راهنما و تابلوهاي مناسب و مختلف  

   انواع علائم و نشانگرها  
  : نشانگر بخشي - 1 

اولين تابلو و نشانگري كه براي سردر غرفه ها و بخش هاي مختلف يك فروشگاه مورد استفاده قرار مي گيردد، تابلو بخشي 
اي بزرگي بوده و به راحتي اين تابلوها در بالاترين سطح هر بخش از فروشگاه قرار گرفته، داراي اندازه ه. يا شعبه اي نام دارد

  .    تابلوي بخشي، نشانگر نوع خدمات و محصولاتي است كه آن غرفه ارائه مي دهد. ديده مي شوند
  

  
  



  : نشانگر طبقه اي -2
اين علائم كوچكتر و كم ارتفاع تر از تابلوهاي بخشي بوده و در درون هر غرفه يا هر بخش از فروشگاه و براي معرفي گروه 

تابلوهاي طبقه ها به مشتريان كمك مي كند تا مكان گروه محصولي را كه به دنبال آن . س به كار مي روندخاصي از اجنا
  .سايز اين علائم مي تواند از چند سانتيمتر شروع شده و به متر نيز برسد. هستند را پيدا كنند

  : P.O.Sنشانگر نقطه اي يا -3
قرار گرفته و به گونه اي طراحي شده اند كه در مورد كالاهاي خاص، علامت هاي كوچكي هستند كه بسيار نزديك به كالا 

  . اين علائم غالباً به رنگ قرمز هستند تا بتوانند توجه مشتري را جلب كنند. جزئيات لازم  را ارائه دهند

  اطلاع رساني   
  .ديگر مولفه مهم در نمايش مطلوب محصولات، اطلاع رساني مناسب از كالا به مشتري است -
... رايند اطلاع رساني بايد صحيح، كافي و شفاف بوده و از طريق نصب برچسب ها و اتيكت هاي قيمت، بروشور، تراكت وف -

  .در قفسه ها به مشتري، آگاهي هاي لازم را انتقال دهد
  . دكالاها بايد به گونه اي در قفسه ها قرار گيرند كه نوع و برند آنها براي مشتريان قابل رويت  و واضح باش -
  . لازم است تا بر روي هر طبقه و در قسمت هاي مربوط به هر كالا، برچسب قيمت نصب گردد -
برچسب قيمت بايد خوانا، به روز و در جاي مناسب باشد تا مشتري بتواند قيمت و نام كالا را در كوتاه ترين زمان ممكن  -

  .مشاهده نمايد
) شلف استريپ(، از قطعه هاي پلاستيكي و يا از نوار هاي قفسه امروزه در بسياري از فروشگاه ها، جهت اعلام قيمت -

  .استفاده مي شود
اين كارتها به . يا شلف تالكر است) سخنگوي طبقه( از مصاديق ديگر اطلاع رساني، استفاده از كارت هاي راهنماي طبقه  -

  .ول درون قفسه مي كنندشكل چاپ شده و يا به اشكالي ديگرع به قفسه ها متصل شده و مشتري را متوجه محص
  .نام ديگر اين كارتها اسكريمر يا دادزن است -
  .البته نمونه ديگري ار اين كارتها يا علائم نيز وجود دارد كه از قفسه ها آويخته شده و با نام شلف دانگر شناخته مي شوند -
تفكيك اقلام و ردد تا ضمن اين وسيله سبب مي گ.از ديگر ابزار اطلاع رساني مي توان به شلف استوپر اشاره كرد -

از كنار قفسه هاي عبور بدون توجه مشتري موجود در قفسه كه در كنار  يكديگر قرار گرفته اند، از  برندهاي مختلف
اسوپر يا سرعت گير، به صورت ايستاده و يا در امتداد قفسه ها ديده مي شود ، فرصت .  مختلف كالاها، جلوگيري شود

   م مي آوردفراه تبليغاتخوبي براي 
    

  توفيق  
  رفيق              

  راهتان   
  


