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Stowa kluczowe: merchandising, promocja, towar, klient, detalista, wizualizacja
Streszczenie. W ostatnich dwudziestu latach w Polsce intensywnie rozwijala si¢ sie¢
sklepow dyskontowych i hipermarketow. Bylo to spowodowane wigksza wrazliwoscia
klientow na ceny towarow. Coraz szersza skala dziatania sieci handlowych, wysokie ob-
roty umozliwialy wynegocjowanie bardzo niskich cen u dostawcéw. Nasycenie sklepow
wielkopowierzchniowych wymusito na sieciach handlowych poszukiwanie r6znych form
i sposobow konkurowania. Merchandising stat sie technikg istotny wptywajgca na decy-
zje zakupowe podejmowane przez klientow na rynku handlu detalicznego. Merchandi-
sing stanowi pozacenowg forme¢ konkurowania. Dla zilustrowania rozwazanego pro-
blemu postuzono si¢ wynikami badan ankietowych na temat wptywu merchandisingu na
decyzje zakupowe klientow.

Wprowadzenie

Z uwagi na silng konkurencje wsrod przedsiebiorstw zajmujacych si¢ sprze-
daza detaliczng oraz zmieniajgcymi si¢ przez lata zachowaniami klientow, deta-
liSci muszg si¢ czym$ wyrdznia¢ od pozostatych, aby zwigkszy¢ sprzedaz. W ta-
kim wypadku pomocny okazat si¢ merchandising. Obecnie utrzymanie si¢ na
rynku bez stosowania technik merchandisingowych moze okazac¢ si¢ niemozliwe.
Rozwijajace si¢ sieci handlowe oraz §wiadomo$¢ zakupowa klientéw, a co za tym
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idzie wigksze oczekiwania sprawiaja, ze aby przetrwac na rynku trzeba postugi-
wac si¢ wyszukanymi metodami zarzadzania, mogacymi wplynaé na zwigkszenie
sprzedazy.

Celem artykutu jest uzasadnienie potrzeby wykorzystania merchandisingu
w dziatalnosci handlowej, a szczegodlnie W sprzedazy detalicznej. W materiale
wykorzystano dostgpna literaturg oraz wyniki badan ankietowych.

Istota i pojecie merchandisingu

Trudno stwierdzi¢, kiedy nastapity narodziny merchandisingu. Wedhug
J. Chwatka miato to miejsce na poczatku XX wieku w Stanach Zjednoczonych,
a konkretniej — wraz z powstaniem pierwszych sklepow samoobstugowych
(Chwatek, 1992, s. 93). W 1916 roku w amerykanskim miescie Memphis praw-
dopodobnie powstat pierwszy taki sklep o nazwie Piggly Wiggly (Sullivan, Ad-
cock, 2003, s. 185). Inne zrodta podaja, ze pierwszy sklep samoobstugowy po-
wstal juz 4 lata wezeéniej. Oficjalnie jednak pomyst zostat opatentowany w 1997
roku przez zalozyciela Piggly Wiggly. Z pozoru banalny pomyst, ktorego zato-
zeniem byta mozliwo$¢ porownania podobnych towardéw i wybrania tego, ktory
najbardziej odpowiada kupujgcemu. To dzigki samoobstudze mozliwe jest two-
rzenie wielkopowierzchniowych miejsc sprzedazy. Ten rodzaj sprzedazy pobu-
dza klientow do dokonywania zakupow impulsywnych oraz napedza dziatalno$¢
i rozwoj przedsiebiorstw handlu detalicznego (Borusiak, 20086, s. 7).

Stowo merchandising wywodzi si¢ z tacinskiego mercari, co oznacza ,,han-
dlowac”, a takze mercante — ,.kupiec” (Kopalinski, 1985, s. 272). Wspotczesne
rozumienie tego stowa pochodzi jednak z angielskiego merchandise (Fisiak,
2004, s. 272) oznaczajacego ,towar/y”. Z uwagi na to, ze w jezyku polskim,
zadne stowo nie jest odpowiednikiem tego wyrazenia, nalezy je bardziej szcze-
gotowo wyjasnic.

Merchandising mozna interpretowac szeroko badz wasko. Podejscie szero-
kie okresla merchandising jako marketing handlowy; waskie z kolei — jako wi-
zualne aspekty ekspozycji lub instrument promocji. Przedstawicielem podejscia
szerokiego w literaturze polskiej jest J. Chwalek, ktory okresla merchandising
jako wspotczesna, systemowa, dynamiczng i innowacyjng koncepcje zarzadzania
przedsigbiorstwem handlowym, polegajaca na kontrolowaniu wynikéw ekono-
micznych przedsigbiorstwa i ksztattowaniu ushugi wobec dostawcow i odbior-
cow, za posrednictwem narzedzi merchandisingu mix (Borusiak, 2006, s. 8-9).
Merchandising mix sktada si¢ z nastgpujacych instrumentow:

1. Towar — oferta produktowa razem ze wszelkimi ustugami.

2. Marza — ro6znica migdzy cena zakupu a ceng sprzedazy. Wysokos¢ marzy
uzalezniona jest od czynnikow, takich jak: cele polityki handlowej przedsig-
biorstwa, czestotliwos¢ zakupu produktu, poziom cen zakupu, poziom cen
sprzedazy konkurentow, sita nabywcza klientow.
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3. Technologia — sposob sprzedazy, na ktérego elementy sktadaja si¢ np. sys-
tem logistyczny, metoda obstugi, lokalizacja sklepu, wyposazenie tech-
niczne.

4. Promocja — wszelkiego rodzaju sposoby komunikacji z rynkiem przy uzyciu
odpowiednich instrumentoéw np. sprzedaz osobista, reklama sklepowa, wy-
stroj sklepu.

B. Borusiak stwierdza, ze aby produkt stat si¢ towarem, nalezy mu nadac
cechy handlowe. Mozna to zrobi¢ przez interpretacje oraz przetworzenie zdoby-
tych informacji na temat potrzeb konsumentdéw, a nastepnie stworzenie warun-
kow pozwalajacych na ich zaspokojenie (Borusiak, 2006, s. 10-11). Jezeli chodzi
o waskie znaczenie, definicje dzielg si¢ na dwie grupy:

— utozsamiajace merchandising ze sztuka ekspozycji towarow,

— traktujgce merchandising jako zespot dziatah promocyjnych.

Sztuka ekspozycji ma na celu zacheci¢ klienta do nabycia towar6éw i ustug.
Polega na takim zagospodarowaniu lokalu i umiejscowieniu towarow, aby wzbu-
dzi¢ zainteresowanie klienta i zacheci¢ go do zakupu (Foxall, Goldsmith, 1998,
s. 228). Istotne znaczenie dla merchandisingu odgrywa koncepcja AIDA opisu-
jaca sposob oddziatywania reklamy na klienta, okreslajaca kolejno$¢ reakceji ku-
pujacych na produkty (Czubata, 2012, s. 214): A (attention) — przyciagniecie
uwagi Klienta, | (interest) — wzbudzenie zainteresowania produktem, D (desire)
— pozadanie danego produktu przez klienta, A (action) — zakup produktu.

Druga grupa definicji zaktada, ze merchandising to dziatania promocyjne
majace na celu zwigkszenie obrotow. Wedtug T. Sztuckiego, merchandising po-
lega na planowaniu i promowaniu sprzedazy przez umiejetna prezentacj¢ pro-
duktu na odpowiednim rynku i we wlasciwym czasie wykorzystujac profesjo-
nalng wiedze, reklame i Srodki aktywacji sprzedazy (Sztucki, 1997, s. 130). In-
nymi stlowy to ogdt dziatan promocyjnych majacych na celu przyciagnigcie
klienta do okres$lonego towaru i wykorzystywanie przez sprzedawcow wiedzy na
temat zachowan klientow. Dziataniami tymi s3:

1. Spos6b sprowadzenia klienta — przez umiejscawianie reklam wewnatrz
sklepu widocznych na zewnatrz (m.in. wystawy, reklamy stojace, reklamy
podswietlane), badz reklamy outdoorowe (m.in. reklamy stojace przed skle-
pem, gazetki reklamowe, reklamy w radiu, w prasie).

2. Wplywanie na decyzje klienta — przez odpowiedni wystrdj pomieszczenia,
wykorzystanie zapachéw, odpowiednie dobranie muzyki.

3. Zwracanie uwagi na produkty — np. za posrednictwem materiatow POS (bro-
szury o produkcie, naklejki, reklamy mocowane do potek), degustacji i in-
nych sposoboéw promowania produktow.

Merchandising to nie tylko wizualny sposob wplywania na odbiorcow. Zali-
cza si¢ do niego rowniez: sterowanie ruchem nabywcow, wpltywanie na wszyst-
kie zmysty klienta, a takze tworzenie pozytywnego klimatu w lokalu.
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Istniejg dwa typy merchandisingu: detalisty (handlowy) i producenta. Za-
rowno producent, jak i detalista majg wspolny cel — zwigkszenie sprzedazy.
Mimo ze cel jest ten sam, to kazdy z nich ma inny sposob, by go osiggnac. To,
co jest atrakcyjne dla producenta, niekoniecznie musi by¢ atrakcyjne dla detalisty
(Borusiak, 2006, s. 13).

W ekspozycji towarow dla producenta liczy si¢ przede wszystkim to, aby
jego towary byly widoczne na sali sprzedazowej. Najlepiej, jakby wszystkie jego
produkty znajdowaly si¢ w tym samym miejscu, niezaleznie od tego, czy sa od-
leglte branzowo lub zaspokajaja podobne potrzeby. Ponadto, widoczno$¢ produk-
tow moze zosta¢ podkreslona przez uzycie materiatdéw promocyjnych — POS (po-
int-of-sale materials — materialy reklamowe pomagajace w ekspozycji towaru).

Dla detalisty natomiast atrakcyjna ekspozycja towarow to zupetnie co$ in-
nego z uwagi na to, ze detalista ma do zagospodarowania catg powierzchni¢
sprzedazowa, a nie tylko punkty o duzej produktywno$ci. Musi dazy¢ do zwiek-
szenia obrotu na calej powierzchni, dlatego tez powinien stworzy¢ ekspozycje
atrakcyjng dla klienta, czyli taka, w ktorej klient bedzie dobrze si¢ czul, a wszyst-
kie towary beda pouktadane logicznie (wedtug kategorii 1 przeznaczenia), nie be-
dzie miat probleméw z odnalezieniem czegokolwiek. Dla detalisty atrakcyjna jest
takze taka prezentacja towarow, dzieki czemu klient niepostrzezenie przejdzie
przez takie miejsca w sklepie, ktorych normalnie by nie odwiedzit. Dzieki temu,
moglby dokona¢ zakupu rzeczy, ktorej nie planowat naby¢.

Najwazniejszymi elementami merchandisingu sg: looping i placing. Loo-
ping polega na odpowiednim rozmieszczeniu regatow tak, aby tworzyty one
drogi poruszania si¢ dla klientéw. Placing to natomiast rozmieszczenie grup to-
warowych w sklepie wedtug trzech gtéwnych zasad. Pierwszg zasadg jest wy-
szczegblnienie grup towarowych, tj. rozmieszczenie ich wedtug podobienstwa,
np. to samo przeznaczenie, uzupetnianie si¢. Druga zasada to logiczne powigza-
nie grup towarowych. Trzecia to zachowanie uktadu w poszczego6lnych dziatach,
np. strefa promocyjna, strefa towarow markowych (Chwatek, 1995, s. 97).

Techniki stosowane w merchandisingu handlowym

Podzial na obszary o r6znej produktywnosci powoduje, ze sprzedawcy pro-
bujg wyréwnacé te roznice przez wykorzystywanie technik sterowania ruchem na-
bywcow. Celami takich zabiegow jest (Borusiak, 2006, s. 34-35):

— wplyw na to, aby kupujacy odwiedzit wszystkie obszary powierzchni

sprzedazowej,

— wydluzenie drogi, ktérg przebywa klient, a w konsekwencji spedzanie

przez niego wiecej czasu w sklepie.

Wedlug P. Underhilla klient, ktory spedzit wigcej czasu w sklepie i prze-
szedl wigksza jego czgs¢, dokonuje zakupow o wigkszej wartosci (Underhill,
2001, s. 59). Zatozone cele mozna zrealizowac przez uzycie pewnych narzgdzi
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takich jak: tlo muzyczne, oswietlenie, wykorzystane kolory oraz sposéb zagospo-
darowania sklepu.

Muzyka wptywa na tempo poruszania si¢ kupujacych po sklepie, na ich sa-
mopoczucie i emocje, co moze prowadzi¢ do zakupu produktéw. Wedlug badan
prawie 75% kupujacych preferuje sklepy, w ktorych grana jest muzyka. W mniej-
szych sklepach, zaleca si¢ puszczanie muzyki wolnej, poniewaz wptywa ona na
odprezenie i wolniejsze przemieszczanie si¢, dzigki czemu ludzie bardziej sa
sktonni do nabywania drozszych produktow. Jezeli chodzi o sklepy wielkopo-
wierzchniowe bardziej korzystnym wariantem jest wybranie muzyki szybkiej —
nabywcy poruszaja si¢ znacznie szybciej, co pozwala na zwiedzenie wigkszej
czesci powierzchni sprzedazowe;.

Sposob zagospodarowania sklepu wplywa na to, jakimi drogami beda prze-
mieszczac si¢ kupujacy. Istniejg dwie metody sterowania nabywcami. Pierwsza
metoda jest tworzenie labiryntu, co polega na ustawieniu mebli lub $cianek dzia-
towych w taki sposob, aby klient podazat nie§wiadomie wedtug narzuconego mu
schematu. Inng metoda jest odpowiednie rozlokowanie grup towarowych. Polega
to na uktadaniu na zmian¢ towaréw-magnesow (produkty najczesciej kupowane),
z tymi ktoére mozna naby¢ pod wplywem impulsu. Z reguty towary-magnesy usta-
wia si¢ w mniej atrakcyjnych miejscach. Rozmieszcza si¢ je W réznych czes$ciach
lokalu tak, aby idac do nich mozna byto si¢ natkna¢ na towary, ktorych zakup nie
zostal wczesniej zaplanowany.

Oswietlenie jest glownym czynnikiem, wptywajacym na samopoczucie
klienta. Powinno stuzy¢ przede wszystkim uwydatnianiu eksponowanych towa-
réow (Diamond, Diamond, 2007, s. 261-262). Oprocz $§wiatta dziennego stosuje
si¢ dwa rodzaje oswietlenia — ogdlne i akcentujace — Oba wykorzystuje si¢ w za-
leznosci od rodzaju dziatalnosci. Oswietlenie ogoélne stosowane jest najczesciej
w supermarketach i dyskontach po to, aby wyeksponowac¢ cata powierzchnie
sprzedazowa. Oprocz ogdlnych i akcentujacych zrédet swiatta, kazdy lokal po-
winien dodatkowo mie¢ o$wietlenie awaryjne. Dzigki temu w razie awarii pod-
stawowych zrodet Swiatta, mozliwe jest zapobieganie niepozadanym zjawiskom
(panika 0s6b znajdujacych si¢ na terenie sklepu) przez wskazanie im kierunkow
wyjscia (Borusiak, 2006, s. 78).

Kolejnym waznym elementem wizualizacji jest zastosowanie koloréw we-
wnatrz sklepu. Odpowiednio dobrane barwy mogg oddziatywac na nastroj klienta
w danej sytuacji i zacheci¢ go do zakupdw. Niektore barwy uspokajaja i odpre-
z7aja, inne za$ pobudzaja do dziatania. Podczas urzadzania powierzchni sprzeda-
zowej warto wigc wiedzie¢, jakie kolory taczy¢ ze sobg tak, aby osiagng¢ zamie-
rzony efekt. Do odpowiedniego potaczenia ze soba kolorow shuzy tzw. koto barw.
Dobranie koloru nie jest tak oczywista sprawa, jak moze si¢ to wydawac; sktada
si¢ na to wiele czynnikow, np. to jaka prowadzona jest dziatalno$é¢, co zamierza
si¢ osiggnac, ale takze to, czy kolory beda zgodne z calg reszta.
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Na aspekt wizualny wptywa takze ubior personelu. W tym przypadku pod-
stawg jest, aby pracownicy mogli by¢ odréznieni od klientdéw. Na aspekt wizu-
alny sktada si¢ wszystko, co znajduje si¢ na powierzchni sprzedazowej, wlgcza-
jac w to klientow.

Charakterystyka rynku hipermarketéw w Polsce

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez firm¢ PMR, w 2014 roku
udziat najwiekszych sieci hipermarketow w rynku handlu detalicznego wartego
ponad 230 mld zt zmalat o 2% (ogotem stanowi 14%). Spowodowane jest to
gléwnie powstawaniem nowych centréw handlowych w mniejszych miejscowo-
$ciach oraz rozwojem sieci dyskontowych na terenie kraju. Ponadto dla budowy
sklepu o powierzchni wigkszej niz 2 tys. m? niezbedne sg specjalne zapisy w pla-
nach budowy, ktoérych zmiana moze okaza¢ si¢ dluga i kosztowna. Sklepy
0 mniejszej powierzchni nie muszg spetniac tych warunkow, dzigki czemu szyb-
ciej mogg realizowaé swoje cele. Dodatkowo ciagle rozwijajacy si¢ e-handel
wplywa na zmiang strategii przez sieci handlowe (Otto, Kwiatkowska, 2015).

Biorac pod uwagg coraz trudniejszg sytuacje hipermarketéw na rynku, naj-
wieksze sieci chcac utrzymac osiggane wyniki, beda dazyly do zmiany strategii.
Tesco w 2015 roku skupito si¢ na rozwoju handlu internetowego, ponadto
zmniejszyta si¢ 0 sze$¢ liczba placowek tej sieci. E. Leclerc, z uwagi na satysfak-
cjonujgce wyniki w 2015 roku, nie zamierza otwiera¢ zadnego nowego sklepu
(zwykle uruchamiat rocznie 2—-3 markety). Auchan skupia si¢ na zjednoczeniu
z firmg przejetych w 2014 roku sklepow sieci Real. Carrefour otworzyt dwie
nowe placowki na terenie kraju oraz koncentruje si¢ na rynku franczyzowym,
pomagajac w ten sposéb mtodym ludziom przy otwieraniu sklepow osiedlowych
(Otto, Kwiatkowska, 2015). Liczbe placéwek hipermarketéw zilustrowano na ry-
sunku 1.

Kaufland; 86 E. Leclerc; 17 T(Ifsco; 87

Carrefour; 96 Auchan + Real; 77

Rysunek 1. Gtéwni operatorzy hipermarketowi w Polsce w 2014 roku (liczba placowek)
Zrodto: Marketbeat...., 2015.
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Na rysunku 2 przedstawiono szacunkowe dane okreslajace zmiang w struk-
turze rynku handlu detalicznego, jaka stanowia hipermarkety, supermarkety, dys-
konty oraz handel detaliczny w latach 2012—-2018. Przewiduje si¢, ze w porow-
naniu do lat 2007-2012, kiedy sprzedaz rosta $rednio o 8%, w latach 2012-2018
tempo to zmaleje do 6%. Skorzystaja przede wszystkim na tym dyskonty oraz
supermarkety. Mozna zauwazy¢, ze w ciagu 6 lat nastapi spadek liczby sklepow
z 94 do 85 tys. Handel tradycyjny bedzie malat o prawie 3% rocznie, natomiast
handel nowoczesny wzrosnie o 6% rocznie. Jest to spowodowane rozwojem sieci
supermarketow 1 dyskontéw na terenie kraju, ktore stanowia w tej chwili 18%
1 25% udziatu w rynku. Mimo spadku handel tradycyjny utrzyma si¢, chociazby
z powodu uzupetiania zakupow w sklepach osiedlowych. Na likwidacje¢ najbar-
dziej narazone sg sklepy znajdujace si¢ w poblizu dyskontow i supermarketow.
Pod koniec 2014 roku na podstawie danych Cushman & Wakefield na terenie Pol-
ski dziatato razem 363 hipermarketéw, w tym 87 z nich to markety sieci Tesco.

Wartos¢ 196 272 85 ECZI?&
rynku <1% <19 | sklepow
3% — (tys.)
FMCG 13% 13% — 3% ﬁ
(mld zt) 5%

. Ohipermarkety (2500 m2)

B supermakety (3012500 m2)

250 Odyskonty
319 | @handel tradycyijny 93% 89%
45%
A 28%
2012 2018 2012 2018

Rysunek 2. Struktura rynku handlu detalicznego w Polsce
Zrodto: Przysziosé handlu..., 2013,

Wszystkie hipermarkety podejmuja dziatania zwigzane z merchandisin-
giem. Dla ilustracji tych dziatah wybrano sie¢ Tesco, supermarket Sano (sie¢ lo-
kalna, koszalinska) oraz dyskont Biedronka. Sieci te wykorzystuja wiedz¢ na te-
mat wptywania na decyzje zakupowe klientow. W niektorych sieciach bardziej
swiadomie wykorzystuje si¢ takie dziatania, w innych mniej. Dziatania te maja
na celu przede wszystkim zwigkszenie efektywnosci sprzedazy, a co za tym idzie
osiggniecie wickszego zysku i umocnienie pozycji na rynku.
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Pierwszym obszarem poréwnania jest sterowanie ruchem nabywcow. Spo-
$rod trzech wybranych sieci najwigcej narzedzi wykorzystuje hipermarket Tesco,
CO niewatpliwie jest spowodowane tym, ze powierzchnia sprzedazowa jest
o wiele wieksza niz w przypadku Sano czy Biedronki.

Muzyka, ktora jest sposobem oddziatywania na zmysty klientow i ma umili¢
i wydtuzy¢ kupujacym czas spedzony na zakupach, wykorzystywana jest tylko
w Tesco. Zachgcenie przez zapachy wystepuje w Tesco i Sano; dodatkowo
w Tesco mozna usia$¢ i spozy¢ positek na miejscu, za§ W Sano nie ma tej mozli-
wosci. Oswietlenie uzupetniajace wykorzystywane jest tylko w Tesco, gdzie jest
takze wiecej mozliwosci ustalania Sciezek 1 miejsc przeznaczonych na ekspozy-
cje promocyjne.

W kazdym przypadku probuje si¢ sterowaé nabywcami przez rozlokowanie
towaréw-magnesOw naprzemiennie z produktami impulsowymi. Towary co-
dziennego uzytku najcze$ciej rozmieszczone sg w roznych cze$ciach powierzchni
sprzedazowej. Jezeli chodzi o zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej naj-
wigcej wariantow wykorzystuje Tesco ze wzgledu na wielkos¢ powierzchni
sprzedazowej. W kazdej z wybranych sieci zastosowano uktad peryferyjny, jezeli
chodzi o uktad powierzchni sprzedazowej wzgledem powierzchni pomocnicze;.
Biorac pod uwage sposob i miejsce eksponowania towarow, uktad mieszany sto-
suje sie tylko w Tesco.

Rozmieszczenie towarow w Tesco i Sano jest podobne, faworyzuje sie tu
odpowiednich producentow. W obu sieciach wykorzystuje si¢ rdézne warianty
blokowego przedstawiania towaréw na potkach. Mniejsza wagg do tego przy-
ktada Biedronka, ktora w najlepszych miejscach ustawia zwykle swoje towary.
Towary ciezkie w kazdej sieci ustawia si¢ na najnizszych potkach. Z trzech wy-
branych sieci w Biedronce mozna zauwazy¢ najwiecej brakow towarowych.
Ceny przedstawiane sg w dwoch kolorach, zarowno w Tesco, jak i Sano stosuje
si¢ kolor biaty i1 z6tty — z czego z6tty informuje o obnizce cenowej. W Biedronce
uzywa si¢ trzech rodzajow kolorow: zielony — do mega rabatéw, pomaranczowy
do obnizek cenowych, biaty dla zwyktych cen. Jezeli chodzi o stosowanie mate-
riatow POS i informacji na potkach (np. HIT, 2 w cenie 1), to w Tesco jest ich
najwigcej, nastgpnie w Sano, a na koncu w Biedronce.

Ekspozycji promocyjnych najwiecej jest w Tesco z uwagi na wielko$¢ po-
wierzchni sprzedazowej. W kazdym z przypadkow ekspozycje sa ustawiane
w podobnych miejscach, tj. miejscach o najwigkszym natezeniu ruchu klientow,
czyli blisko wejscia, blisko strefy kas, w gldéwnych alejach, w miejscu przecina-
nia si¢ alej (po brzegach regatow, badz na $rodku w sytuacji krzyzowania si¢
alejek gtownych). Najwigcej roznorodnych urzadzen ekspozycyjnych wykorzy-
stuje si¢ w Tesco (np. palety, lodowki reklamowe z logo marki, displaye). Degu-
stacji praktycznie nie przeprowadza si¢ w Biedronce.
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Oswietlenie i wykonczenie wszedzie jest podobne z tym, ze w Tesco dodat-
kowo wykorzystuje si¢ o$wietlenie uzupetniajgce w niektorych obszarach. Naj-
mniej plakatow i informacji jest umieszczonych w Sano. W kazdej z wybranych
sieci personel mozna z tatwos$cig odrézni¢ od klientow.

Merchandising w percepcji badanych

Dla potrzeb niniejszego artykutu w maju 2015 roku wsrod klientow hiper-
marketu Tesco przeprowadzono badania ankietowe dotyczace wptywu merchan-
disingu na decyzje zakupowe klienta. Celem badania byto zebranie informacji na
temat zachowan klientoéw podczas dokonywania zakupéw. W badaniu wzigto
udziat 70 oséb losowo wybranych, wychodzacych okoto godziny 18 w weekend
z Tesco, w tym 28 kobiet i 42 mezczyzn w réznym wieku. Kwestionariusz sktadat
si¢ z 16 pytan, w tym: dziesi¢é pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru, jedno
pytanie zamknigte z mozliwos$cig wyboru dwoch odpowiedzi, cztery — to pytania
pototwarte z mozliwo$cig wyboru kilku odpowiedzi oraz jedno pytanie macie-
rzowe.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze 41,4% badanych dokonuje zaku-
poéw w super/hipermarketach raz w miesigcu; 32,9% robi to raz w tygodniu,
14,3% codziennie, 10% raz na pot roku, natomiast tylko 1,4%, czyli jedna osoba
tylko raz w roku. Ponad potowa respondentow (az 55,7%) udzielita odpowiedzi,
ze dokonuje zakupow w rézne dni, natomiast 25,7% badanych robi to tylko
w weekendy, a 18,6% tylko w tygodniu (poniedziatek—pigtek). Najwiecej bada-
nych (47,1%) odpowiedziato, ze zrobienie zakupdéw zajmuje im przecigtnie 30—
60 min; znaczna cz¢$¢ respondentow (44,3%) dokonuje zakupéw maksymalnie
przez 30 min, a 8,6% spgdza czas na zakupach przez 60-120 min.

Wigkszo$¢ respondentdw, bo az 60%, dokonuje zakupow najczesciej z mat-
zonkiem/matzonka, 21,4% robi zakupy samemu/samej, 15,7% z partnerem/part-
nerkg. Po tyle samo, czyli 1,4% badanych robi zakupy ze znajomymi i z rodzi-
cami. Co ciekawe, na zakupy same chodzg cze$ciej kobiety. Mimo ze przebada-
nych zostato o 14 mniej kobiet, z 15 0s6b dokonujacych zakupéw samemu/samej
— 10 to kobiety.

Zakupu produktow zaplanowanych oraz tych, na ktére ma si¢ ochote, badz
spodobajg si¢ w trakcie zakupow dokonuje az 61,4% badanych; 24,3% dokonuje
tylko zakupoéw zaplanowanych, a 14,3% to osoby, ktorym zdarza si¢ dokonaé
zakupu pod wptywem impulsu. Wedtug przeprowadzonego badania wynika, ze
obnizka cenowa (55,3%) najczgéciej sprzyja dokonaniu zakupu pod wptywem
impulsu. Do$¢ spora czg§¢ badanych (19,7%) uwaza, ze dokonuje zakupdw tylko
zaplanowanych, co oznacza, ze zadne dzialanie nie ma wptywu na dokonanie
przez nich zakupoéw impulsowych. Przyciggajaca wzrok ekspozycja (11,8%),
dziatania promocyjne w miejscu sprzedazy (6,6%), wrazenia wizualne/zapa-
chowe (5,3%), reklama telewizyjna (1,3%) takze wplywajg na dokonywanie
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przez klientow zakupow niezaplanowanych. Wsréd dostepnych form promocji
w super/hipermarketach najczgsciej wybierane byly: przeceny i wyprzedaze
(46,6%) oraz 2 produkty w cenie 1 (33%). Dodatkowy produkt gratis stanowit
12,6% odpowiedzi respondentéw, natomiast degustacje 4,9% i programy lojal-
nosciowe tylko 2,9%.

Az 75,7% badanych uwaza, ze odpowiada im rozmieszczenie towarow na
poltkach i nie majg probleméw ze znalezieniem szukanych produktéw. Pozostate
24,3% respondentéw ma problem z odnalezieniem w sklepie tego, czego potrze-
buja. Jezeli chodzi o sposob rozmieszczenia towardw na potkach, wiekszo$¢ ba-
danych (58,7%) zwraca uwage najczgsciej na produkty potozone na wysokosci
oczu. Dos$¢ spora cze$¢ badanych (24%) preferuje produkty znajdujace si¢ w za-
siggu reki, 12% odpowiedzi dotyczy produktéw w centralnej czgsci regatu, 4% —
produktow znajdujacych si¢ na najwyzszych poétkach, tylko 1,3% respondentow
zwraca uwagg na produkty znajdujace si¢ po brzegach regatoéw. Na podstawie
badania wynika, ze produkty ulokowane na najnizszych potkach sa najczgsciej
omijane przez klientow.

Jezeli chodzi o poruszanie si¢ prawa strong alei, najwigcej respondentow, tj.
34,4% udzielito odpowiedzi, ze raczej takie zachowanie u nich wystepuje, 24,3%
badanych zdecydowanie zauwazyto u siebie to zachowanie. Wynika z tego, ze
okoto 58,6% respondentéw zauwazylo, iz porusza si¢ prawg strong alei, pozostate
41,3% stanowig badani: niezdecydowani (22,9%) i ci, ktorzy uwazaja ze takie
zachowanie u nich nie wystepuje (18,5%).

Biorac pod uwagg unikanie obszaréw znajdujacych si¢ w centrum, 64,3%
respondentéw uwaza, ze takie zachowanie u nich nie wystepuje, w tym 14,3%
badanych jest o tym przekonanych. Tylko 10% ankietowanych zauwazylo u sie-
bie takie zachowanie, pozostale 25,7% to osoby niezdecydowane. Az 52,8% ba-
danych zaprzecza poruszaniu si¢ w kierunku przeciwnym do ruchu wskazéwek
zegara, w tym 15,7% ankietowanych jest przekonanych, ze nie postgpuja w taki
sposob. 12,9% badanych zauwazylo u siebie takie zachowanie, pozostate 34,3%
nie ma zdania na ten temat.

Kolejnym badanym zagadnieniem bylo unikanie §lepych zautkow i zawra-
cania. 47,1% badanych nie zauwazylo u siebie takich dziatan, w tym 10% byto
o tym przekonanych. Niedecydowanych byto 14,3% respondentow i 38,5%, kto-
rzy zauwazyli u siebie takie dziania. Skracanie sobie drogi zauwazylo w swoim
zachowaniu 50% respondentéw w tym 8,6% byto zdecydowanych. Niezdecydo-
wanych byto 15,7% badanych, a 34,3% nie zauwazyto u siebie takiego zachowa-
nia. Szybsze poruszanie si¢ z biegiem czasu zauwazylo w swoim zachowaniu
30% badanych, 25,7% bylo niezdecydowanych, a 44,3% nie widzialo u siebie
takich dzialan, w tym 15,7% respondentéw bylo zdecydowanych.

Na pytanie, czy zwraca Pan/Pani uwagg na atmosfere tworzong w sklepie
42,9% respondentow udzielito odpowiedzi — raczej tak. Zdecydowanie zwraca na
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to uwage 37,1% ankietowanych, 14,3% badanych odpowiedziato — ani tak, ani
nie, a tylko 5,7% raczej nie zwraca na to uwagi.

Jezeli chodzi o wptyw muzyki na czas spedzony na zakupach, zdania sg po-
dzielone. Najwigksza cze$¢ respondentow (32,9%) uwaza, ze emitowana muzyka
raczej wplywa na czas spedzony w sklepie, 24,3% badanych twierdzi, ze muzyka
raczej nie ma na to wptywu, na odpowiedz trudno powiedzie¢ wskazato 17,1%
ankietowanych. Przekonanych o tej zaleznosci jest 15,7% badanych, natomiast
10% uwaza, ze muzyka zdecydowanie nie ma wplywu na czas spgdzony na za-
kupach.

Wigkszo$¢ badanych (80%) dokonalo zakupu w strefie inkasa w trakcie
oczekiwania w kolejce. Tylko 20% uwaza, ze miejsce to nie przekonato go do
takiego zakupu. Najczgsciej kupowane przez badanych produkty w strefie inkasa
to: gumy do zucia (37,4%) i stodycze (23,1%). Kupowane sg rowniez: tabletki
(16,5%), baterie (9,9%), lody (5,5%), napoje (4,4%) oraz inne (3,3%), w tym
zyletki 1 prezerwatywy.

Badani zostali rowniez zapytani, czy kiedykolwiek spotkali si¢ z pojeciem
merchandisingu. Az 72,9% respondentéw nigdy nie spotkato si¢ z tym pojeciem.
Pozostate 27,1% ankietowanych styszato o nim. Podczas przeprowadzonego ba-
dania respondenci zostali rowniez zapytani o skojarzenia zwigzane z merchandi-
singiem. Znaczny odsetek badanych (42,1%) nie kojarzy merchandisingu z ni-
czym. Natomiast 22,4% uwaza, ze jest to zespot dziatan majacych na celu wy-
wotanie pozytywnych wrazen u klienta, sztuka ekspozycji towardw w miejscu
sprzedazy, a takze oddziatywanie klienta przez stosowanie aspektow wizualnych
— otrzymaly po 15,8% odpowiedzi. Najrzadziej wybierang odpowiedzig (3,9%)
przez respondentow byt zespot dziatan promocyjnych w miejscu sprzedazy.

Jako jedna z wigkszych sieci hipermarketow dziatajacych na terenie Polski,
Tesco §wiadomie wykorzystuje w znacznym stopniu techniki merchandisingowe,
cho¢ czasami dzialania te sg przesadzone. W Tesco mozna zauwazy¢ nadmiar
plakatéw zastaniajacych czgsto inne informacje. Dobrym rozwigzaniem byloby
stworzenie bardziej widocznych informacji na gtdéwnych alejach, co pomogloby
znalez¢ okre$lone towary w danej czesci sklepu tak, aby klient mogt swobodniej
porusza¢ si¢ po powierzchni sprzedazowej. Czesto tez displeje ustawiane sa
w niewidocznych miejscach, w takich przypadkach nalezaloby si¢ skupi¢ na
miejscach o wigkszym natgzeniu ruchu, np. strefie przy kasie, przy wejsciu do
sklepu oraz w miejscu przecinania si¢ alei gtownych z innymi alejkami, a takze
w poblizu najczesciej kupowanych produktow.

Hipermarket Tesco w Koszalinie znajduje si¢ w galerii handlowej, a nie we
wlasnym oddzielonym budynku, nie ma tez standardowego okna wystawowego.
W takim wypadku mozna zachecié¢ klientdw przez wystawianie potykaczy przed
wejsciem do sklepu, badz zawieszanie plakatow i innych informacji wewnatrz
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sklepu w formacie i kolorystyce widocznej spoza powierzchni sprzedazowej. Do-
brym rozwigzaniem mogtoby si¢ okaza¢ zamontowanie przed wejSciami do ga-
lerii handlowej gablotek z informacjami na temat atrakcyjnych ofert w danym
dniu.

Jezeli chodzi o sposob ustawiania towarow na potkach to nie nalezy wpro-
wadza¢ zadnych zmian. Towary sa poustawiane w sposob umozliwiajacy tatwe
odnalezienie ich przez klienta. Mozna takze rozwazy¢ uwidocznienie niektorych
ofert przez zastosowanie dodatkowych materiatow z informacjami zwracajgcych
uwage na te produkty np. hangery z napisem HIT.

Biorac pod uwage widoczno$¢ cen, czgsto moze dochodzi¢ do pomylek.
Spowodowane jest to roznorodno$cia regatdw, przez co ceny sg umieszczane
w rozny sposob (na jednych regatach pod produktem, na innych nad produktem).
Moze to wprowadza¢ klientow w btad.

Oprocz wymienionych dziatan dobrze byloby wykorzysta¢ odpowiednie 13-
czenie kolorow nie tylko na zewnetrznych czesciach sklepu, ale takze wewnatrz,
np. w dziale odziezy sezonowej zastosowac kolory ciepte badz zimne w zalezno-
sci od rodzaju sprzedawanych towarow (np. towary letnie przy uzupehieniu oto-
czenia cieplymi kolorami).

Tesco wykorzystuje prawie wszystkie techniki merchandisingowe, w tym
np. sterowanie ruchem nabywcow przy wykorzystaniu odpowiedniego rozmiesz-
czenia towardéw, tworzeniu klimatu w sklepie, np. przez zastosowanie muzyki,
zachecanie zapachami, odpowiednig aranzacj¢ sklepu. Niektore z nich wykorzy-
stywane sg bezblednie, niektore za§ moglyby zostac nieco ulepszone.

Podsumowanie

W ostatnim okresie w Polsce dos¢ mocno rozwineta si¢ sie¢ sklepéw dys-
kontowych 1 hipermarketéw. Spowodowane to byto wigksza wrazliwoscig klien-
tow na ceny towarow. Pozacenowg konkurencjg stat sie merchandising, ktory jest
narzedziem niezbednym w handlu, gdyz pozwala na tworzenie bardziej dogod-
nych warunkéw dla klienta, wptywajac na zwigkszenie sprzedazy. Z obserwacji
oraz przeprowadzonego badania ankietowego wsrdd klientéw hipermarketu Te-
sco mozna wywnioskowac, ze klienci czgsto korzystaja (niektérzy nawet nie-
swiadomie) z dziatan zastosowanych przez sieci handlowe, majacych na celu
zwiekszenie sprzedazy. Z analizowanych sieci, tj. hipermarketu Tesco, supermar-
ketu Sano oraz dyskontu Biedronka, najwiecej technik merchandisingowych wy-
korzystuje Tesco.
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Merchandising in the Retail Trade
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Summary. During the last twenty years, there has been an intensive development of the
network of discount stores and hypermarkets in Poland. This was due to the higher sen-
sitivity of customers to prices of goods. Increasingly wider scale of activity among com-
mercial networks and high turnover allowed the negotiation of very low prices from sup-
pliers. Saturation of large stores has forced the searching for various forms and method
of competition between commercial networks. Merchandising became a technique, which
has a significant impact on purchasing decisions made by customers in the retail market.
Merchandising constitutes a non-price form of competition. In order to illustrate this
problem, the author took advantage of the results of the survey on the impact of merchan-
dising on purchasing decisions of customers.
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