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WPLYW MERCHANDISINGU PRODUCENTA
NA KSZTALTOWANIE WIZERUNKU JEGO MARKI

Streszczenie

Przedmiotem opracowania jest merchandising jako element oddzialujacy na postrzeganie
marki przez klientow. Celem gléwnym pracy bylo zbadanie wplywu merchandisingu na ksztalto-
wanie wizerunku marki na przyktadzie firmy Nivea Polska. W pracy pozytywnie zweryfikowano
nastepujaca hipoteze: merchandising, traktowany gtownie jako narzedzie wspierajace sprzedaz,
ma bezposredni wplyw na ksztattowanie wizerunku marki Nivea. Badanie przeprowadzono meto-
da wywiadu bezposredniego, przy uzyciu kwestionariusza wsrdéd 150 konsumentéw dokonuja-
cych zakupy w hipermarketach. Na podstawie wynikéw stwierdzono, ze zdaniem 72% responden-
tow, narzedzia merchandisingowe stosowane przez firme¢ maja wplyw na wizerunek marki Nivea.
W zwiazku z powyzszym, zarekomendowano potrzebe bardziej efektywnego wykorzystania
narzedzi merchandisingowych w celu ksztaltowania wizerunku marki Nivea. W rezultacie takie
dzialanie przyczyni si¢ do umocnienia wizerunku marki w $wiadomos$ci konsumentéw oraz
zwigkszenia sprzedazy produktow.

Wprowadzenie

Istnienie marki w $wiadomosci klientéw jest dazeniem kazdego przedsig-
biorstwa dzialajacego na rynku, niezaleznie od branzy. Posiadanie rozpozna-
walnej 1 silnej marki pozwala na zdobycie przewagi konkurencyjnej 1 ograni-
czenie skutkdw kryzyséw ekonomiczno-gospodarczych. Przedmiotem opraco-
wania sa dzialania merchandisingowe 1 ich wplyw na postrzeganie marki przez
klientéw. Szczegodlng uwage zwrdcono na narzedzia merchandisingowe produ-
centa stosowane w wielkopowierzchniowych placowkach handlowych.

Celem gléwnym opracowania bylo okreslenie wplywu merchandisingu na
wizerunek marki na przykladzie firmy Nivea Polska. Cel gléwny zrealizowano
na podstawie nastgpujacych zadan badawczych:
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— okreslenie stopnia znajomosci marki Nivea wsrod konsumentow,

— poznanie stopnia czgstotliwosci zakupdw i uzytkowania produktdéw
Nivea,

— poznanie poziomu znajomosci narzedzi merchandisingowych marki
Nivea,

— poznanie oceny konsumentéw na temat wplywu merchandisingu na wi-

zerunck marki Nivea.

Hipoteza badawcza zaklada, ze merchandising, traktowany jako gléwne na-
rzgdzie wspierajace sprzedaz, ma bezposredni wplyw na ksztaltowanie wize-
runku marki Nivea. Badanie przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego,
przy uzyciu kwestionariusza wsrod 150 konsumentéw dokonujacych zakupy
w hipermarketach.

Istota merchandasingu

W obecnej sytuacji rynkowej dobra cena juz nie wystarcza. Rozwdj placo-
wek handlowych, szczegolnie wiclkopowierzchniowych, doprowadzil do ujed-
nolicenia cen 1 asortymentu oferowanego przez detalistow. Klienci oczekuja
wigee] niz tylko produktu w dobrej cenie. Dlatego szczegolna rolg odgrywa
merchandising, ktory definiowany jest w opracowaniu jako ksztaltujacy charak-
ter 1 wizerunek punktu sprzedazy. Wprowadzane standardy zagospodarowania
przestrzeni handlowej 1 sposdb ekspozycji odrdzniajg konkurujace sklepy, dzig-
ki czemu wplywaja na lojalnos¢ klienta 1 szybsza akceptacje nowych placowek.
Merchandising nadaje sali sprzedazy dynamizmu. Zmieniajace si¢ ekspozycje
1 stosowanie ré6znych form urzadzen ekspozycyjnych przyciagaja klienta, in-
formuja o promocjach i nowosciach, zachg¢caja do zakupu i umacniaja pozycje
przedsigbiorstwa.

Merchandising wywodzacy si¢ z branzy FMCG (rynek dobr szybkozbywal-
nych) zostal doceniony takze przez inne branze. Dzisiaj jest stosowany m.in.
w zakresie budownictwa, farmacji, prasy, odziezy, jak rowniez na rynku ustug,
np. merchandising ustug bankowych czy turystycznych.

Charakterystyka préby badawczej

Badanie przeprowadzono wsrod 150 konsumentow dokonujacych zakupow
w trzech hipermarketach w Toruniu. Wér6d 150 ankietowanych odpowiedzi
udzielilo 91 kobiet (61%) 1 59 mezczyzn (39%). Najwigksza czes¢ responden-
tow (27%) stanowily osoby z grupy wickowej od 31 do 40 lat oraz osoby
w wieku 21-30 lat (25%), mieszkajace w miastach powyzej 100 tys. mieszkan-
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cow (53% i 58%). Tylko 5% badanej populacji stanowity osoby w wieku powy-
zej 60. roku zycia.

Sposrdd wszystkich ankietowanych 52% zadeklarowato miejsce zamiesz-
kania na obszarach powyzej 100 tys. mieszkancow (rys. 1), a 38% badanych

respondentéw osiggneto powyzej 1501 zt miesiecznego dochodu najedng osobe
w rodzinie (rys. 2).

Rys. 1 Charakterystyka proby badawczej pod wzgledem miejsca zamieszkania
Zr6oko: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

Rys. 2. Respondenci wedtug miesiecznego dochodu na osobe w gospodarstwie domowym
Zr6oko: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

Poziom wyksztatcenia w badanej grupie konsumentéw ksztattowat sie na-
stepujaco: wyksztatcenie gimnazjalne zadeklarowato 7 os6b (5%0), zasadnicze

zawodowe 38 0s6b (25%06), najwieksza grupe stanowity osoby z wyksztatceniem
Srednim - 58 0s6b (31%0) i 46 0s6b z wyksztatceniem wyzszym (31%0).
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Znajomosc¢ i uzytkowanie kosmetykéw marki Nivea wsrdéd konsumentéw

Badanie wykazato, ze wszyscy ankietowani konsumenci znajg marke Nivea.
Marka ta cieszy sie duza popularnoscig wérod kosmetykdw pielegnacyjnych, co
potwierdzajg réwniez udziaty w rynku tej marki.

Kosmetyki Nivea uzywa 81% badanych respondentéw, 60% tej grupy sta-
nowity kobiety i 40% mezczyZni. Najczesciej produkty Nivea byly uzywane
wsrod kobiet w wieku od 31 do 40 lat (28 os6b) oraz od 21 do 30 lat (25 os6b)
- rysunek 3. Wsrod mezczyzn najwieksza liczba deklaracji przypadta na grupe
wiekowa od 41 do 50 lat (16 oséb). Najrzadziej uzytkowaty te kosmetyki kobie-
ty powyzej 60. roku zycia (4 osoby) oraz mezczyzni w wieku od 15 do 20 lat
i powyzej 60. roku zycia (w sumie 6 0s6b). Odnotowano takze, ze z 19% ankie-
towanych nieuzywajacych kosmetykdw Nivea 25% kupuje je rzadziej niz raz na
kwartat. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze ta grupa respondentéw nabywa
produkty dla swojej rodziny.

Rys. 3. Uzytkowanie produktow Nivea przez respondentéw w zaleznosci od pici i wieku
Zrodko: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

Najwieksza grupa badanych respondentéw (47%) wydaje miesiecznie do 50 z
na zakup produktéw Nivea. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw tej grupy
(30 o0s6b) zadeklarowata dochody od 500 do 1000 zt na jedna osobe w gospo-
darstwie domowym (rys. 4). Natomiast 28% ankietowanych zadeklarowato
wydatki na poziomie od 51 do 100 z}, 8% na poziomie od 101 do 200 zt i 2%
powyzej 200 zk. We wszystkich trzech przedziatach warto$ciowych zakupow



Wplyw merchandisingu producenta na ksztattowanie wizerunku... 269

produktéw Nivea najwiecej os6b dokonujgcych zakupy osiaggneto dochody po-
wyzej 1500 zt na osobe w rodzinie. Zdecydowang wiekszos$¢ (15 osob) stanowi-
ty osoby o dochodach ponizej 500 zt na cztonka rodziny w grupie ankietowa-
nych, ktérzy nie deklarowali zakupéw produktéw Nivea i stanowili 15% catej
grupy badawczej.

Rys. 4. Poziom wydatkow na zakup produktéw Nivea z uwzglednieniem dochodow na jedng
osobe w gospodarstwie domowym w ciggu 1 miesigca

Zr6oko: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

Analizujac zakupy kosmetykéw Nivea pod wzgledem miejsca zamieszkania
ankietowanych, odnotowano, ze najwiekszg grupe kupujacych stanowili miesz-
kancy miast powyzej 100 tys. mieszkancéw, we wszystkich podanych przedzia-
tach wartosciowych zakupow (rys. 5). Charakterystyczne jest, ze drugg grupg
pod wzgledem liczby ankietowanych (14 os6b) w przedziale wartosciowym
zakupdw od 1do 50 zt byli mieszkancy miejscowosci o zaludnieniu ponizej 10 tys.
mieszkancow.

Warto$¢ wydatkéw przeznaczanych na zakup kosmetykdw jest uzalezniona
od osigganych dochodéw na jedng osobe w gospodarstwie domowym oraz od
miejsca zamieszkania. Wysoki wynik osiggniety przez mieszkaricbw miejsco-
wosci ponizej 10 tys. mieszkancow moze by¢ efektem zakupow podstawowego
produktu, jakim jest Krem Nivea 50 ml, w cenie okoto 3,50 zi.
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Rys. 5. Poziom wydatkdw na zakup produktdw Nivea z uwzglednieniem miejsca zamieszkania
ankietowanych

Zrédto: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.
Znajomos¢ narzedzi merchandisingowych marki Nivea wsréd konsumentow

Badanie wykazato, ze wsréd 150 ankietowanych oséb 70% zauwazyto na-
rzedzia merchandisingowe stosowane w placéwkach handlowych przez firme
Nivea. W tej grupie kobiety stanowity 59%, a mezczyzni 41%. Powyzsze ele-
menty najbardziej byty zauwazone przez ankietowanych przeznaczajgcych do
50 zt na zakup kosmetykdéw Nivea (50 os6b) i dokonujacych zakupow raz
w miesigcu (34 respondentdw) (rys. 6-7).

Rys. 6. Zauwazalno$¢ narzedzi merchandisingowych w zaleznosci od wysokosci kwoty przezna-
czanej na zakup produktéw Nivea

Zr6dio: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.
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WSrdd 15 osob, ktorych miesieczne zakupy przekraczajg 100 zt, tylko jedna
nie zauwazyta materiatdw Nivea. Z 23 0s6b niekupujacych produktéw badanej
marki 8 zauwazyto omawiane materiaty. W grupie konsumentow dokonujgcych
zakupy rzadziej niz raz na kwartat 15 z 25 badanych nie zauwazylo stosowa-
nych narzedzi merchandisingowych. Odnotowano takze wiekszg zauwazalno$¢
materialtow w grupie konsumentéw dokonujacych zakupy raz w miesigcu
(34 osoby) niz w grupie badanych kupujacych czesciej niz raz w miesigcu (25
0s6b). Moze to by¢ uzaleznione od przyzwyczajenia sie konsumentéw do po-
szczegllnych elementéw z uwagi na czestotliwos¢ odwiedzin placéwek han-
dlowych.

rzadziej niz raz na kwartat

czedciej niz raz na kwartat

raz w miesigcu

czedciej niz raz w miesigcu

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 7. Zauwazalno$¢ narzedzi merchandisingowych w zaleznosci od czestotliwosci dokonywa-
nych zakupéw produktéw Nivea

Zr6dio: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

WSrdd zauwazonych elementéw merchandisingowych firmy Nivea ankie-
towani, bez wzgledu na pte¢, najczesciej wskazywali stojaki z logo marki (37%0)
(rys. 8). Na drugim miejscu byty wskazywane, gtownie przez mezczyzn, testery
produktéw zamocowane przy potkach (16%6). Zauwazalnos¢ gazetek i wobble-
réw okreslono na tym samym poziomie (13%o) i czesciej byly one wymieniane
przez kobiety, podobnie jak listwy pétkowe (12%6). Najnizsza zauwazalnos$¢
osiggnety plakaty (6%). Respondenci wymienili takze pod$wietlane regaty
(3%0), ktdre nie byty eksponowane w placowkach handlowych w czasie prowa-
dzonych badan i w 75% zostaty wymienione przez kobiety, mieszkajgce w mia-
stach powyzej 100 tys. mieszkarncow. Mozna zatem stwierdzi¢, ze taka forma



272 Matgorzata Gotowska, Anna Jakubczak

ekspozycji jest dostrzegana i dobrze zapamietywana przez konsumentki duzych
aglomeracji.

0% 10% 20% 30% 40%
Rys. 8. Rodzaje narzedzi merchandisingowych zauwazonych przez ankietowanych

Zr6dio: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

Badanie wykazato, ze ankietowani zauwazyli wszystkie narzedzia mer-
chandisingowe zastosowane w placowkach handlowych w czasie przeprowa-
dzanego wywiadu, jak rowniez wymienili pod$wietlany regat, ktory nie byt
eksponowany w czasie trwania badania.

Wplyw dziatann merchandisingu na wizerunek marki Nivea

Zdaniem 72% respondentéw narzedzia merchandisingowe majg wptyw na
wizerunek marki Nivea (rys. 9). W tej grupie 65% stanowity kobiety, z ktorych
42% zadeklarowato Srednie wyksztatcenie.

Rys. 9. Wplyw narzedzi merchandisingowych na wizerunek marki Nivea w opinii badanych

Zr6dio: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.
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Ankietowani, ktorych zdaniem powyzsze elementy nie majg wptywu na wi-
zerunek marki, stanowig 3% w grupie badawczej, z czego 75% to mezczyzni,
majacy w 66% wyksztatcenie zasadnicze zawodowe. Pozostata czes$¢ grupy
badawczej (25%) nie wie, czy narzedzia merchandisingowe majg wptyw na
wizerunek marki. Osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym to 52%
tej grupy. Zauwazono, ze 86% respondentéw deklarujacych pozytywna opinie
na temat wptywu narzedzi merchandisingowych na wizerunek marki zauwazyto
je w placéwkach handlowych.

Ankietowani ocenili poszczegblne elementy merchandisingu stosowane
przez firme Nivea Polska, wymienione w kwestionariuszu ankiety, przyznajac
punkty w skali od 1 do 10. Zdaniem respondentéw, cztery najwazniejsze ele-
menty wptywajace na wizerunek marki Nivea to promocje cenowe, ekspozycja
na podswietlonym regale z logo Nivea, dostepno$¢ produktow w pétce i ekspo-
zycja na stojaku z logo Nivea (rys. 10). Najnizej oceniono: ekspozycje w koszu
promocyjnym, listwy potkowe z logo Nivea, konkursy konsumenckie z nagro-
dami oraz materiaty informujgce o nowosciach i promocjach.

promocje cenowe
ekspozycja na pod$wietlonym regale z logo Nivea
dostepno$¢ produktéw w pétce
ekspozycja produktéw na stojaku z logo Nivea
czystos¢ produktow
tatwos¢ zlokalizowania produktéw na pétce
wiasciwe oznaczenie cenowe produktéw
testery produktéw przy pétce
uporzadkowana ekspozycja produktow
ustawienie produktéw w zasiegu reki konsumenta
ustawienie produktéw na wysokosci wzroku konsumenta
jakos¢ i efektywnos$¢ materiatéw reklamowych
ekspozycja na wyspie paletowej
ekspozycja na koricéwce promocyjnej
ekspozycjaw koszu promocyjnym
listwy pétkowe z logo Nivea
konkurs konsumencki z nagrodami
materiaty informujace o nowosciach i promocjach
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Rys. 10. Ocena wphywu wybranych narzedzi merchandisingowych na wizerunek marki Nivea
w opinii badanych konsumentow

Zrodko: opracowanie na postawie przeprowadzonych badan.

Poréwnujac uzyskane wyniki z wynikami zauwazalnosci poszczegélnych
elementéw, mozna odnotowaé, ze konsumenci zwrdcili szczeg6lng uwage na
elementy, ktore uwazaj g za najbardziej wptywajace na wizerunek marki Nivea.
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Zaroéwno stojaki, gazetki i wobblery maja bezposredni zwiazek z promocjami
cenowymi, ktore byly wymienione jako najwazniejszy element majacy wplyw
na wizerunek marki Nivea. Oznacza to, ze producent stosuje wlasciwe elementy
merchandisingu, komunikujac promocje cenowe za pomoca ekspozycji produk-
téw promocyjnych na stojakach z logo Nivea, gazetek 1 wobbleréw informuja-
cych o promocjach, chociaz ankietowani uznali materialy informujace o nowo-
sciach 1 promocjach jako najmniej wplywajace na wizerunek marki. Moze to
wynika¢ z natloku informacji umieszczanych w placowkach handlowych lub
o uznawaniu takich elementoéw jako niezbgdnych. Rozpatrujac wplyw elemen-
tow ckspozycyjnych na ksztaltowanie wizerunku marki Nivea, ankictowani
zdecydowanie wyzej ocenili materialy producenta w postaci stojakow 1 pod-
swietlonych regalow z logo Nivea niz ekspozycje na wyspach paletowych, kon-
cowkach 1 w koszach promocyjnych. Najwyzej oceniono ekspozycj¢ na pod-
swictlonym regale z logo Nivea. Taka forma ekspozycji jest stosowana przez
producenta w czasie duzych akcji promocyjnych lub okresowo w wybranych
placowkach handlowych. Charakterystyczne jest, ze 3% respondentow wymie-
nilo ten element jako zauwazony, chociaz nie byl on stosowany w czasie trwa-
nia badania. Mozna zatem uzna¢, ze konsumenci uznali t¢ form¢ ekspozycji za
bardzo atrakcyjng i majaca duzy wplyw na wizerunek marki Nivea.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze 72% respondentdéw
uwaza, iz narz¢dzia merchandisingowe maja istotny wplyw na ksztaltowanie
wizerunku marki Nivea. Pozostale wyniki pozwolily na sformulowanie nastgpu-
jacych wnioskow:

1. Znajomos$¢ marki Nivea wsréod konsumentéw odnotowano na poziomie
100%, co oznacza, ze marka o stuletniej tradycji nie zostala zapomniana
1jest obecna w §wiadomosci klientdw.

2. Kosmetyki Nivea uzywa 81% ankictowanych, 30% z nich kupuje produkty
raz w miesiacu, natomiast 24% czgsciej niZ raz w miesiacu, wsrdéd 19%
0s6b nicuzywajacych kosmetykoéw Nivea 25% kupuje je rzadziej niz raz na
kwartal, co moze $§wiadczy¢ o atrakcyjnosci marki 1 odpowiedniej pozycji
w swiadomosci konsumentow.

3. Narzgdzia merchandisingowe marki Nivea rozpoznalo 70% respondentow.
Najczgscie] wymieniano stojaki z logo Nivea (37%) oraz testery produktow
umieszczone przy potkach (16%), badani zauwazyli wszystkie narzgdzia
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zastosowane w czasie przeprowadzanego wywiadu, wskazuje to na wlasci-

wie dobrane 1 zastosowane materialy przez producenta.

4. Ankietowani uznali w 72%, ze narz¢dzia merchandisingowe maja wplyw na
wizerunek marki Nivea, konsumenci zdecydowanie wyzej ocenili promocje
cenowe oraz ekspozycje na stojakach i regalach z logo marki niz standar-
dowe ekspozycje na koncowkach, paletach 1 w koszach promocyjnych, kto-
re mogga si¢ kojarzy¢ z wyprzedazami produktow.

5. Kosmetyki marki Nivea sa znane 1 uzywane przez konsumentow w wicku
od 15 do powyzej 60 lat, najczgsciej przez osoby w wieku 21-40 lat, z wy-
ksztalceniem $rednim, o dochodach w granicach od 500 do 1000 zl na jedna
osobg¢ w rodzinie i przeznaczajacych na zakup produktow Nivea do 50 zt
miesigeznie oraz zamieszkujacych w miastach o zaludnieniu powyzej
100 tys. mieszkancow.

W zwiazku z powyzszym, nasuwa si¢ potrzeba bardziej efektywnego wyko-
rzystania narzg¢dzi merchandisingowych w celu ksztaltowania wizerunku marki
Nivea. W rezultacie takie dzialanie przyczyni si¢ do umocnienia wizerunku
marki w $wiadomosci konsumentow 1 zwigkszenia sprzedazy produktow.

THE IMPACT OF MERCHANDISING ON THE CREATION
OF THE BRAND IMAGE ON THE EXAMPLE OF NIVEA POLSKA

Summary

The subject of this paper is merchandising as an element affecting the perception of a brand
by customers. The main objective of the study was to examine the impact of merchandising on
brand image development on the example Nivea Poland. The paper verifies the following hypo-
thesis: merchandising, used mostly as a tool supporting sale, has a direct impact on creating the
image of the Nivea brand. The research was conducted by direct interview method, using a ques-
tionnaire survey among 150 consumers in hypermarkets. Based on the results it is found that 72%
of respondents consider that merchandising tools used by the company have an impact on the
Nivea brand. Therefore, there is recommended the need for more effective use of merchandising
tools to shape the image of the Nivea brand. Such action will contribute to strengthening the
brand image in the minds of consumers and to increasing sales of the product.

Translated by Anna Jakubczak, Malgorzata Gotowska



