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Wprowadzenie

Pierwsze przestanki merchandisingu pojawity si¢ na poczatku XX wieku
w Stanach Zjednoczonych wraz z powstaniem nowej kategorii punktow sprze-
dazy detalicznej — sklepow samoobstugowych®. Pierwszy supermarket — ,,Pig-
gly Wiggly” — otworzyt 6 wrzesnia 1916 roku w Memphis w stanie Tennesee
Amerykanin Clarence Saunders. Byl on samoukiem — zakonczyt edukacje
w wieku 14 lat i rozpoczat prace jako sprzedawca. Po wielu latach doszedt do
wniosku, ze tradycyjny sposob sprzedazy jest mato wydajny i kosztowny. Re-
cepta Saundersa byla prosta: niech klienci sami biorg z potek to, co chcg kupic.
Sklep bedzie mogt zatrudnia¢ mniej osob, towary beda tansze, a nizsze ceny
przyciagng klientow. Saunders wprowadzit wiele rozwigzan, z ktorych czgs¢
jest do dzi$ fundamentem dziatania supermarketow. Sklep ,,Piggly Wiggly” byt
zorganizowany na wzor labiryntu — po kupieniu np. mleka klient nie mogt p6js¢
od razu do kasy, lecz musiat przej$¢ przez caty sklep, wzdtuz wszystkich potek
z towarami. Wynalazca shusznie uwazat, ze klient po drodze moze co$§ zauwa-
zy¢ 1 zdecyduje si¢ na zakup, o ktorym wczesniej nie myslat. Kazdy towar byt

! B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Po-
znan 2005, s. 7.
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tez opatrzony cena, co takze bylo nowoscig. Towary tatwo psujace si¢ lezaty
W przeszklonych lodowkach. Niepetnowartosciowe byly przeceniane i trafiaty
do kosza ustawionego blisko kasy. Przy wejsciu klient musiat wzig¢ do reki
koszyk. Wszystkie te zasady Saunders opisal w swoim wniosku patentowym.
Jego pierwszy sklep miat tez kilka wad. Byta w nim np. tylko jedna kasa, przed
ktéra tworzyly sie kolejki. Dopiero po kilku latach Saunders uwzglednit kilka
rownolegtych alejek z kasami. Sklepy ,,Piggly Wiggly” odniosty ogromny suk-
ces. Do roku 1922 — a wigc w ciggu 6 lat — sie¢ rozrosta si¢ do 1200 sklepéw
w 29 amerykanskich stanach. W roku 1932 byto ich juz ponad 2,6 tys., a taczne
obroty przekroczylty 180 mln dolarow?.

Samoobstugowa metoda sprzedazy okazata si¢ rewolucyjna w przypadku
sprzedazy detalicznej. Dzigki samoobstudze mozliwe jest tworzenie obiektow
handlowych o bardzo duzych powierzchniach. Jej zastosowanie daje szanse na
zwigkszenie przepustowosci i przelotowosci sklepu, rozwinigcie asortymentu.
Eksponujac towary na zasadzie swobodnego dostgpu, generujac bodzce zmy-
sfowe, samoobstuga stwarza przestanke wystapienia zakupéw impulsywnych®.
Klient ma mozliwo$¢ samodzielnego dokonywania wyboréow produktéw, nie
musi pamigtac ich nazw, ale jedynie je rozpoznac.

W Polsce ustugi merchandisingowe we wspotczesnym wydaniu® pojawity
si¢ na poczatku lat 90. XX wieku, wraz z wejsciem na rynek duzych miedzyna-
rodowych sieci handlowych i zwigkszeniem konkurencji w handlu. Jego rozwoj
jest takze wynikiem przemieszania kultur konsumenckich, zmian wymagan
konsumentoéw oraz wzrastajacego poziomu konkurencji na rynku ustug handlo-

wych?®.

2 A Leszczynski, Supermarket-sztuka sprzedawania, w: www.wiz.pl, 10.03.212.
3 B. Borusiak, Merchandising..., s. 7.

* W okresie miedzywojennym w Polsce handel rozwijat si¢ bardzo dynamicznie. Doskona-
lono ekspozycje produktéw wewnatrz sklepow, projektowano witryny zewnetrzne i szyldy. Takie
$wiadome i celowe dziatania mozna uzna¢ za poczatki merchandisingu, zob. O. Langer, Zasady
oglaszania, naktadem Towarzystwa Czytelni Ludowych w Poznaniu, drukiem ,,Pracy” Sp. z ogr.
odp., Poznan 1914.

5 L. Witek, Merchandising w malych i duzych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa
2007, s. 1.



Rozwdj ustug merchandisingowych — uwarunkowania i tendencje zmian... 471

1. Czynniki majgce wplyw na uslugi merchandisingowe

Podejmujac dziatania w zakresie ustug merchandisingowych, nalezy pa-
mietac¢ o kilku bardzo waznych zasadach:

— okoto 95% klientow, ktorzy wchodza do sklepu, zatrzymuje si¢ dopiero

po przejsciu 1/3 powierzchni sklepu;

— ponad potowa konsumentéw chciataby znalez¢ produkty bez koniecz-
nos$ci pokonywania duzych odleglosci i zawracania;

— klienci unikajg rogéw pomieszczen, miejsc stabo oswietlonych, wolg
kierowac¢ si¢ po linii prostej, spogladajac w prawo w celu wybrania
okreslonego produktu oraz preferujac ruch przeciwny do wskazowek
zegara®.

Za pomocg dziatan merchandisingowych dostarcza si¢ klientowi informa-
cji o r6znych markach znajdujacych si¢ w ofercie sklepu, nawiazuje si¢ do pro-
wadzonych kampanii, co wzmacnia efekt perswazji przez bezposredni kontakt
Z towarem.

Ustugi merchandisingowe sprzyjaja silniejszemu dotarciu do swiadomosci
nabywcow, jednak by prawidlowo je wykorzysta¢, musza by¢ spetnione naste-
pujace warunki:

— przedsigbiorstwo musi posiada¢ umiejetno$¢ dopasowania asortymentu

do specyfiki potrzeb klientow;

— przedsigbiorstwo musi wykazac¢ si¢ znajomos$cig praw rzadzacych po-
dejmowaniem decyzji przez konsumentow;

— przedsigbiorstwo musi dysponowac¢ wiedzg i umiejetnoscia wykorzy-
stania w praktyce zasad ekspozycji i aranzacji przestrzeni itp.;

— przedsigbiorstwo musi wykaza¢ tworcze podejscie do materiatow eks-
pozycyjnych i reklamowych’.

Merchandiserzy i kierownictwo przy podejmowaniu dziatan merchandi-
singowych powinni bra¢ pod uwage nie tylko czynniki wewnetrzne, zwigzane
z powierzchnig sklepowa, lecz takze czynniki zewnetrzne, zwigzane z blizszym
i dalszym otoczeniem jednostki handlu detalicznego. Czynniki wewnetrzne,
majace najwigkszy wptyw na dziatalnos¢ merchandisingowa, to przede wszyst-

® T. Goban- Klass, Komunikacja marketingowa — ksztaltowanie spoleczeristwa konsump-
cyjnego, Wyzsza Szkota Handlowa w Radomiu, Radom 2006, s. 295-296.

T L. Witek, Merchandising..., s. 8.
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kim czynniki zwigzane z efektywnym zaprojektowaniem i wykorzystaniem
przestrzeni sklepu (np. zaplanowanie sklepu i magazynu, podjecie decyzji
0 wymaganym kierunku ruchu klientéw, rozwazenie mozliwosci indywidual-
nych ekspozycji towaru)®.

2. Tendencje zmian w ustugach merchandisingowych

Pomimo ze sam projekt wnetrza sklepu jest zazwyczaj efektem pracy ar-
chitekta i projektanta, coraz czeg$ciej angazuje si¢ w ten proces rowniez visual
merchandisera. Wspolnie tworzg oni otoczenie, ktore pozwoli klientowi odczud
przyjemnos¢ podczas zakupow, ale zarazem bedzie funkcjonalne. Projektanci
musza zastanowi¢ si¢ nad umiejscowieniem wyposazenia ekspozycyjnego,
aranzacjg wystroju oraz kolorystyka. Muszg przewidzie¢ ruch klientow po skle-
pie, przyporzadkowaé przestrzen poszczegdlnym dziatom, ustali¢, jak beda
wspolgra¢ z sasiadujacymi dziatami, a takze zaprojektowac oswietlenie, podto-
ge, nosniki reklamy wizualnej oraz grafike®.

W przypadku projektowania powierzchni sprzedazowej, jezeli wilasciwie
i profesjonalnie stosuje si¢ zasady projektowania oraz posiada si¢ wiedze
o postugiwaniu si¢ kolorem, o§wietleniem czy reklamg wizualng, z pewno$cia
mozna otrzyma¢ efekt w postaci prezentacji, ktora przyciagnie uwage klienta.
W visual merchandisingu zasady projektowania muszg wspotgra¢ z koncepcja
rozmieszczenia towaru na terenie sklepu, jego wizerunkiem, typem klienta,
lokalizacja geograficzng i innymi czynnikami, ktore sktadajg si¢ na filozofie
biznesowa firmy. Zasady projektowania zawsze sg takie same, ale warunki,
w jakich sie je stosuje, maja wplyw na to, jaki efekt zostanie osiagnicty™.

Projektowanie sklepu taczy w sobie wszystkie aspekty wizualnego mer-
chandisingu — od wystroju witryn i wnetrza poprzez state elementy wyposaze-
nia i rekwizyty. Zrozumienie oczekiwan klientow stanowi gtéwna wytyczna
w pracy architekta nad projektem wngtrza sklepu. Dobry projekt uwzglednia

& M. Rzemieniak, Merchandising, w: Komunikacja marketingowa: instrumenty i metody,
red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 167.

° E. Diamond, J. Diamond, Merchandising. Magnetyzm przestrzeni handlowej, Wydawnic-
two Helion, Gliwice 2007, s. 105.

10 1bidem, s. 198.
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zaréwno mozliwie najlepsza prezentacj¢ produktéw wystawionych na sprzedaz,
jak i wygode klientow™.

Projekt sklepu moze odgrywac rowniez wazng role w budowaniu wizerun-
ku marki, skutecznie wspiera¢ strategi¢ sprzedazy, jak réwniez przyciagac
klientow. Niektorzy detalisci wola bardziej subtelny wystroj, podczas gdy inni,
pragnac szokowac i inspirowac, tworzag wnetrza, ktore wzbudzajg kontrowersje
i stajg si¢ tematem dyskusji. Podejmujac decyzje dotyczaca charakteru sklepu,
nalezy wzig¢ pod uwagg profil demograficzny klienteli. Osoby o tradycyjnych
gustach nie beda prawdopodobnie skionne robi¢ zakupow w futurystycznym
i supernowoczesnym domu towarowym. Sieci handlowe w swoich nowo otwie-
ranych placowkach zwykle powielaja wyprobowane juz wczesniej rozwigzania.
Z kolei szanowane marki, jak np. Marks & Spencer, wola nie ryzykowac utraty
lojalnej klienteli poprzez wprowadzanie nazbyt awangardowych pomystow.
Zdarza si¢ jednak, ze radykalna zmiana tradycyjnego wizerunku sklepu bywa
korzystna'?. Na ryzyko promowania si¢ za pomoca niekonwencjonalnych pro-
jektéw moga z pewnoscig sobie pozwoli¢ wilasciciele niezaleznych sklepow.
Najbardziej innowacyjne rozwigzania w dziedzinie architektury o przeznacze-
niu komercyjnym spotyka si¢ w Japonii. Tamtejsi architekci potrafia w imponu-
jaco pomystowy sposob zagospodarowa¢ miniaturowe przestrzenie, przeksztat-
cajac je w funkcjonalne galerie handlowe. Japonska firma odziezowa Bathing
Ape zastyneta z eksponowania sprzedawanych przez siebie ubran i dodatkow
w stylu sportowym w pleksiglasowych pojemnikach ustawionych na szklanej
podtodze, co pozwalato ogladac towary od dotu. Marka w krotkim czasie zyska-
fa status kultowej nie tylko w Japonii, ale rowniez na calym $wiecie, ze wzgledu
na ekscentryczny produkt i rownie ekscentryczny projekt sklepu. Z kolei medio-
lanski Corso Como przez lata wprawial w podziw caly $wiat mody. Ukryty na
koncu skromnego pasazu zaskakiwat klientdow rozmiarami przestrzeni handlo-
wej. Na dziedzincu znajdowat si¢ odkryty kawiarniany ogrdédek, skad rozcho-
dzity si¢ drogi do sklepu i restauracji. Schody prowadzity do ksiegarni i galerii
na pierwszym pietrze. Wyposazenie nie nalezato ani do najdrozszych, ani do
najnowoczesniejszych i w wigkszosci sktadato si¢ ze starych mebli i o$wietle-
nia, ktore zestawione razem tworzyly jednak cato$¢ o wyjatkowej atmosferze.

11 T, Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa 2008,
s. 30.

2 |bidem, s. 31.
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Jak wida¢, nie wszystkie projekty sklepow wymagaja ogromnych budzetow —
niebanalne pomysty i sprytne rozwigzania pozwalaja czesto uzyska¢ oszatamia-
jacy efekt"™.

Na polskim rynku ciagle mozna jeszcze spotka¢ sklepy, ktore niestety nie
maja swojego charakteru i stylu, sg niefunkcjonalne, ciasne i nieestetyczne.
Wsrdd najezesciej popetnianych btedow przy projektowaniu powierzchni hand-
lowych nalezy wymieni¢:

— zbyt waskie ciagi komunikacyjne;

— zbyt duza liczb¢ urzadzen ekspozycyjnych powodujaca chaos;

— niewlasciwe ustawienie urzadzen ekspozycyjnych i zty dostep do towa-

ru;

— niedostateczne o$wietlenie™,

Podstawag skutecznego projektu przestrzeni handlowej jest odpowiednie
rozmieszczenie produktow. Visual merchandiserzy czesto dziela powierzchnie
sklepu na cztery strefy: platynowa, ztota, srebrng i brazowa (odpowiednikami
tych okres$len bywaja takze kolejne numery lub litery alfabetu). Pierwsza i naj-
wazniejsza strefa sprzedazy zlokalizowana jest tuz przy wejsciu. Przyciaga ona
uwage klientow i generuje najwyzsze zyski, dlatego nazywana jest platynowa.
Tutaj powinny by¢ zlokalizowane promocje, wyprzedaze, produkty sprzedawa-
ne po obnizonych cenach lub hity sezonowe. Pierwsza rzecza, na ktora nalezy
zwrdci¢ uwage podczas projektowania, sg zatem wejscia, poniewaz determinujg
one ruch klientdw i umiejscowienie strefy platynowej. Dalej, w miare przesu-
wania si¢ w glgb sklepu, znajdujg si¢ strefy ztota i srebrna, a na koncu — strefa
brazowa®.

3. Uwarunkowania i obszary zmian w uslugach merchandisingowych
na przykladzie branzy odziezowej — wnioski wynikajace
z przeprowadzonych badan

Zweryfikowanie zalozenia badawczego, ze merchandising jest ustuga sku-
tecznie wplywajaca na decyzje zakupowe konsumentow w przypadku branzy

3 Ibidem, s. 34.
14 witek, Merchandising..., s. 35.
5T, Morgan, Merchandising..., s. 117.
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odziezowej, byto gléwnym celem badan. Przeprowadzone badania ankietowe
miaty charakter anonimowy. Ankieta zawierata 17 pytan, z czego 11 miato cha-
rakter zamkniety z mozliwoscig jednokrotnego wyboru, natomiast pozostate
miaty charakter otwarty. Cze$¢ metryczkowa zawierata 5 pytan dotyczacych
badanej grupy respondentow.

Badania zostaly przeprowadzone na grupie 100 respondentow, gtéwnie
wsrod klientow sklepu odziezowego znajdujgcego si¢ na terenie centrum hand-
lowego Lublin Plaza. Badania trwaty 7 dni w okresie 19-25 marca 2012 roku.
Okres ich realizacji uzalezniony zostal od terminarza zmiany wystroju sklepu.
Wystr6j wngtrza wybranego do przeprowadzenia badania sklepu oraz jego
okien wystawowych zmieniany jest cotygodniowo.

Przeprowadzone badania pokazuja, jak ustugi merchandisingowe postrze-
gane sg przez badang grupe. Wyniki badan potwierdzaja, ze merchandising jako
narzedzie marketingowe skutecznie wptywa na decyzje konsumentow w przy-
padku branzy odziezowe;.

Wyniki uzyskane dzigki odpowiedziom respondentdéw na pytania zawarte
w ankiecie potwierdzaja, jak duze znaczenie majg dziatania zwigzane z budo-
waniem atmosfery w placowce sprzedazowe;j i jak wazne jest oddzialywanie na
zmysly nabywcow. Dlatego istotne jest swiadome budowanie (projektowanie)
atmosfery sklepu w celu wywotania takich uczu¢ u kupujacego, ktére spowodu-
ja zwigkszenie prawdopodobienstwa dokonania zakupu.

Znaczna cze$¢ respondentéw (39%) dokonuje zakupow w sklepach odzie-
zowych raz w miesigcu. Wyniki przeprowadzonych badan pokrywaja si¢ z ra-
portami firmy Market Side, mowiacymi, ze Polacy odwiedzaja centra handlowe
najczgsciej wlasnie raz w miesigcu i wybierajg si¢ tam glownie po odziez
i obuwie. Az 57% Polakow wybiera na tego rodzaju zakupy centra handlowe,
natomiast 36% Polakow wybiera si¢ w tym celu do sklepow odziezowych
i obuwniczych znajdujacych sie poza galeriami handlowymi'®.

Na podstawie otrzymanych wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze dobre
wyeksponowanie towaru jest czynnikiem majgcym znaczacy wplyw na doko-
nywanie zakupow. Az 38% respondentow przyznaje, ze dobre wyeksponowanie
towaru ma dla nich decydujgce znaczenie przy wyborze sklepu. Badania poka-
zaty, ze respondenci zwracali uwage na kolorystyczne oraz estetyczne, staranne
1 przejrzyste utozenie towaru na urzadzeniach ekspozycyjnych. Sam widok to-

16 www.egospodarka.pl, 15.03.2012.
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warow czy tez ich ciekawa ekspozycja s3 w stanie sktoni¢ konsumenta do sig-
gniecia po nie, chociaz ich zakup nie byt wczesniej planowany. Nalezy pamig-
ta¢, ze dobre wyeksponowanie towaru ma ogromny wplyw na poziom sprzeda-
zy. Za pomoca odpowiedniego wystroju wnetrza zachgca si¢ potencjalnych
klientow do pozostania w sklepie i dokonania zakupu. Wystroj sklepu odgrywa
rowniez niezwykle wazng role¢ w wywotywaniu u klientow pozytywnego wra-
zenia, ktdre sprawia, ze powracaja oni do danego sklepu.

Wyniki badan przeprowadzonych wérdd klientoéw badanego sklepu poka-
zuja, iz w przypadku branzy odziezowej wigkszo$¢ decyzji ma charakter impul-
sywny. Ponad 40% ankietowanych przyznaje, ze dokonuje zakupéw pod wpty-
wem impulsu. Potwierdzajg to rowniez badania prowadzone przez liczne firmy
zajmujace si¢ badaniami opinii publicznej. Decyzje te charakteryzuja si¢ bardzo
niskim stopniem rozwagi i krotkim czasem namystu. Podejmowane sa w sklepie
pod wplywem silnie dzialajacych bodzcéw zewnetrznych (obnizka cen, widok
nieznanego towaru, sprzedaz w systemie samoobstugi oraz dobra ekspozycja
towaru w sklepie).

Na podstawie wynikow badan otrzymano informacje dotyczace muzyki.
Mozna stwierdzi¢, ze oddziatywanie na konsumentéw poprzez zmyst stuchu
stanowi istotny element ustug merchandisingowych. Muzyka pozwala oddzia-
lywa¢ na emocje odczuwane przez osoby dokonujace zakupow. Poprzez zasto-
sowanie dzwiekow mozna wytworzy¢ w nich pozytywne stany emocjonalne,
np. uczucie przyjemnosci. Zatem dziatania podejmowane w zakresie nagtosnie-
nia maja istotne znaczenie dla efektéw uzyskiwanych w handlu.

Badania potwierdzaja, ze sposrod wszystkich elementéw budujacych at-
mosfer¢ w sklepie i wchodzacych w sktad ekspozycji, tymi, ktore najczesciej
bywajg punktem ,,zapalnym”, sa manekiny. Co trzeci konsument wchodzac do
sklepu, w pierwszej kolejno$ci zwraca uwage na ubior manekindéw znajdujgcych
si¢ w witrynie sklepowej, a 42 sposrod 80 ankietowanych przyznaje, ze w bada-
nym sklepie na manekinach znajduja si¢ zestawy ubran, ktore bez wahania
w calosci kupiliby dla siebie lub kogo$ bliskiego. Nie bez przyczyny to wtasnie
manekiny nazywane sa przez merchandiseréw ,,cichymi sprzedawcami” i to
wiasnie one maja umowne 3 sekundy, aby przyku¢ uwagg klienta i sktoni¢ go
do wejscia do $rodka sklepu.

Uzyskane wyniki pokazuja, ze ustugi merchandisingowe polegajace na
promowaniu odziezy przez personel znajdujacy si¢ w sklepie odnosza znaczace
efekty. Az 39% klientow badanego sklepu kilkakrotnie przy dokonywaniu za-
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kupow inspirowato si¢ firmowym ubiorem obshugi sklepu, a 29% respondentow
przyznaje, ze dosyC czesto inspiruje si¢ ubiorem obstugi. Ten rodzaj dziatan
mozna przyrownac do dziatan zwigzanych z ekspozycja towaru na manekinach,
jednak w tym przypadku to personel jest nosnikiem informacji odnosnie do
najnowszych trendow mody.

Wyniki badan potwierdzity prawidlowos$¢ doboru o$wietlenia w sklepie.
Wskazuja one (49% respondentdéw), ze o§wietlenie jest waznym elementem, za
pomoca ktérego tworzona jest atmosfera danej placowki sprzedazowej. Wsrod
najczestszych $wiadczacych o tym odpowiedzi znalazty sig: ,,produkty oswie-
tlone sa we wlasciwy sposob”, ,.,dobrze oswietlone najwazniejsze czesci sklepu
oraz manekiny”, ,,o$wietlenie nie razi”, ,,nie jest zbyt ostre” (nie drazni oczu),
»Swiatto nie przeszkadza w robieniu zakupoéw”, , kazdy element na witrynie jest
odpowiednio oswietlony”.

Odpowiedzi respondentdw na pytanie dotyczace koloréw zapamigtanych
z wizyty w sklepie pokazuja, ze kolorystyka odgrywa olbrzymia rol¢ jako czyn-
nik budujacy atmosfere i skutecznie oddziatuje na Klientow. To kolor pomaran-
czowy zastosowany przy akcji wyprzedazowej skutecznie przykul uwage ponad
polowy klientow i zwrdcit ich uwage na prowadzong akcje. Az 35% responden-
tow zwrocito uwage na naklejk¢ z napisem mid season sale, znajdujaca si¢
w witrynie sklepu, i przyznato, Ze rzuca si¢ ona w oczy wiasnie ze wzgledu na
swoj pomaranczowy kolor oraz wielko$¢. Z kolei co czwarty ankietowany za-
pamigtal z wizyty w sklepie kolor czarny, ktéory w marketingu ma symbolizo-
wac elegancje oraz prestiz, jak rOwniez osiggniety sukces i pozycje spoteczng.

Co czwarty ankietowany przyznaje, ze po wejsciu do sklepu kieruje si¢
w prawo, co potwierdza, ze klienci preferuja ruch przeciwny do wskazdéwek
zegara. Prawostronny ruch jest wygodny dla klientéw, poniewaz wigkszo$¢
z nich jest wlasnie praworgczna.

Analizujac wyniki badan nalezy odnies¢ si¢ do faz procesu decyzyjnego
konsumentéw. Mozna $§miato stwierdzi¢, ze prowadzone akcje promocyjne
i wyprzedazowe, dobra ekspozycja towaru zar6wno w witrynie sklepowej, jak
1 w jego wnetrzu sg czynnikami wptywajacymi na zachowanie konsumenta
w miejscu sprzedazy. Towar eksponowany w witrynie czy tez towar w promo-
cyjnej cenie petnig role bodzca ptyngcego z otoczenia, natomiast dokonanie
zakupu traktowane jest jako reakcja organizmu na ten bodziec.

Na podstawie otrzymanych wynikow mozna wysnu¢ wnioski, ze ustugi
merchandisingowe w znaczny sposob przyczyniaja si¢ do wzrostu sprzedazy
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w placéwkach sprzedazowych, w ktorych sg prowadzone. Takie elementy jak
wystroj sklepu, jego atmosfera oraz dobra ekspozycja towaru wplywaja na de-
cyzje konsumenta o wyborze sklepu, w ktorym dokona zakupow.

Podsumowanie

Obserwujac rynek odziezowy, mozna zauwazy¢, ze stale si¢ on rozwija
i podlega cigglym przeobrazeniom. Bardzo wazne jest wlasciwe reagowanie na
zmiany zachodzace w otoczeniu, w ktérym funkcjonuje przedsigbiorstwo. Fakt
ten sktania firmy odziezowe do prowadzenia intensywnych dziatan marketin-
gowych i szukania sposobow na efektywne dotarcie do okreslonej grupy doce-
lowej. Wizerunek punktu handlowego jest jednym z elementow jego konkuren-
cyjnosci, wyrdzniajacym firme¢ sposrod innych na rynku.

Wyniki badan potwierdzaja, ze w przypadku branzy odziezowej merchan-
dising ma ogromny wptyw na decyzje konsumentéw. Wiele osob wybierajac si¢
na zakupy, czesto nie zdaje sobie nawet sprawy, jak wiele dziatan z zakresu
ustug merchandisingowych podejmowanych jest w placowkach sprzedazowych
i jak wielu ludzi jest w nie zaangazowanych. Czgsto do tego celu angazuje si¢
wieloosobowe zespoly, ktore szczegdtowo analizujg potrzeby i oczekiwania
konsumentéw danej branzy, by nastepnie podjac¢ decyzje dotyczace kolorystyki
Scian, wyboru urzadzen ekspozycyjnych czy tez rodzaju muzyki, ktora bedzie
towarzyszyta klientom podczas robienia zakupow. Powyzsze argumenty daja
podstawe do stwierdzenia, ze teza pracy zostala zweryfikowana pozytywnie.

W przypadku ustug merchandisingowych wazng funkcje¢ pelni perswazja,
ktéra wigze si¢ z zastosowaniem takich dziatan, ktore stwarzaja sytuacje ko-
rzystng dla klienta. U wigkszos$ci badanych respondentow prowadzone dziatania
merchandisingowe wywotuja pozytywne emocje i skojarzenia, co potwierdza, iz
merchandising jest waznym i skutecznym narz¢dziem komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z konsumentem poprzez odpowiednie zagospodarowanie prze-
strzeni sprzedazowej, eksponowanie toward6w czy tez sterowanie ruchem na-
bywcoéw. Przedsigbiorstwa podejmujgce dziatania z zakresu merchandisingu
moga skutecznie dotrze¢ do grupy docelowej i zosta¢ przez nig pozytywnie
odebrane.

Z kolei sieci handlowe, ktore stosuja perfekcyjny i profesjonalny (choé
niestety nie zawsze etyczny) merchandising, powinny pamiegtaé, ze coraz wiek-
sza $wiadomos$¢ konsumentow na temat tego typu dziatan bedzie determinowaé
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budowanie dtugotrwatych zwigzkéw zaréwno z dostawcami, jak i klientami.
Granica pomiedzy etycznym wywieraniem wplywu za pomoca technik mer-
chandisingu a dziataniami manipulacyjnymi jest do$¢ waska. Nalezy pamigtac,
ze gdy klient poczuje si¢ manipulowany, to wszelkie zabiegi majace zacheci¢
go do zakupu moga odnies¢ odwrotny skutek. Celem komunikacji marketingo-
wej nie jest manipulacja wyborami konsumentoéw, a stworzenie milej atmosfery
czy tez odpowiedniej ekspozycji, ktora utatwi wybor i przyciagnie uwage klien-
ta. Klient powinien mie¢ poczucie komfortu, by chetnie wracat do danej pla-
cowki handlowe;j.

THE DEVELOPMENT OF MERCHANDISING SERVICES
— CONDITIONS AND TRENDS ON THE EXAMPLE
OF THE CLOTHING INDUSTRY

Summary

Merchandising services contribute to the growth in retail sales significantly. It is
the shop design, the atmosphere and good exhibition of the product affect consumer
decisions on the selection of the shop where he makes purchases. Enterprises in their
activities cannot forget that in order to generate profits they must have the ability to
adapt to the expectations and needs of potential customers. Supply of merchandising
services to meet the individual needs of consumers will be most successful.

Translated by Magdalena Rzemieniak



