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KIERUNKI ROZWOJU DZIALAN
MERCHANDISINGOWYCH W DRUGIEJ DEKADZIE
XXI WIEKU

Streszczenie

Celem artykulu jest przyblizenie kierunkow zmian we wspolczesnych dziataniach merchandi-
singowych. Rozwazania prowadzone bedg wokol tezy — w drugiej dekadzie XXI wieku dzialania
merchandisingowe silnie wplywajg na strategiczng przewage firmy handlowej, dlatego nalezy je
permanentnie usprawnia¢ oraz dostosowywac do oczekiwan interesariuszy. Wychodzac od przy-
blizenia instrumentalnego podejscia do merchandisingu, scharakteryzowano uwarunkowania jego
stosowania. Nastepnie wskazano innowacyjne sposoby 1 rozwigzania w rozwazanym obszarze dzia-
Tan marketingowych, a w tym m.in. merchandising digitalny, internetowy, mobilny, sensoryczny,
neuromerchandising oraz holistyczny. Rozwazania teoretyczne wzbogacono przykladami z rynku.

Slowa kluczowe: handel, merchandising, merchandising digitalny, internetowy, mobilny, senso-
ryczny, holistyczny, neuromerchandising

Wprowadzenie

Wzrastajaca konkurencja w handlu (praktycznie w kazdej branzy) oraz
zmiany zachowan nabywcow motywujg menedzerow sprzedazy do poszukiwania
coraz lepszych sposobow oddzialywania na ludzi w sytuacji dokonywania zaku-
péw. Przedsigbiorcy poszukuja 1 stosujg zréoznicowane narz¢dzia, metody 1 pro-
cedury, w tym merchandising (sztuke aranzacji wngtrza sklepu, odpowiednia eks-
pozycj¢ produktdéw oraz dzialania wspomagajace).

! beata tarczydlo@poczta.fm.
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Celem artykulu jest przyblizenie kierunkéw zmian w dziatlaniach merchandi-
singowych w szczegdlnosci w ostatnich pigeiu latach. Wychodzac od przegladu
dostepnych zrédel literaturowych oraz intermetowych, dla potrzeb artykulu prze-
prowadzono badania wlasne?, ktére objely analizy/studia przypadkéw polaczone
z obserwacja uczestniczaca w wybranych sklepach internetowych oraz centrach
handlowych w Krakowie 1 Warszawie. Wizytujac rzeczywiste obickty handlowe,
tzw. galerie, kazdorazowo odwiedzano kilkanascie sklepéow i przeprowadzano
obserwacj¢ ukiecrunkowang na poszczegdlne narzgdzia dziatan merchandisingo-
wych. Podobnie regularie odwiedzano wybrane sklepy internetowe (spozywcze,
odziezowy, obuwniczy i ze sprzgtem komputerowym). Wyniki obserwacji odno-
szono do dostgpnych zrédet literaturowych i doswiadczen wlasnych zwigzanych
z wykorzystaniem merchandisingu w praktyce gospodarczej.

Przeprowadzone studia literaturowe 1 badania wlasne dostarczyly informacji
na temat trendéw w wykorzystaniu merchandisingu, zarowno w tradycyjnych
jednostkach handlowych, jak i sklepach internetowych, réznych branz, co zapre-
zentowano w artykule.

Definicja i instrumentarium merchandisingu

W dostepnych zrédlach literaturowych nie ma zgodnosci autoréw co do za-
kresu® dzialan i srodkéw merchandisingowych. Dla potrzeb niniejszego opraco-
wania przyjmuje si¢, ze merchandising to zespdl dzialan sluzacych wizualnemu
1 emocjonalnemu motywowaniu nabywcow do dokonania zakupu, zaliczanych
do form promocji dodatkowej jako obszaru komunikacji marketingowe] przed-
sigbiorstwa. Poza wymienionymi w tabeli 1 obszarami dzialan warto zadbaé
0. przeszkolenie personelu, ktéry jest zaangazowany w realizacje funkcji mer-
chandisingowych; zaplanowanie harmonogramu dzialan - kto, kiedy i za co od-
powiada, kto to koordynuje; permanentne analizowanie zachowan ludzi w jed-
nostkach handlowych i dzialan konkurentéw, zgodnie z zasada, ze wygrywaja ci,
ktoérzy sg kreatywni, potrafig czyms zaskoczy¢ i umieja ze sprzedazy uczynic wi-
dowisko, tym samym dostarczajgc dodatkowych wartosci klientom; wypracowa-

2 Autorka od kilkunastu lat zaangazowana jest w wypracowywanie 1 wdrazanie strategii mer-
chandisingowych firm m.in. z branz: farb i lakieréw, budowlanej, spozywczej, obuwniczej czy
odziezowej oraz prowadzi zajecia z merchandisingu (przedmiot specjalnosciowy na kierunku Za-
rzgdzanie) 1 warsztaty szkoleniowe dla praktykow.

3 Przegladu stanowisk dokonano w artykule: B. Tarczydlo, Merchandising jako nowoczesna me-
toda w zarzgdzaniu sprzedazq detaliczng, w. Zmiana warunkiem sukcesu: przeobrazenia metod
i praktyk zarzqdzania, red. J. Skalik, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, Wro-
claw 2005, s. 369-377.
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nie narzedzi 1 metod pomiaru skutecznosci stosowanych dzialan (np. dyspono-
wanie odpowiednim programem informatycznym, ktory rejestruje wielkosc
sprzedazy 1 posrednio daje mozliwos¢ analizy skutecznosci zastosowanych tech-
nik ekspozycyjnych).

Tabela 1

Instrumentalne podejscie do merchandisingu

Obszar dzialan

Charakterystyka

Odpowiednie
gospodarowa-
nie przestrze-
nig handlowg

przemyslany wybér lokalizacji jednostki handlowej

troska o otoczenie zewnetrzne sklepu

jesli sklep ma witryne, to specjalistyczne aranzacje w oknie wystawo-
wym

przemyslane zaprojektowanie wejscia do sklepu tak, aby zacheca¢ do
wejscia

wytyczenie drog poruszania si¢ po sklepie (m.in. gléwny cigg komuni-
kacyjny czy typowa sciezka klienta w jednostce handlowej)

okreslenie modelu zagospodarowania wnetrza handlowego (w praktyce
gospodarczej stosowany jest model siatki dla duzych jednostek handlo-
wych, cechujgcy sie rownoleglym rozmieszczeniem regatow i ciggow
komunikacyjnych; model swobodnego przeplywu, bez wyraznego po-
dzialu na dzialy 1 bez typowych regaléw oraz model mieszany stano-
wigcy polaczenie dwoch poprzednich)

Rozmieszcze-
nie grup asor-
tymentowych
na przestrzeni
handlowej

rozmieszczenie asortymentu sprzedazowego, uwzgledniajgc najnowsze
trendy $wiatowe — zarzagdzanie kategorig, ktore w skrocie polega na
takim podziale oferowanego asortymentu 1 takim eksponowaniu
produktow, aby ulatwi¢ zakupy klientom, przy optymalizacji rezultatow
handlowca 1 producenta, podzial powierzchni sprzedazowej na obszary:
funkcjonalny, dekoracyjny, informacyjny i dodatkowy

wyznaczenie stref aktywnych 1 pasywnych, czyli gdzie najlepiej
1 najgorzej bedzie zauwazona ekspozycja

Stosowanie
technik ekspo-
zycji produk-
tow

stosowanie specjalistycznych technik ekspozycyjnych (m.in. ekspozycji
otwartej, bogatej oferty, calosci, zaznaczania obecnosci danej marki, te-
matycznej, serii, blokowej, amfiteatralnej, jako$ciowej, cross merchan-
disingu)

dopasowanie informacji o cenach do wynikéw badan rynku oraz psy-
chologii zachowan ludzi (m.in. ksztaltowanie linii cenowych, wyzna-
czanie podstawowych stref cenowych oraz stosowanie cen psycholo-
gicznych)

wypracowanie rocznej listy tematow akcji promocyjnych wokot ktorych
organizowane begdg aranzacje tematyczne, a sg wazne 1 interesujgce dla
ludzi przychodzacych do sklepu

dogranie rodzaju realizowane;j strategii merchandisingowej: czy produ-
centa, czy wlasciciela jednostki handlowej, czy wspdlnej, uwzglednia-
jacej zardwno interesy producenta, handlowca, jak i wygode klienta

Zapewnienie
odpowiedniej
wizualizacji
produktow

odpowiednie eksponowanie produktow na poélce sklepowej (m.in. na
odpowiedniej wysokosci 1 szerokosci zgodnie z wiedzg o zdolnosci po-
strzegania czlowieka)

zaprojektowanie konceptow merchandisingowych i/lub planogramow,
czyli wzorcow ekspozycji produktéw w jednostkach handlowych 1 na
pélkach
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troska o klimat jednostki handlowej, czyli zesp6t czynnikéw bezposrednio
Ksztaltowanie | wplywajacych na samopoczucie czlowieka (m.in. oddziatywanie na zmysty

otoczenia fi- | wzroku, smaku, stuchu, wechu, dotyku i ,,smykalki do intereséw” przez od-
Zycznego powiednig temperature, zapach, oswietlenie, kolorystyke, muzyke, obrazy,
ksztalty itd.)

Zrodlo: opracowano na podstawie: A. Binsztok, T. Zuzanski, Jak oczarowaé klientéw w sklepie,
czyli merchandising z elementami psychologii zachowan konsumenckich, Wyd. Helion, Gliwice
2013, s. 117-176; B. Borusiak, Merchandising, Wyd. Akademii Fkonomicznej, Poznan 2009,
s. 33-82; C. Ebster, M. Garaus, Store design and visual merchandising. Creating store space that
encourages buying, Business Expert Press, New York 2011, s. 5-136; L. Witek, Merchandising
w malych i duzych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 6-8, 28-138.

Nawet najlepsze rozwigzania merchandisingowe nie moga by¢ skuteczne, je-
sli ich oddzialywaniu nie zostanie poddany adresat, stad bardzo wazne sg odpo-
wiednie srodki wspomagajace. Chodzi o zachgcanie klienta do przyjscia do danej
jednostki handlowej i/lub sklepu internetowego, np. przez komunikacje w me-
diach spolecznosciowych, podejmowanie akcji promocyjnych, stosowanie kon-
kursow internetowych, oferowanie kupondw rabatowych, wdrazanie zintegrowa-
nych programoéow lojalnosciowych (np. tankujac paliwo mozna zyskac rabat do
sklepu odziezowego), oznaczenie trasy dojazdu, wyrazne zaznaczanie nazwy czy
logo. Na rezultaty* dzialan merchandisingowych wplywajg takze materialy POS
(point of sale), w tym specjalistyczne urzadzenia ekspozycyjne np. system rega-
16w 1 dodatkowych ekspozytorow, jedynych w swoim rodzaju dla danego sklepu
oraz odpowiednie srodki promocji dodatkowej, m.in. plakaty, zwieszki, standy,
ulotki itp.

Podsumowujac, obecne dzialania merchandisingowe idg w kierunku mer-
chandisingu holistycznego®. Maja one na celu umiejetne motywowanie adresa-
tow do wyboru konkretnej oferty rynkowej przez oddzialywanie na centralny
uklad nerwowy czlowieka, w szczegdlnosci na mdzg, a w nim na procesy swia-
dome i1 podswiadome. W centrum zainteresowania stawiajg adresata, ktory
w swoich zachowaniach kieruje si¢ rozumem, sercem i duchem. Obejmujg r6z-
norodne techniki z uwzglednieniem specyfiki jednostek handlowych, takich jak
sklepy tradycyjne czy internetowe. Sa elementem zintegrowanych i multimedial-
nych dzialan z zakresu komunikacji marketingowej, stanowigcej istotny element
strategii marketingowej firmy.

4 Szerzej A. Garrido-Morgado, O. Gonzalez-Benito, Merchandising at the point of sale: differ-
ential effect of end of aisle and islands, ., Business Research Quarterly” 2015, Vol. 18, s. 57-67.

3 Szerzej o metodycznym ksztaltowaniu strategii merchandisingowej P.J. Russel, Field visual
merchandising strategy: developing a national in-store strategy using a merchandising service or-
ganization, Kogan Page Limited, Philadelphia 2015, s. 12-26, 87-206.



Kierunki rozwoju dziatan merchandisingowych... 101

Uwarunkowania wspolczesnych proceséw sprzedazowych

Obecne dzialania sprzedazowe wymagaja dostosowania si¢ do: silnej rywa-
lizacji graczy, specyficznych oczekiwan klientow, postepu techniczno-technolo-
gicznego oraz rozwoju zasobow i funkcjonalnosci internetu. W obliczu ostrej
walki konkurencyjnej firmy handlowe nicustannie poszukujg sposobow zdobycia
i utrzymania przewagi konkurencyjnej®. Jednym z nich moze by¢ strategia mer-
chandisingowa odrdzniajaca je od innych oferentow.

Ponadto w $wietle dostgpnych badan, wspolczesni nabywcy to osoby wraz-
liwe na doznania zmyslowe, tworzace wlasne subiektywne $wiaty doznan 1 prze-
zy¢, podatne na roznego rodzaju bodzce, dodatkowe atrakcje, w tym neurotech-
niki. Wazne, ze klient nie tylko robi zakupy, ale przezywa emocje, stad na zbior
wartosci wplywa otoczenie, klimat, czytelnos¢ ekspozycji. Twierdzi si¢, ze az
95% ludzkich procesdéw i zachowan odbywa si¢ nieswiadomie’. Nieswiadomos¢
to procesy umystowe, ktére sa niedostepne dla swiadomego umyshu, ale wply-
wajg na oceny, odczucia i zachowania jako swoistego rodzaju droga na skroty do
oceny otoczenia, jego interpretacji oraz szybkiej inicjacji okreslonego zakupu.

Obecne dzialania merchandisingowe maja dlatego na celu umigjgtne moty-
wowanie adresatow do wyboru konkretnej oferty rynkowej. Chodzi takze o od-
dzialywanie na centralny uklad nerwowy czlowieka (w szczegodlnosci jego mozg
oraz zachodzace w nim procesy swiadome 1 podswiadome) tak, by usatysfakcjo-
nowac go, ale takze stymulowa¢ do zakupow impulsowych. Waznym procesem
rynkowym jest rozwdj sfery uslugodawcodw, wspomagajacych dzialania mer-
chandisingowe. Coraz szersza oferta profesjonalnych agencji i firm powigzanych,
istotniec wspomaga jednostki handlowe zainteresowane skutecznymi dzialaniami
W rozwazanym obszarze.

Podsumowujac, do glownych uwarunkowan procesow sprzedazowych zali-
czono: nasilajacg si¢ konkurencje¢, rozwoj technologii informacyjnych, cyfryza-
¢je 1 postep w badaniach nad zachowaniami nabywcow, co istotnie wplywa na
potrzebe stosowania coraz bardziej innowacyjnych 1 specjalistycznych dzialan
merchandisingowych.

6 Pod pojeciem przewagi konkurencyjnej nalezy rozumie¢ osigganie nadrzednej pozycji wobec
konkurencji 1 wygrywanie rywalizacji rynkowej, dzieki wyjatkowym cechom/oferowanym warto-
sciom. Przewaga konkurencyjna moze mie¢ charakter jakosciowy, kosztowy, ale takze merchandi-
singowy. Szerokie rozwazania na temat przewagi konkurencyjnej: M.E. Porter, Przewaga konku-
rencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikow, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 27-628;
K. Obloj], Pasja i dyscyplina strategii. Jak z marzen i decyzji zbudowaé sukces firmy, Wyd. Poltext,
Warszawa 2010, s. 132-149.

7 G. Zaltman, Jak myslq klienci? Podréz w glgb umystu vynku, Wyd. Forum, Poznan 2003, s. 5.
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Kierunki rozwoju i przyklady dzialan merchandisingowych

Kierunki rozwoju merchandisingu w ostatnich kilku latach, ktore zauwazono
w wyniku prowadzonych badan to merchandising: digitalny, internetowy, mo-
bilny, sensoryczny, neuromerchandising oraz holistyczny. Ich charakterystyke

wraz z przykladami zastosowan przedstawiono w tabeli 2.
Tabela 2

Kierunki rozwoju 1 zastosowania obecnych dzialan merchandisingowych

Kierunki rozwoju
merchandisingu

Charakterystyka

Przyklady zastosowan

Merchandising
digitalny

wykorzystanie w miejscu sprze-
dazy ekrandéw LCD oraz urzgdzen
umozliwiajgcych interakeje z inte-
resariuszami; firmy z branzy IT
oferujg oprogramowanie i specja-
listyczne ustugi dla klientow digi-
talnych

Samsung proponuje i na zyczenie part-
nera handlowego instaluje wy$wietla-
cze LCD, tablety z oprogramowaniem,
umozliwigjagcym samodzielne projek-
towanie produktu dostosowanego do
oczekiwan klienta

Merchandising
internetowy tzw.
e-merchandising

sposob  prezentacji  produktow
w sklepie internetowym 1 wspo-
magajgce dzialania przez sie¢ (np.
modul SEO, umozliwiajgey edy-
cje meta tagdw, odpowiedni sys-
tem sklepu internetowego powi-
nien generowaé je automatycznie
na podstawie informacji wprowa-
dzanych do opisoéw, ale rownocze-
$nie musi byé¢ dostepna mozliwosé
recznego dodawania stéw kluczo-
wych 1 pozostalych znacznikéw),
dodatkowym modutem, w ktory
warto zainwestowac jest czytelnia,
czyli miejsce, w ktoérym mogg po-
jawia¢ sig niepowtarzalne artykuly
o tematyce zwigzane] ze sprzeda-
wanym asortymentem; wazne jest
takze umiejgtne pozycjonowanie
zasobdw w sieci

obserwowane sklepy internetowe
dbaja, by na karcie produktu bylo wi-
doczne dobrej jakosci zdjecie przed-
stawiajgce konkretny towar, aby
klient mial wiele mozliwosci wyboru
innych produktow, a opisy produktéw
zawieraly wartosciowe dla klienta in-
formacje (tzw. content), wazng uzy-
tecznoseig jest komfortowe wyszuki-
wanie produktéw, np. gdy klient znaj-
dzie strone¢ sklepu w sieci, powinien
mieé mozliwosé wygodnego porusza-
nia si¢ po niej, chodzi o latwe przegla-
danie oferty e-sklepu i tym samym
oszezedno$é cennego czasu odbiorey,
np. dzigki odpowiednim kryteriom
wyboru (kategoria, pleé, rozmiar, ko-
lor, fason, rodzaj produktu, promocje,
nowosci itd.)

Merchandising
mobilny

dzialania z wykorzystaniem samo-
chodéw 1 urzadzen mobilnych
z dostgpem do intemetu; zespol
mobilnych merchandiser6w jest
w stanie nie tylko zapewni¢ efek-
tywne zarzgdzanie harmonogra-
mem wizyt i realizacj¢ podstawo-
wego serwisu, ale rOwniez szero-
kie dzialania wspomagajace

dzigki wykorzystaniu urzgdzen mobil-
nych mozliwe jest: sprawne budowa-
nie trwalych relacji z kierownikami
sklepoéw/stoisk; konsekwentne rozsze-
rzanie asortymentu produktéw na
polee; sugerowanie zamoéwien; uzy-
skanie zadowalajgcego poziomu dys-
trybucji czy zastosowanie dodatko-
wych dzialan, np. audytu

Merchandising
sensoryczny

umiejetne oddzialywanie na zmy-
sty (wzrok, wech, smak, dotyk,
stuch 1 ,,smykatke do interesow”)
czlowieka w sytuacji zakupowej,
zaréwno w sklepie rzeczywistym,
jak 1 wirtualnym

w badanych obiektach oddzialuje si¢
na zmysly ludzi przez ksztatty, kolory,
zapachy, temperaturg, mozliwosé do-
kladnego obejrzenia, czgsto przetesto-
wania, muzyke, oswietlenie, kontekst
sytuacyjny, okazje cenows itd.
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zintegrowane przedsigwzigcia do-
starczajgce  pozytywnych doznan
nabywey, dzieki neurotechnikom
adresowanym do jego centralnego

wszelkie kreatywne rozwigzania mer-
chandisingowe powinny respektowaé
fakt, ze nabywca jest istotg ludzka, sen-
soryezng, ze funkcjonuje w rzeczywi-

krojonych dziatan z obszaru komu-
nikacji marketingowe] 1 w ogdle

Neuromerchandising | ukladu nerwowego, do $wiadomo- | stosci, ktora sprzyja nie tylko robieniu
$ci 1 pod$wiadomosei zakupéw, ale takze odczuwaniu emocji
czy nabywaniu ciekawych doswiadczen
powigzanych z marks, pod ktorg ofero-
wane sg produkty
strategia dzialan merchandisingo- | w sytuacji zakupowej liczy si¢ ekspozy-
wych jest istotnym elementem mar- | cja i zbior zastosowanych bodzedw, ale
ketingu holistycznego, w ktéorym | wiadomo takze, ze w podswiadomosei
respektuje si¢ fakt, ze nabywea ma | klienta uaktywniajg si¢ procesy pod-
serce, rozum i ducha. W tym ujeciu | $wiadome, przypominajg si¢ przezyte
Merchandising mf:rchand%sing 1 jego narzedzia po- fios'wiadczenia, np. zwi_qz_ane_z m_arke_}
holistyczny winny byé elementem szeroko za- | i prowadzonymi dla niej dzialaniami

marketingowymi, co wplywa na wybor
konkretnej oferty
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strategii marketingowej oferenta;
chodzi o catosciowe 1 profesjonalne
dzialania w analizowanym obsza-
rze

Zrodlo: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan oraz z wykorzystaniem: Merchandi-
sing w sklepie internetowym, www.aptusshop.pl/sklepy_internetowe/merchandising-w-sklepie-in-
ternetowym.php; Trendy w visual merchandisingu, http://fashionbusiness. pl/trendy-w-visual-mer-
chandisingu/ (18.03.2015).

Z danych zaprezentowanych w tabeli 2 wynika, ze dzialania merchandisin-
gowe caly czas sa rozwijane 1 doskonalone w zgodzie uwarunkowaniami rynko-
wymi, trendami w zarzgdzaniu 1 przede wszystkim — wiedzg o zachowaniach na-
bywcow. Instrumentarium dzialan ni¢jako jest niezmienne, ale sposoby i techniki
w ramach poszczegdlnych grup podlegaja rozwojowi, wynikajacemu z postepu
naukowo-techniczno-technologicznego. Obecne dzialania merchandisingowe
stuzg nie tylko odpowiedniej ekspozycji, ale kreowaniu pozytywnych doswiad-
czen interesariuszy powigzanych z jednostkg handlowa i marka, pod ktorg ofero-
wane sg konkretne produkty.

Wspolczesny nabywea digitalny® wyposazony w urzadzenia mobilne w zasa-
dzie ma permanentny dostep do sieci. Ma umigjetnos¢ rownoczesnego korzysta-
nia z wielu kanalow zakupowych, stosownie do sytuacji 1 uwarunkowan. Ma
takze coraz wicksze mozliwosci, dzigki popularyzacji réznorodnych aplikacji,
stad widoczna jest potrzeba szeroko zakrojonych dzialan merchandisingowych,

8 Szerzej Jak korzystamy z urzqdzen mobilnych w procesie sprzedazy?, http://nf.pl/manager/
jak-korzystamy-z-urzadzen-mobilnych-w-procesie-sprzedazy,47720,1 (19.03.2015).


http://www.aptusshop.pl/sklepy_intemetowe/merchandising-w-sklepie-in-ternetowym.php
http://www.aptusshop.pl/sklepy_intemetowe/merchandising-w-sklepie-in-ternetowym.php
http://fashionbusiness.pl/trendy-w-visual-mer-chandisingu/
http://fashionbusiness.pl/trendy-w-visual-mer-chandisingu/
http://nf.pl/manager/jak-korzystamy-z-urzadzen-mobilnych-w-procesie-sprzedazy,47720,1
http://nf.pl/manager/jak-korzystamy-z-urzadzen-mobilnych-w-procesie-sprzedazy,47720,1

104 Beata Tarczydio

zar6wno w sklepach tradycyjnych, jak i wirtualnych® wraz z wykorzystaniem no-
woczesnych urzadzen 1 technologii.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania literaturowe i empiryczne potwierdzily stusznos¢
postawione] tezy: w drugiej dekadzie XXI wicku dzialania merchandisingowe
silnie wplywaja na strategiczng przewagg firmy handlowej, stad nalezy je perma-
nentnie usprawnia¢ oraz dostosowywa¢ do oczekiwan interesariuszy. Meto-
dyczne dzialania merchandisingowe przynosza powazne korzysci zaangazowa-
nym podmiotom, czyli co najmniej — sprzedawcom, producentom i klientom.

W obecnych warunkach rynkowych (silna konkurencja, cyfryzacja, spole-
czenstwo informacyjne, postep techniczno-technologiczny, rozwoj badan nad za-
chowaniami nabywcéw — neurobadania, doskonalenie narzedzi, metod 1 procedur
marketingowych itp.) skuteczny merchandising to kompleks dzialan adresowa-
nych do umystu, duszy i ciala odbiorcy, ktory reaguje jednoczesnie na wszystkich
poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym.

Postep techniczno-technologiczny oraz rozwoj internetu istotnie wplywajgna
zachowania nabywcow, w tym szczegolnie zakupowe. Konsument digitalny wy-
posazony w urzadzenia mobilne w zasadzie ma permanentny dostep do sieci. Po-
trafi korzysta¢ z wielu kanaléw zakupowych réwnoczesnie. Ma takze coraz wigk-
sze mozliwosci. Waznymi determinantami skutecznych dzialan merchandisingo-
wych sg innowacyjnos¢ w polaczeniu kreatywnoscia, elastycznos¢, adaptowanie
rozwigzan wspomagajacych zgodnie z postgpem techniczno-technologicznym.

Podsumowujac, wskazane kierunki rozwoju dzialan merchandisingowych
w drugiej dekadzie XXI wicku scisle wigzg si¢ z uwarunkowaniami dzialan mar-
ketingowych firm handlowych 1 zaliczono do nich merchandising: digitalny, in-
ternetowy, mobilny, sensoryczny, neuromerchandising oraz holistyczny.
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DEVELOPMENT TRENDS IN MERCHANDISE ACTIVITIES
IN THE SECOND DECADE OF 21st CENTURY

Summary

The aim of the paper is to explain the trends of changes in contemporary merchandise activi-
ties. The deliberations are focused on the following thesis: in the second decade of the 21st century
merchandise activities strongly influence on advantages of a trading company; hence, they have to
be permanently improved and customized. Starting from the description of the instrumental ap-
proach to merchandising, there are characterized in the paper the circumstances of its application.
Then, innovative methods and solutions in the considered area of marketing activities are pointed
out, in particular: digital, internet, mobile, sensory, neuromerchandising and holistic merchandis-
ing. The theoretical deliberations are enhanced by the examples from the market.

Keywords: retail trade, merchandising, digital, internet, mobile, sensory, holistic merchandising
and neuromerchandising
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