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B E A T A  T A R C Z Y D Ł O 1
A G H  A k a d e m ia  G ó rn ic z o -H u tn ic z a  w  K ra k o w ie

KIERUNKI ROZWOJU DZIAŁAŃ 
MERCHANDISINGOWYCH W DRUGIEJ DEKADZIE

XXI WIEKU

Streszczenie

Celem artykułu jest przybliżenie kierunków zmian we współczesnych działaniach merchandi- 
singowych. Rozważania prowadzone będą wokół tezy -  w drugiej dekadzie XXI wieku działania 
merchandisingowe silnie wpływają na strategiczną przewagę firmy handlowej, dlatego należy je 
permanentnie usprawniać oraz dostosowywać do oczekiwań interesariuszy. Wychodząc od przy­
bliżenia instrumentalnego podejścia do merchandisings scharakteryzowano uwarunkowania jego 
stosowania. Następnie wskazano innowacyjne sposoby i rozwiązania w rozważanym obszarze dzia­
łań marketingowych, a w tym m.in. merchandising digitalny, internetowy, mobilny, sensoryczny, 
neuromerchandising oraz holistyczny. Rozważania teoretyczne wzbogacono przykładami z rynku.

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

Wprowadzenie

W z ra s ta ją c a  k o n k u re n c ja  w  h a n d lu  (p ra k ty cz n ie  w  każdej b ran ż y ) o raz  

z m ia n y  za ch o w a ń  n ab y w c ó w  m o ty w u ją  m e n e d ż e ró w  sp rze d aż y  d o  p o sz u k iw a n ia  

co ra z  le p szy c h  sp o so b ó w  o d d z ia ły w a n ia  n a  lu d z i w  sy tu a c ji d o k o n y w a n ia  z a k u ­

p ó w . P rz e d s ię b io rc y  p o sz u k u ją  i s to su ją  z ró ż n ico w an e  n a rz ęd z ia , m e to d y  i p ro ­

ce d u ry , w  ty m  m e rc h a n d is in g  (sz tu k ę  a ra n żac ji w n ę trz a  sk lepu , o d p o w ie d n ią  e k s ­

p o z y c ję  p ro d u k tó w  o raz  d z ia ła n ia  w sp o m a g a ją ce ).

1 beata.tarczydlo@poczta.fm.

mailto:beata.tarczydlo@poczta.fm


98 Beata Tarczydło

C elem  a r ty k u łu  je s t  p rz y b liżen ie  k ie ru n k ó w  z m ian  w  d z ia ła n ia c h  m e rc h a n d i-  

s in g o w y c h  w  sz cz eg ó ln o śc i w  o s ta tn ic h  p ię c iu  la tach . W y c h o d z ą c  o d  p rze g ląd u  
d o s tę p n y c h  ź ró d e ł lite ra tu ro w y ch  o raz  in te rn e to w y c h , d la  p o trze b  a rty k u łu  p rz e ­

p ro w a d z o n o  b a d a n ia  w ła sn e 2, k tó re  o b ję ły  a n a liz y /s tu d ia  p rzy p a d k ó w  p o łą cz o n e  
z o b se rw a c ją  u c z e s tn ic z ą c ą  w  w y b ra n y c h  sk le p ac h  in te rn e to w y c h  o raz  ce n trac h  

h a n d lo w y c h  w  K ra k o w ie  i W a rsz a w ie . W iz y tu ją c  rze czy w is te  o b ie k ty  h a n d lo w e , 

tz w . g a le r ie , k a ż d o ra z o w o  o d w ied z an o  k ilk a n aśc ie  sk le p ó w  i p rze p ro w ad z an o  

o b se rw ac ję  u k ie ru n k o w a n ą  n a  p o sz cz eg ó ln e  n a rz ę d z ia  d z ia ła ń  m e rc h a n d is in g o -  

w y ch . P o d o b n ie  reg u la rn ie  o d w ied z an o  w y b ra n e  sk lep y  in te rn e to w e  (sp o ży w cze , 
o d z ież o w y , o b u w n ic z y  i ze sp rzę tem  k o m p u te ro w y m ). W y n ik i o b se rw ac ji o d n o ­

szo n o  do  d o s tę p n y ch  ź ró d e ł lite ra tu ro w y c h  i d o św ia d c z e ń  w ła sn y ch  z w ią za n y ch  

z w y k o rz y s ta n ie m  m e rc h a n d is in g u  w  p rak ty c e  g o s p o d a rc z e j.

P rz ep ro w a d zo n e  s tu d ia  lite ra tu ro w e  i b a d a n ia  w łasn e  d o s ta rc zy ły  in fo rm ac ji 

n a  te m a t tre n d ó w  w  w y k o rz y s ta n iu  m e rc h an d is in g u , za ró w n o  w  trad y c y jn y c h  

je d n o s tk a c h  h an d lo w y c h , ja k  i sk le p a c h  in te rn e to w y ch , ró żn y c h  b ran ż , co  z a p re ­

z e n to w an o  w  arty k u le .

Definicja i instrumentarium merchandisingu

W  d o s tę p n y c h  ź ró d ła c h  lite ra tu ro w y c h  n ie  m a  zg o d n o śc i au to ró w  co  do  z a ­

k re su 3 d z ia ła ń  i ś ro d k ó w  m e rc h an d is in g o w y ch . D la  p o trze b  n in ie jsz eg o  o p ra c o ­

w a n ia  p rzy jm u je  się , że m e rc h a n d is in g  to  z e sp ó ł d z ia ła ń  s łu ż ąc y ch  w izu a ln e m u  

i e m o c jo n a ln e m u  m o ty w o w a n iu  n a b y w c ó w  do  d o k o n a n ia  zak u p u , z a lic z a n y c h  

do  fo rm  p ro m o c ji d o d a tk o w e j ja k o  o b sz a ru  k o m u n ik a c ji m a rk e tin g o w ej p rz e d ­

sięb io rs tw a . P o z a  w y m ie n io n y m i w  ta b e li  1 o b sz a ram i d z ia ła ń  w a rto  zad b ać  

o: p rze szk o le n ie  p e rso n e lu , k tó ry  je s t  z a a n g a żo w an y  w  rea liza c ję  fu n k c ji m e r­

ch a n d is in g o w y c h ; z a p la n o w a n ie  h a rm o n o g ra m u  d z ia ła ń  -  k to , k ie d y  i z a  co  o d ­

p o w iad a , k to  to  k o o rd y n u je ; p e rm a n en tn e  a n a liz o w an ie  z a c h o w a ń  lu d z i w  j e d ­

n o s tk a c h  h a n d lo w y c h  i d z ia ła ń  k o n k u ren tó w , z g o d n ie  z za sad ą , że w y g ry w a ją  ci, 

k tó rz y  są  k rea ty w n i, p o tra f ią  czy m ś za sk o c zy ć  i u m ie ją  ze sp rze d aż y  u c z y n ić  w i­

d o w isk o , ty m  sa m y m  d o s ta rc z a ją c  d o d a tk o w y c h  w arto śc i k lie n to m ; w y p ra c o w a ­

2 Autorka od kilkunastu lat zaangażowana jest w wypracowywanie i wdrażanie strategii mer­
chandisingowych firm m.in. z branż: farb i lakierów, budowlanej, spożywczej, obuwniczej czy 
odzieżowej oraz prowadzi zajęcia z merchandisingu (przedmiot specjalnościowy na kierunku Za­
rządzanie) i warsztaty szkoleniowe dla praktyków.

3 Przeglądu stanowisk dokonano w artykule: B. Tarczydło, Merchandising jako nowoczesna me­
toda w zarządzaniu sprzedażą detaliczną, w: Zmiana warunkiem sukcesu: przeobrażenia metod 
i praktyk zarządzania, red. J. Skalik, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu, Wro­
cław 2005, s. 369-377.
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nie narzędzi i metod pomiaru skuteczności stosowanych działań (np. dyspono­
wanie odpowiednim programem informatycznym, który rejestruje wielkość 
sprzedaży i pośrednio daje możliwość analizy skuteczności zastosowanych tech­
nik ekspozycyjnych).

Tabela 1

Instrumentalne podejście do merchandisingu

Obszar działań Charakterystyka

Odpowiednie 
gospodarowa­
nie przestrze­
nią handlową

-  przemyślany wybór lokalizacji jednostki handlowej
-  troska o otoczenie zewnętrzne sklepu
-  jeśli sklep ma witrynę, to specjalistyczne aranżacje w oknie wystawo­

wym
-  przemyślane zaprojektowanie wejścia do sklepu tak, aby zachęcać do 

wejścia
-  wytyczenie dróg poruszania się po sklepie (m.in. główny ciąg komuni­

kacyjny czy typowa ścieżka klienta w jednostce handlowej)
-  określenie modelu zagospodarowania wnętrza handlowego (w praktyce 

gospodarczej stosowany jest model siatki dla dużych jednostek handlo­
wych, cechujący się równoległym rozmieszczeniem regałów i ciągów 
komunikacyjnych; model swobodnego przepływu, bez wyraźnego po­
działu na działy i bez typowych regałów oraz model mieszany stano­
wiący połączenie dwóch poprzednich)

Rozmieszcze­
nie grup asor­
tymentowych 
na przestrzeni 

handlowej

-  rozmieszczenie asortymentu sprzedażowego, uwzględniając najnowsze 
trendy światowe -  zarządzanie kategorią, które w skrócie polega na 
takim podziale oferowanego asortymentu i takim eksponowaniu 
produktów, aby ułatwić zakupy klientom, przy optymalizacji rezultatów 
handlowca i producenta, podział powierzchni sprzedażowej na obszary: 
funkcjonalny, dekoracyjny, informacyjny i dodatkowy

-  wyznaczenie stref aktywnych i pasywnych, czyli gdzie najlepiej 
i najgorzej będzie zauważona ekspozycja

Stosowanie 
technik ekspo­
zycji produk­

tów

-  stosowanie specjalistycznych technik ekspozycyjnych (m.in. ekspozycji 
otwartej, bogatej oferty, całości, zaznaczania obecności danej marki, te­
matycznej, serii, blokowej, amfiteatralnej, jakościowej, cross merchan- 
disingu)

-  dopasowanie informacji o cenach do wyników badań rynku oraz psy­
chologii zachowań ludzi (m.in. kształtowanie linii cenowych, wyzna­
czanie podstawowych stref cenowych oraz stosowanie cen psycholo­
gicznych)

-  wypracowanie rocznej listy tematów akcji promocyjnych wokół których 
organizowane będą aranżacje tematyczne, a są ważne i interesujące dla 
ludzi przychodzących do sklepu

-  dogranie rodzaju realizowanej strategii merchandisingowej: czy produ­
centa, czy właściciela jednostki handlowej, czy wspólnej, uwzględnia­
jącej zarówno interesy producenta, handlowca, jak i wygodę klienta

Zapewnienie
odpowiedniej
wizualizacji
produktów

-  odpowiednie eksponowanie produktów na półce sklepowej (m.in. na 
odpowiedniej wysokości i szerokości zgodnie z wiedzą o zdolności po­
strzegania człowieka)

-  zaprojektowanie konceptów merchandisingowych i/lub planogramów, 
czyli wzorców ekspozycji produktów w jednostkach handlowych i na 
półkach
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Kształtowanie
troska o klimat jednostki handlowej, czyli zespół czynników bezpośrednio 
wpływających na samopoczucie człowieka (m.in. oddziaływanie na zmysły

otoczenia fi­ wzroku, smaku, słuchu, węchu, dotyku i „smykałki do interesów” przez od-
zycznego powiednią temperaturę, zapach, oświetlenie, kolorystykę, muzykę, obrazy,

kształty itd.)

Źródło: opracowano na podstawie: A. Binsztok, T. Zuzański, Jak oczarować klientów w sklepie, 
czyli merchandising z elementami psychologii zachowań konsumenckich, Wyd. Helion, Gliwice 
2013, s. 117-176; B. Borusiak, Merchandising, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 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 małych i dużych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 6-8, 28-138.

Nawet najlepsze rozwiązania merchandisingowe nie mogą być skuteczne, je ­
śli ich oddziaływaniu nie zostanie poddany adresat, stąd bardzo ważne są odpo­
wiednie środki wspomagające. Chodzi o zachęcanie klienta do przyjścia do danej 
jednostki handlowej i/lub sklepu internetowego, np. przez komunikację w me­
diach społecznościowych, podejmowanie akcji promocyjnych, stosowanie kon­
kursów internetowych, oferowanie kuponów rabatowych, wdrażanie zintegrowa­
nych programów lojalnościowych (np. tankując paliwo można zyskać rabat do 
sklepu odzieżowego), oznaczenie trasy dojazdu, wyraźne zaznaczanie nazwy czy 
logo. Na rezultaty4 działań merchandisingowych wpływają także materiały POS 
(point o f sale), w tym specjalistyczne urządzenia ekspozycyjne np. system rega­
łów i dodatkowych ekspozytorów, jedynych w swoim rodzaju dla danego sklepu 
oraz odpowiednie środki promocji dodatkowej, m.in. plakaty, zwieszki, standy, 
ulotki itp.

Podsumowując, obecne działania merchandisingowe idą w kierunku mer- 
chandisingu holistycznego5. Mają one na celu umiejętne motywowanie adresa­
tów do wyboru konkretnej oferty rynkowej przez oddziaływanie na centralny 
układ nerwowy człowieka, w szczególności na mózg, a w nim na procesy świa­
dome i podświadome. W  centrum zainteresowania stawiają adresata, który 
w swoich zachowaniach kieruje się rozumem, sercem i duchem. Obejmują róż­
norodne techniki z uwzględnieniem specyfiki jednostek handlowych, takich jak 
sklepy tradycyjne czy internetowe. Są elementem zintegrowanych i multimedial­
nych działań z zakresu komunikacji marketingowej, stanowiącej istotny element 
strategii marketingowej firmy.

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

5 Szerzej o metodycznym kształtowaniu 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.
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Uwarunkowania współczesnych procesów sprzedażowych

O b ecn e  d z ia ła n ia  sp rze d aż o w e  w y m a g a ją  d o s to so w a n ia  się  do: silnej ry w a ­
liz ac ji g rac zy , sp e cy ficz n y ch  o c z e k iw a ń  k lie n tó w , p o s tę p u  te c h n ic z n o -te c h n o lo ­

g ic zn e g o  o raz  ro z w o ju  za so b ó w  i fu n k c jo n a ln o śc i in te rn e tu . W  o b lic zu  ostrej 

w a lk i k o n k u ren c y jn e j f irm y  h a n d lo w e  n ie u s ta n n ie  p o sz u k u ją  sp o so b ó w  zd o b y c ia  

i u trz y m a n ia  p rze w a g i k o n k u re n c y jn e j6. Je d n y m  z n ic h  m o że  b y ć  s tra te g ia  m e r- 

c h a n d is in g o w a  o d ró ż n ia ją c a  j e  od  in n y c h  o fe ren tó w .

P o n ad to  w  św ie tle  d o s tę p n y ch  b ad a ń , w sp ó łc z e śn i n ab y w c y  to  o so b y  w ra ż ­

liw e  n a  d o z n a n ia  zm y sło w e , tw o rz ą c e  w łasn e  su b ie k ty w n e  św ia ty  d o zn a ń  i p rz e ­

ży ć , p o d a tn e  n a  ró żn e g o  ro d z a ju  b o d źc e , d o d a tk o w e  a trak c je , w  ty m  n e u ro te c h -  

n ik i. W a żn e , że k lie n t n ie  ty lk o  ro b i zak u p y , a le  p rz e ż y w a  em o c je , s tąd  n a  zb ió r  

w a rto śc i w p ły w a  o to c ze n ie , k lim a t, cz y te ln o ść  ek sp o zy c ji. T w ie rd z i się , że aż  

9 5 %  lu d z k ic h  p ro c e só w  i za c h o w a ń  o d b y w a  się  n ie św ia d o m ie 7. N ie św ia d o m o ść  

to  p ro c e sy  u m y sło w e , k tó re  są  n ie d o s tę p n e  d la  św ia d o m eg o  u m y słu , a le  w p ły ­

w a ją  n a  o cen y , o d c z u c ia  i z a c h o w a n ia  ja k o  sw o is teg o  ro d z a ju  d ro g a  n a  sk ró ty  do  

o c e n y  o to c ze n ia , je g o  in te rp re tac ji o raz  szybk iej in ic ja c ji o k re ś lo n e g o  zak u p u .

O b ecn e  d z ia ła n ia  m e rc h a n d is in g o w e  m a ją  d la teg o  n a  ce lu  u m ie ję tn e  m o ty ­

w o w an ie  ad re sa tó w  do  w y b o ru  k o n k re tn e j o fe rty  ry n k o w e j. C h o d z i ta k że  o o d ­

d z ia ły w a n ie  n a  ce n tra ln y  u k ła d  n e rw o w y  c z ło w ie k a  (w  sz cz eg ó ln o śc i je g o  m ó zg  

o raz  za ch o d z ąc e  w  n im  p ro c e sy  św iad o m e i p o d św ia d o m e) ta k , b y  u sa ty s fa k c jo ­

n o w a ć  go , a le  ta k ż e  s ty m u lo w ać  do  za k u p ó w  im p u lso w y ch . W a ż n y m  p ro c e se m  

ry n k o w y m  je s t  rozw ój s fe ry  u s łu g o d a w c ó w , w sp o m a g a ją c y c h  d z ia ła n ia  m e r­

ch a n d is in g o w e . C o raz  sz e rsza  o fe r ta  p ro fe sj o n a ln y ch  agencj i i f irm  p o w iąz an y c h , 

is to tn ie  w sp o m a g a  je d n o s tk i h a n d lo w e  za in te re so w an e  sk u te cz n y m i d z ia ła n ia m i 

w  ro zw aż an y m  ob szarze .
P o d su m o w u jąc , do  g łó w n y c h  u w a ru n k o w a ń  p ro c e só w  sp rze d aż o w y c h  z a li­

c z o n o : n a s ila ją c ą  się  k o n k u re n c ję , rozw ój te c h n o lo g ii in fo rm ac y jn y ch , cy fry za - 

cj ę i p o s tę p  w  b a d a n ia c h  n a d  z a c h o w a n iam i n a b y w c ó w , co  is to tn ie  w p ły w a  n a  

p o trz e b ę  s to so w a n ia  co ra z  b a rd z ie j in n o w a c y jn y c h  i sp e c ja lis ty cz n y ch  d z ia ła ń  

m e rc h an d is in g o w y ch .

6 Pod pojęciem przewagi konkurencyjnej należy rozumieć osiąganie nadrzędnej pozycji wobec 
konkurencji i wygrywanie rywalizacji rynkowej, dzięki wyjątkowym cechom/oferowanym warto­
ściom. Przewaga konkurencyjna może mieć charakter jakościowy, kosztowy, ale także merchandi- 
singowy. Szerokie rozważania na temat przewagi konkurencyjnej: M.E. Porter, Przewaga konku­
rencyjna. Osiąganie i utrzymywanie lepszych wyników, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 27-628; 
K. Obłój, Pasja i dyscyplina strategii. Jak z  marzeń i decyzji zbudować sukces firmy, Wyd. Poltext, 
Warszawa 2010, s. 132-149.

7 G. Zaltman, Jak myślą klienci? Podróż w głąb umysłu rynku, Wyd. Forum, Poznań 2003, s. 5.
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Kierunki rozwoju i przykłady działań merchandisingowych

K ie ru n k i ro zw o ju  m e rc h a n d is in g u  w  o s ta tn ic h  k ilk u  la tac h , k tó re  za u w aż o n o  
w  w y n ik u  p ro w a d z o n y c h  b a d a ń  to  m erc h an d is in g : d ig ita ln y , in te rn e to w y , m o ­

b iln y , se n so ry c zn y , n e u ro m e rc h a n d is in g  o raz  h o lis ty cz n y . Ich  ch a rak te ry s ty k ę  

w ra z  z p rzy k ła d a m i z a s to so w a ń  p rz e d s ta w io n o  w  ta b e li 2.
Tabela 2

Kierunki rozwoju i zastosowania obecnych działań merchandisingowych

Kierunki rozwoju 
merchandisingu Charakterystyka Przykłady zastosowań

Merchandising
digitalny

wykorzystanie w miejscu sprze­
daży ekranów LCD oraz urządzeń 
umożliwiających interakcję z inte- 
resariuszami; firmy z branży IT 
oferują oprogramowanie i specja­
listyczne usługi dla klientów digi- 
talnych

Samsung proponuje i na życzenie part­
nera handlowego instaluje wyświetla­
cze LCD, tablety z oprogramowaniem, 
umożliwiającym samodzielne projek­
towanie produktu dostosowanego do 
oczekiwań klienta

Merchandising 
internetowy tzw. 
e-merchandising

sposób prezentacji produktów 
w sklepie internetowym i wspo­
magające działania przez sieć (np. 
moduł SEO, umożliwiający edy­
cję meta tagów, odpowiedni sys­
tem sklepu internetowego powi­
nien generować je automatycznie 
na podstawie informacji wprowa­
dzanych do opisów, ale równocze­
śnie musi być dostępna możliwość 
ręcznego dodawania słów kluczo­
wych i pozostałych znaczników); 
dodatkowym modułem, w który 
warto zainwestować jest czytelnia, 
czyli miej sce, w którym mogą po­
jawiać się niepowtarzalne artykuły 
o tematyce związanej ze sprzeda­
wanym asortymentem; ważne jest 
także umiejętne pozycjonowanie 
zasobów w sieci

obserwowane sklepy internetowe 
dbają, by na karcie produktu było wi­
doczne dobrej jakości zdjęcie przed­
stawiające konkretny towar, aby 
klient miał wiele możliwości wyboru 
innych produktów, a opisy produktów 
zawierały wartościowe dla klienta in­
formacje (tzw. content); ważną uży­
tecznością jest komfortowe wyszuki­
wanie produktów, np. gdy klient znaj­
dzie stronę sklepu w sieci, powinien 
mieć możliwość wygodnego porusza­
nia się po niej, chodzi o łatwe przeglą­
danie oferty e-sklepu i tym samym 
oszczędność cennego czasu odbiorcy, 
np. dzięki odpowiednim kryteriom 
wyboru (kategoria, płeć, rozmiar, ko­
lor, fason, rodzaj produktu, promocje, 
nowości itd.)

Merchandising
mobilny

działania z wykorzystaniem samo­
chodów i urządzeń mobilnych 
z dostępem do internetu; zespół 
mobilnych merchandiserów jest 
w stanie nie tylko zapewnić efek­
tywne zarządzanie harmonogra­
mem wizyt i realizację podstawo­
wego serwisu, ale również szero­
kie działania wspomagające

dzięki wykorzystaniu urządzeń mobil­
nych możliwe jest: sprawne budowa­
nie trwałych relacji z kierownikami 
sklepów/stoisk; konsekwentne rozsze­
rzanie asortymentu produktów na 
półce; sugerowanie zamówień; uzy­
skanie zadowalającego poziomu dys­
trybucji czy zastosowanie dodatko­
wych działań, np. audytu

Merchandising
sensoryczny

umiejętne oddziaływanie na zmy­
sły (wzrok, węch, smak, dotyk, 
słuch i „smykałkę do interesów”) 
człowieka w sytuacji zakupowej, 
zarówno w sklepie rzeczywistym, 
jak i wirtualnym

w badanych obiektach oddziałuje się 
na zmysły ludzi przez kształty, kolory, 
zapachy, temperaturę, możliwość do­
kładnego obejrzenia, często przetesto­
wania, muzykę, oświetlenie, kontekst 
sytuacyjny, okazję cenową itd.
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Neuromerchandising

zintegrowane przedsięwzięcia do­
starczające pozytywnych doznań 
nabywcy, dzięki neurotechnikom 
adresowanym do jego centralnego 
układu nerwowego, do świadomo­
ści i podświadomości

wszelkie kreatywne rozwiązania mer­
chandisingowe powinny respektować 
fakt, że nabywca jest istotą ludzką, sen­
soryczną, że funkcjonuje w rzeczywi­
stości, która sprzyja nie tylko robieniu 
zakupów, ale także odczuwaniu emocji 
czy nabywaniu ciekawych doświadczeń 
powiązanych z marką, pod którą ofero­
wane są produkty

Merchandising
holistyczny

strategia działań merchandisingo- 
wych jest istotnym elementem mar­
ketingu holistycznego, w którym 
respektuje się fakt, że nabywca ma 
serce, rozum i ducha. W tym ujęciu 
merchandising i jego narzędzia po­
winny być elementem szeroko za­
krojonych działań z obszaru komu­
nikacji marketingowej i w ogóle 
strategii marketingowej oferenta; 
chodzi o całościowe i profesjonalne 
działania w analizowanym obsza­
rze

w sytuacji zakupowej liczy się ekspozy­
cja i zbiór zastosowanych bodźców, ale 
wiadomo także, że w podświadomości 
klienta uaktywniają się procesy pod­
świadome, przypominają się przeżyte 
doświadczenia, np. związane z marką 
i prowadzonymi dla niej działaniami 
marketingowymi, co wpływa na wybór 
konkretnej oferty

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

Z  d an y c h  z a p reze n to w an y c h  w  ta b e li 2 w y n ik a , że d z ia ła n ia  m e rc h a n d is in ­

g o w e  ca ły  czas  są  ro zw ija n e  i d o sk o n a lo n e  w  zg o d z ie  u w aru n k o w a n ia m i ry n k o ­

w y m i, tre n d a m i w  za rz ą d z a n iu  i p rze d e  w sz y s tk im  -  w ie d z ą  o z a ch o w a n iac h  n a ­

b y w có w . In s tru m en ta riu m  d z ia ła ń  n ie jak o  j e s t  n ie z m ie n n e , a le  sp o so b y  i te ch n ik i 

w  ram a ch  p o sz c z e g ó ln y c h  g ru p  p o d le g a ją  ro zw o jo w i, w y n ik a ją c e m u  z p o s tę p u  

n a u k o w o -te c h n ic z n o -te c h n o lo g ic z n e g o . O b ec n e  d z ia ła n ia  m e rc h an d is in g o w e  

s łu ż ą  n ie  ty lk o  o d p o w ied n ie j ek sp o zy c ji, a le  k reo w a n iu  p o z y ty w n y c h  d o św ia d ­

cz eń  in te re sa riu sz y  p o w ią z a n y c h  z je d n o s tk ą  h a n d lo w ą  i m a rk ą , p o d  k tó rą  o fe ro ­

w an e  są  k o n k re tn e  p ro d u k ty .

W sp ó łc z e sn y  n a b y w c a  d ig ita ln y 8 w y p o sa ż o n y  w  u rz ą d z e n ia  m o b iln e  w  z a sa ­

d z ie  m a  p e rm a n e n tn y  d o stęp  do  sieci. M a  u m ie ję tn o ść  ró w n o c z e sn e g o  k o rz y s ta ­

n ia  z  w ie lu  k a n a łó w  zak u p o w y ch , s to so w n ie  do  sy tu ac ji i u w aru n k o w ań . M a  

ta k ż e  co ra z  w ięk sze  m o ż liw o śc i, d z ięk i p o p u la ry z ac ji ró ż n o ro d n y c h  ap lik ac ji, 

s tąd  w id o c z n a  je s t  p o trz e b a  sze ro k o  za k ro jo n y c h  d z ia ła ń  m e rc h an d is in g o w y ch ,

8 Szerzej Jak korzystamy z urządzeń mobilnych w procesie sprzedaży?, 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
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za ró w n o  w  sk le p ac h  trad y c y jn y c h , ja k  i w ir tu a ln y c h 9 w ra z  z w y k o rz y s ta n ie m  n o ­

w o c z e sn y c h  u rz ą d z e ń  i te ch n o lo g ii.

Podsumowanie

P rz ep ro w a d zo n e  b a d a n ia  lite ra tu ro w e  i em p iry czn e  p o tw ie rd z iły  s łu szn o ść  

p o sta w io n e j tezy : w  d rug ie j d ek a d z ie  X X I w ie k u  d z ia ła n ia  m e rc h an d is in g o w e  

siln ie  w p ły w aj ą  n a  s tra te g ic z n ą  p rze w a g ę  f irm y  h a n d lo w e j, s tąd  n a le ż y  j  e p e rm a ­

n e n tn ie  u sp ra w n ia ć  o raz  d o s to so w y w a ć  do  o c z e k iw a ń  in te re sa riu szy . M e to ­

d y czn e  d z ia ła n ia  m e rc h an d is in g o w e  p rz y n o sz ą  p o w aż n e  k o rzy śc i z a a n g a ż o w a ­

n y m  p o d m io to m , czy li co  n a jm n ie j -  sp rze d aw co m , p ro d u c e n to m  i k lien to m .

W  o b ec n y ch  w a ru n k a c h  ry n k o w y c h  (s iln a  k o n k u ren c ja , cy fry za c ja , sp o łe ­

c z eń s tw o  in fo rm ac y jn e , p o s tę p  te ch n ic z n o -te c h n o lo g ic z n y , rozw ój b a d a ń  n a d  z a ­

c h o w a n iam i n ab y w c ó w  -  n eu ro b a d an ia , d o sk o n a len ie  n a rz ęd z i, m e to d  i p ro c e d u r  
m a rk e tin g o w y c h  itp .)  sk u te cz n y  m e rc h a n d is in g  to  k o m p le k s  d z ia ła ń  a d re so w a ­

n y c h  do  u m y słu , d u sz y  i c ia ła  o d b io rcy , k tó ry  re a g u je  je d n o c z e śn ie  n a  w szy s tk ich  
p o z io m ac h : p sy c h icz n y m , f iz y c z n y m  i d u ch o w y m .

P o stęp  te c h n ic z n o -te c h n o lo g ic z n y  o raz  rozw ó j in te rn e tu  is to tn ie  w p ły w a ją  n a  

z a c h o w a n ia  n ab y w c ó w , w  ty m  sz cz eg ó ln ie  za k u p o w e. K o n su m e n t d ig ita ln y  w y ­

p o sa ż o n y  w  u rz ą d z e n ia  m o b iln e  w  za sa d z ie  m a  p e rm a n e n tn y  d o stęp  do  sieci. P o ­

tra f i k o rz y s ta ć  z w ie lu  k a n a łó w  z a k u p o w y ch  ró w n o c ze śn ie . M a  ta k ż e  co ra z  w ię k ­

sze m o ż liw o śc i. W a żn y m i d e te rm in a n tam i sk u te cz n y ch  d z ia ła ń  m e rc h a n d is in g o -  

w y c h  są  in n o w ac y jn o ść  w  p o łą c z e n iu  k re a ty w n o śc ią , e la s ty czn o ść , ad a p to w an ie  

ro z w ią zań  w sp o m a g a ją c y c h  zg o d n ie  z p o s tę p e m  te c h n ic z n o -te c h n o lo g ic z n y m .

P o d su m o w u jąc , w sk a z a n e  k ie ru n k i ro zw o ju  d z ia ła ń  m e rc h a n d is in g o w y c h  

w  d rug iej d ek a d z ie  X X I w ie k u  śc iś le  w ią ż ą  się  z u w aru n k o w a n ia m i d z ia ła ń  m a r­

k e tin g o w y c h  f irm  h a n d lo w y c h  i z a lic zo n o  do  n ic h  m e rc h an d is in g : d ig ita ln y , in ­

te rn e to w y , m o b iln y , se n so ry c zn y , n e u ro m e rc h a n d is in g  o raz  h o lis ty czn y .
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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 21 st 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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