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Abstrakt

Celem pracy s3a rozwazania na temat istoty, znaczenia 1 zastosowania technik
merchandisingowych w placéwkach handlu detalicznego. Oprdcz rozwazan teoretycznych na
potrzeby pracy przeprowadzono badania bezposrednie. Przedmiotem badan byt zakres i
rodzaj stosowanych przez ~wybrane sklepy dyskontowe strategii 1  technik
merchandisingowych, ujetych w czterech obszarach: sterowania ruchem klientéw w sklepie,
technik ekspozycji towaréw, budowania atmosfery wewnatrz sklepu i technik cenowych w
wykorzystywanych w merchandisingu. Badanie empiryczne zostalo przeprowadzone metoda
obserwacji, w dniu 14 grudnia 2012 roku, na terenie Nowego Sacza, w dwdch sklepach
dyskontowych: Lidlu, przy ul. Lwowskiej 125 oraz Biedronce, przy ul. Zielonej 55. Do
rejestracji obserwacji postuzyl skonstruowany na potrzeby badania dziennik obserwacii,
podzielony na cztery wyzej wymienione obszary tematyczne. Wyniki badania pozwolily na
wyciagniecie szeregu interesujacych wnioskéw. Badane sklepy nieznacznie réznity sie
zakresem stosowanych technik merchandisingowych, z reguty stosowaty si¢ do przyjetych
zasad, a dobor technik w duzej mierze opieral si¢ na rachunku niskich kosztow.
Zaobserwowane techniki ekspozycji czy budowania atmosfery z pewnoscia przektadajg si¢ na
poziom obrotéw danej placowki. Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze sklepy dyskontowe w
wystarczajacym zakresie stosujg wybrane techniki merchandisingowe, zwazywszy na rodzaj i

specyfike tego typu formy handlu detalicznego.

Stowa kluczowe: merchandising, sklepy dyskontowe, sterowanie ruchem nabywcow,

techniki ekspozycji, atmosfera w sklepie, techniki cenowe, obserwacja
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Abstract

The aim of this work is a reflection on the essence, meaning and the usage of
merchandising techniques in retail outlets. In addition to theoretical considerations there has
been carried out a direct study. The subject of research was the extent and type of
merchandising strategies and techniques used by the selected discount stores, contained in
four areas: control of customers’ motion in the store, goods display techniques, building the
atmosphere inside the store and pricing techniques used in merchandising. The study was
carried out by empirical observation, on 14 December 2012, in the Nowy Sacz, in two
discount stores: Lidl, Lwowska Street 125 and Biedronka, Zielona Street 55. There was a
special diary designed to record observations in four thematic areas listed above. The results
allowed us to draw several interesting conclusions. The tested stores appeared to be slightly
different in scope merchandising techniques used but they apply to accepted rules and
selection techniques based largely on account of lower costs. It was observed that exposure or
techniques of building good atmosphere will definitely have impact on the level of trade of
the establishment. In conclusion, the discount stores sufficiently apply selected techniques

merchandising, taking into consideration the nature and specificity of this form of retailing.

Keywords: merchandising, discount stores, buyers control, exposure techniques,

the atmosphere in the store, pricing techniques, observation
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Wstep

Pojawienie si¢ sklepéw wielkopowierzchniowych o samoobstugowej formie
sprzedazy bylto przelomowym momentem dla branzy handlu detalicznego. Pociaglo to za sobg
koniecznos¢ dostosowania praktyk marketingowych do nowych warunkéw, gdzie kontakt
klienta z osobg sprzedawcy jest ograniczony do minimum, a produkt musi niejako sam si¢
sprzeda¢. Merchandising okazal si¢ odpowiedzia na potrzeby handlowcow w zakresie
komunikacji z nabywca, wptywania na wybor przez niego konkretnego sklepu, przekonania
go do zapoznania si¢ z ofertg i wreszcie dokonania zakup6w i to mozliwie jak najwigkszych.

Celem pracy sa rozwazania na temat istoty, znaczenia i zastosowania technik
merchandisingowych w placowkach handlu detalicznego. Oprécz rozwazan
teoretycznych na potrzeby pracy przeprowadzono badania bezposrednie. Przedmiotem
badan byl zakres i rodzaj stosowanych przez wybrane sklepy dyskontowe strategii i
technik merchandisingowych, ujetych w czterech obszarach: sterowania ruchem
klientéw w sklepie, technik ekspozycji towaréw, budowania atmosfery wewnatrz sklepu
i technik cenowych w wykorzystywanych w merchandisingu.

Rozdzial pierwszy pracy poswigcony jest omdwieniu najwazniejszych kwestii
dotyczacych merchandisingu w placéwce handlu detalicznego. Zaprezentowano w nim
wspotczesne pojmowanie merchandisingu, jako jednej z metod aktywizacji sprzedazy,
komplementarnej do innych dziatan marketingowych prowadzonych przez firmy handlowe.
Przeanalizowano najczgsciej stosowane strategie merchandisingowe, majace na celu
dostosowanie si¢ do oczekiwan klientéw, ksztaltowanie pozytywnego wizerunku,
komunikacje oraz sprzedaz. W rozdziale tym dokonano takze przegladu standardow
merchandisingowych, miedzy innymi w zakresie merchandisingu wizualnego, standardow
obowiazujacych personel sprzedazowy oraz merchandiserow. Na koniec przedstawiono
kluczowe uwarunkowania skutecznosci dzialan merchandisingowych, poczawszy od tych
zwigzanych z samymi klientami, z ich zachowaniami, postawami, osobowos$cia, poprzez
czynniki spoteczne i kulturowe, skonczywszy na warunkach rynkowych i ekonomicznych
oraz ograniczeniach stojacych po stronie samych sklepow.

W rozdziale drugim przedstawiono szczegdétowa charakterystyke wybranych technik
merchandisingowych wykorzystywanych do aktywizacji sprzedazy w sklepie. Rozdziat
podzielony jest na cztery czesci tematycznie odpowiadajace czterem obszarom technik:

sterowania ruchem klientéw w sklepie, ekspozycji towaréw, budowania atmosfery wewnatrz
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placowki handlowej oraz strategii i taktyk cenowych wykorzystywanych w merchandisingu.
Techniki te nie wyczerpuja calego wachlarza dostepnych zabiegéw merchandisingowych.
Uwzgledniono gtéwnie te, ktére sa domeng sieci handlowych — wchodzacych w skiad tzw.
merchandisingu wewngetrznego, z wylaczeniem merchandisingu producentéw czy medidw.
Omoéwione techniki sa bazg do przeprowadzenia badan na wybranych placéwkach sieci
dyskontowych.

Prezentacja wynikow badania 1 analiza wstgpna jest trescig trzeciego rozdziatu.
Badanie empiryczne przeprowadzone na potrzeby niniejszej pracy dotyczylo pojmowania
przez sieci dyskontowe zasad merchandisingowych, rodzaju stosowanych strategii i technik
oraz zakresu w jakim wdrazaja wybrane techniki w swoich sklepach. Metoda badawcza byta
obserwacja. Badanie przeprowadzono 14 grudnia 2012 roku na terenie Nowego Sacza w
dwoch sklepach dyskontowych: Lidlu, przy ul. Lwowskiej 125 oraz w Biedronce, przy ul.
Zielonej 55. Celem badania byto zgromadzenie informacji i materialu poréwnawczego na
temat stopnia i1 zakresu stosowania czterech wymienionych wczesniej grup technik
merchandisingowych w sklepach oraz ich efektow w aktywizacji sprzedazy.

W  rozdziale czwartym zaprezentowano autorskie propozycje optymalizacji
merchandisingu w badanych sklepach dyskontowych. W pierwszej kolejnosci dokonano
analizy poréwnawczej strategii stosowanych przez badane sklepy. Nastgpnie przedstawiono
propozycje optymalizacji merchandisingu dla sklepu Biedronka i sklepu Lidl.

Obrana przeze mnie tematyka jest istotna nie tylko z naukowego punktu widzenia, ale
takze czysto pragmatycznego. Kazdy z nas niezaleznie od roli jakg pelni w zyciu
zawodowym, jest takze konsumentem i klientem sieci handlowych. Dlatego znajomos$¢
technik merchandisingowych, jakie wykorzystuja sklepy do ,wciggnigcia nas w gre
rynkowg”, zabiegdw sktaniajacych nas do czestszych, dluzszych i bardziej obfitych zakupow
przydaje si¢, by bardziej krytycznie spojrze¢ na catoksztatt placowki handlowej 1 z wiekszym

rozsadkiem podejmowac decyzje zakupowe.
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Rozdziat 1. Merchandising — wybrane zagadnienia teoretyczne

1.1 Istota, funkcje i znaczenie merchandisingu

W warunkach coraz silniejszej konkurencji w sektorze handlu detalicznego
przedsigbiorstwa poszukuja kolejnych sposob6éw na wyréznienie si¢ i osiggnig¢cie przewagi
konkurencyjnej'. Moga to osiggngé poprzez dobér asortymentu towarowego, odpowiednig
lokalizacj¢ placowki, sposéb obstugi klientéw, czy stosowanie zabiegéw stuzacych
aktywizacji sprzedazy. Jedng z metod, obecnie bardzo nabierajaca na znaczeniu jest
merchandising.

Merchandising ksztattowat si¢ od poczatku XX wielu w Stanach Zjednoczonych wraz
z powstaniem nowej kategorii sklepéw detalicznych — sklepéw samoobstugowych, w ktérych
rola sprzedawcy jest ograniczona do minimum, a towar musi sprzedawa¢ si¢ sam”. Koncepcje
merchandisingu w latach 60-tych przywedrowaty do Europy Zachodniej, natomiast do Polski
dotarty na poczatku lat 90-tych wraz z wejsSciem na krajowy rynek wielkich
mi¢dzynarodowych koncernéw 1 sieci handlowych.

Pojecie merchandising pochodzi od angielskiego stowa merchandise oznaczajacego
dobra przeznaczone na sprzedaz, czyli towary. W jezyku polskim nie ma stosowanego
odpowiednika, dostownie merchandising mozna by przettumaczyc¢, jako towarowanie, dlatego
jak w wielu innych przypadkach przyjat si¢ termin angloje;zyczny3. Jako dyscyplina
stosunkowo mtoda i wywodzaca si¢ z praktyki handlowej, merchandising jest definiowany
bardzo wieloznacznie, w zaleznosci od przyjetej koncepcji. Ogdlnie mozna wyrdézni¢ dwa
podejscia do zagadnienia merchandisingu:

e szerokie, gdzie merchandising utozsamiany jest z marketingiem handlowym,
jako réwnorzedny sktadnik kompozycji marketingowej, obok strategii

produktu, polityki cenowej, dystrybucji i1 promocji4, filozofia zarzadzania

' G. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2007, s. 58

2 B. Rozwadowska, Merchandising jako metoda aktywizacji sprzedazy, ,Marketing i Rynek”, 1995, nr 1,
s. 13 i nast.

3 Merchandising w praktyce, pod red. W. Szymeckiego, Wydawnictwo Fundacja Taurus, Poznan 2010, s. 7

‘H. Szulce, Struktury i strategie handlu, PWE, Warszawa 1998, s. 225
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przedsigbiorstwem handlowym i komunikacji marketingowej w miejscu
sprzedaZys,

e waskie, traktujagce merchandising, jako jeden z instrumentéw promocji w
miejscu sprzedazy, metod¢ aktywizacji sprzedazy, dotyczacy gléwnie
wizualnych aspektow ekspozycji towar6w’.

W literaturze polskiej prekursorem szerszego podejscia byl J. Chwatek, wedtug
ktérego merchandising jest wspétczesng, dynamiczng i innowacyjng koncepcja zarzadzania
handlem, pozwalajaca na kontrolowanie wynikéw ekonomicznych osigganych przez
przedsigbiorstwa handlowe dzigki ukierunkowanemu na dostawcéw 1 odbiorcow oraz
systematycznemu stosowaniu narzedzi merchandising-mix’. Kompozycja instrumentéw
merchandisingu nawigzuje do klasycznego 4P marketing-mix, gdzie odpowiednio towar
zastepuje produkt, marza — ceng, technologia — dystrybucje, a promocja — komunikacje
marketingowqg.

Hasto towar okresla caly asortyment, pelng game¢ produktow dostgpnych do
sprzedazy, wraz z ustugami dodatkowymi. Ustugi mozna podzieli¢ na zwigzane z towarem,
czyli jego dostepnos¢ czasowa i przestrzenna, forma ptatnosci, doradztwo, a takze ustugi
wolne, ktére klient moze dodatkowo naby¢ — dostawa towaru do domu, montaz, serwis.

Marza stanowi wartos¢ dodang ustugi handlowej 1 jest r6znica pomiedzy ceng zakupu
od dostawcy a cena sprzedazy dla klienta, lub liczagc na wartosciach globalnych réznica
miedzy przychodami ze sprzedazy towar6w a kosztem ich zakupu. Marza musi by¢ tak
skalkulowana by zaspokoi¢ koszty dziatalnosci 1 wygenerowac zyski dla przedsigbiorstwa.
Wysokos¢ marzy jest rozna w zaleznosci od kategorii produktu, potrzeb jakie zaspokaja,
czestotliwosci jego zakupu, gabarytéw, czy specjalnych wymagan co do przewozu i
sktadowania (dodatkowe koszty logistyczne) jest takze uzalezniona od strategii i polityki
cenowej firmy handlowej, rotacji zapaséw, zakresu sSwiadczonych ustlug dodatkowych,
konkurencji 1 wreszcie mozliwosci finansowych nabywcéow.

Z kolei technologie nalezy postrzegac, jako metode¢ sprzedazy, ktéra jest specyficzna
dla kazdego rodzaju sklepu detalicznego. W jej sktad wchodza: metody obstugi klienta,

fizyczna lokalizacja sklepu, rodzaj i wielko$§¢ budynku/6w, przestrzenie magazynowe,

> Punkt/miejsce sprzedazy, zwlaszcza w branzy FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods oznacza dobra
szybkozbywalne lub inaczej szybkorotujace) czesto bywa okreslany, jako POS - Point of Sale lub POP - Point
of Purchase

® M. Drzazga, Promocja w dziatalnoci marketingowej przedsigbiorstw handlowych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2003, s. 78

7J. Chwatek, Innowacje w handlu, PWE, Warszawa 1992, s. 95

'R. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 8
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Promocja to caty system komunikacji miedzy placéwka handlowg a potencjalnymi i

wyposazenie techniczne pomieszczen handlowych,

Tabela 1. Instrumenty merchandisingu-mix

procedury i standardy pracy na poszczegdlnych stanowiskach’.

moze wplywac na zachowania nabywcow 1 kreowac ich potrzeby.
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system logistyczny oraz przyjete

obecnymi klientami z wykorzystaniem réznorodnego zestawu narzedzi, a takze metody i
srodki porozumiewania si¢ z kontrahentami i partnerami handlowymi. Przedsigbiorstwo
handlu detalicznego, jako ostatnie ogniwo w tancuchu dystrybucji znajduje si¢ najblizej

klienta, dzigki temu ma tatwy dostep do informacji ptynacych z rynku, jak réwniez samo

Towar Marza Technologia Promocja
Marza detaliczna Logistyka Image
Ustugi zwigzane Procedury o
) technologiczne Y
Marza hurtowa .
S Akcje
Lokalizacja sieci sorzedazowe
Ustugi wolne P
- Wyposazenie Aranzacja sklepu
Bonifikaty .
techniczne ) .
Sprzedaz osobista
Asortyment
Przeceny Metoda obstugi | Reklama sklepowa

Merchandising najcze¢sciej bywa okreslany poprzez funkcje, jakie pelni, narze¢dzia,

produkt(’)w1 g

27, Chwalek, Nowoczesny sklep, WSiP, Warszawa 1993, s. 29
0y, Szulce, Struktury..., op.cit., s. 227
"' R. Cox, P. Brittain, Zarzadzanie sprzedaza detaliczng, PWE, Warszawa 2000, s. 154
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 9

jakimi dysponuje lub elementy, z ktérych si¢ sklada. I tak w mysl szerokiej interpretacji
pojecia, merchandising oznacza tyle co ,uhandlowienie”, nadanie produktowi cech
handlowych, w taki sposob aby stat si¢ asortymentem towarowym. W takim rozumieniu
merchandising petni funkcje: interpretacji 1 przetwarzania informacji o potrzebach klientow
oraz stwarza najkorzystniejsze warunki dla ich zaspokojenia'®. Bliska temu jest definicja
wedtug, ktérej na merchandising sktadaja si¢ nast¢pujace elementy: wyboér asortymentu

towarow, zakupy, zarzagdzanie masg towarowg 1 zapasami oraz odpowiednia ekspozycja
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Wedtug kolejnego ujecia merchandisingu, jako elementu marketingu, polega on na

oferowaniu w punkcie sprzedazy asortymentu po odpowiedniej cenie, we wlasciwym miejscu

1 czasie, przy zastosowaniu stosownych narzedzi promocji, w celu zaspokojenia potrzeb

. . . y . . . 12
klientéw. Mozna go zatem zaprezentowac jako zestaw siedmiu praw czy regut =

1.

AN O

7.

wtasciwa marka — right brand,
wlasciwe miejsce — right place,
wlasciwy czas — right time,
wlasciwa cena — right price,
wlasciwa ilos¢ — right gantity,
wtasciwe warunki — right condition,

wlasciwy sposéb — right display.

Nalezy w tym miejscu przytoczy¢ takze definicj¢ strategii merchandisingowej, jako

tej, ktéra spaja cele, metody i instrumenty oddziatywania na rynek, wynikajacej z gtéwnej

strategii marketingowej przedsicbiorstwa handlowego i obejmujacej':

lokalizacj¢ firmy i miejsc sprzedazy,

polityke asortymentowg i cenowa,

wspotprace z dostawcami 1 polityke zamowien,
technologi¢ sprzedazy,

komunikacje rynkowa.

Tabela 2. Waskie podejscie do merchandisingu

Merchandising — sztuka ekspozycji

Merchandising — dzialania
promocyjne

® wystdj sklepu,
e zachecanie klienta do nabywania

produktéw, poprzez atrakcyjng sklepowej,
aranzacje, ¢ materialy promocyjne, wptywajace
e zagospodarowanie powierzchni na zwigkszenie obrotow,
sklepowe;, ¢ wszelkie dziatania promujace
® rozmieszczenie towarOw w obrgbie zakupy prowadzone w miejscu
sali i regatow. sprzedazy detaliczne;j.

wizerunek sklepu,
kazda forma promocji wewnatrz-

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 11

27, Pieniak, Przepis na dobra pétke, ,,Marketing w Praktyce” 1997, nr 7, s. 16, cyt. za: L. Witek, Merchandising
w matych i duzych firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 6

3 E. Maleszyk, Strategie merchandisingowe zagranicznych sieci handlu artykutami zywno$ciowymi, ,,Handel
Wewnetrzny” 1999, nr 3, s. 23 i nast., cyt. za: B. Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 11
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Natomiast jesli chodzi o waskie ujecie problematyki merchandisingu, to zasadniczo
definicje mozna zgrupowa¢ w dwa podzespoty: identyfikujace merchandising z technika
ekspozycji towar6w oraz okreslajacych go, jako zbidr dziatan o charakterze promocyjnym w
miejscu sprzedazy.

Niezaleznie od przyj¢tego podejscia, kluczowa kwestia sg zadania, jakie musi petnié
merchandising realizowany w placéwce handlowej, mianowicie'*:

® zainteresowanie klientow oferta sklepu i zachgcanie do zakupu,

® poprawa wizerunku firmy 1 umacnianie lojalnosci klientow,

® szybsze oswajanie nabywcoéw z nowo otwartymi sklepami,

¢ informowanie o nowosciach na rynku detalicznym,

® wzmacnianie skutecznosci innych form promocji poprzez efekt synergii,
e wlasciwe zatowarowanie potek sklepowych,

e zwigkszenie postrzeganej wartosci towaru w oczach klienta,

e zdobywanie nowych rynkéw detalicznych,

e zwigkszanie sprzedazy i realizacja zamierzonego zysku.

Funkcje merchandisingu mozna zaprezentowa¢ takze przy pomocy modelu
komunikacji AIDA: zwrécenie uwagi klienta — Attention, wzbudzenie jego zainteresowania
towarem — Interest, wzbudzenie checi posiadania — Desire 1 finalnie doprowadzenie do
zakupu — Action®™ .

Aby odnies¢ zamierzone cele merchandising musi by¢ powigzany z pozostatymi
dzialaniami marketingowymi i promocyjnymi przedsi¢biorstwa handlowego. Dlatego dla
potrzeb tej pracy przyjmuje, ze merchandising jest technikg aktywizacji sprzedazy, szeroko
pojetym, dynamicznym zbiorem dziatan wykraczajacych poza sama promocj¢, majacych na
celu zwiekszenie efektow sprzedazowych, wizerunkowych i komunikacyjnych. W nastepnych

czeSciach pracy bede rozwijac¢ i kontynuowac t¢ mysl.

4L Witek, Merchandising..., op.cit., s. 3

> AIDA - jeden z najpopularniejszych wéréd marketingowcéw model komunikacji, wedtug ktérego komunikat
promocyjny powinien przykuwaé uwage, wzbudzaé zainteresowanie i pragnienie posiadania oraz prowadzi¢
do zakupu [akronim utworzony od angielskich stéw: Attention- uwaga, Interest- zainteresowanie, Desire-
pozadanie, Action- dziatanie]
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1.2 Cechy merchandisingu jako techniki aktywizacji sprzedazy

Dziatalno$¢ merchandisingowa powinna opiera¢ si¢ na poznaniu preferencji,
motywacji, postaw i zachowan nabywcéw, gdyz tylko taka wiedza pozwala na dostosowanie
oferty do ich potrzeb. Z drugiej strony to zabiegi merchandisingowe moga wptywac i
niewatpliwie wywieraja wplyw na decyzje zakupowe klientéw zgodnie z zamierzeniem
detalisty, co najlepiej jest widoczne w duzych samoobstugowych punktach sprzedazy
detalicznej. Obiekty wielkopowierzchniowe daja mozliwos¢ ekspozycji towarow
zaspokajajacych réznorodne potrzeby, obok siebie w jednym miejscu, zapoznania si¢ z
towarem i dokonania spontanicznych decyzji o zakupie w trakcie nieskrepowanej wedrowki

po sklepiel6.

To wiasnie mozliwos¢ ksztaltowania zachowan klientow bezposrednio w
placowce handlowej zdecydowala o wzmozonym zainteresowaniu 1 istotnej roli
merchandisingu w aktywizacji sprzedazy produktéw.
By skutecznie i efektywnie realizowa¢ zamierzone cele nalezy pamigta¢ o kilku
waznych zasadach merchandisingu:
e wyprzedzanie potrzeb klientdw, tworzenie prognoz uwzgledniajacych ich
roztozenie w czasie 1 sposob finansowania,
e wykorzystywanie okazji do stworzenia atrakcyjnego asortymentu towaréw o
szybkiej rotacji,
e sktanianie klientéw do odwiedzenia sklepu i zrobienia w nim zakupéw dzigki
efektywnej promocii,
e optymalna prezentacja towaru i spojna komunikacja z klientem,
¢ koordynacja dzialan merchandisingowych, integracja z pozostatymi strategiami
przyjetymi w sklepie i jego gtdbwnymi celami funkcjonowania,
e dbanie o wizerunek punktu sprzedazy i ksztaltowanie lojalnosci klientow.
Zastosowanie si¢ powyzszych zasad pozwala na zwigkszenie sprzedazy przy
stosunkowo niskich naktadach'’. Merchandising jest zaliczany do ,tanich” narzedzi
aktywizacji sprzedazy, co w polaczeniu z czasem i miejscem oddzialywania na nabywce —
bezposrednio w trakcie zakupéw w miejscu sprzedazy, daje mu znaczng przewage chociazby
nad standardowg reklamg. W dzisiejszych czasach przy nattoku reklamy w telewizji, prasie
czy na ulicach, konsumenci coraz czgsciej §wiadomie odrzucaja jej tresci. Oddziatywanie

reklamy jest zatem ograniczone oraz odroczone w czasie, pomi¢dzy odbiorem przekazu

' Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju, pod red. J. Szumilaka, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2004, s.91
" H. Szulce, Struktury..., op.cit., s. 228 i 233
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reklamowego a decyzja udania si¢ na zakupy. Aranzacja sklepu i ekspozycja towaru, jako
zabiegi merchandisingowe, dziataja na nabywce, ktéry nie jest Swiadomy ich stosowania i
mimowolnie si¢ im poddaje. Wtasnie te cechy, czyli miejsce stosowania, niski koszt oraz
brak wyodrebnionej materialnej postaci'® sprawiaja, ze merchandising czesto bywa
skuteczniejszy 1 efektywniejszy od innych form promocji, stosowanych poza placéwka

handlowa.

Dziatania w obrebie merchandisingu mozna podzieli¢ ze wzgledu na podmiot, ktdry je
realizujelg. Oprocz funkcji, jakie pelnig sklepy detaliczne w zakresie merchandisingu, warto
zwréci¢ uwage na role producentéw i dostawcoédw oraz firm uslugowych dzialajacych w
branzy medialnej. Jak wida¢ na rysunku ponizej ich dziatania czgsto sa realizowane wspdlnie

dla zwigkszenia efektu.

merchandising

producenta

merchandising

merchandising

detahsty mediéw

Rysunek 1. Podmiotowy uklad dziatan merchandisingowych (Zrédto: Handel detaliczny. Funkcjonowanie i
kierunki rozwoju, pod red. J. Szumilaka, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 98)

Merchandising handlowy jest wspierany dziataniami innych podmiotéw w obrebie

kanatu dystrybucji i spoza niego, a stopien integracji tych dziatan wptywa na skutecznos¢ i

¥ B. Borusiak, Merchandising, op.cit., s. 16 i nast.

' Najczeéciej w literaturze mozna odnalezé podziat na merchandising producenta (zewnetrzny) i merchandising
detalisty (inaczej handlowy, czy wewnetrzny). Rzadziej wyodrebnia si¢ merchandising mediéw czy
merchandising interaktywny, stanowigcy wspdlna dziatalnos¢ wielu podmiotéw.
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realizacje zamierzonych celéw”’. Merchandising mediéw wywodzi sic z réznych
wydawnictw obrazkowych dotaczanych przez duze koncerny do swoich produktéw
spozywczych np. kultowe komiksy w gumach Donald. Metody te z czasem rozszerzaly si¢ na
inne kategorie produktow, glownie adresowanych do dzieci i mtodziezy. Po wlaczeniu w
akcje merchandisingowe mediéw masowych, istotg stato si¢ wykorzystanie r6znych symboli:
postaci filmowych, bohaterow kreskéwek, ich przygdd, seriali telewizyjnych, czy utworéw
muzycznych, poza zakresem ich pierwotnego zastosowania. Potaczenie oferowanych
towarow 1 specjalnych form graficznych, czy gadzetow dalo ogromne mozliwosci
oddzialywania na potencjalnych nabywcéw i zachgcania ich do kupna w trakcie wizyty w
sklepie. Nalezy takze wzig¢ pod uwage kwesti¢ praw wilasnosci intelektualnej — prawa
autorskie 1 wykup licencji na okreslone wzornictwo, jednak znaczny wzrost sprzedazy

produktow jest wart poniesienia tych kosztow.

Podziat merchandisingu na wewnetrzny — detalisty i zewnetrzny — producenta, mimo
jednego wspdlnego celu gtéwnego, jakim jest maksymalizacja sprzedazy i zyskow, jest

zasadny ze wzgledu na nieco inne cele szczegdétowe obu grup podmiotow.

Tabela 3. Cele merchandisingowe producenta i detalisty

Cele producenta Cele detalisty
1. Uzyskanie atrakcyjnej ekspozycji, najlepszej | 1. Skomponowanie atrakcyjnej ekspozycji
widocznosci dla produktéw marki catego asortymentu:
producenta: e osiagnigcie przewagi konkurencyjnej w
® miegjsce w obrebie sali sprzedazowej, zakresie organizacji sali sprzedazowej,
® miejsce na pétce w zasiggu wzroku ¢ ulozenie asortymentu w sposéb logiczny,
nabywcy,

e sterowanie ruchem nabywcéw w sklepie.
e uktad produktéw w blokach wedtug ich
marek,

e stosowanie materiatow POS,

e odwrdécenie uwagi od produktow

konkurencyjnych.
2. Osiagnigcie i utrzymanie spojnosci z 2. Uzyskanie spdjnosci z pozostatymi
pozostatymi elementami promocji. podsystemami firmy handlowe;j:
® logistyka,
e gospodarka aktywami trwatymi,
¢ systemem komunikacji marketingowe;.
3. Zmaksymalizowanie sprzedazy produktéw 3. Zmaksymalizowanie obrotéw i zyskéw
wtasnych marek. catego sklepu.

Zr6dto: B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009,
s. 14

2 Handel detaliczny..., op.cit., s. 98-100
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Definicja merchandisingu producenta méwi, ze jest to metoda aktywizacji
sprzedazy realizowana przez merchandiseréw producenta, majacych za zadanie zadbanie o
dogodng ekspozycje i lokalizacje produktu, tak, zeby byt bardziej widoczny, atrakcyjny i
dostgpny dla klientéw oraz rozmieszczenie w obrgbie sklepu materialéw reklamowych i
regatéw firmowych (display’6w)*'. Kwestia oczywista jest fakt, ze producent pragnie zadbaé
o produkty swoich marek, by byty jak najsprawniej eksponowane, zajmowaty wiecej miejsca
na potkach sklepowych od konkurencji i znajdowaty si¢ w korzystnym odniesieniu cenowym.
Natomiast dla detalisty atrakcyjna ekspozycja oznacza takie zagospodarowanie sali
sprzedazowej, aby klient spedzit w niej jak najwigcej czasu, odwiedzit wszystkie czgsci
sklepu i odnalazt wszystkie kategorie produktowe, by w koncu dotrze¢ do kas z pelnym
koszem zakupdéw réznych marek i producentéw. Stad merchandising handlowy jest swego
rodzaju systemem i filozofig organizacji przedsigbiorstw handlowychzz.

Z uwagi na rézne cele merchandisingu, jakie chca osiagna¢ uczestnicy tancucha
dystrybucji, czesto dochodzi do konfliktéw na linii producent — detalista. Zaleznie od sity
przetargowej, albo producent musi przysta¢ na warunki sklepu, by w ogoéle jego produkty
znalazty si¢ na poétce lub odwrotnie to punkt handlowy dostosowuje ekspozycje do
producenta, zwlaszcza gdy ten wyposaza go we wlasne witryny, regaty czy lady chtodnicze.
W celu osiggnigcia kompromisu coraz czesciej obok umoéw handlowych zawierane sa
dodatkowe transakcje kupna-sprzedazy ustugi merchandisingu i1 oferowania produktow
producenta w okreslonym czasie 1 miejscu dla nabywcy23. Innym rozwigzaniem jest
merchandising interaktywny, ktéry w mysl marketingu partnerskiego taczy starania obu
stron, dzigki negocjacjom, budowaniu porozumienia dla osiggnigcia wspdlnej strategii i
spojnej oferty handlowej, ktora znacznie lepiej si¢ sprzedaje.

W ramach dziatan merchandisingowych, stosownie do podmiotu, ktéry si¢ nimi
zajmuje wyrdzniane sg odrebne metody 1 techniki aktywizujace sprzedaz, ponizsza tabela

zawiera ich zestawienie.

2B, Rozwadowska, Merchandising handlowy a merchandising producenta, ,,Marketing i Rynek”, 2000, nr 1, s.
8-9

27, Chwatek, Innowacje.. ., op.cit., s. 103

By, Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 15
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Tabela 4. Techniki merchandisingu producenta i detalisty

Techniki merchandisingu producenta

Techniki merchandisingu detalisty

® Wiasciwe miejsce ekspozycji towaréw
producenta w punkcie sprzedazy,

¢ Planogram ekspozycji,

¢ Harmonogram dostaw do sklepu i
kontrola zatowarowania regatow,

e Zakres i rodzaj urzadzen
ekspozycyjnych wstawionych do

e Sterowanie ruchem klientow w punkcie
sprzedazy,

e Zagospodarowanie powierzchni sklepu,

® Wiasciwe rozmieszczenie asortymentu
w obrebie sali 1 regatu,

¢ Organizacja ekspozycji promocyjnych i
materiatow reklamowych,

17/101

punktu sprzedazy,

e Materialy wystawiennicze i reklamowe
dla sklepéw tzw. point-of-sale
materials.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych,

Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 4 i nast. oraz B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 15 i nast.

¢ Aranzacja witryn wystawowych,
¢ Wizualizacja sklepu.

W kolejnym rozdziale mojej pracy zajme¢ si¢ szczegétowym omoéwieniem technik
merchandisingu detalisty. Natomiast merchandising producenta, jako dziedzina bardzo
rozlegla i niejako odrgbna od dziatalnosci placéwek handlowych, wykracza poza ramy tego

opracowania i nie b¢dzie przeze mnie szerzej omawiana.

1.3 Charakterystyka wybranych strategii merchandisingowych

Strategia merchandisingowa jest dlugoterminowym planem, zawierajagcym ksztalt i
sposob realizacji ustug handlowych w zakresie przedmiotu, dostgpnosci i ceny wymiany
handlowej oraz komunikacji z klientami, ukierunkowanym na osigganie strategicznych celéw
firmy**. By temu sprosta¢, powinna by¢ spéjna z pozostatymi planami strategicznymi firmy
handlowej, a ich cele zbiezne ze sobga 1 misja calej organizacji. Planowanie o dlugim
horyzoncie czasowym wymaga zastosowania pewnej metodologii 1 przestrzegania
konkretnych etapéw w opracowywaniu strategii.

Ksztattowanie strategii merchandisingowej mozna podzieli¢ na osiem nastepujacych
po sobie etapéw. Na rysunku nr 2. zostaly przedstawione w sposob schematyczny, nalezy

przy tym pamigtac, ze ta standardowa procedura powinna by¢ dostosowana do uwarunkowan

i sytuacji konkretnej placowki handlowe;.

 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, pod red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s.162
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1. Okreslenie misji obiektu handlowego na rynku
lokalnym i jego docelowej wizji

-

2. Analiza rynku

* analiza atrakcyjnosci rynku
* analiza konkurentow
* analiza wlasnego obiektu handlowego

-

3. Okreslenie mozliwosci strategicznych

-

4. Ocena strategicznych wariantow

-

5. Okreslenie strategii merchandisingowej

-

6. Okreslenie taktyki

* cele szczegotowe
* narzedzia merchandisingu

-

7. Realizacja ustalen taktycznych

-

8. Kontrola realizacji strategii

* sterowanie procesami wdrazania
* kontrola | ocena osigganych efektow

18
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Rysunek 2. Etapy ksztaltowania strategii merchandisingowe (Zrédto: H. Szulce, Struktury i strategie handlu,
PWE, Warszawa 1998, s. 238)
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Punktem wyjscia dla okreslenia strategii merchandisingowej powinny by¢ badania i
analizy zarowno wngtrzna firmy jak i jej otoczenia. Na tej podstawie mozna ustalic:

e cel gtéwny przedsigbiorstwa handlowego i cele szczegétowe,

® analize atrakcyjnosci rynku, potencjal sektora, liczbe nabywcow 1 stopien
natezenia konkurencji, szanse i zagrozenia®,

e mozliwosci strategiczne firmy, mozliwe kierunki rozwoju, jej mocne i slabe
strony,

e warianty strategiczne, oceniane pod wzgledem konkurencyjnosci i zdolnosci
do wypracowywania zysku,

e w ramach strategii dzialania taktyczne i operacyjne, wraz z parametrami i
miernikami pozwalajagcymi podczas kontroli okresli¢ stopien realizacji celow.

Tak przygotowany plan strategiczny moze zosta¢ wdrozony w sklepie, gdzie nastgpnie
zostanie poddany weryfikacji ze strony rynku.

Przy opracowywaniu strategii merchandisingowej nalezy nieustannie mie¢ na uwadze
nabywcow 1 ich potrzeby. W mysl orientacji marketingowej, merchandising powinien by¢
ukierunkowany na klienta i1 rynek docelowy. Okreslenie 1 wybor segmentu nabywcow jest
niezmiernie wazne przy tworzeniu strategii merchandisingowej, gdyz gtéwnie od potrzeb
nabywcéw beda zalezaty decyzje odnosnie®:

¢ lokalizacji placéwki handlowe;,

® asortymentu i zakresu Swiadczonych ustug,
® przyjetej strategii cenowej,

e zastosowania réznych form promocji.

Wiasnie w procesie konkretyzacji powyzszych obszarow decyzyjnych, zostaty

wyréznione cztery podstawowe strategie merchandisingu®’:
1. Strategia lokalizacji — zlokalizowanie obiektéw handlowych,
2.Strategia asortymentacji — przedmiot sprzedazy i ustug handlowych,
3. Strategie cenowe — finansowe warunki sprzedazy,
4.Strategie obstugi i sposob6éw sprzedazy — metody oddzialywania na nabywce.
Pierwsza strategia polega na odpowiednim wyborze lokalizacji na sklep. Wiasciwa

lokalizacja oznacza taka, ktéra odpowiada zdefiniowanemu profilowi potencjalnego klienta.

» Do badania rynku i otoczenia konkurencyjnego przydatne sa metody, takie jak: analiza PEST, ,pieé sil”
Portera, analiza SWOT, czy analiza scenariuszowa.

%y, Szulce, Struktury..., op.cit., s. 234

7L Witek, Merchandising..., op.cit., s. 9-12, H. Szulce, Struktury..., op.cit., s. 244 oraz J. Chwatek,
Innowacje..., op.cit., s. 120-127
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Dostepne miejsca muszg zosta¢ ocenione pod wzgledem wielu kryteriow (liczby
potencjalnych nabywcow, konkurencji, potencjalu najblizszego otoczenia, dostepne;j
infrastruktury, kosztéw inwestycji itp.), sposrod ktérych wybrana lokalizacja po analizie i
aprobacie, zostaje zaadoptowana pod placowke handlow3.

Kolejna strategia asortymentacji polega na doborze okreslonej struktury asortymentu
towaréw. Na jej ksztatt wplywajg czynniki rynkowe (np. pozycjonowanie danego rodzaju
sieci sklepow) oraz kryteria efektywnosci (wygenerowanie zatozonej wielkosci sprzedazy 1
poziomu rentownosci). W ramach strategii dokonuje si¢ decyzji odnoscie: szerokosci i
glebokosci  asortymentu, hierarchii  poszczegdlnych grup towarowych, wielkosci
utrzymywanych zapaséw i ich rotacji, zakresu ustug i funkcji dodatkowych §wiadczonych dla
nabywcow.

W ramach strategii cenowych placowka handlowa ustala putap cenowy, elastycznos¢
cen, czy poziom marz handlowych. Mozna wyr6zni¢ nastepujace strategie cenowe:

e Strategia off-price — strategia stosowana przez sklepy dyskontowe, polega na
oferowaniu produktéw markowych, dobrej jakosci po cenach o 20-60%
nizszych od przecigtnych na rynku. Placéwki detaliczne stosuja agresywng
polityke sprzedazy, oferujac ograniczony asortyment oraz maksymalny zakres
samoobstugi. W sklepach wystepuje estetyczny 1 funkcjonalny, jednak
skromny wystrdj, znaczne uproszczenie ekspozycji dla wygody zakupu,
ograniczony dostep do uslug dodatkowych, a niskie marze jednostkowe
rekompensowane sg iloscia sprzedanego towaru. Firmy handlowe nastawione
sa na sprawng obstuge, jak najwigkszej liczby klientéw, przy jednoczesnym
ograniczeniu kosztoéw i ryzyka dla sprzedawcy.

e Strategia trading-up — placéwki podwyzszaja poziom oferty handlowej,
zapewniaja ponadprzecietny standard ustug, wyrafinowang obstuge i
niepowtarzalny klimat. Rozbudowany serwis informacyjny i ustugowy jest
finansowany wysoka marzg handlowa. Wystr6j wnetrz jest ekskluzywny,
lansuje konsumpcyjne wzorce zachowan, wplywa na emocje i1 uczucia
klientéw, wszystko w mysl zasadzie: ,keep it clean, keep it full, keep it
exciting”.

Do ostatniej grupy strategii merchandisingowych nalezg strategie obstugi klienta.
Dotycza one decyzji odnosnie wystroju sklepu, aranzacji sali, podzialu powierzchni

sprzedazowej, dekoracji, prezentacji towaréw, technicznych §rodkéw reklamy i
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przekazywania informacji o produktach, sposobu obstugi i sprzedazy osobistej. Strategie
mozna podzieli¢ na tzw. twarde (hard-selling) oraz migkkie (soft-selling) rdzniace si¢
intensywnoscig dziatan merchandisingowych. Intensywne dziatania sprzedazowe wiaza si¢ z
namawianiem nabywcy do zakupu produktow, ktérych w danej chwili nie potrzebuje,
stosowaniem technik argumentacji, manipulacjg informacjami i §wiadomym utrudnianiem
dostepu do nich oraz aktywng obstuga okoto sprzedazowa. Ten styl jest charakterystyczny dla
amerykanskich sieci handlowych, wystepuje takze w Europie Zachodniej 1 krajach Wschodu.
Natomiast strategia soft-selling opiera si¢ na wzajemnym zaufaniu, sympatii 1 zyczliwosci
nabywcow 1 sprzedawcow. Klient ma znaczng swobod¢ w trakcie wizyty w sklepie i
dokonywania decyzji zakupu, jest obslugiwany tylko na specjalne zyczenie, co daje mu
poczucie komfortu 1 intymnosci podczas zakupdw, ale jednoczesnie ma dostgp do pelnej
informacji o produktach. Sklep jest dostosowany do wymagan klienta, zostaje zorganizowany

w atmosferze zrozumienia i integracji z jego potrzebami.

Dobrze dobrana i skonstruowana strategia merchandisingowa wynika ze znajomosci
swoich klientéw, dopasowania misji 1 strategii funkcjonowania sklepu do ich potrzeb oraz
skutecznym ich zaspokajaniu, 1 tu wlasnie nalezy upatrywac zrodet przewagi konkurencyjnej

dla przedsicbiorstwa handlowego™.

1.4 Elementy standardéw merchandisingowych

Aby dzialalnos¢ merchandisingowa w punkcie handlowym byla efektywna i
skuteczna, odpowiedzialni za nig fachowcy powinni stosowa¢ pewne wypracowane reguty
oraz przestrzegaé pewnych zasad. Oto kilka z nich™:

e Klient jest zorientowany na prawo, chodzi po prawej stronie, patrzy i siega z
reguly po produkty z prawej strony,

e Klient porusza si¢ w kierunku przeciwnym do ruchu wskazéwek zegara,
dlatego wejscie do sklepu takze powinno by¢ umieszczone po prawej stronie,

e Kategorie produktowe powinny by¢ rozlokowane tak, aby klient idac przez
sklep wyznaczong droga odwiedzit ich jak najwigce;,

¢ Umieszczenie produktéw na wysokosci oczu i na poziomie reki,

e Asortymentowe ,,wabiki” nalezy umieszczac na obrzezach regatéw,

BG. Smigielska, Kreowanie..., op.cit., s. 126

¥ A. Smalec, Wplyw merchandisingu na zachowania nabywcéw, w: Zarzadzanie marketingowe we
wspétczesnym handlu i ustugach, pod red. H. Bronakowski i inni, Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania w
Rialymstoku, Biatystok 2007, s.136
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® Produkty powinny by¢ zwrdcone etykieta do klienta, najlepiej cztery — piec
sztuk tego samego produktu obok siebie (multifacing),
e Na kazdym produkcie powinna znajdowa¢ si¢ cena, duze wyrazne
oznakowanie cen produktéw na regatach i w przejéciach przycigga nabywcéw,
o Wewngtrzne przejscia miedzy regatami s rzadziej odwiedzane niz giéwne,
klienci z reguly poruszajg si¢ po obrgbie sali (tzw. sita odsrodkowa),
e Zachgcanie do zakupéw impulsywnych, stojaki ze stodyczami w poblizu kas,
e Stworzenie odpowiedniego klimatu do zakupéw poprzez muzyke, zapachy,
dobor kolorystyki i o§wietlenia,
® Umieszczanie artykulow z wysoka marza w kilku miejscach w sklepie,
e Schludny, jednolity ubiér pracownikoéw sklepu,
e Umieszczanie produktow najczesciej kupowanych, jak najdalej od wejscia do
sklepu i migdzy soba.

Powierzchni¢ sklepowa mozna podzieli¢ na tzw. gorace i zimne punkty (inaczej dobre
i zte strefy). Do pierwszej kategorii nalezg m.in. regaly umieszczone po prawej stronie,
zgodnie z zasadg prawej re¢ki, regaly ustawione poprzecznie do ciggéw komunikacyjnych,
miejsca, w ktorych sprzedawane sg produkty pierwszej potrzeby: pieczywo, nabial, migso,
owoce i warzywa, ekspozycje promocyjne czy stoiska z degustacja. Do zimnych stref nalezg
niewatpliwie: regaly umieszczone po lewej stronie, waskie przejscia migdzy regatami,
narozniki sklepéw zwtaszcza stabo oswietlone, okolice wejscia do sklepu — strefa
dekompresji30.

Szczegblna role odgrywa wizualna strona organizacji handlu 1 ekspozycji produktow.
Metody wystawiania i eksponowania towaréw w sklepie wykorzystywane sa w celu
zwrbocenia uwagi klienta, zainteresowania go i sklonienia do zakupu. Merchandising
wizualny (ang. visual merchandising), bo o nim tu mowa, definiuje si¢ jako zestaw dziatan
zwigzanych z wywotaniem wizualnych wrazen u nabywcéw w punkcie handlowym.
Najwigcej informacji dociera do czlowieka poprzez zmyst wzroku wtasnie, stad tez
niebagatelne  znaczenie wizualnych standardow  merchandisingowych, s$wiadomie
wykorzystywanych dla zwigkszenia obrotow. Merchandising wizualny obejmuje elementy
otoczenia  palcowki  handlowej, prezentacj¢  produktéw, system  komunikacji
wewnatrzsklepowej oraz system oddzialtywania na zmysty klienta, co prezentuje ponizsza

tabela.

%M. Drzazga, Promocja..., op.cit., s. 81
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Tabela 5. Elementy merchandisingu wizualnego

Elementy Prezentacja Wewnetrzna P
. o Odczucia klientow
wyposazenia sklepu asortymentu komunikacja
Fasada sklepu Gtoéwne trendy Znaki Wrazenia wzrokowe
Dekoracje Wystawa sklepowa Etykiety Wrazenia stuchowe
Sciany, podtogi, . Informacje o .
sufity Sposoby prezentacji produktach Wrazenia zapachowe
Oswietlenie Organlzacla Grafika Wrazenia smakowe
ekspozycji
Atmosfera Sposéb koordynacji Dzwigki Wrazenia dotykowe
Ciagi komunikacyjne | Prébki i degustacje Teksty
Kompozycja catosci Cechy produktéw Rozrywka
Ogrzewam.e ! Kolorystyka Edukacja
wentylacja
Ustugi Aktywna promocja
Wewn@trgne poc@zuﬂy Kasy
powierzchni

Zrédto: na podstawie: H. Szulce, Struktury i strategie handlu, PWE, Warszawa 1998, s.232

Z aspektem wizualnym placéwki handlowej zwigzany jest takze ubiér personelu. Dla
utrzymania spdjnego wizerunku i komunikatu stroje powinny by¢ przynajmniej w pewnym
stopniu wystandaryzowane. Jednolity ubidr i kolorystyke strojow stuzbowych mozna dostrzec
zwlaszcza w sieciach handlowych. Ubrania utrzymane sa w kolorystyce barw firmowych,
opatrzone logo firmy oraz plakietka z imieniem i funkcja pracownika. Tak utrzymany
dresscode wprowadza tad i porzadek, a klientom pozwala w tatwy sposéb na odréznienie
personelu sklepu3 g

Dbatoscig o standardy merchandisingowe powinni zajmowac si¢ zarOwno pracownicy
sklepu, menagerowie, jak i specjalnie do tego celu przeszkoleni fachowcy. W odréznieniu od
zadan ,,zwyktych” przedstawicieli handlowych, dzialalnoscia merchandisingowa powinni
zajmowac si¢ specjalisci, tzw. merchandiserzy, do ktérych obowigzkéw nie nalezy tylko
podpisywanie uméw handlowych, ale przede wszystkim dbanie o ekspozycj¢, wiasciwa
widoczno$¢ i cen¢ produktu. Wedlug stopnia nat¢zenia ich pracy mozna wyrdzni¢ trzy

poziomy merchandisingu:

3R, Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 81
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e Poziom 1, najprostszy — merchandiserzy odwiedzajacy sklepy detaliczne zajmujg si¢
opieka nad regatami, budowaniem ekspozycji, czy stosowaniem
display6w™?,
e Poziom 2 — w celu zwigkszenie obrotu towarem danego producenta przeprowadzane sg
szkolenia personelu sklepowego,
e Poziom 3, najbardziej rozwiniety — zatrudnienie przez producenta specjalnego
personelu sprzedazowego, ktéry ma za zadanie odwiedzac sklepy detaliczne
1 wspiera¢ ich sprzedaz osobisty; taka dziatalnos¢ moze mie¢ charakter
krotkoterminowy (specjalne akcje, degustacje) lub dlugoterminowe;j
wspotpracy (przez koncesjonowanie lub rozszerzanie konkretnego dziatu
sprzedazy o nowe produkty czy specjalny personel)™.

Do zadan merchandisera nalezy scista wspélpraca z menagerem sklepu w celu
ulepszania organizacji powierzchni handlowej, np. ustalanie odlegtosci miedzy regatami,
decyzja o ekspozycji na regatach, w koszach, czy bezposrednio z palet, rozlokowanie
kategorii produktowych w strefach zimnych i goracych®. Jego rola polega na poprawianiu
wynikow sprzedazowych sklepu, poprzez: zachecanie klientow do wizyty w sklepie
atrakcyjna, kuszaca witryng oraz ciekawa aranzacja wnetrza, sklanianie ich do diuzszego
pozostania w sklepie i dokonania zakupu, a takze wytworzenie pozytywnego wrazenia o
miejscu, do ktérego nabywcy beda chcieli powrdci¢. Merchandiser planuje i dba o wystréj
sklepu i pétek (zatowarowanie, produkty metka w strone klienta, na kazdym produkcie cena,
schludna, estetyczna, dobrze oswietlona przestrzen handlowa), wspotpracuje z dzialem
zaméwien w zakresie doboru i rotacji asortymentu oraz planowanych akcji promocyjnych™.
Wszystkie te dzialania w perspektywie czasu majg wptynac¢ na wzrost zadowolenia, lojalnosci

1 liczby klientéw, a tym samym na wzrost sprzedazy produktow.

32 Displays — ekspozytory, czy inaczej stojaki firmowe, sa to gotowe ekspozycje danej marki produktu stuzace
jego prezentacji, aktywizacji sprzedazy oraz przechowywaniu. Wigcej na ich temat w czgsci pracy dotyczacej
technik ekspozycji towaru.

3B, Rozwadowska, Merchandising..., op.cit., s. 14

3#7. Lowicki, Merchandising kreuje wrazenia, ,,Marketing w Praktyce”, 2006, nr 1, s. 14 i nast.

5 T. Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Wydawnictwo Arkady, Warszawa 2008, s. 18 i
nast.
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1.5 Uwarunkowania skutecznosci merchandisingu

Decyzj¢ o wyborze produktu, jego marki czy punktu sprzedazy podejmuje nabywca,
ale na ten wybor moga mie¢ wptyw réznorodne czynniki. Mozna dokona¢ ich podziatu na
dwie grupy: czynniki wewngtrzne zwigzane z osobg konsumenta: potrzeby, oczekiwania,
percepcja i postawy oraz czynniki zewng¢trzne wystgpujace w jego otoczeniu, zaréwno w skali
mikro: zwigzane z samg firmg (sklepem, siecia handlowg) 1 jej konkurencja, jak 1 w skali
makro: uwarunkowania kulturowe, spoteczne, prawne oraz ekonomiczne.

Oddziatywanie klientéw na handel detaliczny i dziatalno$¢ merchandisingowa jest
niezaprzeczalne, gdyz to od nich i ich decyzji zakupowych zalezy istnienie sklepu®. Nabywce
trzeba przekona¢ najpierw do wyboru konkretnej placowki handlowej np. przez intrygujaca,
przykuwajaca uwage witryng, by nastepnie sktoni¢ go do wejscia do sklepu 1 zrobienia w nim
jak najwiekszych zakupéw. Zadaniem marketingowcéw jest rozbudzenie potrzeb klientow,
uswiadomienie im checi posiadania produktéw, zachecenie do podjecia impulsywnych
decyzji o zakupie. Rozpoznanie potrzeby przez klienta stanowi punkt wyjscia do zachowan
konsumpcyjnych, natomiast motywy nadaja cel 1 kierunek tym dzialaniom. Nie zawsze
motywy postepowania nabywcy sg znane i racjonalne. Bywa, Ze klient sam nie jest w stanie
okresli¢, co nim powodowalo przy wyborze (tak jest na przyklad przy odczuciu nagtej
potrzeby), jego motywy s3 ukryte w podswiadomosci. Tu pojawia pole dla merchandisingu,
by odpowiednio sterujac instrumentami — skioni¢ klienta do zrealizowania swoich potrzeb.
Kolejnym czynnikiem jest postrzeganie przez nabywceg otoczenia, sposéb odbierania przez
niego bodzcow i reagowania na nie. Skuteczno$¢ merchandisingu zalezy od stopnia percepcji
klientéw, czy zauwazg zastosowane znaki, odczytaja je w stosowny sposob 1 postapig wedlug
zamiaru sprzedawcy.

Réwniez postawy oraz osobowo$¢ nabywcy maja wplyw na efekty zabiegdéw
merchandisingowych. Raz wyrobiong opini¢ w danej kwestii trudno zmieni¢, klienci staraja
si¢ postepowac konsekwentnie, co sprzyja takze merchandiserom, jesli wtasciwie rozpoznaja
te schematy i przekuja je na korzys¢ sklepu. Typ osobowos$ci nabywcy mozna analizowa¢ pod
katem przejawianych sktonnosci: pewnosci siebie, samodzielno$ci w podejmowaniu decyzji,
ulegtosci 1 konformizmu, otwartosci, odpowiedzialnosci za siebie i innych, sktonnosci do

ryzyka®’. Osobowos$é¢ warunkuje takze, jakim typem klienta jest dana osoba, czym kieruje sie

M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 82-91

7 Do gléwnych zmiennych réznicujacych typy osobowosci zalicza si¢ temperament. Na tej podstawie
Hipokrates wyr6znit cztery typy osobowosci: choleryka, sangwinika, melancholika i flegmatyka. Zob. L.
Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 87
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podczas decyzji zakupu, jak czesto dokonuje zakupu, ile czasu $rednio spedza w sklepie,
jakich informacji i pomocy oczekuje.

Klient bazujac na zgromadzone] wiedzy 1 doswiadczeniu nabywa konkretne wzorce
zachowan. Proces uczenia si¢ polega na stopniowym przystosowaniu si¢ do srodowiska,
modyfikacji swoich zachowan pod wptywem uprzednich doswiadczen. W jego wyniku
konsument wie, jak powinien reagowa¢ w danej sytuacji, ma przygotowane utarte schematy
zachowania. Celem merchandisingu jest czasem odzwyczajenie klienta od postgpowania w
utarty sposOb, np. poprzez zmiang¢ organizacji ekspozycji w sklepie. Klient, ktéry nauczyt si¢
najkrétszej drogi przez sklep, odwiedzajacy tylko punkty z potrzebnymi produktami musi na
nowo pokona¢ duzo wigksza powierzchnie¢ sklepu, by je odnalez¢. Dla czgs$ci nabywcéw taka
sytuacja jest frustrujaca 1 jesli powtarza si¢ zbyt czesto moze wptyna¢ na decyzje o zmianie
sklepu. Jednak okresowe zmiany ekspozycji z reguly korzystnie wplywaja na poziom
sprzedazy.

Co ciekawe takze pte¢ nabywcy odgrywa istotng role w procesie zakupu. Kobiety
wolniej chodza po sklepie, odwiedzaja wigksza jego powierzchnie, ogladaja wiele produktow,
czytaja informacje zamieszczone na standach 1 tablicach promocyjnych oraz zdecydowanie
czgsciej od mezczyzn dokonujg zakupéw impulsowych. Mezczyzni duzo mniej czasu
poswiecajg na zakupy, wybieraja tylko najpotrzebniejsze produkty, szybko podejmuja decyzje
o wyborze towaru 1 duzo trudniej skioni¢ ich do zakupu produktéw nie planowanych.

Skutecznos¢ merchandisingu warunkowana jest przez standardy okreslone przez dang
sie¢ handlowa, budzet jakim dysponuje sklep, cele jakie sg stawiane podjetym dziataniom
oraz horyzont czasowy, w jakim oczekuje si¢ na zalozone efekty. Dziatania sklepu sg takze
zwigzane z dziataniami konkurencji, jego pozycji rynkowej 1 strategii gry rynkowe;.
Szczegdtowe czynniki wptywajace na merchandising zawiera tabela 6.

Dla pelnego obrazu nalezy réwniez wspomnie¢ o czynnikach sktadajacych si¢ na
makrootoczenie placéwki handlowej. W sferze prawnej istotg jest ustawodawstwo dotyczace
handlu, regulacje w zakresie uczciwej konkurencji czy planowania przestrzennego. Zdarzaja
si¢ przypadki, szczegllnie na gruncie lokalnym, ze dla ochrony malych kupcow i
miejscowych sklepikow zakazuje si¢ budowy 1 otwarcia duzych sieci handlowych. Z
niecodziennymi przepisami mozemy si¢ spotka¢ np. w Niemczech, gdzie matki protestowatly
przeciwko wystawianiu stodyczy w obrgbie kas, bo ich dzieci, gdy te czekaly w kolejce, bez
pytania braty z pétek batoniki. Sprawe¢ rozwigzano w ten sposéb, ze rodzice nie muszg ptacié

nawet za zjedzone slodycze, jesli dziecko wzig¢to je bez ich zgody. Sklepy wychodzac
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naprzeciw oczekiwaniom klientéw albo w ogdle zrezygnowaty z wystawiania stodyczy w
obrebie kas, lub tez wyznaczyly specjalne kasy dla os6b z dzie¢mi’®. Réwniez prawo pracy

odgrywa istotng rol¢: co do godzin i wymiaru czasu pracy pracownikéw, dni wolnych od

pracy, czy w kwestii ptacy minimalnej, ktéra podnosi koszty dziatalnosci dla sklepu.

Tabela 6. Przykladowe uwarunkowania merchandisingu

Klienci Sklep Konkurencja

— liczba 1 sita

— rozporzadzalny budzet na
zakupy,

— wielko$¢ gospodarstwa
domowego, single,
matzenstwa, rodziny
wielodzietne,

— nastawienie nabywcéw
wchodzacych do sklepu,

— zamiary dotyczace
zakupow,

— nastréj, stan psychiczny i
fizyczny nabywcy
wplywajacy na jego
spostrzegawczosc,
formutowanie ocen,
cierpliwos¢, podatnos¢ na
informacje i bodzce
promocyjne,

— czas: pora dnia, pora roku,
czas przeznaczony na
zakupy, pospiech, plany
na pozostata czgs$¢ dnia.

— status spofeczny, -

typ sklepu: hipermarket,
supermarket, dyskont, sklep
osiedlowy,

pozycjonowanie sieci
handlowej: wysoka jakos$¢,
prestiz, dobre za niska ceng,
wszystko pod jednym dachem,

lokalizacja sklepu: centrum czy
przedmies$cia, dojazd, miejsca
parkingowe, blisko$¢
konkurencji

wielkos¢ 1 rodzaj oferowanego
asortymentu, liczba kategorii
produktowych, poziom cen,

wielko$¢ sklepu, powierzchnia
sali sprzedazowej, wysokos¢
pomieszczen, rozktad
wyposazenia, rozmieszczenie
pomieszczen pomocniczych,

zattoczenie sklepu,

architektura budynku
i wngtrza,

godziny i dni otwarcia sklepu,

techniki komunikacji z
nabywca.

dotychczasowych
konkurentow,

— mozliwos$¢ wejscia na

rynek nowych
konkurentéw,

— strategie walki

konkurencyjne;j,

— agresywno$¢ dziatan

konkurenc;ji,

— ekspansja sieci

zagranicznych,

— sila przetargowa

konkurentéw,

— podziat udziatéw w rynku

sprzedazy detalicznej,

— pozycja na rynku

wzgledem najblizszej
konkurencji,

— stosowane strategie:

nasladownictwa lub
odréznienia.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Smalec, Wptyw merchandisingu na zachowania nabywcéw, w:
Zarzadzanie marketingowe we wspoétczesnym handlu i ustugach, pod red. H. Bronakowski i inni,
Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania w Bialymstoku, Biatystok 2007, s.137 i nast., B. Borusiak,
Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 11 oraz L.
Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa

2007, s. 11

Czynniki ekonomiczne oddziatujg na sklep w dwojaki sposéb: na zrédto przychodéw
czyli konsumentéw, ich zarobki, stope bezrobocia i1 poziom inflacji oraz na koszty

dziatalnosci sklepu, poprzez poziom cen, system podatkowy, koszty pracy, tempo rozwoju

¥ g, Rozwadowska, Merchandising..., op.cit., s. 17
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gospodarczego i otwartos¢ na rynki zagraniczne. Globalizacja jest zaréwno szansa dla duzych

sieci handlowych na wejscie na nowe rynki, ekspansj¢ swojej dziatalnosci i zwigkszenie

dochodéw poprzez efekt skali, ale jest rownoczesnie zagrozeniem dla lokalnych rynkéw,

sklepéw o matej sile przetargowej, ktore przegrywajg z zagranicznymi potentatami w branzy

detalicznej. Rozwigzaniem moze okaza¢ si¢ wspOtpraca, na przyktad na zasadzie

franchisingu, w mysl zasadzie ,,mysl globalnie, a dziataj lokalnie”.

Uwarunkowania spoteczno — kulturowe sg z pewnoscia najtrudniejsza 1 najrozleglejsza

kwestia, jaka musi ogarnaC, zrozumie¢ 1 uwzgledni¢ w swojej dziatalnosci przedsigbiorstwo

handlowe. W sferze ludzkich zachowan nic nie jest oczywiste, zwlaszcza gdy badamy cate

zbiorowosci a nie poszczegdlne jednostki. Wplyw rodziny, grupy odniesienia, spotecznosci

lokalnej czy lideréw opinii publicznej ma niebagatelne znaczenie na decyzje konsumenta, a

tym samym na dzialalnos¢ sklepu w sferze merchandisingu. Przynaleznos¢ konsumenta do

szerszej grupy spotecznej nakresla jego status, system wartosci, cele i mozliwe zachowania.

Najczesciej wykorzystuje sie ten fakt w procesie segmentacji rynku, pdzniej wyboru

odpowiednich narzgdzi marketingowych i przede wszystkim technik merchandisingu i

nosnikow przekazu promocyjnego, trafiajacych do konkretnej grupy odbiorcow.

Zachowanie konsumenta w sklepie moze by¢ rézne, w zaleznosci, czy dokonuje

zakupu tylko dla siebie, czy jest na rynku przedstawicielem gospodarstwa domowego. Dzieje

si¢ tak gtéwnie dlatego, ze w procesie zakupu czlonkowie rodziny petnig réznorodne funkcje.

Najczescie] wyrdznia sie nastepujacy uktad r61%:

inicjator — zgtasza swoja potrzebe, wychodzi z propozycja zakupu,
decydent — podejmuje ostateczng decyzje o zakupie produktu,
doradca — wspomaga proces podejmowania decyzji,
zaopatrzeniowiec — dokonuje fizycznego zakupu towardéw,

uzytkownik — uzytkuje/konsumuje zakupiony produkt.

Kultura takze wptywa na aspekty zwigzane z dziatalnoscig rynkowa: na zwyczaje

nabywcze, preferencje zakupu i konsumpcji produktéw oraz styl zycia. Kultura ksztattuje

postawy wobec handlu, czestotliwosci i miejsca dokonywania zakupu (moda na niedzielne,

rodzinne zakupy w hipermarketach), stosunek do zakupéw (nadmierny konsumpcjonizm,

zakupy jako rozrywka, rodzaj spedzania wolnego czasu, czy niezbedna koniecznosé),

stosunek do zakupéw na kredyt. Réwniez dziatania merchandisingowe musza by¢

dostosowane do specyficznych kregéw kulturowych.

1. Rudnicki, Zachowanie ..., op. cit., s. 168
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Ciekawym aspektem jest zjawisko tzw. zatloczenia®’. Jest to raczej subiektywny stan
psychicznego stresu pojawiajacy sie, gdy na zbyt matej powierzchni znajduje si¢ w jednym
czasie zbyt duza liczba oséb. Nabywca w takiej sytuacji czuje si¢ ograniczony i przyttoczony,
a konsekwencja tego moze byc¢: skrocenie czasu zakupdw, zmiana decyzji o zakupie,
ograniczenie si¢ do poszukiwania najwazniejszych produktéw, rezygnacja z odwiedzenia
czesci sklepu, a co za tym idzie duzo mniejsza liczba zakupionych towaréw. By zniwelowad
negatywne skutki tego zjawiska handlowcy moga sterowa¢ r6znymi bodzcami, by odwrdécic
uwage klientéw od nadmiernego zattoczenia (muzyka, punkty informacyjne, rozproszenie
gorgcych stref i wysepek promocyjnych, przy ktérych gromadzi si¢ zwykle najwigksza liczba
os6b), modyfikowa¢ projekt sklepu, by zapewni¢ wiele drég jego pokonania, zapewnid
odpowiednio szerokie przejScia migdzy regatami oraz dostgp do informacji o produktach, by

utatwi¢ klientom decyzj¢ wyboru.

Psychologiczny, spoleczno - kulturowy, prawny 1 ekonomiczny kontekst
funkcjonowania wielkopowierzchniowych placéwek handlowych oraz rzesze zwolennikéw
dokonywania zakupéw w takich warunkach — wilasnie to stanowi podstawe 1 pole do popisu

dla dziatan merchandisingowych.

40\ Sullivan, D. Adcock, Marketing..., op.cit., s. 81 i nast.
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Rozdzial 2. Analiza wybranych technik merchandisingowych

2.1 Sterowanie ruchem klientéw w sklepie

Jak juz wczesniej wspominatam sklepy detaliczne dysponuja szeregiem technik
merchandisingowych, dla zapewnienia jak najwigkszych obrotéw i zyskow sklepu. To miedzy
innymi: sterowanie ruchem nabywcow w sklepie, zagospodarowanie powierzchni sklepu,
rozmieszczenie towaréw w obrgbie regatu, ekspozycje promocyjne, aranzacje okien
wystawowych, czy wizualne aspekty aranzacji sklepu. W kolejnych podrozdziatach postaram
si¢ szerzej omowi¢ wybrane techniki merchandisingu, jednak zanim do tego przejd¢, pragne
przytoczy¢ tzw. zlote reguly merchandisingu. Zebrane w 10 prostych zasad, brzmia
nastepujaco’:

1. Produkty jednej marki nalezy umieszczac obok siebie.

2. Produkty tej samej kategorii réwniez nalezy umieszczac blisko siebie.

3. Najbardziej atrakcyjne miejsce ekspozycji towardw znajduje si¢ na wysokosci
wzroku (produkty znajdujace si¢ na wysokosci 120-160 cm generuja okoto 2/3
obrotu calego regatu).

4. Najlepszy obszar dla ekspozycji produktéw znajduje si¢ tam, gdzie panuje
najwigksze nat¢zenie ruchu.

5. Raz zdobyte atrakcyjne miejsce sprzedazy, powinno by¢ za wszelka ceng utrzymane.

6. Najlepsze miejsca zarezerwowane s3 dla towaréw o najszybszej rotacji.

7. Najlepsze miejsca zarezerwowane s3 dla najdrozszych produktéw (o wysokiej
marzy).

8. Udzial produktu na pétce powinien odpowiadac jego udziatlowi w rynku.

9. Sprzedaz towaréw aktywizuja materialy reklamowe.

10. Dzisiejsze inwestycje w potke, to jutrzejsze zyski.

Sterowanie ruchem klientéw w sklepie jest jednym z gtéwnych zadan merchandisingu
i w zasadzie stanowi istot¢ catej dzialalnosci merchandisingowej w placéwce handlowe;.
Podstawowe cele, jakie ma osiggnaé to: doprowadzenie do tego, aby nabywca odwiedzit

mozliwie, jak najwigkszg czes¢ sali sprzedazowej oraz maksymalne wydluzenie czasu, jaki

! Merchandising w praktyce, pod red. W. Szymeckiego, Wydawnictwo Fundacja Taurus, Poznan 2010, s. 30 i
nast.
? B. Borusiak, Merchandising. .., op.cit., s. 33
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klient spedza w sklepie. Wynika to z prostej zasady, w mysl ktérej im wigcej czasu klient
spedzi w sklepie i wigcej produktéw napotka na swojej drodze, tym wigksze zrobi zakupy.
Dla osiagniecia zamierzonych celéw wykorzystuje si¢ dwa podstawowe narzedzia:
budowanie odpowiedniej atmosfery sklepu poprzez muzyke, gre koloréw itp. oraz sposob
zagospodarowania powierzchni sali sprzedazowej. O metodach budowania nastroju w sklepie
bedzie mowa w trzecim podrozdziale, natomiast teraz skupi¢ si¢ na technikach
zagospodarowania przestrzeni w kontekscie sterowania ruchem nabywcow.
Odpowiedni sposob zagospodarowania powierzchni sklepu przesadza o tym, ktéredy i
w jakich kierunkach bedg poruszaé si¢ kupujacy. Mozna w tym wzgledzie wyrézni¢ dwie
podstawowe konfiguracje aranzaciji sali sprzedazowe;”:
* metode¢ tworzenia labiryntu,
¢ metode odpowiedniego rozmieszczenia grup towarowych w obrebie sali.
Pierwsza metoda polega na tworzeniu S$cisle okreslonego toru, po ktérym maja si¢
porusza¢ nabywcy, poprzez uklad wyposazenia, regatéw czy $cianki dziatlowe wewnatrz sali
(stad ta metoda bywa tez nazywana uktadem typu tor wyscigowy). W tak zorganizowanych
przestrzeniach sklepowych strefa wejscia 1 kas sa znacznie od siebie oddalone, a klient musi

przeby¢ caty sklep, bez mozliwosci zmiany kierunku czy omini¢cia jakiego$ punktu sklepu.
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Rysunek 3. Uklad sklepu typu labirynt (Zrédto: M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym,
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 189 )

’R. Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 35-37
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Istotne jest odpowiednie ustalenie szerokosci alejek, nie za waskie by nie powodowaty
scisku 1 umozliwiaty odpowiednig przepustowos¢, a jednoczesnie nie za szerokie by nie
utraci¢ percepcji wyznaczonej trasy. Zastosowanie tej metody jest bardzo skuteczne w
sterowaniu ruchem nabywcoéw, jednak ma swoje ograniczenia. Z uwagi na wzglednie dtugi
czas, jaki klient musi poswigci¢ na przejscie catej sali sprzedazowej, taka ekspozycja
zazwyczaj dotyczy produktéw wybieralnych, okresowego zakupu (przyktad moga stanowid
sklepy IKEA), natomiast nie sprawdzi si¢ na przykiad w sklepach spozywczych.

Druga metoda polega na sterowaniu ruchem klientéw nie poprzez uktad wyposazenia,
ktore daje wzgledna swobod¢ wyboru drég poruszania si¢ po sklepie, ale przez specyficzne
rozmieszczenie grup towarowych w réznych czesciach sali sprzedazowej. W tej metodzie
naprzemiennie lokuje si¢ towary — magnesy (czyli takie, ktorych zakup najczesciej jest
zaplanowany) oraz towary kupowane pod wptywem impulsu. Te pierwsze umieszcza si¢ jak
najdalej od siebie oraz od wejscia do sklepu (np. chleb i masto) w naroznikach sklepu,
wewnetrznych regatach i innych punktach, ktére zazwyczaj klienci omijaja, by skréci¢ sobie
trase. Powodzenie tej metody jest uwarunkowane odpowiednim rozeznaniem w grupach
towarow — magnesOw w danej placowce handlowej. Cho¢ istnieja podstawowe grupy
produktéw tzw. pierwszej potrzeby, takie jak nabial, mi¢so, pieczywo, czy produkty $§wieze,
to sama lokalizacja sklepéw z tej samej kategorii moze przesadzaé o réznicach w potrzebach i
wyborze konsumentow (sklep w centrum miasta 1 na przedmiesciach). Przyktad zastosowania

tej metody prezentuje ponizszy rysunek.

ryby wedliny nmigso
2 o
5 =
=" B
‘&
strefa ekspozycji promocyjnych

strefa inkasa

Rysunek 4. Metoda sterowania ruchem za pomoca rozmieszczenia grup towarowych (Zrédto: B. Borusiak,
Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 37)
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Ruch klientéw w punkcie handlowym moze by¢ swobodny lub wymuszony. By
odpowiednio pokierowac¢ nabywcow od wejscia do sklepu, az do strefy kas nalezy pamig¢tac o
kilku waznych zasadach*:

e prawie 95% Kklientéw zatrzymuje si¢ po przejsciu okoto 1/3 powierzchni
sklepu,

e klienci poruszajg si¢ po sklepie ze statg predkoscig okoto 1 m/s,

e im szybciej klienci chodza po sklepie tym mniej produktéw sa w stanie
zauwazy¢ na swojej drodze,

e ponad 50% klientéw chce dokonaé zaplanowanych zakupéw bez pokonywania
duzych odleglosci 1 zawracania,

e klienci unikajg naroznikéw, stabo oswietlonych miejsc, staraja si¢ chodzié
wzdtuz linii prostej,

e klienci preferujg ruch prawostronny, przeciwny do ruchu wskazéwek zegara,

e klienci chodza po obrzezach sali, unikajac waskich przejs¢, slepych zautkéw i
centralnej czesci sklepu — koncepcja sity odsrodkowe;.

Podstawg jest ruch prawostronny, gdyz jest on naturalny dla klienta, w ten sposéb
najwygodniej porusza si¢ po sklepie i najtatwiej moze si¢ skoncentrowaé na poszukiwaniu
produktéw. Ruchem mozna kierowa¢ za pomocg ksztattu regaléw, przejs¢ miedzy nimi,
usytuowaniem wejscia 1 strefy kas, regaly powinny by¢ ustawione prostopadle do alejek
sklepowych 1 na tyle dtugie by jednym rzutem oka nie mozna bylo ogarna¢ wszystkich
produktéw. Taki uklad poprawia widocznos¢ ekspozycji towaréw i zachgca klientéw do
zaglebienia si¢ migdzy regaly do wnetrza sklepu. Nie tylko dlugos¢ regatéw odgrywa istotng
role, ale takze szerokos¢ przejs¢ migdzy nimi. W duzych sklepach samoobstugowych ta
szeroko$¢ powinna wynosi¢ od 120 do 160 cm, odpowiada¢ dwu lub trzykrotnosci wézka
sklepowego, w zaleznosci od rozmiaréw sklepu i planowanego natezenia ruchu. Zaréwno
zbyt krotkie, jak 1 zbyt waskie przejscia miedzy regatami zniechecaja kupujacych do wejscia.
W pierwszym przypadku nabywca tylko zaglagda migdzy regaly orientujac si¢ jakie kategorie
produktowe sg tam ulokowane i przechodzi dalej. Natomiast w drugim wypadku, jesli
przejscie jest zbyt waskie, klient odczuwa dyskomfort spowodowany przechodzeniem innych

za jego plecami. Zjawisko to okresla si¢ mianem efektu musniecia pupys, klient w tej

‘L. Witek, Merchandising..., op.cit., s. 41
> Qkre$lany takze jako efekt musnietej potki, tamze, s. 43
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sytuacji nie koncentruje si¢ na ogladaniu produktéw, chce tylko jak najszybciej przej$s¢ do
czesci sklepu, gdzie czuje si¢ swobodniej.

Zamiast standardowego utozenia regaldow prostopadle do tras handlowych czegsé
sklepéw stosuje tzw. szewroning, czyli uklad na ksztalt litery V, gdzie regaly sa ustawione
pod katem okoto 45% do alei. Takie rozwigzanie poprawia percepcj¢ ekspozycji towaréw i
sprawia wrazenie wigkszej elegancji sklepu, jednak wigze si¢ z marnotrawstwem ok. 20%
powierzchni sklepu w stosunku do aranzacji regularnej. Do decyzji handlowcéw pozostaje
optacalnos¢ takiego rozwiazania, wiecej produktow w klasycznej aranzacji, czy mniej ale za
to lepiej wyeksponowanych®.

Kolejng wazna decyzja merchandisingowa w sklepie jest rozplanowanie asortymentu
w czesciach sklepu odznaczajacych si¢ roznym nat¢zeniem ruchu i atrakcyjnoscia ekspozycji.
Sale sprzedazowa mozna podzieli¢ na dwa rodzaje stref:

e strefy gorace — szczyty regaldw, wyspy promocyjne, strefy kas, zewngtrzne
przejscia miedzy regatami, krance i1 czola regalow, skrzyzowania gtéwnych
alei oraz miejsca z obstuga sprzedawcéw; w tych punktach nalezy umieszczaé
produkty atrakcyjne, dochodowe dla sklepu, nabywane pod wptywem impulsu
(stodycze, alkohole, gadzety)

e strefy zimne — regaly umieszczone po lewej stronie, centralna cze¢s¢ sklepu,
narozniki, okolice wejscia do sklepu; lokuje si¢ tu produkty podstawowe,
towary - magnesy, towary na promocji, organizuje degustacje.

W mysl koncepcji rozmieszczenia grup towarowych, produkty powinny by¢ wtasnie
naprzemiennie rozmieszczane, towary atrakcyjne w ,,ztych” strefach, a mniej atrakcyjne w
,,dobrych”, dla wyréwnania dochodowosci powierzchni handlowe;.

Dwie strefy w sklepie sg szczegdlnie wazne: okolice wejscia do sklepu oraz inkasa.
Wejscie do sklepu stanowi jego swoista wizytowke, ekspozycja i wyglad tego miejsca
swiadczy o standardzie calego sklepu. Jest to odpowiednia strefa dla produktéw sezonowych
oraz akcji promocyjnych, ekspozycja powinna by¢ estetyczna, atrakcyjna, na niskich regatach
w koszach i skrzyniach. Nalezy pamigtaé, ze do tej strefy klient juz zazwyczaj nie wraca i
przechodzi przez nig stosunkowo szybko. Tzw. efekt pasa startowego polega na szybkim
przejsciu poczatkowej powierzchni sklepu, jezeli nic nie wyhamowuje szybkiego kroku
klienta przekraczajacego wejscie, to przechodzi on nawet 1/3 powierzchni sali bez dokonania

zadnego zakupu. Dlatego handlowcy powinni zadba¢ o spowolnienie ruchu Kklienta,

1. Witek, Merchandising..., op.cit., s. 43
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wprowadzi¢ go ze S$wiata zewnetrznego do przestrzeni sklepowej, by jak najszybciej
przestawit si¢ na ,,tryb zakupy”, produkty w strefie dekompresji, czyli obszarze okoto 6-7 m
od wejscia do sklepu powinny od razu zainteresowa¢ klientow, dzigki odpowiedniej
ekspozycji 1 oswietleniu. Wejscie do sklepu powinno by¢ usytuowane z prawej strony
zgodnie z prawostronnym ruchem konsumentéw, najczesciej stosuje si¢ drzwi rozsuwane,
jednak standardowe drzwi na klamke réwniez spowalniaja ruch klienta. Wazne aby wejscie
nie sgsiadowalo ze strefg kas i1 nie byto zabezpieczone przesadng licza bramek, co Zle nastraja
klientéw do zakupéw’.

Strefa kas natomiast nalezy do goracych stref, nie trzeba specjalnych zabiegéw by
zacheci¢ klientéw do kupna produktéw impulsowych. Jak pokazujg statystyki okoto 2-5%
obrotu produktéw kupowanych pod wptywem impulsu pochodzi wiasnie z tej strefyg. Tu
nalezy eksponowac¢ produkty niewielkich rozmiar6w, wzglednie tanie, ale z wysoka marza.
Stojaki powinny by¢ estetyczne, przyciggajace wzrok, na wysokosci oczu, a znajdujace si¢ na
nich marki rozpoznawalne i czgsto promowane. Strefa kas to doskonate miejsce ekspozycji
batonéw, gum do Zzucia, cukierkéw, papieroséw, baterii, gazet, prezerwatyw, golarek
jednorazowych oraz lekéw bez recepty. Moga znajdowac si¢ tam rOwniez zimne napoje oraz
lody, jednak takie produkty wymagaja dodatkowego wyposazenia oraz zajmuja wigcej
miejsca. Ekspozycja produktéw w obrgbie kas musi by¢ atrakcyjne, przejrzysta i
nieprzeladowana, by spetnita swoje zadanie, sktonienia do impulsowego zakupu.

Przed szczegélowym omoéwieniem technik ekspozycji towaréw powrdce jeszcze na
chwile do ogélnego uktadu i zagospodarowania przestrzeni sklepowe;j. Jest to generalny plan,
na ktérym opieraja si¢ pozostale elementy, takie jak ekspozycja i atmosfera sklepu. Uktad
musi gwarantowa¢ odpowiednig przepustowosc, ekspozycje dla wszystkich grup towarowych
oraz maksymalne wykorzystanie przestrzeni. Mozna wyrézni¢ trzy podstawowe rodzaje
uktadu: siatkowy, butikowy oraz swobodny’.

Uktad butikowy sprawdza si¢ w centrach handlowych oraz domach towarowych, jest
kompromisem pomig¢dzy swoboda dla klienta, a efektywnoscig wykorzystania powierzchni i
kontrolg nad ruchem klientéw. Natomiast uktad swobodny charakterystyczny jest dla sklepow
z ubraniami, jak sama nazwa wskazuje daje petng swobode¢ klientom. Przy takim uktadzie

praktycznie nie moze by¢ mowy o sterowaniu ruchem nabywcéw, maja oni petng dowolnos¢

" P. Underhill, Dlaczego kupujemy. Nauka o robieniu zakupéw. Zachowania klienta w sklepie, Wydawnictwo
MT Biznes, Warszawa 2001, s. 360

K. Zyla, Zyskowna strefa kasy, ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 6, s. 28

°R. Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 44-48
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w kierunku poruszania si¢ i tatwy dostep do wszystkich czesci sklepu. Oba uktady sprawdzaja
si¢ w punktach handlowych o mniejszych gabarytach, z uwagi na ograniczong kontrole
sprzedawcow 1 wysoki koszt efektywny zagospodarowania przestrzeni. Natomiast w sklepach
wielkopowierzchniowych, ktére stanowia obszar moich zainteresowan w kontekscie tej pracy,
najlepszym rozwigzaniem jest uktad siatkowy. Poréwnanie trzech uktadéw zawiera ponizsza

tabela.

Tabela 7. Wlasciwosci trzech gléwnych uktadéw sklepu

Czynnik Uklad siatkowy Uklad butikowy Uklad swobodny
Przelotowos¢ najwigksza umiarkowana najmniejsza
Kontrola nad . . o

najwigksza umiarkowana najmniejsza
ruchem
Ekspozycja najlepsza umiarkowana najgorsza
asortymentu Jiep Je
Wykorzystanie . . .
. . najlepsze umiarkowane najgorsze
powierzchni
Koszt zwykle najnizszy zréznicowany zwykle najwyzszy
Doswiadczenia . ,
c . . najbogatsze (grozba
klientow zwigzane ubogie bogatsze . ..
dezorientacji)
z zakupem
Obstuga klientéw trudna tatwiejsza tatwa
Czas spedzony w -y . o
sklepie krotki dtuzszy najdluzszy

Typowe super i ..

sastosowania hipermarkety domy towarowe sklepy odziezowe

Zrédto: M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 190

Podstawowa cecha ukladu siatkowego jest ulozenie urzadzen ekspozycyjnych w
dtugie réwnolegte szeregi prowadzace od wejscia poprzez caly sklep, az do strefy kas. Uktad
ten daje nabywcom ograniczone mozliwosci wyboru tras poruszania si¢ po sklepie, co daje
znaczng kontrolg¢ i mozliwo$¢ sterowania ruchem w sklepie. Ekspozycja asortymentu jest
bardzo dobra, gdyz klient chcac nie chcac podazajac przez rzedy regaléw napotyka na
wiekszos¢ grup towarowych. Regularny uktad urzadzen ekspozycyjnych pozwala na
maksymalne wykorzystanie dostepnej powierzchni, co przektada si¢ na niski koszt efektywny
siatkowej aranzacji sklepu. Okreslony przebieg tras w polaczeniu ze sterowaniem i stalg
predkoscia ruchu prowadzi do wysokiej przepustowo$ci nawet przy znacznej liczbie

nabywcow. Do wad uktadu siatkowego nalezy zaliczy¢ ubogie do§wiadczenia konsumentow
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zwigzane z zakupem, nie moga bowiem swobodnie ,,buszowac po sklepie”, musza podazaé w
okreslonym kierunku by unikng¢ zattoczenia. Uklad ten nie daje do$¢ czasu na bliskie
zapoznanie si¢ z produktem, utrudnia takze sprzedaz osobista. Powyzsze cechy sprawiaja, ze
jest najszerzej stosowany w obiektach wielkopowierzchniowych (supermarketach oraz

sklepach dyskontowych) oferujacych w wigkszosci produkty szybkorotujace, po

konkurencyjnych cenach. Ponizszy rysunek obrazuje uklad siatkowy wraz z jego wariantami.

strefa inlcasa

ukdad prostopadty uldad diagonalny ukdad mieszany

Rysunek 5. Uklad siatkowy wraz z wariantami zagospodarowania powierzchni sklepu (Zrédto: na
podstawie: B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,

Poznan 20009, s. 45 i nast.)

Uktad prostopadty daje mozliwos¢ uporzadkowania i tatwej ekspozycji kolejnych grup
towarow. Nadaje si¢ do sklepéw o prostym w miar¢ jednorodnym asortymencie produktow
szybkorotujacych. Jest stosowany w punktach handlowych o relatywnie mniejszej
powierzchni. Uktad diagonalny powstaje poprzez ulozenie regaléw po jednej z przekatnych
sklepu. Daje to specyficzny efekt i aranzacj¢ wnetrza, jednak ze wzgledu na duzy obszar
powierzchni niezagospodarowanej, ze wszystkich wariantow odznacza si¢ najwyzszym

kosztem efektywnej ekspozycji. Natomiast uktad mieszany doskonale sprawdza si¢ w
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sklepach o bogatym asortymencie np. hipermarketach. Zmiana orientacji uktadu wyposazenia
niejako rozdziela poszczegélne grupy towarowe, pozwalajac na odpowiednig ekspozycje
zywnosci, artykulow wybieralnych czy impulsowych. Uktad mieszany pozwala na wigksza
swobode ruchu kupujacych, ktérzy w czesci ekspozycji ubran, sprzgtow domowych czy
kosmetykow potrzebuja wigcej czasu i przestrzeni na zapoznanie si¢ z produktami i decyzj¢ o

zakupie'’.

Zagospodarowanie powierzchni sklepu 1 wytyczanie tras, po ktérych w zamysle
handlowcoéw maja porusza¢ si¢ klienci to dopiero czes¢ technik merchandisingowych w
caltym dostgpnym wachlarzu. W kolejnej czgs$ci pracy zajme si¢ omdwieniem metod
ekspozycji 1 lokowania masy towarowej w obregbie sali sprzedazowej i poszczegdlnych

regatow.

2.2 Techniki ekspozycji towaréow

W przypadku rozmieszczenia i ekspozycji asortymentu na powierzchni handlowej
takze mozna sformutowac kilka ogélnych zasad'":
e klarowny podziat i lokalizacja stref w obrebie sklepu: strefy tematyczne,
sezonowe, promocyjne, strefa inkasa,
® odpowiednie oznakowanie dzialéw i stoisk handlowych za pomocg tablic
informacyjnych, plakietek, kolorystyki,
e zachowanie pokrewienstwa handlowego, czyli taczna ekspozycja towaréw z
danej grupy, ekspozycja blokowa,
® Kkorzystanie z zasady komplementarnosci przy ekspozycji produktow, technika
cross-selling w celu wywotlania dodatkowego zakupu, np. korkociagg
umieszczony obok win,
e towary nie pokrewne i szkodliwie oddziatywujace powinny by¢ odseparowane,
np. zywnos¢ i chemia gospodarcza,
® nie umieszczanie na jednej przestrzeni ekspozycyjnej kliku towardéw z réznych
kategorii,

e zachowanie logicznego uktadu pomiedzy sgsiadujagcymi grupami towaréw,

0B, Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 46
1 Witek, Merchandising..., op.cit.,, s. 31 i nast.,, M. Drzazga, Promocja..., op.cit., s. 84 oraz Handel
detaliczny..., op.cit., s. 105
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identyfikacja zimnych 1 gorgcych stref, naprzemienny uktad towaréw
magnesow, produktéw impulsowych i pozostatych towaréw,

nie umieszczanie matych i drogich towaréw w zaulkach, towary drozsze,
wysokiej jakosci zawsze na pétkach wyzszych niz produkty tansze,

utozenie 1 uzupetnianie towaréw wedlug zasady FIFO (ang. first in first out) —
przestrzeganie dat waznosci, z przodu produkty ,starsze”, z tylu ze Swiezej
dostawy,

utrzymanie estetycznej i przejrzystej ekspozycji,

stosowanie wyraznych oznaczen cenowych,

ustawianie towarOw etykietg w strong¢ klienta — tzw. facing,

zapewnienie dobrej widocznosci towarom na poéice, przestrzen dla danej marki
to ok. 15-20 cm na pétce, co, w zaleznosci od wielkosci opakowania,
odpowiada co najmniej trzem sztukom produktu ulozonym obok siebie —
multifacing,

nie pozostawianie luk i pustych miejsc na pétkach i regatach, gdyz moze to

niekorzystnie wptywac na percepcje potki i nastawienie klienta do zakupu.

Tabela 8. Czynniki determinujace lokalizacje towaréw w sklepie

Lokalizacja towaru

Czynniki okreslajace
niezbedna przestrzen

Czynniki ustalajace
usytuowanie

Dla grup towarowych

liczba towarow,

udziat poszczegdlnych
grup w obrocie,

rotacja,

korzysci z intensyfikacji
sprzedazy,

ogolna dostepna

powierzchnia ekspozycji.

e liczba produktéw,

e udziat w obrotach,

e gabaryty opakowania,
¢ wielkos¢ regatu,

® powierzchnia
ekspozycji dla danej
grupy towarowej.

Dla poszczegdlnych
towarow

czgstotliwos¢ zakupu,
udzial w zajmowanej
powierzchni,
sasiedztwo innych grup
towarowych
(komplementarnych).

e standardy jakosci
ekspozycji,

® marza,

® s3gsiedztwo.

2007, s. 33
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Poszczegdlne miejsca w obregbie sali sprzedazowej, jak i samego regalu czy potki
réznig si¢ pod wzgledem atrakcyjnosci ekspozycji. Dlatego bardzo wazng decyzja
merchandisingowa jest rozlozenie masy towarowej, w kwestii ilosci sztuk danego produktu,
zajmowanej czesci regatu 1 wysokosci potki. Zalezy to migdzy innymi od takich czynnikéw
jak'%:

e rodzaj asortymentu, artykuty stale w ofercie — stata optymalna liczba sztuk 1
artykuly sezonowe — najwiecej towaru przed sezonem i w trakcie jego trwania
w atrakcyjnych ekspozycyjnie miejscach, stopniowo zmniejszajaca si¢ ilos¢,

e wzgledy logistyczne, jednorazowa wielkoS¢ zamOwienia partii towaru,
czgstotliwos¢ dostaw, stany magazynowe, im diuzszy czas realizacji dostaw
tym wigksza liczba sztuk pozostala na regale jest sygnatem do ztozenia
kolejnego zamdwienia,

e wzgledy ekspozycyjne, artykuly wysokiej jakosci, drogie wyzej, tansze
odpowiednio nizej, artykuly cigzkie powyzej 2 kg na najnizszych pétkach,

® cena 1 marza jednostkowa towaru, towary drogie powinny byc¢ lepiej
eksponowane, jesli to mozliwe na specjalnych ekspozytorach, natomiast tanie
na nizszych poétkach lub w tzw. gorszych miejscach np. na regatach
ustawionych po lewej stronie,

e rotacja, produkty szybkorotujace powinny zajmowaé wigksza powierzchnige,
by¢ fatwiej dostepne 1 zajmowacl czesci potek najlepiej widoczne dla
konsumenta, natomiast towary wolno rotujagce powinny stanowic tto,

® rentownos¢, zysk ze sprzedazy danego towaru, tu mozna wyrdzni¢ dwa
podejscia, albo towary, ktére przynosza najwieksze obroty powinny zajmowac
najlepiej wyeksponowane miejsca albo wrecz przeciwnie, te gorsze, gdyz z
uwagi na swoj charakter 1 tak zostang zakupione.

W kwestii zadan merchandisingu, poza odpowiednim doborem asortymentu i
rozplanowaniu rozmieszczenia grup towarowych w obrebie sali sprzedazowej, istotny
pozostaje sposéb ekspozyciji towaru'’. Ze wzgledu na funkcje, jakie moze petni¢ ekspozycija,
mozna wyrézni¢ trzy nastgpujace rodzaje: ekspozycje funkcjonalng, informacyjna oraz
dekoracyjng. Pierwsza z wymienionych obejmuje asortyment wystawiony na sprzedaz, czyli

wszystkie towary znajdujace si¢ na potkach dostepne dla klientow. Ekspozycja informacyjna

12 Handel detaliczny..., op.cit., s. 106
B Chwatek, Nowoczesny..., op.cit., s. 109-111
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to wszelkie materialy oraz urzadzenia stuzace informowaniu i komunikacji z nabywca
(standy, tablice, monitory i wyswietlacze). Natomiast funkcj¢ dekoracyjng spetnia ekspozycja
bedaca kombinacja dwoéch powyzszych, towaréw umieszczonych na specjalnych
urzadzeniach ekspozycyjnych wraz z tresciami informacyjnymi. Takie ekspozycje maja
przede wszystkim zwréci¢ uwage nabywcey, zacheci¢ go do zapoznania si¢ z produktami i
oczywiscie do ich zakupu.

Ze wzgledu na charakter ekspozycji mozna rowniez dokonac podzialu na ekspozycje
podstawowe oraz dodatkowe (w ramach, ktérych wystepuja takze ekspozycje promocyjne).
Ekspozycje podstawowe obejmujg towary ulokowane w ramach standardowych blokéw i
kategorii asortymentowych, na pétkach, regatach czy w ladach chtodniczych. Natomiast
ekspozycje specjalne obejmuja produkty znajdujace si¢ poza ich standardowym miejscem na
polce. Chodzi tu o wszystkie dodatkowe stojaki, ekspozycje paletowe, wystawienie w obrebie
kas oraz innych punktach sklepu, ktére zwielokrotniajg styczno$¢ klientéw z danym
produktem, a tym samym szanse na dokonanie zakupu. Taki zabieg merchandisingowy jest
okreslany, jako technika ,,podwdjnej ekspozycji”. Do kategorii ekspozycji promocyjnych
mozna z kolei zaliczyc’M:

e ckspozycje wolnostojagce — na przyktad paletowe, o zmiennym rozktadzie i
liczbie w obrebie sklepu,

e ckspozycje stale — gondole, ekspozytory szczytowe o bardzo dobrej
widocznosci, czesto i chetnie odwiedzane przez klientow,

e ckspozycje nietypowe — urzadzenia ekspozycyjne o nietypowych ksztattach 1
formach, np. przypominajacych opakowanie produktu.

Skutecznos¢ ekspozycji dodatkowych 1 promocyjnych jest zalezna od ich
rozmieszczenia 1 liczby w obrebie powierzchni sklepu. W tej kwestii reguta ,,im wigcej, tym
lepiej”, jednak nie znajduje potwierdzenia, dodatkowe ekspozycje nie moga blokowac
przej$¢, utrudnia¢ ruchu klientom, zbyt czgsto napotkany produkt, wyeksponowany wiele
razy moze przynies¢ odwrotny skutek do zamierzonego. Dlatego analiza potrzeb i preferencji
konsumentéw oraz umiar, jest tym, czym powinni kierowa¢ si¢ merchandiserzy przy
planowaniu ekspozycji specjalnych.

Roéwnie istotnym zagadnieniem dotyczacym technik ekspozycji towardw, co
pozostate, jest zarzadzanie potka. Punktem wyjscia rozplanowania ekspozycji w obrebie

regatu jest analiza produktywnosci poszczegélnych jego czesci. Tak, jak w przypadku

M. Witek, Merchandising. .., op.cit., s. 78 i nast.
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powierzchni sprzedazowej, w obrgbie sali mozna wyrézni¢ miejsca gorgce i zimne, rdzniace
si¢ wielkoscig generowanych obrotéw, réwniez regal mozna podzieli¢ na takie strefy (podziat
w wymiarze pionowym prezentuje rysunek 6). Najwyzsza produktywnoscia odznaczajg si¢
potki zlokalizowane na wysokosci wzroku klienta, towary umieszczone w tej strefie sa
zauwazane w pierwszej kolejnosci i najchetniej wybierane. Rownie atrakcyjna jest strefa
zasiegu reki — najkrétsza odlegtos¢ pomiedzy regatem a rgka nabywcy, pozwala mu bez
wysitku siggna¢ po produkt. Z kolei pétki o najnizszej produktywnosci to te umieszczone
najnizej, przy samej podtodze. Przeznaczone s3 one z reguly na towary najtansze o
postrzeganej najnizszej jakosci, produkty w  opakowaniach zbiorczych oraz
wielkogabarytowe. W przestrzeni pionowej podzial strefowy jest mniej wyrazny, mozna
natomiast wyr6zni¢ trzy atrakcyjne lokalizacje: lewy gérny naroznik, zgodnie z czytaniem od
lewej do prawej, z goéry w dot; krancowe czesci regatu, gdyz sa zauwazane nawet jesli klient
przechodzi wzdtuz alejki i tylko zaglada miedzy regaty; $rodek, centralna czes¢ regatu, z
uwagi na fakt, iz klient zazwyczaj staje po srodku przej$cia migdzy dwoma regatami by moc
obja¢ wzrokiem jak najwieksza przestrzen 1 poczatkowo skupia uwage wiasnie na centralnej

‘o 15
czesci regatu .

180 cm strefa
o zasiggu
wzroku
150 cm
120 cm
strafa
- zasiggu
90 cm Rk

60 cm

30 cm

Rysunek 6. Strefy w obrebie regatu (Zrédto: na podstawie: B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 58)

15 B. Borusiak, Merchandising..., op.cit., s. 58 i nast.
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Powyzsze techniki ekspozycji i rozmieszczenia masy towarowej w sklepie z
pewnoscig sg przydatne, wyznaczaja pewien standard i punkt wyjscia, od ktérego mozna
zacza¢ planujac ekspozycje w punkcie handlowym. Mimo wszystko s3 to tylko wskazowki,
ktore nie zawsze 1 nie w kazdym sklepie sprawdzaja si¢ z rowna skutecznoscig. Dlatego
merchandiserzy powinni przede wszystkim opiera¢ si¢ na obserwacjach zachowan nabywcéw
w miejscu sprzedazy, by méc optymalnie rozplanowac i dostosowac ekspozycje asortymentu

do ich wymagan, specyfiki danej lokalizacji 1 kategorii sklepu.

2.3 Budowanie atmosfery sklepu

Wydaje si¢ oczywistym, ze klienci dokonujac wyboru konkretnej placéwki handlowe;j
nie kierujg si¢ jedynie wzgledami czysto racjonalnymi, jedne sklepy lubig bardziej niz inne,
czesciej je odwiedzaja, spedzaja w nich stosunkowo wigcej czasu i dokonuja wigkszych
zakupéw. To wilasnie wymiar wizerunku i atmosfery panujacej w sklepie podswiadomie
wptywa na klientéw i przesadza o ich decyzjach zakupowych. Budowanie atmosfery mozna
zdefiniowac, jako Swiadome dzialanie handlowcow majace na celu wywotanie u kupujacych
okreslonych efektéw'®. Dla merchandiseréw jest to zbior dzialan realizowanych w sklepie,
projektowanie otoczenia wywierajacego na nabywce szczegélny wpltyw emocjonalny dla
zwiekszenia prawdopodobienstwa zakupu'’. Atmosfera placéwki handlowej kreowana jest

poprzez dobor odpowiednich bodzcow, ktére oddziatujg na zmysty klientow.

Tabela 9. Bodzce oddzialujace na klientéw w sklepie

Bodzce Opis

kolory, natezenie oswietlenia, wielko$¢ i

Wizualne N
ksztalt przedmiotow

tempo 1 rodzaj muzyki, nat¢zenie i wysokos¢

Stuchowe dzwickow

Zapachowe | rodzaj i intensywno$¢ zapachéw

temperatura, wentylacja, mozliwos¢

Dotykowe dotykania produktéw, faktura materialéw

Smakowe | charakter i intensywnos¢ wrazen smakowych

Zrédto: L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2007, s. 54

16 1. Witek, Merchandising..., op.cit., s. 53
7M. Sullivan, D. Adcock, Marketing..., op.cit., s. 194
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Tylko trzy pierwsze grupy bodzcéw zostaly poddane szerokiej analizie i badaniom
pod katem ich zastosowania i wptywu na klientéw w placéwce sprzedazy detalicznej. Ponizej
przyjrze si¢ merchandisingowym aspektom wizualnym, stuchowym 1 zapachowym

budowania atmosfery w sklepie.

Zmyst wzroku jest dla czlowieka najwazniejszy przy odbieraniu otaczajacego go
Swiata, za jego posrednictwem do moézgu trafia ok. 80% wszystkich informacji. Aranzacje
wnetrza sklepu oraz asortyment klienci postrzegaja przede wszystkim przez pryzmat barw,
jakimi operuja. Kolorystyka we wnetrzu handlowym odgrywa bardzo istotng rolg, tworzy
identyfikacje wizualna sieci handlowej, skupia uwage nabywcéw, podnosi walory estetyczne i
pozwala wyrézni¢ si¢ od konkurencji. Kazdy kolor niesie za soba zestaw cech, skojarzen i
zwigzanych z nimi reakcji klientow, zaréwno fizjologicznych (wzrost cisnienia krwi,
czgstotliwosci mrugania), jak 1 psychologicznych (odczucie strachu czy przeciwnie
odprezenie). Sposob oddziatywania poszczegdlnych barw oraz ich zastosowanie, jako

narzedzia merchandisingowego przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 10. Zastosowanie kolorystyki w sklepie

Kolor Efekt Efekt Efekt odleglosci | Y Korzystanie w
psychologiczny temperaturowy merchandisingu
. spokdj, odprezenie, . pow1¢k.sza, daje leki, artykuty
Biaty e . zimny poczucie L
wrazenie czystosci, . higieniczne
przestrzeni
w polaczeniu z
rado$¢, wywotuje czerwienig tworzy
pozytywne zalezy od tatwo
- . nastawienie i utatwia | . natgzenia, zapamietywana
Zoity podejmowanie ciepty bardzo jasny kompozycje, handel,
decyzji, pobudza powieksza rozrywka, produkty
apetyt zZwigzane ze
stoncem
pobudza, nastraja .
. napoje
wesoto, odcienie zmniejsza orzezwiajace
Pomaranczowy | brzoskwiniowy i bardzo ciepty J5za, jace,
S przybliza energetyzujace,
morelowy dziataja .
. produkty impulsowe
tonizujaco
silnie pobudzajacy,
przyciaga uwage,
zwigksza produkty
zainteresowanie i . zmniejsza, zywnos$ciowe,
Czerwony . bardzo cieply .. . ..
apetyt, moze przybliza uzywki, mieso,
wywolywaé promocje
zniecierpliwienie
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przywraca zalezy od
réwnowage, nat¢zenia,

Fioletowy uspokaj a, inspiruje, Zimny bard;o jasny perfumy, wyroby
kojarzy si¢ z powigksza, czekoladowe
wytwornoscia i nasycony
dobra jakoscia pomniejsza

nabiat, mrozonki,
lody, napoje
S zalezy od orzezwiajace,
uspokaja, inspiruje, o
. Do nat¢zenia, produkty
ciemnoniebieski . .
Niebieski przygnebia, sprzyja | zimny bardzo jasny Zapewniajaee
A powieksza, czystos¢ (proszki do
skupieniu i pracy .
intelektualne] nasycony prania, ptyny do
pomniejsza czyszczenia),
granatowy — ustugi
profesjonalne
stwarza poczucie
wygody, rozluznia, zalezy od
zmniejsza napiecie, natgzenia, produkty spozywcze
. wprowadza zimny, bardzo jasny pochodzenia

Zielony b . ..
rOwnowage, neutralny powigksza, naturalnego, leki i
podkresla nasycony parafarmaceutyki
naturalno$¢ i pomniejsza
bezpieczenstwo
zapewnia stabilnos¢, .

. pieczywo, kawa,
tagodzi brak Do
oczucia produkty dla dzieci,

Brazowy Eez ‘eczefstwa cieply, neutralny | bardzo przybliza | produkty
us gka'a ko'arz’ si zapewniajace

pokaja, Kojarzy sie bezpieczenstwo
ze zdrowiem
tajemniczy,
kojarzony ze produkty luksusowe,

Czarny $miercia, ale réwniez | zimny klaustrofobiczny | bedace wyréznikami
z wyrafinowang pozycji spotecznej
elegancja

Zrédto: na podstawie: B. Darnikowska, Wptyw bodzcéw z otoczenia na zachowanie konsumenta, ,,Marketing i
Rynek” 2004, nr 7, s. 4 oraz B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego

w Poznaniu, Poznan 2009, s. 78 i nast.

Ludzkie oko rozpoznaje okoto 150 réznych barw i ponad 100 tysigcy ich odcieni.

Kolory mozna podzieli¢ na podstawowe i pochodne, ciepte i zimne, jasne i ciemne. Klient

nieswiadomie przybliza si¢ do odcieni cieptych, barwy te ocieplaja wnetrze zwlaszcza w

polaczeniu z chropowata powierzchnig. Powierzchnie gladkie, blyszczace w zimnych

kolorach przeciwnie ochtadzaja przestrzen. Barwy ciepte np. czerwony wptywaja na szybkos¢

reakcji, sprzyjaja decyzjom impulsowym, ale tez skracaja czas spedzony w sklepie. Z kolei

kolory zimne sprzyjaja zaangazowaniu w proces zakupu, rozwaznemu zapoznaniu si¢ z

produktem, potrafia wydtuzy¢ czas zakupéw. Tonacja barw réwniez jest réznie odbierana.
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Barwy ciemniejsze kojarza si¢ z powaga, dystyngowaniem, tradycja i wysoka jakoscia,
natomiast kolory o jasnych odcieniach symbolizuja nowoczesnos¢, innowacyjnos$¢ oraz
witalnos¢. Zakres stosowanych kolorow powinien by¢ takze dostosowany do charakteru
sklepu, dla sklepow wielkopowierzchniowych samoobstugowych najwlasciwsze jest
stosowanie koloréw podstawowych oraz biatego jako tto. Wyrazne kolory sprawdzajg si¢ tu
gléwnie do oznaczenia poszczegdlnych kategorii produktowych, nie nalezy ich natomiast
stosowa¢ na duzych powierzchniach. Roéznobarwne opakowania produktow sa najlepiej
eksponowane na tle biatym, kremowym, czy jasno z6ttym, ktére dobrze je uwypukla i stawia
na pierwszym miejscu w odbiorze przez klienta'®.

Odpowiedni odbiér kolorystyki i wyposazenia powierzchni sklepu zalewnia
oswietlenie. Jest to bardzo istotny element stymulujacy wrazenia i odczucia klienta w sklepie.
Ciemne 1 stabo oswietlone czgsci sklepu sa rzadziej odwiedzane przez nabywcow, natomiast
subtelna gra swiatet i koloréw potrafi zdziata¢ spektakularne efekty sprzedazowe. Oswietlenie
sklepu mozna podzieli¢ na ogdlne, rozproszone na calej powierzchni oraz akcentujace,
ukierunkowane na  konkretne  miejsca, potki czy  produkty. W  sklepach
wielkopowierzchniowych giéwna rolg¢ odgrywa oswietlenie ogélne o w miar¢ jednorodnym
natezeniu na calej sali, jednak wybrane stoiska czy ekspozycje danych kategorii
produktowych dla specjalnego wyrdznienia sg oswietlane punktowo, czasem inng barwg i
natezeniem Swiatta. W sklepach dyskontowych, w ktdorych liczy si¢ niska cena oferowanych
produktow stosuje si¢ oswietlenie ekonomiczne i1 funkcjonalne, oparte na Swietlowkach,

o wysokim natezeniu, przy dos¢ chtodnej, dziennej barwie swiatta.

Tabela 11. Poziom natezenia o$§wietlenia w réznych typach placéwek handlowych

Typ sklepu Minimalny poziom nate¢zZenia o§wietlenia

w catym pomieszczeniu 200-750 luksow,
Super i hipermarkety lady 300 luksow,
wnetrze gablot 500 luksow

Srednie sklepy w calym pomieszczeniu 300-500 luksow

. w calym pomieszczeniu 100 lukséw,
Mate sklepy spozywcze )
lady, wystawy po 200 lukséw

Butiki ponizej 150 luksow

Zrédlo: L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2007,s. 71

81, Witek, Merchandising..., op.cit., s. 59
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Specjalnego oswietlenia wymagaja I$nigce powierzchnie, lady chtodnicze, a takze
produkty wrazliwe na promieniowanie. Lampy powinny by¢ wyposazone w specjalne filtry
zapobiegajace nadmiernemu promieniowaniu, rozpraszajace wiazki Swietlne oraz
zapobiegajace refleksom. Za pomoca réznej barwy 1 nasycenia swiatla mozna uatrakcyjnic¢
wyglad produktéw. W przypadku stoiska z migsem, sprawdza si¢ barwa lekko r6zowa i niskie
nat¢zenie ok. 300 lukséw. Sery zoétte i pieczywo najlepiej oswietli¢ jasnym zéttym $wiattem,
z kolei ryby wygladaja swiezo 1 atrakcyjne na lodzie podswietlone lampami
metalohalogenowymi o zimnej barwie sSwiatta. Odpowiednio zaprojektowany system
oswietlenia eksponuje produkty, skupia na nich uwage klienta, a takze tworzy przyjemny
klimat do robienia zakupéw.

W  kwestii urzadzen ekspozycyjnych 1 mebli, poza oczywistymi walorami
funkcjonalnymi, handlowcy powinni zwraca¢ uwage na ich estetyke 1 komponowanie si¢ z
catoscig wystroju wnetrza. Surowiec, z jakiego wyposazenie zostalo wykonane oraz jakos¢
stanowi wazny element, na ktéry klienci réwniez zwracaja uwage. Drewniane stoiska
sprawdzaja si¢ np. do ekspozycji towarow ekologicznych, wedlin wysokiej jakosci, szkto
nadaje lekkosci, produkty w takiej gablocie sg bardzo dobrze eksponowane, najczesciej
uchodzg za luksusowe, natomiast proste metalowe regaty ustawione w dlugie rzedy sa
wytrzymate, tatwe do utrzymania czystosci i mieszcza maksymalng liczbg towaréw. Od
gabarytow, formy 1 faktury mebli oraz dodatkowych elementéw dekoracyjnych,
promocyjnych i informacyjnych umieszczonych na nich, zalezy percepcja wyposazenia przez
klienta i1 che¢ siegnigcia po produkt na nich umieszczony. Do elementéw wystroju i
umeblowania warto réwniez wiaczy¢ lustra. Dzigki odbiciu sprawiaja wrazenie powigkszenia
optycznego powierzchni i obfitosci na poétkach. Spetniaja takze szereg funkcji w sklepielg,
np.: wzmacniajg efekt oswietlenia, poprawiajg estetyke ekspozycji, a takze umozliwiajg

obserwacje klientéw i chronig prze kradziezami.

Muzyka towarzyszy ludziom w ciggu prawie catego dnia, dlaczego wiec nie miataby
by¢ wykorzystywana w sklepach. Za pomoca odpowiednich dZwigkéw mozna wptywaé na
tempo poruszania si¢ klientow po sklepie, na ich emocje towarzyszace zakupom, czy nawet
stwarza¢ preferencje dla konkretnych marek produktéow. Muzyka wplywa takze na
samopoczucie pracownikéw sklepu, moze poprawia¢ wydajnos¢ ich pracy i stymulowac

interakcje z klientami. Jak pokazuja badania ponad 70% klientow preferuje zakupy w

1 Handel detaliczny..., op.cit., s. 104
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sklepach, w ktérych nadawana jest muzyka, a okoto 60% twierdzi, ze kupuje wtedy wiecej
towaréw. Wywieranie wptywu na nabywcow za pomocg muzyki to tzw. audiomarketing,
ktory jest skutecznie wykorzystywany zarOwno w reklamach, jak 1 coraz czesciej w
placowkach handlowych20.
Odpowiednio dobrane do profilu klienta®' dzwicki maja za zadanie:
® stworzenie optymalnej atmosfery do zakupow,
® budowanie wi¢zi pomigdzy klientami a sklepem,
¢ tworzenie wizerunku sieci handlowej 1 jej identyfikacji,
e wydtluzanie czasu pobytu klienta w sklepie, poprzez spowalnianie uczucia
uplywajacego czasu,
¢ nadawanie odpowiedniego tempa poruszania si¢ nabywcéw po sklepie,
e tworzenie wyjatkowej, nastrojowej atmosfery w okresie $wiat i specjalnych

okolicznosci,

wplywanie na jakos¢ pracy personelu.

Tabela 12. Efekty stosowania muzyki, jako czynnika atmosfery sklepu

Aspekt Efekty

Kazdy rodzaj muzyki odwraca uwage od uptywu
czasu, moze zwigkszy¢ wydatki i wydtuza¢ czas
spedzany w sklepie.

Muzyka
(dowolnego rodzaju)

Glosna muzyka ozywia, ale moze zmniejszy¢
Natezenie wydatki 1 skréci¢ czas spedzony w sklepie,
natomiast cichsza uspokaja.

Szybsza muzyka jest odbierana jako weselsza,
Tempo przyjemniejsza od powolnej, ale réwnoczesnie
pobudza i zwigksza predkos¢ ruchu klientow.

Wysokie tony wydaja si¢ bardziej ekscytujace,

Wysokos¢ dzwigkow | .. . L .
y ¢ niskie robig wrazenie smutniejszych.

Moze wptywaé¢ na czas spedzany w sklepie,
muzyka popularna raczej go wydtuza.

Zrédto: M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 204

Popularnos¢

0, Witek, Merchandising..., op.cit., s. 66

2! Najwickszym bledem przy doborze muzyki w sklepie jest kierowanie sie gustem whasciciela sklepu. Muzyka
powinna by¢ dostosowana do typu klientéw danego sklepu, inna w duzym centrum handlowym, dyskoncie,
czy miodziezowym butiku z ubraniami. Niezbyt trafionym pomystem jest tez puszczanie radia w sklepie, gdzie
nie ma kontroli nad repertuarem, a wiadomosci odrywaja uwage od zakupow.
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Tempo muzyki ma przede wszystkim stymulowaé ruch klientow w sklepie. Im
wolniejsze tempo tym wolniej si¢ poruszaja, wiecej czasu zajmuje im pokonanie sali
sprzedazowej i tym wigkszych prawdopodobnie dokonaja zakupéw. Tempo muzyki powinno
by¢ dostosowane do rodzaju i powierzchni sklepu. Mniejsze sklepy, a takze te oferujace
produkty wybieralne powinny stosowa¢ wolniejsze utwory (poréwnywalne z rytmem bicia
serca), co sprzyja odprezeniu i zapoznaniu si¢ z wigkszg liczbg produktéw. Natomiast dla
sklepéw wielkopowierzchniowych korzystniejsze jest nieco szybsze tempo, ktore utatwia
sterowanie ruchem duzej liczby nabywcéw 1 pokonanie calej sali sprzedazowe;.
Roéznicowanie tempa nadawanych utworéw powinno odbywac si¢ takze w ciggu dnia. Rano
klienci potrzebuja zywszej, pobudzajacej muzyki. W potudnie utwory powinny byc
spokojniejsze, bo klienci odwiedzajacy sklep o tej porze maja z reguty duzo wolnego czasu.
Natomiast p6znym popotudniem, kiedy ruch w sklepie jest najwiekszy z powrotem nalezy
powrdci¢ do muzyki szybkiej, dynamizujacej ruch i podejmowanie decyzji przez nabywcow.

Nie ma jednego przepisu na najlepiej dostosowang muzyke, jednak wielu ekspertow
opowiada si¢ za stosowaniem tzw. muzycznych cykli tempa marketingowego. Najwicksza
skutecznos¢ maja utwory ukladane w bloki, gdzie na poczatku nadawany jest utwor
najwolniejszy, w kolejnych 3-4 piosenkach tempo systematycznie ro$nie, po czym powraca
si¢ do muzyki tagodniejszej, gdzie tempo znowu spada.

Réwniez natgzenie dzwigkow oddziatuje na zachowanie klientow. Cicha muzyka
uspokaja 1 wprowadza w dobry nastrdj, wraz ze wzrostem nat¢zenia ozywiaja si¢ ruchy
nabywcow, a zbyt gltosno nadawane utwory mogg wrecz przepedzi¢ klientéw, czy znaczaco
skréci¢ czas przebywania w sklepie. Muzyka moze wptywac nie tylko na to, ile czasu klienci
spedza na zakupach 1 ile produktéw kupig, ale co ciekawe, jakie produkty wybiorg. Badania
przeprowadzone na amerykanskich konsumentach wykazaty, ze utwory charakterystyczne dla
danego kraju moga decydowaé¢ o wyborze marki. Podczas eksperymentu, gdy puszczano
muzyke francuska klienci preferowali wina francuskie, natomiast, gdy w tle nadawano
muzyke z elementami niemieckimi wzrosta sprzedaz marek win pochodzenia niemieckiego®.

Stosowanie audiomarketingu jest dodatkowo obarczone kosztami zwigzanymi z
odprowadzaniem tantiemow do organizacji zbiorowego zarzadzania prawami autorskimi.
Wysokos¢ optat jest uzalezniona migdzy innymi od wielkosci sklepu, $redniej liczby
klientéw, lokalizacji, czy sposobu wykorzystania muzyki. Dopiero po optaceniu licencji

placéwka handlu detalicznego moze legalnie uzywac nagran do swoich celéw.

2 K. Szczepaniak, Przez ucho do portfela, http://www.wici.info/modules.php?name=News&file=print&sid
=6297 (data odczytu 20.12.2012)
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Odczuwanie zapachow jest pierwotnym zmystem organizméw zywych pozwalajagcym
odnalez¢ si¢ w otoczeniu, taczy si¢ z czesciami mdzgu odpowiedzialnymi za emocje. W
poréwnaniu z pozostalymi bodzcami zmystowymi, zapachy pozostajg w pamigci czlowieka
najdtuzej, a ich oddzialywanie jest w najmniejszym stopniu poddane autocenzurze. Zapachem
mozna zbudowac specyficzny klimat danego miejsca, wprawi¢ klientéw w dobry nastrdj i
zachecié do zakupéw?™. Nalezy przy tym pamietaé, ze zapachy sa odbierane z rézna
intensywnoscia, stad mozna wyodrebnic¢ kolejne stopnie natgzenia zapachu i zwigzane z nimi
reakcjeZ4:

1. Nie wyczuwanie zapachu — klient nie jest $wiadomy wystepowania zapachu,
bodziec jest zbyt staby by przekroczy¢ prég percepcii.

2. Podswiadome wyczucie zapachu — nabywca jedynie podswiadomie odbiera
bodzce zapachowe, a jego reakcje s3 catkowicie automatyczne i
niekontrolowane (stan rozluznienia, podniecenia badz Ieku).

3. Swiadome wyczucie istnienia zapachu, ale bez mozliwosci nazwania go —
klient swiadomie wyczuwa obecnos¢ zapachu, potrafi go ogélnie
sklasyfikowaé, ale reakcje z nim zwigzane s3 bardziej podswiadome niz
swiadome.

4. W pethi $wiadomy odbiér — klient jest w stanie zidentyfikowaé i nazwac
zapach, a zarazem podja¢ swiadoma reakcje.

5. Prog przecigzenia — zapach jest zbyt intensywny, niezaleznie od rodzaju woni
wywotluje negatywne reakcje klienta.

Celowe 1 skomponowane 2z pozostalymi narzgdziami stosowanie bodzcéw
zapachowym okre$lane jest mianem aromamarketingu. Niezalezne badania wykazuja
mierzalne efekty stosowania bodzcow zapachowych: wydluzenie czasu spedzanego w sklepie
o okoto 16%, wzrost tendencji do zakupu o ponad 10% oraz wzrost sprzedazy o 5%%.
Ponadto kompozycje zapachowe oddzialujac na nabywce, prowadzg miedzy innymi do:

e poprawy wizerunku oraz nastawienia klienta do produktu, ustugi czy miejsca
sprzedazy,

® polepszenia samopoczucia klientéw,

# Tak, jak przyjemne i dobrze sie kojarzace zapachy moga wzbudzi¢ dobry nastrdj, tak zapachy przykre moga
zepsu¢ reputacje i wizerunek sklepu. Zapach psujacej si¢ zywnosci, nieswiezej ryby czy migsa na pewno
przykuje uwage klienta, skutecznie zniecheci go do zakupéw i na dtugo pozostanie w jego pamigci. T. Morgan,
Merchandising.. ., op.cit., s. 170

L Witek, Merchandising..., op.cit., s. 64

3 Tamze, s. 65
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® w osgdach kierowania si¢ emocjami i zmniejszenia obiektywizmu,
e wzbudzania wigkszego zainteresowania 1 przyciggania uwagi niz przy
zastosowaniu bodzcéw wizualnych,
® stworzenia nastroju, odpowiedniej atmosfery do przyjemnych zakupéw,
e wypracowania znacznej przewagi konkurencyjne;j.

By zapach panujacy w pomieszczeniu mogl zosta¢ odebrany przez klienta jako
przyjemny 1 spetni¢ swoja funkcje (pobudzi¢ do zakupu) musi by¢ spéjny z otoczeniem, tak
by klient tatwo odnalazt jego zrédto. Aromat §wiezo wypieczonego chleba zaprowadzi do
stoiska z pieczywem nie jednego klienta, wzmagajac jego apetyt, tak samo jak na przyktad
zapach kawy. Podczas sezonowych akcji promocyjnych sprawdzaja si¢ dostosowane zapachy:
w okresie swigt Bozego Narodzenia zapach zywej choinki, przypraw korzennych czy
pomaranczy, na wiosn¢ zapachy kwiatéw i skoszonej trawy, w sezonie grillowym aromaty
smazonego mig¢sa. Kompozycje zapachowe powinny by¢ umiejetnie rozprowadzane by nie
ulatniaty si¢ poza dedykowane kategorie produktowe. Z tego powodu np. chemia gospodarcza
nie powinna s3siadowac ze stoiskiem owocowo warzywnym, zar6wno zapach swiezej
czystosci, jak i stodki zapach owocéw moga by¢ dobrze odbierane przez klientéw, ale tylko
jesli wystepuja przy odpowiadajacym im produktom. Z kolei w poblizu produktéw nie
posiadajacych swoistego zapachu, zastosowane aromaty powinny by¢ spdjne z reszty
otoczenia, wystrojem wnetrza i1 jego kolorystyka.

Z uwagi na rézne preferencje zapachowe r6znych ludzi najlepsze efekty
aromamarketingu odnosi si¢ wowczas, gdy zapach jest neutralny i spdjny z otoczeniem,
wzbogaca doswiadczenia zwiazane z zakupami. Podobnie jak w przypadku muzyki,
wyczuwalnos¢ zapachow w sklepie ostabia poczucie czasu, klienci oceniajg czas spedzony na
zakupach na krétszy niz byl w rzeczywistosci. Dlatego nie tyle rodzaj i intensywno$¢ zapachu
jest istotna dla osiggnigcia celéw merchandisingowych, ile jego obecnos¢ w pomieszczeniach

sklepowych.

2.4 Strategie i techniki cenowe w merchandisingu

Punktem wyjscia dla ksztatltowania cen dla celéw merchandisingowych sg cztery
ogllne strategie ustalania cen w sklepach. Strategie te opierajg si¢ na stosunku dwoéch
parametréw: postrzeganej jakosci towaru i jego ceny, co prezentuje rysunek nr 7. Uko$na
linia obrazuje wartos¢ oczekiwang przez klienta, czyli taki zbidr punktéw, w ktérych cena,
iaka klient ptaci za produkt jest rownowazna do jego postrzeganej jakosci. Bazujac na
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wartosci oczekiwanej stworzone zostaly dwie strategie — ekskluzywna (wysoka jako$¢ za
wysoka cen¢) i ekonomiczna (niska jako$¢ za niska cen¢). Pozostate dwie strategie nie
roOwnowazg postrzeganej jakosci 1 ceny towarow. Strategia penetracji to okazja dla klienta, w
jego mniemaniu placi mniej za wysokiej jakosci produkty, z kolei w przypadku, kiedy
produkty mniej atrakcyjne sprzedawane sa po zawyzonych cenach mamy do czynienia ze
strategia ,,zbierania Smietanki”. Sklepy dyskontowe najczesciej stosuja strategi¢ ekonomiczng
oraz penetracji w przeciwienstwie do doméw handlowych oferujacych drogie, luksusowe

towary znanych marek.

Cena wysoks
"Zhieranie Stratggia
smietanki” ekskhizywna
nicka wysaoka
Stra a Strategia
eko iczna penstracji
fiska Jakosc

Rysunek 7. Podstawowe strategie ksztaltowania cen (Zrédio: M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu

detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 255)

W oparciu o powyzsze cztery podstawowe strategie, stworzono dodatkowe dwie
szczegblowe pozwalajace bardziej dostosowac ceng do charakterystyki i potrzeb sklepu i jego
klientéw. Na tej podstawie mozna wyrézni¢ dwie strategie cenowe?®:

¢ co dzien niska cena — EDLP Everyday Low Prices,
* cena wysoka, czesto obnizana — HilLo High - Low Prices.

Strategia EDLP polega na ustalaniu cen na statym, niskim poziomie bez stosowania
znizek 1 promocji cenowych. Przecigtny poziom cen w sklepie powinien by¢ nizszy od

konkurencji. Aby przedsigbiorstwo mogto pozwoli¢ sobie na stosowanie tej strategii musi

®q. Witek, Merchandising..., op.cit., s. 145
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wypracowac przewage kosztowa nad konkurencja, by przy stale niskich cenach i tym samym
niskich marzach wypracowaé zysk. Do zalet strategii niskich cen mozna zaliczyé”':

¢ brak niepewnosci klientéw co do cen produktéw w przysztosci,

* wysoka wiarygodnosc¢ sklepu, stosujacego przejrzysty system ustalania cen,

® spojnosc 1 prostota polityki cenowej,

e redukcja kosztéw zarzadzania zapasami i1 magazynowania, z uwagi na
niewielka fluktuacje popytu,

¢ latwa komunikacja z nabywcami.

Sukces strategii ,,co dzien niskie ceny” zalezy od relacji postrzeganej jakosci do ceny
produktéw. Poziom cen to sygnal dla wielu kupujacych o jakosci produktéw, nie majac
dostatecznej wiedzy o produkcie, nabywcy czesto oceniajg produkty po niskich cenach, jako
niskiej jakosci. Tylko w przypadku strategii ekonomicznej lub penetracji, klienci beda w
stanie zaakceptowac stosunek ceny do jakosci, dostrzec atrakcyjnos¢ oferty sklepu i moze ich
to sktoni¢ do dokonania zakupu. Musi si¢ to wigza¢ réwniez z utrzymywaniem cen na danym,
niskim poziomie przez diugi okres czasu. Jest to szczegélnie trudne dla matych sklepow,
ktére nie majg sity przetargowej nad swoimi dostawcami, a w stosunkowo krétkim czasie
rosng ceny zamowien. Sieci sklepéw dyskontowych czy supermarketow z uwagi na swoja
pozycje, skale dziatalnosci moga narzucic¢ cen¢ zakupu dostawcom i utrzymac stalty poziom
cen detalicznych.

Inaczej ceny ksztaltowane sg przy strategii HiLo, poziom cen ustala si¢ powyzej
sredniej, ale stosunkowo czesto organizuje si¢ akcje promocyjne 1 obnizki cen réznych
produktéw. Takie podejscie trafia szczegdlnie do klientéw wrazliwych na cen¢ — wysoka
elastycznos¢ cenowa popytu. Z kolei nabywcy, dla ktérych liczy si¢ produkt, nie zwracaja
uwagi na cen¢ 1 kupujg go takze w czasie migdzy promocjami. Stosowanie zréznicowanych
cen wysokich 1 niskich ma wiele zalet™:

e wysoka postrzegana jakos¢ produktéw, oceniana na podstawie standardowo
wysokiej ceny, pod warunkiem, ze akcje promocyjne nie sg organizowane za
czgsto 1 s3 ograniczone czasowo,

e wysoki standard sklepu oraz jakos¢ obslugi klienta, oceniany takze przez

pryzmat wysokich cen,

27 Handel detaliczny..., op.cit., s. 230
B ML Sullivan, D. Adcock, Marketing..., op.cit., s. 259 i nast.
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e obnizki cen powoduja krétkotrwale zwigkszenie wolumenu sprzedazy (nizsza
marza jest rOwnowazona wiekszg liczbg sprzedanych towaréw), pozwala to na
wyprzedanie zalegajacego towaru i pozyskanie kapitatu na nowe zamoéwienia,
® sezonowe obnizki cen czeSci asortymentu odpowiednio przygotowane i
zakomunikowane powoduja zwigkszenie zainteresowania nabywcéw, wigksze
nat¢zenie ruchu w sklepie, a takze wigksze zakupy, takze produktéw, ktore nie
sg oferowane w nizszej cenie (a kupowane przy okazji).
Z uwagi na utrudnione poréwnywanie poziomow cen pomiedzy sklepami, strategia
cen wysokich/niskich wydaje si¢ bardziej korzystna, jednak nie jest wolna od wad. Czegs¢
klientow wrazliwych na ceng¢ moze wstrzymywac si¢ od zakupu w oczekiwaniu na kolejng
obnizke, trudniej jest przewidywac popyt oraz planowa¢ zamowienia. Firma ponosi takze
zwigkszone koszty promocji, wydania gazetek promocyjnych i komunikacji w mediach
szykujacej si¢ obnizki cen. Strategia ta moze réwniez prowadzi¢ do wojen cenowych,

obnizania cen bardziej od konkurencji, az ponizej poziomu zysku.

Dla celéw merchandisingowych sprzedawcy wykorzystuja szereg technik cenowych,

ich zestawienie zawiera ponizsza tabela.

Tabela 13. Niektore techniki cenowe w merchandisingu

Technika cenowa Opis

ceny o nierdwnych koncéwkach np. 19,99, ktdre sg postrzegane
ceny psychologiczne jako znacznie nizsze niz zaokraglone do petnej ztotéwki, mino
znikomej réznicy

ceny wybranych produktéw sa $wiadomie zawyzane, dla
ceny prestizowe stworzenia efektu ekskluzywnosci; zakup takiego produktu ma
by¢ symbolem wysokiego statusu spotecznego

dwie ceny produktu zapisane obok siebie, nizsza dostgpna jest
ceny famane dla statych klientéw z kartg rabatowa lub przy zakupie wigksze;j
liczby produktéw, np. 15,60/11,99

skrajnie niskie, nawet ponizej kosztéw, majg przyciagnaé uwage
i sktoni¢ nabywce do wizyty w sklepie, odmiang tej techniki sg
ceny promocyjne, okresowo obnizane i umieszczane w
gazetkach promocyjnych, by zaktywizowac sprzedaz towaréw

ceny wabigce

cena o nieréwnych koncéwkach, sprawia wrazenie dokladnie
skalkulowanej np. 1,37, towary o cenach z koncéwkami
parzystymi sprzedajg si¢ gorzej niz z nieparzystymi; podobnie
jest z podawaniem ceny netto, klient wie, ze do ceny musi
doliczy¢ VAT, mimo to w pamig¢ci ma nizszg cen¢ i to na jej
podstawie dokonuje decyzji o zakupie

ceny kalkulowane
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podziat ceny na czgéci, czy raty, koszt roztozony na miesiace,
»Smiesznych pieniedzy” | dni, stosowany najczgsciej dla débr wybieralnych, AGD czy
RTV, np. 360zt — to mniej niz ztotéwka dziennie

dziataja szczegdlnie na klientéw wrazliwych na réznice w cenie,
technika polega na ekspozycji produktéw w okreslonym
szeregi cenowe przedziale i rozpigtosci cenowej np. 110, 220 i 330zt, klient w
takim wypadku najczgsciej wykazuje awersj¢ do krancowosci i
wybierze produkt srodkowy

Zrédto: L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa

2007, s. 147-150

Wiadomo, ze produkty z cenami o koncéwkach nieparzystych sprzedaja si¢ lepiej od
parzystych. Inne manipulacje na czesci groszowej ceny réwniez wplywaja na poziom
sprzedazy. Cztowiek czyta od lewej do prawej, dlatego najpierw postrzega licze dziesiatek, a
dopiero w nastgpnej kolejnosci nastepne wartosci. Przyktadowo obnizka z 39zt na 24zt
powinna przynies¢ mniejszy wzrost sprzedazy, niz z 44zt na 29zt. Pomimo, Ze obnizka jest w
obu przypadkach taka sama (o 15zt) to w drugim subiektywnie jest postrzegana jako wigksza,
bo liczba dziesigtek zmniejszyta si¢ o dwie, i daje wigkszy impuls do zakupu.

Przy ekspozycji towaréw mozna stosowaé takze korzystna cen¢ odniesienia. W
zaleznoscl, ktérego towaru chcemy podnies¢ sprzedaz, nalezy przedstawi¢ go w odpowiednim
sasiedztwie, obok drozszego o poréwnywalnej jakosci, obok gorszego jakosciowo w tej samej
cenie (zasada kontrastu) lub pomiedzy sporo tanszym i drozszym wedlug tzw. zasady
poszukiwania zlotego srodka. Mozna takze obok ,nowej” ceny umiesci¢ poprzednia,
przekreslong wyzsza ceng.

Z badan wynika, ze ponad 80% klientéw przy zakupach zywnosci 1 innych produktéw
codziennego uzytku, kieruje si¢ ceng i szuka okazji. Dlatego sieci handlowe przeznaczaja
sporo funduszy na kampanie promujace niskie ceny 1 obnizki cen (,,U nas najtaniej”, ,,Tniemy
ceny”’, ,,Codziennie niskie ceny”). Dopiero w sklepie okazuje si¢, ze bardzo ograniczony
asortyment jest oferowany w promocyjnej cenie. Handlowcy wyznaja zasadg, ze
maksymalnie 10% calego asortymentu nalezy przeceni¢, natomiast pozostaly towar jest
dostgpny po standardowej lub nawet nieco podniesionej cenie w okresie trwania obnizki. W
sklepach samoobstugowych stosuje si¢ takze odmiane techniki niskiej pitki”®. W tym

wypadku cena widoczna na produkcie czy etykiecie na regale jest nizsza, niz ta przy kasie.

¥ Technika niskiej pitki najczeéciej stosowana jest przy bezposrednim kontakcie ze sprzedawca. Oferuje on
towar po nizszej cenie, niz w rzeczywistosci klient powinien za niego zaptaci¢. Gdy nabywca po dtuzszym
zastanowieniu, wyprébowaniu produktu i zaangazowaniu si¢ w proces zakupu dokonuje decyzji o zakupie
produktu, dopiero wtedy dowiaduje si¢ o jego wlasciwej cenie. W wielu przypadkach klient postepuje
konsekwentnie i mimo wyzszej ceny i tak kupuje towar.
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Wedlug Panstwowej Inspekcji Handlowej takie nieetyczne wprowadzanie klienta w blad,
wystepuje w prawie co trzecim hipermarkecie™.

Cena jest bardzo skutecznym narzedziem promocyjnym i aktywizujacym sprzedaz.
Przez pryzmat ceny klienci oceniajg jakos¢ produktow, ale tez standard obstugi i kategoryzuja
sklepy. Stosowanie technik 1 trikéw cenowych jest bardzo kuszace, bo nie wymaga wiele
pracy dla uzyskania znacznym wynikéw. Jednak w diuzszej perspektywie czasu polityka
cenowa wplywa na wizerunek placowki handlowej, ktory odgrywa istotng rol¢ w decyzjach i

lojalnosci klientow.

07 Witek, Merchandising..., op.cit., s. 149
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Rozdziat 3. Zastosowanie technik merchandisingowych w wybranych

sklepach dyskontowych — wyniki badan

3.1 Metodyka badan — charakterystyka

Zakres przedmiotowy mojej pracy stanowig zagadnienia zwigzanie z
merchandisingiem w placowkach handlu detalicznego, a dokladnie zakres stosowania
wybranych technik merchandisingu przez badane sklepy w celu aktywizacji sprzedazy. Celem
podjetych przeze mnie badan bylo zgromadzenie informacji i materiatu poréwnawczego
dotyczacych rodzaju zastosowanych strategii i technik merchandisingowych w sklepach.
Dlatego tez badaniem objetam cztery obszary technik merchandisingu stosowanych w
sklepach detalicznych, mianowicie: sterowanie ruchem klientow w sklepie, techniki
ekspozycji towaréw, budowanie atmosfery wewnatrz sklepu oraz techniki cenowe spotykane
w merchandisingu. Problemem badawczym podjetych przeze mnie badan byto sprawdzenie,
w jakim zakresie sklepy stosuja wybrane techniki merchandisingowe, jak przektadaja teorig
na praktyke handlowa.

Badanie zrealizowalam w oparciu o pierwotne zrédla danychl. W celu
zdiagnozowania sytuacji, dokonania analizy poréwnawczej oraz wyciagni¢cia stosownych
wnioskéw postuzytam si¢ metoda obserwacji. Jest to metoda badawcza wiasciwa do celu i
postawionego problemu badawczego. W ramach tej metody postuzytam si¢ technikami
obserwacji ukrytej, niekontrolowanej, nieuczestniczacej oraz bezposredniej. Narzedziem
badawczym adekwatnym do wybranej metody 1 techniki badawczej byl  specjalnie
przygotowany dziennik obserwacji (w aneksie).

Obserwacji dokonatam w dwéch nowosadeckich sklepach dyskontowych: Lidlu, przy
ul. Lwowskiej 125 oraz Biedronce, przy ul. Zielonej 55. Badanie w obu sklepach
przeprowadzitam 14 grudnia 2012 r., przy czym obserwacje trwaly w przyblizeniu 1 godzing.
Pierwszej obserwacji dokonalam w sklepie Lidl o godz. 9%, natomiast drugiej] w sieci
Biedronka o godz. 11%°. Termin badania, na niecate dwa tygodnie przed Swigtami Bozego
Narodzenia zostal dobrany celowo. Wzmozony ruch klientéw, ekspozycje sezonowe,
zwigkszone obroty 1 rotacja produktéw obserwowane w tym okresie, pozwolily na dokonanie

ciekawszych i bardziej wnikliwych spostrzezen.

' Metodyka badan opracowana na podstawie: Badania rynku. Metody, zastosowania pod red. Z. Kedzior, PWE,
Warszawa 2005, s. 28 i nast., 98-101
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Do rejestracji dokonanych przeze mnie spostrzezen postuzyl mi skonstruowany na
potrzeby badania dziennik obserwacji. Sktada si¢ on z 53 pytan (otwartych i zamknig¢tych)
dotyczacych problematyki merchandisingu, podzielonych na cztery obszary, tematycznie
odpowiadajagce czterem zbiorom technik zaprezentowanych w rozdziale drugim — techniki
sterowania ruchem klientéw, techniki ekspozycji towaréw, techniki budowania atmosfery
wewnatrz sklepu oraz wybrane techniki cenowe. Dane zgromadzone przy jego pomocy
zostaly przedstawione w wynikach badania w kolejnych podrozdziatach, natomiast sam

dziennik stanowi zatgcznik do niniejszej pracy.

3.2 Charakterystyka wybranych do badan sklepéw dyskontowych

Dla celéow badawczych do mojej obserwacji wybralam dwie sieci sklepow
dyskontowych obecnych na nowosadeckim rynku, mianowicie Biedronke oraz Lidla. Sg to
sklepy o zblizonej ofercie asortymentowej, dysponujace lokalami o poréwnywalnych
powierzchniach handlowych oraz prezentujace podobne strategie marketingowe.

Biedronka jest najwigksza siecig sklepow detalicznych, tzw. dyskont(’)w2 w Polsce,
posiada juz ponad 2100 sklepéw w okoto 800 lokalizacjach, w tym w samym Nowym Saczu
znajduje sie 10 oddziatléw’. Sie¢ zatrudnia tacznie okoto czterdziestu tysiecy pracownikéw.
Sklepy Biedronka sa czynne przez caly tydzien, od poniedziatku do soboty w godz. 7%-
21%/22% w zaleznosci od lokalizacji sklepu, a w niedziel¢ od 9% do 20™.

Wiascicielem sieci Biedronka jest Jeronimo Martins Polska S.A., obecnej na polskim
rynku od 1995 roku. Firma nalezy do Grupy Jeronimo Martins, najwiekszego koncernu
spozywczego w Portugalii. Jest wlascicielem sieci supermarketéw Pingo Doce, sieci hurtowni
Recheio oraz firmy produkujacej dobra szybkorotujace Unilever Jeronimo Martins, jest takze
wylacznym dystrybutorem na portugalski rynek miedzy innymi takich marek, jak: Calvin
Klein, Nino Cerutti, Hussel, Nestle, Bahlsen, Heinz, czy Kellog's. W skiad portfela

* Typologia sklepéw, ktéra wprowadza miedzy innymi kategorie supermarketu, hipermarketu oraz sklepu
dyskontowego, dokonuje tego rozréznienia ze wzglgdu na kilka parametrow zastosowanej przez sie¢ handlowa
formuly dystrybucji. Na tej podstawie sklep dyskontowy to taki, ktérego powierzchnia sprzedazy nie
przekracza 1,2 ty$. m?, a $rednia wielko$é wynosi ok. 600 m?, liczba oferowanych produktéw waha si¢ w
granicy 600 pozycji asortymentowych, przy czym liczba produktéw zywnosciowych stanowi ponad 95% tej
wartosci, a udzial produktéw niezywnosciowych w catosci obrotéw sklepu sigga niecatych 5 %. Wypracowana
marza procentowa sklepu dyskontowego jest stosunkowo niska ze wzgledu na stosowang strategi¢ niskich cen
i wynosi maksymalnie 15%, a udzial kosztow zatrudnienia w obrocie sklepu jest najnizszy sposréd wszystkich
kategorii sklepéw i sigga niecalych 5%. Wigcej na temat typologii formut dystrybucji w: T. Domanski,
Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, PWN, Warszawa-£.6dz 2001, s. 12-14

? Nane za strong internetowa: http://www.biedronka.pl (data odczytu 10.01.2013)
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inwestycyjnego grupy wchodzg takze kioski i kawiarnie Jeronymo, sklep Ben&Jerry’s, sie¢
lodziarni Ola, restauracje Chili’s i Oliwa, a w Polsce takze drogerie Hebe.

Firma od ponad 15 lat obecna na polskim rynku ciaggle stawia na rozwdj i innowacje w
celu umocnienia pozycji wsrdd konkurencji. W 2012 roku Biedronka przeszia gruntowne
zmiany wizerunku, na co ztozyly si¢ miedzy innymi: zmiana logo na tréjwymiarowe i
bardziej nowoczesne oraz modernizacja sklepdw i ich aranzacji. Dla wigkszej wygody
klientéw 1 dokonywania codziennych zakupéw z zatozenia sklepy zostaly zorganizowane w
bardziej przejrzysty 1 przestronny sposob. Odmlodzeniu wizerunku towarzyszyta
ogolnopolska kampania promocyjna, prezentujagca nowe logo i akcentujgca oprécz niskich
cen, wysoka jakos¢, swiezo$¢ i polskie pochodzenie produktéw oferowanych w sklepach
Biedronka oraz fatwa dostepnosc 1 bliskos¢. Rebrandingowi towarzyszyla takze kampania na
Euro 2012. Biedronka byta jednym ze sponsor6w generalnych mistrzostw, oferowata
produkty dedykowane kibicom i fanom pitki noznej, a w spotach promocyjnych pojawiat si¢
miedzy innymi trener reprezentacji Polski Franciszek Smuda.

Biedronka stawia na inwestycje 1 aktywnie odpowiada, a czasem nawet wyprzedza
potrzeby rynkowe. Wyrazem ciaglego dazenia do zapewnienia jak najlepszej jakosci
oferowanych towaréw jest miedzy innymi wspotpraca z ponad 500 dostawcami z Polski
(firma stawia na promocj¢ polskiej zdrowej zywnosci), a takze certyfikacja i wieloetapowy
proces monitorowania jakosci. Biedronka, jako pierwsza sie¢ w Polsce otrzymata certyfikat
ISO 22000%, obecnie certyfikatem objete sg procesy: wprowadzania marki wtlasnej,
magazynowania 1 dystrybucji. Uzyskanie przez spétke Jeronimo Martins Dystrybucja
certyfikatu potwierdzilo wlasciwie obrang strategi¢ dzialania — wyjScie naprzeciw
oczekiwaniom klienta, oferowanie zr6znicowanego asortymentu wysokiej jakosci, oraz ciagly
rozwoj 1 doskonalenie.

Konsekwentnie realizowana misja firmy, jaka jest oferowanie produktéw wysokiej
jakosci za niskg cen¢ znajduje potwierdzenie w licznych wyréznieniach i nagrodach, ktérych
laureatem rok rocznie jest Biedronka. Jako marka, Biedronka jest jedna z najlepiej
rozpoznawalnych 1 najpopularniejszych marek w Polsce, trzykrotnie zostala nagrodzona
tytutem Superbrands, a w 2011 roku w rankingu ,,Rzeczpospolitej” na Najcenniejsza Polska
Marke zajeta pigte miejsce. Rowniez w 2011 roku Biedronka zdobyta Laur Konsumenta w
kategorii: Sklepy Przyjazne Klientom. Sie¢ jest takze trzykrotnym laureatem Godta Jakosci

Obstugi. Powyzsze wyrdznienia oraz dynamiczny rozwdj sieci pozwala sadzi¢, ze z roku na

* Certyfikat ISO 22000 to migdzynarodowa specyfikacja techniczna, ktéra definiuje wymagania wobec systemu
zarzadzania bezpieczenstwem zdrowotnym zywnosci stawiane wszystkim uczestnikom tanicucha dostaw.
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rok Biedronka jest coraz chetniej i czesciej wybieranym sklepem przez polskich
konsumentéw. Organizacja chce uchodzi¢ takze za odpowiedzialng spotecznie, nastawiong
pro konsumencko, dbajaca o srodowisko, spotecznos¢ lokalng i swoich pracownikéw. Sam
prezes Jeronimo Martins kieruje si¢ zasada, ze ,,zadna firma nie osiggnie sukcesu w biznesie,

jesli nie jest odpowiedzialna spotecznie”.

Jak juz wspominatam w Nowym Saczu znajduje si¢ az 10 sklepéw sieci Biedronka.
Na potrzeby niniejszego badania wybrano placowke, ktdra jest jedng z diuzej istniejacych,
mieszczgcg si¢ przy ul. Zielonej. Nie jest to powierzchniowo najwigksza z nowosadeckich
placéwek, jednak przeszta gruntowny remont i zmian¢ aranzacji wedlug najnowszych
standardow sieci i wedlug mnie jest reprezentatywna do dokonania w niej obserwacji i
wyciggania wnioskOw na temat sklepéw tej sieci. Ponizej znajduje si¢ pogladowa mapka

rozplanowania powierzchni sklepu 1 rozmieszczenia poszczegdlnych kategorii produktowych.

Ekspozycje paletowe

Ekspozycje w koszach

Lady chtodnicze, lodowki, zamrazarki

Skrzynki

Regaty drewniane lub drewnopodobne

Standardowe regaty metalowe

* Produkty sezonowe: akcja $wieta

Rysunek 8. Legenda oznakowai zastosowanych na schematach sklepéw (Zrédto: opracowanie wiasne)
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Rysunek 9. Schemat sklepu Biedronka (Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji)
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Druga przebadang przeze mnie placowka handlowg byl Lidl nalezacy do niemieckiej
sieci sklepow dyskontowych. Spétka Lidl Polska wraz z innymi niezaleznymi spotkami
obecnymi niemal we wszystkich krajach Europy, tworzy migdzynarodowa grupe LIDL’. Na
polski rynek firma weszta w 2002 roku, kiedy to otwarto pierwszy sklep w Poznaniu. Obecnie
sie¢ rozrosta si¢ do ponad 420 sklepéw w Polsce i okoto 9000 w prawie calej Europie, co
plasuje grupe Lidl w pierwszej dziesigtce sklepéw spozywczych starego kontynentu.
Placéwki handlowe tej sieci sg z reguly otwarte od poniedziatku do soboty w godzinach od
8% do 21%, a w niedziele od 9% do 18%. Z punktu widzenia klienta jedng z wazniejszych cech
odrézniajacych sie¢ dyskontowa od innych, w tym Biedronki, jest mozliwo$¢ platnosci w
kazdym sklepie Lidl kartami ptatniczymi.

Historia firmy sigga lat 30-tych ubieglego stulecia, kiedy to w Niemczech utworzono
przedsigbiorstwo Lebensmittel-SortimentsgroBhandlung. Dopiero w latach 70-tych powstaty
pierwsze sklepy pod szyldem marki Lidl. Ostatnie dekady XX wieku uptynety pod znakiem
dynamicznej ekspansji w Niemczech, jak i wejscia na rynki migdzynarodowe. Firma posiada
jasne i niezmienne zasady dzialania — orientacja na potrzeby klientéw, badanie ich preferencji
oraz Scisle okreslony cel funkcjonowania, jakim jest oferowanie produktow najwyzszej
jakosci po najnizszej cenie. Dzigki temu Lidl z powodzeniem radzi sobie z konkurencjg i jest
obecny niemal na kazdym rynku europejskim, jako jedna z najwigkszych sieci sklepoéw
dyskontowych.

Lidl jest nie tylko tani, ale w mysl nowego hasta promocyjnego zakupy w Lidlu ,,to
madry wybodr”. Sklep oferuje zréznicowane produkty wysokiej jakosci po konkurencyjnych
cenach, przy czym ponad 80% oferowanego asortymentu to produkty marek wtasnych. Sie¢,
jako jedyna na polskim rynku, prowadzi regularne kulinarne akcje tematyczne, podczas
ktorych przybliza konsumentom najlepsze produkty z réznych stron swiata. Oryginalnym
dzialaniem marketingowym jest aktualna akcja — pojedynek kulinarny Pascala i Okrasy,
prezentujacych ,,przy okazji” produkty oferowane w sklepie i pomysty na obiad. Sie¢ scisle
wspotpracuje z krajowymi producentami zywnos$ci, wspottworzac marki: Pikok, Pilos,
Bluedino, Fruit Jumbo. Wymienione produkty eksportowane s takze do sklepéw Lidl miedzy
innymi w Czechach, Stowacji, Rumunii, Chorwacji, czy na Wegrzech, co przyczynia si¢ do
rozwoju i migdzynarodowej ekspansji polskich producentéw zywnosci.

Jak juz wspomniano sie¢ dba o najwyzsza jakos¢ oferowanych produktéw. Uklonem

w stron¢ klienta jest mozliwos¢ zaptaty kartg ptatnicza, co znacznie utatwia dokonywanie

> Nane za strong internetowa: http://www.lidL.pl (data odczytu 10.01.2013)
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zakupow, sklepy obiecuja takze mozliwie najkrotszy czas oczekiwania przy kasach oraz
sprawng obstuge wykwalifikowanego personelu (co jednak w praktyce czasem okazuje si¢
tylko obietnicg). Chcac zapewni¢ klientom najwyzsza jakos¢ towardw sie¢ stawia na kontrole
juz podczas etapu projektowania produktu, zanim zostanie wprowadzony do produkcji i
pojawi si¢ na pétkach sklepowych. Wspétpracujac z dobrymi dostawcami i wytworcami, na
biezaco weryfikujac jako$¢ produktéw firma moze sprostaé wysoko postawionym
standardom. Oprocz wewnetrznych norm jakosci 1 przeprowadzonych kontroli sklepy 1
oferowany w nich asortyment rownolegle jest poddawany niezaleznym badaniom i testom
kontroli przez specjalistow 1 instytuty badawcze. Rezultatem pomyslnie przeprowadzonych
kontroli sg liczne certyfikaty jakosci przyznawane produktom Lidla.

Wysoka jakos¢ jest doceniana nie tylko przez klientéw, ale takze jury licznych
konkurséw 1 rankingéw branzowych. W 2011 roku Lidl zostal laureatem Konkursow
Wedliniarskich XVII Forum RzeZnictwa i Wedliniarstwa, a wedliny marki PIKOK zostaty
odznaczone godlem Teraz Polska (w poprzednich edycjach konkursu wyrdznione zostaty
rowniez smietany 1 twarogi Pilos, jogurty Fruit Jumbo oraz sery z6tte Bluedino). Sie¢ znalazta
si¢ takze w rankingu TOP 100 Jakos¢ Obstugi ,,Rzeczpospolitej” obok innych firm,
wyrézniajacych si¢ najwyzsza jakoscig obstugi klienta. Ponadto firma wyréznia si¢ jako
wzorowy pracodawca, w 2012 r. zostata oznaczona certyfikatem Top Employers 2012. Sie¢
zatrudniajaca blisko 12 000 pracownikdw moze si¢ poszczyci¢ przede wszystkim bogata
ofertg programéw szkoleniowych.

Lidl to takze przedsigbiorstwo odpowiedzialne spolecznie. Firma miedzy innymi
wspomaga Wielka Orkiestre Swiatecznej Pomocy Jurka Owsiaka, jest zaangazowana w
kampani¢ dotyczacg przekazywania 1% podatku na organizacje pozytku publicznego, a takze
wspdlnie z Federacja Polskich Bankéw Zywnosci prowadzi w swoich sklepach §wigteczne
zbiorki zywnosci. Lidl nie zapomina réwniez o spotecznosci lokalnej: wspiera domy dziecka,
organizacje studenckie, czy kluby sportowe. Za dzialalno$¢ charytatywna Rada Fundacji
Rozwoju Kardiochirurgii im. prof. Zbigniewa Religi przyznata spétce Lidl srebrng statuetke
Serce za Serce.

Poddana przeze mnie obserwacji placéwka jest jedng z dwéch dziatajacych w Nowym
Saczu. Powierzchnia sklepu jest nieco wigksza od drugiej lokalizacji Lidla i od Biedronki
przy ul. Zielonej, wyrdznia si¢ takze tym, ze posiada stoisko do wypieku pieczywa. Ponizej
znajduje si¢ mapka badanego sklepu Lidl, a w kolejnym podrozdziale zawarta zostata analiza

obu placéwek handlowych pod katem zastosowanych w nich technik merchandisingowych.
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Rysunek 10. Schemat sklepu Lidl (Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji)
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3.3 Sterowanie ruchem klientéw i techniki ekspozycji w badanych sklepach

Analize technik merchandisingowych zastosowanych w badanych sklepach zaczn¢ od
omoéwienia rozplanowania i wykorzystania powierzchni handlowej sklepu. W Biedronce
zastosowano aranzacj¢ sali metoda odpowiedniego rozmieszczenia grup towarowych. Na
mapce zamieszczonej wczesniej staralam si¢ dokladnie zaznaczyé, gdzie znajdujg sig
poszczegdlne kategorie produktowe. Przy wejsciu ciesza oczy 1 zachgcaja do zakupow kwiaty
cigte 1 doniczkowe, oraz bogato wyeksponowane swieze owoce, warzywa 1 pieczywo. Nabiat
i migso zlokalizowane sg na przeciwlegtej do wejscia $Scianie, co zmusza klienta aby przebyt
cala dlugos¢ sklepu w poszukiwaniu potrzebnych produktéw. Najblizej strefy kas
umieszczono produkty promocyjne w koszach 1 na paletach, a pozostaty towar r6wnomiernie
1z zachowaniem logicznej kolejnosci roztozono na wewngtrznych regalach sklepu. Na sali
zastosowano siatkowy uktad zagospodarowania przestrzeni w wariancie prostopadiym.
Regaly i1 inne urzadzenia ekspozycyjne zostaty rozlokowane wzdiluz trzech Scian sklepu,
pozostata powierzchnia sali zostala podzielona na czerty kolumny réwnoleglych regatéow i
koszy w dwoch rzedach, ktore oddziela szerokie przejscie, na okoto dwa wozki.

Szerokos¢ alejek sklepowych nie jest jednakowa w catym sklepie. Pierwsza alejka od
wejscia do sklepu jest najszersza, ma ponad 1,5 m szerokosci, a niskie skrzynie z produktami
swiezymi dodatkowo poteguja uczucie otwartej, szerokiej przestrzeni, co zachgca do wejscia
w glab sklepu. Szerokos¢ pozostatych przejs¢ miedzy regalami zawiera si¢ w granicach 120-
150 cm, przy czym optycznie najwezsza jest ostatnia alejka pod $ciang prowadzaca do
pierwszej kasy.

W badanym sklepie, jak 1 w wielu innych sieci Biedronka wejscie do sklepu
zlokalizowane jest po lewej stronie, co w polaczeniu z ukladem regatéw wymusza ruch
zgodny z ruchem wskazéwek zegara, natomiast ruch w alejkach jest prawostronny —
preferowany przez klientéw. Drzwi wejsciowe sa szerokie (powyzej 150 cm),
dwuskrzydlowe, rozsuwane automatycznie. Nad drzwiami umieszczona jest kurtyna
powietrzna, ktéra zwlaszcza zima cieszy juz od wejscia przyjemnie ciepta atmosfera. Okoto
metra od drzwi znajduje si¢ bramka magnetyczna wahadtowa, ktéra troche spowalnia ruch
klienta wchodzacego do sklepu. Posadzka w okolicach wejscia, jak i w pozostatej czesci
sklepu jest wytozona ptytkami PCV. Przy takim rozwigzaniu (rozsuwane drzwi i ceramiczna
podtoga) ruch klienta wchodzacego do sklepu jest ptynny i dos¢ szybki — pojawia si¢ efekt

pasa startowego. Giéwna rolg spowalniajaca ruch klienta w strefie dekompres;ji (poza bramka
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i kurtyng powietrzng) pelni ekspozycja: swieze owoce i warzywa, kwiaty oraz zlokalizowane

troche dalej pieczywo.

Strefa kas w Biedronce jest standardowo zagospodarowana produktami impulsowymi
oraz promocjami, gitownie slodyczy. Jak na ta powierzchni¢ sklepu liczba kas jest
odpowiednia, wynosi doktadnie 5 stanowisk kasowych. Mimo to czg¢sto w sklepie pojawia si¢
problem z dlugim oczekiwaniem w kolejce, gdyz rzadko spotyka si¢ wszystkie kasy czynne
jednoczesnie. W trakcie badania otwarte byty 2 kasy, co akurat w godzinach porannych byto
wystarczajace do natgzenia ruchu w sklepie. Jednak z wlasnego doswiadczenia wiem, ze w
godzinach popotudniowych, kiedy ruch jest najwiekszy przydatoby si¢ otwarcie co najmniej

czterech albo wszystkich pigciu stanowisk kasowych.

W badanym przeze mnie oddziale Lidla wejscie do sklepu réwniez usytuowano z
lewej strony. Zastosowano podwdjne drzwi wejsciowe rozsuwane, a za nimi bramke
magnetyczng. Szerokos¢ drzwi wynosi ponizej 1,5 m, a ich budowa i konstrukcja optycznie
jeszcze zaweza przejscie. W strefie kas znajduje si¢ 5 stanowisk, przy czym tylko jedno byto
czynne podczas mojej wizyty. Po przekroczeniu strefy kas klient wchodzi do korytarza, ktory

prowadzi do wyjscia.

Kasa Kasa Kasa Kasa Kasa
Bramka 5 4 3 2 1
I
Drzwi
wejsciowe
Drzwi o
wyjéciowe Przeszklony korytarz wyjsciowy

Okna

Rysunek 11. Pogladowy schemat okolic wejscia i wyjscia w sklepie Lidl (Zrédto: opracowanie wtasne na
podstawie obserwacji)

Mimo przestronnos$ci i jasnosci przestrzeni w obszarze wejscia i wyjscia do sklepu
(dzigki os$wietleniu sztucznemu i naturalnemu z duzych okien na catej Scianie za kasami)
obraz zaburza i przytlacza sama konstrukcja tego obszaru, przypominajaca tunel, czy labirynt
z pleksiglasowych s$cianek, z ktérego nie mozna si¢ wydostac tylko podaza¢ w wyznaczonym

kierunku. Tworzy to lekko klaustrofobiczne uczucie 1 poczucie sterowania. O ile po
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przekroczeniu drzwi wejsciowych nie jest to tak odczuwalne, o tyle w drodze do wyjscia
pozostawia nieprzyjemne ostatnie wrazenie z wizyty w sklepie.

W sklepie Lidl zastosowano metod¢ odpowiedniego rozmieszczenia grup towarowych
przy aranzacji sali sprzedazowej. Regaty na lewo przeznaczono na kwiaty oraz zywe choinki
z uwagi na zblizajace si¢ Swieta Bozego Narodzenia. Nieco dalej znajduje sie stoisko z
pieczywem oraz piec do wypieku swiezych buleczek. Nabial zajmuje prawy naroznik sklepu,
po przekatnej od wejscia, wiec nabywca chcac kupi¢ chleb 1 masto musi pokonaé
maksymalny dystans od wejscia przez cala salag do naroznika i1 z powrotem do strefy kas.
Migso, owoce i warzywa zostaly wylozone na koncu pierwszej alejki liczagc od wejscia,
natomiast ekspozycje sezonowe w centralnej czesci sklepu oraz w poblizu strefy kas. Mimo
dos¢ przejrzystego ukladu asortymentu, wiele grup towarowych pojawia si¢ w kilku
miejscach, czasami zupetnie nie pasujagc do pozostalych produktéw na regale. Przyktadem
moga by¢ stodycze, ktére wystgpuja przynajmniej w czterech réznych lokalizacjach
(wlaczajac w to obszar kas), artykuty dla zwierzat, czy produkty do samochodu — obie grupy
powtérzone w dwdch réznych miejscach na sali sprzedazowe;.

Na powierzchni handlowej zastosowano siatkowy uklad zagospodarowania
przestrzeni. Dla maksymalnego wykorzystania dostgpnej powierzchni wybrano wariant
prostopadty, gdzie regaty sa utozone réwnolegle do siebie i diuzszej krawedzi sklepu.
Szerokos¢ przejs¢ miedzy regatami jest stata 1 bardzo komfortowa dla klientéw, wynosi okoto
140 cm. Pozwala to nabywcom swobodnie przemieszczac si¢ po sklepie, nie tamujac ruchu,
jezeli zatrzymaja si¢ przed jakim$ regatem i dluzej zapoznaja z produktem, nie powinien
wystepowac efekt musnietej potki. Jedynie w otoczeniu ekspozycji sezonowej w koszach
moze wystepowac zatloczenie 1 zwigzany z tym dyskomfort. Uktad wejscia 1 regatow
umozliwia ruch prawostronny, szczegdlnie po krawedziach sklepu (sita odsrodkowa). Sklep
stosuje wigc ekspozycje promocyjne 1 sezonowe w centralnym potozeniu sklepu, by zachecié
klientéw do zaglebienia si¢ pomigdzy wewngtrzne regaty.

Podtoga wytozona jest ptytkami ceramicznymi, co jest zrozumiatym rozwigzaniem dla
sklepéw dyskontowych. Jest stosunkowo tania i fatwa w utrzymaniu czysto$ci, co jest
szczegllnie istotne w sezonie zimowym, kiedy z wewnatrz wnosi si¢ na obuwiu $nieg i bloto
posniegowe. Musz¢ przyznac¢, ze w Lidlu panowat tad i porzadek, posadzka byla czysta, tak
samo regaly i urzadzenia ekspozycyjne, produkty byly estetycznie wylozone na pétkach, bez
pustych przestrzeni czy kartonéw zbiorczych po produktach zalegajacych na regatach. Kosz

przed sklepem byt oprozniony, w woézkach i koszykach nie lezaty stare paragony czy gazetki
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promocyjne. Mogto to wynika¢ z wczesnej godziny porannej, w jakiej odwiedzitam Lidla,
niedlugo po jego otwarciu, stad sklep byt doktadnie przygotowany na przybycie klientow, a
przyznac trzeba, ze takie otoczenie zacheca do dokonywania zakupéw i kolejnych wizyt w

sklepie.

W badanym oddziale sieci Biedronka rdwniez panowal wzgledny porzadek.
Zauwazalne jednak byly puste miejsca na regatach niewypelnione produktami oraz puste
kartony i opakowania zbiorcze pozostawione na pétkach. Do pozostatej ekspozycji towar6w
nie mozna byto mie¢ zastrzezen, szczeg6lnie atrakcyjne wyeksponowane byly owoce i Swieze
kwiaty zaraz przy wejsciu do sklepu. Schludnos$¢ ekspozycji zapewniaja takze urzadzenia
ekspozycyjne sprzyjajace utrzymaniu czystosci 1 porzadku. Sklep stosuje najczesciej proste
regaly metalowe, metalowe kosze, lady chtodnicze, lodowki i zamrazarki ze szklanymi
drzwiczkami przesuwnymi. Stosowane s3 takze ekspozycje paletowe, zwtlaszcza dla
produktéw ciezkich i wielkogabarytowych (cukier, maka, woda mineralna w zgrzewkach)
oraz towarOw promocyjnych.

Niektore kategorie produktowe zostaty wyrdznione specjalnym sposobem ekspozycji.
Warzywa i owoce sg utozone w skrzynkach drewnianych, na dodatkowym podwyzszeniu co
utatwia wybor klientom i uwydatnia walory eksponowanego towaru. Pieczywo wyltozone jest
na drewnianym regale oraz w specjalnych koszach, pozwalajacych na dluzsze zachowanie
swiezosci, co réwniez podnosi walory estetyczne i1 praktyczne takiemu rozwigzaniu. Na
podobnych, drewnianych lub drewnopodobnych regatach wyltozony zostat alkohol (wina,
wodki). Zastosowanie takich regatdow, zamiast standardowych metalowych, jako technika
ekspozycyjna nie tylko pozwala wyrézni¢ produkt od pozostatych, ale takze podnosi jego
wartos¢ w oczach klienta.

Do oznaczenia poszczegllnych kategorii produktowych rozmieszczonych na sali
sprzedazowe]j sie¢ Biedronka stosuje tablice wiszace, jednak nie s3 one zbyt latwo
dostrzegalne szczegdlnie z wigkszej odlegtosci. Po sklepie klient porusza si¢ albo znajac juz
rozktad poszczegdlnych towaréw ,,na pamig¢¢” trafiajac do kolejnych stref lub po prostu
przemierzajac caly sklep alejka po alejce. Oznaczenia kategorii produktowych nie s3 na
pewno tak wyrazne i tatwo dostrzegalne jak w innych sklepach wielkopowierzchniowych, na
przyktad hipermarketach, w ktérych wielkie podwieszane pomiedzy regatami tablice

informujg o towarze znajdujacym si¢ w danej lokalizacji.
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Jezeli chodzi o utozenie produktéw na pétkach sklepowych, to w Biedronce stosuj¢ si¢
multifacing. Dany produkt wystepuje w ilosci co najmniej 3 opakowan ulozonych obok
siebie, wszystkie produkty sa ustawione frontem do klienta, wigc tatwo znalez¢ pozadana
marke. Zdarzaja si¢ jednak odstepstwa od zasady FIFO. Niektére towary, szczegélne te
najszybciej rotujace nie zawsze sg utozone wedlug odwrotnej chronologii dat waznosci.
Natomiast jesli chodzi o pionowy rozktad towaru na regale, sie¢ trzyma si¢ przyjetych zasad
merchandisingowych, co pokazuje ponizsza tabela. Na poétkach zauwazalne sa takze tzw.
,.kukulcze jaja”6, czyli produkty, z ktérych zakupu klient zrezygnowat 1 odtozyt je na pétke w
dowolnym miejscu, zamiast w miejsce, gdzie pierwotnie byty ustawione. W trakcie
obserwacji takie towary najczgsciej wystgpowaly w centralnych koszach ekspozycyjnych oraz

w okolicach strefy kas.

Tabela 14. Rozmieszczenie produktéw w réznych strefach regalu w sklepie Biedronka

strefa produkty produkty produkty produkty tansze prf)dukty
regatu markowe marek romocyjne orszej” jakosci wielko -
8 wlasnych | P Yl 8 1) gabarytowe
zasigg . «
wzroku
zasieg reki X X
gbrne potki X
dolne pétki < X
centralna
iy X
czes¢ regatu
krance
X X
regatu
czota
5 X
regatow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obserwacji

Na szczeg6lng uwage zastuguje ekspozycja promocyjna i sezonowa (w tym wypadku
produkty swiateczne). Zajmowala ona szacunkowo blisko 20% powierzchni sklepu, przy
czym produkty sezonowe byly wyeksponowane w koszach w centralnym punkcie sklepu, a
promocje cenowe na paletach na czotach regatéw. Kazdy towar byt opatrzony tablicg z ceng o
wymiarach kartki A4, a ekspozycje w koszach dodatkowo kolorowymi wiszacymi tablicami

ze zdjeciami produktéw. Sam wymiar zajmowanej powierzchni, ilo$¢, réznorodnos¢ i

1. Witek, Merchandising..., op.cit., s. 46
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bogatos¢ ekspozycji towaréw sezonowych (w tym produktow spozywczych, zabawek,
dekoracji i 0zdéb swiatecznych) oraz wiszgce u sufitu tablice tatwo dostrzegalne z kazdego

punktu sklepu, zachecaty do zakupéw 1 wprowadzaty przedswiateczny nastrdj.

Nieco mniejszg powierzchni¢ dla produktéw sezonowych przeznaczono w sklepie
Lidl. Zajmowata tylko jeden centralnie umieszczony kosz w poblizu kas (z trzech
umieszczonych na sali). Dostepne tam artykuly rowniez byty réznorodne, jednak wybodr nie
byl tak bogaty 1 kolorowy jak w Biedronce. Ekspozycja nie byla zachecajaca réwniez ze
wzgledu na batagan, jaki panowal w rozmieszczeniu produktéw, wigkszo$¢ lezata w
nietadzie, porozrzucana przez klientow. Nad koszami znajdowaly si¢ wiszace tablice z
cenami, jednak z uwagi na niedbale rozmieszczenie produktow tablice czgsto nie
odpowiadaly produktom znajdujagcym si¢ pod nimi. Znacznie lepiej sytuacja si¢ ma jezeli
chodzi o ekspozycje promocji cenowych. Produkty te byty schludnie wyeksponowane,
opatrzone duzymi czytelnymi tabliczkami z ceng na czerwonym tle, ktére byly zauwazalne z
daleka. Towar najczgsciej byl wyeksponowany na paletach w okolicach czota regatow 1
przejs¢ migedzy regatami.

Pozostaly asortyment wytozony jest na metalowych regatach, w dwéch metalowych
koszach biegnacych rownolegle do siebie i prostopadle do lady chtodniczej, owoce i warzywa
utozone s3 w drewnianych skrzyniach, a migso i mrozonki w zamknietych chiodziarkach.
Szczegodlna ekspozycja zastosowana jest w obrebie dzialu z pieczywem, oprocz drewnianych
poétek uwage zwraca aranzacja wiacznie z wejsciem do pomieszczenia do wypieku pieczywa,
zza drzwi ktérego wydobywa si¢ zachgcajacy do zakupu i potegujacy uczycie gtodu zapach
swiezych buleczek. Kazdy towar jest opatrzony niewielka karteczka z ceng 1 nazwa, a tablice
umieszczone na regatach dotyczace kategorii produktow sg niestety stabo widoczne. Produkty
sg za to estetycznie utozone, zawsze frontem do klienta 1 zgodnie z zasada multifacingu. Nie
znalaztam réwniez odstgpstwa od reguly First-In-First-Out przy ulozeniu towaréw na pétce.

Pionowe rozmieszczenie towaru w obrebie regatu jest dos¢ czytelne i sprzyja zakupom
produktéw marki Lidl lub produkowanych specjalnie dla tej sieci. Produkty te zajmuja strefe
zasiegu r¢ki oraz wzroku, a takze centralng cz¢s$¢ regatu (patrzac na poziomy rozktad). Strefy
te dzielg z produktami markowymi o wyzszych cenach i marzach handlowych. Pozostata
czg$¢ regatu zajmujg produkty tansze, gorszej jakosci, a dolne pétki wypelniajg produkty
cigzkie i wielkogabarytowe. Krance regatléw sg takze przeznaczone na promocje cenowe, w

mys$] temu, ze przechodzacy klient zauwazy promocje i wejdzie w alejk¢ miedzy regaly.
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Podobnie jak w Biedronce, w sklepach Lidl nie doszukatam si¢ stosowania cross-sellingu, a

szkoda, bo chociazby przy lodéwkach przydaty by si¢ torby termiczne.

Podsumowujac techniki ekspozycji i sterowania ruchem zastosowane w obu sklepach,
sa one dos¢ podobne z uwagi na specyfike sklepow dyskontowych. Szczegdtowej analizy
poréwnawczej Biedronki i Lidla dokonam w kolejnym rozdziale, jak réwniez wskazg¢ kilka
zmian i ulepszen, ktére warto bytoby wprowadzi¢ dla wygody klienta, poprawy wizerunku i
komunikacji. Moze przyczyniloby sie¢ to takze do wigkszej wydajnosci zagospodarowania

przestrzeni 1 wzrostu obrotow sklepu.

3.4 Charakterystyka zastosowanych technik ksztaltujacych atmosfere¢ badanych
podmiotéw
Do budowania nastroju w swoich sklepach sie¢ Biedronka wykorzystuje przede
wszystkim stylistyk¢ pomieszczenia, wyposazenia i urzadzen dodatkowych, a takze gre
swiattem 1 kolorem. Sie¢ operuje kilkoma podstawowymi barwami firmowymi, ktére sa
migdzy innymi wykorzystane w konstrukcji logo. Sa to ciepte i1 energetyzujace odcienie
czerwieni i zofkci, ktére doskonale wpisuja si¢ w kompozycje przestrzeni sklepu, uwydatniajac

walory oferowanego asortymentu i zapewniajac przyjemny klimat do robienia zakupow.

(O

o Biedronka'

Codziennie niskie ceny

Rysunek 12. Nowe logo Biedronki (Zrédto: http://studiumprzypadku.com/byc-jak-walt-disney--czyli-nowe-
logo-biedronki/ , data odczytu: 01.02.2013)
Sklep stawia na stonowang kolorystyke tla, by lepiej wyeksponowac to co na regatach
i tablicach promocyjno — informacyjnych. Podlogi sa wiec biate, Sciany rowniez, jednak
ozdobiono je duzymi kolorowymi zdj¢ciami produktéw i konsumentéw zadowolonych z
zakupéw 1 wyboru sklepu. Réwniez urzadzenia ekspozycyjne sg utrzymane w stonowanej
stylistyce, proste formy 1 biale lub metaliczne ramy, duze szyby lad chtodniczych, to

wszystko ma za zadanie dobrze eksponowac produkty i nie odwraca¢ od nich uwagi klienta.
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W miejscach, w ktérych towary wymagaja specjalnej ekspozycji i ,,oprawy’ jest ona
stosowana. Specjalne oswietlenie stoiska owocowo-warzywnego oraz uktad w drewnianych
skrzyniach ma potegowac efekt swiezosci 1 jakosci jedzenia, podobne zabiegi stosowane sa
przy stoisku z pieczywem. ROwniez produkty w lodéwkach maja wilasne oswietlenie, dla
lepszego uwydatnienia ich waloréw. Sklep wykorzystuje takze lustra w celach wizualnych,
powigkszaja one optycznie powierzchni¢, odbijaja §wiatlo i same produkty, ktérych wydaje
si¢ wigcej niz w rzeczywistosci, a bogata oferta zacheca klientow do wigkszych zakupéw. Na
pozostate] powierzchni sali sprzedazowej utrzymane jest jednolite oswietlenie halogenowe, o
cieplym z6ttawym zabarwieniu swiatta. Na jednej ze Scian sg takze duze okna, ktére w dzien
dostarczajg duza dawke naturalnego swiatta. Tak zastosowane oswietlenie jest wystarczajace,
nie jest zbyt jasno ani zbyt ciemno, nie wystepuja tez niedoswietlone miejsca, nawet w

naroznikach sklepu.

Tabela 15. Kolory wykorzystane przez sie¢ Biedronka do oznaczen kategorii produktowych

Kategorie produktéw | Oznaczenia kolorystyczne
owoce 1 warzywa zielony

pieczywo bragzowy

chemia gospodarcza niebieski

kosmetyki niebieski

wyroby maczne 701ty

produkty dla dzieci pomaranczowy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji

Podczas mojej obserwacji w sklepie Biedronka nie zauwazylam stosowania
aromamarketingu i audiomarketingu. Nie dato si¢ wyczu¢ celowego zastosowania zapachow
na sali sprzedazowej, nie byla takze odtwarzana zadna muzyka dla pobudzenia zachowan
zakupowych nabywcéw. Nie emitowano takze komunikatéw informacyjnych o ofercie czy
aktualnych promocjach sklepu. Informacje takie mozna znalez¢ przed wejsciem do sklepu w
duzej gablocie reklamowej, oraz w samym sklepie na wiszacych kolorowych tablicach. Jezeli
chodzi o klimat do dokonywania zakupow to byl on optymalny, przynajmniej w moim
odczuciu, na sali nie byto ani zbyt goraco ani zbyt zimno, a kurtyny powietrzne zamontowane

przy wejsciu do sklepu sprawiaty przyjemne uczucie ciepta, szczegdlnie w zimowa aure.
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Sie¢ Lidl réwniez nie zastosowata technik merchandisingowych z zakresu
audiomarketingu, w sklepie nie byla odtwarzana zadna muzyka ani komunikaty reklamowe.
Mozna stad wnioskowac, ze rezygnacja z emisji utworow muzycznych w dyskontach jest
reguly, ktora wigze si¢ z cigciem kosztow funkcjonowania sklepu, a jak wiadomo za emisj¢
nagran nalezato by odprowadzi¢ optaty np. do ZAiKSu. Jednak akurat odwiedzony przeze
mnie oddzial Lidla stosuje w pewnym zakresie aromamarketing. Z danych na stronie
internetowej firmy wynika, ze tylko niektére placéwki Lidla wyposazone sg w specjalne piece
1 stoiska do wypieku Swiezego pieczywa. Wlasnie taki zapach — Swiezutkich bulteczek i
drozdzéwek roznosit si¢ juz od wejscia do sklepu i zwlaszcza w godzinach porannych kusit
klientéw do wigkszych zakupéw spozywczych. Takie posunigcie ze strony sklepu na pewno
przynosi wymierne korzysci w postaci nie tylko zwiekszone] sprzedazy samych wyrobow
cukierniczych, ale takze innych kategorii produktowych, wptywajac na percepcje nabywcow i

sktaniajac ich do zakupdow.

Jezeli chodzi o oddziatywanie na inne zmysty, to oczywiscie gtéwna rol¢ odgrywaja w
sklepie bodzce wzrokowe. Sie¢ Lidl stawia na kolory podstawowe zawarte w logo, zolty,
czerwony 1 niebieski. Zwlaszcza ten ostatni jest uzyty w kontekscie wysokiej jakosci

oferowanych produktéw i ustug, jakie gwarantuje niemiecka firma.

Rysunek 13. Logo sieci Lidl (Zrédto: http:/www.lidl.pl, data odczytu: 01.02.2013)

W samym sklepie barwy te nie sa jednak powtérzone w jakim$ konkretnym celu, a
kategorie produktowe nie sg oznakowane kolorystycznie, moze poza pieczywem i stoiskiem
owocowo-warzywnym, w pierwszym wypadku to standardowy kolor bragzowy, a w drugim
zielony. Wnetrze sklepu jest stonowane, kremowa posadzka, biale $ciany, na ktérych
pojawiaja si¢ kolorowe fotografie reklamujace produkty oferowane przez sklep. Brak
wyraznych oznakowan kolorystycznych i wrgcz uboga stylistyka wyposazenia s3
przypuszczalnie zastosowane celowo, by stanowi¢ jedynie tlo dla catej masy produktéw i
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najrézniejszych, bardzo kolorowych opakowaniach. Przy bogato zastawionych poétkach
sklepowych wprowadzenie dodatkowych barw urzadzen ekspozycyjnych faktycznie mogloby
stanowi¢ zbytnie przeciazenie dla percepcji nabywcy.
Oswietlenie sklepu mozna podzieli¢ na dwie kategorie, gtdwne oswietlenie calej sali
oraz podswietlenie wybranych elementéw ekspozycji. Oswietlenie sali sprzedazowej bylo
jasne o wystarczajagcym natgzeniu i neutralnej barwie, caly sklep byl mniej wigcej
rOwnomiernie oswietlony, nie wystepowaly takze niedoswietlone obszary. Wtasne
oswietlenie posiadaty lady chiodnicze, lodowki oraz stoisko z pieczywem dla lepszego
wyeksponowania oferowanego tam towaru. Nie zauwazylam na sali stosowania luster, ani w
celach dekoracyjnych ani dla lepszej obserwacji i kontroli klientéw. W sklepie utrzymywata
si¢ umiarkowana temperatura, w sam raz sprzyjajaca zakupom, nawet w odziezy wierzchniej
nie bylo za goraco, nie zastosowano jednak kurtyn powietrznych nad drzwiami wejSciowymi,
by¢ moze ze wzgledu na podwdjne drzwi wejsciowe, ktére znacznie chronily przed
wnikaniem zimnego powietrza do wngtrza sklepu.
Ogolnie w obu sklepach atmosfera sprzyjata dokonywaniu zakupdéw, zastosowane
techniki nie byly natarczywe 1 nie naprzykrzaty si¢ klientom podczas wizyty w sklepie. W
Biedronce zar6wno o$wietlenie, jak i kolorystyka jest odbierana przeze mnie jako cieplejsza,

bardziej przytulna, a Lidl kojarzy mi si¢ z niemiecka precyzja i minimalizmem formy.

3.5 Analiza wykorzystania technik cenowych w merchandisingu badanych sklepéw

Kluczowym elementem przewagi konkurencyjnej sklepéw dyskontowych jest
strategia oparta na pozycjonowaniu cenowym. W przypadku obu badanych przeze mnie sieci
dyskontowych ich strategie mozna okresli¢, jako odmiang strategii niskich cen — Everyday
Low Prices przy rownoczesnym stosowaniu okresowych obnizek cen produktéw oraz innych
promocji cenowych. Promocje oparte na cenie sg szczegélnie widoczne w sklepie Lidl.
Produkty promocyjne s3 specjalnie wyeksponowane i oznakowane. Sie¢ stosuje duze tablice,
na czerwonym tle znajduje si¢ nowa promocyjna cena produktu, oraz mniejszg czcionkg

przekreslona poprzednia cena.
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Rysunek 14. Przyklad tabliczki promocyjnej z obnizka cenowa w Lidlu (Zrédto: http://www.google.pl/)

Przed sklepem w gablocie znajdujg si¢ informacje o aktualnych promocjach i cenach
produktéw, a takze drukowane sg specjalne gazetki promocyjne na okreslony przedziat czasu.
Wszystkie te zabiegi maja na celu przyciagnigcie uwagi klienta i zachecenie go do zakupu
produktu nie planowanego, ktdry jest akurat na promocji lub wigkszych zakupdéw ,,na zapas”,
dla oszczedno$ci korzystajac z nizszej ceny towaru. Poza standardowymi promocjami
cenowymi sie¢ nie stosuje rabatéw czy obnizek dla statych klientéw, nie prowadzi programu
lojalnosciowego czy kart rabatowych. Wart podkreslenia jest rowniez fakt, iz w sieci Lidl
mozna placi¢ za zakupy kartg platnicza. Jak juz wspominatam jest to duze udogodnienie i
uklon w strong klienta, tak rzadko stosowany przez sklepy dyskontowe.

Pozostale oznaczenia cenowe sg takze wyrazne i znajduja si¢ przy kazdym produkcie,
klient nie ma watpliwosci ile zaptaci za dany towar, ceny podane na pétkach nie réznia si¢
takze od tych ptaconych przy kasie. Zgodnie z zasadami polecanymi przez specjalistow od
ksztattowania cen w Lidlu przewazaja ceny psychologiczne z nieparzystymi koncéwkami, a
przewaga sa ceny z koncowka 99 groszy. Jest to chyba najpopularniejszy zabieg
merchandisingowy, na ktéry wielu klientéw daje si¢ nabra¢ czytajac ceny od lewej do prawe;j
strony i postrzegajac, ze cena jest nizsza niz w rzeczywistosci. Zauwazalne jest takze
stosowanie szeregéw cenowych na pétkach, produkty sa ustawiane w okreslonej kolejnosci,
tak by w najkorzystniejszym swietle nabywcy widzieli produkty z wysoka marza, najczesciej

sa to produkty marki Lidl lub dedykowane tej sieci.

Podobnie sprawa ma si¢ w sieci Biedronka. Kazdy produkt posiada wyrazng i czytelng
etykiet¢ z cena, ceny sg na biezaco aktualizowane i zgadzaja si¢ z tymi, jakie klienci ptaca
przy kasie. W Biedronce promocje w mniejszym stopniu koncentruja si¢ na cenie towaru. Jak

glosi slogan reklamowy sklep oferuje ,,codziennie niskie ceny”, dlatego nie ma potrzeby przy
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promowaniu asortymentu odwolywac¢ si¢ kolejny raz do ceny, akcent w komunikatach
promocyjnych jest raczej roztozony na wyjatkowos¢ oferty, walory uzytkowe oraz jakos¢
produktow, czego przykltadem s3a tygodniowe akcje tematyczne. Sklep stosuje tablice
informacyjne przed sklepem z aktualng ofertg, duze tablice promocyjne wewnatrz sklepu oraz
gazetki. Nie wykorzystuje z kolei technik cenowych polegajacych na podawaniu wyzszej

przekreslonej ceny i nowej nizszej.

W sklepie prawie wszystkie ceny podane sa z doktadnoscia do jednego grosza,
koncowki sa nieparzyste i z reguty koncza si¢ dziewiagtkg. Rzadziej niz w Lidlu spotyka si¢
szeregi cenowe, jednak zauwazalne sg chociazby w przypadku alkoholi czy nabialu (jogurty
ustawione od najtanszych, poprzez marki handlowe Biedronki, az do produktéw opatrzonych
markg producenta). Sie¢ nie wprowadzita obnizek dla statych klientéw, nie proponuje takze
kart czy kuponéw rabatowych. Jezeli chodzi o metody platnosci to w sklepie musimy byc¢

zaopatrzeni w gotéwke, gdyz jest to jedyny srodek ptatniczy respektowany przez siec.
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Rozdziat 4. Optymalizacja merchandisingu w wybranych sklepach

dyskontowych

4.1 Analiza poréwnawcza strategii stosowanych przez badane sklepy dyskontowe

Poréwnanie dwoéch przebadanych przeze mnie sklepéw dyskontowych — Biedronki 1
Lidla, rozpoczn¢ od analizy zastosowanych przez nich technik ekspozycji, aranzacji
powierzchni sprzedazowej i metod sterowania ruchem nabywcow. Generalnie ukiad obu
sklepéw jest bardzo zblizony, jednakowy ksztalt i poréwnywalna powierzchnia sali
sprzedazowej, umiejscowienie wejscia, rozmieszczenie regatow w czterech kolumnach i
dwoéch rzadach, rozplanowanie strefy kas z 5 stanowiskami kasowymi. W obu sklepach
zastosowano podobne rozwigzania techniczne, réznig si¢ natomiast szczegdtami. Samo
wejscie do sklepu jest korzystniej rozwigzane w Biedronce, szersze pojedyncze, rozsuwane
drzwi nadajg uczucie otwartej przestrzeni i zachg¢cajag do odwiedzenia sklepu. Natomiast w
Lidlu, jak juz wspominatam zastosowanie podwéjnych, waskich drzwi i zaraz za nimi bramki
magnetycznej utrudnia swobodny ruch klienta, mocno go wyhamowuje, ale przy tym
niekorzystnie nastraja do zakupéw. Z kolei w sklepie Lidl odczuwalnie szersze s3 przejscia
migdzy regatami, szczegllnie w dalszej czesci sklepu oddalonej od strefy wejscia. W
Biedronce centralne regaty z towarami sg wyzsze w stosunku do tych w Lidlu, co dodatkowo
zwe¢za powierzchni¢ alejek, tworzac zamknigta przestrzen i1 zawezajac pole percepcji
nabywcow.

W obu placowkach zastosowano metod¢ odpowiedniego rozmieszczenia grup
towarowych, jako spos6b sterowania ruchem nabywcow, przy czym zastosowano uklad
siatkowy prostopadty. Proporcje rozmieszczenia towaru na regatach i w niskich metalowych
koszach w obu sieciach ksztattujg si¢ podobnie, tak samo jezeli chodzi o dlugie lady
chlodnicze rozmieszczone wzdluz scian. Znacznie wigce] miejsca na owoce 1 warzywa
przeznaczono w Biedronce, ktére dodatkowo wyeksponowane wedlug najnowszych
standardow sieci kusza klientéw i zachgcajg do zakupéw. Takie rozwigzanie z pewnoscig
przynosi efekty w postaci zwiekszonych obrotéw w tej grupie asortymentowe;j.

Poza stoiskiem owocowo-warzywnym znacznie rozni si¢ ekspozycja alkoholi w obu
sklepach. W sieci Biedronka alkohole sg wylozone na poétkach imitujacych drewno, za
regatem jest duza tablica ze zdjeciami 1 kolorystyka utrzymana w brazach — desen naturalnego
drewna. Grupa towarowa jest ostatniag w danym ciggu regatléw najblizej strefy kas. Natomiast

w Lidlu alkohole znajduja si¢ na dwoch wewnetrznych regatach sgsiadujacych ze soba,
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wylozone sg na zwyklych metalowych pétkach i nie zostaly w zaden szczegdlny sposéb
wyeksponowane. Jako, ze jest to kategoria produktowa z posréd produktéw spozywczych o
najwyzszym srednim poziomie cen i marzy handlowej, ekspozycja zastosowana przez sklep
Biedronka wydaje mi si¢ odpowiedniejsza, jest lepiej oznakowana, wyeksponowana i fatwiej
zauwazalna dla klientéw, tatwiej tez kontrolowac ja przez personel sklepu (na wypadek
kradziezy czy zniszczenia).

W kwestii porzadku i estetyki wystroju wnetrza sali sprzedazowej, to badane sklepy
troche si¢ r6znig. W Lidlu panuje wigkszy tad 1 porzadek, towar szczelnie wypetnia pétki, nie
wystepuja wolne miejsca czy puste opakowania zbiorcze na regatach. W Biedronce niestety te
elementy wystepuja, dodatkowo kosz przed sklepem jest rzadziej oprézniany, a w koszykach i
wozkach zalegajg stare paragony i1 pomigte gazetki reklamowe. Jasna podloga wymagataby
czgstszego mycia, szczegllnie zima kiedy klienci wnosza na obuwiu btoto posniegowe.
Natomiast jesli chodzi o ekspozycj¢ w koszach to Biedronka przoduje w kwestii porzadku i
estetyki. Towary w koszach nie tylko sg lepiej wyeksponowane niz w Lidlu, tatwiejszy jest
tez do nich dostep 1 sg utozone w miarg logiczny sposéb (osobno tekstylia, produkty do domu,
do samochodu, zabawki i inne). W Lidlu w tym obszarze panuje lekki chaos, trudno si¢
odnalez¢ 1 odszuka¢ wtasciwy produkt, np. pomiedzy ubraniami mozna znalez¢ klucze i
srubokrety, a obok akcesoriow do samochodu kolejno przybory szkolne, paski do spodni i
baterie alkaliczne.

Jezeli chodzi o ekspozycje promocyjne to obie placowki handlowe stosuja podobne
rozwigzania. Towar wytozony jest na paletach na czotach regatéw i oznakowany tabliczkami
z nazwa i ceng umieszczonymi nad nim. W Biedronce ekspozycja promocyjna zajmowata ok.
10% wigcej powierzchni niz w Lidlu, natomiast w tym drugim produkty byly lepiej
oznakowane, wyrazne czerwone tablice z daleka przyciggaly wzrok i skupialy uwage
nabywcow. Ekspozycja sezonowa — swigteczna w obu sklepach umieszczona byta w koszach
zajmujacych centralng czgs¢ sklepu. Znowu w Biedronce ta ekspozycja wzbudzita moje
wieksze uznanie w poréwnaniu z t3 w Lidlu. Kolorowe i r6znorodne produkty byty lepiej
wyeksponowane, zajmowaly zdecydowanie wigcej powierzchni, wybdr byt znaczny a ceny
zachecajace do kupna. Produkty znajdowaly si¢ w miejscu bardzo dobrze oswietlonym, a
tablice ze zdjeciami i informacjami reklamowymi umieszczone nad koszami dodatkowo
zwracaly uwage nabywcow. W sklepie Lidl, gdybym specjalnie nie szukata ekspozycji

Swiagtecznej pewnie mingtabym kosze z tymi produktami niezauwazone, ani wylozenie
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towaru, oswietlenie czy oznakowanie nie byto szczegdlne wyrdzniajace dla tej grupy
asortymentowej i przynajmniej mnie nie zachecato do kupna.

Obie sieci stosuja multifacing, jako jedna z technik merchandisingu, utozenie towaru
na potkach jest w nich bardzo podobne zaré6wno w rozplanowaniu poziomym poétki, jak i
pionowym. Sklepy przestrzegaja gtéwnych wytycznych do zatowarowania regatéw, kazdy
produkt jest ustawiony frontem do klienta, jednak w Biedronce w poréwnaniu z Lidlem
czesciej zdarzaja si¢ odstgpstwa od reguly FIFO. W badanych sklepach nie zauwazytam
natomiast stosowania cross-sellingu 1 przypuszczam, ze jest to domeng wiekszych obiektow
typu super czy hipermarket.

W odniesieniu do technik cenowych stosowanych w badanych sklepach to zauwazam
niewielkie réznice. Obie sieci maja wyrazne oznaczenia cenowe na kazdym produkcie 1 ceny
te sg zgodne z faktycznie ptaconymi za towar w kasie. Lidl znacznie che¢tniej organizuje
promocje cenowe, stosujac przy tym zabieg polegajacy na podaniu wczesniejszej wyzszej
ceny przekreslonej i nowej nizszej, dla zachecenia kupujacego. Oba sklepy z upodobaniem
wykorzystuja ceny o nieparzystych koncowkach, szczegélnie dziewiecdziesiat dziewigc
groszy. Sieci nie wprowadzaja kart rabatowych, kupondéw, czy innych znizek, bo jako
dyskonty z goéry oferuja niskie ceny, natomiast w przeciwienstwie do Biedronki Lidl
akceptuje ptatnos¢ karta za dokonane zakupy i jest to niewatpliwie jego przewaga
konkurencyjna.

Barwy firmowe sklepéw dyskontowych, pomimo zupeitnie réznej konstrukcji logo,
r6znig si¢ tylko jednym zastosowanym kolorem, dla Biedronki sg to: czerwony, zoétty i
czarny, a dla Lidla: czerwony, z6tty i niebieski. Wspdlne zastosowanie koloru zéitego i
czerwonego przez sklepy pewnie wynika ze znaczenia przypisywanego tym barwom — z61¢
wywoluje pozytywne nastawienie i1 ulatwia podejmowanie decyzji, a w potaczeniu z
czerwienig tworzy tatwo zapamigtywang kompozycje, przycigga uwage, zwigksza
zainteresowanie 1 apetyt. Niebieski zastosowany przez sklep Lidl ma podkresli¢ zapewne
jakos¢ produktéw i swiadczonych ustug, ktéra szczyci si¢ marka. Natomiast ksztalt logo
Biedronki nie ma by¢ jedynie zobrazowaniem nazwy, ale takze podkresla¢ §wiezos$¢ i
naturalno$¢ oferowanego asortymentu.

Atmosfera obu sklepéw jest budowana giéwnie za pomoca bodzcéw wzrokowych.
Whnetrze placéwek handlowych jest zblizone: jasne $ciany i podlogi, kolorowe zdjgcia za
regatami prezentujace produkty, standardowe ergonomiczne wyposazenie (metalowe regatly i

dlugie lady chiodnicze wzdluz $cian). Podobna kolorystyka zastosowana jest takze do
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oznaczenia kategorii produktowych, przy czym w Biedronce oznaczenia te sg bardziej
widoczne niz w Lidlu. Jako sieci dyskontowe obie firmy stawiaja na prostote formy, jasne tto
dobrze uwypuklajace produkty oraz dodatkowe elementy budujace nastrdj — zapach i1 gre
swiatla.

Ani Biedronka ani Lidl nie stosuja bodzcéw dzwigkowych do stymulowania popytu,
na salach sprzedazowych nie sg odtwarzane utwory muzyczne czy chocby komunikaty
reklamowe sieci. Jezeli chodzi o bodzce zapachowe to Lidl w odréznieniu od Biedronki
stosuje aromamarketing. W sklepie tej sieci znajduje si¢ stoisko do wypieku pieczywa, a
swiezy aromat pobudza apetyt i sktania do wigkszych zakupéw. W Lidlu takze na sali
sprzedazowej byla odczuwalna nieco wyzsza temperatura, a z kolei w Biedronce bylo
znacznie jasniej, a dodatkowo zastosowanie luster powigkszato 1 rozjasnialo powierzchnig
catego sklepu.

Wiasnie w kwestii oswietlenia Biedronka lekko przoduje, w Lidlu tylko lodéwki i
chtodnie posiadaty odrgbne oswietlenie poza tym wystepujacym na catej sali. Natomiast w
portugalskiej sieci gra Swiatlem, budowanie nastroju 1 odpowiednie eksponowanie
oswietleniem towaru byto bardziej zauwazalne, szczeg6lnie w strefie promocji 1 produktow
sezonowych a takze przy stoisku owocowo-warzywnym. To tylko moje subiektywne
odczucie, ale Biedronka swoim wnetrzem i wytworzong atmosfera w sklepie bardziej sprzyja
1 zachgca do zakupow, a takze kolejnej wizyty.

Ponizsza tabela zawiera zbiorcze poréwnanie metod i technik merchandisingowych,

ktérych stosowanie zaobserwowatam w sklepach obu sieci dyskontowych.

Tabela 16. Porownanie badanych sklepéw

TWER MTLT

Kategoria Biedronka Lidl
metoda aranzacji sali OdP 0W1edn}ego od'powwdn}ego
. . rozmieszczenia grup rozmieszczenia grup
sprzedazowej
towarowych towarowych
uklad zagospodarowania . .
przestrzeni siatkowy prostopadty siatkowy prostopadty
szerokosc przejs¢ migdzy 120-150 cm 140-160 cm
regalami
szerokos¢ drzwi .. o
wejéciowych powyzej 150 cm ponizej 150 cm
lokalizacja wejscia do 0 lewej stronie 0 lewej stronie
sklepu P . P )
ruch nabywcow prawostronny prawostronny
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liczba kas 5 5
oznakowania kategorii wiszgce tablice tablice na regatach
produktowych
powierzchnia ekspozycji 10-20% ponizej 10%
sezonowych
stmskq do wypieku nie tak
pieczywa
stosowanie luster tak nie
stosowran.le réznego rOflzaJu tak tak
oswietlenia na sali
stosowanie nie nie
audiomarketingu
stosowanie .
. nie tak
aromamarketingu
stosow.anle kurtyn tak nie
powietrznych
dostepne metody platnosci gotéwka gotéwka, karty platnicze
stosowanie promocji tak tak
cenowych
tablice informacyjne przed
sklepem i miedzy regatami,
. . tablice informacyjne przed wyrazne oznaczenia
oznakowania promocji . . .
sklepem i miedzy regatami kolorystyczne, tablice z
przekreslong ,,starg” cena i
,,HOW3” po obnizce
stosowanie szeregow tak tak
cenowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie obserwacji

4.2 Propozycje optymalizacji merchandisingu w sieci Biedronka

Jak juz wspominalam aranzacja, wystrdj i atmosfera panujagca w placéwce sieci
Biedronka bardziej mi odpowiada i zacheca do wyboru wtasnie tego sklepu dyskontowego do
dokonywania codziennych zakupéw. Moze to rowniez wynikac z faktu, iz sieC jest bardziej
rozpowszechniona 1 dostgpna, ma wigcej oddzialéw na Sadeczczyznie w pordwnaniu do
konkurencyjnej sieci niemieckiej marki. Pomimo swoich atutéw niewatpliwie mozna znalez¢
pewne mankamenty i niedociggnigcia w  obszarze  zastosowanych  technik
merchandisingowych oraz sposoby na poprawe¢ komfortu zakupéw dla nabywcow 1 wzrostu
obrotéw dla sklepu.

Poczawszy od zagospodarowania przestrzeni sprzedazowej, pierwszg nasuwajgca si¢
sugestia jest szerokos¢ przejs¢ miedzy regatami. O ile na wejsciu do sklepu alejka jest
faktycznie szeroka i wygodna dla klientéw, o tyle w dalszej czesci sklepu robi si¢ ciasno,

szczegllnie jesli ma si¢ ze soba woézek zakupowy. Wiadomo, ze powierzchni nie da si¢
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rozciggna¢ do woli, ale np. kosztem sptyconych regaléw mozna by wygospodarowac
dodatkowa przestrzen na szersze przejscia, by klienci swobodnie si¢ mijali, mogli
zatrzymywac sie¢ w alejkach w celu zapoznania z produktem, bez uczucia tarasowania ruchu i
koniecznosci przepychania si¢ obok innych nabywcow. Newralgiczne sa takze okolice
ekspozycji promocyjnych na czolach regaléw. Palety z tymi produktami sg po prostu
dostawione na koncach standardowych regatéw dodatkowo zwezajac przejscia. Z uwagi na
fakt, iz sg to bardzo korzystne lokalizacje dla ekspozycji promocyjnych nie nalezy z nich
rezygnowac, tylko odpowiednio dopasowac do regatéw, albo poprzez skrdécenie potek, albo
zmniejszenie samych ekspozycji paletowych.

W obrebie regaléw i potek sklepowych personel sklepu powinien wigeksza uwage
przyktada¢ do schludnosci ekspozycji towaru. Merchandiser ustala zasady 1 wskazuje
rozwigzania, jak towar powinien by¢ wyktadany, jednak to pracownicy powinni dbac o to, by
wszystkie produkty znalazty si¢ na pétkach w odpowiednich miejscach, by nie pozostawaty
puste kartony po towarze i luki miedzy produktami. Puste miejsca nie generuja przychodu,
towar na magazynie sam si¢ nie sprzeda, dlatego pracownicy powinni dba¢ o wyglad poiki,
systematyczne wyktadac towar, a takze zwraca¢ uwage na jego date waznosci 1 stosowac si¢
do zasady FIFO, od ktérej zaobserwowatam wyjatki. Takie zabiegi pozwola na wigksza
rotacje asortymentu, moga przyczyni¢ si¢ do zwiekszonej sprzedazy i uchroni¢ przed stratami
z tytutu przeterminowanych produktow. Czestsza kontrola stanu pétek 1 wyktadanie towaru
poprawi takze jej stron¢ wizualng, produkty odwrdcone nazwa w z13 strong, ,.kukutcze jaja”,
czy poprzestawiane produkty, trafig na swoje miejsce we wlasciwej kolejnosci i uktadzie.

W kwestii umiejscowienia poszczegdlnych kategorii produktowych to aktualny
rozkltad po zmianach dokonanych w 2012 roku bardzo mi odpowiada. Sklepy Biedronka
nabraly $wiezosci 1 bardziej] nowoczesnego wygladu, uktad jest logiczny 1 tatwo odnalezé
pozadane produkty. Poza jednym wyjatkiem, zupelnie nie odpowiada mi umiejscowienie
chipséw, popcornu i innych przekasek naprzeciwko regalu z piwem, w bardzo znacznej
odlegtosci od stodyczy. Ilekro¢ jestem w Biedronce nie moge znalez¢ produktéw z tej grupy,
bo szukam ich obok ciastek lub wyrobéw macznych. Takie umiejscowienie moglo by¢
podyktowane terminem, w jakim nastgpowaly zmiany w sklepie — okres poprzedzajacy
mistrzostwa swiata w pitce noznej. Dla kibicéw zestawem obowigzkowym na mecz bylo
pewnie ,,piwo + chipsy”, natomiast dla innych klientéw odwiedzajacych sklep, a na pewno
dla mnie taka lokalizacja jest mylgca i czgsto wychodz¢ ze sklepu bez zakupu produktow z

tego asortymentu.
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Dla klientéw takze duzym udogodnieniem byloby wprowadzenie oznakowan kategorii
produktowych. Pomimo, ze sklep nie ma wielkiej powierzchni takie rozwigzanie pozwolitoby
szybko zorientowac sie¢, gdzie szukac interesujacych nas produktéw. Duze, wyrazne, wiszace
spod sufitu tablice informacyjne dodatkowo oznakowane kolorami w zaleznosci od grupy
towarowej, jakie czgsto spotyka si¢ w super czy hipermarketach, byty by niedrogim, a bardzo
korzystnym  rozwigzaniem. W  przeciwienstwie = do  wspomnianych  sklepéw
wielkopowierzchniowych w badanych dyskontach nie zauwazytam stosowania cross-sellingu,
czyli umieszczania produktéw z réznych kategorii, ale komplementarnych obok siebie na
poice sklepowe;j. Jest to niewatpliwie technika sprzedazowa zwigkszajaca obroty sklepu, bo
przyktadowo kupujac wino nabywcy dodatkowo sigegaja po korkociag, czy przyprawy
korzenne, a przy standardowym uktadzie tych produktéw, czesto po prostu nie chcialoby sig¢
im przemierzac sklepu w poszukiwaniu tych komplementarnych artykutow.

Mimo atmosfery sprzyjajacej dokonywaniu zakupéw i wydluzaniu wizyty w sklepie,
jaka sie¢ Biedronka buduje, mozna by zadbac o kolejne elementy. Technika niezbyt droga, a
zdecydowanie wplywajaca na zmysty i zachowania klientow jest stosowanie zapachéw na sali
sprzedazowej. Na przyktad w czasie, kiedy dokonywatlam obserwacji — okres
przedswigteczny — czynnikiem nastajagcym bylyby aromaty pomaranczy, przypraw
korzennych, czy zywej choinki. Na stoisku z owocami wystarczytaby dekoracja z pomaranczy
z powbijanymi w skorke gozdzikami (walory zaré6wno wzrokowe, jak i zapachowe), a stroiki
ze swierka czy miniaturowe drzewka, ktore sklep mial w swojej ofercie mozna by spryskac
specjalng substancjg zapachowa.

W obszarze audiomarketingu zdecydowanie drogg i nie polecang przeze mnie metoda
jest odtwarzanie utworéw muzycznych. Trudno trafi¢ w gusta klientéw co do doboru muzyki,
za emisj¢ nagran trzeba uisci¢ odpowiednie optaty, a poza tym przy czestych, codziennych
zakupach meczace bytoby stuchanie za kazdym razem tych samych piosenek. Zamiast tego
wprowadzitabym odtwarzanie komunikatow promocyjnych, informujacych o aktualnej
ofercie sklepu, obnizkach cen i innych tego typu nowosciach. Takie komunikaty potaczone z
oryginalnym dzinglem marki Biedronka, pojawiajacym si¢ migdzy innymi w spotach
radiowych i telewizyjnych, na pewno wpadtyby w ucho nabywcom i mogtyby przetozy¢ si¢
dtuzszy czas spedzony w sklepie, a co za tym idzie wigksze zakupy. Nalezy tylko pamigtac,
aby spoty nie byly powtarzane ze zbyt duza czgstotliwoscia, bo wtedy staja si¢ ucigzliwe, a

skutki sg przeciwne do zamierzonych.
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Kiedy techniki ekspozycji i budowania nastroju przyczynity si¢ do dokonania sporych
zakupow dla klientéw rzecza bardzo istotng jest sprawne przejscie przez kas¢ i zaptata za
towar. W sklepie zaplanowano 5 stoisk kasowych, jednak jak wspominalam w praktyce
rzadko zdarza si¢, by wszystkie byly czynne jednoczesnie. Szczegdlnie w godzinach
najwigkszego ruchu czes¢ klientéw, ktérym zalezy na czasie widzac kolejki przy kasie, juz na
wejsciu do sklepu rezygnuje z zakupow i woli uda¢ si¢ do chociazby osiedlowego sklepiku,
gdzie szybciej 1 sprawniej kupia odpowiednie produkty, a sie¢ na tym traci. W tej kwestii
koszt jest znaczny, bo wigze si¢ z przydzieleniem wigkszej liczby pracownikow na zmianie
by mogli obstugiwa¢ kasy. Mysle jednak, ze wprowadzenie zmian, dokladne ustalenie, w
ktérych godzinach wymagana jest wigksza liczba personelu na sklepie i1 elastyczne
dopasowanie pozwolitoby rozwigza¢ problem dlugiego oczekiwania w kolejce do kasy.
Natomiast jezeli chodzi o metody zaplaty za towar, to na wzor sieci Lidl, Biedronka mogtaby
wprowadzi¢ mozliwos¢ platnosci za zakupy kartami ptatniczymi. Oczywiscie jest to dla
sklepu dodatkowy koszt w postaci obstugi terminalu i transakcji dokonywanych za jego
pomocy, ale stanowi duze udogodnienie dla klientow, ktérzy z pewnoscia przyjeliby takie
rozwigzanie z aprobatg.

Czes¢ z zaproponowanych zmian i rozwigzan dla placoéwki sieci Biedronka jest
aktualna réwniez w odniesieniu do sklepu Lidl i mozna by je z powodzeniem zastosowac¢ w
obu sieciach dyskontowych. Ponizej przedstawi¢ jednak rozwigzania dedykowane specjalnie

dla drugiego z dwdch przebadanych sklepow.

4.3 Propozycje optymalizacji merchandisingu w sieci Lidl

Poddany badaniu sklep sieci Lidl nie wywart na mnie zbyt korzystnego wrazenia, a
pozostate w pamieci odczucia i obraz sklepu nie zachgcajag do powrotu do tej placowki.
Wizyta podczas, ktérej dokonatam obserwacji nie byla pierwsza w placéwce tej marki,
dlatego miatam juz pewne zdanie wyrobione na jej temat, mimo to staratam si¢ dokonad
rzetelnej oceny. Moje spostrzezenia i wyrobiona raczej negatywna opinia jest oczywiscie w
duzej mierze subiektywna, jednak moge zaproponowa¢ kilka zmian i udoskonalen, jakie
mozna by wprowadzi¢ w sklepie, a ktére niewatpliwie pozwolityby mi zmieni¢ zdanie o tej
sieci.

Zaczng od najbardziej rewolucyjnej zmiany, ktéra wymagataby przearanzowania
catego sklepu, wlacznie ze zmiang ustawienia regatow, przeniesieniem usytuowania wejscia i

strefy kas i oczywiscie ponownym rozmieszczeniem grup towarowych w odpowiednich
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strefach w sklepie. Jedna z najwazniejszych czesci sklepu jest wejscie, gdyz moge
zaryzykowaé stwierdzenie, ze to ono nastraja klientéw do zakupéw i tak, jak zostang
powitani, takich decyzji konsumenckich dokonaj3. Rozwigzanie konstrukcji i lokalizacji
wejscia w Lidlu bardzo mi nie odpowiada, przez waskie podwdjne drzwi, bramke zaraz za
nimi i uczucie silnej kontroli i sterowania ruchem. Zaproponowatabym zlokalizowanie
wejscia z prawej strony sali sprzedazowej, poszerzenie rozsuwanych drzwi i rezygnacje z
bramki wahadlowej na rzecz bramek skanujacych nie ograniczajagcych powierzchni i nie
utrudniajacych ruchu klientéw.

Za drzwiami a miedzy barierkami na podiodze zamiast standardowych ptytek
ceramicznych zastosowatabym wycieraczke. Speiniata by ona dwie funkcje, migkka
powierzchnia spowalnia ruch klienta w strefie dekompresji, a dodatkowo pozwala zachowac
wigksza czystos¢ podiogi, pochlaniajac czes¢ zanieczyszczen wnoszonych na obuwiu przez
wchodzacych klientéw.

Strefa kas musialaby zosta¢ przesuni¢ta w lewa strong, proponowatabym takze
ustawienie pigciu rzedow regaléw réwnolegle do lady chtodniczej w przeciwlegtym koncu
sklepu, zamiast tak jak dotychczas prostopadle do niej. Takie rozwigzanie wymusitoby
prawostronny ruch nabywcéw po sali sprzedazowej o kierunku przeciwnym do ruchu
wskazowek zegara. Nowa aranzacja pozwala nie tylko ,,otworzy¢” wejscie do sklepu, ale daje
takze nowe mozliwosci eksponowania towarow 1 budowania atmosfery wewnatrz sklepu.

Proponowatabym lepiej wyeksponowac strefe przeznaczong dla owocow 1 warzyw
oraz przeznaczy¢ dla niej wigksza powierzchni¢ handlowa. Aktualnie skrzynki sg utozone w
narozniku sklepu na lekkim podwyzszeniu, ale zwlaszcza dla wysokich os6b jest to za niska
lokalizacja 1 musza si¢ schyla¢ by natozy¢ towar. Dlatego nie tylko przeniostabym cala
ekspozycja w bardziej uczg¢szczang 1 zauwazalng lokalizacje, zastosowalabym takze wyzszy
podest, ktory nie tylko poprawi widocznos¢ asortymentu, ale zapewni takze ergonomig
dokonywania zakupu. Nad strefag proponowalabym zamieszczenie dodatkowego jasnego
oswietlenia oraz luster, dzigki temu ekspozycja wyda si¢ bogatsza, swiatlo wydobedzie glgbie

i zywe kolory produktéw pobudzajac zmyst wzroku, dodajac im §wiezos$ci i wysokiej jakosci.
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Rysunek 15. Projekt nowej aranzacji sklepu Lidl (Zrédto: opracowanie wlasne)

Nastgpnie zmienitabym dziat z pieczywem. Piec do wypieku czy podgrzewania
pieczywa jest bardzo dobrym pomysiem, nie tylko zapewniajac atrakcyjng ekspozycje, ale
petnigc tez funkcje aromamarketingowa. Jednak w przypadku sklepu Lidl umiejscowienie tej
strefy zaraz przy wejsciu nie jest wedlug mnie rozwigzaniem optymalnym. Po pierwsze klient
wchodzac sklepu po §wieze butki znajduje je blisko wejscia, po czym od razu kieruje si¢ do
kas. Gdyby zmieni¢ lokalizacje na bardziej oddalong od strefy wejscia klient musiatby
pokona¢ znacznie wigksza powierzchni¢ sklepu 1 by¢ moze przy okazji dokonatby
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dodatkowych zakupéw. Po drugie aromat pieczywa unosi si¢ jedynie w najblizszym
otoczeniu stoiska. Mozna by zastosowac jakies dmuchawy, by zapach roznosit si¢ na dalsze
czesci sklepu. Mysle, ze przeniesienie stoiska z piecem w okolice jednego z naroznikow
sklepu bytoby najlepszym rozwigzaniem, dzigki czemu klienci podazajagc za zapachem
swiezego pieczywa musieliby przeby¢ najdtuzsza droge od wejscia i do strefy inkasa.

Jezeli chodzi o ekspozycj¢ asortymentu to zdecydowanie wprowadzitabym wigkszy
porzadek w rozmieszczeniu poszczegdlnych kategorii produktowych, tak by towary z jednej
kategorii znajdowaly si¢ w jednej lokalizacji, a nie byly rozrzucone w réznych cze¢sciach
sklepu. Dodatkowo stworzytabym specjalne strefy dla akcji tematycznych (smaki réznych
czesci $Swiata, pojedynki kulinarne), tak preferowanych w sieci Lidl. Obecnie trudno odnalez¢
takie produkty, natomiast odpowiednie wyeksponowanie i oznakowanie odwotlujace si¢ np.
do reklam telewizyjnych czy gazetek reklamowych, pozwolitoby klientom w tatwy sposéb
zorientowac si¢, jaka akcja jest aktualnie prowadzona, gdzie i jakie produkty moga naby¢.

Lidl szczycacy si¢ wysoka jakoscig oferowanych produktéw posiada w swojej ofercie
takze towary z wyzszej potki cenowej, ktore moga by¢ zaliczone do luksusowych w swojej
klasie. Oliwa z oliwek, trufle, szparagi, oryginalna belgijska czekolada, to produkty, jakie
miedzy innymi klienci mogg znalez¢ na pétkach. Jednak poza wysoka ceng nic nie §wiadczy o
wyjatkowej jakosci tych artykutléw, nie sa w zaden sposéb specjalnie wyeksponowane.
Proponowatabym ulozenie tych produktéw na osobnych regatach, na przyktad drewnianych,
czy innych dedykowanych ekspozytorach z wlasnym oswietleniem, ktére pozwoliloby na
wyrdznienie asortymentu, tak by klienci wiedzieli, Ze maja do czynienia z produktami
markowymi o najwyzszych standardach.

W  kwestii oznakowania ekspozycji wprowadzilabym wyrazne oznaczenia
kolorystyczne dla poszczegélnych grup produktowych i dzigki temu podzielitabym sklep na
strefy, gdzie barwa S$cian 1 tablic informacyjnych odpowiadata by znajdujacemu si¢ tam
asortymentowi. Przy wejsciu do sklepu mogla by wisie¢ mapka przyporzadkowujaca
poszczegbdlne oznaczenia kolorystyczne do grup produktéw. Nad dang strefag dodatkowo
powinna wisie¢ duza wyrazna tablica z nazwa kategorii. Stosowane oznaczenia, typu
krateczki z ceng, tablice informacyjne, zdj¢cia i inne powinny by¢ utrzymane w tej tonacji
kolorystycznej, by wszystkie elementy ze sobg wspotgraly dodatkowo wzmacniajac efekt.
Takie rozwigzanie nie tylko pozwoli utrzymacé porzadek w sklepie i ulatwi odnalezienie
kazdemu klientowi produktu, jaki go interesuje. Gra koloréw przyczyni si¢ takze do

zbudowania bardzo charakterystycznej atmosfery wewnatrz sklepu, a w potaczeniu z
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odpowiednim os$wietleniem stworzy przyjazny klimat do dokonywania codziennych
zakupow.

Podobnie, jak w Biedronce zamiast muzyki z glosnikbw mozna by odtwarzaé
komunikaty informacyjno — reklamowe, aktualizowane do biezacej oferty sklepu w lekkiej
nie narzucajacej si¢ formie. W obszarze budowania atmosfery wewnatrz sklepu poza
wspomnianymi oznaczeniami kolorystycznymi, ktére réwniez wnoszg specyficzny klimat do
sklepu, proponowatabym gr¢ swiattem w potaczeniu z lustrami. Oprocz standardowego
oswietlenia catej sali sprzedazowej punktowe oSwietlenie konkretnych kategorii
produktowych czy regaléw z pewnoscia przektada si¢ na lepszg widocznos¢, zwracanie uwagi
i wzbudzanie zainteresowania nabywcow. Ciekawie wyeksponowany i dodatkowo dobrze
oswietlony produkt jest zdecydowanie chetniej kupowany, szczegdlnie jesli jego walory
fizyczne 1 estetyka odgrywaja role przy decyzji o wyborze.

W odniesieniu do technik cenowych Lidl stosuje bardzo wyrazne komunikaty,
promocje cenowe, ceny wabigce czy szeregi cenowe. Dodatkowo mozna by przy
wprowadzeniu kart rabatowych zastosowa¢ ceny famane. Lidl nie prowadzi programow
lojalnosciowych, nie oferuje kart klienta, rabatow czy innych tego typu technik
marketingowych. Dlatego ciekawym rozwigzaniem byloby wprowadzenie na przyktad dla
stalych klientéw specjalnych kart, wydawanych po spetnieniu okreslonych warunkéw —
przekroczeniu okreslonego putapu wielkosci, czy wartosci zakupow. Towary bylyby
oznakowane podwdjnymi cenami, standardowg oraz nizsza uwzgledniajacg rabat dla
posiadaczy kart. Takie rozwigzanie jest nie tylko korzystne dla statych klientéw, ktérzy dzigki
nizszym cenom moga dokonywac wigkszych zakupéw, ale takze jest swego rodzaju
mobilizujgce dla innych, by spetni¢ okreslone warunki i méc kupowac towary w nizszych
cenach. W obu przypadkach zabieg ten moglby przyczynic¢ si¢ do zwigkszonych obrotow
sklepu.

Wigkszo$¢ zaproponowanych przeze mnie zmian wigze si¢ z poniesieniem przez sklep
dodatkowych wydatkéw, a jak wiadomo polityka sieci dyskontowych przewiduje jak
najwigksze cigcie kosztéw. Mysle jednak, ze przy racjonalnym podej$ciu i odpowiednim
przekalkulowaniu wydatkéw 1 przychodéw, jakie mozna by osiagna¢é wprowadzajac
udogodnienia i stosujac nowe techniki merchandisingowe, sklep bylby w stanie chociaz czes¢

wprowadzi¢ w zycie z korzyscig zaréwno dla klientéw, jak i samej sieci.
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Zakonczenie

Dziatania merchandisingowe w sposéb bardziej lub mniej swiadomy 1 skuteczny sa
prowadzone w kazdym punkcie handlowym. Filozofia merchandisingu w handlu detalicznym
powinna opiera¢ si¢ na zrozumieniu zachowan, potrzeb i oczekiwan klientéw, w mysl
wspolczesnej orientacji marketingowej. Ma nie tylko przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia obrotow
sklepu, ale takze budowania relacji, wchodzenia w interakcje z klientami 1 ciggle
dostosowywanie si¢ do zmieniajacych si¢ wymagan rynku. Poznanie zasad ekspozycji
towaru, budowania asortymentu, umiejetno$s¢ wykorzystania przestrzeni handlowej w sposéb
tworczy i wydajny oraz tworzenia nastroju sprzyjajagcemu wizytom w sklepie daje podstawy
do konstrukcji elementéw merchandisingu w sposéb korzystny zaréwno dla sklepow, jak i dla
nabywcow.

Powszechnie uwaza si¢, ze merchandising jest obecnie nieodzownym elementem
polityki handlowej, przy czym przeklada si¢ na zwigkszenie obrotéw bez koniecznosci
ponoszenia sporych wydatkéw przez sieci sklepéw. Dlatego zamierzeniem powzigte]
tematyki 1 przeprowadzonych badan byto sprawdzenie, jaki ksztalt ma merchandising w
sklepach wielkopowierzchniowych, z jakich jego technik korzystaja i w jakim zakresie.
Podmiotem badan byty sieci dyskontowe, ktére nie dysponuja znacznym budzetem i muszg
ogranicza¢ koszty stale dzialalnosci dla osiagnigcia przewagi cenowej, stad racjonalniej 1
bardziej selektywnie podchodza do metod aktywizacji sprzedazy stosowanych w swoich
placéwkach.

Dla zgromadzenia potrzebnych informacji postuzytam si¢ metoda obserwacji. Metoda
pozyskania danych ze zrédet pierwotnych wydaje si¢ adekwatna, do tak postawionych celéw i
przedmiotu badan. Sposréd dostepnych technik wybralam obserwacje ukryta,
nieuczestniczaca i bezposrednig, chodzito mi o dokonanie spostrzezen na temat codziennego
wygladu sklepu i stosowanych w nim praktyk wystawienniczych, natomiast moim celem nie
bylo wptywanie na sytuacj¢ wewnatrz sklepu, zachowania innych nabywcéw czy personelu
sklepu. Skonstruowany arkusz obserwacji pozwolit mi na rejestracj¢ zgromadzonych
informacji w miarg¢ obiektywny i jednakowy sposéb w obu badanych placéwkach, co z kolei
pozwolito na dokonanie wnioskowania i analizy poréwnawczej dwdéch sieci dyskontowych:
Biedronki 1 Lidla.

Sposrdéd technik sterowania ruchem nabywcoéw i ekspozycji asortymentu obie sieci

wybierajg rozwigzania najbardziej praktyczne i ekonomiczne pod wzgledem przychodéw
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generowanych z dostgpnej powierzchni sprzedazowej. Sklepy stosuja uktad prostopadty
siatkowy, wybierajg klasyczne elementy wyposazenia, proste, wysokie, metalowe regaty,
dlugie pétki mieszczace duzg liczbe produktdow, ekspozycje w koszach 1 bezposrednio z palet.
Staraja si¢ aby wnetrze sklepu byto przyjazne, komfortowe dla klientéw 1 funkcjonalne przy
jak najnizszym koszcie. Powierzchnia handlowa ma stanowi¢ tto i eksponowaé mase¢
towarowg, ktdra jest najwazniejsza, estetycznie i zgodnie z wymogami utozona i oznakowana
w obrgbie regatéw, czy poszczegdlnych potek.

Dyskonty z uwagi na mniejsze gabaryty i ograniczanie kosztow ekspozycji w bardzo
niewielkim stopniu stosujg oznakowania kolorystyczne dla kategorii produktowych, wiszace
tablice z nazwami dzialéw towarowych, display’e, standy i inne materialy promocyjne
wewnatrz sklepu. Zupelnie rezygnuja z audiomarketingu, zmyst stuchu jest jedynym, na ktéry
nie oddzialuja zadne bodzce wewnatrz sklepu. W zakresie marketingu wizualnego sieci
dyskontowe réwniez stawiaja na minimalizm i formy najprostsze. Kolorowe zdjecia na
scianach, tablice promocyjno-informacyjne przed sklepem i w okolicach ekspozycji
promocyjnych 1 sezonowych. Elementami budujagcymi atmosfere wewnatrz sklepu s3:
stonowana kolorystyka, odpowiednie oswietlenie, bogata ekspozycja, a takze wrazenia
zapachowe (Swieze pieczywo prosto z pieca).

W zakresie technik i strategii cenowych dyskonty prowadza polityke niskich cen,
Everyday Low Prices, przy czym stosujg takze obnizki cen 1 inne promocje cenowe. Jak wiele
innych sklepéw z upodobaniem wykorzystujag ceny wabigce — na gazetkach promocyjnych,
czy w spotach reklamowych, ceny psychologiczne z koncéwkami 99 groszy, a sie¢ Lidl
chetnie odnosi si¢ do poprzednio ,,wysokiej” ceny, by podkresli¢ wartos¢ obnizki i zacheci¢
do skorzystania z okazji. Sieci dyskontowe dla ograniczenia kosztow nie wprowadzaja
dodatkowo programéw lojalnosciowych, kart czy rabatow dla statych klientéw. Sa to sklepy
bliskie 1 tanie, stworzone z myslag o dokonywaniu codziennych zakupéw w umiarkowanie
komfortowych warunkach, oferujagce w miar¢ réznorodny asortyment i poprawng obstuge
klienta.

Podsumowujac, stopien wykorzystania 1 wachlarz zastosowanych technik
merchandisingowych przez sklepy dyskontowe jest niewatpliwie ubozszy od chociazby
hipermarketéw. Wynika to ze specyfiki tych sklepéw i cigcia przez nich kosztéw statych
zwigzanych z zarzadzeniem powierzchnig, ekspozycja towaréw, przyjeta polityka cenowa,
budowaniem atmosfery i wizerunku. Swiadomo$¢ nabywcéw, ktérzy nie chca by¢é

stymulowani podczas dokonywania decyzji o zakupie, a tym bardziej manipulowani i
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wprowadzani w mylne przeswiadczenie na temat produktu, jego ceny, marki, czy ogolnie
catego sklepu i jego asortymentu, jest coraz wigksza. Powinno to by¢ sygnatem dla sklepéw
do bardziej ostroznych 1 selektywnych wyboréw w zakresie stosowanych technik
merchandisingowych, by efekty nie bytly odwrotne do zamierzonych. Dlatego opowiadam si¢
za wszelkimi rozwigzaniami i technikami merchandisingowym, ktére poprawiajg estetyke i

ergonomi¢ placéwek handlowych, oddzialujacych na klientéw, ale nie w spos6b natarczywy,

bezposrednio sktaniajacy do zakupu i agresywnie aktywizujacy sprzedaz.
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Zataczniki
DZIENNIK OBSERWACII
Nazwa sklepu Adres sklepu
Data wizyty Godzina rozpoczecia wizyty Godzina zakonczenia wizyty

Do dziennika obserwacji nalezy dotgczy¢ mapke — schemat sklepu, przedstawiajacy jego plan, usytuowanie
wejscia, kas, lokalizacji przejs¢, wyposazenia i regatow sklepowych i gtdwnych kategorii produktowych.

A. Sterowanie ruchem w sklepie

Al. Jaka metoda aranzacji sali sprzedazowej jest zastosowana w sklepie?

O tworzenia labiryntu O odpowiedniego rozmieszczenia grup towarowych

A2. Jaki uktad zagospodarowania przestrzeni zastosowano w sklepie?

O siatkowy = przejdz do A2.1. O butikowy O swobodny

A2.1. Jezeli zastosowano uktad siatkowy to, ktory z jego wariantow?

O prostopadty O diagonalny O mieszany

A3. W jaki sposdb regaty s3 utozone wobec siebie?

o |l oL o\/

A4. Jaka jest szerokos¢ przejs¢ miedzy regatami?

O ponizej 120 cm 0 120-160 cm O powyzej 160 cm

A5. Gdzie zostaty rozmieszczone towary — magnesy?

kategoria produktéw narozniki sklepu centralna czes¢ sklepu okolice wejscia do sklepu

owoce i warzywa

pieczywo

nabiat

mieso

A6. Po ktorej stronie zlokalizowane jest wejscie do sklepu?

O po prawej O po lewej O po srodku

A7. Jaka jest szerokos¢ drzwi wejsciowych?

O ponizej 1 m O okoto 1,5m O powyzej 1,5 m

A8. Jaka jest konstrukcja drzwi wejsciowych?

O tradycyjne na klamke O rozsuwane
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A9. Czy za drzwiami stosowane sg bramki?

O tak, obrotowe

0O tak, wahadtowe

O nie

A10. Jaka nawierzchnia podtogi znajduje sie w strefie bezposrednio przy wejsciu?

O Ptytki

O wycieraczka gumowa

O wyktadzina dywanowa

A11. Jak mozna okresli¢ ruch klientéw po sklepie?

O lewostronny

O prawostronny

O trudno okresli¢

A12. Jaka jest liczba kas?

01-2 03-4 0 powyzej 4
A12.1. Jaka jest liczba czynnych kas?
o 1 O 2-3 O wszystkie kasy sg czynne

DODATKOWE UWAGI | SPOSTRZEZENIA:

B. Techniki ekspozycji

B1. Czy w sklepie jest czysto i panuje porzadek? (Czystosc sali, podtdg, regatdw, puste pudta, paragony)

O zdecydowanie tak

O raczej tak

O nie = przejdz do B1.1.

B1.1 Jesli nie, to dlaczego?

B2. Czy wystrdj wnetrza sklepu jest estetyczny?

O zdecydowanie tak

O raczej tak

O nie = przejdz do B2.1.

B2.1. Jesli nie, to dlaczego?

B3. Jaki rodzaj oznakowan kategorii produktowych stosuje sklep?

O wiszace tablice

O tablice na regatach

O tabliczki i strzatki na
wysokosci wzroku

B4. Czy powyisze oznakowania sg czytelne i tatwo dostrzegalne?

O zdecydowanie tak O raczej tak O nie
B5. Czy produkty s uktadane na potkach wedtug zasady FIFO?

O tak O zdarzaty sie wyjatki O nie
B6. Czy produkty sg ustawione frontem do klienta?

O tak O zdarzaty sie wyjatki O nie

B7. lle miejsca na péfce zajmuje dany produkt - multifacing?

TWEE MILT
2013

O co najmniej 2 opakowania

O 2 -4 opakowania

O ponad 4 opakowania
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B8. Jakie produkty znajdujg sie w poszczegdlnych strefach regatu?

strefa regatu produkty | produkty marek produkty produkty tansze produkty
markowe wtasnych promocyjne | ,gorszej” jakosci | wielkogabarytowe

zasieg wzroku

zasieg reki

gorne potki

dolne potki

centralna czes¢ regatu

krance regatu

czota regatow

B9. Czy sklep stosuje cross-selling?

O Tak O nie

B9.1. Jesli tak, to do jakich produktéw?

B10. Jaka procentowo powierzchnie sklepu zajmuja ekspozycje promocyjne/sezonowe?

O ponizej 10% O 10- 20% O okoto 30%

B11. W jaki sposdb ekspozycje promocyjne/sezonowe sg wyktadane i oznakowane?

B12. Jakie rodzaje ekspozytorow stosuje sklep?

O standardowe | O kosze O witryny i O ekspozycje O lodéwki i O ekspozytory
regaty gabloty paletowe lady firmowe
chtodnicze
O inne:

DODATKOWE UWAGI | SPOSTRZEZENIA:

C. Atmosfera w sklepie

C1. Jaka kolorystyke wykorzystuje sklep?

kategoria kolor

barwy firmowe, logo

kolory scian

kolory podtog

kolorystyka wyposazenia sklepu
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oznaczenia kategorii produktowych

warzywa i owoce

pieczywo

mieso

nabiat

chemia gospodarcza

kosmetyki

soki, napoje, wody

promocje

wyroby maczne

stodycze
C2. Z jakich materiatow i jakiego rodzaju urzagdzenia ekspozycyjne s3 wykorzystane w sklepie?
O regatyzMDF [0 drewniane O metalowe O szklane O metalowe O palety
regaty regaty witryny kosze
C3. Czy w sklepie stosuje sie lustra?
O tak, wytgcznie w celach O tak, w celach wizualnych i do O nie
wizualnych obserwacji klientéw
C4. Czy na sali sprzedazowej jest odpowiednie oswietlenie?
O tak O nie, byto za jasno O nie, byto za ciemno
C5. Czy na sali zastosowano rdzne rodzaje oswietlenia?
O oswietlenie sali O oswietlenie ekspozycji O oswietlenie dekoracyjne
C6. Jakiej barwy zastosowano oswietlenie?
O cieptej, z6ttawej O zimnej, niebieskiej O rézne w czesciach sklepu 2>
przejdz do C6.1.
C6.1. Jakie czesci sklepu s3 wyrdznione innym oswietleniem?
C7. Czy na sali sprzedazowej sg niedoswietlone miejsca i punkty o zbyt stabym natezeniu swiatta?
O tak O nie
C8. Czy na sali sprzedazowej mozna wyczu¢ stosowanie zapachow?
O tak, intensywnie O tak, umiarkowanie O tak, stabo O nie = pomin C8.1.
C8.1. Jakie zapachy mozna wyczuc¢ na sali?
O zapachy korzenne O zapach pomaranczy O zapach pieczywa O neutralne zapachy
produktéw

C9. Czy na sali sprzedazowej jest odtwarzana muzyka?

O tak - przejdz do C9.1. O nie
C9.1. Jakiego typu muzyka jest stosowana w sklepie?
O szybka O wolna O relaksujaca O uciazliwa O $wiateczna
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C9.2. Czy gtosnosc i natezenie muzyki jest odpowiednie?

O Tak

O nie, muzyka byta za gtosna

O nie, muzyka byta za cicha

C10. Czy s3 emitowane dzwiekowe komunikaty reklamowo - informacyjne?

O tak

O nie

C11. Czy na sali sprzedazowej jest odpowiednia temperatura?

O tak

O nie, byto zbyt ciepto

O nie, byto zbyt zimno

C12. Czy przy wejsciu do sklepu zastosowano kurtyny powietrzne?

O tak O nie
DODATKOWE UWAGI | SPOSTRZEZENIA:
D. Techniki cenowe
D1. Czy oznaczenia cenowe sg przy kazdym produkcie?
O tak O nie

D2. Czy ceny s3 wyrazne i czytelne nawet z daleka?

O tak, wszystkie

O tak, wiekszos¢

O nie

D3. Czy cena na produkcie, czy pétce odpowiada tej ptaconej w kasie?

O tak O nie
D4. Czy sklep stosuje obnizki i promocje cenowe?
O tak - przejdz do D4.1. O nie

D4.1. Jak oznakowane s3 promocje cenowe?

O wyraZne oznaczenia
kolorystyczne

O duze, przyciggajace wzrok
tablice z ceng

po obnizce

O podana stara cena
przekreslona i nowa

O tablice informacyjno
— promocyjne
przed sklepemi
miedzy regatami

D5. Jakie ceny przewazajg w sklepie?

O o nieréwnych korncéwkach
parzystych

O koncoéwki,99

O

o nierownych koncéwkach
nieparzystych

D6. Czy sklep stosuje obnizki dla statych klientow, karty rabatowe?

O tak

O nie

D7. Czy sklep stosuje szeregi cenowe dla réznych kategorii

produktow?

O tak

O nie

DODATKOWE UWAGI | SPOSTRZEZENIA:
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