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Streszczenie. Rosnaca liczba produktow na rynku, ciagly rozwdj handlu oraz duza
konkurencja spowodowaly konieczno$¢ poszukiwania metod wplywania na decyzje
nabywcze klienta. Mozliwos$¢ taka daje merchandising. Celem artykutu jest poznanie
opinii klientow na temat merchandisingu i jego wptywu na ich decyzje nabywcze. Wy-
niki przeprowadzonego badania pokazaty, ze merchandising i stosowane w nim techniki
Sa mato znane klientom sklepow tradycyjnych i internetowych. Badani uznali, ze dzia-
fania merchandiserow nie wptywaja na ich decyzje nabywcze. Nie znalazto to potwier-
dzenia w wynikach badan, ktore wskazuja, ze klienci ulegaja technikom merchandisin-
gu, co stanowi o waznosci ich stosowania.

Wprowadzenie

Wejscie na rynek duzych sieci handlowych, wzrost liczby produktow na rynku
i rosngca konkurencja spowodowaty konieczno$¢ wprowadzania technik maja-
cych na celu sktonienie klienta do nabycia produktow. Mozliwos¢ taka daje
merchandising, w ktorym wykorzystywane sa rozne elementy i techniki oddzia-
hujace na psychike i sposdb zachowania nabywcow. Sprawia to, ze merchandi-
sing jest silnym narzgdziem oddziatywania na klienta i sposobem manipulowa-
nia nim. Dodatkowo jest to czynnik nie zawsze u§wiadamiany przez klientow,
co wpltywa na skuteczno$¢ stosowanych metod. Merchandising stosowany jest
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w handlu tradycyjnym, ale ostatnio takze w handlu internetowym. Celem arty-
kutu jest przedstawienie technik merchandisingu i e-merchandisingu oraz opinii
klientow sklepéw tradycyjnych i internetowych o skutecznosci stosowanych
w nich technik. Podstawa wyciagnigcia wnioskow bylo m.in. przeprowadzone
badanie ankietowe.

Zagadnienie merchandisingu w $wietle literatury

Stowo merchandising wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego, ale na potrzeby rynku
zapozyczono je z jezyka angielskiego, gdzie merchandise oznacza towar, ale
takze handlowa¢ czy sprzedawac (Kopalinski, 1985, s. 272). Istnieje wiele r6z-
nych definicji merchandisingu, jednak nie ma jednego uniwersalnego okresle-
nia. Jest to spowodowane ewolucja pojecia i jego wieloznacznoscia, wynikajaca
ze stosowania go przez réozne podmioty — producentow, dystrybutoréw i detali-
stow. Pojecie merchandisingu powszechnie rozumiane jest jako sposob zago-
spodarowania powierzchni sklepu, czego efektem jest optymalizacja jej wyko-
rzystania (Grzesiuk, 1999, s. 15). Merchandising oznacza tez sposob rozloko-
wania produktow w sklepie, Co utatwia i uprzyjemnia nabywcom poruszanie si¢
po nim, poszukiwanie i wybor produktow oraz ich transport az do momentu
zaptaty i zapakowania produktow (Nowacki, 2005, s. 147). Bardziej rozbudo-
wana definicja okresla merchandising jako system dziatan przedsigbiorstwa
handlowego w zakresie planowania i ksztattowania ustugi handlowej pod
wzgledem treéci, formy, miejsca, ilosci, ceny i czasu. Tak pojmowany mer-
chandising utozsamiany jest z marketingiem handlowym lub marketingiem
w miejscu sprzedazy (Altkorn, Kramer, 1998, s. 155-156). Wedtug Selfridge’a
merchandising oznacza ,,mie¢ wlasciwy towar we wiasciwym czasie i miejscu,
we wlasciwej ilosci oraz po wlasciwej cenie” (Cox, Brittain, 2000, s. 153-154).

Po raz pierwszy techniki merchandisingu zastosowano w latach 60. XX
wieku w Stanach Zjednoczonych. Powstanie merchandisingu byto konsekwen-
cja pojawienia si¢ pierwszych sklepow samoobstugowych i bylo swoista od-
miang marketingu. W Polsce merchandising zaczeto stosowaé na poczatku lat
90. XX wieku wraz z pojawieniem si¢ na rynku krajowym zagranicznych sieci
handlowych (Szymoniuk, 2006, s. 158). Wzrosta wowczas liczba dostepnych
produktow oraz ich konkurencyjnos¢. Zmienity si¢ takze potrzeby i oczekiwa-
nia konsumentéw. Stosowanie merchandisingu przyczynito si¢ do szybszego
zdobycia rynku przez zwigkszenie sprzedazy okreslonych produktow.

Mozna wyr6zni¢ trzy etapy rozwoju merchandisingu w Polsce (Witek,
2007, s. 6). Pierwszy etap datuje sie na lata 1990-1993 (poczatek rozwoju mer-
chandisingu), w ktorym dominowat merchandising producentow nad merchan-
disingiem dystrybutorow. W okresie tym wazng rol¢ spetniali przedstawiciele
handlowi, ktorych zadaniem bylo dbanie o odpowiednia ekspozycje produktow
oraz edukowanie handlowcow. Narzucali oni przedsigbiorstwom handlowym
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rozne zasady ekspozycji i promocji produktow. Kolejny okres przypadt na lata
1994-1998, kiedy to przedsigbiorstwa handlowe zaczety docenia¢ znaczenie
merchandisingu. Dziatajace na polskim rynku zagraniczne sieci handlowe, za-
czety wprowadzac profesjonalny merchandising dystrybutora. Wraz z tym za-
czeto stosowac techniki oddziatywania na klientow, zachecajace ich do naby-
wania produktow. Ostatni etap rozpoczat si¢ pod koniec lat 90. XX wieku i trwa
nadal. Okres ten charakteryzuje wspotpraca dystrybutora i producenta oraz
budowanie trwatych relacji z klientem.

Merchandising producenta i dystrybutora r6znig si¢ podejsciem, celami
oraz stosowanymi w realizacji elementami (tab. 1).

Tabela 1
Roznice w merchandisingu producenta i dystrybutora
Merchandising producenta Merchandising dystrybutora
Podejécie filozofia dziatania przedsigbior- | filozofia dzialania przedsigbiorstwa
stwa produkcyjnego handlowego
Znaczenie metoda aktywizacji sprzedazy element dzialan promocyjnych
— atrakcyjna ekspozycja produk- | — atrakcyjna ekspozycja catego asor-
tow wiasnych tymentu
— spOjnos¢  z  instrumentami | — spojnos¢ z pozostatymi podsyste-
Cele promocji (reklamg, promocja mami przedsigbiorstwa
sprzedazy) — maksymalizacja obrotow catego
— maksymalizacja sprzedazy sklepu
wlasnych produktéw
— opieka nad prezentacja produk- | — optymalne gospodarowanie po-
tu wierzchnig sprzedazy
— kontrola stanu zatowarowania — rozplanowanie wiasciwej komuni-
— regularne dostawy do sklepow kacji w sklepie
— wyposazenie sklepdw w mate- | — wlasciwe rozmieszczenie asorty-
Stosowane . . )
riaty reklamowe i wystawien- mentu
elementy . - . .
merchandisingu nicze . - odp0W|gdn|e rozmieszczenie eks-
— wzrost lojalno$ci wobec marki pozytorow
— wyszczegllnienie w ofercie | — dbato$¢ o czystos¢ i estetyke punk-
nowych produktow tow sprzedazy
— aranzacja wnetrza sklepu i okien
wystawowych

Zrodto: opracowano na podstawie: Rozwadowska, 2000, s. 8; Borusiak, 2006, s. 14.

Merchandising mozna uzna¢ za element marketingu handlowego, ale nie
sg to synonimy. Dla przedsigbiorstw jest to innowacyjna koncepcja zarzadzania.
W tym rozumieniu merchandising oznacza kontrolowanie poziomu wynikow
ekonomicznych osigganych przez przedsigbiorstwo handlowe, dzigki celowemu
i kompleksowemu ksztattowaniu ustugi handlowej wobec dostawcow i1 odbior-
cow, za pomoca narzgdzi merchandisingu mix (Borusiak, 2006, s. 8). Do narze-
dzi tych zalicza si¢ towar, marzg, technologie i promocje.
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Stosowanie technik merchandisingu ma na celu (Witek, 2007, s. 1-2):

— przyciagnigcie klientow do sklepu i zachgcenie do dokonania zakupu,

— stworzenie przyjaznych warunkéw oraz umocnienie lojalnosci nabyw-

cow,

— informowanie o nowych produktach,

— intensyfikacje sprzedazy oraz ksztattowanie wizerunku sklepu,

— roznicowanie dziatan w stosunku do aktywnosci konkurencji,

— umocnienie reputacji i pozycji przedsigbiorstwa na rynku,

— rozszerzenie zasiegu oddzialywania sklepu.

Merchandising ma na celu wspieranie sprzedazy przez odpowiednig eks-
pozycj¢ produktéw w sklepie oraz wyglad samego sklepu. W ujeciu tym mer-
chandising to wizualny efekt wyeksponowania towaru na potce, wraz ze sposo-
bem zagospodarowania przestrzeni przeznaczonej do dziatan sprzedazowych.
W tym przypadku jest on wykorzystywany jako technika przez odpowiednio
przeszkolony personel sklepowy lub specjalnie zatrudnionych merchandiserow.
Oprocz tego, tak rozumiany merchandising obejmuje takze sterowanie ruchem
nabywcow, stworzenie odpowiedniej atmosfery, dziatania promocyjne, a szcze-
goblnie promocje cenowe. Stanowi on forme komunikacji marketingowe;j.

Z pojeciem merchandisingu zwigzane sa takie typy merchandisingu, jak
(Borusiak, 2006, s. 16): interaktywny, mediéw, wizualny. Pierwszy to sposob
rozwigzywania probleméw migdzy producentem a dystrybutorem, budowanie
zaufania 1 wigzi, ktore bedg wplywaty na wzrost zaufania klientow. Merchandi-
sing mediow dotyczy prawnych aspektow ochrony wiasnosci intelektualnej
(prawa autorskie, patentowe, prawo o znakach handlowych); istota merchandi-
singu w tym znaczeniu polega na wykorzystaniu rozmaitych symboli, ktore
maja zainteresowa¢ nabywce. Merchandising wizualny to techniki i dziatania
powigzane z wystrojem wnetrz miejsc sprzedazy. Jest to przemys$lana strategia
dziatania na zmysty klienta (Gudonaviciené, Alijosiené, 2015, s. 635).

Skuteczna prezentacja produktow mozliwa jest dzigki zastosowaniu zasad,
tzw. 7 R (Sztucki, 1995, 5.131):

1. Wriasciwa marka (right brand) — dobranie produktow w taki sposob, aby
stworzy¢ zréznicowana, atrakcyjng dla klienta oferte.

2. Whasciwe miejsce (right place) — dostawy produktéw do okreslonego punk-
tu sprzedazy i odpowiednie ich rozmieszczenie.

3. Wrtasciwy czas (right time) — czas dostawy towaru odpowiedni dla klienta,
ale rowniez dla pozostalych zainteresowanych stron.

4. Wrtasciwa cena (right price) — cena dostosowana do wymagan rynku, ale
pozwalajgca ha wypracowanie zysku netto.

5. Wiasciwa ilos¢ (right quantity) — ilo§¢ produktéw odpowiadajgca wielkoSci
popytu w danym czasie.

6. Wtasciwe warunki (right condition) — spetnienie wymagan klienta.
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7. Wrtasciwa prezentacja (right display) — odpowiednia ekspozycja towaru.

Merchandising znalazl zastosowanie takze w handlu internetowym. Ze
wzgledu na specyfike sklepéw internetowych stosuje si¢ odmienne techniki,
ktére jednak mozna odnie$¢ do technik stosowanych w tradycyjnym merchandi-
singu (tab. 2).

Tabela 2
Poréwnanie elementow sklepu tradycyjnego ze sklepem internetowym
Sklep tradycyjny Sklep internetowy
Witryna sklepowa Strona gléwna (startowa)
Szyld Logotyp
Planogram sali sprzedazowej Architektura tresci i schemat nawigacji
Regat Strona kategorii
Potka Strona produktu
Materiaty POS Banery reklamowe
Standy/stojaki/kosze promocyjne | Boksy ,,inni klienci kupili tez... ”; ,,top 10 produktow”
Punkt obstugi klienta Menu pomocnicze/FAQ

Zrodto: Wozniakowski, 2014, s. 412.

Strona sklepu internetowego powinna by¢ zaprojektowana w taki sposob,
aby klient swobodnie si¢ po niej poruszat, poszukujac odpowiedniego dla siebie
produktu. W celu zintensyfikowania decyzji zakupowych stosuje si¢ techniki
e-merchandisingu. Strona sklepu internetowego powinna by¢ atrakcyjna i zro-
zumiata dla odwiedzajacych. Powinna zawiera¢ niezb¢dne odpowiednio rozpla-
nowane elementy serwisu. Klient bardzo czesto dokonuje oceny sklepu na pod-
stawie jego strony gtownej, co wskazuje na konieczno$¢ zwrdcenia szczegdlnej
uwagi na ten element sklepu. Mozna okresli¢ to jako visual merchandising
e-sklepow. Sterowanie ruchem klientow odbywa si¢ przez wskazanie kolejnych
stron lub kart czemu stuza punkty startowe, menu gtowne, boksy wskazujace
alternatywne produkty oraz koszyk zakupéw. Waznym elementem sg porow-
nywarki produktow, umozliwiajace klientowi analizowanie dostgpnych produk-
tow oraz wybor najlepszego z nich. W e-sklepach stosuje si¢ réznego rodzaju
promocje, ktore powinny by¢ szybko dostrzegane przez klienta.

Metodyka badan

W 2017 roku przeprowadzono badanie ankietowe w grupie 145 mieszkancow
Trojmiasta. Dokonano celowego doboru proby. Celem przeprowadzonego ba-
dania bylo poznanie opinii klientow na temat technik merchandisingu stosowa-
nych w handlu tradycyjnym i internetowym. Do badania zaproszono klientow
sklepéw internetowych. Badang populacje stanowito 75 kobiet i 70 mezczyzn
w wieku 20-60 lat. Charakterystyke badanej populacji przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3
Charakterystyka demograficzna badanej populacji

Cechy n %
. kobiety 75 52
Ple¢ mezczyzni 70 48
20-30 lat 58 40
Wiek 31-45 lat 52 36
46-60 lat 35 24
zawodowe 11 8
Wyksztatcenie $rednie 75 52
Wyzsze 59 40

Zrédlo: opracowano na podstawie badan wiasnych.

Badanie przeprowadzono metodg ankiety internetowej. Kwestionariusz
ankiety sktadat si¢ z dwoch czesci, w ktorych zawarto 19 pytan. Respondentow
pytano o0 znajomo$¢ pojecia merchandisingu i e-merchandisingu, stosowanych
w nich technik oraz ich wptywu na zachowania zakupowe klientow. Zastoso-
wano kafeteri¢ dysjunktywng i koniunktywna. Wyniki badan przedstawiono
jako odsetek odpowiedzi.

Wyniki badan

Badanych zapytano o znajomo$¢ pojecia merchandisingu. Zaledwie 56% z nich
deklarowato znajomos$¢ pojecia, w tym w wigkszosci byty to osoby mtode (do
30 lat) i z wyksztalceniem wyzszym. Pojecie to kojarzono z utozeniem produk-
tow na potkach, na co wskazato 85% osob deklarujgcych jego znajomo$é. Po-
nadto okreslano je jako techniki naktaniajace klienta do zakupu produktow
(13%) i jako techniki manipulacyjne (2%).

Respondentow zapytano, czy ulegaja dzialaniom merchandisingu. W ba-
danej populacji przyznalo si¢ do tego zaledwie 15% pytanych, 46% stwierdzito,
7e nie wie, a pozostali uznali, ze nie ulegajg takim dziataniom. W zwigzku
z tym analizowano deklarowane zachowania zakupowe klientow w sklepach.
Ponad potowa pytanych (52%) dokonuje zakupow z listg potrzebnych artyku-
tow. W grupie tej 67% badanych stwierdzito, ze zawsze oprocz zapisanych na
liscie nabywa inne, nieplanowane produkty. W wickszosci badani nie byli
w stanie okreslic w jaki sposob poruszaja si¢ po sklepie (72%), 17% z nich
stwierdzilo, ze wchodzac do sklepu udaje si¢ po konkretne produkty, a pozostali
rozpoczynaja od wejscia i przechodzg miedzy ré6znymi regatami. Klienci anali-
zujg oferty promocyjne zawarte w gazetkach reklamowych (75% wskazan),
zamieszczone na regatach przy produkcie (67%), zamieszczone na ekspozyto-
rach, standach oraz stotach degustacyjnych (36%) i na linii kas (46%). Stwier-
dzono istotne zréznicowanie w odpowiedziach oséb w roznym wieku. Wigksze
zainteresowanie promocyjnymi ofertami wykazywali starsi klienci (4660 lat)
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(78%) oraz w $rodkowym przedziale wickowym (31-45 lat) (72%). W grupie
najmtodszych badanych zaledwie 45% zwraca uwage na dzialania promocyjne.
Wybierajac produkty ankietowani siggaja po produkty znane (63%), znajdujace
si¢ na poziomie ich wzroku (28%) lub przegladaja potki sklepowe, poszukujac
najatrakcyjniejszej oferty (9%). Respondentow zapytano o istotnos¢ elementow
visual merchandisingu. Prawie 62% pytanych uznato, Zze zwraca uwage na roz-
mieszczenie produktéw, 51% na wystrdj sklepow, 36% na puszczana w nich
muzyke, a 15% na zastosowang kolorystyke. Elementy te byly istotne dla mtod-
szego pokolenia badanych.

W kolejnej cze$ci badania respondentéw zapytano 0 e-merchandising.
W tym przypadku zaledwie 15% ankietowanych stwierdzito, ze spotkalo sig
z takim pojeciem. Osoby te jako zrodto wiedzy na temat e-merchandisingu
wskazywaty internet (69%) i uczelni¢ (38%). Mimo to zaledwie 20% 0s6b z tej
grupy deklarowato znajomos¢ technik stosowanych w e-merchandisingu. An-
kietowani uznali, ze odwiedzane przez nich sklepy internetowe nie stosujg zad-
nych technik wptywajacych na decyzje nabywcze (53% odpowiedzi), stosuja
tylko reklamy i promocje (34%), stosuja rozne techniki (11%), a pozostali
stwierdzili, ze nie znaja odpowiedzi na to pytanie.

Badani klienci wchodzac na strong sklepu internetowego, zwracaja uwage
na przejrzystosé strony (91% wskazan), wyglad menu (89%), kolorystyke stro-
ny (56%), sposob prezentacji towaru (52%), jasno$¢ komunikatu (32%) i ele-
menty ruchome (25%). Kolorystyka strony byta bardziej istotna dla kobiet niz
mezczyzn, natomiast ci ostatni wigksza uwage zwracali na prezentacje towaru.
Kolorystyka byta bardzo wazna dla mtodych klientow sklepoéw internetowych,
natomiast dla klientow z najstarszej grupy wiekowej najwazniejsza byta przej-
rzystos¢ strony. Badani najcze$ciej poszukujg informacji o produkcie (100%),
0 sposobie ptatnosci (98%), formie i koszcie przesytki (95%), opinii o sprze-
dawcy (67%), porownania z innymi produktami (65%) czy informacji o promo-
cjach (35%).

Respondentoéw zapytano o opinie na temat sposobu poruszania si¢ po stro-
nach sklepow internetowych. Ponad 67% ankietowanych uznato, Zze nie ma
z tym problemu, gdyz sposob kierowania na stronie jest bardzo wyrazny i zro-
zumiaty, 25% stwierdzilo, ze czasem ma trudnos$ci z poruszaniem si¢ po stro-
nach sklepow internetowych, a pozostali czesto majg problem z poruszaniem si¢
po takich stronach. Niespetna 40% respondentow korzysta z koszyka zakupow,
a inni nabywaja produkty bezposrednio, nie korzystajac z takiego rozwigzania.
Badani nie lubig reklam na stronach sklepow internetowych, co deklarowato
96% pytanych, natomiast informacje o promocjach sg przez nich bardziej ak-
ceptowane, gdyz zaledwie 17% badanych zdeklarowato, ze nie lubi takich in-
formacji lub sg one im obojetne.
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Podsumowanie

Merchandising, mimo ze powszechnie stosowany jest w handlu tradycyjnym
i internetowym juz od wielu lat, nie jest znany klientom. Niespelna 60% bada-
nych zna pojecie merchandisingu i zaledwie niewielki odsetek pojecie e- mer-
chandisingu. Wigkszos$¢ z nich kojarzy go z handlem tradycyjnym nie uswia-
damiajac sobie, ze jego techniki stosowane sg rowniez w coraz bardziej popu-
larnym handlu internetowym. Mimo nieznajomosci pojecia i technik, badani
klienci zwracaja uwage na wybrane elementy merchandisingu (rozmieszczenie
produktow, wystrdj sklepu, jego kolorystyke i puszczang muzyke). Elementy
e-merchandisingu byly réwniez dostrzegane i wysoko cenione przez klientow
sklepow internetowych. W tym wypadku wazny byt wyglad strony interneto-
wej, jej przejrzystos$é, kolorystyka i menu. Oprocz tego wazna byta dostepnosé
i jasnos$¢ informacji. Niezaleznie od tego badani uznali, ze dziatania merchandi-
seroOw nie wplywaja na ich decyzje nabywcze. Nie znalazto to potwierdzenia
w wynikach badan, ktore wskazuja, ze klienci nieswiadomie ulegaja technikom
merchandisingu, co stanowi o waznos$ci ich stosowania.
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Merchandising in Traditional and Internet Commerce
in the Opinion of Customers

Keywords: trade, customer, merchandising, consumer behavior

Summary. The growing quantity of products on the market, continuous development of
trade and strong competition have resulted in the need to search for methods of influ-
encing the purchasing decisions of the client. Such a possibility is given by merchandis-
ing. The objective of the paper is to get to know customers' opinions on merchandising



Merchandising w handlu tradycyjnym i internetowym w opinii klientéw 173

and its impact on their purchasing decisions. The results of the conducted research have
shown that merchandising and the techniques used by it are little known to customers of
traditional and online stores. The respondents considered that merchandising activities
do not affect their purchasing decisions. This was not confirmed in the research results,
which indicate that customers are subject to merchandising techniques, what constitutes
the important of their use.

Translated by Agnieszka Rybowska

Cytowanie

Rybowska, A. (2018). Merchandising w handlu tradycyjnym i internetowym w opinii klientow.
Marketing i Zarzqdzanie, 2 (52), 165-173. DOI: 10.18276/miz.2018.52-16.


http://www.tcpdf.org

