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MERCHANDISING JAKO NOWOCZESNA METODA
W ZARZADZANIU SPRZEDAZA DETALICZNA

1. Wstep

Obserwacja rynku dowodzi, iz coraz wigcej podmiotéw rynkowych zarzadza-
jacych sprzedaza detaliczng, tj. planujacych, organizujacych, koordynujacych i
kontrolujacych dzialania w procesach sprzedazowych na szczeblu detalu, rywali-
zujac permanentnie z konkurencja, wprowadza usprawnienia i poszukuje skutecz-
nych metod wspomagania swoich dzialan. Jedna z nich jest merchandising.

Gléwnym celem niniejszego artykulu jest przyblizenie merchandisingu jako
innowacyjnej metody zwigkszajacej efektywnos¢ zarzadzania sprzedaza detaliczna.

2. Definicja i istota merchandisingu

Merchandising jest narzedziem marketingowym zaliczanym do form promocji
dodatkowej. Jednak coraz wigksze zainteresowanie przedsigbiorcow omawiang
kategorig, rozw¢j srodkéw i profesjonalizacja wysitkéw w tym obszarze sklaniaja
do stwierdzenia, ze merchandising to nowoczesna metoda wspomagajaca efek-
tywnos¢ zarzadzania sprzedaza detaliczng.

Okreslenie , merchandising” wywodzi si¢ z jezyka angielskiego i pochodzi od
stéw merchant (kupiec, handlowiec) oraz merchandise (towar) [Rydel 2001, s. 292].
Stowo ,merchandising” nie ma polskiego odpowiednika, a w bezposrednim ttu-
maczeniu oznacza ,towarowanie”.

Idea merchandisingu powstala w USA; stamtad przybyla do Europy Zachod-
niej, gdzie powszechnie i z dobrym skutkiem jest stosowana od korica lat szes¢-
dziesigtych, a w Polsce — od lat dziewigédziesiatych.

Merchandising to jedno z najbardziej niejednoznacznych pojeé, jakie istnieja w
literaturze z zakresu marketingu. Najprosciej mozna je zdefiniowa¢ jako ogét
dzialari prowadzonych w sklepie, ktére maja na celu uczyni¢ produkt bardziej
zauwazalnym i dostepnym dla klienta.
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M. Levy i B. Weitz twierdzg, ze merchandising (okreélany réwniez jako mer-
chandise managment) to proces, w ktérym sprzedawca usiluje zaoferowac¢ odpo-
wiednia ilos¢ wlasciwego towaru we wlasciwym miejscu i czasie, aby zapewnic¢
firmie zysk [Levy, Weitz 2004, s. 714].

Z kolei B. Rozwadowska przez pojecie ,,merchandising” rozumie optymalna pre-
zentacje towaréw oraz komunikacje w punkcie sprzedazy [Rozwadowska 1995, s. 13].

Wedlug innych autoréw (zob. [Rozwadowska 1995, s. 13]), celem merchandisin-
gu jest wspieranie sprzedazy (przeplywu towaréw) w aspekcie zwigkszania wydaj-
nosci powierzchni sprzedazowej. Merchandising obejmuje opieke nad ekspozycja na
polce sklepowej (w tym takze jej budowanie), tworzenie tzw. ekspozyqji specjalnych
oraz wprowadzanie do sklepéw displayéw (display z angielskiego znaczy ,wysta-
wiaé na pokaz”, ,wystawa”; jest to stelaz reklamowy, stuzacy do ekspozycji okreslo-
nych produktéw; typowe displaye zaopatrzone sa w tablice z haslem reklamowym,
fotografiag lub znakiem graficznym produktu). Obejmuje on takze akcje zaréwno
specjalne, jak i normalne praktyki handlowe. W tym ujeciu merchandising jest,
oprocz reklamy, kreowania produktu, polityki cenowej, czy sposobu dystrybugji,
samodzielnym instrumentem marketingowym. Inaczej méwiac, jest to wspieranie
sprzedazy poprzez odpowiednia ekspozycje towaréw w sklepie.

A. Wisniewski przez pojecie ,,merchandising” rozumie zespét dzialari promocyj-
nych stosowanych w punkcie sprzedazy detalicznej: opakowanie, sposéb prezentacji
towaréw czesto za pomoca specjalnych urzadzern, np. stelazy reklamowych, rozdawa-
nie prébek i gadzetéw reklamowych, rozplanowanie sali sprzedazowej i rozmieszcze-
nie w niej asortymentu, konkursy, degustacje, wykorzystanie cen jako $rodka promogji
(np. przeceny, ceny psychologiczne itp.) [Wisniewski 1995, s. 234].

Z kolei K. Kotra i A. Pysz-Radziszewska twierdza, ze merchandising to ogét
metod badawczych i praktycznych technik wdrazanych w punktach sprzedazy
przez handlowcéw i producentéw w celu zwigkszenia rentownosci punktow
sprzedazy oraz zbytu produktéw dzigki ciaglemu dostosowywaniu asortymentu
do potrzeb rynkowych oraz odpowiedniej prezentacji produktéw [Kotra, Pysz-
-Radziszewska 2001, s. 136].

Wedlug T. Sztuckiego, merchandising to planowanie i promowanie sprzedazy
przez umiejetng prezentacje produktu na odpowiednim rynku i we wlasciwym
czasie, wykorzystywanie fachowej wiedzy i praktycznych umiejetnosci sprzedaw-
céw oraz stosownie reklamy i srodkéw zwigkszajacych sprzedaz. W dzialaniach
tych wykorzystuje sie srodki handlowe oraz materialy promocyjne przedsie-
biorstw przemystowych dostarczane badz bezposrednio, badz za posrednictwem
handlu hurtowego. Obejmuja one promocyjna dekoracje okien wystawowych,
ukladanie produktéw na urzadzeniach sprzedazowych i stelazach reklamowych,
rozdawanie bezplatnych prébek czy upominkéw reklamowych, degustacje i de-
monstrowanie zastosowania produktéw, stosowanie promocyjnych cen, rozdawa-
nie kuponéw premiowych itp. [Sztucki 1998, s. 192].

W praktyce gospodarczej najczesciej rozumie si¢ merchandising jako specjalne
zabiegi zwiazane z prezentacja towaru w jednostkach handlowych, tak aby zwro-
ci¢ na nie uwage klienta i skloni¢ go do ich zakupu.
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Po przeanalizowaniu literatury zauwazono, ze merchandising jest okreslany
jako marketing sfery handlu czy promocja w miejscu sprzedazy, techniki ekspozy-
cyjne czy wreszcie socjotechnika umozliwiajaca wplywanie na zachowania klienta.
Niezaleznie od tego, czy potraktujemy go ogdlnie — jako zbiér dzialan stosowanych
przez specjalistéw od marketingu w celu pozyskania nabywcéw - czy jako ,,czysty
merchandising”, zwigzany wylacznie z technikami ekspozycji, jedno jest pewne:
merchandising jest przyszloscia handlu i w duzym stopniu przesadza o ewentual-
nym sukcesie lub porazce w handlu detalicznym.

Podsumowujac rozwazania o definicji merchandisingu przyjmuje sig, ze jest to
umiejetnos¢ aranzacji wnetrza sklepowego i odpowiedniej ekspozycji produktéw.
Sztuka jest zaprezentowanie towaru (wzér, opakowanie, sposéb i miejsce ekspozy-
qji) w taki sposéb, aby przyciagal on uwage, wzbudzal zainteresowanie, powodo-
wal che¢ posiadania i motywowat do zakupu.

3. Uwarunkowania powstania i rozwoju merchandisingu

Po drugiej wojnie $wiatowej w krajach wysoko rozwinietych nastapily glebo-
kie przemiany strukturalne, nazywane rewolucja w detalu, spowodowane zmia-
nami w otoczeniu. Gléwnymi przejawami tych przemian sa: wzrost znaczenia
handlu detalicznego i jego decydujaca rola w kanalach dystrybucji, powstanie i
dynamiczny rozwéj wielkopowierzchniowych jednostek handlowych oraz po-
wszechne stosowanie w nich samoobstugi [Kramer 2004, s. 124].

Zmiany w otoczeniu spowodowaly wzrost podazy ze strony producentéw
oraz procesy koncentracji i centralizacji kapitalu detalistéw. To za$ zaowocowalo
powstaniem silnych sieci handlowych. W Europie Zachodniej w latach siedem-
dziesigtych zastosowanie merchandisingu z jego priorytetem - ,ulatwi¢ zbyt
wyrobéw” — wynikalo wlasnie z ich inicjatywy. Lata osiemdziesigte przyniosty
niewielka dynamike wydatkéw na konsumpcje, zaostrzenie konkurencji i walke o
udzialy w rynku. W latach dziewieédziesiatych zaobserwowano znaczny rozwdj
merchandisingu, co wynikalo z postgpu informatycznego, rosngcej konkurencji i
wzrostu $wiadomosci klientéw [Kotra, Pysz-Radziszewska 2001, s. 137].

Wielkie jednostki detaliczne, takie jak hipermarkety i supermarkety, wykorzy-
stujac samoobsluge, zaczely uzyskiwa¢ znaczne korzysci dzieki skali swojego
dzialania oraz stosowaniu agresywnych strategii marketingowych. Zwiekszaly
tym samym swoje udzialy w rynku. Dzialalno$¢ merchandisingowa producentéw
w krajach zachodnich byla i jest §cisle zwiazana ze sklepami samoobstugowymi, w
ktérych nie ma nikogo, kto w spos6éb bezposredni zajmowalby sie sprzedaza
towaru. Oznacza to, ze towar musi sie sprzedawac sam.

Rok 1989 byt rokiem przelomowym dla spoleczeristwa polskiego. Merchandi-
sing pojawil si¢ w Polsce na poczatku lat dziewigédziesiatych, wraz z rozpocze-
ciem ekspansji na rynek duzych zachodnich korporacji (np. Procter & Gamble,
Lever, Jacobs, Knorr, Master Foods) [Rozwadowska 1995, s. 13]. Przedstawiciele
tych firm, zwanych w skrécie FMCG (Fast Moving Consumer Goods — dobra konsu-
menckie szybko rotujace), podejmowali dzialania merchandisingowe, wprowadza-
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jac na rynek nowe marki towaréw z grupy artykuléw spozywczych, chemii go-
spodarczej i uzywek [Stopczynski 1996, s. 27]. Zastosowanie przez te firmy mer-
chandisingu przyczynilo si¢ do szybszego zdobycia rynku poprzez zwigkszenie
sprzedazy okreslonych produktéw oraz nagle i spektakularne (jak na owe czasy)
pojawienie si¢ ich w niemal kazdym punkcie sprzedazy detalicznej.

4. Elementy psychologii zachowan cztowieka
a skuteczny merchandising

Do zaprojektowania skutecznych dzialari merchandisingowych niezbedna jest
wiedza o zachowaniach nabywcéw, na ktérych chce sie oddziatywaé (por. z [Un-
derhill 2001, s. 81].

Zachowania nabywcéw to ogét dzialan zwiazanych z pozyskiwaniem, uzyt-
kowaniem i dysponowaniem produktami wraz z decyzjami poprzedzajacymi i
warunkujacymi te dzialania.

W marketingu istnieje wiele teorii i modeli dotyczacych zachowan nabywcéw
w punkcie sprzedazy (zob. np. w [Foxall, Goldsmith 1998; Gajewski 1997; Laszczak
1996]). Modele te pokazuja, jak wielka role w podejmowaniu decyzji przez klienta
odgrywa otoczenie, w ktérym oferowany jest produkt.

Najprostszym modelem, wskazujagcym na potrzebe dzialari promocyjnych w
jednostce sprzedazowej, jest model SLB (Stay, Look, Buy — zatrzymaj sig, spdjrz, kup).

Najczesciej spotykanym modelem jest model AIDA, ktérego nazwa to skrot od
angielskich sléw: Attention — zwrécenie uwagi, Interest — wzbudzenie zainteresowania,
Desire — pragnienie, chg¢ posiadania, Action — dzialanie, zakup. Model odzwierciedla
rzeczywistos¢, w ktdrej zwrdocenie uwagi konsumenta i wzbudzenie jego zaintereso-
wania produktem wywoluje potrzebe posiadania, a w konsekwencji — zakup.

Kolejny model to AIDCAS (Attention, Interest, Desire, Conviction, Action, Satis-
faction — uwaga, zainteresowanie, zyczenie, przekonanie, dzialanie, satysfakcja).
Jest to formula przystajaca do obecnych warunkéw rynkowych. Wielkg sztuka jest
taki dobdr $rodkéw i metod dzialari merchandisingowych w konkretnej jednostce
handlowej, by klient még} przejs¢ przez poszczegélne fazy wskazanego modelu, a
w konsekwengcji — lojalnie do niej wraca¢ i dokonywa¢ zakupoéw.

Skuteczne oddzialywanie na nabywce zalezy od jego percepcji, tj. procesu
rozpoznawania, selekcjonowania, organizowania i interpretowania bodzcéw w
celu nadania sensu otaczajacej go rzeczywistosci. Spostrzeganie odbywa si¢ za
pomocg zmystéw — wzroku, dotyku, stuchu, wechu i smaku.

Czynniki wplywajace na postrzeganie mozna sprowadzi¢ do dwéch kategorii.
Zewnetrzng grupe czynnikéw stanowia bodzce oddziatywajace na czlowieka; druga
kategoria dotyczy warunkéw wewnetrznych jednostki i jej cech indywidualnych.

Czynniki bodZcowe zwigzane sa z fizyczna charakterystyka postrzeganych
obiektow i zjawisk takich, jak: rozmiar, kolor, ksztalt, waga itp. Rozmiar determi-
nuje wprost sile bodZca. Jest tym samym chyba najistotniejsza cecha, jaka wyréznia
g0 z otoczenia.
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Otoczenie wysyla czlowiekowi wiele sygnaléw (bodzcéw). Kazdy czlowiek
odbiera inaczej informacje plynace z zewnatrz. Ludzie zwracaja uwage tylko na
bodZce, ktére uznaja za istotne z punktu widzenia swoich potrzeb, checi, przeko-
nan i postaw. Wazng wskazéwka przy podejmowaniu dzialari merchandisingo-
wych moze by¢ fakt, ze uwage ludzi przyciagaja zwlaszcza informacje niejedno-
znaczne, a takze zaskakujace [Rudnicki 1996, s. 32]. Ciekawos¢ pobudza ludzi do
dzialania. Sprzedawcy, by zwréci¢ uwage klienta, wykorzystuja réznego rodzaju
metody. Na przyklad w pewnym sklepie konfekcyjnym odgrodzono kotara czes¢
ekspozycji i umieszczono napis ,tylko dla dorostych”. Zaciekawieni klienci, po
odwiedzeniu wlasnie tej czeéci sklepu, przekonywali sig, ze za kotara umieszczono
po prostu odziez dla dorostych [Gajewski 1997, s. 66].

Czlowiek wykazuje duza selektywnos¢ w odbiorze informacji (tzw. percepcja
filtrujaca), glownie ze wzgledu na ograniczone mozliwosci percepcji poszczegol-
nych zmysiéw i ograniczong pojemnos¢ §wiadomosci [Rudnicki 1996, s. 33]. Uwa-
Za sig, ze moze on przyswoi¢ jednoczesnie najwyzej 6-7 odrebnych informacji. W
zwiazku z tym tylko niewielka czes¢ docierajacych do niego informaciji jest zauwa-
Zana i zapamigtywana, stajac si¢ tym samym wewnetrznym Zrédiem informagiji.
Wszystkie pozostale informacje sa ttumione, pomijane lub odrzucane. Sygnaly,
poza tym, ze podlegaja selektywnemu odbiorowi i zapamietywaniu, sa czesto
znieksztalcone i niezgodne z rzeczywistoscia [Laszczak 1996, s. 27]. Przykladem
moze by¢ wzmozone uczucie glodu pod wplywem zapachu smazonego kurczaka,
a takze dluga kolejka napedzajaca klientéw, ktérzy odczuja nagla potrzebe posia-
dania towaru. Chociaz w obu przypadkach nie zaszly zadne fizyczne zmiany,
ktére ttumaczylyby zwigkszenie glodu czy zmiane hierarchii potrzeb, to jednak
klient zachowuje sie inaczej. Wiele tego typu zachowan jest wykorzystywanych
przez merchandising, ktéry generuje wiele bodzcéw.

W procesie postrzegania czesto wykorzystuje sie takze podswiadomosé, ktéra
rejestruje pewne bodZce. Jest to tzw. postrzeganie sublimalne (szerzej na ten temat w
[Foxall, Goldsmith 1998, s. 88-92]). Problem podswiadomej percepcji, czyli postrzega-
nia bodZcéw i reagowania na nie ponizej pewnego progu spostrzegania (progu pod-
$wiadomosci), jest czesto poruszany w literaturze z zakresu psychologii reklamy.
Budzi tez wiele kontrowersji. Z powodéw etycznych czesto zabrania si¢ wykorzysty-
wania podswiadomej percepcji w formowaniu przekazéw reklamowych. Proces
postrzegania uzupelniaja dodatkowo emocje i zapamietane z przeszlosci wzorce.

Percepcje mozna ksztaltowad takze poprzez przyjemne skojarzenia tworZzace
nastrdj i klimat sprzyjajacy zakupom. W tym celu mozna postuzy¢ sie¢ np. odpo-
wiednim o$wietleniem.

Druga grupa czynnikéw wywierajacych wplyw na percepcje zwiazana jest, z
jednej strony, z cechami somatycznymi (cielesnymi) czlowieka (np. budowa ciala
czlowieka, wadami narzadéw zmyslu) i ze stanem jego organizmu (np. ze zme-
czeniem, choroba, glodem), z drugiej strony, z cechami psychicznymi, sklonno-
ciami, oczekiwaniami itp. Czynniki zwigzane ze struktura organizmu ludzkiego
(cechami cielesnymi, stanem organizmuy) nie maja tak wielkiej sity oddzialywania
jak opisywane wczeséniej czynniki zewnetrzne o charakterze ,,bodZzcowym”.
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Odbieranie bodZcéw powoduje konkretne zachowania nabywcéw zgodne z
modelem: bodziec — reakcja — organizm (odglos, spojrzenie, zainteresowanie;
oswietlenie punktowe, zainteresowanie, dokladne obejrzenie). W praktyce na
decyzje nabywcze wplywaja réznego rodzaju czynniki, w tym m.in. czas pozosta-
wiony klientowi do namystu.

Najwigksze mozliwosci dla merchandisingu stwarzaja decyzje impulsywne. W
praktyce gospodarczej wystepuja: impulsy rzeczywiste (kto$ nie planowal zakupu,
ale kupit produkt np. ze wzgledu na promocje), impulsy nierzeczywiste (kto$ miat
kupi¢ produkt, np. pralke, kosiarke, ale nie wiedzial, jakiego rodzaju, nie znal
marki i wybral konkretne urzadzenie np. z powodu dobrej ekspozycji) (szerzej na
ten temat w [Kwarciany 2005, s. 64-65]).

5. Zakres dziatan i Srodkéw merchandisingowych

W dostepnych zrddlach literaturowych nie ma zgodnosci co do zakresu dziatar i
srodkéw merchandisingowych. Ponadto merchandising jest takim obszarem narze-
dzi marketingowych, ktérego teoretycy ucza sie od praktykéw. Wyniki przeprowa-
dzonych badar literaturowych i empirycznych (analiza kilkudziesigciu przedsie-
biorstw z wojewddztwa malopolskiego) dajg podstawy do szerokiego rozumienia
dziatari merchandisingowych. Kompleksowe myslenie i dzialanie w omawianym
obszarze powinny, zdaniem autorki, uwzglednia¢ nastepujace elementy:

e przemyslany wybdr lokalizacji jednostki handlowej,

* troske o otoczenie zewnetrzne sklepu,

e jesli sklep ma witryne, to powinien zadbac o specjalistyczne aranzacje w oknie
wystawowym,

e przemyslane zaprojektowanie wejécia do sklepu, tak aby zachecalo klientéw
do wejscia,

e wyznaczenie drég do poruszania sie po sklepie (m.in. giéwnego ciggu komu-
nikacyjnego czy typowej $ciezki),

e okreslenie modelu zagospodarowania wnetrza handlowego (w praktyce
gospodarczej stosowany jest model siatki w duzych jednostkach handlowych,
cechujacy si¢ réwnoleglym rozmieszczeniem regaléw i ciaggéw komunikacyj-
nych; model swobodnego przeplywu, bez wyraznego podzialu na dzialy i bez
typowych regaléw oraz model mieszany, stanowiacy potaczenie dwdch po-
przednich),

e rozmieszczenie asortymentu oraz zgodnie z najnowszymi trendami $wiato-
wymi, zarzadzanie kategorig, ktére polega na takim podziale oferowanego
asortymentu i takim eksponowaniu produktéw, aby ulatwié¢ zakupy klientom
przy jednoczesnym osiggnieciu przez handlowca i producenta optymalnych
rezultatéw,

¢ podzial powierzchni sprzedazowej na obszary funkcjonalny, dekoracyjny,
informacyjny i dodatkowy,

e wyznaczenie stref aktywnych i pasywnych, czyli tych, gdzie najlepiej i najgo-
rzej ekspozycja bedzie zauwazona przez klienta,
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* odpowiednie eksponowanie produktéw na pélce sklepowej (m.in. na odpo-
wiedniej wysokosci i szerokosci, zgodnie z wiedza o zdolnosci postrzegania
czlowieka),

¢ stosowanie specjalistycznych technik ekspozycyjnych (m.in. ekspozycji otwar-
tej, bogatej oferty, calosci, zaznaczania obecnosci danej marki, tematycznej, se-
rii, blokowej, amfiteatralnej, jakosciowej, cross merchandisingu),

¢ dopasowanie informacji o cenach do wynikéw badan rynku oraz psychologii
zachowan ludzi (m.in. ksztaltowanie linii cenowych, wyznaczanie podstawo-
wych stref cenowych oraz stosowanie cen psychologicznych),

e wypracowanie rocznej listy tematéw akcji promocyjnych, wokét ktérych
organizowane beda aranzacje tematyczne wazne i interesujace dla klientéw,

¢ dbalos¢ o klimat jednostki handlowej, czyli o czynniki bezposrednio wptywa-
jace na samopoczucie klienta (m.in. oddzialywanie na zmysly wzroku, smaku,
stuchu, wechu, dotyku poprzez odpowiednia temperature, o$wietlenie, kolo-
rystyke, muzyke, zapach itp.),

e zaprojektowanie konceptéw merchandisingowych i/lub planograméw, czyli
wzorcéw ekspozycji produktéw w jednostkach handlowych i na pétkach,

e prowadzenie takiej strategii merchandisingowej, czy to producenta, czy wla-
$ciciela jednostki handlowej, czy wspdlnej, ktéra bedzie uwzglednia¢ interesy
producenta, handlowca oraz wygode klienta,

e przeszkolenie personelu, ktéry jest zaangazowany w realizacj¢ funkcji mer-
chandisingowych,

¢ zaplanowanie harmonogramu dzialan: kto, kiedy i za co odpowiada, kto
koordynuje dzialania,

e permanentne analizowanie zachowan klientéw jednostek handlowych i dzia-
lan konkurentéw, wygrywaja bowiem ci, ktérzy sa kreatywni, potrafia czyms
zaskoczy¢, umieja uczyni¢ widowisko ze sprzedazy, tym samym dostarczajac
klientom dodatkowych wrazen,

¢ wypracowanie narzedzi i metod pomiaru skutecznosci stosowanych dzialan
(np. posiadanie odpowiedniego programu informatycznego, ktéry rejestruje
wielkos¢ sprzedazy i posrednio daje mozliwos¢ analizy skutecznosci zastoso-
wanych technik ekspozycyjnych).

Poza wymienionymi obszarami dzialan bardzo wazne sa odpowiednie $rodki
wspomagajace, czyli zachecanie klienta do przyjscia do danej jednostki handlowej
np. poprzez oznaczenie trasy dojazdu, wyraZne zaznaczanie jej nazwy czy logo.
Zastosowanie specjalistycznych urzadzen ekspozycyjnych, np. systemu regalow i
dodatkowych ekspozytoréw, charakterystcznych dla danego sklepu, przygotowa-
nie srodkéw promocji dodatkowej, m.in. plakatéw, zwieszek, standéw, ulotek itp.
Kompleksowe dzialania merchandisingowe przynosza duze korzysci zaangazo-
wanym podmiotom, tj. sprzedawcom, producentowi i klientom.
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6. Korzysci z dziatan merchandisingowych

Przemyslane zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej przynosi zwykle
firmie handlowej wzrost obrotéw i wzrost zyskéw. Dbalos¢ o estetyke ekspozycji
wplywa na zadowolenie klientéw, ktérego konsekwencja sa pozytywne opinie o
sklepie, merchandising przyczynia si¢ zatem do poprawy wizerunku sklepu.
Wigksze zadowolenie nabywcéw sprzyja ich lojainosci wobec miejsca zakupéw.
Optymalne zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej, w tym zarzadzanie
kategoria zgodnie z oczekiwaniami rynku, umozliwia usprawnienie pracy perso-
nelu jednostki handlowej, powoduje oszczednosé czasu, redukcje kosztéw i lepsza
rotacje zapaséw. Dodatkowo odpowiednia ekspozycja produktéw umozliwia
klientom latwe odszukanie ddbr, poznanie nowosci, zwieksza $wiadomos¢ wybo-
ru, oszczedza czas oraz daje nabywcom wigksza satysfakcje z zakupow.

7. Zakonczenie

W Polsce merchandising rozwija si¢ bardzo szybko. Jest to zwigzane z mozliwo-
scia powielania gotowych wzorcéw zachodnich (bez potrzeby wypracowywania
nowych strategii), na ktére na rynku wystepuje duza chlonnos¢. Zmiany w polskim
handlu sa widoczne i bardzo efektowne. Nadal istnieje jednak ogromna réznica
pomigdzy nowoczesnymi centrami handlowymi w duzych miastach a zaniedbany-
mi jednostkami handlowymi w malych miejscowosciach, co, na szczescie, nie jest
reguly. Nalezy stwierdzi¢, ze klienci sa coraz bardziej wymagajacy i nie wystarczy
juz odpowiedni asortyment; wyraZna jest potrzeba stalej poprawy warunkéw sprze-
dazy. Potwierdzaja to wyniki badan. Zdaniem Centrum Badan Opinii Spolecznych
Polacy sa coraz bardziej zadowoleni z handlu, a podczas zakupdéw biora pod uwage
komfort robienia zakupéw, niska cene, czeste promocje i porady sprzedawcéw.

Ponadto korzystne warunki do dziatari merchandisingowych stwarza to, ze az
70% Polakéw przyznaje sie do kupowania pod wplywem impulsu powstalego w
jednostce handlowej [Kwarciany 2005, s. 64].

Kolejnym argumentem stymulujacym do podjecia dzialari w analizowanym
obszarze jest fakt, ze miedzynarodowe koncerny od dluzszego czasu korzystaja z
kompleksowych ustug merchandisingowych. Rodzimi przedsigbiorcy, chcac
sprosta¢ zasadom konkurencji, réwniez nie powinni zaniedbywa¢ tych dzialan.

Podsumowujac, z przeprowadzonych studiéw literaturowych oraz z praktyki
wynika, ze metodyczne dzialania w ramach merchandisingu s3 istotnym elementem
skutecznego zarzadzania sprzedaza detaliczna. Kazda organizacja — zaréwno produ-
cent, jak i wlasciciel jednostki handlowej — powinna dazy¢ do wypracowania strategii
dziatari merchandisingowych dla wlasnej marki, grupy asortymentowej produktéw
czy tez sklepu w celu optymalizowania efektéw zarzadzania pétka oraz jak najlepsze-
go dostosowania si¢ do aktualnych oczekiwan klientéw, ktérzy nie tylko chca kupo-
wad, ale takze przezywa¢ odpowiednie emocje podczas zakupéw. Prawdopodobieni-
stwo sukcesu znacznie zwigkszaja kompleksowe i metodyczne dzialania w omawia-
nym obszarze zgodne z zaproponowanym w niniejszym artykule podejéciem.
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MERCHANDISING AS A NEW METHOD
OF RETAILING MANAGEMENT

Summary

The lecture presents merchandising as a new method of retailing management. The most
important role of merchandising is connected with the company’s effectiveness and client’s satisfaction.

In Poland its importance is still growing. The result of the research shows that a lot of companies
do not have their regular merchandising policy. That’s why the author describes definition, roots, aims
and tools of the company'’s effective merchandising strategy.
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