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Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanie zastosowania metody eksperymentu w badaniach
marketingowych. Za egzemplifikacj¢ postuzyty badania wtasne przeprowadzone w czerwcu
2013 roku. Zaprezentowano przedmiot, podmiot i zakres badania oraz metody badawcze wraz
z oczekiwanymi wynikami. Wyniki badania pozwalajg wnioskowac, ze eksperyment jest sku-
tecznym narzg¢dziem w badaniach marketingowych, dostarczajacym informacji utatwiajacych
podejmowanie decyzji w firmie i dziatania bez duzego ryzyka popetienia btgdu. Dziatania te
dotycza stosowania Visual Merchandisingu w sklepach odziezowych, zbadania jego skutecz-
nosci, a w efekcie wptywu na podniesienie sprzedazy. Zamieszczono takze wnioski dotyczace
zasadnosci badania w przysztosci:

— zrdznicowania narzedzi Visual Merchandisingu dla r6znych grup klientow,

— czynnikéw réznicujacych czas spedzany przez klientow przy oferowanych produktach.

Stowa kluczowe: eksperyment, badania eksperymentalne, badania marketingowe, zachowa-
nia konsumenckie, Visual Merchandising.

Summary: The aim of this article to show the application of an experiment in marketing
research. Own research, carried out in June 2013, was used as an example. The article presents:
subject, object, scope of research and research methods with expected results. The results of
research prove that experiment is an effective tool in marketing research providing valuable
information to company’s decision-makers and lowering the operational risk. These actions
consist of visual merchandising usage in clothing stores, examination of the effectiveness, and
as a result the influence on the sales increase. The article contains conclusions regarding
relevance of future research:

— differentiation of Visual Merchandising tools for different customer groups,

— factors of differentiating the time spent by customers on offered products.

Keywords: experiment, experimental reaserch, marketing reaserch, consumer behaviours,
Visual Merchandising.
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1. Wstep

Celem artykutu jest ukazanie mozliwo$ci zastosowania eksperymentu jako narzg-
dzia wykorzystywanego w badaniach marketingowych, a méwiac $cislej — zbadanie,
czy 1 w jaki sposéb Visual Merchandising oraz zastosowanie jego narzedzi wptywa-
ja na sktonnos¢ do zakupu, a w konsekwencji podnoszg sprzedaz w sklepie. Przed-
miotem badania byt Visual Merchandising, jego narzedzia i efekty stosowania. Pod-
miotem badania byli klienci sklepu odziezowego w jednym z centrow handlowych
w Warszawie. Jako metode badania zastosowano eksperyment opierajacy si¢ na pro-
cedurze quasi-eksperymentalnej bez pomiaru poczatkowego. Wyniki badania po-
zwolity wnioskowa¢, czy Visual Merchandising jest skutecznym narzedziem do
podniesienia sprzedazy w sklepach odziezowych.

Visual Merchandising, jako narzedzie komunikacji marketingowej, stuzy wspar-
ciu sprzedazy w sklepach odziezowych. Rola tego narzgdzia jest znaczaca, bowiem
w sprzedazy detalicznej nie sprowadza si¢ jedynie do okreslenia, w jaki sposob in-
formacja na temat produktu jest komunikowana, lecz w jaki sposob jest odbierana
przez klienta w rozumieniu stymulacji jego zmystéw i motywacji do zakupu. Visual
Merchandising zyskuje na znaczeniu w badaniach marketingowych wykonywanych
na zlecenia firm odziezowych.

Badania marketingowe definiowane sg na rozne sposoby. Ph. Kotler charaktery-
zuje je jako ,,systematyczne projektowanie, zbieranie, analizowanie, prezentowanie
danych i wynikow badan zwigzanych istotnie ze specyficzng sytuacjg marketingowa
przedsigbiorstwa” [Kotler 1980, s. 139]. Okresla to jako funkcjonalne podejscie do
badan marketingowych. D.S. Tull i D.I. Hawkins ujmuja badania marketingowe jako
,,dostarczanie informacji w celu wsparcia kierownictwa przedsiebiorstw w podejmo-
waniu trafnych decyzji” [Tull, Hawkins 1990, s. 1]. Podkre$laja role i miejsce badan
w przedsigbiorstwie, a zwlaszcza informacyjne wsparcie kierownictwa przy podej-
mowaniu decyzji. Badania marketingowe, wedtug D. Aakera i G. Daya, ,,wigza dang
organizacje z jej rynkowym otoczeniem. Organizacja ta projektuje badania, groma-
dzi, analizuje i interpretuje dane, aby pomoc kierownictwu w zrozumieniu otocze-
nia, zidentyfikowaniu probleméw i sprzyjajacych sytuacji oraz w rozwoju i przepro-
wadzeniu dziatania okreslonych rynkach” [Aaker, Day 1980, s. 6]. To okresla
kompleksowe podejscie do badan marketingowych, zawierajace zarowno ujecie
Ph. Kotlera, jak i D. Aakera i G. Daya. Autorka opracowania utozsamia si¢ z tym
stwierdzeniem 1 przyjmuje kompleksowe podejscie do badan marketingowych
w dalszej czesci rozwazan.

Badania marketingowe opieraja si¢ na wykorzystywaniu wtornych i pierwot-
nych zrédet informacji. Do wtornych Zrédet informacji zalicza si¢: literature przed-
miotu, wyniki pracy agencji badawczych, dane internetowe, obserwacje otoczenia
opisang w roznych aspektach. Zrodha pierwotne tworza whasne dzialania skierowane
na pozyskanie informacji niezbednych do rozwigzania rynkowego problemu firmy.
W praktyce sa stosowane dwie metody pozyskiwania takich informacji: jako$ciowa
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iilosciowa. Dane pozyskane metoda jakosciowa skupiajg sie glownie na wywiadach
1 obserwacjach, np. poglebione wywiady indywidualne (IDI), zogniskowane wywia-
dy grupowe, diady czy klasyczna obserwacja. Do danych pozyskanych ilosciowo
zaliczamy ankiety tradycyjne, wywiady tradycyjne, wywiady PAPI, CAPI, CATI,
CAWI, HAPI, CTL, a takze wywiad telefoniczny CATI oraz eksperyment. Warto
jednak zwrdci¢ uwage na ich nowoczesne formy, np. wywiady on-line, buzz rese-
arch, video-streaming, NPVO oraz badania biometryczne.

Zasadno$¢ prowadzenia badan marketingowych we wspotczesnym przedsie-
biorstwie wynika z nastepujacych przyczyn: globalizacji rynku i konsumpcji, upo-
wszechniania marketingowych zasad dziatania, wzrostu roli strategii marketingo-
wych w firmach dziatajacych na rynku, wzrostu roli marki i konsumentéw na rynku,
dziatalnosci agencji reklamowych na rynku, wzrostu roli informacji jako czwartego
podstawowego zasobu w firmie.

Badania marketingowe nie eliminuja ryzyka porazki, ale znacznie je ograniczaja
i powoduja, ze podejmowane decyzje sg w mniejszym stopniu uzaleznione od intui-
cyjnych osadow.

2. Eksperyment jako badanie marketingowe

Eksperyment jest metoda badawcza zaliczang do badan ilosciowych, majacg ugrunto-
wang pozycje w nauce. Wywodzi si¢ z badan spotecznych i pomaga thumaczy¢ zjawi-
ska psychologiczne oraz spoteczne, ktore spotykane sg w badaniach marketingowych.

Eksperyment obok badan ankietowych, obserwacji rynku, badan panelowych
zaliczany jest do metod badan marketingowych. Jednak jedynie za pomocg procedu-
ry eksperymentalnej w badaniach marketingowych mozemy wnioskowac o zalezno-
$ci przyczynowo-skutkowej, inne plany badawcze nie daja takiej mozliwosci. Wy-
maga ona dobrania okreslonej grupy osob, ktore poddane sa dziataniu okre§lonych
bodzcéw, kontrolujac ich oddzialywanie.

Eksperyment jako jedna z bardziej kosztowych metod badan marketingowych po-
lega na ustaleniu wptywu zmiennej niezaleznej na zmienng zalezna. W badaniach mar-
ketingowych zmienng zalezng jest zazwyczaj wielko$¢ sprzedazy badz zachowania
konsumentdw, a zmienne niezalezne to cena, produkt, promocja oraz dystrybucja.

Celem wykorzystania tej metody badawczej w badaniach marketingowych jest
poszukiwanie i pojmowanie zwigzkow przyczynowo-skutkowych w zachowaniach
konsumenckich i sily ich oddziatywania. W badaniach marketingowych ekspery-
ment jest w stanie dostarczy¢ informacji dotyczacych m.in. zachowania konsumen-
tow, wdrozenia nowych produktow, optymalizacji cen, dopasowania kampanii rekla-
mowych do grupy docelowe;.

Autorka zdecydowala si¢ na wykorzystanie eksperymentu do przeprowadzenia
badan wtasnych do zbierania danych, ktore wykraczaja poza dostarczanie opiso-
wych informacji o zachowaniach konsumenckich, wykorzystujac ich naturalne $ro-
dowisko.
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3. Cel, organizacja i przebieg badania

Celem badania byto przedstawienie wplywu Visual Merchandisingu na zachowania
klientow, jego narzedzi i skutecznosci prowadzacych do dokonania zakupu.

Badanie przeprowadzono w 2013 roku na probie 1000 osoéb w Centrum Handlo-
wym w Warszawie, poniewaz centra handlowe sa najwickszym przedstawicielem
branzy odziezowej w Polsce. Miejscem badania byt sklep oferujacy odziez miedzy-
narodowej marki odziezowej. Celowo wybrano marke, ktora nie jest rozpoznawalna
w Polsce, aby osoby biorace udziat w badaniu nie wchodzity do sklepu z powodu
utozsamiania si¢ z markg. Osobami badanymi byli klienci, ktérzy w danym czasie
odwiedzili sklep odziezowy. W celu prawidlowego przeprowadzenia badania ty-
dzien przed badaniem gldownym w tym samym miejscu zostat przeprowadzony pilo-
taz poprzedzajacy eksperyment na 100-osobowej grupie. Jego wyniki wykorzystano
w przygotowaniu badania gtownego. Badanie empiryczne zostalo skonstruowane
jako potaczenie metody ilosciowej i jakoSciowej, co byto zwigzane z potrzebg uzy-
skania w badaniu poglebionych wynikow charakteryzujacych zachowania klientow
w sklepie odziezowym, zwlaszcza ich reakcji na Visual Merchandising. Wptyw Vi-
sual Merchandisingu na podnoszenie wynikoéw sprzedazy wigze si¢ z kreowaniem u
klientow sktonnosci do zakupu. Aby zbada¢ te sktonnosé¢, postuzono si¢ ekspery-
mentem, ktory opiera si¢ na wykorzystywaniu schematoéw potrzebnych cztowiekowi
w procesie postrzegania. Dzigki nim cztowiek jest w stanie szybciej okresli¢ i zinter-
pretowac zjawisko, ktore z czasem zaczynamy odbiera¢ automatycznie. Schematy
wplywaja rowniez na procesy dekodyzacji, ktore zawieraja odpowiednia, dodatko-
wa wiedzg. Moga si¢ rowniez przyczyni¢ do poznania utajonych postaw konsumen-
tow, w ktorych motywy zakupu powigzane sg z gtebokimi wartosciami i przekona-
niami utozsamianymi z postrzeganiem okreslonych schematow. Implementujac te
koncepcje¢ na potrzeby badania, stworzono eksperyment naturalistyczny oraz dwa
schematy: pierwszy to prezentacja odziezy z zastosowaniem zasad Visual Merchan-
disingu, a drugi — prezentacja odziezy bez stosowania tych zasad. Celem zastosowa-
nia tych dwoch schematow byto poréwnanie odczu¢ klientéw w stosunku do dwoch
roznych schematow prezentacji i zbadanie percepcji klientow nabywajacych odziez
bezposrednio w punkcie sprzedazy oraz ich motywacje¢ do zakupu. Kluczowsg role
w takim badaniu odgrywa wzrok klienta, ktory w sposob umiejetny, za pomoca
wykorzystania narzgdzi Visual Merchandisingu, mozna kierowa¢ na okreslone, po-
jedyncze elementy prezentacji, w catosci tworzace logiczny schemat. W zwigzku
z powyzszym w badaniu wykorzystano narzedzia, ktore stymulujg zmyst wzroku,
takie jak: kolor, §wiatto, ustawienie mebli, prezentacja odziezy na ré6znych wysoko-
$ciach, wykorzystanie manekindéw 1 torsow tak, aby klienci zwrocili uwage na pre-
zentowany produkt.

Badanie glowne trwato 4 dni w dwoch kolejnych tygodniach. Dwa dni w pierw-
szym tygodniu poswigcone byly na badanie kolekcji damskiej, natomiast dwa dni



Eksperyment jako metoda badania wptywu Visual Merchandisingu... 83

w tygodniu drugim na badanie kolekcji meskiej. Kazdego dnia przebadano 250 0sob
(125 kobiet i 125 mezezyzn). Badanie przeprowadzano w $rody i czwartki, ponie-
waz potroczna obserwacja $redniej liczby wejs¢ klientow do sklepu i jego obrotow
w tych dniach byty bardzo zblizone, wystarczajgco jednorodne.

W badaniu stworzono 4 schematy: dwa dedykowane kolekcji damskiej, dwa —
kolekeji meskiej. W obu kolekcjach pierwszy schemat zawierat zasady Visual Mer-
chandisingu, drugi natomiast nie.

Podczas przygotowania prezentacji kolekcji damskiej i meskiej wybrano 5 na-
rzedzi najbardziej charakterystycznych dla branzy odziezowej, takich jak: $ciany
wraz z elementami metalowymi (szyny, fronty, przegladarki, potki), meble podtogo-
we (stol, stojaki na ubrania), manekiny i torsy, kolor oraz o§wietlenie.

Stosujac zasady Visual Merchandisingu skupiono si¢ przede wszystkim na: pre-
zentacji kolekcji na wysokos$ci wzroku klienta, frontalnej, a nie bocznej prezentacji
ubran, pokazaniu gotowego zestawu do kupienia i na spdjnym dobraniu akcesoriéw,
dostepnosci produktow na potkach oraz elementach metalowych, ustawieniu mane-
kinow i torsow przodem do klienta, ustawieniu $wiatta umozliwiajacym podkresle-
nie najwazniejszych punktéw w prezentacji, stylizacji manekinow i torsow zacheca-
jacych do zakupu zestawu ubran, wykorzystaniu koloru kolekcji w budowie
prezentacji, wykorzystaniu podestoéw w réznych rozmiarach do manekindw w celu
zwrocenia uwagi klientow na produkty na nich eksponowane.

W badaniu wykorzystano typowe narzedzia i zasady Visual Merchandisingu
charakterystyczne dla sklepow odziezowych i stosowane w praktyce w sklepach
odziezowych. Nalezy podkresli¢, ze kolekcja ubran, ktora byta uzyta w badaniu,
byla taka sama w dniu, kiedy prezentowano ja, wykorzystujac zasady Visual Mer-
chandisingu, jak i w dniu jej prezentacji bez tych zasad. Braki w rozmiarach i kolo-
rach ubran, wynikajace ze zbytu, byly na biezaco uzupetniane. Dotyczy to wszyst-
kich ubran, zarowno z kolekcji damskiej, jak 1 meskiej. To dowodzi, ze klienci
oceniali takg samg kolekcje odziezy, a zmieniat si¢ tylko sposob jej prezentacji.

Przeprowadzane badanie byto nagrywane kamera wideo w celu kontroli czasu
spedzanego przez nabywcow przy prezentowanych kolekcjach odziezowych i jed-
noczesnie mozliwosci wielokrotnej obserwacji zachowan klientow w roéznych sy-
tuacjach zakupowych w sklepie. W celu zbadania, czy i jakie znaczenie ma dla
klientow prezentowanie kolekcji wykorzystujace zasady i narzedzia Visual Mer-
chandisingu oraz ktore ubrania lepiej si¢ sprzedaja przy ich wykorzystaniu, zasto-
sowano kwestionariusz ankietowy. Wigzato si¢ to z potrzeba uzyskania w badaniu
wynikow o charakterze wdrozeniowym. Wyniki eksperymentu zostaly wzbogacone
o dokumentacje¢ fotograficzng i dane liczbowe charakteryzujace dzienny obrét ze
sprzedazy kolekcji ubran wykorzystanych w badaniu. Ostatecznym weryfikatorem
wptywu Visual Merchandisingu na sprzedaz byla analiza wielko$ci sprzedazy tych
produktow osiggana przy zastosowaniu zasad Visual Merchandisingu oraz z ich
pominigciem.
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4. Wyniki badania

Ponizej zaprezentowano wyniki badania ilustrujacego wplyw Visual Merchandisin-
gu na zachowanie klientow w sklepie odziezowym.

Jak pokazuja wyniki przeprowadzonych badan przedstawione na rysunku 1,
znacznie wigksza liczba 0sob zdecydowataby sie kupi¢ odziez prezentowang zgod-
nie z zasadami Visual Merchandisingu (52%) niz tych, ktore ogladaty kolekcje bez
tych zasad (22%).

100,00%
47,70%
78,30%

50,00%

oo L R ,

Bez zasad VM Z zasadami VM

m % wskazan osob odpowiadajacych TAK 0% wskazan osob odpowiadajacych NIE
Rys. 1. Zamiar zakupu odziezy z uwzglednieniem rodzaju prezentacji (% wskazan)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wlasnego, czerwiec 2013.

Analizujac bardziej szczegotowo, mozna wskaza¢ na zaleznosci pomigdzy ce-
chami badanych respondentéw a checig zakupu prezentowanej kolekcji z zasadami
i bez zasad Visual Merchandisingu, takich jak: pte¢, wiek oraz dochéd.

Na rysunku 2 pokazano zalezno$ci mi¢dzy plcia a zamiarem zakupu. Na podsta-
wie uzyskanych wynikoéw mozna stwierdzi¢, ze mezczyzni ogladajacy kolekcje
z wykorzystaniem zasad Visual Merchandisingu chetniej kupiliby prezentowane
produkty (13%) niz mezczyzni, ktorzy ogladali te sama kolekcje bez zastosowania
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60% 91,90% 86,80%

40% 91,20%
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0% - , | | ,
Kobieta Megzczyzna Kobieta Mezczyzna
Prezentacja bez zasad VM Prezentacja z zasadami VM

W % wskazan 0sob odpowiadajacych TAK 0% wskazan 0sob odpowiadajacych NIE

Rys. 2. Zamiar zakupu odziezy ze wzgledu na pte¢ (% wskazan)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania whasnego, czerwiec 2013.
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tych zasad (8%). Wsrod mezczyzn mozna zaobserwowac jednak niewielka zalez-
nos¢ w tym zakresie z prawdopodobienstwem na poziomie 0,06, czyli niskim. Nato-
miast kobiety wyrazity znacznie wigksze zainteresowanie zakupem (91%) niz mez-
czyzni (13%). Kobiety, ktorym prezentowano kolekcj¢ z wykorzystaniem zasad
Visual Merchandisingu, byly bardziej sktonne do zakupu (91%) niz te, ktore oglada-
ty t¢ sama kolekcj¢ bez wykorzystania tych zasad (35%).

Sktonnos¢ respondenta w zaleznosci od wieku ilustruje rysunek 3. Wartosci w
nim zawarte pokazuja, ze wérod osob, ktore widziaty prezentacje z zasadami Visual
Merchandisingu, przewazaja osoby zmotywowane do zakupu w wieku ponizej 25 lat
(90%) nad osobami starszymi (48%). Warto podkreslic, Ze jest to zalezno$¢ istotna,
a grupa okreslana mianem ,,starsza” to osoby w wieku >25. roku zycia. Z tego wyni-
ka, ze osoby mlodsze sg bardziej sktonne do zakupu odziezy z zasadami Visual Mer-
chandisingu niz osoby starsze.

100%
0,
80% 51,20%
60% RS 79,40%
40%
48,80%
20% 0o e
29,20%
0% T T T 1
do 25 lat powyzej 25 lat do 25 lat powyzej 25 lat
Prezentacia bez zasad VM Prezentacja z zasadami VM

% wskazan osob odpowiadajacych TAK 0% wskazan osob odpowiadajacych NIE
Rys. 3. Zamiar zakupu odziezy ze wzgledu na wiek (% wskazan)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania wtasnego, czerwiec 2013.

Jako kolejne kryterium uwzgledniono dochoéd respondenta, co zaprezentowano
na rysunku 4. Wyniki badan pokazujg wptyw Visual Merchandisingu na osoby ma-
jace niski 1 wysoki dochoéd. W celu zapewnienia osobie badanej sytuacji komforto-
wej podczas okreslania wielkosci swojego dochodu, respondent sam okreslal swoj
status majatkowy w ankiecie jako: bardzo wysoki, wysoki, przecigtny, niski, bardzo
niski. Przyjeto nastgpujace zatozenia: osoby, ktore okreslity swoj poziom dochodow
jako niski, to osoby z dochodami bardzo niskimi i niskimi. Osoby, ktore okreslity
swoj poziom dochoddéw jako wysoki, to osoby z dochodami bardzo wysokimi i wy-
sokimi. W analizie nie uwzgledniono poziomu dochodow okreslanego jako przecigt-
ny, aby unikng¢ btednego zakwalifikowania go do powyzszych grup i tym samym
znieksztatcenia wynikéw badan. Z danych zaprezentowanych na rysunku 5 wynika,
ze osoby z wyzszymi dochodami chetniej kupityby produkty z kolekcji prezentowa-
nej zgodnie z zasadami Visual Merchandisingu (100%) niz osoby, ktére osiggaja
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Rys. 4. Zamiar zakupu odziezy ze wzgledu na dochod (% wskazan)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania wiasnego, czerwiec 2013.

dochody na poziomie niskim (25%). Natomiast ogladajac t¢ sama kolekcje, ale bez
zasad Visual Merchandisingu, kupityby mniej (30%). Taka sama zalezno$¢ obserwo-
wana jest u osob, ktoére maja niski dochoéd, kupityby mniej produktéw z tej samej
prezentacji bez zasad Visual Merchandisingu (3%) niz z tej samej kolekcji wykorzy-
stujagcej te zasady (8%).

Celem przeprowadzonych badan bylo rowniez sprawdzenie, czy Visual Mer-
chandising ma wplyw na poziom sprzedazy produktow uwzglednionych w badaniu.
Wyniki dziennej wielko$ci sprzedazy udostgpnione na potrzeby badania wskazuja
wplyw Visual Merchandisingu na sprzedaz kolekcji damskiej i meskiej. Warto jed-
nak zwroci¢ uwage na fakt, ze porownujac sprzedaz ubran dedykowanych okreslo-
nej plci, mozna zauwazy¢, ze w kolekcji meskiej nie ma tak wyraznego wzrostu, jak
w przypadku kolekcji damskiej. Sprzedaz w dniu badania kolekcji damskiej z zasa-
dami Visual Merchandisingu byta 2,5-krotnie wyzsza niz w dniu badania bez tych
zasad. Daje to podstawy do wnioskowania, ze Visual Merchandising wptywa na
sprzedaz ubran w sklepie odziezowym, natomiast lepsze wyniki uzyskuje sie¢, pre-
zentujac ja okreslonej pici.

Dla dopetienia wynikow badan wiaczono réwniez wazny czynnik majacy
wplyw na wyniki badania, czyli czas spedzony przy prezentowanych kolekcjach
(czas byt badany w sekundach). Wyniki analiz pozwolily okresli¢ zainteresowanie
badanych prezentacjami kolekcji damskiej 1 meskiej, wykorzystujacymi zasady Vi-
sual Merchandisingu oraz prezentacjami bez wykorzystania tych zasad.

Zgodnie z danymi zawartymi na rysunku 5, prezentujacymi czas spedzony przez
badanych przy odziezy, ktora uwzglednia rodzaj prezentacji, mozna zauwazy¢, ze
zdecydowanie wigcej czasu wszyscy badani spedzili przy prezentacji kolekcji zgod-
nej z zasadami Visual Merchandisingu (81,36 s) niz przy kolekeji bez tych zasad
(10,27 s).
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Rys. 5. Sredni czas spedzony przez badanych przy odziezy z uwzglednieniem rodzaju prezentacji
(w sekundach)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania wlasnego, czerwiec 2013.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych mozna stwierdzi¢, ze Vi-
sual Merchandising sktania klientow do zakupu odziezy, wydtuza czas zaintereso-
wania klientow prezentowanymi kolekcjami, co ostatecznie podnosi wielko$¢ sprze-
dazy odziezy w sklepach. Wnioskowa¢ mozna, ze nalezy prezentowac odziez
z wykorzystaniem zasad Visual Merchandisingu, ale kierowaé¢ ja do klientow
uwzgledniajac ich wiek, pte¢ oraz poziom dochodow. Eksperyment nie byt w stanie
odpowiedzie¢ na pytania o charakterze eksploracyjnym, dotyczace wptywu Visual
Merchandisingu na zachowania konsumentow. W zwigzku z tym dodatkowo zasto-
sowano kwestionariusz ankietowy oraz obserwacj¢ za pomoca nagran wideo, co zo-
stato ujete w analizie wynikow badan. Zastosowanie kompatybilnych metod w bada-
niu pozwolito uzyska¢ poglebione wyniki oraz sprawdzi¢, dlaczego wystepuje taka
zaleznos$¢ przyczynowo-skutkowa oraz jaka jest jej sita. Nalezy odnotowac, ze efek-
ty sg istotnie zréznicowane zaréwno ogoétem (patrz rys. 1), jak i w podziale na grupy
wedtug plci, wieku i dochodéw. Postgpowanie kobiet, 0sob mtodszych i ludzi o wy-
sokich dochodach, czg¢sciej niz pozostaltych badanych, charakteryzuje si¢ cechami
swiadomych konsumentow.

Uzyskane wyniki eksperymentu przeprowadzonego w naturalnym $rodowisku
badanych zostaly wdrozone do praktyki jednostek handlowych. Analiza oraz inter-
pretacja wynikéw pokazujaca, jak Visual Merchandising wptywa na zachowania
konsumentdw oraz jaka jest jego sila, zmienila procesy dotyczace strategii marketin-
gowej w przedsigbiorstwie. Zwickszono budzety na narzedzia Visual Merchandisin-
gu, zwigkszono liczbe szkolen z tego zakresu oraz dokonano szczegdtowej analizy
prezentacji odziezy w sieci sklepow odziezowych pod katem wiasciwego wdrazania
zasad Visual Merchandisingu.

5. Podsumowanie

Eksperyment, jako rodzaj badan marketingowych, ma znaczacy udziat w dostarcza-
niu przydatnych informacji, korzystnie wptywajac na zainteresowanie i zakup pro-
duktoéw oferowanych przy wykorzystaniu Visual Merchandisingu. Przydatnosc¢ eks-
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perymentu wydaje si¢ zyskiwac¢ wigksze znaczenie w kontekscie mozliwosci coraz
pehiejszego 1 glebszego poznawania zachowan wspotczesnych klientdow, ich po-
trzeb, uznawanych wartosci i upodoban, a ostatecznie sktonnosci do zakupu.

Eksperyment pokazuje, jak ujmuje to Babbie, ,,czysty efekt”, jaki wnosi Visual
Merchandising i jego narzedzia. Daje tez mozliwosci okreslenia czynnikow i narze-
dzi majacych zarowno najwigkszy wplyw, jak i tych o mniejszej sile oddziatywania
na klientow. Wyniki uzyskane w eksperymencie jednoznacznie pokazuja, ze Visual
Merchandising istotnie modyfikuje zachowania klientow, skutecznie zwigkszajac
sktonnos¢ do zakupu odziezy. Badania dajg podstawy do stwierdzenia stuszno$ci
1 zasadnosci ich kontynuacji w nastepujacych obszarach: badanie zr6znicowania na-
rzgdzi Visual Merchandisingu dla klientow wedtug kryteriow ptci, wieku i dochodu;
mozliwo$ci wykorzystywania odziezowych sklepow stacjonarnych jako weryfikacji
oferty sprzedazowej firmy w sklepie, jak i on-line. Warto tez skoncentrowac si¢ na
zglebieniu informacji dotyczacej roznicowania czasu spedzonego przy poszczegol-
nych produktach, prezentowanych za pomoca réznych narzedzi Visual Merchandi-
singu.
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