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Dzialania merchandisingowe i ich wplyw na klientow
sklepow wielkopowierzchniowych

Merchandising activities and their impact on customers
of large-format stores

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych instrumentow merchandisingu w
aspekcie oddzialtywania na klientow wielkopowierzchniowych placowek handlowych. Material
Zrodtowy do analizy i wnioskowania stanowily informacje pierwotne, uzyskane w badaniach
ankietowych przeprowadzonych w 2011r. na probie 324 respondentow. Uzyskane wyniki pozwolity
na okreslenie atrakcyjnosci miejsc ulokowania produktow w sklepie wielkopowierzchniowym z
punktu widzenia klientow. Za najkorzystniejsze miejsce uznali oni aleje biegnqcq na wprost
wejscia gtownego. Ponadto respondenci dokonali oceny atrakcyjnosci ulokowania produktow w
obrebie regatu. Zgodnie z tq ocenq najlepsze miejsca utozenia produktow znajdujq sie w zasiegu
reki klientow oraz na wysokosci ich oczu. W badaniach skonfrontowano takze rodzaje zachowan
klientow sklepow omawiane w literaturze z zakresu merchandisingu, z ich wystgpowaniem u
badanych osob.

Stowa kluczowe: merchandising, techniki merchanidisingu, zachowania klientow w sklepach
wielkopowierzchniowych

Pojecie merchandisingu

Termin ,,merchandising” wywodzi si¢ z angielskich stow — merchandise —
towar, dobra przeznaczone na sprzedaz oraz merchant — kupiec, handlowiec', jak
rowniez z jezyka facinskiego od czasownika mercari — handlowaé®. Z uwagi na brak
rodzimego odpowiednika, pojecie to na dobre zagoscito w jezyku polskim w swojej
obcojgzycznej wersji. Merchandising jest jednym z poje¢ o bardzo obszernej gamie
znaczen 1 licznych interpretacjach. Nie istnieje standardowa formula okreslajaca
jednoznacznie rozumienie tego terminu. W literaturze przedmiotu obserwuje sig
zarowno waskie, jak i szerokie jego pojmowanie. Do waskiej interpretacji mozna
zaliczy¢ poglady traktujace merchandising m.in. jako’:

' A. Smalec: Wybrane aspekty merchandisingu (w:) Marketing w handlu. Red. G. Rosa, Uniwersytet
Szczecinski, Szezecin 2009, s. 221.

2'W. Kopalinski: Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych. Wiedza Powszechna, Warszawa 1985,
s. 272.

* M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski: Handel detaliczny zywnoscia w Polsce. SGGW,
Warszawa 2011, s. 76; L. Witek: Etyczny aspekt wykorzystania merchandisingu (w:) Nowe trendy w
marketingu. Red. M. Daszkowska, Politechnika Poznanska, Poznan 2006, s. 131; D. Stopczynski: Sztuka

340



- efektywne wykorzystanie powierzchni handlowej,

- skuteczna organizacje sprzedazy,

- efektywne zarzadzanie potka sklepowa,

- optymalng prezentacj¢ towarow w jednostce handlowej,

- narze¢dzie komunikowania si¢ w miejscu sprzedazy,

- sztuke ekspozycji towardéw w punkcie sprzedazy detalicznej, majaca zachgcié klienta
do nabywania towaréw i ushug,

- metode aktywizacji sprzedazy.

Merchandising rozumiany szeroko, utozsamiany jest z kompleksem dziatan
marketingowych realizowanych przez firmy handlowe®. W tym ujeciu mozna go ogdlnie
rozumie¢ jako kontrolowanie poziomu wynikow ekonomicznych, osiaganych przez
przedsigbiorstwo dzigki celowemu i kompleksowemu ksztattowaniu ustugi handlowe;j
wobec dostawcow i odbiorcow, za pomoca narzedzi tworzacych me:rchandisinf:,r—mix5 .

Rola merchandisingu w aktywizowaniu sprzedazy

W Polsce pojecie merchandisingu zaczgto powszechnie stosowac na poczatku
lat 90. XX w., kiedy na krajowym rynku detalicznym pojawity si¢ duze zachodnie sieci
handlowe ° . Zainteresowanie merchadisingiem wynika najprawdopodobniej z jego
szczegolnych cech. Jedna z najistotniejszych jest miejsce jego stosowania, czyli
placowka handlowa’. Bez odpowiedniego systemu komunikowania si¢ z rynkiem
placowka ta ma ograniczone mozliwosci skutecznego wywierania wplywu na
konsumentow ® . Merchandising stanowi za§ do§¢ specyficzna komunikacje
marketingowa o charakterze bezosobowym, w ktorej komunikatem jest przestrzen
sklepu, jego wystrdj i aranzacja. Z matymi wyjatkami, jest to rowniez komunikacja
pozawerbalna, operujaca dystansem 1 zagospodarowaniem przestrzeni. Klienci
odwiedzajacy placowke handlowa pozostaja pod wptywem tej komunikacji’. Z uwagi na
fakt, iz kazda placowka handlowa jest jako$ zagospodarowana, wielu nabywcow
odwiedzajacych sklep nie ma §wiadomo$ci stosowania takich narzedzi wptywu na swoje
decyzje. Ta cecha uwidacznia si¢ szczegolnie w sytuacji, kiedy dokonuje si¢ porownania
merchandisingu, np. z reklama telewizyjna, ktorej obecny kryzys po czgsci jest
wynikiem jej wyraznego wyodrebnienia (konsumenci podczas emitowania blokow
reklamowych coraz czg$ciej praktykuja tzw. zapping). Merchandisingu nie mozna
wylaczy¢, jest on w znacznej mierze narzedziem mimowolnego oddziatywania'’.

merchandisingu. Marketing w Praktyce 12/996, s. 27-28; J. Pindakiewicz: Podstawy marketingu. SGH,
Warszawa 1997, s. 222.

* E. Pudetkiewicz: Refleksje wokot koncepcji marketingu w agrobiznesie. Polityki Europejskie, Finanse i
Marketing 5 (54)/2011, s. 125.

5 J. Chwalek: Innowacje w handlu. Strategie rozwoju przedsigbiorstwa. PWE, Warszawa 1992, s. 95.

®D. Stopczynski: Sztuka merchandisingu. Marketing w Praktyce 12/1996, s. 27.

" B. Borusiak: Merchandising. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 16.

8 L. Witek: Wykorzystanie merchandisingu w sterowaniu wyborami konsumentéw. Studia i Prace Kolegium
Zarzadzania i Finansow SGH 69/2006, s. 73

% J. Mruk: Merchandising jako system komunikacji detalisty z nabywcami. Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej
Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menadzerskiej Milenium 1/2007, s. 104.

12 B. Borusiak: Merchandising. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 16-18.
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Placowki handlowe poprzez dziatania merchandisingowe daza do osiagnigcia
nastepujacych celow':

- przyciaganie klientéw do placéwki handlowej oraz zach¢canie ich do dokonania zakupu,
- tworzenie takich warunkow, ktore sprzyjaja powstawaniu oraz umacnianiu lojalno$ci
wsrod nabywcow odwiedzajacych dany sklep,

- zwigkszenie sprzedazy oraz ksztaltowanie odpowiedniego wizerunku placowki
handlowe;j,

- zwigkszanie subiektywnej wartosci poszczegolnych towarow w oczach klientow,

- wzmocnienie akceptacji wsrod klientow dla nowo uruchamianych obiektow,

- dostarczenie klientom informacji na temat nowych towarow oraz ushug,

- skierowanie uwagi klienta w kierunku produktéow reklamowanych w mediach
(intensyfikacja efektow reklamy),

- roznicowanie dziatan w odniesieniu do podmiotéw konkurencyjnych,

- umacnianie pozycji oraz reputacji sklepu,

- rozszerzenie obszaru oddziatywania placowki handlowe;j.

Funkcja merchandisingu handlowego jest nie tylko oddziatywanie na finalne
decyzje zakupowe nabywcow, troska o dostgpno$¢ reklamowanego towaru oraz jego
wlasciwa rotacje. Merchandising powinien by¢ takze komplementarny z pozostatymi
dziataniami o charakterze promocyjnym. Nie przyniesie on pozadanych rezultatow, jesli
pomimo nasilonej promocji sprzedazy lub reklamy nabywca nie odnajdzie produktu na
potkach sklepowych'?.

Wybrane techniki merchandisingu handlowego

Jedna z podstawowych kwestii merchandisingu stanowi sterowanie ruchem
nabywcéw w placéwce handlowej". Zgodnie z zasadami merchandisingu nalezy unikaé
sytuacji, w ktorej nabywcy catkowicie swobodnie, czasami wrecz chaotycznie, wedruja
po placéwce handlowej. Innymi stowy nalezy ,,oprowadzaé¢” klientow po sklepie z gory
okreslong trasa. Dzigki podejmowaniu takich dziatan, wystgpuje wigksze
prawdopodobienstwo, ze nabywcy odwiedzajacy super- czy hipermarket trafia do
miejsc, ktore charakteryzuje stosunkowo niska produktywnos¢'®. Sterowanie ruchem
nabywcow odwiedzajacych sklepy wielkopowierzchniowe bazuje na takich
rozwiazaniach, ktére maja za zadanie likwidowac miejsca nierentowne, ktoére na siebie
nie zarabiaja, badZ co gorsza generuja straty"”. Poza tym czas, jaki spedzaja nabywcy w
sklepie poswigcony na ogladanie produktow oraz ich wybieranie jest jednym z
najbardziej istotnych czynnikéw wplywajacych na warto$¢ koszyka zakupowego '®.
Dhtuzej trwajacy pobyt klienta w placowce handlowej oznacza bowiem wigksze

"' W. Szymecki: Merchandising w praktyce. Fundacja Taurus, Poznan 2010, s. 7; L. Witek: Merchandising w
matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 3.

12 1. Witek: Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2007, s. 3.

1 A. Grzesiuk: Tajemnice sklepowej potki, cz. II. Marketing w Praktyce 1-2/2000, s. 22.

' G. Sobczyk (red): Zarzadzanie sprzedaza w przedsigbiorstwie handlowym. PWE, Warszawa 2010, s. 198.

'* J. Mruk: Merchandising jako system komunikacji detalisty z nabywcami. Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej
Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Menadzerskiej Milenium 1/2007, s. 118

16 P Underhill: Dlaczego kupujemy. Nauka o robieniu zakupdw. Zachowanie klienta w sklepie. MT Biznes,
Warszawa 2001, s. 59
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prawdopodobienstwo, ze przemierzy on kazda czg$¢ obiektu handlowego i zostanie
zaznajomiony z catym asortymentem.

Technika sterowania ruchem nabywcow jest $ci§le powiazana z kolejnym
zadaniem merchandisingu, jakim jest zagospodarowanie powierzchni obiektu
handlowego. Powierzchnia sprzedazowa jako centralny punkt kazdego przedsigbiorstwa
handlowego, ktére dziala w detalu powinna spetniaé ponizsze zadania'’:

- zagwarantowac dla prezentowanego asortymentu handlowego odpowiednia przestrzen
oraz efektywna ekspozycje,

- stanowi¢ nosnik informacji dla nabywcy odwiedzajacego sklep, a przede wszystkim
utatwia¢ jego ruch, kontakt z towarem oraz kreowaé¢ wyraznie wyczuwalna atmosferg
zakupowa,

- utatwi¢ ruch pracownikom sklepu,

- da¢ mozliwo$¢ osiagania wymaganego nat¢zenia ruchu,

- da¢ mozliwo§¢ maksymalnego wykorzystania dostgpnej powierzchni z
uwzglednieniem takich cech jak asortyment, rodzaj sklepu, jak réwniez wymogi
bezpieczenstwa i ochrony.

Istotnym elementem wyposazenia obiektu handlowego jest rowniez strefa kasy,
ktora poprzez wlasciwa organizacje obstugi klientdw, skutecznie moze przyczyniac si¢
do skrocenia czasu jej przeprowadzania. Chociaz powierzchnia strefy inkasa to
zazwyczaj nikly procent catkowitej powierzchni sprzedazowej sklepu (czgsto zaledwie
1%) zysk, jaki generuje moze okazaé si¢ znaczacy (nawet do 5%). Strefa kasy jest
idealnym miejscem na eksponowanie produktow impulsywnych, po ktore klienci siggaja
z nastepujacych powodow'™:

- jest to ostatni moment aby dokona¢ zakupu,

- klient jest juz znudzony zakupami,

- dla przyjemnosci,

- wokot sa inni kupujacy, ktorzy lada moment bedg ptaci¢ za wybrane towary, a to
dodaje odwagi klientowi do dokonania kolejnych zakupow,

- produkty zlokalizowane w tej strefie sa matych rozmiaréw i opatrzone stosunkowo
niska cena,

- produkt mozna wykorzysta¢ natychmiast.

Poza rozplanowaniem powierzchni sklepu, rozmieszeniem towarOw w jego
obregbie oraz zaplanowaniem wielko$ci powierzchni ekspozycyjnej dla kazdej grupy
asortymentowe;j, istotna rol¢ w merchandisingu odgrywa takze sposob, w jaki towary sg
eksponowane. Istnieje bowiem zasada, zgodnie z ktora nabywca odwiedzajacy placowke
handlowa nie dokona zakupu takiego towaru, ktérego nie zobaczy'’.

Zgodnie z powyzsza zasada kolejnym waznym elementem wykorzystywanym
w merchandisingu jest ekspozycja produktéw w obrebie regalow. Rozne miejsca regatu,
podobnie jak rozne fragmenty powierzchni sprzedazowej sklepu, sa mniej lub bardziej
dostrzegalne, a co za tym idzie odznaczaja si¢ roznym stopniem atrakcyjnosci, jesli

'” M. Drzazga: Promocja w dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstw. Akademia Ekonomiczna Katowicach,
Katowice 2003, s. 56.; M. Kosicka-Ggbska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski: Handel detaliczny zywnos$cia w
Polsce. SGGW, Warszawa 2011, s. 73.

'8 R. Szewczyk: Przyjazny sklep, Marketing w Praktyce 2/2002, 5.23.

19 U. Katazna-Derewinska, B. Iwankiewicz-Rak: Marketing w handlu. Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu,
Wroctaw 1999, s. 85.
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chodzi o kwestie zwiazane z ulozeniem produktow?’. Punktem wyjscia do procesu
tworzenia ekspozycji na poélkach jest zrozumienie i przeanalizowanie sposobu myslenia
nabywcy, sposobu w jaki dokonuje selekcji oraz wyboru towardéw okreslonych
kategorii’', a w konsekwencji rowniez analiza produktywnosci poszczegdlnych czesci
urzadzen ekspozycyjnych®.

Najwigksza szanse na sprzedaz majg produkty ulokowane na potkach, ktore
znajduja si¢ na wysoko$ci od 120 do 160 cm (jest to tzw. strefa ,,zasiggu wzroku”).
Nastepnie nieco gorsze, ale nadal atrakcyjne miejsce stanowi obszar regalu mieszczacy
si¢ na wysokosci od 80 do 120 cm — to najkrotsza odlegtos¢ pomigdzy reka nabywcey a
potka sklepowa okreslana mianem strefy zasiggu reki. Z kolei regaty powyzej 160 cm i
ponizej 80 cm sa dla produktéw na nich lokowanych zdecydowanie mniej korzystne,
bowiem prawdopodobienstwo, ze zostana sprzedane jest duzo mniejsze. Moga zostac
niezauwazone, a ich dosiggnigcie jest zwigzane z konieczno$cig poniesienia wysitku
fizycznego™. Duza produktywnoscia odznaczaja si¢ réwniez poczatkowe i kofcowe
czgsci regalow rozpoczynajace lub konczace ciag. Lokalizacje te sg lepiej widoczne,
poniewaz moga je dostrzec kupujacy, ktorzy skrecaja w okreslona alejke, jak rowniez ci
przechodzacy dalej, wzdhuz szczytow regatow. Kolejnym produktywnym fragmentem
regatu jest jego centralna czg$¢. Grupa towaréw eksponowana w tym miejscu daje si¢
obja¢ wzrokiem, bowiem nabywca dokonujac wyboru, chce obejrzeé cata ekspozycie i
najcze¢sciej instynktownie ustawia sig twarza do regatu, w centralnej jego czgéci™.

Cele, material i metody

Celem opracowania jest przedstawienie = wybranych instrumentow
merchandisingu ~ handlowego ~w  aspekcie  oddziatywania na  klientow
wielkopowierzchniowych placowek handlowych typu super- 1 hipermarket. Do zebrania
informacji pierwotnych zastosowano metode sondazu diagnostycznego z uzyciem
techniki ankiety internetowej (CAWI). Jako narzgdzie badawcze wykorzystano
kwestionariusz zawierajacy pytania w formie kafeterii oraz pytania ze skala ocen.
Kwestionariusz ankiety byt podzielony na dwie czeSci — pierwsza dotyczyta
merchandisingu i zachowan nabywcow w sklepach wielkopowierzchniowych, za$ druga
obejmowata pytania metryczki. Kwestionariusz zostal umieszczony w serwisie
internetowym www.ankietka.pl i byt udostepniony na przelomie sierpnia i wrzesnia
2011r. Dobor respondentéw do proby miat charakter nielosowy. Do analizy materiatu
empirycznego zastosowano wskazniki struktury oraz $rednig arytmetyczna.

W badaniu wziglo udziat 324 respondentow, wsrod ktorych dominowaty
kobiety (86,41%). Przewazaly osoby pomigdzy 22 a 31 rokiem zycia (57,71%). Mniej
liczne grupy tworzyli respondenci w wieku do 21 lat (15,43%), w przedziale wiekowym
32 —41 lat (17,90%), a takze powyzej 42 lat (8,94%). Ponad 2/3 respondentdéw stanowily
osoby mieszkajace w miescie (77,16%).

20 J. Chwalek: Nowoczesny sklep. WSiP, Warszawa 1993, s. 97.

2l A. Chudy: Merchandising — rewia na potce. Marketing w Praktyce 3/2003, s. 39.

22 B, Borusiak: Merchandising. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 57.

» B. Borusiak: Merchandising w przedsigbiorstwie handlowym.(w:) Strategie przedsigbiorstw handlowych
w warunkach gospodarki rynkowej. Red. M. Stawinska, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 1996, s. 96.
* A. Smalec: Wybrane aspekty merchandisingu (w:) Marketing w handlu. Red. G. Rosa, Uniwersytet
Szczecinski, Szczecin 2009, s. 231 —232.
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Wyniki badan i dyskusja

Merchandising obejmuje cala game narzgdzi oddziatywania na klientow. Czgsto
sa one przez nich niedostrzegane i traktowane jako rzecz przypadkowa, zastana i tym
samym niewiele majaca wspdlnego z wptywem na podejmowane w sklepie decyzje.

Jedna z kwestii poruszonych w badaniu, byta dokonana przez respondentéw
ocena atrakcyjnosci miejsc ulokowania produktow W sklepach
wielkopowierzchniowych. Jako narzg¢dzie oceny postuzyla pigciostopniowa skala, gdzie
1 oznaczalo miejsce mato atrakcyjne, za§ 5 miejsce bardzo atrakcyjne.

Otrzymane wyniki wskazuja, ze $rednie oceny poszczegodlnych wariantow sa
malo zréznicowane i mieszcza si¢ w przedziale od 2,04 do 3,53 (tabela 1). Moze to
$wiadczyé o tym, iz respondenci nie przypisuja lokalizacji asortymentu jakiej$
szczegolnej roli w generowaniu sprzedazy. Niemniej jednak w opinii respondentéw
najbardziej atrakcyjnym miejscem na lokowanie produktow w  sklepie
wielkopowierzchniowym okazata si¢ aleja biegnaca na wprost wejscia glownego. Jest to
powierzchnia, na ktérej w wigkszos$ci hiper- i1 supermarketow prezentowany jest
asortyment bedacy aktualnie w promocji. Powodem lokowania atrakcyjnej cenowo
oferty w tym miejscu jest chg¢ zatrzymania klientow, poniewaz szacuje sig, ze ok. 95% z
nich, zatrzymuje si¢ dopiero po przemierzeniu 1/3 powierzchni placowki handlowej>.
Prawdopodobnie skojarzenie z promocjami wptyngto na stosunkowo wysoka oceng
atrakcyjno$¢ takiej lokalizacji produktow wynoszaca 3,53 (przy ponad 44% wskazan
ocen 514).

Tabela 1. Ocena atrakcyjno$ci miejsc ulokowania produktow w sklepie wielkopowierzchniowym w opinii
respondentow (w skali 1-5, gdzie 1 — mato atrakcyjne miejsce, 5 — bardzo atrakcyjne miejsce)

Table 1. Assessment of attractiveness places of products location in large-format store in the opinion of
respondents (on a scale of 1-5, where 1 - little attractive place, 5 - very attractive place)

Srednia ocena atrakcyjnosci/
Miejsce ulokowania produktu w sklepie/ Place of product location in store Average assessment
of attractiveness

Aleja biegnaca na wprost od wejscia gtdéwnego/ Alley which runs in front of 353

main entrance ’

Po mojej prawej stronie/ On my right side 3,42

W pierwszej czesci sali sprzedazowej/ In first part of hall sales 3,38

W alei rownolegtej do strefy kas/ In parallel alley to zone of cash desks 3,19

Po mojej lewej stronie/ On my left side 2,90

W poblizu stoisk z obstuga tradycyjna/ Near stands with traditional handling 2,82

Regaty umieszczone na obrzezach sali sprzedazowej/ Shelving located on .49
outskirts of hall sales ’

W czgsci sklepu potozonej daleko od wejscia/ In part of store faraway from 239
entrance ’

W zaulkach sklepu/ In nooks of store 2,04

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan
Source: own elaboration based on conducted research

3 L. Witek: Wykorzystanie merchandisingu w sterowaniu wyborami konsumentow. Studia i Prace Kolegium
Zarzadzania i Finansow SGH 69/2006, s. 41.
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Potwierdzenie w wynikach badan znalazta takze prawidtowos¢, ze wigkszosé
klientow przechodzac migdzy poétkami patrzy w prawa strong — $rednia ocena takiej
wzglednej lokalizacji produktow wyniosta 3,42 (takze ponad 44% wskazan ocen 5 i 4).
Dla poréwnania $rednia ocena atrakcyjnosci lokalizacji produktéw po ,lewej stronie”
klientéw wyniosta 2,90 (przy okoto 22% wskazan ocen 5 i 4). Niska atrakcyjnoscia
ulokowania produktéw w przestrzeni sklepow wedtug respondentéw charakteryzuja sig
takie miejsca jak: regaty umieszczone na obrzezach sali sprzedazowej, miejsca potozone
daleko od wejscia oraz zautki sklepu. Ta ostatnia lokalizacja zostata oceniona najnizej —
w tym przypadku $rednia ocena osiagngta wartos¢ 2,04. Respondenci oceniajacy
najwyzej taka lokalizacj¢ stanowili zaledwie 2,77% badanej proby, natomiast ci ktorzy
poprzez zaznaczenie na skali 1 wyrazili sceptycyzm wobec atrakcyjnosci lokowania
produktow w zaulkach sklepu — to az 40,43%.

Poszczegbdlne miejsca w obrebie regalu, podobnie jak fragmenty powierzchni
sprzedazowej sklepu, odznaczaja si¢ réznym stopniem atrakcyjnosci w kontekScie
ulokowania na nich produktéw. Gradacji poddano pi¢¢ réznych miejsc na potce
sklepowej. Uzyskana rozpigto$¢ srednich ocen wahata si¢ w granicach od 2,38 do 4,20.
Najwyzej respondenci ocenili atrakcyjno$¢ tych czgsci regatu, do ktorych bez problemu
mozna siggnaé reka. W tym przypadku 78,39% badanych wskazato oceny 4 lub 5, za$
badani uznajacy takie lokowanie produktow za mato atrakcyjne stanowili zaledwie
2,77% badanej proby. Za niemal réwnie atrakcyjne rozwiazanie uznano lokowanie
produktow na wysokosci oczu nabywcow — srednia ocena osiagneta poziom 4,19, przy
75,61% wskazan ocen 4 i 5. Rozwiazanie, jakim jest umieszczanie produktow na
dolnych potkach regatu, zostato przez badanych ocenione najnizej — srednio na 2,38 w
pigciopunktowej skali (zaledwie 5,24% respondentow uznato taka lokalizacj¢ produktow
za bardzo atrakcyjna, natomiast 24,38% badanych zadeklarowalo, ze w ich opinii taka
lokalizacja jest mato atrakcyjna) (tabela 2).

Tabela 2. Ocena atrakcyjnosci ulokowania produktow w obrebie regatu w opinii respondentow (w skali 1-5,
gdzie 1 — malo atrakcyjne miejsce, 5 — bardzo atrakcyjne miejsce)

Table 2. Assessment of attractiveness products location inside shelving in the opinion of respondents (on a
scale of 1-5, where 1 - little attractive place, 5 - very attractive place)

Miejsce ulokowania produktéw w obrgbie regatu/ Place of product Srednia ocena atrakcyjnosci/
S h Average assessment
location inside shelving .
of attractiveness

Produkty znajdujace si¢ w zasiggu reki/ Products located in reach of hand 4,20
Produkty znajdujace si¢ na wysokosci oczu/ Products located at eye level 4,19
Produkty znajdujace si¢ w centralnej czg$ci regatu/ Products located in 374
central part of shelving ’
Produkty znajdujace sig na poczatku i koncu regatu/ Product located at

. : 2,85
beginning and end of the shelving
Produkty znajdujace si¢ na dolnych pétkach regalu/ Product located at 238
lower shelves of shelving ?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan
Source: own elaboration based on conducted research

Kolejna czgs¢ badania poruszata kwestie zwiazane z zachowaniami

respondentow  wykazywanymi podczas dokonywania zakupow w  sklepach
wielkopowierzchniowych. Wszystkie te zachowania szeroko opisuje literatura z zakresu
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merchandisingu placowek handlowych, a dotycza one m.in. poruszania si¢ po sklepie w
trakcie dokonywania zakupow.

Najwigksza grupa badanych zadeklarowata, iz w trakcie zakupow porusza sig
zrozna predkoscia w poszezegdlnych czgSciach sali sprzedazowej (w sumie 70,40%
odpowiedzi twierdzacych — tabela 3). Potwierdza to poglady prezentowane w literaturze
przedmiotu, ze nabywcy zachowuja okreslong predkos¢ ruchu w placowce handlowe;j.
W czesci sali potozonej blisko wejécia kupujacy poruszaja si¢ z taka predkoscia, z jaka
zmierzali do obiektu handlowego. Na tym odcinku podejmuja czynno$ci o charakterze
przygotowawczym, m.in. poszukuja koszyka lub wozka zakupowego. Ten zbior zachowan

Tabela 3. Deklaracje respondentéw dotyczace wykazywania poszczegélnych zachowan podczas zakupow w
sklepach wielkopowierzchniowych (%)

Table 3. Declarations of respondents for demonstrating specific behaviors when shopping in large-format
stores (%)

Kategorie odpowiedzi/ Categories of responses

) o ) Trudno
Rodzaje zachowar/ Kinds of behavior Raczei tak/ powiedzieé Raczei nief
Tak/ Yes Rathejr yes /Ttis Rath eJr o Nie/ No
difficult to
say
Poruszam si¢ z rozna predkoscia w
poszczegbdlnych czgsciach sali 28.7 417 16,7 8.6 43

sprzedazowej/ I move at different speed
in different parts of sales hall
Poszukuje produktow bedacych
aktualnie w promocji/ 1 look for 14,2 28,4 20,9 27,2 9,3
products that are currently in promotion
Im dluzej przebywam w sklepie tym
szybciej si¢ poruszam/ The longer I am 12,3 18,8 33,1 28,7 7,1
in store, the faster I move

Poruszam si¢ w kierunku przeciwnym
do ruchu wskazowek zegara/ I move in 12,1 14,2 40,4 22,2 11,1
opposite direction to clockwise

Staram si¢ unika¢ $lepych zautkéw i
zawracania/ | try to avoid blind alleys 8,3 29,9 27,5 26,9 7.4
and going back

W sklepie zazwyczaj patrz¢ w prawo i
trzymam si¢ prawej strony alejek/ In
store usually I look to the right and I
hold on right side of alleys
Przemieszczam  si¢  glownie  po
obrzezach sali sprzedazowej, unikajac
wkraczania do centralnie
zlokalizowanych czesci sklepu/ I move 3,1 8,3 30,9 429 14,8
mainly on outskirts of sales hall,
avoiding entering into centrally located
part of store

Dokonujg zakupu produktéw w poblizu
kasy podczas stania w kolejce do niej/ I
make purchase near cash desk while
standing in line

7,7 23,8 33,1 26,5 8,9

2,2 12,7 16,3 43,2 25,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
Source: own elaboration based on conducted research
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jest okre$lany mianem tzw. koncepcji pasa startowego””, w dalszej czesci sali

sprzedazowej poruszaja si¢ wolniej, koncentruja si¢ na ogladaniu ekspozycji i sa bardziej
sktonni do kupowania pod wptywem impulsu®’.

Drugi co do wielkosci odsetek twierdzacych odpowiedzi uzyskano w przypadku
zachowania polegajacego na poruszaniu si¢ po sali sprzedazowej w poszukiwaniu
produktow bedacych aktualnie w promocji (42,6% odpowiedzi twierdzacych, przy
20,9% odpowiedziach niejednoznacznych). Jednoczes$nie respondenci staraja si¢ unikaé
tzw. $lepych zautkow oraz zawracania (ponad 38% badanych stwierdzilo, ze wykazuja
takie zachowania).

Kolejnym wykazywanym zachowaniem przez ponad 31% respondentow jest
trzymanie si¢ prawej strony alejek i patrzenie w prawo w trakcie zakupoéw — taki sposob
postepowania kojarzony jest z prawostronna organizacja ruchu ulicznego, ktora jest
transferowana na inne dziedziny zycia (zasada prawej reki )**.

Podobny odsetek badanych potwierdzit, ze dlugos¢ przebywania w sklepie
wplywa na szybkos$¢ poruszania si¢ po sali sprzedazowej. Faktem pozostaje, ze w
bardziej oddalonych od wejscia obszarach sklepu klienci poruszaja si¢ z wigksza
predkoscia, w konsekwencji czego coraz bardziej zwegza si¢ ich pole widzenia, spada
poziom koncentracji, zaczynaja czu¢ zmegczenie i sa mniej sklonni do dokonywania
zakupdw, szczeg6lnie tych nieplanowanych®.

Najmniejsza grupa respondentéw (11,4%) zauwazyla u siebie zachowanie
polegajace na przemieszczaniu si¢ gtownie po obrzezach sali sprzedazowej i unikaniu
wkraczania do centralnie zlokalizowanych czgéci sklepu.

Whioski

W wyniku konfrontacji rozwazan teoretycznych z przedstawionymi wynikami
badan nasuwa si¢ kilka spostrzezen dotyczacych wptywu dziatan merchandisingowych
na klientow sklepow wielkopowierzchniowych. Uzyskane wyniki pozwolilty na
okreslenie atrakcyjnos$ci miejsc ulokowania produktow w hiper- i supermarketach.
Z perspektywy oceny dokonanej przez respondentdw wynika, iz za najkorzystniejsze
miejsce uznali oni alej¢ biegnaca na wprost wejscia glownego. Moze to byé zwiazane
z faktem, ze w wigkszos$ci sklepdw na tej powierzchni prezentowany jest asortyment
objety promocjami (najczeéciej cenowymi). Ponadto respondenci dokonali oceny
atrakcyjnos$ci ulokowania produktow w obrebie regatu. W tym przypadku otrzymane
rezultaty potwierdzily znana regulg, iz najlepsze miejsca ulozenia produktow znajduja
si¢ w zasiggu reki klientdow oraz na wysokosci ich oczu. W badaniach skonfrontowano
takze rodzaje zachowan klientow sklepdéw omawiane w literaturze z zakresu
merchandisingu, z ich wystgpowaniem u badanych osob. Dato to podstawe do

%6 p. Underhill: Dlaczego kupujemy. Nauka o robieniu zakupéw. Zachowanie klienta w sklepie. MT Biznes,
Warszawa 2001, s. 73-74.

T L. Witek: Wykorzystanie merchandisingu w sterowaniu wyborami konsumentéw. Studia i Prace Kolegium
Zarzadzania i Finansow SGH 69/2006, s. 41.

% M. Drzazga: Pozycjonowanie produktéw w punktach sprzedazy detalicznej (w:) Marketingowe zarzadzanie
handlem, red. H. Szulce, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 1992, s. 92.

¥ L. Witek: Wykorzystanie merchandisingu w sterowaniu wyborami konsumentéw. Studia i Prace Kolegium
Zarzadzania i Finansow SGH 69/2006, s. 41
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stwierdzenia, iz najczgsciej respondenci przyznaja, ze poruszaja si¢ z rozng predkoscia
w poszczegblnych czgséciach sali sprzedazowej, kraza po sklepie poszukujac produktow
bedacych w promocji, ale jednoczesnie staraja si¢ unika¢ $lepych zautkdéw i zawracania.
Czgs¢ badanych postepuje takze zgodnie z zasada ,,prawej reki”, ktdra oznacza, ze
poruszajac si¢ po sali sprzedazowej trzymaja si¢ prawej strony alejek i patrza w prawo
w trakcie dokonywania zakupow.
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Summary

The aim of this study is presentation selected instruments of merchandising in the context of
their impact on customers of large-format stores. The problem which is the subject of the article
was elaborated on the basis of primary information derived from survey research conducted in
2011. The questionnaire was completed by 324 respondents. The results allow to determine the
attractiveness of location places of products in large-format stores from the clients point of view.
As the best place they considered alley which runs in front of main entrance. In addition,
respondents evaluated the attractiveness of products location inside shelving. According to this
assessment the best places for products are located within easy reach of customers and at the
height of their eyes.In the study were confronted types of behavior of customers discussed in the
literature of merchandising with their occurrence among surveyed persons.

Key words: merchandising, merchanidising techniques, behaviors of clients in large-format stores
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