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Synopsis. Pojêcie atmosfery handlowej punktu sprzeda¿y detalicznej jako instrumentu marketingowego oddzia-
³ywania w handlu detalicznym, obecnie nie ma jednoznacznej definicji. W wielu opracowaniach atmosfera handlo-
wa uto¿samiana jest z pojêciem merchandisingu handlowego. Nie s¹ to jednak pojêcia to¿same. Atmosfera
handlowa punktu sprzeda¿y detalicznej oddzia³ywuje na zachowania nabywców w nastêpuj¹cych obszarach: zwra-
cania uwagi, dostarczania informacji oraz wp³ywania na emocje potencjalnych klientów. Respondenci zwracali
uwagê na czynniki kszta³tuj¹ce atmosferê handlow¹, jak: muzyka, o�wietlenie, zapach. Wa¿ny by³ tak¿e wygl¹d
budynku i witryny sklepowej, powierzchna parkingowa oraz godziny otwarcia sklepu.

Wstêp
Obecnie, coraz czê�ciej oferenci wp³ywaj¹ na zachowania nabywców finalnych, nie tylko stosuj¹c

dzia³ania o charakterze promocyjnym, ale tak¿e kszta³tuj¹c odpowiedni¹ atmosferê handlow¹ okre�lone-
go punktu sprzeda¿y. Atmosfera handlowa jest jednym z instrumentów kszta³tuj¹cych klimat handlowy.
Natomiast na klimat handlowy istotny wp³yw ma lokalizacja punktu sprzeda¿y, która w du¿ym stopniu
determinuje kszta³towanie pozosta³ych cech otoczenia fizycznego, zarówno zewnêtrznego, jak i we-
wnêtrznego. Lokalizacja, szczególnie w sytuacji, gdy na rynku wystêpuje znaczna konkurencja, mo¿e
decydowaæ o w³¹czeniu lub wy³¹czeniu danego sklepu z miejsc zaopatrzenia nabywców w okre�lone
produkty. Na zewnêtrzne otoczenie punktu sprzeda¿y wp³ywa oznakowanie budynku sklepowego,
jego kszta³t, kolorystyka, rozmiar, oznakowanie wej�cia do budynku i urz¹dzenie witryn sklepowych.
Oczywi�cie zewnêtrzne urz¹dzenie sklepu pozostaje w �cis³ym zwi¹zku z rodzajem produktów oferowa-
nych przez okre�lony punkt sprzeda¿y. W przypadku punktów oferuj¹cych produkty spo¿ywcze, ze
wzglêdu na ich specyfikê, niewiele produktów nadaje siê do eksponowania w wystawach. Witryny placó-
wek oferuj¹cych produkty spo¿ywcze powinny zatem s³u¿yæ np. informowaniu o dostêpnej ofercie, aktu-
alnych akcjach promocyjnych lub przedstawiaæ inne informacje wa¿ne dla potencjalnych klientów.

Do czynników wewnêtrznych, kszta³tuj¹cych atmosferê handlow¹ mo¿na zaliczyæ ogólne czyn-
niki wewnêtrzne (godziny otwarcia punktu sprzeda¿y, kolorystyka wnêtrza, o�wietlenie, muzyka i
zapachy), zagospodarowanie przestrzeni sklepowej (m.in. rozmieszczenie produktów w sklepie
oraz na pó³kach) i czynniki o charakterze promocyjnym (zastosowanie plakatów, dekoracji, oznako-
wañ cenowych) oraz czynnik ludzki (jako�æ obs³ugi klienta) [£ukasik 2008].

Metodyka i zakres badañ
Przeprowadzone badania empiryczne mia³y na celu okre�lenie sposobu postrzegania przez respon-

dentów atmosfery handlowej w punktach sprzeda¿y detalicznej. Instrumentem badawczym by³ kwe-
stionariusz ankiety, który sk³ada³ siê z pytañ zamkniêtych, jak i otwartych. Próba badawcza obejmowa³a
171 studentów studiów stacjonarnych i niestacjonarnych Uniwersytetu Przyrodniczego w Lublinie.

W przeprowadzonym badaniu respondenci pytani byli o cechy otoczenia placówek handlo-
wych, jak równie¿ o dzia³ania wp³ywaj¹ce na atmosferê handlow¹ punktów sprzeda¿y detalicznej
produktów spo¿ywczych. Jednym z celów badañ by³o zweryfikowanie mo¿liwo�ci wywo³ywania
okre�lonych reakcji nabywców zgodnych z zamierzeniami oferenta przez zastosowanie odpowied-
nich bod�ców w miejscu sprzeda¿y detalicznej i jego otoczeniu.
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Wyniki badañ
Badan¹ grupê stanowili studenci I, II, III i V roku studiów stacjonarnych i niestacjonarnych. Najbar-

dziej liczn¹ grup¹ w badanej próbie byli studenci II roku (70,7 %). Prawie wszyscy respondenci nie
przekroczyli 25 roku ¿ycia (99% badanych). Wiêkszo�æ badanej próby stanowi³y kobiety (63%). W�ród
respondentów najwiêcej osób (50,3%) by³o na sta³e zameldowanych na wsi. Najmniejsz¹ liczebnie
grup¹ byli respondenci zamieszkuj¹cy miasta od 50 do 100 tys. mieszkañców (tylko 7,6% w badanej
populacji). Studentów zamieszkuj¹cych miasta powy¿ej 200 tys. mieszkañców by³o 17,5%. Najmniejszy
dochód brutto na jednego cz³onka gospodarstwa domowego (poni¿ej 250 z³) mia³o tylko 3,5% respon-
dentów. Dochód brutto na osobê w gospodarstwie domowym mie�ci³ siê w przedziale 250-500 z³ u
30,5% badanych studentów. Podobna liczebnie grupa respondentów (31%) posiada³a dochód miesz-
cz¹cy siê w przedziale 501-750 z³. Osoby o najwy¿szym dochodzie na osobê w gospodarstwie domo-
wym, tj. powy¿ej 1000 z³ stanowi³y 18% badanej grupy. Tak¿e zbli¿ona liczebnie grupa respondentów
(17%) mia³a dochód na nieco ni¿szym poziomie (od 751-1000 z³).

Zdecydowana wiêkszo�æ respondentów najczê�ciej kupowa³a produkty spo¿ywcze w super-
marketach (65% ankietowanych). Prawie co czwarty ankietowany wskaza³ hipermarket jako miejsce
najchêtniej wybierane w celu dokonywania zakupów produktów spo¿ywczych. Stosunkowo nie-
wielki odsetek respondentów preferowa³ sklepy osiedlowe z tradycyjn¹ obs³ug¹ zza lady oraz
sklepy dyskontowe (odpowiednio 6,5 i 4,5% animowanych). Najmniej badanych osób wskaza³o
targowiska � tylko 0,5%. Mog³o to byæ spowodowane niewielk¹ liczb¹ targowisk lub postrzega-
niem tego typu miejsc jako np. ma³o higieniczne. Du¿e znaczenie super- i hipermarketów mo¿e
wynikaæ w pewnej mierze z du¿ej dostêpno�ci przestrzennej. Z badañ przeprowadzonych przez
ACNielsen wynika, ¿e w latach 2000-2004 liczba hipermarketów w Polsce wzros³a o 80%. W tym
samym czasie 7% polskich klientów kupowa³o produkty spo¿ywcze w sklepach dyskontowych.
Mog³o to byæ spowodowane trudn¹ sytuacj¹  materialn¹ czê�ci spo³eczeñstwa [Baruk 2006]. W
badanej próbie by³o stosunkowo ma³o osób o  dochodach poni¿ej 250 z³ na osobê (3,5%). Osoby
o najni¿szych dochodach, prawdopodobnie czê�ciej korzystaj¹ ze sklepów dyskontowych lub z
targowisk. Najczê�ciej wskazywanym czynnikiem determinuj¹cym wybór miejsca dokonywania
zakupów produktów spo¿ywczych okaza³ siê bogaty asortyment oferowanych produktów. Tak
odpowiedzia³o 46% respondentów. Niskie ceny oferowanych produktów mia³y najwiêksze znacze-
nie dla 30,5% respondentów. 23,5% ankietowanych wybiera³o te miejsca sprzeda¿y produktów
spo¿ywczych, które znajdowa³y siê najbli¿ej ich miejsca zamieszkania.

Wyniki innych badañ wskazuj¹, ¿e nabywcy bior¹ pod uwagê koszty zwi¹zane z dokonaniem
zakupów, na które sk³adaj¹ siê koszty samego zakupu (cena produktu) oraz koszty zwi¹zane z
dotarciem do punktu sprzeda¿y, wydatkowaniem energii oraz czasu. Wed³ug Rudnickiego [2001],
w przypadku zakupu produktów standardowych (tj. powszednich), oszczêdno�æ czasu zwi¹zana z
zakupami w sklepach po³o¿onych niedaleko miejsca zamieszkania, mo¿e byæ wa¿niejsza ni¿ oszczêd-
no�æ pieniêdzy. Jednak¿e, gdy zysk finansowy zwi¹zany z zakupami w odleg³ych od miejsca za-
mieszkania sklepach wielkopowierzchniowych przewy¿sza inne koszty zwi¹zane z zakupem, mo¿e
to byæ istotny czynnik wyboru przez nabywcê tego typu miejsc dokonywania zakupów produktów
spo¿ywczych [Rudnicki 2004].

Nikt z respondentów nie wskaza³ mo¿liwo�ci negocjowania cen. Negocjowanie cen produktów
spo¿ywczych przez nabywców jest ma³o popularne w naszej kulturze. Ponadto, mo¿liwe ¿e polscy
nabywcy mog¹ nie byæ �wiadomi przys³uguj¹cych im praw.

Okaza³o siê, ¿e zdecydowana wiêkszo�æ respondentów wybieraj¹c miejsce dokonywania zaku-
pów sugerowa³a siê otoczeniem i wygl¹dem zewnêtrznym punktu sprzeda¿y. Tylko 13% responden-
tów nie zwraca³o uwagi na wygl¹d zewnêtrzny placówek handlowych. Za najwa¿niejsz¹ cechê lub
element otoczenia zewnêtrznego punktu sprzeda¿y respondenci uznali rozmiar budynku (31% odpo-
wiedzi), a nastêpnie wygl¹d witryny sklepowej (29% ankietowanych). Dla 22% ankietowanych naj-
wa¿niejszym elementem otoczenia punktu sprzeda¿y by³ pobliski parking. Najmniej ankietowanych
(3%) wskaza³o inne cechy wygl¹du zewnêtrznego, w�ród których najczê�ciej wymieniane by³y: po-
rz¹dek i czysto�æ wokó³ budynku sklepowego oraz estetyka otoczenia. Zdecydowanie najwa¿niej-
szym czynnikiem otoczenia handlowego by³y dogodne godziny otwarcia punktu sprzeda¿y. Tak
odpowiedzia³o 84% respondentów. Znacznie mniejsze znaczenie mia³y odpowiednio szerokie przej-
�cia w przestrzeni handlowej (6% ankietowanych) oraz kolorystyka wnêtrza (5% ankietowanych).
Najmniej z ankietowanych osób zwraca³o uwagê na odpowiednie o�wietlenie (0,5% ankietowanych).
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Wiêkszo�æ badanej grupy zwraca³o uwagê na ro-
dzaj muzyki odtwarzanej w punkcie sprzeda¿y (57%  an-
kietowanych). Pozostali raczej nie zwracali uwagi na ro-
dzaj odtwarzanej muzyki (37,5%) lub zdecydowanie nie
zwracali (5,5% badanych). Jak wynika z badañ muzyka
odtwarzana w punkcie sprzeda¿y raczej nie by³a postrze-
gana przez respondentów, jako czynnik pomagaj¹cy w
dokonywaniu zakupów. Wiêkszo�æ badanych (58%) od-
powiedzia³a, ¿e muzyka w punkcie sprzeda¿y nie pomaga
w robieniu zakupów. Jednocze�nie dla co trzeciego bada-
nego muzyka pomaga w dokonywaniu zakupów (zdecy-
dowanie tak lub raczej tak odpowiedzia³o odpowiednio 9
oraz 33% ankietowanych). Najwiêksza czê�æ badanej
grupy (54%) preferowa³o muzykê cich¹ o szybkim
tempie jako t¹, która by³aby najw³a�ciwsza do od-
twarzania w punkcie sprzeda¿y. Najmniej osób wska-
za³o muzykê g³o�n¹ o szybkim tempie � tylko 10% (rys. 1).

Wyniki przeprowadzonych badañ wskazuj¹, ¿e wiêkszo�æ respondentów zwraca uwagê na
zapach w punkcie sprzeda¿y. Tak odpowiedzia³o 85% badanych. Sposób o�wietlenia produktów w
punkcie sprzeda¿y mia³ znaczenie dla 58,5% ankietowanych. 37% ankietowanych raczej nie zwra-
ca³o uwagi na o�wietlenie produktów, natomiast 4,5% badanych zdecydowanie nie zwraca³o uwagi
na ten czynnik. Dla wiêkszo�ci ankietowanych odpowiednie o�wietlenie produktów w miejscu
sprzeda¿y by³o postrzegane jako czynnik u³atwiaj¹cy czynno�ci zakupowe (rys. 2). Respondenci
zapytani, jaki czynnik stanowi najwiêkszy problem w trakcie robienia zakupów, najczê�ciej wymie-
niali niewystarczaj¹ce oznaczenia cen produktów na pó³kach sklepowych (48% odpowiedzi). 34,5%
respondentów wskaza³o na trudno�ci zwi¹zane ze znalezieniem potrzebnych produktów. Nato-
miast dla 17% badanych najwiêkszym problemem by³ brak dostatecznych informacji o ofercie
produktowej. Oprócz wspomnianych problemów niektórzy ankietowani wymieniali tak¿e braki asor-
tymentowe w sklepach, lecz by³y to odpowiedzi sporadyczne (0,5% odpowiedzi). Przeprowadzone
badania wykaza³y, ¿e wiêkszo�æ ankietowanych (52%) zdecydowanie ponawia zakupy w tych
punktach sprzeda¿y, w których spotka³a siê z mi³¹ obs³ug¹. 39% ankietowanych przyzna³o, ¿e mi³a
obs³uga raczej przyczynia siê do powtarzania zakupów.

Wed³ug 8% badanych mi³a obs³uga raczej nie wp³ynê³a na powtarzanie czynno�ci zakupowych
w danym punkcie sprzeda¿y, natomiast tylko 1% badanych zdecydowanie odpowiedzia³o, ¿e mi³a
obs³uga nie wp³ywa na powtarzanie tych czynno�ci. Respondenci zapytani, który z czynników
dotycz¹cych personelu najbardziej przeszkadza podczas wizyt w punkcie sprzeda¿y, najczê�ciej
wymieniali napastliwo�æ personelu (34% odpowiedzi). Nieco rzadziej respondenci (30%) wskazy-
wali negatywny stosunek personelu do klientów. Dla 26% badanych za najbardziej przeszkadzaj¹-
cy czynnik by³a obojêtno�æ personelu, natomiast 10% wskazañ dotyczy³a jego niedostêpno�ci.

W oparciu o odpowiedni¹ politykê obs³ugi klienta, niektóre przedsiêbiorstwa d¹¿¹ do osi¹-
gniêcia przewagi konkurencyjnej. Wynika to z
faktu, i¿ obecnie zapewnienie wysokiej jako�ci
produktom, czy oferowanie produktów  po ni-
skich cenach, nie zawsze wywo³uje wzrost po-
pytu. Klienci powinni odczuwaæ zadowolenie,
zarówno w chwili przystêpowania do zakupu,
podczas realizacji, jak i po zakupie. Nabywcy
wybieraj¹c ofertê coraz czê�ciej zwracaj¹ uwa-
gê na jako�æ produktu, jego w³a�ciwo�ci, po-
ziom ceny oraz odpowiedni poziom obs³ugi.
Obs³uga klienta z punktu widzenia marketingu
jest elementem tzw. produktu rozszerzonego,
który stanowi dodatkow¹ warto�æ dla nabyw-
cy. Oznacza to, ¿e obs³uga klienta mo¿e stano-
wiæ �ród³o warto�ci dodanej. Odpowiednia

Rysunek 1. Rodzaj muzyki preferowanej
przez klientów w punkcie sprzeda¿y de-
talicznej
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie
wyników badañ ankietowych.
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Rysunek 2. Postrzeganie sposobu o�wietlenia
produktów w punkcie sprzeda¿y jako czynnika
u³atwiaj¹cego dokonywanie zakupów
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie wyników
badañ ankietowych.
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polityka obs³ugi zwiêksza poziom satysfakcji i lojalno�ci klienta. Z kolei, klienci lojalni s¹ mniej
wra¿liwi cenowo, tzn. s¹ w stanie zaakceptowaæ wy¿szy poziom cen, je¿eli jest uzasadniony z
punktu widzenia jako�ci obs³ugi [Petrykowska, Escher 2005].

Podsumowanie
Badani studenci wybieraj¹c miejsce dokonywania zakupów zwracaj¹ uwagê na otoczenie oraz

wygl¹d zewnêtrzny placówki handlowej. Wed³ug ankietowanych najistotniejsz¹ cech¹ wygl¹du
zewnêtrznego punktu sprzeda¿y by³ rozmiar budynku oraz wygl¹d witryny sklepowej. Z kolei,
elementem otoczenia zewnêtrznego o najwiêkszym znaczeniu okaza³ siê pobliski parking. Najwa¿-
niejszym czynnikiem otoczenia handlowego wewnêtrznego wed³ug badanych, by³y dogodne go-
dziny otwarcia (84% wskazañ). Te cechy ³¹cz¹ w sobie wielkopowierzchniowe placówki handlowe,
jakimi s¹ np. super i hipermarkety. Przeprowadzone badania wskazuj¹, ¿e ankietowani s¹ podatni na
adresowane do nich dzia³ania o charakterze promocyjnym (np. merchandising). Respondenci zwracali
uwagê na takie czynniki kszta³tuj¹ce atmosferê handlow¹, jak: muzyka, o�wietlenie i zapach. Jed-
nak czynniki te nie by³y postrzegane jako u³atwiaj¹ce dokonywanie czynno�ci zakupowych.

Najwiêksze problemy ankietowanym w punkcie sprzeda¿y sprawia³y niewystarczaj¹ce oznaczenia
cenowe produktów lub trudno�ci ze znalezieniem potrzebnych produktów. Wyniki innych badañ wska-
zuj¹, ¿e czytelne eksponowanie cen ma du¿e znaczenie dla nabywców. Tak odpowiedzia³o 42% badanych
[Baruk 2009]. Tak¿e istotn¹ informacj¹ okaza³ siê fakt, ¿e wiêkszo�æ nabywców docenia wysok¹ jako�æ
obs³ugi, która przyczynia siê do wzrostu lojalno�ci zakupowej wzglêdem konkretnego punktu sprzeda¿y.

Prawdopodobnie badana grupa, wybieraj¹c sklepy wielkopowierzchniowe (super- i hipermar-
kety), racjonalizuje wykorzystanie w³asnego czasu. W tego typu sklepach nabywcy mog¹ doko-
naæ zakupów produktów spo¿ywczych spo�ród szerokiego asortymentu towarów, po ni¿szych
cenach, nabywaj¹c wiêksze ilo�ci dóbr jednej kategorii lub dokonuj¹c zakupów produktów z ró¿-
nych kategorii, podczas jednej wizyty w punkcie sprzeda¿y.
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Summary
The concept of commercial atmosphere of a retailer as a tool of marketing impact has no clear definition. In

many descriptions commercial atmosphere is identified with the concept of merchandising. They are not identi-
cal. Commercial atmosphere of a retailer may interact in the following areas: drawing attention, providing
information and influencing the emotions of potential customers. The respondents paid attention on factors
influencing the purchising climate, such as music, lighting, flavour, designe of building and shop � window,
parking place and working hours.

Adres do korespondencji:

mgr in¿. Sebastian Bia³oskurski
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

Katedra Ekonomii i Zarz¹dzania
ul. Dobrzañskiego 37

20-262 Lublin
tel. (81) 461 00 61

e-mail: sb79@interia.pl


