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Synopsis. Pojecie atmosfery handlowej punktu sprzedazy detalicznej jako instrumentu marketingowego oddzia-
tywania w handlu detalicznym, obecnie nie ma jednoznacznej definicji. W wielu opracowaniach atmosfera handlo-
wa utozsamiana jest z pojeciem merchandisingu handlowego. Nie sa to jednak pojgcia tozsame. Atmosfera
handlowa punktu sprzedazy detalicznej oddzialywuje na zachowania nabywcow w nastepujacych obszarach: zwra-
cania uwagi, dostarczania informacji oraz wplywania na emocje potencjalnych klientéw. Respondenci zwracali
uwagg na czynniki ksztattujgce atmosfere handlowa, jak: muzyka, oswietlenie, zapach. Wazny byl takze wyglad
budynku i witryny sklepowej, powierzchna parkingowa oraz godziny otwarcia sklepu.

Wstep

Obecnie, coraz czgsciej oferenci wplywaja na zachowania nabywcow finalnych, nie tylko stosujac
dzialania o charakterze promocyjnym, ale takze ksztaltujac odpowiednia atmosfere handlowa okreslone-
go punktu sprzedazy. Atmosfera handlowa jest jednym z instrumentéw ksztattujacych klimat handlowy.
Natomiast na klimat handlowy istotny wptyw ma lokalizacja punktu sprzedazy, ktéra w duzym stopniu
determinuje ksztaltowanie pozostatych cech otoczenia fizycznego, zarowno zewnetrznego, jak i we-
wngtrznego. Lokalizacja, szczegdlnie w sytuacji, gdy na rynku wystepuje znaczna konkurencja, moze
decydowac o wlaczeniu lub wylaczeniu danego sklepu z miejsc zaopatrzenia nabywcdw w okreslone
produkty. Na zewnetrzne otoczenie punktu sprzedazy wplywa oznakowanie budynku sklepowego,
jego ksztalt, kolorystyka, rozmiar, oznakowanie wejscia do budynku i urzadzenie witryn sklepowych.
Oczywiscie zewngtrzne urzadzenie sklepu pozostaje w scistym zwiazku z rodzajem produktéw oferowa-
nych przez okreslony punkt sprzedazy. W przypadku punktéw oferujacych produkty spozywcze, ze
wzgledu na ich specyfike, niewiele produktéw nadaje sie do eksponowania w wystawach. Witryny placé-
wek oferujacych produkty spozywcze powinny zatem shuzy¢ np. informowaniu o dostepnej ofercie, aktu-
alnych akcjach promocyjnych lub przedstawia¢ inne informacje wazne dla potencjalnych klientow.

Do czynnikow wewngtrznych, ksztattujacych atmosfere handlowa mozna zaliczy¢ ogdlne czyn-
niki wewnetrzne (godziny otwarcia punktu sprzedazy, kolorystyka wnetrza, oswietlenie, muzyka i
zapachy), zagospodarowanie przestrzeni sklepowej (m.in. rozmieszczenie produktow w sklepie
oraz na pétkach) i czynniki o charakterze promocyjnym (zastosowanie plakatow, dekoracji, oznako-
wan cenowych) oraz czynnik ludzki (jako$¢ obstugi klienta) [Lukasik 2008].

Metodyka i zakres badan

Przeprowadzone badania empiryczne mialy na celu okreslenie sposobu postrzegania przez respon-
dentow atmosfery handlowej w punktach sprzedazy detalicznej. Instrumentem badawczym byt kwe-
stionariusz ankiety, ktory skladat sie z pytan zamknigtych, jak i otwartych. Proba badawcza obejmowala
171 studentéw studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych Uniwersytetu Przyrodniczego w Lublinie.

W przeprowadzonym badaniu respondenci pytani byli o cechy otoczenia placoéwek handlo-
wych, jak rowniez o dzialania wplywajace na atmosfer¢ handlowa punktéw sprzedazy detalicznej
produktéw spozywczych. Jednym z celow badan byto zweryfikowanie mozliwosci wywolywania
okreslonych reakcji nabywcodw zgodnych z zamierzeniami oferenta przez zastosowanie odpowied-
nich bodzcow w miejscu sprzedazy detalicznej i jego otoczeniu.
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Wyniki badan

Badana grupe stanowili studenci I, II, 11 i V roku studidéw stacjonarnych i niestacjonarnych. Najbar-
dziej liczna grupa w badanej probie byli studenci II roku (70,7 %). Prawie wszyscy respondenci nie
przekroczyli 25 roku zy01a (99% badanych). Wigkszos¢ badanej proby stanowﬂy kobiety (63%). Wsrod
respondentow najwiecej osob (50,3%) bylo na state zameldowanych na wsi. Najmniejsza liczebnie
grupa byli respondenci zamieszkujacy miasta od 50 do 100 tys. mieszkancow (tylko 7,6% w badanej
populacji). Studentéw zamieszkujacych miasta powyzej 200 tys. mieszkancédw byto 17,5%. Najmniejszy
dochdd brutto na jednego cztonka gospodarstwa domowego (ponizej 250 zt) mialo tylko 3,5% respon-
dentow. Dochod brutto na osobe w gospodarstwie domowym miescil si¢ w przedziale 250-500 zt u
30,5% badanych studentéw. Podobna liczebnie grupa respondentow (31%) posiadata dochod miesz-
czacy sie w przedziale 501-750 zt. Osoby o najwyzszym dochodzie na osob¢ w gospodarstwie domo-
wym, tj. powyzej 1000 zt stanowity 18% badanej grupy. Takze zblizona liczebnie grupa respondentéw
(17%) miata dochod na nieco nizszym poziomie (od 751-1000 z).

Zdecydowana wiekszos$¢ respondentow najczesciej kupowala produkty spozywcze w super-
marketach (65% ankietowanych). Prawie co czwarty ankietowany wskazal hipermarket jako miejsce
najchetniej wybierane w celu dokonywania zakupow produktéw spozywczych. Stosunkowo nie-
wielki odsetek respondentéw preferowal sklepy osiedlowe z tradycyjna obstuga zza lady oraz
sklepy dyskontowe (odpowiednio 6,5 i 4,5% animowanych). Najmniej badanych osob wskazato
targowiska — tylko 0,5%. Mogto to by¢ spowodowane niewielka liczba targowisk lub postrzega-
niem tego typu miejsc jako np. malo higieniczne. Duze znaczenie super- i hipermarketow moze
wynika¢ w pewnej mierze z duzej dostgpnosci przestrzennej. Z badan przeprowadzonych przez
ACNielsen wynika, ze w latach 2000-2004 liczba hipermarketéw w Polsce wzrosta o0 80%. W tym
samym czasie 7% polskich klientow kupowato produkty spozywcze w sklepach dyskontowych.
Moglo to by¢ spowodowane trudng sytuacja materialng czesci spoteczenstwa [Baruk 2006]. W
badanej probie bylo stosunkowo mato 0s6b o dochodach ponizej 250 zI na osobg (3,5%). Osoby
o najnizszych dochodach, prawdopodobnie czesciej korzystaja ze sklepéw dyskontowych lub z
targowisk. Najczesciej wskazywanym czynnikiem determinujacym wybor miejsca dokonywania
zakupow produktow spozywczych okazat si¢ bogaty asortyment oferowanych produktéw. Tak
odpowiedziato 46% respondentow. Niskie ceny oferowanych produktow miaty najwieksze znacze-
nie dla 30,5% respondentow. 23,5% ankietowanych wybieralo te miejsca sprzedazy produktow
spozywczych, ktore znajdowaly si¢ najblizej ich miejsca zamieszkania.

Wyniki innych badan wskazujq, ze nabywcy biora pod uwagg koszty zwiazane z dokonaniem
zakupow, na ktére sktadaja si¢ koszty samego zakupu (cena produktu) oraz koszty zwiazane z
dotarciem do punktu sprzedazy, wydatkowaniem energii oraz czasu. Wedtug Rudnickiego [2001],
w przypadku zakupu produktow standardowych (tj. powszednich), oszczedno$¢ czasu zwigzana z
zakupami w sklepach polozonych niedaleko miejsca zamieszkania, moze by¢ wazniejsza niz oszczed-
no$¢ pieniedzy. Jednakze, gdy zysk finansowy zwiazany z zakupami w odlegtych od miejsca za-
mieszkania sklepach wielkopowierzchniowych przewyzsza inne koszty zwiazane z zakupem, moze
to by¢ istotny czynnik wyboru przez nabywce tego typu miejsc dokonywania zakupdw produktéw
spozywczych [Rudnicki 2004].

Nikt z respondentdw nie wskazat mozliwosci negocjowania cen. Negocjowanie cen produktow
spozywczych przez nabywcow jest mato popularne w naszej kulturze. Ponadto, mozliwe ze polscy
nabywcy moga nie by¢ swiadomi przystugujacych im praw.

Okazalo sig, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow wybierajac miejsce dokonywania zaku-
pow sugerowala si¢ otoczeniem i wygladem zewnetrznym punktu sprzedazy. Tylko 13% responden-
tow nie zwracato uwagi na wyglad zewngtrzny placoéwek handlowych. Za najwazniejsza ceche lub
element otoczenia zewnetrznego punktu sprzedazy respondenci uznali rozmiar budynku (31% odpo-
wiedzi), a nastepnie wyglad witryny sklepowej (29% ankietowanych). Dla 22% ankietowanych naj-
wazniejszym elementem otoczenia punktu sprzedazy byt pobliski parking. Najmniej ankietowanych
(3%) wskazato inne cechy wygladu zewngtrznego, wérod ktérych najczesciej wymieniane byly: po-
rzadek i czysto$¢ wokdt budynku sklepowego oraz estetyka otoczenia. Zdecydowanie najwazniej-
szym czynnikiem otoczenia handlowego byly dogodne godzmy otwarcia punktu sprzedazy. Tak
0dpow1ed21a]ro 84% respondentdéw. Znacznie mniejsze znaczenie mialy odpowiednio szerokie przej-
$cia w przestrzeni handlowej (6% ankietowanych) oraz kolorystyka wnetrza (5% ankietowanych).
Najmniej z ankietowanych osob zwracato uwage na odpowiednie oswietlenie (0,5% ankietowanych).
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twarzania w punkcie sprzedazy. Najmniej osdb wska-

zato muzyke glosna o szybkim tempie —tylko 10% (rys. 1).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze wigkszo$¢ respondentdéw zwraca uwage na
zapach w punkcie sprzedazy. Tak odpowiedzialo 85% badanych. Sposéb oswietlenia produktéw w
punkcie sprzedazy miat znaczenie dla 58,5% ankietowanych. 37% ankietowanych raczej nie zwra-
cato uwagi na o$wietlenie produktéw, natomiast 4,5% badanych zdecydowanie nie zwracato uwagi
na ten czynnik. Dla wigkszosci ankietowanych odpowiednie o$wietlenie produktéw w miejscu
sprzedazy bylo postrzegane jako czynnik utatwiajacy czynnosci zakupowe (rys. 2). Respondenci
zapytani, jaki czynnik stanowi najwigkszy problem w trakcie robienia zakup6w, najczesciej wymie-
niali niewystarczajace oznaczenia cen produktow na potkach sklepowych (48% odpowiedzi). 34,5%
respondentow wskazalo na trudnosci zwigzane ze znalezieniem potrzebnych produktow. Nato-
miast dla 17% badanych najwiekszym problemem byt brak dostatecznych informacji o ofercie
produktowej. Oprocz wspomnianych problemoéw niektorzy ankietowani wymieniali takze braki asor-
tymentowe w sklepach, lecz byly to odpowiedzi sporadyczne (0,5% odpowiedzi). Przeprowadzone
badania wykazaty, ze wigkszo$¢ ankietowanych (52%) zdecydowanie ponawia zakupy w tych
punktach sprzedazy, w ktérych spotkata si¢ z mila obshuga. 39% ankietowanych przyznato, ze mita
obstuga raczej przyczynia si¢ do powtarzania zakupow.

Wedlug 8% badanych mita obstuga raczej nie wptyneta na powtarzanie czynnosci zakupowych
w danym punkcie sprzedazy, natomiast tylko 1% badanych zdecydowanie odpowiedzialo, ze mita
obshuga nie wptywa na powtarzanie tych czynnosci. Respondenci zapytani, ktory z czynnikow
dotyczacych personelu najbardziej przeszkadza podczas wizyt w punkcie sprzedazy, najczesciej
wymieniali napastliwo$¢ personelu (34% odpowiedzi). Nieco rzadziej respondenci (30%) wskazy-
wali negatywny stosunek personelu do klientéw. Dla 26% badanych za najbardziej przeszkadzaja-
cy czynnik byla obojetnos¢ personelu, natomiast 10% wskazan dotyczylta jego niedostgpnosci.

W oparciu o odpowiednia polityke obshugi klienta, niektore przedsigbiorstwa daza do osia-
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faktu, iz obecnie zapewnienie wysokiej jakosci
produktom, czy oferowanie produktéw po ni-
skich cenach, nie zawsze wywoluje wzrost po-

pytu. Klienci powinni odczuwa¢ zadowolenie,
zarowno w chwili przystegpowania do zakupu, 5
podczas realizacji, jak i po zakupie. Nabywcy
| - ‘ .

wybierajac ofertg coraz czgsciej zwracajguwa- g |
ge na jako$¢ produktu, jego wlasciwosci, po-
ziom ceny oraz odpowiedni poziom obstugi.
Obsluga klienta z punktu widzenia marketingu
jest elementem tzw. produktu rozszerzonego,  Rysunek 2. Postrzeganie sposobu o$wietlenia
ktory stanowi dodatkowa warto$¢ dla nabyw- — produktéw w punkcie sprzedazy jako czynnika
cy. Oznacza to, Ze obstuga klienta moze stano- ~ Utatwiajacego dokonywanie zakupow

A g . . . Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw
wi¢ zrédlo wartosci dodanej. Odpowiednia |\~ ankietowych.

%
60

zdecydowanie raczej tak  raczej nie zdecydowanie
tak nie



28 Sebastian Biatoskurski

polityka obstlugi zwigksza poziom satysfakcji i lojalnosci klienta. Z kolei, klienci lojalni sa mniej
wrazliwi cenowo, tzn. sa w stanie zaakceptowaé wyzszy poziom cen, jezeli jest uzasadniony z
punktu widzenia jakosci obshugi [Petrykowska, Escher 2005].

Podsumowanie

Badani studenci wybierajac miejsce dokonywania zakupow zwracaja uwage na otoczenie oraz
wyglad zewnetrzny placowki handlowej. Wedlug ankietowanych najistotniejsza cecha wygladu
zewnetrznego punktu sprzedazy byl rozmiar budynku oraz wyglad witryny sklepowej. Z kolei,
elementem otoczenia zewnetrznego o najwigkszym znaczeniu okazat si¢ pobliski parking. Najwaz-
niejszym czynnikiem otoczenia handlowego wewnetrznego wedtug badanych, byly dogodne go-
dziny otwarcia (84% wskazan). Te cechy tacza w sobie wielkopowierzchniowe placowki handlowe,
jakimi sa np. super i hipermarkety. Przeprowadzone badania wskazuja, ze ankietowani sa podatni na
adresowane do nich dziatania o charakterze promocyjnym (np. merchandising). Respondenci zwracali
uwagg na takie czynniki ksztattujace atmosfere handlowa, jak: muzyka, oswietlenie i zapach. Jed-
nak czynniki te nie byly postrzegane jako utatwiajace dokonywanie czynno$ci zakupowych.

Najwieksze problemy ankietowanym w punkcie sprzedazy sprawialy niewystarczajace oznaczenia
cenowe produktow lub trudnosci ze znalezieniem potrzebnych produktow. Wyniki innych badan wska-
7uja, ze czytelne eksponowanie cen ma duze znaczenie dla nabywcow. Tak odpowiedziato 42% badanych
[Baruk 2009]. Takze istotna informacja okazat si¢ fakt, ze wiekszo$¢ nabywcow docenia wysoka jakos¢
obshugi, ktéra przyczynia si¢ do wzrostu lojalnosci zakupowej wzgledem konkretnego punktu sprzedazy.

Prawdopodobnie badana grupa, wybierajac sklepy wielkopowierzchniowe (super- i hipermar-
kety), racjonalizuje wykorzystanie wlasnego czasu. W tego typu sklepach nabywcy moga doko-
na¢ zakupow produktow spozywczych sposréd szerokiego asortymentu towaréw, po nizszych
cenach, nabywajac wigksze ilosci dobr jednej kategorii lub dokonujac zakupow produktow z roz-
nych kategorii, podczas jednej wizyty w punkcie sprzedazy.
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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.
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