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²ȅƪƱŀŘ мΦWprowadzenie do przedmiotu. MerchandisingƧŀƪƻ ƴŀǊȊťŘȊƛŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜΦ

²ȅƪƱŀŘ нΦ Istota i funkcje merchandisinguΦ ²ǇƱȅǿ makrootoczeniana merchandising.

²ȅƪƱŀŘ оΦ Merchandisingdetalisty i producenta.

²ȅƪƱŀŘ пΦ Praktyczny wymiar pracy merchandisera.

²ȅƪƱŀŘ рΦStrategie merchandisingowe.

²ȅƪƱŀŘ сΦ Elementy psychologii ȊŀŎƘƻǿŀƵƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧŀΦ tǎȅŎƘƻƭƻƎƛŎȊƴŜ 
techniki merchandisingowe.

²ȅƪƱŀŘ тΦ Visual merchandising. Mobile merchandising. Digital merchandising.

²ȅƪƱŀŘ уΦ Techniki i instrumenty merchandisingowe- zasady zaprojektowania 
ƛ ȊŀƎƻǎǇƻŘŀǊƻǿŀƴƛŀ ǇƻǿƛŜǊȊŎƘƴƛ ǎƪƭŜǇƻǿŜƧΥ ŦŀǎŀŘŀΣ ǿƴťǘǊȊŜΣ ǿȅǇƻǎŀȍŜƴƛŜΦ 

²ȅƪƱŀŘ фΦ tƭŀƴƻǿŀƴƛŜ ƛ ǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΦ

²ȅƪƱŀŘ млΦ Aromamarketingi audiomarketing.

²ȅƪƱŀŘ ммΦ YƻƭƻǊΣ ƻǏǿƛŜǘƭŜƴƛŜ ƛ ƳŀǘŜǊƛŀƱȅ th{ ƛ thtΣ ƳŀƴŜƪƛƴȅ ƛ ƛƴƴŜ ŦƻǊƳȅ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƴƴŜΦ

²ȅƪƱŀŘ мнΦ wƻƭŀ ȊŀƪǳǇƽǿ ƛƳǇǳƭǎȅǿƴȅŎƘ ǿ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ merchandisingowejǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿΦ

²ȅƪƱŀŘ моΦ /Ȋȅƴƴƛƪƛ ŘŜǘŜǊƳƛƴǳƧŊŎŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ merchandisingoweΦ YƻǊȊȅǏŎƛ ǎǘƻǎƻǿŀƴƛŀ 
merchandisingu.

²ȅƪƱŀŘ мпΦ 9ŦŜƪǘȅǿƴƻǏŏ ŘȊƛŀƱŀƵ merchandisingowych.

²ȅƪƱŀŘ мрΦ 5ƻōǊŜ ǇǊŀƪǘȅƪƛ ŘȊƛŀƱŀƵ merchandisingowych.
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² ƭƛǘŜǊŀǘǳǊȊŜ ǇǊȊŜŘƳƛƻǘǳ ǿȅǎǘťǇǳƧŊ
Řǿŀ ǇƻŘŜƧǏŎƛŀ Řƻ merchandisingu:

ÅǇƻŘŜƧǏŎƛŜ ǎȊŜǊƻƪƛŜΣ ǳǘƻȍǎŀƳƛŀƧŊŎŜ merchandising
z marketingiem handlowym,

ÅǇƻŘŜƧǏŎƛŜ ǿŊǎƪƛŜΣ ƎŘȊƛŜ merchandisingoznacza jedynie 
ǿƛȊǳŀƭƴŜ ŀǎǇŜƪǘȅ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧƛ ƭǳō ǿȅƱŊŎȊƴƛŜ ƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘ 
promocji.



MerchandisingƧŜǎǘ ŦƻǊƳŊ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ 
ƘŀƴŘƭƻǿŜƎƻΣ Ƨŀƪƻ ȊōƛƽǊ ǎƛŜŘƳƛǳ ȊŀǎŀŘ ς7R:

ÅǿƱŀǏŎƛǿŀ ƳŀǊƪŀ (right brand),

ÅǿƱŀǏŎƛǿŜ ƳƛŜƧǎŎŜ (right place), 

ÅǿƱŀǏŎƛǿȅ ŎȊŀǎ (right time),

ÅǿƱŀǏŎƛǿŀ ŎŜƴŀ (right price),

ÅǿƱŀǏŎƛǿŀ ƛƭƻǏŏ (right quantity), 

ÅǿƱŀǏŎƛǿŀ ǿŀǊǳƴƪƛ (right conditions), 

ÅǿƱŀǏŎƛǿŀ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎƧŀ (right display).



bŀǊȊťŘȊƛŀ merchandisingu:

ÅƳŀǊȍŀςǘƻ ŎŜƴŀ ǳǎƱǳƎƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧΣ ƪǘƽǊŀ ƧŜǎǘ ǇƻǿƛŊȊŀƴŀ 
Ȋ ŎŜƴŀƳƛ ǘƻǿŀǊƽǿ ƻǊŀȊ ǇǊƻŎŜǎŀƳƛ ǘǊŀƴǎŀƪŎȅƧƴȅƳƛΦ aŀǊȍť 
ŘȊƛŜƭƛ ǎƛť ƴŀΥ ŘŜǘŀƭƛŎȊƴŊΣ ƘǳǊǘƻǿŊΣ ōƻƴƛŦƛƪŀǘȅ ƛ ǇǊȊŜŎŜƴȅΦ

Åtowarςǘƻ ƻƪǊŜǏƭƻƴŀ ƻŦŜǊǘŀΣ ŎȊȅƭƛ ŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘ ǎƪƭŜǇǳ ǿǊŀȊ 
Ȋ ȊŜǎǘŀǿŜƳ ǳǎƱǳƎ Ȋ ƴƛƳ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ ƛ ƴŀōȅǿŀƴȅŎƘ ŘƻŘŀǘƪƻǿƻ 
na zasadzie wolnego wyboru.



bŀǊȊťŘȊƛŀ merchandisinguc.d.:

ÅPromocjaΣ ŎȊȅƭƛ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŀΣ ǎŊ ǘƻ ƳŜǘƻŘȅ 
ƛ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ ǇƻǊƻȊǳƳƛŜǿŀƴƛŀ ǎƛť Ȋ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀƳƛ 
ƛ ǇǊȊŜƪŀȊȅǿŀƴƛŀ ƛƳ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƻ ǇǊƻŘǳƪǘŀŎƘ ƻǊŀȊ ȊǿƛťƪǎȊŀƴƛŀ 
ǇƻȊƛƻƳǳ ǇƻǇȅǘǳΦ ½ŀǿƛŜǊŀΥ ƛƳŀƎŜΣ ǎȊȅƭŘΣ ŀƪŎƧŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŜΣ 
ǊŜƪƭŀƳť ǎƪƭŜǇƻǿŊΦ

ÅTechnologiaςƳŜǘƻŘŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǎǘƻǎƻǿŀƴŀ ǿ ƪƻƴƪǊŜǘƴȅƳ 
lokalu handlowym, czyli logistyka, procedury technologiczne, 
ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧŀ ǎƛŜŎƛΣ ǿȅǇƻǎŀȍŜƴƛŜ ǘŜŎƘƴƛŎȊƴŜΣ ƳŜǘƻŘȅ ƻōǎƱǳƎƛΦ



tƻŘǎǘŀǿƻǿŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ merchandisingowe:

Årozmieszczenie towaru,

Åekspozycja towaru,

Åkierowanie ruchem klienta,

Åzagospodarowanie powierzchni sklepu.



5ȊƛŀƱŀƴƛŀ merchandisingoweǿǇƛǎǳƧŊ ǎƛť 
w model komunikacji AIDA:

ÅǇǊȊȅŎƛŊƎŀƴƛŜ ǳǿŀƎƛ ƪƭƛŜƴǘŀ (attention),

Åwzbudzanie zainteresowania produktem (interest),

ÅǿȊōǳŘȊŜƴƛŜ ǇƻȍŊŘŀƴƛŀ ǇǊƻŘǳƪǘǳ (desire),

Åzakup (action).



5ȊƛŀƱŀƴƛŀ merchandisingoweŘŀƧŊ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ 
ōǳŘƻǿŀƴƛŀ ǇŜǿƴŜƎƻ ǇƻȊƛƻƳǳ ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ 
ƪƭƛŜƴǘŀ ǿƻōŜŎ ƳŀǊƪƛ ǿ ƳȅǏƭ ȊŀǎŀŘȅΥ



¢ǊƽƧŜƭŜƳŜƴǘƻǿŀ ŦƻǊƳǳƱŀ merchandisingu



5ȊƛŀƱŀƴƛŀ merchandisingoweƳƻȍƴŀ ǇƻŘȊƛŜƭƛŏ 
na dwa typy:

Åwidoczne ςȊŀƭƛŎȊŀ ǎƛť ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ǏǿƛŀŘƻƳƛŜ 
ƭǳō ǇƻŘǏǿƛŀŘƻƳƛŜ ȊŀǳǿŀȍŀƭƴŜ ǇǊȊŜȊ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ 

Åniewidoczne. 



5ȊƛŀƱŀƴƛŀ merchandisingoweƳƻȍƴŀ ǇƻŘȊƛŜƭƛŏ 
na dwa typy c.d.:

ÅmerchandiserΣ ƪǘƽǊȅ Řōŀ ƻ ǇǊƻŘǳƪǘȅΣ ƪƛŜǊǳƧŜ ǎƛť ȊŀǎŀŘŊ αƛƳ 
ōŀǊŘȊƛŜƧ ǿƛŘƻŎȊƴȅ ƧŜǎǘ ǇǊƻŘǳƪǘΣ ǘȅƳ ǿƛťƪǎȊŀ ǎȊŀƴǎŀ ƴŀ ǘƻΣ ȍŜ 
ȊƻǎǘŀƴƛŜ ƻƴ ŘƻǎǘǊȊŜȍƻƴȅ ƛ ȊŀƪǳǇƛƻƴȅέΣ

ÅŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƴƛŜǿƛŘƻŎȊƴŜ ǎŊ ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ŘƻǎǘŀǊŎȊŀƴƛŜƳ ǇǊƻŘǳƪǘǳ 
Řƻ Ǉǳƴƪǘǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƻǊŀȊ ōƛŜȍŊŎŊ ƪƻƴǘǊƻƭŊ Ǌƻǘƻǿŀƴƛŀ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ǿ ƳŀƎŀȊȅƴƛŜ ƛ ƴŀ ǇƽƱŎŜΦ



² ƭƛǘŜǊŀǘǳǊȊŜ ǏǿƛŀǘƻǿŜƧ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ merchandisingowe
ŘȊƛŜƭƛ ǎƛť ƴŀΥ

Åinstrumenty strukturalneςƻōǎȊŀǊ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧŀΣ ŦƻǊƳȅ 
ƛƴǎǘȅǘǳŎƧƻƴŀƭƴŜΣ ǿƛŜƭƪƻǏŏ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘΦ

ÅƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘȅ ǎǘŀƴƻǿƛŊŎŜ ǇƻŘǎǘŀǿť ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ςtowary, asortyment, 
ƻǇŀƪƻǿŀƴƛŜΣ ƳŀǊƪŀΣ ǳǎƱǳƎŀΣ ǊŀōŀǘΣ ƛƴƴŜ ǿŀǊǳƴƪƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΦ

Å instrumenty komunikacjiςŀǊŀƴȍŀŎƧŀ ǎƪƭŜǇǳΣ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎƧŀ ǘƻǿŀǊƽǿΣ 
ǇǊƻƳƻŎƧŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ ǊŜƪƭŀƳŀΣ ǇǳōƭƛŎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎΣ ǎǇǊȊŜŘŀȍ ƻǎƻōƛǎǘŀΦ



tƻŘǎǘŀǿƻǿŜ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ merchandisingowe:

Åstojaki,

ÅǎȅǎǘŜƳȅ ǇƽƱƪƻǿŜΣ

ÅƳŀǘŜǊƛŀƱȅ ǊŜƪƭŀƳƻǿŜΣ

Åǿȅǎǘŀǿȅ ƛ ǿƱŀǏŎƛǿŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧŀ ŎŀƱŜƧ ƻŦŜǊǘȅ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΦ
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Istota merchandisingu:

ÅMerchandisingto ekspozycja, zagospodarowanie 
powierzchni handlowej, kierowanie ruchem klienta, 
ŀƪǘȅǿƛȊŀŎƧŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ ǊƻȊƳƛŜǎȊŎȊŜƴƛŜ ǘƻǿŀǊǳ ǿ ƧŜŘƴƻǎǘŎŜ 
ƘŀƴŘƭƻǿŜƧ ǿ ǘŀƪƛ ǎǇƻǎƽōΣ ŀōȅ ǿȅǿƻƱŀŏ ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƴƛŜ 
ƛ ǇƻŘƧťŎƛŜ ŘŜŎȅȊƧƛ ȊŀƪǳǇǳ ǇǊȊŜȊ ƪƭƛŜƴǘŀΦ

Å5ƻōǊȅ ǇǊƻŘǳƪǘ ƴƛŜ ǎǇǊȊŜŘŀƧŜ ǎƛť ǎŀƳΦ



Definicje merchandisingu:

ÅMerchandisingǘƻ ƻƎƽƱ ƳŜǘƻŘ ōŀŘŀǿŎȊȅŎƘ ƛ ǇǊŀƪǘȅŎȊƴȅŎƘ 
ǘŜŎƘƴƛƪ ǿŘǊŀȍŀƴȅŎƘ ǿ ǇǳƴƪǘŀŎƘ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇǊȊŜȊ ƘŀƴŘƭƻǿŎƽǿ 
ƛ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿΦ aŀƧŊ ƻƴŜ ƴŀ ŎŜƭǳ ȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŜ ǊŜƴǘƻǿƴƻǏŎƛ 
Ǉǳƴƪǘƽǿ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƻǊŀȊ Ȋōȅǘǳ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ŘȊƛťƪƛ ŎƛŊƎƱŜƳǳ 
dostosowywaniu asortymentu do potrzeb rynkowych oraz 
ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŜƧ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎƧƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΦ



Definicje merchandisinguc.d.:

ÅMerchandisingƧŜǎǘ ǎȊǘǳƪŊ ƻǇǘȅƳŀƭƴŜƧ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƻǊŀȊ 
intensyfikacji ȊŀŎƘƻǿŀƵƴŀōȅǿŎȊȅŎƘ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΦ

ÅMerchandisingǘƻ ȊŜǎǇƽƱ ŘȊƛŀƱŀƵ ǇǊƻƳƻŎȅƧƴȅŎƘ ǎǘƻǎƻǿŀƴȅŎƘ 
ǿ ǇǳƴƪŎƛŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ŘŜǘŀƭƛŎȊƴŜƧΦ



5ƻ ƴŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅŎƘ ǇŀǊŀƳŜǘǊƽǿ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎȅŎƘ 
ƴŀ ǿȅōƽǊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ǎƪƭŜǇǳ ƛ ƧŜƎƻ ǊƻȊǿƽƧ ȊŀƭƛŎȊŀ 
ǎƛť ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜΥ

Årynek docelowy ςƭƛŎȊōŀ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅŎƘ ƪƭƛŜƴǘƽǿ 
ǇƭŀŎƽǿƪƛΣ

ÅƭƛŎȊōť ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅŎƘ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ǇƭŀŎƽǿƪƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧΣ

ÅǇŀǊŀƳŜǘǊȅ ŘŜƳƻƎǊŀŦƛŎȊƴŜ ǇƻǇǳƭŀŎƧƛ ƳƛŜǎȊƪŀƵŎƽǿ 
όƳΦƛƴΦ ǿƛŜƪΣ ǎǘŀǘǳǎ ǎǇƻƱŜŎȊƴȅΣ ƴŀǊƻŘƻǿƻǏŏΣ 
ȊŀǘǊǳŘƴƛŜƴƛŜΣ ƎťǎǘƻǏŏ ȊŀƭǳŘƴƛŜƴƛŀύΣ
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5ƻ ƴŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅŎƘ ǇŀǊŀƳŜǘǊƽǿ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎȅŎƘ 
ƴŀ ǿȅōƽǊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ǎƪƭŜǇǳ ƛ ƧŜƎƻ ǊƻȊǿƽƧ ȊŀƭƛŎȊŀ 
ǎƛť ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ŎΦŘΦΥ

ÅŘƻǎǘƻǎƻǿŀƴƛŜ ƳƛŜƧǎŎŀ ƛ ōǳŘȅƴƪǳ Řƻ ȊŀƱƻȍŜƵ 
ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧΣ

ÅƪƻƳǇŀǘȅōƛƭƴƻǏŏ ςǘȊƴΦ ǊŜƭŀŎƧŜ ƳƛťŘȊȅ ǇƭŀŎƽǿƪŊ 
ŀ ƛƴƴȅƳƛ ǎƛŜŎƛŀƳƛ ƘŀƴŘƭƻǿȅƳƛ ȊƴŀƧŘǳƧŊŎȅƳƛ ǎƛť 
ǿ ǇƻōƭƛȍǳΣ

ÅŘƻǎǘťǇƴƻǏŏΣ ǘƻǇƻƎǊŀŦƛťΣ ǇƻƱƻȍŜƴƛŜ ǇǊȊȅ ŎȊťǎǘȅŎƘ 
ƳƛŜƧǎŎŀŎƘ Ǉƻōȅǘǳ ǇƛŜǎȊȅŎƘΣ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ƴŀǘťȍŜƴƛŀ 
ǊǳŎƘǳΣ ƛǎǘƴƛŜƴƛŜ ŘǊƽƎ ŘƻƧŀȊŘƻǿȅŎƘΣ
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5ƻ ƴŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅŎƘ ǇŀǊŀƳŜǘǊƽǿ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎȅŎƘ 
ƴŀ ǿȅōƽǊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ǎƪƭŜǇǳ ƛ ƧŜƎƻ ǊƻȊǿƽƧ ȊŀƭƛŎȊŀ 
ǎƛť ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ŎΦŘΦΥ

ÅƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧť ǘǊŀƴǎǇƻǊǘǳ όǘǊŀƴǎǇƻǊǘǳ ǇǳōƭƛŎȊƴŜƎƻ 
i prywatnego),

ÅŎŜƴť ǿȅƴŀƧƳǳΣ ȊŀƪǳǇǳ ȊƛŜƳƛ ŀƭōƻ ȊŀōǳŘƻǿť 
ƭǳō ŎŜƴť ƪǳǇƴŀ ƛǎǘƴƛŜƧŊŎŜƎƻ ƻōƛŜƪǘǳΣ

Åwarunki zaopatrzenia,
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5ƻ ƴŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅŎƘ ǇŀǊŀƳŜǘǊƽǿ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎȅŎƘ 
ƴŀ ǿȅōƽǊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ǎƪƭŜǇǳ ƛ ƧŜƎƻ ǊƻȊǿƽƧ ȊŀƭƛŎȊŀ 
ǎƛť ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ŎΦŘΦΥ

ÅƪƻƴƪǳǊŜƴŎȅƧƴƻǏŏ ǿ ǎŜƴǎƛŜ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛΣ ǿƛŜƭƪƻǏŎƛ ƛ 
profilu,

ÅŎƘŀǊŀƪǘŜǊ ǎǇƻƱŜŎȊƴȅ ƻƪƻƭƛŎȅκŘȊƛŜƭƴƛŎȅΣ ƳƛŜƧǎŎƻǿƻǏŎƛΣ 
ƎŘȊƛŜ Ƴŀ ōȅŏ ǇƻƱƻȍƻƴŀ ƧŜŘƴƻǎǘƪŀ ƘŀƴŘƭƻǿŀΣ

ÅŘƻŎƘƽŘ ǊƻȊǇƻǊȊŊŘȊŀƭƴȅ ŘƻŎŜƭƻǿȅŎƘ ƎǊǳǇ 
ƴŀōȅǿŎƽǿΦ
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Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki 
Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ 26

W przypadku makrootoczeniaƳƻȍŜƳȅ 
ǿȅǊƽȍƴƛŏ ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ŜƭŜƳŜƴǘȅ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎŜ 

na merchandising:

Ådemograficzne,

Åekonomiczne,

Åpolityczno-prawne,

ÅǎǇƻƱŜŎȊƴƻ-kulturowe,

Åtechnologiczne,

Ånaturalne.



Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki 
Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ 27

5ƻ ŎȊȅƴƴƛƪƽǿ ƳƛƪǊƻƻǘƻŎȊŜƴƛŀ ȊŀƭƛŎȊŀƳȅΥ

ÅŘƻǎǘŀǿŎƽǿ ςǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ōŊŘȋ ƻǎƻōȅ ŦƛȊȅŎȊƴŜ 
ŘƻǎǘŀǊŎȊŀƧŊŎŜ Ȋŀǎƻōƽǿ ǇƻǘǊȊŜōƴȅŎƘ 
ǿ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛ Řƻ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧƛ ǇǊƻǿŀŘȊƻƴŜƧ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛΣ

ÅƴŀōȅǿŎƽǿ ςostateczni odbiorcy oferty 
marketingowej organizacji,

ÅǇƻǏǊŜŘƴƛƪƽǿ ςǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ǿǎǇƛŜǊŀƧŊŎŜ 
ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŏ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛΣ ƎƱƽǿƴƛŜ ǿ ǇǊƻƳƻŎƧƛΣ 
ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ ƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ŦƛƴŀƭƴȅƳ 
odbiorcom,



Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki 
Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ 28

5ƻ ŎȊȅƴƴƛƪƽǿ ƳƛƪǊƻƻǘƻŎȊŜƴƛŀ ȊŀƭƛŎȊŀƳȅ 
c.d.:

ÅƪƻƴƪǳǊŜƴǘƽǿ -ǿǎȊȅǎǘƪƛŜ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ 
ǿȅǘǿŀǊȊŀƧŊŎŜ ǘŜ ǎŀƳŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅ ŀƭōƻ ǎǳōǎǘȅǘǳǘȅ 
ƭǳō ŘȊƛŀƱŀƧŊŎŜ ǿ ǘȅƳ ǎŀƳȅƳ ǎŜƎƳŜƴŎƛŜ ǊȅƴƪǳΣ

ÅƭƻƪŀƭƴŊ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŏ όȊǿƛŊȊƪƛ ȊŀǿƻŘƻǿŜΣ ǎƛƱŀ 
robocza).



MERCHANDISING
Merchandisingdetalisty i producenta

ŘǊ ƛƴȍΦ WŀŎŜƪ Dziwulski

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



Dwa typy merchandisingu:

Åmerchandisingproducenta ςzorientowany 
ƴŀ ǎǘȅƳǳƭƻǿŀƴƛŜ ȊŀƪǳǇƽǿ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƧ ƳŀǊƪƛ ǿ ǇǳƴƪŎƛŜ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ

Åmerchandisinghandlowy ςjest to koncepcja planowania 
ƛ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŀ ǇƭŀŎƽǿƪŊ ƘŀƴŘƭƻǿŊ ŘŜǘŀƭƛŎȊƴŊ  ǿ ǘŀƪƛ ǎǇƻǎƽōΣ 
ŀōȅ ȊƳŀƪǎȅƳŀƭƛȊƻǿŀŏ ǎǇǊȊŜŘŀȍ  ƻǊŀȊ ȊŀŘƻǿƻƭŜƴƛŜ ƪƭƛŜƴǘƽǿΦ



Merchandisingproducenta:

ÅƧŜǎǘ ǎȊŎȊŜƎƽƭƴƛŜ ƛǎǘƻǘƴȅ ǇǊȊȅ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ ǘƻǿŀǊƽǿ 
FMCG (Fast MovingCustomersGoods), czyli tzw. 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ǎȊȅōƪƻ ȊōȅǿŀƭƴȅŎƘΣ

ÅƧŜǎǘ ǘƻ ǎȅǎǘŜƳ ŘȊƛŀƱŀƵ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘΣ ƪǘƽǊȅŎƘ ŎŜƭŜƳ 
ƧŜǎǘ ƪǎȊǘŀƱǘƻǿŀƴƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ŎŜƴȅΣ 
ǿȅōƽǊ ƪŀƴŀƱƽǿ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ ƻǊŀȊ ǇǊƻƳƻŎƧŀ ƛ ƳŀǊƪƛΣ

Åzwany jest merchandisingiemȊŜǿƴťǘǊȊƴȅƳΦ



{ǇŜŎȅŦƛƪŀ ŘȊƛŀƱŀƵ merchandisingowych
producenta:

Åumiejscowienie produktu w sklepie,

ÅǳƳƛŜǎȊŎȊŜƴƛŜ ǘƻǿŀǊǳ ƴŀ ǇƽƱŎŜΣ

Åzapewnienie odpowiedniego zapasu towaru,

ÅŘƻǎǘŀǊŎȊŜƴƛŜ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘ 
ƛ ŜƪǎǇƻȊȅŎȅƧƴȅŎƘ ǎǘƻǎƻǿŀƴȅŎƘ ǿ ƳƛŜƧǎŎǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ 
zwanych POS(point of sale ςǇǳƴƪǘ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ) 
lub POP(point of purchaseςpunkt zakupu).



½Ŝ ǿȊƎƭťŘǳ ƴŀ ǎǘƻǇƛŜƵ ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴƛŀ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ǇǊƻŘǳƪŎȅƧƴŜƎƻ ǿ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƴŀ ǊȊŜŎȊ 
ǇƭŀŎƽǿŜƪ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘ ǿȅǊƽȍƴƛŀ ǎƛť ǘǊȊȅ ǇƻȊƛƻƳȅ 
merchandisinguproducenta:

Åpoziom I ςƻ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧť ƻŦŜǊǘȅ ǇǊƻŘǳŎŜƴŎƪƛŜƧ ǿ ǇƭŀŎƽǿƪŀŎƘ 
ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘ ŘōŀƧŊ ǿȅƱŊŎȊƴƛŜ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŜ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘŀΤ

Åpoziom II ςȊŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧť ǘƻǿŀǊƽǿ ƻŘǇƻǿƛŀŘŀ ǎǇŜŎƧŀƭƴƛŜ 
przeszkolony personel sklepowy;

Åpoziom III ςza ekspozycje oferty producenckiej w danej 
jednostce handlowej odpowiada specjalnie zatrudniony do 
ǘȅŎƘ ŘȊƛŀƱŀƵ ǇŜǊǎƻƴŜƭ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿȅΣ ƪǘƽǊȅ ƧŜǎǘ ǿǎǇŀǊŎƛŜƳ Řƭŀ 
ŘȊƛŀƱŀƵ ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴȅŎƘ ǇǊȊŜȊ ǇŜǊǎƻƴŜƭ ŘŀƴŜƧ ƧŜŘƴƻǎǘƪƛ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŜƧΦ
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MerchandisingǇǊƻŘǳŎŜƴǘŀ ƧŜǎǘ ƴƛŜȊƳƛŜǊƴƛŜ ǿŀȍƴȅ Řƭŀ ƴƛŜǿƛŜƭƪƛŎƘ 
Ǉǳƴƪǘƽǿ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘΦ ²ǎǇŀǊŎƛŜ ƻǇŜǊŀŎȅƧƴŜ ǿǇƱȅǿŀ ƴŀ ȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŜ 
ŜŦŜƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƛ ƻōƴƛȍƪť ƪƻǎȊǘƽǿ ŦǳƴƪŎƧƻƴƻǿŀƴƛŀ ƳŀƱȅŎƘ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿΦ ² ǘȅƳ ǿȅǇŀŘƪǳ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƴŀ Ǉƻƭǳ merchandisingu
ǇǊƻŘǳŎŜƴŎƪƛŜƎƻ ǘƻ ƎƱƽǿƴƛŜΥ

ÅŘōŀƱƻǏŏ ƻ ǿƱŀǏŎƛǿŊ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧť ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
producenta 
ǿ ǇǳƴƪŎƛŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ

ÅǊŜƎǳƭŀǊƴŜ Řƻǎǘŀǿȅ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ Řƻ Ǉǳƴƪǘƽǿ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ 
ƛ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘƴŀ ƪƻƴǘǊƻƭť zatowarowaniaǇƽƱƪƛΣ

ÅǿȅǇƻǎŀȍŜƴƛŜ Ǉǳƴƪǘƽǿ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǿ ƳŀǘŜǊƛŀƱȅ 
wystawiennicze i reklamowe,
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MerchandisingǇǊƻŘǳŎŜƴǘŀ ƧŜǎǘ ƴƛŜȊƳƛŜǊƴƛŜ ǿŀȍƴȅ Řƭŀ ƴƛŜǿƛŜƭƪƛŎƘ 
Ǉǳƴƪǘƽǿ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘΦ ²ǎǇŀǊŎƛŜ ƻǇŜǊŀŎȅƧƴŜ ǿǇƱȅǿŀ ƴŀ ȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŜ 
ŜŦŜƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƛ ƻōƴƛȍƪť ƪƻǎȊǘƽǿ ŦǳƴƪŎƧƻƴƻǿŀƴƛŀ ƳŀƱȅŎƘ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿΦ ² ǘȅƳ ǿȅǇŀŘƪǳ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƴŀ Ǉƻƭǳ merchandisingu
ǇǊƻŘǳŎŜƴŎƪƛŜƎƻ ǘƻ ƎƱƽǿƴƛŜ ŎΦŘΦΥ

ÅȊǿƛťƪǎȊŀƴƛŜ ȊƴŀƧƻƳƻǏŎƛ ƳŀǊƪƛ ǿǏǊƽŘ ƴŀōȅǿŎƽǿ 
finalnych,

ÅȊǿƛťƪǎȊŀƴƛŜ ǇƻȊƛƻƳǳ ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ǿƻōŜŎ 
danej marki,

ÅƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧť Ȋ ŦƛƴŀƭƴȅƳ ƴŀōȅǿŎŊΦ
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Cele merchandisingu producenta i detalisty

Cele producenta Cele detalisty

мΦ !ǘǊŀƪŎȅƧƴŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ
ǿƱŀǎƴȅŎƘ ƳŀǊŜƪ ςuzyskanie najlepszych 
ǿƛŘƻŎȊƴƻǏŎƛΥ
π ŘƻōǊŜ ƳƛŜƧǎŎŜ ǿ ƻōǊťōƛŜ ǎƪƭŜǇǳ
π ǇƽƱƪŀ ƴŀ ǿȅǎƻƪƻǏŎƛ ƻŎȊǳ ƪƭƛŜƴǘŀ
π ōƭƻƪƻǿŀƴƛŜ ǘƻǿŀǊƽǿ ǿŜŘƱǳƎ ƳŀǊƪƛ
π ǳȍȅǿŀƴƛŜ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘ
ǇǊȊŜȊƴŀŎȊƻƴȅŎƘ Řƭŀ ǎƪƭŜǇƽǿ

мΦ !ǘǊŀƪŎȅƧƴŀ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎƧŀ ŎŀƱŜƎƻ 
asortymentu:
π ƭƻƎƛŎȊƴȅ ǳƪƱŀŘ ŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘǳ
π ōǳŘƻǿŀƴƛŜ ǇǊȊŜǿŀƎƛ ǿ ȊŀƪǊŜǎƛŜ 
organizacji
ǎŀƭƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŜƧ ƴŀŘ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘŀƳƛ
π ǎǘŜǊƻǿŀƴƛŜ ǊǳŎƘŜƳ ƴŀōȅǿŎƽǿ

нΦ {ǇƽƧƴƻǏŏ Ȋ ǇƻȊƻǎǘŀƱȅƳƛ ƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘŀƳƛ 
ǇǊƻƳƻŎƧƛ όǊŜƪƭŀƳŊΣ ǇǊƻƳƻŎƧŊ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅύ

нΦ {ǇƽƧƴƻǏŏ Ȋ ǇƻȊƻǎǘŀƱȅƳƛ ǇƻŘǎȅǎǘŜƳŀƳƛ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΥ
π ǎȅǎǘŜƳŜƳ ƭƻƎƛǎǘȅŎȊƴȅƳ
π ƎƻǎǇƻŘŀǊƪŊ ƳŀƧŊǘƪƛŜƳ ǘǊǿŀƱȅƳ
π ǎȅǎǘŜƳŜƳ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ǊȅƴƪƻǿŜƧ
(promocji)

оΦ aŀƪǎȅƳŀƭƛȊŀŎƧŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǿƱŀǎƴȅŎƘ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

оΦ aŀƪǎȅƳŀƭƛȊŀŎƧŀ ƻōǊƻǘƽǿ ŎŀƱŜƎƻ ǎƪƭŜǇǳ
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Techniki merchandisinguhandlowego:

ÅǎǘŜǊƻǿŀƴƛŜ ǊǳŎƘŜƳ ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ

Åzagospodarowanie powierzchni sklepu,

ÅŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘŀŎƧťƛ ǊƻȊƳƛŜǎȊŎȊŜƴƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 

ƴŀ ǇƽƱƪŀŎƘΣ

Åtworzenie specjalnych ekspozycji promocyjnych,

ÅŘōŀƴƛŜ ƻ ŎȊȅǎǘƻǏŏ ƛ ŜǎǘŜǘȅƪť ŎŀƱŜƎƻ Ǉǳƴƪǘǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΦ



Merchandisinghandlowy:

ÅƳŀ ƴŀ ŎŜƭǳ ȊōƛŜǊŀƴƛŜ ǇƻƧŜŘȅƴŎȊȅŎƘ ǿȅǊƻōƽǿ 
ǿ ǎǇƽƧƴȅ ŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘ ǇƻŘ ƪƻƴƪǊŜǘƴŊ ƎǊǳǇť 
ŘƻŎŜƭƻǿŊΣ

Åzwany jest merchandisingiemǿŜǿƴťǘǊȊƴȅƳΣ

ÅƳƻȍŜ ōȅŏ ǊƻȊǳƳƛŀƴȅ Ƨŀƪƻ ŜƭŜƳŜƴǘ ŘȊƛŀƱŀƵ 
promocyjnych ςǿŊǎƪƛŜ ǊƻȊǳƳƛŜƴƛŜΣ

ÅƪƻƴŎŜǇŎƧŀ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŀ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŜƳ 
handlowym ςszerokie rozumienie.



Zakres merchandisinguhandlowego to:

Åoptymalne zagospodarowanie powierzchni 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ ǿ ǘȅƳ ǘŀƪȍŜ ǇƻǿƛŜǊȊŎƘƴƛ 
wystawienniczej, 

ÅǊƻȊǇƭŀƴƻǿŀƴƛŜ ǿƱŀǏŎƛǿŜƧ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ǿŜǿƴŊǘǊȊ 
sklepu na podstawie obserwacji ȊŀŎƘƻǿŀƵƪƭƛŜƴǘƽǿΣ

ÅǿƱŀǏŎƛǿŜ ǊƻȊƳƛŜǎȊŎȊŜƴƛŜ ŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘǳΣ
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Zakres merchandisinguhandlowego to:

ÅƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŜ ǊƻȊƳƛŜǎȊŎȊŜƴƛŜ ŜƪǎǇŜŘȅǘƻǊƽǿ 
ƛ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘΣ

ÅŘōŀƱƻǏŎƛ ƻ ŎȊȅǎǘƻǏŏ ƛ ŜǎǘŜǘȅƪť Ǉǳƴƪǘǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΦ
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¦ǿȊƎƭťŘƴƛŀƧŊŎ ǎǘƻǇƛŜƵ ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴƛŀ 
ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ ǿ ǇǊƻŎŜǎ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǿȅǊƽȍƴƛŀ ǎƛťΥ

ÅǇŜƱƴŊ ƻōǎƱǳƎŊΣ ƎŘȊƛŜ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎȅ ǿȅƪŀȊǳƧŊ ŘǳȍŜ 
ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴƛŜ ǿ ŎȊȅƴƴƻǏŎƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŜΤ

ÅƻōǎƱǳƎť Ȋ ǇǊŜǎŜƭŜƪŎƧŊ όŎȊȅƭƛ ǘȊǿΦ ƴƛŜǇŜƱƴŊ ƻōǎƱǳƎťύΣ ƎŘȊƛŜ 
ǳŘȊƛŀƱ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿ 
w procesie zakupowym jest ograniczony;

ÅǎŀƳƻƻōǎƱǳƎťΣ ƎŘȊƛŜ ƪƭƛŜƴǘ ǿȅƪƻƴǳƧŜ ǿƛťƪǎȊƻǏŏ ŎȊȅƴƴƻǏŎƛ 
ƻǇŜǊŀŎȅƧƴȅŎƘ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ 
Ȋ ǇǊƻŘǳƪǘŜƳ ƴŀ ǘŜǊŜƴƛŜ ǎƪƭŜǇǳΣ ȊŀǏ Ǌƻƭŀ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿ ȊƻǎǘŀƧŜ 
ƻƎǊŀƴƛŎȊƻƴŀ Řƻ ƴƛŜȊōťŘƴŜƎƻ ƳƛƴƛƳǳƳΦ
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²ǏǊƽŘ ŦƻǊƳ ƻōǎƱǳƎƛ ǇŜƱƴŜƧ ǿȅǎǘťǇǳƧŊ ŘǿƛŜ 
postacie:

Åforma tradycyjna ςƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǎǇƻǘȅƪŀ ǿ ƳŀƱȅŎƘ ǇƭŀŎƽǿƪŀŎƘ 
ƻŦŜǊǳƧŊŎȅŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘȅ ƴƛŜǿƛŜƭƪƛŎƘ ǊƻȊƳƛŀǊƽǿ ƻ ȊƴŀŎȊƴŜƧ ŎŜƴƛŜ 
ǿ ƪƻƴǘŜƪǏŎƛŜ ƴƛŜǿƛŜƭƪƛŜƎƻ ǿǎǇŀǊŎƛŀ ǏǊƻŘƪƽǿ ǘŜŎƘƴƛŎȊƴȅŎƘΣ

Åforma aktywna ςǎǘƻǎƻǿŀƴŜ ǿǎȊťŘȊƛŜ ǘŀƳΣ ƪƭƛŜƴŎƛŜ 
ǿȅƳŀƎŀƧŊ  ƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴŜƎƻ ǇƻŘŜƧǏŎƛŀ ƻǊŀȊ ǿȅǎƻƪƛŜƎƻ 
ǇƻȊƛƻƳǳ ƻōǎƱǳƎƛΣ Ŏƻ ǿ ƪƻƴǎŜƪǿŜƴŎƧƛ ǿȅƳŀƎŀ ƻŘ 
ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿ ōȅ ōȅƭƛ ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘŀƳƛ Ȋ ȊŀƪǊŜǎǳ ƻŦŜǊƻǿŀƴȅŎƘ 
ǘƻǿŀǊƽǿΦ
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MERCHANDISING
Praktyczny wymiar pracy merchandisera

ŘǊ ƛƴȍΦ WŀŎŜƪ Dziwulski

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



Cechy dobrego merchandisera:

Åosoba taktowna, kt·ra jest empatyczna i zorientowana 
na sukces,

ÅmğodoŜĺ,

ÅŜwieŨoŜĺ umysğu,

Åbezgraniczne zaangaŨowanie w pracň,

ÅdokğadnoŜĺ w wypeğnianiu podstawowych zasad 
ekspozycji produkt·w,

ÅkreatywnoŜĺ,



Cechy dobrego merchandiserac.d.:

ÅǇƻƳȅǎƱƻǿƻǏŏΣ

Åsamomotywacja,

ÅŎƛŜǊǇƭƛǿƻǏŏ ǿ ƻǎƛŊƎŀƴƛǳ ǎǳƪŎŜǎƽǿΣ

ÅȊŘƻƭƴƻǏŎƛ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎȅƧƴŜΣ

Åwiedza z zakresu merchandisingu.



Kim jest merchandiser?

Åjest ƻǎƻōŊǇƻƳƛťŘȊȅproducentem a ŘŜǘŀƭƛǎǘŊ.
Powinien ǿȅǇǊŀŎƻǿŀŏkompromis ǇƻƳƛťŘȊȅtymi
podmiotami,a przedewszystkimǳǿȊƎƭťŘƴƛŏinteres
klienta,

Åw praktyce jest przedstawicielem handlowym
producenta,ale powinienǳǘƻȍǎŀƳƛŀŏǎƛťze swoim
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŜƳΣ



Kim jest merchandiser? c.d.

ÅǇƻǿƛƴƛŜƴ Ȋƴŀŏ ŘƻƪƱŀŘƴƛŜ ŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘΣ ǇǊȊŜƪƻƴŀƴȅ 
ōȅŏ ƻ ǿȅǎƻƪƛŜƧ ƧŀƪƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ ƪƻƳǇŜǘŜƴǘƴȅ 
ƴŀ ȊŀǇȅǘŀƴƛŀ ƪƭƛŜƴǘŀ ƻ ǇǊƻŘǳƪǘ ŎȊȅ ǳǎƱǳƎťΣ

ÅǇƻǿƛƴƛŜƴ ƻǇŜǊƻǿŀŏ ǿƛŜŘȊŊ ǇǊŀƪǘȅŎȊƴŊ ƛ ǘŜƻǊŜǘȅŎȊƴŊ 
ǿŀȍƴŊ Ȋ Ǉǳƴƪǘǳ ǿƛŘȊŜƴƛŀ ŘŜǘŀƭƛǎǘȅΣ ŀ ǇǊȊŜŘŜ 
ǿǎȊȅǎǘƪƛƳ ǳƳƛŜƧťǘƴƻǏŎƛŀƳƛ ȊǿƛŊȊŀƴȅƳƛ 
Ȋ ƻōŎƘƻŘȊŜƴƛŜƳ ǎƛť Ȋ ƪƭƛŜƴǘŀƳƛΦ



DƱƽǿƴŜ ǎƪƱŀŘƻǿŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΥ

ÅǿȅƧŀǏƴƛŀƴƛŜ ǎǿƻƧŜƧ ǊƻƭƛΣ

Åpytanie o realne potrzeby klienta,

ÅǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŀƴƛŜ ƻŦŜǊǘȅ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ŎȊȅ ǳǎƱǳƎƛΣ

ÅǎǇǊȊŜŘŀȍ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ŎȊȅ ǳǎƱǳƎƛΦ



Dwie podstawowe zasady merchandisera:

ÅƳǳǎƛ ȊŀǎǇƻƪŀƧŀŏ ǊȊŜŎȊȅǿƛǎǘŜ ǇƻǘǊȊŜōȅ ƪƭƛŜƴǘŀ,

ÅƳǳǎƛ ƪǳǇƻǿŀŏ ƴƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘΣ ŀ Ȋȅǎƪƛ ƛ ƪƻǊȊȅǏŎƛΣ ƪǘƽǊŜ 
klient mu przyniesie.



tǊŀǿƛŘƱƻǿŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΥ

ÅǇǊƻŘǳƪǘȅΣ ƪǘƽǊŜ ǇǊȊȅƴƻǎȊŊ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅ Ȋȅǎƪ 
ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƻǿƛ ǿȅƳŀƎŀƧŊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ αƪǊƽƭŜǿǎƪƛŜƧέΣ ŎȊȅƭƛ 
ƴŀ ǿȅǎƻƪƻǏŎƛ млл ŎƳ ςмул ŎƳ όǿȅǎƻƪƻǏŏ ǿȊǊƻƪǳύ 
ƻǊŀȊ ƳƻȍƭƛǿƛŜ ƴŀƧōŀǊŘȊƛŜƧ Ȋ ƭŜǿŜƧ ǎǘǊƻƴȅ όǿȅƴƛƪŀƧŊŎŀ 
ȊŜ ǎǇƻǎƻōǳ ŎȊȅǘŀƴƛŀ ǿŜŘƱǳƎ ȊŀǎŀŘȅ αƭŜǿŜƎƻ ƻƪŀέύΣ

ÅŘōŀƱƻǏŏ ƻ ŎȊȅǎǘƻǏŏ ǎǘƻƛǎƪŀΣ ŘƻǎǘŀǊŎȊŀƴƛŜ ŘŜǘŀƭƛǎǘƻƳ 
ƻǇŀƪƻǿŀƵ ȊŀǎǘťǇŎȊȅŎƘ ƴŀ ǎǿƻƧŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅΣ



tǊŀǿƛŘƱƻǿŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ŎΦŘΦΥ

ÅǳŘƻǎǘťǇƴƛŀƴƛŜ ƪŀǘŀƭƻƎƽǿ ƛ ǳƭƻǘŜƪ ƻ ƴƻǿƻǏŎƛŀŎƘ 
w danym asortymencie,

ÅǿȅƪƻƴȅǿŀƴƛŜ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŎƘ ƻǇƛǎƽǿ ŀǊǘȅƪǳƱƽǿΣ

Åczytelne ceny na towarach wraz z posiadaniem przez 
ƴƛŜ ƪƻŘƽǿ ƪǊŜǎƪƻǿȅŎƘ Ȋ ŀƪǘǳŀƭƴȅƳƛ ŎŜƴŀƳƛ ƴŜǘǘƻ 
i brutto.



Relacje merchandiseraȊ ǿƱŀǏŎƛŎƛŜƭŜƳ ǎƪƭŜǇǳΥ

ÅmerchandiseraƻǇƱŀŎŀ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘΣ

ÅǿƱŀǏŎƛŎƛŜƭ ǎƪƭŜǇǳ ǳƳƻȍƭƛǿƛŀ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧť ƭƻƎƻǘȅǇǳ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ǇǊȊȅ ƧŜƧ ǇǊƻŘǳƪǘŀŎƘΣ

Åǿ ȊŀƭŜȍƴƻǏŎƛ ƻŘ ǳƳƻǿȅ ƳƻȍŜ ōȅŏ ǿǎǘŀǿƛƻƴȅ ǊŜƎŀƱ ŦƛǊƳƻǿȅΣ 
ƪǘƽǊȅ ƧŜǎǘ ǇǊȊȅǎǘƻǎƻǿŀƴȅ Řƻ ŜƪǎǇƻȊȅŎƧƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ

ÅƳƻȍŜ ōȅŏ ƻƴ ǿǎǘŀǿƛƻƴȅ ƴŀ ȊŀǎŀŘȊƛŜ ǿȅƳƛŀƴȅ ǳǎƱǳƎΣ ōŊŘȋ 
ǇǊƻŘǳŎŜƴǘ ǳƛǎȊŎȊŀ ŘƻŘŀǘƪƻǿŊ ƻǇƱŀǘťΦ



Merchandiserjako organizator promocji:

ÅƳƻȍŜ ōȅŏ ƛƴƛŎƧŀǘƻǊŜƳ ƭǳō ǇƻƳȅǎƱƻŘŀǿŎŊ ǇǊƻƳƻŎƧƛΣ

ÅƳƻƎŊ ōȅŏ ǇǊȊȅŘŀǘƴŜ ǊƽȍƴŜƎƻ ǊƻŘȊŀƧǳ ƎŀŘȍŜǘȅ 
ǇǊƻŘǳŎŜƴǘŀΥ ŘƱǳƎƻǇƛǎȅΣ ōǊŜƭƻŎȊƪƛΣ Ƴŀǎƪƻǘƪƛ ƛǘǇΦΣ

ÅŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ǇǊƻƳƻŎȅƧƴŜ ƳƻƎŊ ƻōŜƧƳƻǿŀŏ ōǳŘƻǿŀƴƛŜ 
ȊŀǳŦŀƴƛŀ ƪƭƛŜƴǘŀ Řƻ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǇƻǇǊȊŜȊ ȊǿǊƻǘ ŎȊťǏŎƛ 
ǇƻƴƛŜǎƛƻƴȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ ǇǊȊȅ ƻƪǊŜǏƭƻƴȅŎƘ ǿŀǊǳƴƪŀŎƘΦ



Nastawienie do pracy merchandisera:

ÅǇƻȊȅǘȅǿƴŜ ƴŀǎǘŀǿƛŜƴƛŜ ǎǘŀƴƻǿƛ ǿ ŘǳȍŜƧ ƳƛŜǊȊŜ 
o sukcesie,

ÅǇƻŘŜƧǏŎƛŜ ƻǇǘȅƳƛǎǘȅŎȊƴŜ Řƻ ǿȅƪƻƴȅǿŀƴƛŀ ǎǿƻƛŎƘ 
ƻōƻǿƛŊȊƪƽǿΦ



Budowanie relacji merchandisera
z klientami:

ÅǎǇƻǎƽō ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊŀƴƛŀ ǊƻȊƳƻǿȅΣ

ÅǎƱǳȍŜƴƛŜ ǇƻƳƻŎŊ ƪƭƛŜƴǘƻǿƛΣ

ÅǳƳƛŜƧťǘƴƻǏŏ ŘƻǎƪƻƴŀƱŜƎƻ ǎƱǳŎƘŀƴƛŀΣ

ÅƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŜ ȊŀǎǘƻǎƻǿŀƴƛŜ ƎŜǎǘƽǿ ǇƻŘŎȊŀǎ 
rozmowy.



MERCHANDISING
Strategie merchandisingowe

ŘǊ ƛƴȍΦ WŀŎŜƪ Dziwulski

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



Rodzaje strategii merchandisingowych:

Åstrategie lokalizacji,

Åstrategie promocji (visualmerchandising),

Åstrategie asortymentacji,

Åstrategie cenowe,

ÅǎǘǊŀǘŜƎƛŜ ƻōǎƱǳƎƛΦ



½ƳƛŜƴƴŜ ƴƛŜȊŀƭŜȍƴŜ ǇǊȊȅ ǘǿƻǊȊŜƴƛǳ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ 
merchandisingowych:

Åzmienne sfery konsumpcji ςŘŜƳƻƎǊŀŦƛŀΣ ǎǘȅƭ ȍȅŎƛŀΣ ǇǊƻŎŜǎ 
podejmowania decyzji zakupowych przez konsumenta,

Åzmienne sfery konkurencji ςƭƛŎȊōŀ ƛ ǎƛƱŀ ƻŘŘȊƛŀƱȅǿŀƴƛŀ 
ƪƻƴƪǳǊŜƴǘƽǿΣ ǎƛƱŀ ƛ ǘŜƳǇƻ ǿŜƧǏŎƛŀ ƴƻǿȅŎƘ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘƽǿ 
na rynek,

Åzmienne technologiczne ςŘƻǎǘťǇ Řƻ ƻƪǊŜǏƭƻƴȅŎƘ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛƛΣ 
ƪƻǎȊǘȅ Ȋŀǎǘƻǎƻǿŀƴƛŀ ǘȅŎƘ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛƛΣ ŜŦŜƪǘȅǿƴƻǏŏ ƛ 
ǎǇǊŀǿƴƻǏŏ ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ ǊƻȊǿƛŊȊŀƵ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŎȊƴȅŎƘΣ



½ƳƛŜƴƴŜ ƴƛŜȊŀƭŜȍƴŜ ǇǊȊȅ ǘǿƻǊȊŜƴƛǳ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ 
merchandisingowychc.d.:

Åzmienne makroekonomiczneςpoziom cen 
i inflacji, tempo wzrostu gospodarczego, stopa 
bezrobocia, stopa procentowa, system podatkowy,

ÅǎŜȊƻƴƻǿƻǏŏ ǇƻǇȅǘǳ ƛ ǇƻŘŀȍȅΣ

Åsystem regulacji prawnych i administracyjnych.



½ƳƛŜƴƴŜ ȊŀƭŜȍƴŜ ǇǊȊȅ ǘǿƻǊȊŜƴƛǳ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ merchandisingowych:

Åczynniki lokalizacjiςǿȅōƽǊ ǘŜǊŜƴǳΣ ǎƛŜŘȊƛōȅΣ ȊŀǎƛťƎ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧŀ 
ƻƎƽƭƴŀ ƛ ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿŀ ǎƪƭŜǇǳΣ ǿȅōƽǊ ŦƻǊƳ ōǳŘƻǿƭŀƴȅŎƘΣ

Åczynniki operacyjneςȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ ƪŀǇƛǘŀƱŜƳ ƭǳŘȊƪƛƳΣ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧŀ 
ǇƭŀŎƽǿŜƪΣ ƎƻŘȊƛƴȅ ƻǘǿŀǊŎƛŀΣ ǎȅǎǘŜƳ Ǉƭŀƴƻǿŀƴƛŀ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛΣ ƪƻǎȊǘȅ 
ƭƻƎƛǎǘȅŎȊƴŜΣ ƪƻǎȊǘȅ ǊŜƳƻƴǘƽǿ ƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ

ÅŎȊȅƴƴƛƪƛ ǳǎƱǳƎƻǿŜ ςƧŀƪƻǏŏ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ŎȊȅ ǳǎƱǳƎΣ ǎȊŜǊƻƪƻǏŏ 
ƛ ƎƱťōƻƪƻǏŏ ŀǎƻǊǘȅƳŜƴǘǳΣ ǇƻȊƛƻƳ ƛƴƴƻǿŀŎȅƧƴƻǏŎƛΣ ƪǊȅǘŜǊƛŀ ŘŜŎȅȊƧƛ 
ȊŀƪǳǇƻǿȅŎƘΣ ǎǘŀƴ ȊŀǇŀǎƽǿΣ ƪƻƴǘǊƻƭŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ

Åczynniki cenoweςtechniki wyznaczania ceny, sposoby oznaczenia 
i cenowaniaǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ ǘŜŎƘƴƛƪƛ ǇǎȅŎƘƻƭƻƎƛŎȊƴŜ ǿȅȊƴŀŎȊŀƴƛŀ ŎŜƴȅΦ



9ǘŀǇȅ ƪǎȊǘŀƱǘƻǿŀƴƛŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ merchandisingowych:



/Ȋȅƴƴƛƪƛ ƳŀƧŊŎŜ ǿǇƱȅǿ ƴŀ ǿȅōƽǊ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ 
merchandisingowych:

/Ȋȅƴƴƛƪƛ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
ze sklepem

/Ȋȅƴƴƛƪƛ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
z produktem

/Ȋȅƴƴƛƪƛ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
Ȋ ŘƻǎǘŀǿŎŊ 
i producentem

/Ȋȅƴƴƛƪƛ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
z rynkiem

Å ǊƻŘȊŀƧ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ 
(hurt, detal)

Å typ sklepu 
(hipermarket, 
supermarket, dyskont, 
sklep osiedlowy)

Å ǿƛŜƭƪƻǏŏ ǎƪƭŜǇǳ ƛ 
ǊƻȊƪƱŀŘ ǇƻƳƛŜǎȊŎȊŜƵ

Å ǇǊƻǇƻȊȅŎƧŜ ǿƴťǘǊȊŀ
Å ǇƻƱƻȍŜƴƛŜ ǎƪƭŜǇǳ

Å rodzaj produktu
Å ǳŘȊƛŀƱ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǿ 

asortymencie sklepu
Å ǳŘȊƛŀƱ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǿ 

asortymencie 
producenta lub 
dostawcy

Å cena produktu
Å ŀǘǊŀƪŎȅƧƴƻǏŏ ǇǊƻŘǳƪǘǳ
Å ŎƛťȍŀǊ ƛ ǿȅƳƛŀƴȅ 

produktu
Å ǇǊȊȅƴŀƭŜȍƴƻǏŏ Řƻ 

grupy towarowej
Å ǳŘȊƛŀƱ ŘŀƴŜƎƻ 

produktu w zyskach 
sklepu

Å ƳŀǊȍŀ
Å rotacja
Å producent

Å ǳŘȊƛŀƱ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
danego producenta 
w asortymencie sklepu

Å ǳŘȊƛŀƱ ŘŀƴŜƎƻ ŘƻǎǘŀǿŎȅ 
w dostawach sklepu

Å ǳŘȊƛŀƱ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
danego producenta 
w zyskach sklepu

Å ǎƛƱŀ ƻŘŘȊƛŀƱȅǿŀƴƛŀ 
dostawcy

Å ǿŀǊǳƴƪƛ ǿǎǇƽƱǇǊŀŎȅ 
dostawcy ze sklepem

Å ǇǊƻŦƛƭ ǿƛŜƪǳ ƻŘōƛƻǊŎƽǿ
Å czynniki socjo-

ekonomiczne
Å lokalizacja sklepu
Å konkurencja



Strategie lokalizacji:

ÅŀƴŀƭƛȊŀ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ƻƎƽƭƴŜƧ ςƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴŜƧ 
przestrzeni handlowej, czyli powierzchni 
ǇǊȊȅŎƛŊƎŀƧŊŎŜƧ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ǇǊȊŜȊ ƧŜŘƴƻǎǘƪť 
ƘŀƴŘƭƻǿŊΣ

ÅŀƴŀƭƛȊŀ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿŜƧ ςǎŊ ǘƻ ȊŀǎŀŘȅ ǿȅōƻǊǳ 
ƪƻƴƪǊŜǘƴŜƎƻ ƳƛŜƧǎŎŀΣ ƎŘȊƛŜ Ƴŀ ȊƴŀƧŘƻǿŀŏ ǎƛť ƻōƛŜƪǘΦ



tƻŘǎǘŀǿƻǿŜ ƳŜǘƻŘȅ Ȋŀ ǇƻƳƻŎŊΣ ƪǘƽǊŜƧ Ƴƻȍƴŀ 
ǿȅȊƴŀŎȊŀŏ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƵ ƘŀƴŘƭƻǿŊΥ

Åmetoda grawitacjiςǿƛŜƭƪƻǏŏ ƘŀƴŘƭƻǿŀ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƴƛ 
ƛ ǎƛƱŀ ƎǊŀǿƛǘŀŎƧƛ ƧŜǎǘ ǿǇǊƻǎǘ ǇǊƻǇƻǊŎƧƻƴŀƭƴŀ Řƻ ƭƛŎȊōȅ 
ƳƛŜǎȊƪŀƵŎƽǿ ǎƪǳǇƛƻƴȅŎƘ ǿƻƪƽƱ ŘǿƽŎƘ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎȅƧƴȅŎƘ 
ƻǏǊƻŘƪƽǿ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘ όƳƛŀǎǘύ ŀ ƻŘǿǊƻǘƴƛŜ ǇǊƻǇƻǊŎƧƻƴŀƭƴŀ 
Řƻ ƪǿŀŘǊŀǘǳ ƻŘƭŜƎƱƻǏŎƛ ƳƛťŘȊȅ ƳƛŜƧǎŎŜƳ ȊŀƳƛŜǎȊƪŀƴƛŀ 
ƴŀōȅǿŎƽǿ ŀ ǘȅƳƛ ƻǏǊƻŘƪŀƳƛΣ

Åmetoda empiryczna.



tƻŘǎǘŀǿƻǿŜ ƳŜǘƻŘȅ ŜƳǇƛǊȅŎȊƴŜ Ȋŀ ǇƻƳƻŎŊΣ 
ƪǘƽǊŜƧ Ƴƻȍƴŀ ǿȅȊƴŀŎȊŀŏ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƵ ƘŀƴŘƭƻǿŊΥ

Åmetoda nasyceniaςȊŀ ǇƻƳƻŎŊ ƧŜƧ ȊƻǎǘŀƧŜ ǳǎǘŀƭƻƴŀ 
ƳŀƪǎȅƳŀƭƴŀ ƭƛŎȊōŀ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘƽǿ ƴŀ ŘŀƴȅƳ ǊȅƴƪǳΣ 
ƻŘǇƻǿƛŀŘŀ ƴŀ ǇȅǘŀƴƛŜΥ /Ȋȅ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƵ ƧŜǎǘ ǇǊȊŜǎȅŎƻƴŀ ŎȊȅ 
ƴƛŜŘƻǎȅŎƻƴŀ ǇǳƴƪǘŀƳƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΚ

Åwywiady z konsumentamiςǇƻƳŀƎŀƧŊ ǿ ǳǎǘŀƭŜƴƛǳ ƳƛŜƧǎŎ 
ȊŀƳƛŜǎȊƪŀƴƛŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣ ǇǊȊŜƴƻǎȊŊŎ ƧŜ ƴŀ ƳŀǇť ƻǊŀȊ 
ƻƪǊŜǏƭŀƧŊŎ ǎǘǊŜŦȅ ǇǊȊȅŎƛŊƎŀƴƛŀ Řƻ ǇƭŀŎƽǿƪƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧΣ 

ÅǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ǊƽȍƴŜƎƻ ǘȅǇǳ ǳǇƻǿŀȍƴƛŜƵςrejestrowanie 
ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ƪŀǊǘ ǳǇƻǿŀȍƴƛŀƧŊŎȅŎƘΣ Ŏƻ ǇƻȊǿŀƭŀ ƴŀ 
ƛŘŜƴǘȅŦƛƪŀŎƧť ǎŀƳƻŎƘƻŘƽǿΦ



/ȊȅƴƴƛƪƛΣ ƪǘƽǊŜ ǿȅȊƴŀŎȊŀƧŊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧť 
ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿŊΥ

ÅƪƻƳǇŀǘȅōƛƭƴƻǏŏΣ

ÅŘƻǎǘƻǎƻǿŀƴƛŜ ƳƛŜƧǎŎŀ ƛ ōǳŘȅƴƪǳ Řƻ ǇǊȊȅƧťǘȅŎƘ 
ȊŀƱƻȍŜƵ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ

ÅŘƻǎǘťǇƴƻǏŏ ǎƪƭŜǇƽǿΣ

Åparkingi,

ÅŘƻǎǘǊȊŜƎŀƭƴƻǏŏ ƘŀƴŘƭǳΣ



/ȊȅƴƴƛƪƛΣ ƪǘƽǊŜ ǿȅȊƴŀŎȊŀƧŊ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧť 
ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿŊ ŎΦŘΦΥ

Åcena wynajmu lub alternatywna cena kupna danego 
lokalu,

ÅƴŀǘťȍŜƴƛŜ ƛ ƪƛŜǊǳƴŜƪ ǊǳŎƘǳΣ

Åkonkurencja,

Åwizerunek zlokalizowanych jednostek handlowych.



Strategie promocji:

Visual merchandisingƧŜǎǘ ǘƻ ȊŀƪǊŜǎ ŘȊƛŀƱŀƵ 
ƛ ǘŜŎƘƴƛƪ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ Ȋ ŀǊŀƴȍŀŎƧŊ ƛ ǿȅǎǘǊƻƧŜƳ 
ǇƭŀŎƽǿƪƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧΣ ŘŜƪƻǊŀŎƧŊ ƛ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎƧŊ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƻǊŀȊ ǘŜŎƘƴƛƪ ǳȍȅǿŀƴȅŎƘ Ƨŀƪƻ ƴƻǏƴƛƪƛ 
ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƻ ƳƛŜƧǎŎǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇǊƻŘǳƪǘǳ 
i asortymentu.



Strategie asortymentacji:



Strategie cenowa:

Åstrategia dyskontowa ςjest oparta na niskich 
ƳŀǊȍŀŎƘΣ ǎȊȅōƪƛŜƧ ǊƻǘŀŎƧƛΣ ŘǳȍȅƳ ƻōǊƻŎƛŜ ƛ ǏǊŜŘƴƛŜƧ 
ƧŀƪƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ ŎȊťǎǘƻ ƴŀǿŜǘ ƳŀǊƪƻǿȅŎƘΣ Ŏƻ ƧŜǎǘ 
ȊōƭƛȍƻƴŜ Řƻ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ ǘȅǇǳ off-price,

Åstrategia off-priceςǊƻȊǿƛƴƛťŎƛŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ 
ŘȅǎƪƻƴǘƻǿŜƧΣ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊȅȊǳƧŜ ƧŊΥ ŘƻōǊŀ ƧŀƪƻǏŏ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ǿ ǿƛťƪǎȊƻǏŎƛ ƳŀǊƪƻǿȅŎƘΣ ƳƛƴƛƳǳƳ 
ƻōǎƱǳƎƛ ƘŀƴŘƭƻǿŜƧΣ ƴƛǎƪƛŜ ƪƻǎȊǘȅ ŘȊƛťƪƛ ƭƻƪŀƭƛȊŀŎƧƛ 
ƴŀ ǇŜǊȅŦŜǊƛŀŎƘΣ ǎŀƳƻƻōǎƱǳƎŀΣ ƴƛǎƪƛ ǇƻȊƛƻƳ ŎŜƴΣ



Strategie cenowa c.d.:

Åstrategia ceny klubowejςŎƘŀǊŀƪǘŜǊȅȊǳƧŜ ƧŊ Ǌŀōŀǘ 
Řƭŀ ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ ƪǘƽǊȊȅ ǎŊ ŎȊƱƻƴƪŀƳƛ ƪƭǳōǳΣ

Åstrategia trading-upςŎƘŀǊŀƪǘŜǊȅȊǳƧŜ ǎƛť ǿȅǎƻƪƛƳ 
ǎǘŀƴŘŀǊŘŜƳ ƻōǎƱǳƎƛ ƛ ǿȅǎƻƪƛƳƛ ƳŀǊȍŀƳƛΦ



{ǘǊŀǘŜƎƛŜ ƻōǎƱǳƎƛΥ

Åaktywneςƻ ƛƴǘŜƴǎȅǿƴȅƳ ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴƛǳ 
ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿ ǿ ǇǊƻŎŜǎ ƻōǎƱǳƎƛΣ

Åpreselekcyjneςo zredukowanym i warunkowym 
ǳŘȊƛŀƭŜ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿ ǿ ǇǊƻŎŜǎƛŜ ƻōǎƱǳƎƛΣ

ÅǎŀƳƻƻōǎƱǳƎƻǿŜςo silnie zredukowanym 
ƛ ǿȅƱŊŎȊƴƛŜ ƛƴǘŜǊǿŜƴŎȅƧƴȅƳ ǳŘȊƛŀƭŜ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎƽǿ 
ǿ ǇǊƻŎŜǎƛŜ ƻōǎƱǳƎƛΦ



{Ǉƻǎƻōȅ ŀƪǘȅǿƛȊŀŎƧƛ ƳƛŜƧǎŎ ƻ ƳŀƱȅƳ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭŜ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿȅƳ

Miejsca w sklepie 
ƻ ƳŀƱȅƳ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ

5ȊƛŀƱŀƴƛŀ ƛƴǘŜƴǎȅŦƛƪǳƧŊŎŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍ

ÅƳƛŜƧǎŎŀ ƴŀ ǊŜƎŀƱŀŎƘ ǳǎǘŀǿƛƻƴȅŎƘ 
ƴŀ ƻōǊȊŜȍŀŎƘ ǎŀƭƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŜƧΣ

ÅƳƛŜƧǎŎŀ ƴŀ ǇƻŎȊŊǘƪǳ ŘǊƻƎƛ ȊŀƪǳǇǳΣ
Åmiejsca z lewej strony,
Åmiejsca w martwych obszarach 
ǿ ǏǊƻŘƪǳ ƛ ƴŀǊƻȍƴƛƪŀŎƘ ǎƪƭŜǇǳΣ

Å zastosowanie dodatkowego 
ƻǏǿƛŜǘƭŜƴƛŀΣ

Å ŘƻōƽǊ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŜƧ ƪƻƳōƛƴŀŎƧƛ 
barw,

Å ƻōǎƱǳƎŀ ȊȊŀ ƭŀŘȅΣ
Å ȊŀǎǘƻǎƻǿŀƴƛŜ ǳǊȊŊŘȊŜƵ Řƻ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇǊŜǎŜƭŜƪŎȅƧƴŜƧΣ

Å tworzenie stref promocyjnych,
Å ƭƻƪƻǿŀƴƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 

podstawowych kupowanych 
Ǌǳǘȅƴƻǿƻ όƳŊƪŀΣ ŎƘƭŜōΣ ŎǳƪƛŜǊΣ 
ƻƭŜƧŜΣ ǏǊƻŘƪƛ ƘƛƎƛŜƴȅ ƻǎƻōƛǎǘŜƧύΣ



{Ǉƻǎƻōȅ ŀƪǘȅǿƛȊŀŎƧƛ ƳƛŜƧǎŎ ƻ ƳŀƱȅƳ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭŜ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿȅƳ ŎΦŘΦ

Miejsca w sklepie 
ƻ ƳŀƱȅƳ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ

5ȊƛŀƱŀƴƛŀ ƛƴǘŜƴǎȅŦƛƪǳƧŊŎŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍ

ÅǇǊȊŜƧǏŎƛŀ ƳƛťŘȊȅ ǊŜƎŀƱŀƳƛ 
ǿ ǿȅǇŀŘƪǳΣ ƎŘȅ ǎŊ ƻƴŜ Ȋŀ ƪǊƽǘƪƛŜ 
όƪƭƛŜƴŎƛ ȊŀƎƭŊŘŀƧŊ ǿǘŜŘȅ Řƻ 
ǇǊȊŜƧǏŎƛŀΣ ƴƛŜ ǿŎƘƻŘȊŊŎ ƳƛťŘȊȅ 
ǊŜƎŀƱȅύΣ

Åmiejsca usytuowane nisko (nad 
ȊƛŜƳƛŊύΣ ǘƧΦ ǇƻƴƛȍŜƧ ǇƻȊƛƻƳǳ 
ǎŎƘȅƭŀƴƛŀΣ ƪǘƽǊȅ ǎȊŀŎƻǿŀƴȅ ƧŜǎǘ ƴŀ 
80 cm,

ÅǎǘǊŜŦŀ ǿȅǎƻƪƛŜƎƻ ǎƛťƎŀƴƛŀ ς
ǇƻǿȅȍŜƧ мсл ŎƳΦ

Å miejsce na opakowania zbiorcze 
Å ƻ ŘǳȍȅŎƘ ƛ ƴƛŜǎǘŀƴŘŀǊŘƻǿȅŎƘ 

rozmiarach, i na towary o bardzo 
niskiej cenie,

Å ƳƛŜƧǎŎŀ ǇƻǿȅȍŜƧ мсл ŎƳ ǎǇŜƱƴƛŀƧŊ 
ŦǳƴƪŎƧŜ ǇƻŘǊťŎȊƴŜƎƻ ƳŀƎŀȊȅƴǳΣ

Å ƳƛŜƧǎŎŀ ǇƻǿȅȍŜƧ мсл ŎƳ ǘƻ ƳƛŜƧǎŎŀ 
ƴŀ ƳŀǘŜǊƛŀƱȅ ǇǊƻƳƻŎȅƧƴŜΣ

Å tƻǿȅȍŜƧ мсл ŎƳ Ƴƻȍƴŀ ǳƳƛŜǏŎƛŏ 
ƭǳǎǘǊŀ όȊŀǎŀŘŀ ƻōŦƛǘƻǏŎƛΣ ǿǊŀȍŜƴƛŜ 
przestrzeni).



MERCHANDISING
Elementy psychologii ȊŀŎƘƻǿŀƵƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ 

a ekspozycja
Psychologiczne techniki merchandisingowe

ŘǊ ƛƴȍΦ WŀŎŜƪ Dziwulski

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



Elementy merchandisinguwizualnego:
Elementy 
otoczenia

sklepu

Prezentacja
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

Systemy 
komunikacji
ǿŜǿƴŊǘǊȊ 
sklepowej

Systemy
ƻŘŘȊƛŀƱȅǿŀƴƛŀ 

na
ȊƳȅǎƱȅ ƪƭƛŜƴǘŀ

Á fasadasklepu
Ádekoracja
ÁǏŎƛŀƴȅ
ÁƻǏǿƛŜǘƭŜƴƛŜ
Áatmosfera
ÁKompozycja
ŎŀƱƻǏŎƛκ
projektu

Áklimatyzacja
ÁǳǎƱǳƎƛ
Áwitryna

ÁǳƪƱŀŘsklepu
Ámetody

prezentacji
Áorganizacja

asortymentu
Ákoordynacja

kategorii
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

Áekspozycja
ÁƻǏǿƛŜǘƭŜƴƛŜ
Ákolorystyka

Áznaki
ÁEtykiety
Á informacje o

produktach
Ágrafika
ÁŘȋǿƛťƪƛ
ÁƳŀǘŜǊƛŀƱȅκ
tkaniny
Á rozrywka
Áedukacja
Ápromocja
Áboksykasowe

ÁǿǊŀȍŜƴƛŀ
wzrokowe
ÁǿǊŀȍŜƴƛŀ
ǎƱǳŎƘƻǿŜ
ÁǿǊŀȍŜƴƛŀ
zapachowe
ÁǿǊŀȍŜƴƛŀ
smakowe
ÁǿǊŀȍŜƴƛŀ
dotykowe



.ƻŘȋŎŜ ƻŘŘȊƛŀƱȅǿŀƧŊŎŜ ƴŀ ƪƭƛŜƴǘŀ ǿ ƳƛŜƧǎŎǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΥ

.h5¾/9 OPIS

Wizualne Å ƪƻƭƻǊȅ ƛ ƴŀǘťȍŜƴƛŜ ǏǿƛŀǘƱŀ
Å ŜŦŜƪǘȅ ƻǏǿƛŜǘƭŜƴƛŀ
Å ǿƛŜƭƪƻǏŏ ƛ ƪǎȊǘŀƱǘ ǇǊȊŜŘƳƛƻǘƽǿ

{ƱǳŎƘƻǿŜÅ tempo i rodzaj muzyki
Å ƴŀǘťȍŜƴƛŜ ƛ ǿȅǎƻƪƻǏŏ Řȋǿƛťƪƽǿ

Zapachowe Å ǊƻŘȊŀƧŜ ȊŀǇŀŎƘƽǿ
Å ƛƴǘŜƴǎȅǿƴƻǏŏ ȊŀǇŀŎƘǳ
Å ǏǿƛŜȍƻǏŏ ƻǘƻŎȊŜƴƛŀ

Dotykowe Å ƳƛťƪƪƻǏŏ ƛ ƎƱŀŘƪƻǏŏ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ
Å odpowiednia temperatura otoczenia
Å wentylacja
Å ƳƻȍƭƛǿƻǏŏ ƪƻƴǘŀƪǘǳ ŘƻǘȅƪƻǿŜƎƻ

Smakowe Å ŎƘŀǊŀƪǘŜǊ ƛ ƛƴǘŜƴǎȅǿƴƻǏŏ ǿǊŀȍŜƵ ǎƳŀƪƻǿȅŎƘ



hŘǇƻǿƛŜŘƴƛƻ ŘƻōǊŀƴŜ ǳǘǿƻǊȅ ǳƳƻȍƭƛǿƛŀƧŊΥ

ÅƪǎȊǘŀƱǘƻǿŀƴƛŜ ǿƛȊŜǊǳƴƪǳ ƻōƛŜƪǘǳΣ Ŏƻ ƧŜǎǘ ǇƻƳƻŎƴŜ 
w jego identyfikacji,

ÅȊǊŜƭŀƪǎƻǿŀƴƛŜ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ƻǊŀȊ ƻŘǿǊƽŎŜƴƛŜ ǳǿŀƎƛ 
ƻŘ ǳǇƱȅǿǳ ŎȊŀǎǳΣ

ÅǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ƴŀǎǘǊƻƧƻǿŜƧ ŀǘƳƻǎŦŜǊȅ ǿ ŎȊŀǎƛŜ ǏǿƛŊǘ 
ƛ ǎǇŜŎƧŀƭƴȅŎƘ ƻƪƻƭƛŎȊƴƻǏŎƛΣ

ÅǇƻōǳŘȊŀƴƛŜ ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ Řƻ ŎȊťǎǘȅŎƘ ƛƴǘŜǊŀƪŎƧƛ 
z klientami.



Efekty stosowania muzyki w sklepie:

ASPEKT EFEKTY

Muzyka ÁYŀȍŘȅ ǊƻŘȊŀƧ ƳǳȊȅƪƛ ƻŘǿǊŀŎŀ ǳǿŀƎť ƻŘ ǳǇƱȅǿǳ ŎȊŀǎǳΦ
ÁYŀȍŘȅ ǊƻŘȊŀƧ ƳǳȊȅƪƛ ƳƻȍŜ ȊǿƛťƪǎȊŀŏ ǿȅŘŀǘƪƛ ƛ ǿȅŘƱǳȍŀŏ 
ŎȊŀǎ ǎǇťŘȊŀƴȅ ǿ ǎƪƭŜǇƛŜΦ

bŀǘťȍŜƴƛŜÁDƱƻǏƴŀ ƳǳȊȅƪŀ ƻȍȅǿƛŀΣ ŎƛŎƘǎȊŀ ςuspokaja.
ÁDƱƻǏƴƛŜƧǎȊŀ ƳǳȊȅƪŀ ƳƻȍŜ ȊƳƴƛŜƧǎȊŀŏ ǿȅŘŀǘƪƛ ƛ ǎƪǊŀŎŀŏ 
ŎȊŀǎ ǎǇťŘȊƻƴȅ ǿ ǎƪƭŜǇƛŜΦ

Tempo ÁMuzyka szybsza jest odbierana jako weselsza 
(przyjemniejsza) od powolnej.

Á{Ȋȅōƪŀ ƳǳȊȅƪŀ ȊǿƛťƪǎȊŀ ǇǊťŘƪƻǏŏ ǊǳŎƘƽǿ ƪƭƛŜƴǘƽǿ 
w sklepie.

²ȅǎƻƪƻǏŏ
Řȋǿƛťƪƽǿ

Á ²ȅǎƻƪƛŜ ǘƻƴȅ ǿȅŘŀƧŊ ǎƛť ōŀǊŘȊƛŜƧ ŜƪǎŎȅǘǳƧŊŎŜΣ ƴƛǎƪƛŜ 
ǊƻōƛŊ ǿǊŀȍŜƴƛŜ ǎƳǳǘƴƛŜƧǎȊȅŎƘΦ

tƻǇǳƭŀǊƴƻǏŏÁaƻȍŜ ǿǇƱȅǿŀŏ ǘȅƭƪƻ ƴŀ ŎȊŀǎ Ǉƻōȅǘǳ ǿ ǎƪƭŜǇƛŜ ςmuzyka 
ǇƻǇǳƭŀǊƴŀ ǿȅŘƱǳȍŀ ƎƻΦ


