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W literaturze przedmiotu wystepuja
dwa podejscia do merchandisingu:

* podejscie szerokie, utozsamiajgce merchandising
z marketingiem handlowym,

* podejscie waskie, gdzie merchandising oznacza jedynie
wizualne aspekty ekspozycji lub wytgcznie instrument
promocji.




Merchandising jest formag marketingu
handlowego, jako zbior siedmiu zasad — 7R:

» wiasciwa marka (right brand),

» wiasciwe miejsce (right place),

» wtasciwy czas (right time),

» wtasciwa cena (right price),

» wiasciwa ilos¢ (right quantity),

» wtasciwa warunki (right conditions),

» wtasciwa prezentacja (right display).



Narzedzia merchandisingu:

* marza — to cena ustugi handlowej, ktora jest powigzana
Z cenami towarow oraz procesami-transakcyjnymi. Marze
dzieli sie na: detaliczng, hurtowg, bonifikaty i przeceny.

e towar — to okreslona oferta, czyliasortyment sklepu wraz

z zestawem ustug z nim zwigzanych i nabywanych dodatkowo
na zasadzie wolnego wyboru.



Narzedzia merchandisingu c.d.:

* Promocja, czyli komunikacja marketingowa, sg to metody
| narzedzia porozumiewania sie z konsumentami
| przekazywania im informacji o produktach oraz zwiekszania
poziomu popytu. Zawiera: image, szyld, akcje sprzedazowe,
reklame sklepowa.

» Technologia — metoda sprzedazy stosowana w konkretnym
lokalu handlowym, czyli logistyka, procedury technologiczne,
lokalizacja sieci, wyposazenie techniczne, metody obstugi.



Podstawowe dziatania merchandisingowe:

rozmieszczenie toward,
ekspozycja towaru,
kierowanie ruchem klienta,

zagospodarowanie powierzchni sklepu.



Dziatania merchandisingowe wpisujg sie
w model komunikacji AIDA:

przycigganie uwagi klienta (attention),

wzbudzanie zainteresowania produktem (interest),
wzbudzenie pozadania produktu (desire),

zakup (action).



Dziatania merchandisingowe dajg mozliwosci
budowania pewnego poziomu lojalnosci
klienta wobec marki w mysl zasady:
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Dziatania merchandisingowe mozna podzielic
na dwa typy:

e widoczne — zalicza sie dziatania swiadomie
lub podswiadomie zauwazalne przez konsumentow,

* niewidoczne.



Dziatania merchandisingowe mozna podzielic
na dwa typy c.d.:

* merchandiser, ktory dba o produkty, kieruje sie zasadg ,,im
bardziej widoczny jest produkt, tym wieksza szansa na to, ze
zostanie on dostrzezony i zakupiony”,

* dziatania niewidoczne sg zwigzane z dostarczaniem produktu
do punktu sprzedazy oraz biezgcg kontrolg rotowania
produktow w magazynie i na potce.



W literaturze Swiatowej narzedzia merchandisingowe
dzieli sie na:

* instrumenty strukturalne — obszar dziatania, lokalizacja, formy
instytucjonalne, wielkosc przedsiebiorstw handlowych.

* instrumenty stanowigce podstawe dziatania — towary, asortyment,
opakowanie, marka, ustuga, rabat, inne warunki sprzedazy.

* instrumenty komunikacji — aranzacja sklepu, prezentacja towarow,
promocja sprzedazy, reklama, public relations, sprzedaz osobista.



Podstawowe narzedzia merchandisingowe:

* stojaki,

systemy potkowe,
* materiaty reklamowe,

e wystawy i wtasciwa ekspozycja catej oferty produktow.
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Istota merchandisingu:

* Merchandising to ekspozycja, zagospodarowanie
powierzchni handlowej, kierowanie ruchem klienta,
aktywizacja sprzedazy, rozmieszczenie towaru w jednostce
handlowej w taki sposob, aby wywotac zainteresowanie
| podjecie decyzji zakupu przez klienta.

* Dobry produkt nie sprzedaje sie sam.



Definicje merchandisingu:

* Merchandising to ogot metod badawczych i praktycznych
technik wdrazanych w punktach sprzedazy przez handlowcow
| producentow. Majg one na celu zwiekszenie rentownosci
punktow sprzedazy oraz zbytu produktow dzieki ciggtemu
dostosowywaniu asortymentu do potrzeb rynkowych oraz
odpowiedniej prezentacji produktow.



Definicje merchandisingu c.d.:

* Merchandising jest sztukg optymalnej sprzedazy oraz
intensyfikacji zachowan nabywczych konsumentow.

* Merchandising to zespot dziatan promocyjnych stosowanych
w punkcie sprzedazy detaliczne;.



Do najwazniejszych parametrow wptywajgcych
na wybor lokalizacji sklepu i jego rozwoj zalicza
sie nastepujgce:

* rynek docelowy — liczba potencjalnych klientow
placowki,

* liczbe potencjalnych klientow placéwki handlowej,

e parametry demograficzne populacji mieszkancow
(m.in. wiek, status spoteczny, narodowosc,
zatrudnienie, gestosc zaludnienia),

22



Do najwazniejszych parametrow wptywajgcych
na wybor lokalizacji sklepu i jego rozwoj zalicza
sie nastepujgce c.d.:
* dostosowanie miejsca-i budynku do zatozen
dziatalnosci handlowej,
* kompatybilnos¢ — tzn. relacje miedzy placowka
a innymi sieciami handlowymi znajdujgcymi sie
w poblizu,
* dostepnosc, topografie, potozenie przy czestych
miejscach pobytu pieszych, okreslenie natezenia
ruchu, istnienie drog dojazdowych,

23



Do najwazniejszych parametrow wptywajgcych
na wybor lokalizacji sklepu i jego rozwoj zalicza
sie nastepujgce c.d.:

e organizacje transportu (transportu publicznego
i prywatnego),

* cene wynajmu, zakupu ziemi albo zabudowe
lub cene kupna istniejgcego obiektu,

e warunki zaopatrzenia,

24



Do najwazniejszych parametrow wptywajgcych
na wybor lokalizacji sklepu i jego rozwoj zalicza
sie nastepujgce c.d.:

* konkurencyjnosc w sensie lokalizacji, wielkosci i
profilu,

 charakter spoteczny okolicy/dzielnicy, miejscowosci,
gdzie ma byc¢ potozona jednostka handlowa,

e dochdd rozporzadzalny docelowych grup
nabywcow.

25



W przypadku makrootoczenia mozemy
wyroznic nastepujgce elementy wptywajgce
na merchandising:
* demograficzne,
* ekonomiczne,
* polityczno-prawne,
 spoteczno-kulturowe,
* technologiczne,
* naturalne.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki
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Do czynnikdow mikrootoczenia zaliczamy:

* dostawcow — przedsiebiorstwa badz osoby fizyczne
dostarczajgce zasobow potrzebnych
w organizacji do realizacji prowadzonej dziatalnosci,

* nabywcow — ostateczni odbiorcy oferty
marketingowej organizacji,

e posrednikow — przedsiebiorstwa wspierajgce
dziatalnos¢ organizacji, gtdwnie w promocji,
dystrybucji i sprzedazy produktow finalnym
odbiorcom,

27




Do czynnikow mikrootoczenia zaliczamy
c.d.:

* konkurentow - wszystkie przedsiebiorstwa
wytwarzajgce te same produkty albo substytuty
lub dziatajgce w tym samym segmencie rynku,

* lokalng spotecznosc (zwigzki zawodowe, sita
robocza).

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki
K Lubelskiej — czes¢ druga
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Dwa typy merchandisingu:

* merchandising producenta — zorientowany

na stymulowanie zakupow okreslonej marki w punkcie
sprzedazy,

* merchandising handlowy — jest to koncepcja planowania
| zarzadzania placowka handlowg detaliczng w taki sposob,
aby zmaksymalizowac sprzedaz oraz zadowolenie klientow.



Merchandising producenta:

e jest szczegolnie istotny przy dystrybucji towarow
FMCG (Fast Moving Customers Goods), czyli tzw.
produktow szybko zbywalnych,

* jest to system dziatan rynkowych; ktorych celem
jest ksztattowanie produktu, okreslenie ceny,
wybor kanatow dystrybucji oraz promocja i marki,

e zwany jest merchandisingiem zewnetrznym.



Specyfika dziatan merchandisingowych
producenta:

* umiejscowienie produktu w sklepie,
* umieszczenie towaru na pofce,
e zapewnienie odpowiedniego zapasu towaru,

* dostarczenie materiatow reklamowych
| ekspozycyjnych stosowanych w miejscu sprzedazy,
zwanych POS (point of sale = punkt sprzedazy)
lub POP (point of purchase — punkt zakupu).



/e wzgledu na stopien zaangazowania
przedsiebiorstwa produkcyjnego w dziatania na rzecz
placowek handlowych wyrdznia sie trzy poziomy
merchandisingu producenta:

e poziom | — o ekspozycje oferty producenckiej w-placowkach
handlowych dbajg wytgcznie przedstawiciele producenta;

e poziom Il — za ekspozycje towaréw odpowiada specjalnie
przeszkolony personel sklepowy;

e poziom llIl — za ekspozycje oferty producenckiej w danej
jednostce handlowej odpowiada specjalnie zatrudniony do
tych dziatan personel sprzedazowy, ktory jest wsparciem dla

dziatan podejmowanych przez personel danej jednostki
sprzedazowe,;.

33



Merchandising producenta jest niezmiernie wazny dla niewielkich
punktow handlowych. Wsparcie operacyjne wptywa na zwiekszenie
efektywnosci dziatania i obnizke kosztow funkcjonowania matych
przedsiebiorstw. W tym wypadku dziatania na polu merchandisingu
producenckiego to gtownie:

* dbatos¢ o wtasciwg ekspozycje produktow
producenta
w punkcie sprzedazy,

* regularne dostawy produktow do punktow
sprzedazy
i permanentna kontrole zatowarowania pofki,

e wyposazenie punktow sprzedazy w materiaty
wystawiennicze i reklamowe,

34



Merchandising producenta jest niezmiernie wazny dla niewielkich
punktow handlowych. Wsparcie operacyjne wptywa na zwiekszenie
efektywnosci dziatania i obnizke kosztow funkcjonowania matych
przedsiebiorstw. W tym wypadku dziatania na polu merchandisingu
producenckiego to gtownie c.d.:

e zwiekszanie znajomosci marki wsrod nabywcow
finalnych,

» zwiekszanie poziomu lojalnosci klientow wobec
danej marki,

e komunikacje z finalnym nabywca.

35



Cele merchandisingu producenta i detalisty

Cele producenta

1. Atrakcyjna ekspozycja produktow
wtasnych marek — uzyskanie najlepszych
widocznosci:

- dobre miejsce w obrebie sklepu

- potka na wysokosci oczu klienta

- blokowanie towaréw wedtug marki

- uzywanie materiatow reklamowych
przeznaczonych dla sklepow

2. Spojnosc z pozostatymi instrumentami
promocji (reklamg, promocjg sprzedazy)

3. Maksymalizacja sprzedazy wtasnych
produktow

Cele detalisty

1. Atrakcyjna prezentacja catego
asortymentu:

- logiczny uktad asortymentu

- budowanie przewagi w zakresie
organizacji

sali sprzedazowej nad konkurentami
- sterowanie ruchem nabywcow

2. Spojnosc z pozostatymi podsystemami
przedsiebiorstwa:

- systemem logistycznym

- gospodarkg majatkiem trwatym

- systemem komunikacji rynkowej
(promocji)

3. Maksymalizacja obrotow catego sklepu

36



Techniki merchandisingu handlowego:

e sterowanie ruchem klientow,

e zagospodarowanie powierzchni sklepu,

e asortymentacje i rozmieszczenie produktow

na potkach,

e tworzenie specjalnych ekspozycji promocyjnych,

e dbanie o czystosc i estetyke catego punktu sprzedazy.



Merchandising handlowy:

* ma na celu zbieranie‘pojedynczych wyrobow
W spojny asortyment pod konkretng grupe
docelows,

e zwany jest merchandisingiem wewnetrznym,

* moze byc¢ rozumiany jako element dziatan
promocyjnych —waskie rozumienie,

e koncepcja zarzadzania przedsiebiorstwem
handlowym — szerokie rozumienie.



Zakres merchandisingu handlowego to:

e optymalne zagospodarowanie powierzchni
sprzedazy, w tym takze powierzchni
wystawiennicze],

* rozplanowanie wtasciwej komunikacji wewngtrz
sklepu na podstawie obserwacji zachowan klientow,

* wiasciwe rozmieszczenie asortymentu,

39



Zakres merchandisingu handlowego to:

* odpowiednie rozmieszczenie ekspedytorow
| materiatow reklamowych,

» dbatosci o czystosc i estetyke punktu sprzedazy.

40



Uwzgledniajac stopien zaangazowania
pracownikow w proces sprzedazy wyroznia sie:

* pefng obstugq, gdzie sprzedawcy wykazujg duze
zaangazowanie w czynnosci sprzedazowe;

* obstuge z preselekcjg (czyli tzw. niepetng obstuge), gdzie
udziat sprzedawcow
W procesie zakupowym jest ograniczony;

* samoobstuge, gdzie klient wykonuje-wiekszos¢ czynnosci
operacyjnych zwigzanych
z produktem na terenie sklepu, zas rola sprzedawcow zostaje
ograniczona do niezbednego minimum.

41



Wsrod form obstugi petnej wystepujg dwie
postacie:

e forma tradycyjna — najczesciej spotyka w matych placowkach
oferujgcych produkty niewielkich rozmiarow o znacznej cenie
w kontekscie niewielkiego wsparcia srodkow technicznych,

e forma aktywna — stosowane wszedzie tam, kliencie
wymagajg indywidualnego podejscia oraz wysokiego
poziomu obstugi, co w konsekwencjiwymaga od
sprzedawcow by byli specjalistami z zakresu oferowanych
towarow.

42
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Cechy dobrego merchandisera:

osoba taktowna, ktora jest empatyczna I zorientowana
na sukces,

mtodoscE,

SwiezosC umystu,

bezgraniczne zaangazowanie w prace,

» doktadnos¢ w wypetnianiu podstawowych zasad
ekspozycji produktow,

 kreatywnosc,



Cechy dobrego merchandisera c.d.:

pomystowosc,

samomotywacja,

cierpliwos¢ w osigganiu sukcesow,
zdolnosci komunikacyjne,

wiedza z zakresu merchandisingu.



Kim jest merchandiser?

* jest osobg pomiedzy producentem  a -detalista.
Powinien wypracowac kompromis pomiedzy tymi
podmiotami, a przede wszystkim uwzglednic¢ interes
klienta,

e w praktyce jest przedstawicielem -handlowym
producenta, ale powinien utozsamiac sie ze swoim
przedsiebiorstwem,



Kim jest merchandiser? c.d.

e powinien znac doktadnie asortyment, przekonany
by¢ o wysokiej jakosci produktow, kompetentny
na zapytania klienta o produkt czy ustuge,

e powinien operowac wiedzg praktyczng i teoretyczng
wazng z punktu widzenia detalisty, a przede
wszystkim umiejetnosciami zwigzanymi
z obchodzeniem sie z klientami.



Gtowne sktadowe sprzedazy:

e wyjasnianie swojej roli,

* pytanie o realne potrzeby klienta,

e przedstawianie oferty produktu czy ustugi,
* sprzedaz produktu czy ustugi.



Dwie podstawowe zasady merchandisera:

* musi zaspokajac rzeczywiste potrzeby klienta,

* musi kupowac nie produkt, a zyskii korzysci, ktore
klient mu przyniesie.



Prawidtowa ekspozycja produktow:

e produkty, ktore przynoszg najwiekszy zysk
producentowi wymagajq lokalizacji ,, krolewskiej”, czyli
na wysokosci 100 cm — 180 em (wysokos¢ wzroku)
oraz mozliwie najbardziej z lewej strony (wynikajaca
ze sposobu czytania wedtug zasady ,lewego oka”),

* dbatosc o czystosc stoiska, dostarczanie detalistom
opakowan zastepczych na swoje-produkty,



Prawidtowa ekspozycja produktow c.d.:

e udostepnianie katalogow i-ulotek o nowosciach
w danym asortymencie,
* wykonywanie odpowiednich opisow artykutow,

* czytelne ceny na towarach wraz z posiadaniem przez
nie kodow kreskowych z aktualnymi.cenami netto
| brutto.



Relacje merchandisera z wtascicielem sklepu:

merchandisera optaca producent,
wiasciciel sklepu umozliwia ekspozycje logotypu
przedsiebiorstwa przy jej produktach,

w zaleznosci od umowy moze by¢ wstawiony regaf firmowy,
ktory jest przystosowany do ekspozycji produktow,

moze by¢ on wstawiony na zasadzie wymiany ustug, bgdz
producent uiszcza dodatkowa optate.



Merchandiser jako organizator promocji:

* moze byc¢ inicjatorem lub pomystodawcg promocji,

* mogqg byC przydatne roznego rodzaju gadzety
producenta: dtugopisy, breloczki, maskotki itp.,
* dziatania promocyjne mogg obejmowac budowanie

zaufania klienta do produktu poprzez zwrot czesci
poniesionych kosztow przy okreslonych warunkach.



Nastawienie do pracy merchandisera:

* pozytywne nastawienie stanowi w-duzej mierze
0 sukcesie,

e podejscie optymistyczne do wykonywania swoich
obowigzkow.



Budowanie relacji merchandisera
z klientami:

SPOsSOb przeprowadzania rozmowy,
stuzenie pomoca klientowi,
umiejetnosc doskonatego stuchania,

odpowiednie zastosowanie gestow. podczas
rozmowy.
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Rodzaje strategii merchandisingowych:

* strategie lokalizacji,

e strategie promocji (visual merchandising),
* strategie asortymentacji,

* strategie cenowe,

e strategie obstugi.



/mienne niezalezne przy tworzeniu strategii
merchandisingowych:

* Zzmienne sfery konsumpcji — demografia, styl zycia, proces
podejmowania decyzji zakupowych przez konsumenta,

* zmienne sfery konkurencji — liczba i sita-oddziatywania

konkurentow, sita i tempo wejscia nowych konkurentow
na rynek,

e zmienne technologiczne — dostep do okreslonych technologii,
koszty zastosowania tych technologii, efektywnosc i
sprawnosc poszczegolnych rozwigzan technologicznych,



/mienne niezalezne przy tworzeniu strategii
merchandisingowych c.d.:

* Zzmienne makroekonomiczne — poziom cen
| inflacji, tempo wzrostu gospodarczego, stopa
bezrobocia, stopa procentowa, system podatkowy,

* Sezonowosc popytu i podazy,
* system regulacji prawnych-i administracyjnych.



/mienne zalezne przy tworzeniu strategii merchandisingowych:

czynniki lokalizacji — wybor terenu, siedziby, zasieg dziatania, lokalizacja
ogolna i szczegotowa sklepu, wybor form budowlanych,

czynniki operacyjne — zarzadzanie kapitatem ludzkim, organizacja
placowek, godziny otwarcia, system planowania dziatalnosci, koszty
logistyczne, koszty remontow i produktow,

czynniki usfugowe — jakos¢ produktow czy ustug, szerokosé
| gtebokos¢ asortymentu, poziom innowacyjnosci, kryteria decyzji
zakupowych, stan zapasow, kontrola sprzedazy,

czynniki cenowe — techniki wyznaczania ceny, sposoby oznaczenia
i cenowania produktow, techniki psychologiczne wyznaczania ceny.



Etapy ksztattowania strategii merchandisingowych:

1. Okreslenie misji obiektu handlowego na rynku lokalnym i jego
docelowej wizji

L

2. Analiza rynku

- analiza atrakcyjnosSci rnynku
- analiza konkuremtdw

- analiza wiasnego obiektu

L

3. Okreslenie mozliwosci strategicznych

L

4. Ocena strategicznych wariantow

L

5. Okreslenie strategii merchandisingowej

L

6. Okreslenie taktyki

- na cele szczegdtowe
- narzed=zia merchandisingu

T. Realizacja ustawien taktycznych

B. Kontrola realizacji strategii

- sterowanie procesami wdrazania
- kontrola i ocena osiaganych efektdw




Czynniki majace wptyw na wybor strategii
merchandisingowych:

Czynniki zwigzane
ze sklepem

rodzaj dziatalnosci
(hurt, detal)

typ sklepu
(hipermarket,
supermarket, dyskont,
sklep osiedlowy)
wielkosc¢ sklepu i
rozktad pomieszczen
propozycje wnetrza
potozenie sklepu

Czynniki zwigzane
z produktem

rodzaj produktu
udziat produktu w
asortymencie sklepu
udziat produktu w
asortymencie
producenta lub
dostawcy

cena produktu
atrakcyjnos$¢ produktu
ciezar i wymiany
produktu
przynaleznosc do
grupy towarowej
udziat danego
produktu w zyskach
sklepu

marza

rotacja

producent

Czynniki zwigzane
z dostawca
i producentem

udziat produktow
danego producenta

w asortymencie sklepu
udziat danego dostawcy
w dostawach sklepu
udziat produktow
danego producenta

w zyskach sklepu

sita oddziatywania
dostawcy

warunki wspotpracy
dostawcy ze sklepem

Czynniki zwigzane
z rynkiem

profil wieku odbiorcow
czynniki socjo-
ekonomiczne
lokalizacja sklepu
konkurencja



Strategie lokalizacji:

* analiza lokalizacji ogdlnej — okreslenie potencjalne;
przestrzeni handlowej, czyli powierzchni
przyciggajacej konsumentow przez jednostke
handlowsg,

* analiza lokalizacji szczegotowej — sg to zasady wyboru
konkretnego miejsca, gdzie ma znajdowac sie obiekt.



Podstawowe metody za pomocg, ktorej mozna
wyznaczac przestrzen handlowa:

* metoda grawitacji— wielkos¢ handlowa przestrzeni
| sifa grawitacji jest wprost proporcjonalna do liczby
mieszkancow skupionych wokot dwoch konkurencyjnych
osrodkow handlowych (miast) a.odwrotnie proporcjonalna
do kwadratu odlegtosci miedzy miejscem zamieszkania
nabywcow a tymi osrodkami,

* metoda empiryczna.



Podstawowe metody empiryczne za pomoca,
ktorej mozna wyznaczac przestrzen handlowa:

* metoda nasycenia — za pomocg jej zostaje ustalona
maksymalna liczba konkurentow na-danym rynku,
odpowiada na pytanie: Czy przestrzen jest przesycona czy
niedosycona punktami sprzedazy?

* wywiady z konsumentami — pomagajg w ustaleniu miejsc
zamieszkania konsumentow, przenoszgc je na-mape oraz
okreslajgc strefy przyciggania do placowki handlowej,

* wykorzystanie roznego typu upowaznien — rejestrowanie
wszystkich kart upowazniajgcych, co pozwala na
identyfikacje samochodow.



Czynniki, ktore wyznaczajg lokalizacje
szczegotowa:

e kompatybilnosc,

* dostosowanie miejsca i budynku do-przyjetych
zatozen dziatania,

* dostepnosc sklepow,
* parkingi,

e dostrzegalnosc¢ handlu,



Czynniki, ktore wyznaczajg lokalizacje
szczegotoway c.d.:

e cena wynajmu lub alternatywna cena kupna danego
lokalu,

* natezenie i kierunek ruchu,
e konkurencja,
e wizerunek zlokalizowanych jednostek handlowych.



Strategie promocji:

Visual merchandising jest to zakres dziatan

| technik zwigzanych z aranzacjg i wystrojem
placowki handlowej, dekoracjg i prezentacja
produktow oraz technik uzywanych jako nosniki
informacji o miejscu sprzedazy produktu

| asortymentu.



‘O
‘0

Szeroko

ptytki

sZzeroki

Strategie asortymentacji:

Gtebokosc

ptytki

gteboki

Niewiele marek w kilku
pokrewnych liniach produktu

Wiele marek w kilku
pokrewnych liniach produktu

Niewiele marek w duzej liczbie
linii produktu

Wiele marek w duzej liczbie
roznych linii produktu




Strategie cenowa:

e strategia dyskontowa — jest oparta na niskich
marzach, szybkiej rotacji, duzym obrocie i sredniej
jakosci produktow, czesto nawet markowych, co jest
zblizone do strategii typu off-price,

e strategia off-price — rozwiniecie strategi
dyskontowej, charakteryzuje ja: dobra jakosc
produktow w wiekszosci markowych, minimum
obstugi handlowej, niskie koszty dzieki lokalizacji
na peryferiach, samoobstuga, niski poziom cen,



Strategie cenowa c.d.:

e strategia ceny klubowej — charakteryzuje j3 rabat
dla klientow, ktorzy sg cztonkami klubu,

e strategia trading-up — charakteryzuje sie wysokim
standardem obstugi i wysokimi marzami.



Strategie obstugi:

* gktywne — O intensywnym zaangazowaniu
sprzedawcow w proces obstugi,

e preselekcyjne — o zredukowanym i warunkowym
udziale sprzedawcow w procesie obstugi,

e samoobstugowe — o silnie zredukowanym

| wytgcznie interwencyjnym udziale sprzedawcow
W procesie obstugi.



Sposoby aktywizacji miejsc o matym potencjale
sprzedazowym

Miejsca w sklepie
o matym potencjale sprzedazy

miejsca na regatach ustawionych
na obrzezach sali sprzedazowej,
miejsca na poczatku drogi zakupu,
miejsca z lewej strony,

miejsca w martwych obszarach

w srodku i naroznikach sklepu,

Dziatania intensyfikujgce sprzedaz

zastosowanie dodatkowego
osSwietlenia,

dobor odpowiedniej kombinacji
barw,

obstuga zza lady,

zastosowanie urzgdzen do
sprzedazy preselekcyjnej,
tworzenie stref promocyjnych,
lokowanie produktow
podstawowych kupowanych
rutynowo (maka, chleb, cukier,
oleje, srodki higieny osobistej),



Sposoby aktywizacji miejsc o matym potencjale

sprzedazowym c.d.

Miejsca w sklepie
o matym potencjale sprzedazy

przejscia miedzy regatami

w wypadku, gdy sg one za krotkie
(klienci zagladajg wtedy do
przejscia, nie wchodzac miedzy
regaty),

miejsca usytuowane nisko (nad
ziemia), tj. ponizej poziomu
schylania, ktéry szacowany jest na
80 cm,

strefa wysokiego siegania —
powyzej 160 cm.

Dziatania intensyfikujace sprzedaz

miejsce na opakowania zbiorcze
o duzych i niestandardowych
rozmiarach, i na towary o bardzo
niskiej cenie,

miejsca powyzej 160 cm spetniajg
funkcje podrecznego magazynu,
miejsca powyzej 160 cm to miejsca
na materiaty promocyjne,
Powyzej 160 cm mozna umiescié
lustra (zasada obfitosci, wrazenie
przestrzeni).
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Elementy merchandisingu wizualnego:

Elementy
otoczenia
sklepu

fasada sklepu
dekoracja
sciany
oswietlenie
atmosfera
Kompozycja
catosci/
projektu
klimatyzacja
ustugi
witryna

Prezentacja
produktow

uktad sklepu
metody
prezentacji
organizacja
asortymentu
koordynacja
kategorii
produktow
ekspozycja
oswietlenie
kolorystyka

Systemy
komunikac;ji
wewnatrz
sklepowej

znaki
Etykiety

informacje o

produktach
grafika
dzwieki
materiaty/

tkaniny

rozrywka
edukacja
promocja
boksy kasowe

Systemy
oddziatywania
na
zmysty klienta

" wrazenia
wzrokowe
" wrazenia
stuchowe

" wrazenia
zapachowe
" wrazenia
smakowe

" wrazenia
dotykowe



Bodzce oddziatywajgce na klienta w miejscu sprzedazy:

BODZCE OPIS

Wizualne * kolory i natezenie swiatta
» efekty oswietlenia
e wielkosc i ksztatt przedmiotow

Stuchowe * tempo irodzaj muzyki
* natezenie i wysokos¢ dzwiekow

Zapachowe * rodzaje zapachow
* intensywnosc¢ zapachu
e Swiezos¢ otoczenia
Dotykowe * miekkos¢ i gtadkos¢ materiatow
* odpowiednia temperatura otoczenia
* wentylacja
* mozliwosc kontaktu dotykowego

Smakowe e charakter i intensywnosc¢ wrazen smakowych



Odpowiednio dobrane utwory umozliwiaja:

e ksztattowanie wizerunku obiektu, co jest pomocne
w jego identyfikacji,

 zrelaksowanie klientow oraz odwrocenie uwagi
od uptywu czasu,

* tworzenie nastrojowej atmosfery w czasie swiat
| specjalnych okolicznosci,

e pobudzanie pracownikow do czestych-interakgji
z klientami.



Efekty stosowania muzyki w sklepie:

ASPEKT

Muzyka

Natezenie

Tempo

Wysokos¢
dzwiekow

Popularnos¢

EFEKTY

Kazdy rodzaj muzyki odwraca uwage od uptywu czasu.
Kazdy rodzaj muzyki moze zwieksza¢ wydatki i wydtuzac
czas spedzany w sklepie.

Gtosna muzyka ozywia, cichsza — uspokaja.
Gtosniejsza muzyka moze zmniejsza¢ wydatki i skracac
czas spedzony w sklepie.

Muzyka szybsza jest odbierana jako weselsza
(przyjemniejsza) od powolnej.

Szybka muzyka zwieksza predkosc ruchow klientow
w sklepie.

Wysokie tony wydajg sie bardziej ekscytujace, niskie
robig wrazenie smutniejszych.

Moze wptywac tylko na czas pobytu w sklepie — muzyka
popularna wydtuza go.



Kolor jest nieodzowng czescig projektu wnetrza
sklepu i przyczynia sie do jego efektywnosci
przez:

* przycigganie uwagi,
 utatwienie identyfikacji,
e zwiekszenie skutecznosci zapamietywania,

e podkreslenie kontrastu i wzmozenie atrakcyjnosci
estetycznej.



Efekty stosowania kolorow w sklepie:

KOLOR

Biaty

Z6tty

Pomaranczowy

Czerwony

EFEKT PSYCHOLOGICZNY

spokdj, odprezenie, wrazenie

czystosci

wygoda i rados¢, wywotuje

pozytywne

nastawienie i utatwia

podejmowanie
decyzji

pobudza, odcienie

brzoskwiniowy

i morelowy dziatajg tonizujaco,

antydepresyjnie

silnie pobudzajacy,

antydepresyjny,

moze wywotywac agresje,
zniecierpliwienie

EFEKT EFEKT
TEMPER- ODLEGLOSCI
ATUROWY

zimny powieksza, daje
poczucie
przestrzeni
ciepty zalezy od
natezenia;
bardzo jasny —
powieksza
bardzo zmniejsza,
ciepty przybliza
bardzo zmniejsza,
ciepty przybliza



Fioletowy

Niebieski

Zielony

Brgzowy

Szary

Czarny

Efekty stosowania kolorow w sklepie c.d.:

przywraca rownowage, pomaga
przezwyciezy¢ obsesje i leki, uspokaja,
inspiruje, stymuluje kreatywnos¢

uspokaja, inspiruje, zbyt duzo
ciemnoniebieskiego — przygnebia

stwarza poczucie wygody, rozluznienia,
spokoju i swobody, zmniejszajac
napiecia i wprowadzajac

rownowage emocjonalng, brunatna
zielen kojarzy sie z rozktadem,
zaprzeczeniem zycia i radosci

zapewnia stabilnos¢, tagodzi brak
poczucia bezpieczenstwa, sprzyja
zamykaniu sie w sobie

ochronny, izolujacy, kojarzony
z rezerwg i niezdecydowaniem

tajemniczy, kojarzony ze Smiercig,
ale takze z najbardziej wyrafinowang
elegancja

zimny

zimny

zimny,
neutralny

ciepty,
neutralny

zimny

zimny

zalezy od natezenia,
bardzo jasny — powieksza;
nasycony —

pomniejsza

zalezy od natezenia,
bardzo jasny — powieksza;
nasycony —

pomniejsza

zalezy od natezenia,
bardzo jasny — powieksza;
nasycony —

pomniejsza

bardzo przybliza

zalezy od natezenia,
bardzo jasny — powieksza;
nasycony —

pomniejsza

klaustrofobiczny



W procesie planowania aranzacji wnetrza sklepu
szczegolng role trzeba przypisac swiattu. Mozna
wyroznic nastepujgce zasady oswietlania sklepu:

oswietlenie powinno przykuwac uwage i wyrozniac sklep wsrod
wielu innych, ktore znajdujg sie w poblizu. Okna wystawowe
oraz wnetrze sklepu majg ukazywac indywidualny charakter
danego obiektu handlowego.

witryna sklepowa powinna byc tak oswietlona, by potencjalny
klient zainteresowat sie tym, co zauwazy na tyle, by chciat wejsc¢
do sklepu,

kreowana za pomoca oswietlenia atmosfera powinna
pozytywnie wptywac na zachowanie klienta,



W procesie planowania aranzacji wnetrza sklepu
szczegolng role trzeba przypisac swiattu. Mozna
wyroznic nastepujace zasady oswietlania sklepu c.d.:

* dobre oswietlenie prowadzi klienta i utatwia mu orientacje
w sklepie,

e oswietlenie powinno stanowic integralng czesc strategii
sprzedazy,

* choc trendy i strategie zmieniajg sie bardzo szybko, oswietlenie
powinno byc¢ dobrane tak, by mozna je byto szybko itatwo
dostosowac do nowych sytuacji.



Mozna zastosowac¢ dwa podstawowe sposoby
oswietlenia:

* 0golne, gdzie rownomiernie oswietlamy caty
sklep. Stosuje sie do tego lampy jarzeniowe
| zarowe.

* akcentujace (ukierunkowane) — pozwala na
ukierunkowanie zrodta Swiatta na wybrany
produkt, manekin, ekspozycje itp.



Przy oswietleniu sklepow nalezy pamietac, aby:

* nie oswietlac wierzchu towarow, tylko ich front,
* nie kierowac swiatta na klientow,

e oswietla¢ podtoge tylko wtedy, gdy jest ona pokryta
materiatem pochfaniajgcym swiatto,



Przy oswietleniu sklepow nalezy pamietac, aby
c.d.:

e unikac odbijania sie Swiatta w gablotach,

* wykorzystywac¢ matowe tta w celu unikniecia
refleksow swietlnych,

e stosowac ukryte zrodfa swiatfa.



Zasady stosowania zapachu:

Marketing zapachowy, inaczej aromamarketing, obok wtasciwie
urzgdzonego wnetrza, kompetentnej obstugi-oraz bogatego
asortymentu, jest waznym narzedziem biznesowym. Pofgczenie
obrazu, dzwieku i zapachu buduje petnyi spdjny obraz marek:
e zapach odczuwany w punkcie sprzedazy-jest rownie waznym
kryterium budujgcym atmosfere,
 delikatny i swiezy uprzyjemni klientom czas spedzony
na robieniu zakupow,
e zbyt intensywny, duszgcy moze spowodowac, ze zrezygnujg
Z zakupu.



Zasady stosowania zapachu c.d.:

Przede wszystkim nalezy eliminowac to, co wptywa negatywnie
na zapach miejsca, czyli kurz.

Kurz posiada specyficzng won, ktora zle-wptywa na zapach
catego sklepu, z czego czesto nie zdajemy sobie sprawy.

Nalezy takze zakazac¢ spozywania jedzenia na terenie sklepu

| zaplecza.

Warto rowniez zwrocic uwage na obstuge sklepu: czy perfumy
uzywane przez jej pracownikow sg mocne, inwazyjne, czy tez
delikatne i subtelne.



Psychologia marketingu wizualnego lezy
u podstaw specyfiki rynku docelowego:

Kto odwiedza Twoj sklep: czy sg mtodzi czy bardziej dojrzali?
Czy posiadaja ponadprzecietne dochody?

Czy ich styl zycia to klasa wyzsza czy srednia?

Czego szukajg odwiedzajgc Twoj sklep?

Im dokfadniej ocenisz swojg klientele, tym wiekszy bedziesz
miat sukces w przycigganiu i zachecaniuich do zakupu.



Psychologia marketingu wizualnego zwigzana
jest zemocjami ludzi:

* Oprocz dokonywania niezbednych zakupow klienci mogg

nieswiadomie kupowac w zaleznosci-od ich aktualnego stanu
umystu.

* Ludzie mogg odwiedzi¢ Twoj sklep, aby cieszy¢ sie zmiang
nastroju, co sprawi, ze poczujg sie dobrze.

* Witryna sklepowa powinna przyciggac uwage i zachecac
do wejscia wewnatrz sklepu.



Psychologia marketingu wizualnego zwigzana
jest z zainteresowaniem ludzi:

e czerpanie korzysci z tego, co interesuje kupujgcych,

* przecietnosc¢ nie zmusza ludzi do zakupu.



Psychologia marketingu wizualnego
Zwigzana jest z wyobraznia:

* ludzie mogg by¢ bardziej sktonni do zakupu, jesli
utatwisz im zobaczenie siebie za pomocag produktu.
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W procesie planowania aranzacji sklepu dzieli sie
g0 na dwie strefy:

» Strefa zdobycia — to przednia czes¢ sklepu, ktorej celem jest zdobycie potencjalnego
klienta poprzez zaskoczenie go, zaintrygowanie, wciggniecie w swiat kolekcji. ,,Najlepsze
modele sezonu, atrakcyjne propozycje stylizacyjne, nowe -pomysty prezentacji,
dodatkowe elementy dekoracyjne, ciekawe rozwigzania kolorystyczne — to wszystko
powinno sprawic, ze klient zechce poznac catg oferte sklepu”.

» Strefa zatrzymania — powinna natomiast wzbudzi¢ w kliencie poczucie, iz znajduje sie
we wtasciwym miejscu. Powinna by¢ zorganizowana tak, by wspodtgrata z pierwszg

czescig sklepu.



Budowanie ekspozycji to:

e podziat produktéw na grupy (segmenty) i odpowiednie ich
rozmieszczenie wzgledem siebie,

e uporzgdkowanie ekspozycji w taki sposob, aby kupujacy
dokonat wyboru,

* porzgdkowanie produktow dla utatwienia i przyspieszenia
decyzji kupujacego.



Na najwyzszych potkach powinny znalezc sie
produkty o:

* niewielkich rozmiarach;

* wysokiej jakosci i cenie.



Na najnizszych tzw. najmniej atrakcyjnych
potkach mozna umieszczac:

e produkty ciezkie, o duzych gabarytach — klient
moze je stamtad tatwo zabrac bez obawy, ze
spadng mu one na gtowe,

e produkty przyciggajgce wzrok, np. o bardzo
atrakcyjnych, kolorowych opakowaniach,

* produkty o wysokim wskazniku sredniej dzienne;
sprzedazy, dzieki czemu uniknie sie czestego
doktadania produktow na inne poiki.



Na najmniej dostepnych potkach stosuj powtorzenia
ekspozycji z potek, ktore je poprzedzaja:

* zwiekszaj liczbe facingow wybranego produktu. Kazde
powielenie ,twarzy” (opakowania) zwieksza sprzedaz.
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Ekspozycja produktow na poziomie wzroku:

e zasada poziomu wzroku informuje.o-.umieszczaniu
produktow na odpowiednim poziomie wysokosci
potek, aby wykazywaty one wiekszga rotacje,

e wysokosc, na ktorej utozony jest dany produkt, ma
ogromne znaczenie. Najbardziej atrakcyjne sg
miejsca znajdujgce sie na wysokosci oczu, drugie
w kolejnosci sg te na wysokosci pasa, a trzecie — przy
podtodze.



Ekspozycja produktow na poziomie wzroku:

DOBRZE

rezerwowanie potek znajdujgcych

sie na wysokosci oczu

na produkty z punktu widzenia
sklepu szczegolnie atrakcyjne,
umieszczanie na wysokosci oczu
produktow z duzg marzg,
koncowek serii, produktow
zalegajgcych w magazynach lub
z uptywajgca datg waznosci;
umieszczanie na nizszych potkach
produktow przeznaczonych

dla dzieci.

ZLE

nie dopuszczanie do zajecia
obszaru

przez konkurencje,

umieszczanie na poziomie wzroku
produktow o bardzo stabej
rotacji.



Wyrozniamy wartosci obszarow percepcji
klienta:

* najatrakcyjniejszy poziom regatuznajduje sie
na wysokosci 120—-160 cm — jest to tzw. ,,strefa
wzroku”,

e dobrym miejscem jest tez , strefa zasiegu reki”
na wysokosci 80-120 cm,

* najmniej atrakcyjny jest dof regatu.



Wyrozniamy wartosci obszarow percepcji klienta
(sklep samoobstugowy a sklep ladowy):

—— —— = 180 cm

LY
i =)
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Rozmieszczenie towaru na potkach wedtug
badan empirycznych:

* nagjatrakcyjniejszy poziom regatu to 120 do 160 cm
— klienci najczesSciej siegajg po. produkty z potek,
a eksponowane tam towary -najszybciej z nich
znikajg. Jest to tzw. strefa wzroku,

* dobrym miejscem jest poziom od 80 do 120 cm —
umieszczenie  produktow - ‘ponizej 80 cm
ma mniejsze szanse na ich dostrzezenie. Jest to
strefa w zasiegu reki. Wyjatek stanowig produkty
dla dzieci, gdyz sg one na wysokosci ich wzroku.
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Kierowanie ruchem klientow — jest to planowanie
drog poruszania sie klientow, tzw. looping.

Rys. Obszar intensywnosci zainteresowania klienta.



Mozna wyroznic dwa typy sterowania ruchem
klientow:

Tor wyscigowy — moze miec zastosowanie wtedy, gdy strefa
wejscia znajduje sie w duzej odlegtosci-od strefy inkasa. Klient
traci wowczas poczucie kierunku i chetniej porusza sie zgodnie
z wytyczonymi przez uktad sali. Wtedy klient jest zmuszony do
przejscia catej powierzchni handlowej sklepu, a jest to
mozliwe tylko przy wybranych typach = asortymentu.
Rownoczesnie klienci musza ~sie. nastawic na wieksza
czasochtonnosc zakupow. Przyktadem praktycznego
zastosowania tego typu ruchu jest IKEA, gdzie nabywcy s3
oprowadzani po catym sklepie, a-to umozliwia im wybor
potrzebnych rzeczy.



Mozna wyroznic dwa typy sterowania ruchem
klientow c.d.:

 Metoda typu slalom — dotyczy samego ustawienia regatow,
a zasadnicze znaczenie- ma. ufozenie roéznych grup
asortymentu.  Naprzemiennie _rozmieszcza - sie towary
kupowane pod wptywem impulsu-i towary tzw. magnesy.
Produkty impulsywne umieszcza sie-w-,dobrych” miejscach,
a produkty-magnesy, czyli te,  ktorych  zakup zostat
zaplanowany w ,gorszych” miejscach. Towarem-magnesem sg
produkty podstawowe tj. pieczywo, nabiat, mieso.



Uktad sklepu typu ,tor wyscigowy”
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pieczywo

Uktad sklepu typu ,,slalom”

Ryby

Wedliny

Mieso

Strefa ekspozycji promocyjnych

STREFA

NKASA

feigeu



/agospodarowanie powierzchni sklepu:

* Supermarket — jest sklepem o powierzchni okoto 2,5 tys. m?,
ktory nastawiony jest na Swieze artykuty codziennego uzytku.
Rozmieszczenie towarow powinno-sprzyja¢-zamiarom klienta,
ktory zamierza szybko i sprawnie dokona¢ podstawowych
artykutow spozywczych. Blisko wejscia powinny znajdowac sie
produkty Swieze i ultraswieze. Artykuty te majg wysoki udziat
w obrocie i wysoki wskaznik rotacji,dlatego tez nalezy dbac
o ich wiasciwg ekspozycje i rozbudowany asortyment.



/agospodarowanie powierzchni sklepu c.d.:

* Hipermarket — jest sklepem o _powierzchni pomiedzy. 8 — .12
tys. m?% W tego typu sklepach artykuty spozyweze nie s3
giownym produktem. Ich ekspozycja -jest,—usytuowana
w tylnej czesci sklepu, co dla klientow moze stwarzac
wrazenie punktu sprzedazy mniej przyjaznego do robienia
zakupow. W hipermarkecie ponad 50% asortymentu stanowia
artykuty niespozywcze. Konieczne—jest -ich ~eksponowanie
w strefie wejsciowej. A co za tym idzie strefa ta jest bardzo
rozbudowana, rozlegta i obtozona. Istotne - artykuty
niespozywcze, aktualne promocje i asortyment sezonowy
powinny znalezc Swoje miejsce przy wejsciu
i zwracac uwage klienta.



Trzy podstawowe grupy produktow
uwzgledniajgce elastycznosc przestrzenna
sprzedazy:

* Produkty nieelastyczne — bez wzgledu na to, jakg powierzchnie ekspozycji
one zajmujg, to wielkos¢ sprzedazy ich bedzie stosunkowo stata, popyt jest
w tym przypadku nieelastyczny cenowo i dochodowo, a klienci kupuja je
w takich samych ilosciach, np. sol.

* Produkty elastyczne  — zajmuja niewielkg - powierzchnie ekspozycji,
a mozna uzyska¢ znaczacy efekt wzrostu sprzedazy przy rosngcej
powierzchni. Szybko mozna osiggnac¢ punkt graniczny. Dalsze zwiekszenie
powierzchni nie powoduje wzrostu sprzedazy. Sg to artykuty czestego
uzytku.

* Produkty nadeelastyczne — przy niewielkiej powierzchni ekspozycji sprzedaz
ich jest niska, ale zwiekszenie jej powoduje duzy wzrost sprzedazy, np.
swieze owoce lub warzywa.



Wybor konkretnej rozmieszczenia masy
towarowej w obrebie sali sprzedazowej powinno
spefniac nastepujgce zasady:

e klienci powinni by¢ zachecani do odwiedzania wszystkich
czesci sklepu,

* dobra o roznym zastosowaniu lub szkodliwym oddziatywaniu
muszg byC odseparowane,

* towary podobne powinny by¢ umieszczone obok siebie,

* powinno unika¢ umieszczenia matych i relatywnie drogich
towarow w zautkach,

* sposOb rozmieszczenia grup towarowych wywiera silny wptyw
na poziom i strukture obrotow oraz wizerunek sklepu.



Poziom zarzadzania asortymentem w placowce
handlowej nalezy uwzglednic nastepujace
zasady:

e zasada pokrewienstwa handlowego, - czyli ‘tgczne
eksponowanie towarow nalezgcych do danej  grupy
towarowe|,

e zasada zachowania logicznego powigzania w ustalaniu
sgsiedztwa poszczegolnych grup,

e zasada zachowania strefowego uktadu asortymentu
wewnatrz grup towarowych, np.: strefa tematyczna,
strefa promocyjna, strefa towarow markowych,



Poziom zarzgdzania asortymentem w placowce
handlowej nalezy uwzgledni¢ nastepujace
zasady c.d.:

e zasada zachowania uktadu asortymentu wedtug schematu:
towary ,magnesy” o atrakcyjnych cenach, towary nabywane
pod wptywem impulsu, towary ,przymusowe” — kupowane dla
zaspokojenia codziennych potrzeb,

e zasada identyfikacji stabych i mocnych punktow przestrzeni
sprzedazowej, tak aby w mocnych punktach sprzedawac towary
zyskowne |ub oferowaC zestawy towarow zapewniajgcych
wyrownanie produktywnosci powierzchni,

e zasada zgodnosci z programem  promocyjnym i regutami
ekspozycji.
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Sposoby rozmieszczenia powierzchni
sprzedazowej i pomocniczej wzgledem siebie:

» Ukfad rdzeniowy opiera sie na umieszczeniu powierzchni
pomocniczej w centralnym punkcie obiektu, zas pozostata
przestrzen przeznaczona jest na formute sprzedazowa. Ten
uktad stosuje sie do obiektach wielokondygnacyjnych.

» Ukfad aneksowy opiera sie na umieszczeniu powierzchni
pomochiczej w bocznej czesci przestrzeni sklepu. Ten uktad
jest raczej proponowany
dla matych i sSrednich placowek detalicznych, gdzie
oferowane towary majg niski poziom rotacji.

* Ukfad peryferyjny opiera sie na rozmieszczeniu powierzchni
pomocniczej przynajmniej w dwoch obszarach bocznych, co
ufatwia transportowanie masy towarowej z magazynu na sale
sprzedazowa.



Planujac powierzchnie sprzedazowa dostepng
dla klienta nalezy uwzglednic¢ przypisane jej
funkcje, ktore powodujg podziat powierzchni na:

= powierzchnie ekspozycyjng, oznacza mierzong na poziomie
podtogi wielkos¢ powierzchni, zajmowang przez wszystkie
urzadzenia ekspozycyjne,

" powierzchnie komunikacyjng, ktora stanowi przejscia alei dla
klienta miedzy ekspozycjami,



Planujac powierzchnie sprzedazowg dostepng
dla klienta nalezy uwzglednic przypisane jej
funkcje, ktore powodujg podziat powierzchni

na c.d.:
" powierzchnie uzupetniajgcy, ktora obejmuje strefe inkasa
naleznosci, przedsionek,

" inne powierzchnie, ktore sg wydzielone do obsfugi
zdefiniowanych potrzeb klienta.



Kompozycja produktow w miejscu ekspozycji
powinna sprawiac wrazenie zbalansowanej
i harmonijnej. Kompozycje tworza m.in.:

* produkty, czyli gtowne elementy jq budujgce — istotne sg ich
kolor, wielkos¢, nagromadzenie, rozmieszczenie
W przestrzeni;

* kierunki kompozycji — statyczna opiera sie na liniach
pionowych i poziomych, dynamiczna ma kierunki skosne;

e tekstury i rozmieszczenie produktow — wazne jest zachowanie
miedzy nimi odpowiednich odstepow, tak aby wybrany
produkt mozna byto fatwo wzig¢ z potki lub wieszaka.



Rozmieszczenie grup produktow
W supermarkecie

strefa Inkasa

chemia gospodarcza | | piwo, wody |
chemia gospodarczal soki. napoje
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Rozmieszczenie grup produktow
w hipermarkecie

piekarnia, ciasta
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perfumeria

drogeria
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/naczenie opakowania dla produktu:

* ochrone produktu — przed zniszczeniem, zepsuciem, kradziezg
(np. opakowania na jajka, pudta na szkto),

e ochrone konsumenta — przed niewtasciwym uzyciem, zwtaszcza
dzieci (np. zatyczki w pojemnikach "z lekami, opakowania
na detergenty),

e ekonomicznos¢ zakupow — poprzez wieksze opakowania
z kilkoma tymi samymi produktami codziennego uzytku (np.
cztero- lub szesciopaki piwa, ostrza do maszynek do golenia

itp.),
* dodatkowe wykorzystanie (np. jako kubki: czy pojemniki po
Nutelli),

 powtorne wykorzystanie (np. pojemnik po mydle w ptynie
mozna uzupetni¢ mydtem z saszetki),



/naczenie opakowania dla produktu c.d.:

 promocja produktu — w przypadku handlu szczegdlnie chodzi
o dodatkowe opakowania stuzgce ekspozycji, a w przypadku
nabywcy promocja produktu odbywa sie poprzez:

" informowanie na etykietach. o . cechach . produktu,
sktadnikach i sposobie uzycia,

= oferowanie przepisow i porad dotyczgcych ‘wtasciwego
uzytkowania,

» dodatkowe korzysci z opakowan zbiorczych,
* promowanie innych produktow firmy,
" przekonywanie wizualne i wspomaganie wizerunku firmy.
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Istota marketingu sensorycznego:

e zwany rowniez neuromarketingiem, a niekiedy tez
marketingiem empirycznym — jest jednym z nowych
rodzajow marketingu, ktorego popularnosc stale wzrasta,

e to ,kontrolowane dziatania przedsiebiorcow lub
dystrybutorow w celu stworzenia wokot produktu lub ustugi
multisensorycznej atmosfery poprzez cechy samego
produktu, korzystng komunikacje lub poprzez miejsce
sprzedazy produktu”,

* to celowa i skoordynowana dziatalnosc¢ w pieciu obszarach
marketingowego oddziatywania: obrazu, dzwieku, zapachu,
smaku i dotyku,



Istota marketingu sensorycznego c.d.:

* to takie dziatania marketingowe, ktore w przemyslany
sposob angazujg i absorbujg zmysty, w celu wywotania
w potencjalnych klientach okreslonych reakcji i konotacji,

 zatozeniem nowego jest wywotanie u nabywcy reakcji
sensorycznych, emocjonalnych, poznawczych oraz
behawioralnych, ktére sktaniajg do zakupu bgdz skorzystania
Z ustugi.



Celem marketingu sensorycznego jest:

 uzyskanie lojalnosci klienta wobec produktu, ustugi,
marki,

* wykreowanie wizerunku firmy zwigzanego
z tozsamoscig klienta,

e praca nad takg metodag, aby klient zareagowat
pozytywnie na atrybuty produktu lub ustugi,



Celem marketingu sensorycznego jest c.d.:

e zwiekszenie Swiadomosci marki poprzez budowanie
jej trwatego wizerunku,

e stworzenie przyjaznej atmosfery (dzwiek, zapach),

* zwiekszenie konkurencyjnosci promowanej oferty.



Bodzce, ktore oddziatujg na klienta w miejscu
sprzedazy:

* wizualne — kolory i natezenie swiata, efekty
oswietleniowe (lustrzane, jarzenie), wielkosc
| ksztatt przedmiotow,

e sfuchowe —tempo i rodzaj muzyki, natezenie
| wysokosc¢ dzwiekow,

e zapachowe — rodzaje zapachow (np. Swieze kwiaty,
kosmetyki), intensywnosc¢ zapachu, ,,Swiezosc
otoczenia”,



Bodzce, ktore oddziatujg na klienta w miejscu
sprzedazy c.d.:

e dotykowe — miekkosc i-gtadkosSC materiatow,
odpowiednia temperatura otoczenia, wentylacja,
mozliwosc¢ kontaktu dotykowego,

* smakowe — charakter wrazen smakowych,
intensywnosc wrazen smakowych.



Zmyst wzroku:

* Wyrazenia zmystowe, np. design, opakowanie i styl sg
typowe dla dobr materialnych, natomiast takie bodzce, jak
kolor, swiatto, motyw przewodni mogg wystepowac zarowno
w kontekscie dobr materialnych, ustug, jak
| przestrzeni sklepowych, gdzie istotng role odgrywaja:
grafika, wyglad zewnetrzny oraz aranzacja wnetrz.

* Wykorzystanie okreslonych kolorow-ma takze zastosowanie
w kreowaniu wizerunku marki, czego przyktadem moze byc
biuro podrozy Rainbow, w ktorym firmowe kolory teczy — sg
widoczne w kazdym elemencie identyfikacji wizualne;
poczgwszy od znaku marki firmy, poprzez wyposazenie biura,
az do drukow firmowych, materiatow promocyjnych:
katalogow, plakatow strony WWW.



/myst stuchu:

* Najczesciej gtos wykorzystywany jest w-reklamach
stosowanych w miejscu sprzedazy. Prezentowana tresc
powinna byc atrakcyjna, a harmonogram emisji reklam
doktadnie zaplanowany tak, aby osiggng¢ pozgdany efekt
w postaci zwiekszenia sprzedazy.

* Muzyka moze byc¢ takze wykorzystywana do pozbycia sie
niepozadanych konsumentow, np. w Wielkiej Brytanii
popularng strategig jest odtwarzanie muzyki klasycznej
w celu zniechecenia takich osob do dfuzszego przebywania
w sklepach, metrze oraz na dworcach.



/myst smaku:

* Typowa forma dziatan stosowanych w ramach marketingu
smaku s3: degustacje, pokazy przyrzadzania positkow,
poczestunki w postaci kawy lub cukierkow oferowane
w salonach fryzjerskich, hotelach, ekskluzywnych placowkach
handlowych.

* W restauracjach poprzez kreowanie wyjatkowej.atmosfery,
odpowiednig aranzacje wnetrz, stosowanie dziatajgcych na
wyobraznie nazw potraw, sposob serwowania dan czy
wykorzystanie wyszukanej zastawy.

* Ksiegarnie oferujg mozliwosc zakupu kawy, wkomponowujac
w przestrzen sklepowa kawiarnie, sklepy odziezowe
sprzedajg przekaski i napoje, a stacje benzynowe — kanapki,
napoje i stodycze.



Zmyst wechu:

e Stworzenie doswiadczenia zapachowego jest
szczegolnym sposobem uzyskania doswiadczenia
zmysfowego. Za pomocg odpowiednio dobranych
aromatow mozna wywierac wptyw na-postepowanie
klienta, kreowac wizerunek marki, a takze tworzyc¢
wyjatkowga atmosfere w miejscu sprzedazy. Dotyczy
to w szczegolnosci placowek handlowych
| ustugowych oraz innych pomieszczen, w ktorych
prezentowana jest oferta firmy, np. na targach,
pokazach czy wystawach.



Zmyst wechu c.d.:

* Przyktadem przedsiebiorstwa, ktore wykorzystuje
zapach do stylizacji swoich placowek jest Orlen.
Zapach kawy ma pobudzac kierowcow, motywowac
do zakupu napoju oraz uatrakcyjnia¢ wizerunek
siecl.

* W gabinetach stomatologicznych i szpitalach
stosowane sg zapachy pozytywnie oddziatujgce
na samopoczucie pacjentow, np. Florida Hospital’s
Seaside Center w USA umieszcza w pomieszczeniach
szpitalnych dyfuzory emitujgce zapachy morza,
orzecha kokosowego i wanilii.



Zmyst wechu c.d.:

* Linie lotnicze Singapore Airlines wykorzystuja
zapach, jako swoj znak rozpoznawczy. W kabinach
pasazerskich emitowany jest zapach o nazwie Stefan
Floridian Waters, ktorym pachnie takze obsfuga
poktadowa oraz reczniki rozdawane przed startem;
ponadto istnieje mozliwosc zakupu perfum o tym
zapachu. Catos¢ prowadzonych dziatan pozwala na
uzyskanie efektu niepowtarzalnego doswiadczenia
podrozy i stanowi wyroznik marki.



/myst dotyku:

* Marketing dotykowy opiera sie na fizycznej
dostepnosci produktow i mozliwosci dotykania ich
przez klientow. Osobiste wejscie w.interakcje z
marka ma pozytywny wptyw na emocjonalng
reakcje nabywcow. Przestrzen ustugowa powinna,
wiec stwarza¢ mozliwosc doswiadczania marek
w ramach sensorycznej strategii dotykowe,.



/myst dotyku c.d.:

* Przyktadem przedsiebiorstwa, ktore docenia wage
dotyku, jako istotnego elementu interakcji pomiedzy
firma a jej klientami, jest IKEA specjalizujaca sie
w produkcji mebli oraz-artykutow dekoracyjnych.

W kazdym sklepie wszystkie wnetrza oraz
ekspozycje sg zaprojektowane tak, aby klient mogt
zobaczyc przyktady aranzacji wnetrz, a takze
doswiadczycC przez dotyk oraz wyprobowac
eksponowane produkty.

W 2007 roku w Norwegii IKEA zaoferowata klientom
mozliwosc przenocowania w.sklepie, aby zwiekszyc¢
doznania dotykowe marki i zaprezentowac zalety
tozek.



Potencjat oddziatywania za pomocg bodzcow sensorycznych na klientow
korzystajgcych z ustug gastronomicznych i kosmetycznych

Kategorie

bodzcow

Bodzce
wzrokowe

Ustugi gastronomiczne

wyglad zewnetrzny lokalu
| jego oznakowanie

wystroj i aranzacja wnetrza
restauracji, styl i spojnos¢ design

kolorystyka wnetrza, mebli, dekoracji

wielkosc¢ sali konsumpcyjnej,
przestrzenne rozmieszczenie
stolikow

i innych mebli, obecnos¢ kwiatow

oswietlenie w restauracji, rodzaj,
barwa i natezenie Swiatta
naturalnego i sztucznego

Ustugi w salonach kosmetycznych

wyglad zewnetrzny lokalu i jego
oznakowanie

wystroj i aranzacja wnetrza salonu
kosmetycznego, styl
i spojnosc design

kolorystyka wnetrza, mebli, dekoracji

wielkos¢ pomieszczen, w ktorych
wykonywane sg zabiegi, obecnosc
kwiatow i innych dekoracji

oswietlenie w salonie, rodzaj, barwa
i natezenie Swiatta naturalnego
I sztucznego



Potencjat oddziatywania za pomocg bodzcow sensorycznych na klientow
korzystajgcych z ustug gastronomicznych i kosmetycznych c.d.

Kategorie
bodzcow

BodzZce
wzrokowe

Ustugi gastronomiczne

estetyka potraw i napojoéw, sposéb ich
dekoracji, sposob prezentacji potraw
i napojow oraz ich serwowania

estetyka nakrycia stotu, wyglad
sztuccow i zastawy stofowej, detale
dekoracyjne nakrycia (Swieze kwiaty,
sSwiece itp.)

szata graficzna i przejrzystos¢ menu

czystos¢ panujgca w restauracji, poziom
sanitarny

ubior, prezencja, spojnosc¢ estetyczna
obstugi z charakterem restauracji

Ustugi w salonach kosmetycznych

estetyka sprzetu i narzedzi uzytych
do zabiegu kosmetycznego, wyglad
stosowanych kosmetykow

i estetyka ich dozowania podczas
zabiegu

estetyka otocznia miejsca
wykonywania
zabiegu

atrakcyjny opis i prezentacja
graficzna
wykonywanych zabiegow

czystos¢ panujgca w salonie
kosmetycznym, poziom sanitarny

ubior, prezencja, spojnosc
estetyczna
obstugi z charakterem salonu



Potencjat oddziatywania za pomoca bodzcow sensorycznych na klientow
korzystajgcych z ustug gastronomicznych i kosmetycznych c.d.

Kategorie
bodzcow

Bodzce
stuchowe

Ustugi gastronomiczne

muzyka, jej gatunek, tempo |
natezenie
podkreslajgca charakter restauracji

intymnos¢ rozmowy przy stoliku

ton i natezenie gtosu osoby
obstugujace;

akustyka wnetrza, eliminacja hatasu
z ulicy, odgtosy dobiegajace z
zaplecza

restauracji

Ustugi w salonach kosmetycznych

muzyka, jej gatunek, tempo i
natezenie

dopasowane do charakteru salonu
kosmetycznego, zapewniajgca
relaks i odprezenie

intymnos¢ rozmowy podczas
wykonywania
zabiegu

ton i natezenie gtosu osoby
wykonujgcej
zabieg

akustyka wnetrza, eliminacja hatasu
z ulicy, wzbogacenie dzwiekowe
odgtosami

natury



Potencjat oddziatywania za pomocg bodzcow sensorycznych na klientow
korzystajgcych z ustug gastronomicznych i kosmetycznych c.d.

Kategorie Ustugi gastronomiczne Ustugi w salonach kosmetycznych
bodzcéw
Bodzce potgczenia smakowe potraw i napojow smak poczestunku i napoju
smakowe podawanego
przed lub podczas zabiegu
kosmetycznego
wizualizacja dania na talerzu wzmocnienie smakowe kosmetykow

wykorzystanych do zabiegdéw (np.
czekolada, czerwone wino, ananas
itp.)

temperatura serwowanych potraw
wzmacniajgca doznania smakowe

sugestywna i opisowa nazwa dania
Czy napoju



Potencjat oddziatywania za pomocg bodzcow sensorycznych na klientow
korzystajgcych z ustug gastronomicznych i kosmetycznych

Kategorie Ustugi gastronomiczne Ustugi w salonach kosmetycznych
bodzcéw
Bodzce zapach panujacy w restauracji, Swiezos¢ zapach panujacy w salonie
zapachowe powietrza w lokalu kosmetycznym,

swiezos¢ powietrza

zapach dan i napojow serwowanych zapach kosmetykow uzywanych

W restauracji w zabiegach

zapach swiezych kwiatow, nadajgcy zapach olejkow lub kwiatéw, nadajacy
wnetrzu naturalny urok i wykazujgcy wnetrzu naturalny urok i wykazujgcy

dziatanie relaksujgce dziatanie relaksujgce



Potencjat oddziatywania za pomocg bodzcow sensorycznych na klientow
korzystajgcych z ustug gastronomicznych i kosmetycznych

Kategorie
bodzcéw

Bodzce
czuciowe

Ustugi gastronomiczne

materiat, faktura i ksztatt scian, mebli,
zastawy i bielizny stotowej, waga
i ksztatt zastawy stotowej

komfort i ergonomia miejsc siedzgcych
W restauracji

faktura i konsystencja potraw i napojow

Ustugi w salonach kosmetycznych

materiat, faktura i ksztatt Scian, mebli,
sprzetu i bielizny wykorzystywanej
w zabiegach kosmetycznych

komfort i ergonomia mebli
wykorzystywanych do zabiegéw
kosmetycznych

faktura i temperatura kosmetykow
uzytych do zabiegow i sprzetu stuzgcego
do ich aplikowania



Audiomarketing w miejscu sprzedazy:

* Muzyka towarzyszy cztowiekowi na kazdym kroku.

* Wiele osob stucha muzyki za posrednictwem
przenosnych odtwarzaczy, ale wybierajgc sie do
centrum handlowego, mozna zostawic stuchawki
w domu.

* W centrach tych praktycznie nieema lokali, gdzie
panuje cisza, z wyjatkiem sg sklepy zoologiczne.



Audiomarketing w miejscu sprzedazy c.d.:

Dzwiek oraz pozostate elementy otoczenia, tj. osSwietlenie,
sposob prezentacji asortymentu,-aranzacja przestrzeni

| zapach, wywierajg duzy wptyw na sposob zachowania
klientow.

Muzyka pozwala oddziatywac przez podswiadomosc
na emocje odczuwane przez nabywcow.

Przemyslane zastosowanie audiomarketingu wytwarza

w nich rozne stany emocjonalne i uczucia, np. radosc,
rozbawienie, nostalgie, przyjemnosc. W dodatku wiasciwie
dobrana muzyka ma pozytywny wptyw na personel,
wzmacnia wizerunek marki, a takze tworzy odpowiednig
atmosfere.



Strategia sensoryczna:

* Realizacja strategii sensorycznej polega na prowadzeniu
skoordynowanych i spojnych dziatan, ktore stymulujg piec
Zmystow.

* |stotg strategii jest odpowiedni dobor spasobow
oddziatywania na zmysty konsumenta oraz dostosowanie
realizowanej koncepcji do prowadzonych dziatan
marketingowych.
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Analiza porownawcza emocjonalnej wartosci barw
| relacji barwnych w zaleznosci od nastroju

Relacje barwne

Zotcien

jasna,
fiolet, bfekit -
kontrast
Cynober
Cynober, zielen
jasna, z0fcien
cytrynowa —
kontrast
Btekit, z0fcien

jasna, pomarancz
— kontrast

Skojarzenie pozytywne

radosc¢, uspokojenie,

przygnebienie, rozdraznienie,
odrzucenie, wstret, niepokoj,
rozczarowanie

dobra zabawa, pogoda,

zadowolenie, rados¢, szalenstwo,
podekscytowanie, ciepto, seks,
serce, zycie, mitosc¢

rados¢, wesotosé, spokdj, bliskosé,
przycigganie, pobudzenie,
przyjemnosé

przyjemnosec,
pobudzenie spokoju

pozytywne

Skojarzenie negatywne

przygaszenie, smutek,
odseparowanie, brak integracji,
wewnetrzne rozdarcie,
odosobnienie, niepewnosc

zto$¢, gniew, niepokdj, krew,
zywioft

sprzecznos¢ uczué, bezsilnosc,

poczucie winy, niepokdj, nattok
mysli, zamieszanie, ztos¢,
rozdraznienie



Analiza porownawcza emocjonalnej wartosci barw

| relacji barwnych w zaleznosci od nastroju c.d.
Relacje barwne

Pomarancz
Fiolet

Fiolet, zielen
jasna,
pomarancz —
barwy

uzupetniajgce

Skojarzenie pozytywne

sielsko$¢, zadowolenie, wzrost sit,
przyjemnos¢, dobro, wewnetrzny
spokodj, stodycz, ciepto, radosg,
wesotos¢, optymizm

ciekawose, przyjemnosc,
zadowolenie, bezpieczenstwo,
zainteresowanie, uspokojenie

spokdj wewnetrzny, niezaleznosc,
wolnos¢, zastanowienie, wyzwanie,
wyciszenie, szlachetnosc,
uspokojenie

Skojarzenie negatywne

zdenerwowanie, niepokdj,
rozdraznienie, agresja, zazdrosc,
roztargnienie, negatywne

pobudzenie, niepewnosg, intryga

nerwowosc,
szarosg,

przygnebienie,
groza, agresja, strach,
zatoba, post, zimno, ztos¢, cisza
przed burzg, nieche¢ podniecenie

przygnebienie,
rozdraznianie,

niepewnosg,
smutek, niecheg,
agresja, ponuros¢, mdtos¢, odraza,
nostalgia, smutek, sprzecznos¢



Nowoczesne technologie, ktore pomagajg zdefiniowac rozktad
ruchu w sklepie, wyznaczyc¢ tzw. strefy ciepte i zimne, czyli
obszary najwiekszego i najmniejszego zainteresowania
klientow:

Okulary do eyetrackingu lub specjalne kamery — pozwalajg okreslic ruch
w sklepie. Kamery liczgce mogg pomaoc takze w zmierzeniu ruchu

w miejscu sprzedazy i dostarczy¢ konkretnych danych-liczbowych

o przeptywie klientow w okreslonym czasie, takze w miejscu ekspozycji
promocyjnej.

Wewnetrzna siec wi-fi w sklepie — pomaga mierzyc efektywnosc
ekspozycji i angazowac klientow do wiekszych interakcji: A ponadto
przyda sie w okresleniu czasu przebywaniaklienta w sklepie czy
wskaznika powrotow klientow.

Beacony — pomagajg okreslac¢ ruch klientow. Dzieki nim stworzysz mapy
przeptywow. Sg rowniez doskonatym narzedziem, ktore.-mozna
zaangazowac w akcje promocyjne.



Oswietlenie jest niezbednym elementem
wyposazenia kazdego sklepu. Wyroznia sie trzy
rodzaje oswietlenia:

e 0golne — stosuje sie bez wzgledu na powierzchnie
w sklepach, w ktorych za pomoca skierowanych na konkretne
ekspozycje halogenow, akcentuje sie okreslone produkty.

* gkcentujgce — uwydatnienia poszczegolne produkty, ktore
producent chce wyeksponowac w szczegolny sposob.
W sklepach odziezowych tworzone sg specjalnie-oswietlone
wystawy wewnatrz sklepowe, ktore prezentujg produkty na
manekinach badz innych ekspozytorach, pokazujgce gotowe
propozycje dla klienta, nazywane utozeniem setowym, zwany
merchandisingiem skoordynowanym, zestawy ubran i‘innych,
pasujgcych do nich akcesoriow.

* doprowadzajgce, co mozna okreslic mianem profilu
technicznego.



POP (ang. point of purchase) / POS (ang. point of sales) — inacze;

ang. POSM — point of sales materials; odnosi sie do nosnikow

reklamy BTL (ang. below the line). S to materiaty majgce wspierac

sprzedaz. Organizacjg, ktora zrzesza firmy POS/POP jest POPAI.

Mozna wyroznic¢ nastepujgce kategorie POSM-ow:

* Displays — displeje to gotowe ekspozycje produktu, danej marki,
przeznaczone do jego przechowywania, prezentacji oraz promocji,

e Signs — znaki to roznego rodzaju materiaty przekazujgce klientowi
dodatkowe informacje zwigzane z produktem,

e Shelf media — media potkowe to réznego rodzaju materiaty wykorzystywane
bezposrednio na potkach,

 New media —nowe media to materiaty, ktére wykorzystujg nowe
technologie (np. elektroniczne stoiska informacyjne).



Materiaty POP/PQOS dzieli sie je na trwate
| miekkie:

* Miekkie —tanie rozwigzania — reklama na papierze,
kartonieiin.,

e Trwate — drozsze rozwigzanie, materiaty wykonane
z metalu, plastiku itp. — np. kasetony, regaty.



Zaliczamy do materiatéw POP/POS :

e bloczki z ulotkami,

* broszury o produkcie,

e counter card — stojak na ulotki,

* display ekspozytor — stojak reklamowy,
* hanger — wieszaki z logo produktu,

* infokiosk — interaktywny stojak sktadajacy sie
z komputera oraz ekranu dotykowego,



Zaliczamy do materiatow POP/POS c.d.:

* [ightbox — podswietlana reklama,

* makiety — np. powiekszonego produktu,

* naklejki,

 shelfliner — papierowy pasek z nadrukiem,
umieszczany na krawedzi poiki,

* stand — reklama stojaca,

e topper — element zamieszczany nad displayem
ekspozytorem,

e wobbler — ruchoma reklama, stojgca na poftce
sklepowej lub przytwierdzana
do jej krawedzi.



Promocja w miejscu sprzedazy, a zatem
rowniez umieszczenie materiatow POSM

ma za zadanie:

* przyciggac uwage kupujgcych oraz podkreslac
obecnosci marki w sklepie,

* zapewhiac¢ danej marce ekspozycje,

e zachecac potencjalnego nabywce
do doktadniejszego obejrzenia produktu,

e odsSwiezac tresci z reklam w mass mediach,



Promocja w miejscu sprzedazy, a zatem
rowniez umieszczenie materiatow POSM

ma za zadanie c.d.:

e przypominac nabywcom o produktach, ktorych
zakupu nie zaplanowali,

e pomagac klientom w wyborze oferty i podjeciu
decyzji o zakupie,

* aktywizowac sprzedaz,

* nawigzywac relacje z potencjalnym nabywca dla
poinformowania go o zaletach danej marki.
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Placowki handlowe poprzez dziatania
merchandisingowe dgzg do osiggniecia nastepujgcych
celow:

przycigganie klientow do placéwki handlowej oraz zachecanie ich do-dokonania
zakupu,

tworzenie takich warunkéw, ktore sprzyjajg powstawaniu-oraz umacnianiu lojalnosci
wsrod nabywcow odwiedzajacych dany sklep,

zwiekszenie sprzedazy oraz ksztattowanie odpowiedniego wizerunku placowki
handlowej,

zwiekszanie subiektywnej wartosci poszczegdlnych towardw w oczach klientéw,
wzmocnienie akceptacji wsrod klientéw dla nowo uruchamianych obiektéow,
dostarczenie klientom informacji na temat nowych towardow oraz ustug,

skierowanie uwagi klienta w kierunku produktow reklamowanych w mediach
(intensyfikacja efektow reklamyy),

roznicowanie dziatan w odniesieniu do podmiotow konkurencyjnych,
umacnianie pozycji oraz reputacji sklepu,

rozszerzenie obszaru oddziatywania placowki handlowej.



Rola zakupow impulsywnych w dziatalnosci
merchandisingowej przedsiebiorstw:

Zakupy impulsywne stanowig okoto 80% zakupdw niezaplanowanych, jak

i stanowig 30-50% wszystkich rodzajow zakupow w supermarketach

i hipermarketach. Badacze twierdzg, ze nie istnieje grupa produktow impulsywnych,
gdyz kazdy produkt moze stac sie dla konkretnego producenta przedmiotem
impulsywnego zakupu.

Wazny aspekt stanowi atmosfera w sklepie, czyli odpowiednia jakos¢ otoczenia i to,
w jaki sposob moze ono wptywac na wywotywanie pozgdanych efektow
emocjonalnych u klienta.

Elementami sktadowymi sg w tym przypadku doznania zmystowe: wizualne,
zapachowe, stuchowe i dotykowe.

Z atmosferg w sklepie wigze sie bezposrednio oddziatywanie bodzcow wewnatrz
sklepowych, ktére wykorzystywane sg jako techniki-merchandisingowe —
rozmieszczenie towarow na potkach i urzgdzeniach ekspozycyjnych, wystawy
wewnatrz sklepowe i reklamowe oraz ogolne zagospodarowanie przestrzeni
handlowej sklepu.

Obecnie poszczegdlne produkty, a nawet sieci handlowe czy sklepy oddziatujg
na potencjalnych nabywcéw w réznych momentach ich zycia i miejscach. Wazne jest
zatem state rozwijanie udogodnien dla klienta oraz dostepnosci roznych placowek.



Cechy charakterystyczne zakupow
impulsywnych:

poczucie spontanicznej, nagtej checi dziatania,
stan psychologicznej nierownowagi,

uczucie konfliktu psychologicznego,
ograniczenie postawy poznawczej,

realizacja bez wzgledu na konsekwencje.



W sklepach tradycyjnych stosowane sg roznego rodzaju
tricki, ktore maja nakreci¢ kupujgcego na doktadanie
kolejnych produktow do koszyka:

* odpowiednie ustawienie asortymentu w sklepie,
* specjalnie dobrane oswietlenie,

* zapachy i etykietki bombardujgce ludzkie zmysty
hastami ,Promocja!”, ,0Obnizka”, ,2 wcenie 17,

* regaty z batonami przy samej kasie sprawiajg, ze po
odejsciu od niej okazuje sie, iz potowa zakupow
zostata dokonana impulsywnie.



Amerykanscy naukowcy z uniwersytetow w Chicago
i Michigan doradzajg, jak unikac zakupow
impulsywnych:

» Zalecajg, by robic zakupy, bedgc najedzonym, by zastanawiac
sie, czy na pewno dany produkt jest potrzebny.

* /Wracajg uwage na to, ze promocje to czesto wietrzenie
magazynow, a obnizka w ogole nie istnieje (zabieg typowy dla
takich dziatan to zmniejszanie gramatur opakowan) i radza, by
unikac¢ newralgicznych miejsc, np. przy kasie.

* Proponujg rowniez tworzenie list zakupowych i ¢wiczenie sity
woli.
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Sposoby prowadzace do osiggania przewagi
konkurencyjnej przez organizacje:

e wykorzystanie efektu skali,

* synergia kosztow i podazy,

* innowacyjny charakter produktu ustugowego,

e wartos¢ marki ustugi,

* relacje z klientem,

e kultura organizacji,

* |okalizacja miejsc, w ktorych ustugi sg swiadczone.
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Ph. Kotler opracowat liste idealnych
umiejetnosci menedzera marketingu:

* menedzerom marketingu potrzebne s3a klasyczne
umiejetnosci z dziedziny badan-rynku,prac nad
produktem i zarzagdzania nim, ustalania cen,
negocjowania, komunikowania sie, sztuki sprzedazy
| zarzgdzania kanatami dystrybucji;

* muszg sie oni orientowac¢ w sprawach globalnych,
aby dostrzegac¢ nowe mozliwosci;

* mMuszg znac zasady analizy finansowej, aby moc
oszacowac skutki finansowe proponowanych
strategii marketingowych;
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Ph. Kotler opracowat liste idealnych
umiejetnosci menedzera marketingu:

* muszg miec gruntowng wiedze o technologiach
informatycznych, urzadzeniach-i mediach; zeby
mogli korzystac z internetu, baz danych,
telemarketingu,

* muszg znac mocne i stabe strony roznych srodkow
przekazu, aby moc prowadzic zintegrowana
komunikacje marketingowa z nabywca,

e potrzebujg umiejetnosci tworczego myslenia, aby
moc odkrywac nowe zrodta zyskow organizacji.
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W zakresie ustug merchandisingowych, nalezy pamietac
o bardzo waznych zasadach:

e okoto 95% klientow, ktorzy wchodzg do sklepu,
zatrzymuje sie dopiero po przejsciu 1/3 powierzchni
sklepu,

e ponad potowa konsumentow chciataby znalezc
produkty bez koniecznosci pokonywania duzych
odlegtosci i zawracania,

* klienci unikajg rogow pomieszczen, miejsc stabo
oswietlonych, wolg kierowac sie po linii prostej,
spogladajgc w prawo w celu wybrania okreslonego
produktu oraz preferujac ruch przeciwny do
wskazowek zegara.
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Ustugi merchandisingowe sprzyjajg silniejszemu dotarciu do
Swiadomosci nabywcow, jednak by prawidtowo je wykorzystac,
muszg by¢ spetnione nastepujace warunki:

* przedsiebiorstwo musi posiadac umiejetnosc
dopasowania asortymentu do specyfiki potrzeb
klientow,

* przedsiebiorstwo musi wykazac sie znajomoscia
praw rzgdzacych podejmowaniem decyzji przez
konsumentow,
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Ustugi merchandisingowe sprzyjajg silniejszemu dotarciu do
Swiadomosci nabywcow, jednak by prawidtowo je wykorzystac,
muszg by¢ spetnione nastepujace warunki c.d.:

* przedsiebiorstwo musi-dysponowac wiedze
i umiejetnoscig wykorzystania w praktyce zasad
ekspozycji i aranzacji przestrzeni itp.,

e przedsiebiorstwo musi wykazac tworcze podejscie
do materiatow ekspozycyjnych-i reklamowych.
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Praktyki dziatan merchandisingowych. Powierzchnia sprzedazowa
jako centralny punkt kazdego przedsiebiorstwa handlowego,
ktore dziata w detalu powinna spetniac ponizsze zadania:

e zagwarantowac dla prezentowanego asortymentu
handlowego odpowiednig przestrzen oraz efektywna
ekspozycije,

e stanowic nosnik informacji dla nabywecy
odwiedzajgcego sklep, a przede wszystkim utatwiac
jego ruch, kontakt z towarem oraz kreowac wyraznie
wyczuwalng atmosfere zakupowsg,

 utatwic ruch pracownikom sklepu,



Praktyki dziatan merchandisingowych. Powierzchnia sprzedazowa
jako centralny punkt kazdego przedsiebiorstwa handlowego,
ktore dziata w detalu powinna spetniac ponizsze zadania c.d.:

* da¢ mozliwosc osiggania wymaganego natezenia ruchu,

e dac¢ mozliwosc maksymalnego wykorzystania dostepne;
powierzchni
z uwzglednieniem takich cech jak asortyment, rodzaj sklepu,
jak rowniez wymogi bezpieczenstwa i ochrony.



Menedzerowie podejmujg proby spojrzenia na rynek
z punktu widzenia klienta, co oznacza, ze stosujg tak
zwany marketing nabywecy 4 K:

* Korzysc, ktora wynika z zakupu danego produktu,

* Koszt, dlatego ze klient pfaci za produkt konkretng
cene,

e Komunikowanie, czyli dialognabywcy z producentem,
* Komfort, ttumaczony jako wygoda zakupu.
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Narzedzia i metody kontroli efektywnosci dziatan
merchandisingowych:

badaniem marketingowym stuzgcym.do pomiaru
jakosci obstugi klienta, ktéra moze zawierac
elementy zarowno ilosciowe i jakosciowe,

* analiza store check - polega na dokonaniu spisu
wszystkich towarow dostepnych
w wybranych przedsiebiorstwach handlowych,
porownaniu sytuacji przed i po dziataniu
merchandisingu oraz ocenie efektywnosci
wdrazanych metod merchandisingowych
w odniesieniu do powstajgcych problemow rynku,

* mystery shopping ( tajemniczr klient) — jest
u




Narzedzia i metody kontroli efektywnosci dziatan
merchandisingowych c.d.:

* wywiad grupowy — metoda ta okreslana jest badaniem
fokusowym. W zaleznosci od rodzaju badanego
zagadnienia dobrac takze adekwatny model
prowadzenia badania fokusowego. Wtedy mozliwe jest
zagwarantowanie maksymalnie wysokich efektow
| rzetelnosci osiggnietych wynikow badania.

* metoda delficka - za pomocg ktorej mozliwe jest
prognozowanie prawdopodobienstwa lub czasu zajecia
przysztych zdarzen. Okreslona prognoza uzyskiwana jest
na podstawie serii ankiet przeprowadzonych wsrod
ekspertow.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych:

* 7 badan rynkowych wynika, ze az 70% decyzji zakupowych
podejmowanych jest w miejscu sprzedazy,
a 68% dokonywanych zakupow nie byto uprzednio
zaplanowanych.

* Roznego rodzaju dziatania reklamowe produktow
w sklepach podnoszg ich sprzedaz o okoto 35% .
To wtasnie te dane potwierdzajg efektywnosc
merchandisingu, ktory coraz czesciej przemawia do
marketerow. Doceniajg oni krotki czas jego realizacji,
szybkie i tatwe do zmierzenia efekty czy bezposredni
wptyw na wybory zakupowe klientow.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych c.d.:

e Uktad i rozplanowanie ekspozycji, wszelkie informacje
dotyczgce produktow i atmosfera panujgca wewnatrz
sklepu majg wptyw
na zachowanie konsumentow.

e Ekspozycje specjalne, czyli dodatkowe ekspozycje

towarow i ekspozycje promocyjne, sg popularnym
narzedziem prezentacji asortymentu sklepu.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych c.d.:

* Kampanie reklamowe budujg swiadomos¢ marki i
pobudzajg do zakupu danego towaru. Jednak prawie 80%
konsumentow decyzje o zakupie podejmuje dopiero
w sklepie. Tam reklama nie jest juz w stanie w znaczacy
sposob wptyngc na poziom sprzedazy. Za to-ha znaczeniu
diametralnie zyskujg narzedzia BTL, w tym tez
merchandising.

* Cel nadrzedny merchandisingu miesci sie w skrocie AIDA
(ang. attention interest desire action), czyli przyciggnieciu
uwagi klienta, wzbudzeniujego zainteresowania
| pozadania, nastepnie wykreowaniu potrzeby posiadania
oraz zainicjowaniu dziatania, czyli spowodowaniu zakupu.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych c.d.:

* Budujac ekspozycje produktow, nalezy wzig¢ pod uwage otoczenie
sklepu — konkurencje, a takze przekroj potencjalnych klientow. Kiedy
kupujemy, gtowng role odgrywa nasza podswiadomaosc, takze poprzez
odpowiednia organizacje sklepu mozna sterowac ruchem klientow —
jest to jedno z gtownych zadan merchandisingu. Klient powinien
odwiedzi¢ mozliwie najwiekszg czesc sali sprzedazowe;
| spedzi¢ w sklepie maksymalng ilos¢-czasu. Dziatania muszg byc
subtelne, gdyz obecny shopper jest bardzo wyczulony na wszelka
manipulacje, natychmiast jg wychwytuje i odrzuca.

* Asortyment nalezy dobrac do potrzeb wybranej grupy docelowe;.
Nastepnie trzeba pogrupowac produkty na jednorodne i logiczne
kategorie, potem wybrac¢ odpowiednie miejsca do zaprezentowania
poszczegolnych elementow ekspozycji, uwzgledniajgc zarowno
czytelnosc¢ i ergonomie umiejscowienia, jak i komplementarnosc
produktow — czyli cross merchandising.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych c.d.:

e Charakterystycznym elementem wspoiczesnej gry rynkowej jest oferowanie
olbrzymiej roznorodnosci towarow.o duzym podobienstwie cech. Klient
udaje sie do sklepu z myslg o konkretnym produkcie, lecz bogata oferta
konkurencji doprowadza go do kupna produktu-najlepie;
wyeksponowanego. Poruszajac sie wsrod sklepowych potek z normalng
Eredkos’cia, klient jest w stanie ogarng¢ wzrokiem okoto 300 SKU (ang. stock

eeping unit) w ciggu zaledwie 5 sekund. Oznacza to, ze w sklepie marka
musi krzyczec gtosniej od konkurencji, zeby przyciggnac¢ uwage klienta.

* Wchodzgc w alejke sklepowg, klient kieruje sie zwykle zasadg prawej reki,
czyli obserwuje towary po swojej prawej stronie. Najatrakcyjniejsze s3
miejsca umieszczone na srodku alejki; na poczatku jest jeszcze za-wczesnie,
zeby dokonac zakupu, a na koncu —juz za pozno, bo zainteresowanie
produktami spada. Istotna jest takze dtugosc samej alejki: zbyt dtugie
wzmacniajg bowiem wskaznik bumerangu — chodzi tu o to, ze klient wchodzi
miedzy potki, oglagda produkty do pewnego miejsca, po czym sie cofa. Do
tego dodajmy zasade lewego oka, CZK“ produkty sg rozmieszczone od
najbardziej atrakcyjnych znajdujgcych sie po jego lewej stronie, do tych
stabszych — po prawej.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych c.d.:

* Na samej potce istotny jest planogram, czyli mapa potki. W sieciach handlowych jest
on z gory ustalony i zgodnie z negocjacjami dostawcy produktu z danym detalistg.
Podstawowym elementem planogramu jest facing, czyli ,,twarz” produktu
umieszczona bezposrednio przy krawedzi potki(przy czym kilka produktow
umieszczonych jeden na drugim to wcigz jeden face). Zwiekszenie liczby produktow
tego samego rodzaju ma ogromny wptyw na sprzedaz.

* Wazng zasadg jest blokowanie produktow, czyli umieszczanie grup produktowych
w jak najwiekszych jednorodnych blokach. Dzieki temu oko klienta jest w stanie tatwo
zauwazycC dany artykut. Trzeba takze zwracacuwage na terminy przydatnosci do
uzycia/spozycia danego produktu: kierujemy sie wiec zasada FIFO (ang. first in first
out) czyI| produkty z dfuzszym terminem umieszczane sg za tymi z krotszg data
Waznosci.

* Na najnizszych potkach umieszcza sie towary ciezkie, o-duzych gabarytach, bo tatwo
jest je stamtad wyciggnac i zabrac. Mozna tutaj umiejscowic takze artyku’ry
przyciggajgce wzrok, np. kolorowyml opakowaniami, lub powtorzyc ekspozycje
z naJatrakchmerzych czesci potek powyzej. Warto tez zwroci¢ uwage, zeby
umiejscowienie produktu przeznaczonego dla danej grupy docelowej byto
dopasowane do jej mozliwosci — np. produkty dla dzieci czy osob starszych ustawiac
nalezy dosc¢ nisko.



Efektywnosc i praktyki dziatan
merchandisingowych c.d.:

* Wazne, zeby dziatac zgodnie z zasadami cross merchandisingu, czyli
umieszczac produkty komplementarne blisko siebie. Dobrym tego
przyktadem sg stone przekaski znajdujgce sie w-okolicy napojow
chtodzacych, a ztym — ryb w okolicy produktow czekoladowych.

e Jezeli chodzi o materiaty POS — aktualny, czysty i widoczny przekaz
informacyjny i reklamowy przycigga uwage klientow, zacheca do kupna i
buduje pozytywny wizerunek marki. Nie jest dobrym pomystem
skupianie zbyt duzej ilosci tego typu materiatow w jednym miejscu,
gdyz przekaz przestaje by¢ efektywny. Wazne jest tez, by ich nie
umiejscawiac np. wysoko ponad gtowami konsumentow — sg wowczas
po prostu bezuzyteczne.
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Kierunki rozwoju i zastosowania obecnych
dziatan merchandisingowych:

merchandising digitalny,
merchandising internetowy tzw. e-merchandising,
merchandising mobilny,

merchandising sensoryczny,
neuromerchandising,
merchandising holistyczny.



Merchandising digitalny — charakterystyka:

* wykorzystanie w miejscu sprzedazy ekranow LCD
oraz urzadzen umozliwiajgcych interakcje
Z Interesariuszami,

e przedsiebiorstwa z branzy IT oferuja
oprogramowanie i specjalistyczne ustugi

dla klientow digitalnych.



Merchandising digitalny — przyktady zastosowan:

Samsung proponuje i na zyczenie partnera handlowego
instaluje wyswietlacze LCD, tablety z oprogramowaniem,
umozliwiajgcym samodzielne projektowanie produktu

dostosowanego do oczekiwan klienta.



Merchandising internetowy tzw.
e-merchandising — charakterystyka:

Sposob prezentacji produktow w- sklepie internetowym i wspomagajgce
dziatania przez sie¢ (np. modut SEO, umozliwiajgcy edycje meta tagow,
odpowiedni system sklepu internetowego —powinien -generowac je
automatycznie na podstawie informacji wprowadzanych do opisow, ale
rownoczesnie musi byC dostepna mozliwos¢ recznego dodawania stow
kluczowych i pozostatych znacznikow); dodatkowym modutem, w_ktory
warto zainwestowac jest czytelnia, czyli miejsce, w ktorym mogg pojawiac
sie niepowtarzalne artykuty o tematyce zwigzanej ze sprzedawanym
asortymentem; wazne jest takze umiejetne pozycjonowanie zasobow

W siecl.



Merchandising internetowy tzw.
e-merchandising — przyktady zastosowan:

Obserwowane sklepy internetowe dbajg, by
na karcie produktu byto widoczne dobrej jakosci zdjecie przedstawiajgce
konkretny towar, aby klient miat wiele -mozliwosci. wyboru innych
produktow, a opisy produktow zawieraty wartosciowe dla klienta informacje
(tzw. content); wazng uzytecznoscig jest komfortowe wyszukiwanie
produktéw, np. gdy klient znajdzie strone sklepu w sieci, powinien miec
mozliwos¢ wygodnego poruszania sie po niej, chodzi o tatwe przegladanie
oferty e-sklepu i tym samym o0szczednosC cennego czasu odbiorcy, np.
dzieki odpowiednim kryteriom wyboru (kategoria, pteé, rozmiar, kolor,

fason, rodzaj produktu, promocje, nowosci itd.)



Merchandising mobilny — charakterystyka:

Dziatania z wykorzystaniem samochodow i urzgdzen mobilnych
z dostepem do internetu; zespot mobilnych merchandiserow
jest w stanie nie tylko zapewnic efektywne =zarzadzanie
harmonogramem wizyt i realizacje podstawowego serwisu, ale

rowniez szerokie dziatania wspomagajace.



Merchandising mobilny - przyktady zastosowan:

Dzieki wykorzystaniu urzadzen mobilnych mozliwe -jest:
sprawne budowanie trwatych relacji
z kierownikami sklepow/stoisk; konsekwentne rozszerzanie
asortymentu produktow na pofce; sugerowanie zamowien;
uzyskanie  zadowalajgcego = poziomu- dystrybucji  czy

zastosowanie dodatkowych dziatan, np. audytu.



Merchandising sensoryczny —
charakterystyka:

Umiejetne oddziatywanie na zmysty (wzrok, wech,
smak, dotyk, stuch i ,smykatke do interesow”)
cztowieka w sytuacji zakupowej, zarowno w sklepie

rzeczywistym, jak i wirtualnym.



Merchandising sensoryczny —
przyklady zastosowan:

W badanych obiektach oddziatuje sie na zmysty ludzi
przez ksztatty, kolory, _zapachy, temperature,
mozliwosc doktadnego obejrzenia, czesto
przetestowania, muzyke, oswietlenie,  kontekst

sytuacyjny, okazje cenows itd.



Neuromerchandising — charakterystyka:

Zintegrowane przedsiewziecia dostarczajgce
pozytywnych doznan nabywcy, dzieki neurotechnikom
adresowanym do jego centralnego  uktadu

nerwowego, do Swiadomosci i podswiadomosci.



Neuromerchandising — przyktady zastosowan:

Wszelkie kreatywne rozwigzania-merchandisingowe
powinny respektowac fakt, ze nabywca  jest istotg
ludzka, sensoryczng, ze funkcjonuje w rzeczywistosci,
ktora sprzyja nie tylko robieniu zakupow, ale takze
odczuwaniu emocji czy _nhabywaniu ciekawych
doswiadczen powigzanych z marka, pod ktorg

oferowane sg produkty.



Merchandising holistyczny - charakterystyka:

Strategia  dziatan = merchandisingowych — jest — istotnym
elementem marketingu holistycznego, w ktorym respektuje sie
fakt, ze nabywca ma serce, rozum i ducha. W tym ujeciu
merchandising i jego narzedzia powinny by¢ elementem
szeroko  zakrojonych  dziatan - z — obszaru - komunikacji
marketingowej i w ogole strategii ‘marketingowej oferenta.
Chodzi 0 catosciowe i profesjonalne dziatania

w analizowanym obszarze.



Merchandising holistyczny — przyktady
zastosowan:

W sytuacji zakupowej liczy sie -ekspozycja i zbior
zastosowanych bodzcow, ale wiadomo . takze, ze
w podswiadomosci klienta uaktywniajg sie procesy
podswiadome, przypominajg sie przezyte
doswiadczenia, np. zwigzane z markg i prowadzonymi
dla niej dziataniami marketingowymi, co wptywa na

wybor konkretnej oferty.



Odpowiednio dobrana muzyka:

e oddziatuje na konsumentow perswazyjnie w trakcie
dokonywania zakupow,

e determinuje przede wszystkim szybkosc¢ poruszania sie
w danym obiekcie handlowym,

e szybkosc przemieszczania sie okreslanajest na
podstawie typu lokalu handlowego ze szczegdlnym
uwzglednieniem rodzaju oferowanego asortymentu,
a takze wielkosci powierzchni sprzedazy.



Praktyki dziatan merchandisingowych. Strefa kasy jest idealnym
miejscem na eksponowanie produktow impulsywnych, po ktore
klienci siegajg z nastepujgcych powodow:

* jest to ostatni moment aby dokonac zakupu,
» klientjest juz znudzony zakupami,
* dla przyjemnosci,

e wokot sg inni kupujacy, ktérzy lada moment beda ptacic za wybrane
towary, a to dodaje odwagi klientowi do dokonania kolejnych zakupow,

e produkty zlokalizowane w tej strefie s3 matych rozmiarow i opatrzone
stosunkowo niskg ceng,

e produkt mozna wykorzysta¢ natychmiast.
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