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Asystem regulacji prawnych i administracyjnych.
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A czynniki lokalizagjig & 6 5 NJ 0 SNBY dzZ  aASRI A0éx
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A czynniki operacyjnel + NI DRT Yy AS 1 LAGEOSY f
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A czynniki cenowetechniki wyznaczania ceny, sposoby oznaczenia
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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
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merchandisingowych

JTeyyAlLA T6A/T&YYALA T6A/TRYYALA T6A/TRYYALA T 6A

ze sklepem z produktem I R2adlFs0ON z rynkiem
I producentem

A NRRT 2 RIT A IO rotizgj prodGkiu A dzRT Al O LINR RAZILINRGF Af 6AS{d
(hurt, detal) A dzRT A O LINE R daafiedp pdoducenta A czynnikisocjo

A typ sklepu asortymencie sklepu w asortymencie sklepu ekonomiczne
(hipermarket, A dzZRT A O LINE RdAzZRdA 160 R y ¢ A lokalizacja sklepu
supermarket, dyskont, asortymencie w dostawach sklepu A konkurencja
sklep osiedlowy) producenta lub A dzRT Al O LINRBRdz (s ¢

A gASt 12106 &7t 8dsidwcy danego producenta
NRET 1 OFR LJ Beid pootiuktiz w zyskach sklepu

A LINR LRT @028 yUNN Oe 2y 2TA58 AR RARRLUA | De gl yA L

A LIR20O206SYyAS

produktu A 61 Ndzy 1A 6alLls OLINY O@
LINI @y f SOy 21 dostdvey ze sklepem

grupy towarowej

dzRT A O RI yS§S32

produktu w zyskach

sklepu

YI ND I

rotacja

producent
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Strategie lokalizacji:

Al yvEETAT L T 2CRPTNBFO8YASILI
przestrzeni handlowej, czyli powierzchni
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Ametoda empiryczna.
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lus NbBe Y20yl w@gel yl Ol [
Ametoda nasycenial I ~LJ2Y20N 2Se | 2ad
YFlaeYlFtyl tAOLOlI 12y dINBY
2RLIZGAFRI yI LIBGEYASY /18
VASR2aed2yi Lidzy Pdk YA aLINT S
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Acena wynajmu lub alternatywna cena kupna danego
lokalu,

Ay Gt dSYAS A 1L ASNMHzyS1 NIHzC
Akonkurencja,
Awizerunek zlokalizowanych jednostek handlowych.



Strategie promociji:

Visualmerchandising Sau 42 I'l 1 NB a
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Szeroko

ptytki

sZzeroki

Strategieasortymentacii

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:

Astrategia dyskontows jest oparta na niskich
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Strategie cenowa c.d.:

Astrategia ceny klubowejOK ' N} 1 0 SNE | dz
Rfl 1fASYylGsg3s TU0sNI & an

Astrategia tradingupg O K I NI 1 G S NE T dz2 S
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Miejsca w sklepie 51 Al OFyAl AyGSyaeée
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MERCHANDISING

Elementy psycholodii OK 3 @Iy A& dzY Sy U
a ekspozycja
Psychologiczne technikierchandisingowe
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Elementymerchandisingwizualnego:

Elementy Prezentacja Systemy Systemy
otoczenia LIN2 Rdz] G5 éomunikacji 2 RRIT A} T
sklepu SEYNUNI na
sklepowej T Y@aoe
A fasadasklepu A dz] Gkldpu A znaki AGNIOSYAL
A dekoracja A metody A Etykiety wzrokowe
AT OALl y@& prezentacji A informacje o Ag NI} 0 SY A I
A2l gASift 8\6rgaBizacja produktach & 0 dzOK 2 ¢
A atmosfera asortymentu A grafika AGNIOSYAL

A Kompozycja A koordynacja
Ol 021 OA k kategorii

ART ¢ At | Azapachowe
AYLl 0SNAIARNT 0 SY AL

projektu LINE R dz] U 5 #kaniny smakowe

A klimatyzacja A ekspozycja

A rozrywka AGNFOSYAL

Adza OdzZaA A21 gASift S edukacja dotykowe

A witryna A kolorystyka

A promocja
A boksykasowe
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Wizualne

Zapachowe

Dotykowe

Smakowe
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odpowiednia temperatura otoczenia
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Efekty stosowania muzyki w sklepie:

ASPEKT EFEKTY
Muzyka AYIdRe& NBRILI2 Ydd 81A 2Rg
AYlLORe& NBRII2 YddelA Y20
Ol a aLX RIlTye ¢ &aifSLAS
bl Gt dSYJADU21 yI Ydz &1 lqushdk@jag A I £ O
ADU2I yxéaél I Ydzl @1} Y20S
Ol a aLX RI2yeé ¢ aifSLAS
Tempo A Muzyka szybsza jest odbierana jako weselsza
(przyjemniejsza) od powolnej. )
A{lT &oll YdzZl &1t T éAatiall
w sklepie.
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