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Cwiczenie 1
ISTOTA MERCHANDISINGU

Termin merchandising pochodzi od angielskiego stowa merchandise, czyli dobr
przeznaczonych na sprzedaz. Termin ten nie ma w jezyku polskim swojego odpowiednika.
W dostownym tlumaczeniu merchandising oznaczatby towarowanie — takie stowo w jezyku
polskim jednak nie wystepuje.

Zgodnie z definicja, merchandising obejmuje sposoby wptywania na zachowania
klientow poprzez wystrdj sklepu i sposob prezentacji produktow. Merchandising to przede
wszystkim walka o miejsce dla produktow i przestrzen na potkach.

Merchandising to takze informowanie w sposob atrakcyjny, zrozumiaty
1 przekonujacy o lokalizacji danego sklepu, jego asortymencie, nowosciach, przecenach,
towarach godnych uwagi oraz rozmieszczeniu stoisk. Informacja ta jest zrdéznicowana
w zaleznos$ci od rodzaju os6b. Podstawowymi targetami merchandisingu sg osoby:

e ktore nie miaty zamiaru wchodzi¢ do sklepu, ale co$ je w nim skusito,
o ktore weszty do sklepu po okreslony produkt, ale moga kupi¢ co$ jeszcze,
e ktore sg stalymi klientami i nalezy zadba¢, by nimi pozostali.

Merchandising to swoista dziatalno$¢ marketingowa, ktora polega na stosowaniu
znakow, symboli, postaci i scenek, ktore danemu odbiorcy kojarzg si¢ z okreslonym produktem,
co ma na celu poprawe efektow sprzedazowych innego produktu, adresowanego
do konkretnych grup odbiorcéw. Takie produkty oferowane sa zazwyczaj w sprzedazy
detalicznej.

Merchandiser wplywa na zachowania klientow poprzez wystréj pomieszczenia
1 okre$lony sposob prezentacji towarow. Wplywanie na zachowanie klientow oznacza w tym
przypadku zwigkszong sprzedaz produktow, zainteresowanie odbiorcOw oraz zmiang
nastawienia klientow w stosunku do danego towaru. Posrednie cele merchandisingu okresla
skrot AIDA, czyli Attention-Interest-Desire-Action, co oznacza przyciggnaé uwage-wzbudzié
zainteresowanie-wywotaé¢ potrzebg posiadania-zainicjowa¢ dziatanie. Merchandising jest
wykorzystywany w odniesieniu do trzech roznych grup osob: osob, ktore nie miaty wchodzi¢
do sklepu, ale co$ je ku temu sklonito, ktére weszty po konkretny produkt, ale moze zdecyduja
si¢ na co$ wigcej oraz do statych klientow.

Pytania:
1. Znaczenie i rola merchandisingu jako narzedzia marketingowego?
2. Jaki jest wptyw makrootoczenia na merchandising?
3. Prosze wybra¢ produkt/ustuge i na podstawie przyktadu okresli¢ istote oraz funkcje
merchandisingu.
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Cwiczenie 2

DZIALANIA MERCHANDISINGOWE PRZEDSIEBIORSTW NA PRZYKLADZIE
SPOLKILPP S.AL

Najwazniejszym elementem, ktory umozliwia funkcjonowanie wszystkich marek oraz
punktow sprzedazy LPP S.A jest przeplyw towarow pomie¢dzy magazynem a punktami
sprzedazy. Dla wsparcia procesow zwigzanych z przeplywem towaréw w firmie wykorzystuje
si¢ oprogramowanie Retek, ktore sktada si¢ z dwoch aplikacji:

e POS - aplikacji stuzacej do obstugi kasowej. Dzigki niej mozliwe jest drukowanie
paragonow fiskalnych (za pomoca czytnika kodow kreskowych oraz drukarki fiskalnej),
wystawianie faktur, dokonywanie zwrotdw, rozliczanie kas, generowanie raportow
sprzedazy, sprawdzanie cen produktow.

e SIM — aplikacji, dedykowanej do zarzadzania zapasami towaréw w poszczegdlnych
salonach. Dzigki oprogramowaniu Retek jest mozliwo§¢ utrzymywania statego
potaczenia w systemie migdzy centrum dystrybucji a bazg danych w punktach
sprzedazy. Umozliwia to elektroniczng wymiang danych EDI (ang. Electronic Data
Interchange) pomigdzy wszystkimi punktami firmy LPP S.A.

Kazdy punkt sprzedazowy to indywidualny przypadek. Ma unikalng architekturg, atmosfere,
inne produkty w ofercie, a takze odmienng grupe docelows, co trzeba odpowiednio
wykorzystaé. Lista bledow, ktore sa popelniane przez sklepy wskazuje, ze:

o glownym bledem wystepujacym przede wszystkim w mniejszych sklepach
samoobstugowych jest zbyt duza ilo§¢ towaru w stosunku do wielkosci placowki.
Zdarza si¢, ze dodatkowa ,,ekspozycja” na podtodze skutecznie blokuje alejke w sklepie
1 utrudnia dostgp do standardowej potki, za$ ,,wcisnigte w kat” trzy dodatkowe
ekspozytury promocyjne bardziej odstraszaja, niz przyciagaja uwage;

e drugim niewybaczalnym bledem jest brak etykiet cenowych, co w potaczeniu
z nadmiarem towaru tworzy chaos trudny do zniesienia. Nalezy pamigtac, ze 80%
klientow nie kupi towaru, na ktérym brakuje ceny;

e che¢ nadmiernego towarowania sklepu wzmacnia takze nieprzyjemne zjawisko, jakim
jest tzw. butt-brush effect (u nas okreslane jako ,,wolne plecy”). Chodzi o to, ze klienci,
w szczegolnosci kobiety, ale 1 mezczyzni, nie lubig by¢ potracani przez innych od tyhu.
Rozplanowujac ekspozycje, trzeba zwrdci¢ uwage na odpowiednig szeroko$¢ przejs$é
miedzy alejkami 1 wolng przestrzen wokot ekspozycji promocyjnych w celu
zapewnienia komfortu do zapoznawania si¢ z produktem;

e czystos$¢ 1 estetyka ekspozycji — kupujacy nie siegng po produkty brudne, zakurzone lub
uszkodzone. Nie podejda do ekspozycji, ktére wygladaja nieestetycznie — moze to miec
negatywny wpltyw na percepcj¢ marki.

Tego typu elementy powinny zosta¢ wyeliminowane w magazynie — zwigzane jest to
z koniecznoscig zwigkszenia czestotliwosci dostaw (zatowarowania), aby unikng¢ nadmiaru
towarow w sklepach oraz szczego6lnej staranno$ci dotyczacej ochronnej roli opakowania. Takie
informacje sa rowniez istotne przy przesuni¢ciach miedzy sklepami. Przesunigcie towaru, jest
to wysytka asortymentu do innego salonu marki LPP. Wykonywane jest ono w przypadku, gdy
jeden z punktow sprzedazy posiada w swoim asortymencie na stanie magazynowym nadmiar
danego towaru, a drugi punkt sprzedazy ich nie posiada, badz posiada zbyt matg ilos¢. Wszelkie

! Opracowanie na podstawie: Kulidska E., Odlanicka-Poczobutt M., Merchandising a realizacja proceséw
magazynowania i dystrybucji firmy odziezowej — case study, (W:) Innowacje w zarzqdzaniu i inZynierii produkcji.
T. 1., pod red. Ryszarda Knosali, Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Opole 2016.
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dziatania, ktore zwigzane sg z przesuni¢ciem towaru nadzorowane sg przez dziat alokacji. Jest
on odpowiedzialny za wysytke do salonow, ktére posiadajag nadmiar danego asortymentu
informacji z wytycznymi dotyczacymi wysylki do innego salonu konkretnych artykuldow.
W informacjach podana jest ilo$¢ towaru, indeks, rozmiar oraz kolor, ktory ma zosta¢ odestany
do podanego salonu.
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Rysunek 1. Prawidlowe budowanie ekspozycji.
Zrédto: Szymecki W, Merchandising w praktyce, Catman Polska sp. z 0.0., Fundacja Taurus, Poznan 2010.

Na samej poélce istotny jest planogram, czyli mapa potki. W sieciach handlowych jest
on z gory ustalony i zgodnie z negocjacjami dostawcy produktu z danym detalista.
Podstawowym elementem planogramu jest facing, czyli ,twarz” produktu umieszczona
bezposrednio przy krawedzi poiki, przy czym kilka produktow umieszczonych jeden na drugim
to wcigz jeden face. Zwigkszenie liczby produktéw tego samego rodzaju ma ogromny wptyw
na sprzedaz. Przy umieszczaniu produktow na polce nalezy kierowac si¢ zasadami
pokrewienstwa handlowego, logicznego powigzania, zgodno$ci z programem promocji,
identyfikacji sity miejsca sprzedazy oraz strefowego uktadu asortymentu. Trzeba pamigta
o tym, ze konsument szybciej zauwazy dana marke, gdy na jednej pdice znajduje si¢ 6,,twarzy”
danego opakowania, niz ekspozycje po 2,,twarze” na 3 potkach.

Zadania do wykonania:
1. Analiza i ocena wybranych dziatah merchandisingowych spotki LPP S.A.
2. Propozycja zmian dzialan merchandisingowych spofki.
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Cwiczenie 3
UWARUNKOWANIA PLANOWANIA DZIALAN MERCHANDISINGOWYCH. OCENA
SYTUACJI WYJSCIOWEJ

Merchandising (z fac. mercari — handlowac) to metody i techniki pozwalajgce nadac
placowce oraz oferowanym w niej produktom czynng role w sprzedazy. To migdzy
innymi odpowiednia ekspozycja i dbatos¢ o otoczenie. Merchandising oparty jest na mysleniu
strategicznym i pokrewny marketingowi, dlatego warto pamigta¢ o kilku podstawowych
zasadach:

e Multifacing — nazywany tez prezentacja blokowa. Polega na ustawieniu wielu
identycznych elementow obok siebie, dzicki czemu wydaja si¢ wigksze i s3 lepiej widoczne
na tle innych. Czasem to wystarczy, by sprzedaz uporzadkowanych tak produktow wzrosta
nawet 0 250%.

e Zasada ergonomii — nikt nie lubi si¢ wysila¢, klienci takze. Niech¢tnie wspinamy si¢ na
palce i schylamy po produkt i nigdy nie odwrécimy glowy tylko po to, zeby przeczytaé
plakat. Wszystko, co nalezy koniecznie pokaza¢ klientowi, musi znajdowac si¢ na linii jego
wzroku (wysoko$¢ ok. 160 cm dla osoby dorostej) lub w zasiegu reki (na wysokosci 70-
160 cm od ziemi).

e Zasada prawej reki — Xklienci po wejsciu do sklepu kierujg si¢ zazwyczaj
w prawg strong¢ 1 cze$ciej prawa niz lewa reka siegaja po produkty. To kwestia tego, ze
obowigzuje nas ruch prawostronny, a wiekszos$¢ z nas jest praworeczna.

e Zasada lewego oka — mowi o tym, ze miejsca ekspozycyjne (regaty, ekspozytory zbiorcze
ulotek, a nawet plakaty) czytamy jak stron¢ w ksigzce — zaczynamy od lewego gdérnego
rogu, a konczymy na prawym dolnym.

e Zasada srodka — klienci najwigcej uwagi poswigcaja sSrodkowej czesci regatéw 1 $cian
ekspozycyjnych. To, co ustawi si¢ na poczatku klient najczesciej tylko omiecie wzrokiem,
a zanim dotrze do konca najcze¢sciej juz podejmie decyzj¢ zakupowa.

| jeszcze jedno: aktualizacja, sprzatanie, uzupelnianie. Nawet najbardziej dostepna,
ale nieestetyczna, chaotyczna i zdziesigtkowana ekspozycja nie jest pociggajaca. Puste potki,
ekspozytory, ramy na plakaty i miejsca na ulotki sprawiaja wrazenie, ze nikt nie dba
o szczegoty. Najlepsze produkty traca na wartosci w oczach klientow, jesli leza w nietadzie.?
Myslac o merchandisingu czasami mysli si¢ tylko o ekspozycji towardow na potkach. Warto
jednak pamigtac, ze merchandising to takze:
e  Strefa zewngtrzna sklepu (witryny, wystawy, ekspozycje przed sklepem).
e Rozplanowanie powierzchni podtogi sklepu pod katem rozmieszczenia kategorii
towarow lub grup towarowych.
e Ekspozycje promocyjne poza pétkami (miejsca paletowe, koncowki regatow oraz tzw.
Drugie pozycje sprzedazy).
e Lokalizacja i1 ilo$¢ materiatlow reklamowych tzw. POSM’6w.

2 Opracowanie na podstawie: http://www.branchbrothers.pl/blog/najwazniejsze-zasady-merchandisingu
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Ogolne zasady merchandisingu:

Rozmieszczajac asortyment w sklepie, kieruj si¢ kryteriami przeznaczenia towarow.
Klient przychodzi do sklepu, poniewaz chce zaspokoi¢ konkretne potrzeby. Dlatego
warto mu to utatwi¢, poprzez ustawienie produktow w swoich grupach asortymentowych,
a nie np. wedtug marek czy kolorystyki opakowan.

Ustawiaj towar tak, aby sasiadujace ze soba grupy produktéow byly logicznie
powigzane tzw. cross merchandising. Klient, ktory kupuje np. ptyn do mycia naczyn
przypomni sobie na pewno, ze potrzebuje takze gabki do mycia, jezeli produkty te beda
ustawione blisko siebie. Taki rodzaj ekspozycji czesto powoduje zakup impulsowy.

Ekspozycja musi sprawia¢ wrazenie obfitosci tzw. Multifacing. Im wigcej tego
samego rodzaju produktéw na poélce, tym tatwiej klient go zauwaza i tym Szybciej
podejmuje decyzje o jego zakupie. Efekt ten przestaje dziala¢ po przekroczeniu tzw.
progu ekspozycyjnego

Porzadek i czysto$¢ na pélce. Przestrzeganie zasad o widocznym umieszczeniu ceny,
ustawieniu produktow ,.etykieta ekspozycyjng” do klienta, dbanie o odpowiednie
wypelnienie poltki oraz czystos¢ produktéw powoduje zwigkszenie sprzedazy.

Najwiecej miejsca przeznacz na te towary, ktoére przynosza najwiekszy zysk.
Towary o najwickszej zyskowno$ci powinny zajmowaé najwigcej miejsca.
W szczeg6lnych przypadkach zasada ta moze ulec zmianie na produkty o najwigkszej
rotacji lub towary tzw. magnesy — $ciggajace do sklepow klientow.

Nowosci, promocje i najbardziej zyskowne produkty powinny znajdowaé si¢ na
wysokosci oczu Tych produktow klient nie moze szuka¢. Co wigcej — same powinny si¢
rzuca¢ w oczy! Ich obecnos¢ w sklepie §wiadczy o tym, ze dbamy o klientow. Ponadto
nowos$ci, promocje 1 tzw. Hity rynkowe napedzaja sprzedaz innych produktow
znajdujacych si¢ w sklepie.

Dobrze wykorzystaj tzw. dobre i zle strefy w sklepie. Najwigcej uwagi klienci
poswiecaja produktom znajdujacym si¢ przy kasie, na skrzyzowaniach przejsc,
w miejscach grupowania si¢ ludzi (wyspy paletowe oraz koncoéwki regatow) oraz
w $rodkowej czesci poOtki. Najmniej za$ uwagi kieruja na produkty umieszczone
w rogach sklepdw, przy samym wejsciu oraz na krancach potek.

Rozmies¢ w sklepie materialy promocyjne. Wszelkie plakaty, wywieszki, nalepki,
listwy, ulotki petnig w sklepie funkcje ,,cichego sprzedawcy”. Spetniaja rozne zadania:
zwracajg uwagg klienta na promowany towar, informujg o jego zaletach, wyr6zniaja go
wizualnie, przypominaja o reklamie lub promocji medialnej. Ale trzeba uwazaé, zeby
sklep nie wygladat na zasmiecony.

Roéznice i podobienstwa w podejSciu do Merchandisingu ze strony producentow
i detalistéw.® Biorgc pod uwage, ze zardwno producentom jak i detalistom zalezy na
zwigkszeniu sprzedazy, na pierwszy rzut oka wydaje si¢, Zze merchandising jest
doskonalym do tego narzedziem marketingowym dla obu stron. Po glgbszej analizie
okazuje si¢ jednak, ze obie strony majg nickoniecznie zbiezne potrzeby w tym zakresie.

3 Opracowanie na podstawie: http://www.hurtidetal.pl/article/art id,1020-106/merchandising-narzedzie-
pomocne-w-zwiekszeniu-sprzedazy-zarowno-dla-producentow-jak-i-detalistow/
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http://www.hurtidetal.pl/article/art_id,1020-106/merchandising-narzedzie-pomocne-w-zwiekszeniu-sprzedazy-zarowno-dla-producentow-jak-i-detalistow/

Inaczej mowigce, pomimo wspolnego celu ,,zwiekszenie sprzedazy” obie strony inaczej
rozumiejg ten sam cel. Sprébujemy to wyjasni¢ poroéwnujac poszczegdlne zasady
merchandisingowe i realizowane cele producentow i detalistow.

Zadania do wykonania:
1. Proszg wybra¢ przedsigbiorstwo produkcyjne badz ustugowe — wykonaé¢ ocene
wyjsciowg w danej sytuacji.
2. Przeprowadzi¢ przy uwzglgdnieniu uwarunkowan zewngtrznych i wewngtrznych
poprawe dziatan merchandisingowych.
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Cwiczenie 4

IDENTYFIKACJA 1 OCENA CZYNNIKOW DETERMINUJACYCH STRATEGIE
MERCHANDISINGOWA PRZEDSIEBIORSTWA NA PRZYKLADZIE SKLEPU
INTERNETOWEGO

W dobie ery cyfrowej sprzedaz produktow 1 ustug przez Internet z roku na rok wzrasta.

Dlatego potrzebna jest identyfikacja i ocena czynnikéw, ktoére maja bardzo duzy wplyw
na strategi¢ merchandisingowa przy sprzedazy produktow przez Internet. Jak powinna
wyglada¢ strona internetowa e-sklepu?
Zadbaj, aby strona gléwna witryny budzita pozytywne skojarzenia. To na jej podstawie
internauci wyrabiajg sobie pierwsze wrazenie o e-sklepie. Tak jak wyglad tradycyjnego sklepu
moze zachgci¢ do wejscia i zrobienia zakupdw — tak strona internetowa moze kojarzy¢ si¢
z profesjonalizmem i budzi¢ zaufanie.

Strona gléwna ma przycigga¢ uwage, ale nie moze zawiera¢ przesadnie duzej ilosci
tresci. Wszelkiego rodzaju elementy graficzne, kolorystyka i napisy powinny by¢ celowe i nie
moga znajdowac si¢ na stronie glownej przez przypadek. Menu strony i podstron powinno
zawiera¢ konkretne i rzeczowe informacje, dzigki ktérym konsument szybko zorientuje si¢
w strukturze strony.

W odniesieniu do strony gtownej szczegodlne istotne beda takie zagadnienia jak:
o oryginalny wyglad witryny, zapadajacy w pamie¢ i odrozniajacy ja od konkurencji,
o zamieszczenie najwazniejszych tresci 1 odno$nikdw na stronie tam gdzie oczekuje ich
klient,
o czytelne prezentacja oferty sklepu i wyczerpujace informacje o produktach,
o opinie i komentarze dotyczace produktow innych klientow sklepu.

Wykorzystaj potgge odbioru wizualnego — dotyczy to zar6wno pisania czcionka, ktora
nie meczy wzroku i tworzenie podzielonych, sformatowanych tekstow, jak i wykorzystanie
grafiki, mozliwo$ci zamieszczania zdjg¢ oraz wizualizacji produktow. Zmyst wzroku
oddzialuje bardzo mocno na konsumentow i jest to tatwa droga do zainteresowania
potencjalnego klienta. Informacji w cyberprzestrzeni jest bardzo duzo a suche przekazy czgsto
trudno rozkodowac.

Zazwyczaj internauci chca okreslong rzecz widzie¢ — nie mogg zobaczy¢ jej osobiscie,
dotkng¢ ani wyprobowaé, trudno wiec si¢ dziwi¢, ze zdjgcia i obrazy w jakis sposéb to
zastgpuja. Nawet najlepiej przygotowany opis asortymentu moze zosta¢ pominigty, jesli nie
bedziemy widzieli czego on dotyczy. To samo dotyczy artykutow i1 przekazow tekstowych
zamieszczanych w sieci — do kazdego tekstu warto dodawac ilustracje nawiazujaca do tematu
— zwigkszamy tym samym szanse zainteresowania potencjalnego czytelnika. Pierwsze
zainteresujmy wzrok odbiorcy, a przyciagniecie go do e-sklepu nie bedzie juz tak trudne.

Buduj pozytywny wizerunek marki w Internecie — marka musi kojarzy¢ sie
z indywidualizmem i zr6znicowaniem na tle konkurencji. Mozna akcentowac jej specyfike na
stronie na wiele sposobéw — zaro6wno kolorystyka witryny, grafika, jak 1 podejsciem do
konsumentow. Pomocne beda w tym zakresie narzedzia e-marketingu, ktére pozwolg zaistnie¢
przedsigbiorstwu w Internecie, zyska¢ widocznos$¢ 1 utrwali¢ si¢ w umystach odbiorcow.

Zamieszczaj artykuty lub porady dotyczace swojej dziatalnosci czy tez oferowanych
produktow — czytelnik moze zaufa¢ organizacji, ktora "bezinteresownie" udostepnia mu swoje
wskazowki 1 wiedzg. Dodatkowo moze zadziata¢ tu regula wzajemnos$ci, mowiaca, ze nalezy
odwdzieczy¢ si¢ za to co otrzymamy. Jesli klient jest przekonany, ze chce zakupi¢ konkretny
produkt, ale nie wie w jakim sklepie — jest wigksza szansa, ze dokona transakcji u nas, jesli
wzbudzimy jego zaufanie. Dobrym pomystem jest prowadzenie firmowego bloga.
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Umozliwiaj konsumentom dokonywa¢ oceny Twojego asortymentu i sklepu —
internauci przed dokonaniem transakcji przegladaja komentarze i przyktadaja do nich bardzo
duza wage. Warto stara¢ si¢, aby dziatania sprzedazowe byly na najwyzszym poziomie, gdyz
docenianie tego w komentarzach z pewnoscia przyciagnie do nas nowych klientow.

Pokazuj ostatnio kupowane produkty i towary powigzane z aktualnie przeglagdanym —
dziala to bardzo skutecznie na pod$wiadomo$¢ odbiorcow przekazu. Podejrzewaja, ze
okreslony produkt musi by¢ dobry, skoro czg¢sto si¢ sprzedaje. Produkty powigzane sg zgodne
z tym co w danej chwili interesuje internautéw, moga zatem rowniez zostaé zauwazone.
Warunkiem efektywnosci tej techniki merchandising jest prezentowanie towaréw rzeczywiscie
zgodnych z upodobaniami internautdéw oraz bedacych uzupehieniem tego, co w danej chwili
kupuja.

Staraj si¢ zachgci¢ klienta, aby zobaczyt rozne czgsci e-sklepu - by¢ moze zainteresuje
go wigcej produktow, niz zdecydowat sie poczatkowo kupié. Przedtuza si¢ tym samym czas
pobytu konsumenta w witrynie i szansa, ze trafi na co$ wartego nabycia. Duze znaczenie ma
tutaj odpowiednio skonstruowane menu globalne — powinno by¢ na tyle czytelne i konkretne,
aby internauta bez problemu i szybko mogt si¢ przenies¢ w kazda czgs¢ e-sklepu.

Analizuje, testuj, reaguj — nie ma idealnych stron, dlatego caty powiniene$ analizowac
strong, wprowadza¢ modyfikacje i testowaé jak wptywa to na wyniki. Na stronie internetowej
poszczegdlne jej obszary skupiaja mniejszg lub wigksza uwage internautow.
Wiasciciele e-sklepow, ktorzy cheg efektywnie wykorzysta¢ merchandising, powinni zapoznac
si¢ z zasadami eyetrackingu, ktory podpowie nam wiele trafnych wskazéwek na temat §ledzenia
drogi wzroku.

Organizuj oferty promocyjne — zaréwno osoby kupujace w sklepie tradycyjnym, jak
I internetowym lubig mie¢ wrazenie nabycia asortymentu po okazyjnej cenie. Promocje mogg
dotyczy¢ jednak nie tylko zwigkszenia sprzedazy towarow, ktory nie jest kupowany, ale takze
ogblnego zwigkszenia obrotow czy tez wypromowania nowych produktow w e-sklepie.
Specyfika Internetu pozwala na kierowanie ofert rabatowych do konkretnych grup odbiorcow,
a nawet indywidualne przygotowanie rabatu dla okreslonego kupujacego.

Zadania do wykonania:
1. Jak wykorzysta¢ merchandising w sklepie internetowym?
2. Jakie mogg by¢ negatywne czynniki, ktére wptywaja na postrzeganie e-sklepu?
3. Ocena i identyfikacja czynnikow ksztaltujacych strategi¢ merchandisingowa?
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Cwiczenie 5

PROJEKTOWANIE EKSPOZYCJI PRODUKTU

Niezaleznie od kanalu komunikacji z klientem, aby sprzeda¢ swoje produkty, trzeba si¢
wyroznia¢ w gaszczu komunikatow. W punkcie sprzedazy najlepszym sposobem jest
stworzenie miejsca promocji, ktore sprawi, ze produkt bedzie widoczny dla Klienta
1 przyciggnie jego uwage.

Obecnie dla klienta najbardziej liczy si¢ czas. Zakupy obecnie trwajg coraz krocej. Masz
tylko kilka sekund by zaprojektowane miejsce promocji zainteresowato osoby odwiedzajace
sklep. Promowana grupa asortymentowa produktow musi by¢ widoczna na pierwszy rzut oka.

Praktyka visual-merchandisingowa wskazuje, ze najprzyjazniejsze dla oka i mozgu sg
kompozycje bazujace na trzech kolorach — tyle najtatwiej jest rozpoznac i zapamigtac. Barwy
sg no$nikiem emocji, moga wptyna¢ na zachowanie ludzi i ich samopoczucie.

Kompozycja produktow w miejscu ekspozycji powinna sprawia¢ wrazenie
zbalansowanej i harmonijnej. Kompozycj¢ tworzg m.in.:

o produkty, czyli glowne elementy jq budujgce — istotne sa ich kolor, wielkos¢,
nagromadzenie, rozmieszczenie w przestrzeni;

o kierunki kompozycji — statyczna opiera si¢ na liniach pionowych i poziomych, dynamiczna
ma kierunki skos$ne;

o tekstury i rozmieszczenie produktow — wazne jest zachowanie migdzy nimi odpowiednich
odstepow, tak aby wybrany produkt mozna byto tatwo wzia¢ z potki lub wieszaka.*

Bodzce, ktore oddziatuja na klienta w miejscu sprzedazy:

e wizualne — kolory i nat¢zenie $wiata, efekty oswietleniowe (lustrzane, jarzenie),
wielkos$¢ 1 ksztaltt przedmiotow,

e stuchowe —tempo i rodzaj muzyki, natezenie i wysokos¢ dzwigkow,

e zapachowe —rodzaje zapachow (np. $wieze kwiaty, kosmetyki), intensywnos¢ zapachu,

,,Swiezos¢ otoczenia”,

o dotykowe — migkkos¢ i gladkos¢ materiatow, odpowiednia temperatura otoczenia,
wentylacja, mozliwo$¢ kontaktu dotykowego,
e smakowe — charakter wrazen smakowych, intensywno$¢ wrazen smakowych.®

Projektowanie miejsca promocji to odpowiednia gra $wiatet i cieni. Swiatto to potezne
narzg¢dzie do budowania nastroju. Odpowiada az za 40% percepcji catej ekspozycji. Rozroznia
si¢ oswietlenie gtowne 1 akcentujace.

Projektowanie miejsca promocji i promowanie asortymentu to nie tylko kuszenie niska
ceng. Przyciggaj uwage oznaczeniami. Komunikuj si¢ pelnymi hastami promocyjnymi, np.:
»Powiew wiosny w Twoim domu”, a takze dotyczacymi pojedynczych produktow, np.:
»Nowos¢”, ,,Koncowka kolekcji”, ,,Bestseller”.

Klienci nie lubig nudy. Promocja jest efektywna, wtedy kiedy sktania do dziatania
w okre§lonym czasie. Krotki czas na nabycie produktu i ograniczony asortyment pozytywnie
wplywaja na szybko$¢ podejmowania przez klienta decyzji zakupowej. Np. ,,Tylko w ten

4 Kozerska M., Maciejak D., 9 zasad projektowania miejsca promocji, czyli jak przyciggngé uwage klienta do
produktu w punkcie sprzedazy, https://marketerplus.pl/teksty/artykul-z-wydania-drukowanego/9-zasad-
projektowania-miejsca-promocji-czyli-jak-przyciagnac-uwage-klienta-do-produktu-w-punkcie-sprzedazy/
dostep z dnia 16.11.2019 roku.

5> Witek L., Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2007, s.
54.
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weekend”, ,,Ostatnie sztuki” — to przyktady komunikatow, ktére sg dobrym wezwaniem do
podjecia aktywnosci zakupowej w miejscu sprzedazy.

Zakupy internetowe i tradycyjne doskonale taczy sklep E-obuwie w centrach
handlowych. Zastapit on fizyczna ekspozycje towardw ekspozycja cyfrowa. Na potkach prozno
szuka¢ butow, torebek i akcesoriow. Do prezentowania tresci 1 robienia zakupow stuza
specjalne interaktywne ekrany zainstalowane w sklepie.

Akcje marketingowo-sprzedazowe w kanatach online i mobilnych sg targetowane
centralnie lub lokalnie. Uwzgledniaja stany magazynowe sklepu lub wykorzystuja rézne
konteksty, takie jak lokalne upodobania klientoéw, pory roku czy pogoda za oknem.

Tabela 1. Analiza por6wnawcza emocjonalnej warto$ci barw i relacji barwnych w zaleznosci
od nastroju.

Relacje barwne Skojarzenie pozytywne Skojarzenie negatywne

zadowolenie, bezpieczenstwo,
zainteresowanie, uspokojenie

Zbkcien jasna, fiolet, blekit — | rados¢, uspokojenie, | przygaszenie, smutek,

kontrast przygnebienie, rozdraznienie, | odseparowanie, brak integracji,
odrzucenie, wstrgt, niepokoéj, | wewnetrzne rozdarcie,
rozczarowanie odosobnienie, niepewnos¢

Cynober dobra zabawa, pogoda, | ztos¢, gniew, niepokdj, krew,
zadowolenie, rado$¢, | zywiot
szalenstwo, podekscytowanie,
cieplo, seks, serce, zycie, mitos¢

Cynober, ziclen jasna, zolcien | rados¢,  wesoto$¢,  spokoj, | sprzecznos¢ uczué, bezsilnos¢,

cytrynowa — kontrast bliskos¢, przyciaganie, | poczucie winy, niepokoj, natlok
pobudzenie, przyjemnos¢ myS$li, zamieszanie, zlos¢,

rozdraznienie

Biekit, zolcien jasna, | przyjemnos$¢, pozytywne

pomarancz — kontrast pobudzenie spokoju

Pomarancz sielskos¢, zadowolenie, wzrost | zdenerwowanie, niepokoj,
sit,  przyjemnos¢,  dobro, | rozdraznienie, agresja,
wewnetrzny  spokdj, stodycz, | zazdrosc, roztargnienie,
cieplo, rados¢,  wesoto$¢, | negatywne pobudzenie,
optymizm niepewno$¢, intryga

Fiolet ciekawos¢, przyjemno$¢, | nerwowosc, przygnebienie,

szaro$¢, groza, agresja, strach,
zatoba, post, zimno, zlo$¢, cisza

przed burza, niechgc

podniecenie
Fiolet, zielen jasna, pomarancz | spokoj wewnetrzny, | przygngbienie, niepewnos¢,
— barwy uzupetniajace niezalezno$¢, wolno$¢, | rozdraznianie, smutek, niechec,
zastanowienie, wyzwanie, | agresja, ponuro$¢, mdtosc,
wyciszenie, szlachetno$¢, | odraza, nostalgia, smutek,

uspokojenie sprzeczno$é¢

Zrédto: Pokrywka A., Barwy w reklamie, ,,Brief” 2002, nr 9, s. 56.

Kreatywno$¢ 1 nieszablonowo$¢ sa pozadane. W dobie nasycenia rynku i duzej
konkurencji poprawne tworzenie ekspozycji to za malo. Klienci oczekuja od sklepdéw
zaskoczenia ich swoim designem 1 dostarczeniem im wrazen. Warto postawi¢ na mozliwos¢
interakcji z produktem, przetestowania go w takich warunkach, w jakich jest realnie uzywany.
Np. Niemiecki sklep Engelhorn w Mannheim umozliwia testowanie produktu w miejscu
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zakupow. Kiedy klient kupuje np. buty do biegania, moze skorzysta¢ z biezni, aby sprawdzi¢
komfort ich uzywania.

Projektowanie miejsca promocji, strona wizualna ekspozycji 1 przycigganie uwagi
klienta to jedno. Wszystkie dziatania powinny by¢ skierowane na realny wzrost sprzedazy.
Dlatego ekspozycja musi by¢ tak zaplanowana w sposob perfekcyjny, aby mdc oceni¢ jej
skuteczno$¢ 1 efektywno$¢ na przychody ze sprzedazy, a co przektada si¢ na zyski.

Oprdcz analizy wynikoéw sprzedazy trzeba wykorzysta¢ nowoczesne technologie, ktére
pomagaja zdefiniowac rozktad ruchu w sklepie, wyznaczy¢ tzw. strefy ciepte i zimne, czyli
obszary najwigkszego 1 najmniejszego zainteresowania klientow.

Okulary do eyetrackingu lub specjalne kamery — pozwalaja okresli¢ ruch w sklepie.
Kamery liczace mogg pomoc takze w zmierzeniu ruchu w miejscu sprzedazy i dostarczy¢
konkretnych danych liczbowych o przeptywie klientow w okre§lonym czasie, takze w miejscu
ekspozycji promocyjnej.

Wewngtrzna sie¢ wi-fi w sklepie — pomaga mierzy¢ efektywnos¢ ekspozycji
1 angazowac klientéw do wigkszych interakcji. A ponadto przyda si¢ w okresleniu czasu
przebywania klienta w sklepie czy wskaznika powrotow klientow.

Beacony — pomagaja okresla¢ ruch klientéw. Dzigki nim stworzysz mapy przeplywow.
Sa rowniez doskonatym narzedziem, ktére mozna zaangazowac w akcje promocyjne.

Zadania do wykonania:
1. Prosz¢ wybraé produkt i przeprowadzi¢ projekt jego ekspozycji.
2. Ocena i identyfikacja czynnikow ksztattujacych strategie produktows.
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Cwiczenie 6
DOBOR I PROJEKTOWANIE INSTRUMENTOW MERCHANDISINGOWYCH®

Oswietlenie jest niezb¢dnym elementem wyposazenia kazdego sklepu. Wyrdznia si¢
trzy rodzaje o$wietlenia: ogoélne, akcentujgce oraz doprowadzajace, co mozna okresli¢ mianem
profilu technicznego. Wazne jest czemu ma shuzy¢ wykorzystane o§wietlenie: czy podkresli¢
niskie ceny oferowane w sklepie lub sprawi¢ wrazenie sklepu nowoczesnego/prestizowego.
W badanych sklepach, bez wzgledu na ich specyfikacj¢, uzywa si¢ oswietlenia ogdlnego. Taki
zabieg stosuje si¢ bez wzgledu na powierzchni¢, w sklepach z branzy odziezowej, w ktorych,
za pomocg skierowanych na konkretne ekspozycje halogendw, akcentuje si¢ okreslone
produkty. Jest to zwigzane ze szczegodlng aranzacjg przestrzeni sklepu i1 chegcig stworzenia
okreslonego wizerunku. W pierwszej chwili, po wejsciu do takiego typu sklepu, mozna mie¢
wrazenie, ze jest w nim ciemno, w kluczowych miejscach, tj. kasa czy ekspozycje z produktami,
znajduja si¢ reflektory 1 halogeny dobrze oswietlajace catg prezentowang przestrzen.

Oswietlenie akcentujace jest wykorzystywane przede wszystkim w sklepach
odziezowych. Uwydatnienia poszczeg6élne produkty, ktore producent chce wyeksponowac
w szczegllny sposob. W sklepach odziezowych tworzone sg specjalnie o$wietlone wystawy
wewnatrz sklepowe, ktore prezentujg produkty na manekinach badZz innych ekspozytorach,
pokazujace gotowe propozycje dla klienta, nazywane ulozeniem setowym, zwany
merchandisingiem skoordynowanym, zestawy ubran i innych, pasujacych do nich akcesoriow.
Ma to na celu przyciagna¢ uwage klienta do tych miejsc. Ekspozycje te czesto petnig funkcje,
tzw. focal pointdéw, czyli takich, ktore maja za zadanie skupi¢ wzrok klienta w konkretnych
miejscach.

Oswietlenie akcentujace stosuje si¢ rowniez w luksusowych drogeriach. Za jego
pomocg tworzy si¢ atmosfer¢ przepychu i wrazenie prestizu. Drogie kosmetyki potrzebuja
odpowiedniej oprawy, ktora ma za zadanie wprawic¢ klientow w nastroj 1 stymulowac ich chec
zakupu.

Bez wzgledu na powierzchnie, w sklepach ogdlnobudowlanych, wielobranzowych oraz
spozywczych, stacjach benzynowych czy salonach prasowych nie stosuje si¢ typowego
oswietlenia akcentujagcego. Wiasciciele sklepow decyduja si¢ na uzycie o§wietlenia ogdlnego.
Dodatkowe zrodta §wiatla stosowane w tych sklepach to te znajdujace si¢ w lodowkach, ladach
chtodniczych czy ekspozytorach z gazetami.

Kolejng forma wizualnego oddzialywania na klienta jest kolor. Dobranie
odpowiedniego koloru to jeden z najprostszych 1 najtanszych sposobow na wykreowanie
pozadanego wizerunku sklepu oraz stworzenie w nim okre$lonego nastroju.

Wiasciciele sklepow czesto decydujg si¢ na zastosowanie dominujgcego koloru biatego
w sklepie. Kolor ten taczy si¢ z innymi barwami, nie stanowiac dla nich kontrastu. Dzi¢ki jego
uzyciu uzyskuje si¢ efekt czystosci i jasnosci, dlatego wtasnie wykorzystywany jest bardzo
czgsto w branzy odziezowej, sklepach z bielizng czy drogeriach. Jest to kolor stosowany
w sklepach z artykutami dla dzieci gdzie znajduje si¢ duzo kolorowych ubran, zabawek
1 akcesoriow, dla ktorych biaty jest kolorem neutralnym, stanowigcym niekolidujace z nimi tto.

W sklepach odziezowych, sportowych, drogeriach oraz sklepach wielobranzowych
oferujacych m.in. ksigzki, gry czy muzyka laczy si¢ biel z czernig. Zespolenie neutralnego,
jasnego tla z glebokg czernig daje efekt luksusu, elegancji. Potaczenie to uchodzi za
nowoczesne i modne.

6 Opracowanie na podstawie: Jachowska E., Visual merchandising. (W:) Merchandising, pod red. A. Grzegorczyka,
A. Wisniewskiej, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2014, s. 20 — 37.

Eﬁpgug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
P€) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

13



W obiektach wielkopowierzchniowych wielobranzowych, niektorych drogeriach oraz
sklepach oferujacych sprzet RTV AGD, uzywa si¢ dominujacego koloru czerwonego. Barwa
ta ma za zadanie wzbudzi¢ u klienta ch¢¢ impulsywnego dokonania zakupu 1 pobudzi¢ go do
dziatania. Kolor ten wykorzystywany w branzy spozywczej oraz kosmetyczne;.

W branzy budowlanej i w sprzedazy produktow impulsywnych stosowany jest kolor
pomaranczowy. Jego wykorzystywanie ma na celu zwrdci¢ uwage, wprawic klienta w dobry
nastroj i wzbudzi¢ pozytywne skojarzenia zwigzane z marka.

W sklepach z artykutami dla dzieci, sklepach spozywczych, ogdlnobudowlanych oraz
oferujacych produkty RTV i AGD uzywa si¢ niebieskiego. Ze wzgledu na to, ze jest to kolor
fagodny, wzbudzajacy zaufanie chetnie stosuje si¢ go w rdéznych branzach. Jest
wykorzystywany m.in. w sklepach oferujacych produkty zywnosciowe, gdzie ma za zadanie
podkresli¢ §wiezo$¢ oraz czystos¢.

W sklepach sportowych, odziezowych i spozywczych bez wzgledu na powierzchnie
stosuje si¢ dominujacy kolor zielony. Symbolizuje on zdrowie i mtodos¢. Kojarzony jest
rowniez z budowaniem oraz bezpieczenstwem produktow i z tych wzgledéw zaobserwowano
przewage koloru zielonego we wngtrzach sklepow ogolnobudowlanych.

Na stacjach benzynowe oraz w salonach prasowych, zauwaza si¢ dominujacy kolor
z0tty. Barwa ta przewaza takze w dyskontach czy mato- powierzchniowych sklepach
osiedlowych. Jest to kolorystyka czgsto uzywana w handlu, poniewaz wzbudza dobry nastrgj
1 kojarzony jest z mitg atmosfera.

W sklepach oferujacych produkty dla dzieci, oprécz dominujacego koloru bialego czy
niebieskiego, pojawiajg si¢ inne stonowane barwy. Wykorzystywane sg w nich pastele,
delikatne szaro$ci oraz kolor kremowy. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na kojarzenie wlasnie tych
odcieni z niewinnoscig oraz przyjazng atmosferg panujacg w sklepach.

W obiektach handlowych istotna jest takze kolorystyka stosowana do zaakcentowania
oznaczen. Placowki handlowe poprzez dobieranie charakterystycznych koloréw w prosty
sposob komunikuja swoim klientom, np. czy dany produkt oferowany jest w cenie promocyjne;j
albo czy jest objety obowigzujagcym programem lojalno$ciowym.

W sklepach z oferta spozywcza, bez wzgledu na ich powierzchni¢ wykorzystuje si¢
szczeg6lng kolorystyke, ktora jest spdjna we wszystkich placowkach nalezacych do danej
marki. Klient odwiedzajac je w réznych lokalizacjach jest w stanie bez trudno$ci odczyta¢
przemawiajace przez nie komunikaty. Stosuje si¢, np. niebieski do dziatu z nabiatem, zielony
do dzialu z warzywami czy czerwony do stoiska migsnego. Do oznaczenia promocji
wykorzystywane sa zdecydowane barwy, tj. czerwony czy jaskrawy z6lty, pomaranczowy w
celu przyciagnigcia uwagi klienta. W mato- powierzchniowych sklepach ogélnospozywczych
uzywa si¢ koloru jaskrawo zottego do oznaczenia tzw. “super ceny”, natomiast czerwonego do
produktow oferowanych w promoc;ji “3 za 7”.

Szczegolnej kolorystyki uzywa sie¢ takze do zaznaczenia obowigzujacego w danym
sklepie programu lojalno$ciowego, akcentujgc poprzez kolor czerwony wszystkie produkty
oferowane w promocyjnej cenie dla klientow nalezacych do danego programu.

W sklepach odziezowych bez wzgledu na ich powierzchni¢ wykorzystuje si¢ kolor
czerwony i zielony. Jaskrawy zielony oprocz wyrdznienia si¢ i skupienia uwagi klienta, na tle
ciemnego wnetrza sklepu, jest spdjny z identyfikacjg marki.

W sklepach z oferta RTV i AGD wykorzystuje si¢ przede wszystkim czerwony lub Zotty
kolor. Jak juz wcze$niej wspomniano s3 to barwy charakterystyczne dla tego rodzaju
komunikatéw, widoczne dla klienta i w tatwy sposob przez niego lokalizowane.

Stacje benzynowe, sklepy z oferta dziecigca, ekskluzywne butiki odziezowe oraz
drogerie raczej nie stosuja wyrdzniajacej kolorystyki do oznaczen. Jest ona zgrana
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z wizerunkiem catego wnetrza placowki handlowej w celu uzyskania wrazenia czystosci oraz
spdjnosci.

W aranzacji wygladu catego sklepu istotng rol¢ odgrywa réwniez umieszczana w nim
reklama wizualna. Bez wzgledu na to w jaki sposob zostala uzyta, jedno jest pewne, ze jest to
forma visual merchandisingu stosowana we wszystkich sklepach bez wzgledu na branzg,
lokalizacje czy powierzchnig.

Bez wzgledu na rodzaj sklepu, przedsigbiorcy chetnie wykorzystuja jako no$nik
reklamy wizualnej banery. Umieszczenie tego nos$nika niesie za sobg niskie koszty i m.in.
wlasnie z tego powodu, znalazty si¢ one w wigkszosci sklepdw. Nie stosuje si¢ ich jedynie w
salonach prasowych oraz w sklepach oferujacych produkty przeznaczone do aranzacji wnetrz.

W drogeriach, obiektach wielobranzowych czy oferujgcych produkty RTV i AGD oraz
niektdorych sklepach odziezowych jako no$nik reklamy wizualnej stosuje si¢ na $ciany.

Bez wzgledu na powierzchnig, w sklepach spozywczych oraz wielobranzowych czgsto
uzywanym no$nikiem reklamowym sa listwy. Ich wykorzystanie pozwala na wigksze
prawdopodobienstwo dotarcia z komunikatem do klienta, skupionego na znajdujacych si¢
wewnatrz potek produktach. Listwy stosowane sg rowniez w sklepach RTV i AGD, niektérych
sklepach z artykutami dziecigcymi, ogdlnobudowlanych oraz drogeriach czy stacjach
benzynowych

Placowki odziezowe, sklepy z oferta dziecigca oraz drogerie, jako no$nik reklamy
wizualnej wykorzystuja okna wystawowe. Jest to sposob na dotarcie z komunikatem nie tylko
do 0s6b odwiedzajacych dany sklep, ale rowniez do tych przechodzacych obok niego.

Niektore sklepy wielobranzowe, ogélnobudowlane, salony prasowe, stacje benzynowe,
drogie, sklepy RTV i1 AGD oraz oferujace produkty dla dzieci stosuja nietypowe nosniki
reklamy wizualnej, np. flagi czy elektroniczne wyswietlacze tekstu.

Kolejnym elementem sktadajacym si¢ na reklame wizualng sa materiaty POP. Tworzy
si¢ je w kolorystyce charakterystycznej dla danej marki oraz umieszcza si¢ na ich powierzchni
jej logo. Wedlug badan empirycznych stosowanie tego rodzaju form reklamowych, nawet
0 30% podnosi sprzedaz produktow.

Bez wzgledu na branze, uzywane sg displaye. Nie wykorzystuje si¢ ich jedynie w czg$ci
z sklepow odziezowych. W tych obiektach stosowano inne rodzaje materiatow POP, bardziej
pasujace do wystroju wnetrz i charakteru danych placowek.

W sklepach wielko- powierzchniowych wielobranzowych, z artykutami dziecigcymi
oraz sklepach z filmami, muzyka i ksigzkami uzywa si¢ gondoli. Ich uzycie wigze si¢
prezentacji konkretnych produktow (np. kartek okoliczno$ciowych).

Sklepach wielko- i $rednio- powierzchniowe wielobranzowe, RTV i AGD, stacjach
benzynowych oraz drogeriach stosuje si¢ gabloty.

Niektore drogie czy sklepy z oferta aranzacji wnetrz wykorzystuja terminale
komputerowe. Za ich pomoca mozliwe jest samodzielne zaprojektowanie umeblowania, np. do
kuchni lub skorzystanie z oferowanych ustug fotograficznych.

Counter cardy wykorzystywane sg w placowkach, ktére chca aby klient poszerzyt swoja
wiedze na temat oferowanych przez nie produktow. Obiekty wielobranzowe, z ofertg dla dzieci,
RTV i AGD, salony prasowe oraz drogerie stosuja counter cardy, ktore pozwalaja na
poszerzenie wiedzy klienta o dostepnych w placowkach produktach.

W sklepach oferujacych produkty dla dzieci, artykuly spozywcze oraz RTV i AGD,
stosuje si¢ réwniez wobblery. Wiszace materialy z logo produktu umieszcza si¢ obok
reklamowanych w ten sposob produktow, pozwalajac na skupienie uwagi wilasnie na tych
artykutach 1 wyroznienie sposrod innych licznie ustawionych na potkach.
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Bez wzgledu na branze stosuje si¢ hangery. Wiszace na suficie materialy z logo
produktu pojawity si¢ w czgsci badanych obiektow bez wzglgdu na powierzchnie, specyfike
sklepéw oraz oferowane w nich artykuty.

W sklepach ogélnobudowlanych, RTV i AGD, wielko- i $rednio- powierzchniowych
sklepach spozywczych i wielobranzowych oraz czg¢sci obiektow odziezowych, dziecigcych czy
drogeryjnych wykorzystuje si¢ standsy. Ten rodzaj materiatéw POP stosowany jest raczej w
wiekszych placéwkach handlowych.

Niektore drogerie, sklepy odziezowe, z bielizng, RTV i AGD oraz oferujace artykuty
dziecigce stosujg lightbox’y. Pojawiajg si¢ w placowkach danych sieci zlokalizowanych w
wiekszych miastach. Wykorzystanie tego materiatu POP wiaze si¢ z dodatkowymi kosztami -
energia elektryczna oraz sam zakup. We wszystkich badanych sklepach wielobranzowych
1 ogodlnospozywczych, na stacjach benzynowych, w obiektach ogolnobudowlanych oraz
z oferta wystroju wnetrz uzywa si¢ shelflineréw. Zadrukowane paski z informacjami o
produkcie m.in. jego cenie czy wadze pojawiaja si¢ w tych obiektach bez wzgledu na ich
powierzchnig.

Kolejng forma visual merchandisingu sa witryny sklepowe, ktére pelnig istotng rolg
w procesie realizacji koncepcji wizualnego wygladu sklepu.

W sklepach odziezowych pojawiaja si¢ okna wystawowe, bez wzgledu na to czy sklepy
te byly placowkami wolnostojacymi, czy tez zlokalizowanymi w galerii handlowe;.
Obiekty znajdujace si¢ w galeriach handlowych, bez wzgledu na branze, czesciej niz te
wolnostojace posiadaja okna wystawowe. Obiekty ogolnobudowlane, wielkopowierzchniowe
sklepy wielobranzowe, dyskonty oraz stacje benzynowe nie wykorzystujg witryn.

Wykorzystuje si¢ rozne rodzaje okien wystawowych. Najczesciej stosuje si¢ witryny
rownolegte do chodnika/alejki. Ten sposob aranzacji nie jest jednak zawsze zwigzany
bezposrednio z checig prezentacji oferty sklepu wtasnie w taki sposob. Wykorzystanie okien
rownolegtych wigze si¢ raczej z lokalizacja pomieszczen wynajmowanych przez dane sieci
handlowe. Okna wystawowe rownolegte do chodnika/alejki czgsto taczone sa z zamykaniem
witryn z tyhu, co jest wygodne dla dekoratora, ktory nie musi dopasowywaé ekspozycji do
wnetrza sklepu.

Atrakcyjne, widoczne dla klienta z r6znych stron aranzacje tworzone sg w witrynach
naroznych.

Inne rozwigzania, tj. tworzenie arkad, witryn okraglych, zabudowanych gablotami,
pozbawionych szyb, o podstawie trojkata czy wysp, stosowane sa rzadko. Stworzenie takie]
ekspozycji zwigzane jest czesto z potrzeba celowego dobierania lokalizacji. Prezentacje takie
generuja wyzsze koszty i tworzy si¢ je przy rOwnoczesnej rezygnacji z jakiej$ czesci przestrzeni
sprzedazowe;j.

Istotnym elementem, przy tworzeniu aranzacji w witrynach, jest odpowiednie dobranie
kolorow. Najczesciej tworzy si¢ prezentacje spojne z wizerunkiem wnetrza sklepu. Tak jak
wczesniej wspomniano, np. w sklepach odziezowych 1aczy si¢ biel z czernig 1 ewentualnie
przetamuje te dwa kolory trzecim, wyrazniejszym (tj. czerwonym) aby uzyskac¢ efekt kontrastu
I odbicia.

W drogeriach do wystroju witryn wykorzystuje si¢ dwa dominujace kolory.
W luksusowych sklepach stosowane jest potgczeni czerni z bielg i barwy te odzwierciedlajg si¢
w kolorystyce calego wnetrza danej placowki. Innym zestawieniem stosowanym w drogeriach
jest polaczeni bieli z czerwienig. Kolor czerwony, na tle bieli, ma za zadanie przyciaggna¢ uwage
1 pobudzi¢ klienta do odwiedzenia sklepu.
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W malo- powierzchniowych sklepach ogoélnospozywczych, w ktérych wystepuja
witryny, odzwierciedla si¢ w ich wnetrzu kolorystyke typowa dla danej marki. Jednym z takich
polaczen jest uzycie wyrazistego zielonego tta oraz zo6tto-czerwonego logo.

Przy aranzacji witryn bierze si¢ pod uwagg kilka istotnych elementow, tj. widocznosé
ekspozycji, stosowanie grafik w oknach wystawowych czy dostgpnos¢ towardw w nim
prezentowanych. Jest to forma oddzialywania wizualnego na odbiorce, ktora oprocz
estetycznych aspektow ma za zadanie zaprezentowal gotowe zestawienia produktow
dostepnych w sklepie bez koniecznos$ci eksponowania ich na manekinach. Mogg stanowi¢
rowniez tto dla prezentowanej aranzacji.

W sklepach odziezowych wykorzystuje si¢ grafiki informujace zaréwno
0 wyprzedazach jak 1 o zmieniajgcej si¢ kolekcji. Prezentuje si¢ tresci zwigzane z wyprzedaza
produktéw i jednoczesnie w oknie wystawowym umieszcza si¢ zapowiedz kolekcji wiosna-
lato.

W sklepach mediowych stosuje si¢ grafiki petnigce funkcje reklamowe. Stosuje si¢
grafiki prezentujace dostepne w placowce handlowej produkty wraz z cenami. Oprdcz pelnienia
funkcji reklamowej, eksponuje si¢ rowniez informacje o stronie internetowej sklepu.

Obiekty wielkopowierzchniowe, oferujace produkty dla dzieci, moga pozwoli¢ sobie na
prezentowanie w nich réznych tre$ci. Kazda czgs$¢ okna wystawowego wykorzystywana jest w
odmienny sposob. W jednym z nich umieszcza si¢ grafiki z informacja o wyprzedazy. W innych
czg$ciach witryny prezentuje obrazy bedgce stalymi formami wystroju wnetrz, ktore
jednoczes$nie informujg klienta o dostgpnych w sklepie produktach. Taki sposob ekspozycji
pozwala na komunikowanie klientowi roznych tresci, nie wprowadzajac do aranzacji chaosu.

Bez wzgledu na powierzchni¢ czy branze danego sklepu, istotnym elementem jest dobra
widoczno$¢ aranzacji prezentowane] w witrynach, zarGwno w dzien jak 1 w nocy. Z zasady
visual merchandiserzy, w taki sposob tworza, zeby dociera¢ z przekazem do odbiorcéw bez
zaktocen. Wazne jest takze aby prezentowane w oknie wystawowym towary byty dostepne
w regularnej sprzedazy a tak jest w placowkach handlowych. Gdyby tak nie byto klient mogiby
czu¢ si¢ oszukany i na tyle zrazi¢ si¢ do danego sklepu, ze juz wiecej go nie odwiedzi i finalnie
nie dokona w nim zakupu.

Jednym z istotnych no$nikow, wykorzystywanych do prezentacji oferty dostepnej
w sklepie sa manekiny. W niektérych z obiektéw handlowych stanowig obowigzkowy element
wystroju okien wystawowych 1 wnetrz. Oprocz funkcji informujacej, czyli prezentowania
produktow 1 komunikowania specyfiki sklepu, spetnia rowniez funkcje dekoracyjna, aranzujaca
1 urozmaicajacg przestrzen placowki.

W sklepach odziezowych, sklepach z bielizng oraz tych sportowych zawsze
wykorzystywane sa manekiny. Za ich pomoca mozliwe jest zaprezentowanie dostgpnych
produktow, skomponowanie ich w gotowe zestawy i1 zareklamowanie oferty w oknach
wystawowych.

Manekiny pojawiajg si¢ rowniez w czesci wielko- powierzchniowych sklepow
wielobranzowych, posiadajacych w swojej ofercie odziez. W sklepach odziezowych oraz
z oferta sportowa czy w wielobranzowych sklepach wielko- powierzchniowych stosuje si¢
manekiny calo postaciowe oraz ich czgéci. W sklepach z bielizng wykorzystywane sg elementy
manekina, tj. nogi czy bezglowe torsy.

W wielkopowierzchniowych sklepach wielobranzowych uzywa si¢ substytutow
manekina, tj. figury z rur stalowych badz drewna. Ich uzywanie wigze si¢ z nizszymi kosztami
oraz tatwoscig w zmianie ekspozycji.

Bez wzgledu na specyfike sklepdw czy ich powierzchni¢ ekspozycje prezentowane sg
przede wszystkim na manekinach tradycyjnych. Sa najbardziej uniwersalne, ekonomiczne oraz
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pozwalajg na dostosowanie do réznych potrzeb aranzacyjnych. W sklepach z ofertg sportowa
pojawiaja si¢ manekiny sportowe dzigki, ktorym mozliwe jest uzyskanie efektu ruchu. Niektore
obiekty odziezowe decyduja si¢ na wykorzystywanie manekindw stylizowanych. Ich
nietypowy wyglad obejmuje, np. makijaz - pomalowane usta i doklejone rzgsy oraz kolorowe
peruki.

Wykorzystywanie manekindw etnicznych czy futurystycznych jest stosunkowo rzadkie
1 zwigzane z nietypowym projektem badz szczego6lng specyfika sklepu. Ich zakup wigze si¢
z wysokimi kosztami, ze wzgledu na brak mozliwosci zastosowania ich do innych aranzacji.

Zadania do wykonania:

1. Jakie formy wizualnego oddziatywania na klienta sg stosowane?
2. Czemu stuza formy wizualnego oddzialywania na klienta w miejscu sprzedazy?
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Cwiczenie 7

PROJEKTOWANIE MATERIALOW POP/POS

POP (ang. point of purchase) / POS (ang. point of sales) — inaczej ang. POSM — point
of sales materials; odnosi si¢ do no$nikow reklamy BTL (ang. below the line). Sa to materiaty
majace wspiera¢ sprzedaz. Organizacja, ktéra zrzesza firmy POS/POP jest POPAL.

Mozna wyr6zni¢ nastepujace kategorie POSM-6w:

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

e Signs — znaki to réznego rodzaju materialty przekazujace klientowi dodatkowe
informacje zwigzane z produktem,

e Shelf media — media potkowe to roznego rodzaju materialy wykorzystywane
bezposrednio na pdtkach,

e New media — nowe media to materialy, ktore wykorzystujag nowe technologie (np.
elektroniczne stoiska informacyjne).

Materiaty POP/POS dzieli si¢ je na trwate i migkkie.
e Miekkie — tanie rozwigzania — reklama na papierze, kartonie i in.,
o Trwate — drozsze rozwigzanie, materialty wykonane z metalu, plastiku itp. — np.
kasetony, regaty.

Zaliczamy do nich:
e bloczki z ulotkami,
e Dbroszury o produkcie,
e counter card — stojak na ulotki,
o display ekspozytor — stojak reklamowy,
e hanger — wieszaki z logo produktu,
 infokiosk — interaktywny stojak sktadajacy si¢ z komputera oraz ekranu dotykowego,
o lightbox — pods$wietlana reklama,
o makiety — np. powigkszonego produktu,
o naklejki,
o shelfliner — papierowy pasek z nadrukiem, umieszczany na krawedzi potki,
e stand — reklama stojaca,
o topper — element zamieszczany nad displayem ekspozytorem,
e wobbler — ruchoma reklama, stojgca na polce sklepowej lub przytwierdzana do jej
krawedzi.

POSM-y (ang. point of sales materials, materialty wspierajace sprzedaz) to materiaty
reklamowe stuzace do:

o komunikowania o promocjach,

o informowania o cenie,

o wskazywania lokalizacji produktu,
o budowania wizerunku.

POSM-y — czyli wszelkiego rodzaju plakaty, wywieszki, nalepki, listwy, ulotki — petnia
w sklepie funkcje ,,cichego sprzedawcy”. Spetniajg rézne zadania, np.:

J zwracajg uwagg klienta na promowany towar,
o informujg 0 jego zaletach,
Fundusze . . .
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. wyrdzniajg go wizualnie,
. przypominajg o reklamie lub promocji medialne;j.

Do rozmieszczania materiatow POSM nalezy podchodzi¢ z rozsqdkiem i w taki sposob, aby
sklep nie wyglgdat na zasmiecony!

DOBRZE ZLE
e dbanie o dobra widoczno$¢ cen; e tworzenie chaosu informacyjnego
e umieszczanie aktualnych w sklepie;
i niezniszczonych POSM-ow. e umieszczanie POSM-6w w miejscach
nie zwigzanych z ekspozycja produktu.

Promocja w miejscu sprzedazy, a zatem réwniez umieszczenie materiatbow POSM ma za
zadanie:
e przycigga¢ uwagg kupujacych oraz podkresla¢ obecnosci marki w sklepie,
zapewnia¢ danej marce ekspozycje,
zachecac potencjalnego nabywce do doktadniejszego obejrzenia produktu,
odswiezac¢ tresci z reklam w mass mediach,
przypomina¢ nabywcom o produktach, ktorych zakupu nie zaplanowali,
pomagac¢ klientom w wyborze oferty i podjeciu decyzji o zakupie,
aktywizowac sprzedaz,
nawigzywac relacje z potencjalnym nabywca dla poinformowania go o zaletach danej
marki.

PROMOCIJE = ekspozycja + POSM

Promocje to zaplanowane na okre§lony czas marketingowe oddziatywanie na konsumenta
w celu osiggniecia konkretnych celow. Obejmuja np. zachecanie do degustacji, kreowanie
popytu lub zwigkszanie dostgpnosci produktow.

Promocja zachgca do zrealizowania zakupu i wspomaga proces podejmowania decyzji.
Efektywne promocje zwigkszaja sprzedaz.

Promocja zwigzana jest z reklamowaniem produktu poprzez umieszczanie w punkcie sprzedazy
informacji pisemnej lub przez wynajgcie osoby (hostessy) majacej za zadanie ukazanie
najlepszych cech produktu.

Prawidtowe utozenie ekspozycji w sklepie detalicznym $redniej wielko$ci moze zwigkszy¢
obroty nawet o0 30%.

Zadania do wykonania:
1. Zaprojektuj migkkie materialy POP/POS dla wybranego produktu/ustugi.
2. Zaprojektuj trwate materialy POP/POS dla wybranego produktu/ustugi.
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Cwiczenie 8

OPRACOWANIE DZIALAN OPTYMALIZUJACYCH
(KOLORY, ZAPACH, MUZYKA, LAYOUT)

Visual merchandising to poj¢cie obejmujace ogot dziatan, ktérych celem jest wywotanie
zaplanowanych wrazen i1 odczu¢ u klientéw w punkcie sprzedazy. Visual merchandising
dotyczy nie tylko samego sklepu ale i otoczenia sklepu, sposobu prezentowania produktdw,
oddziatywania na zmysty oraz komunikacji z klientem wewnatrz i na zewnatrz sklepu’.
Podstawowym zadaniem, jakiemu musi sprosta¢ visual merchandising to wzrost sprzedazy. Do
sformutowania zasad i regul Visual merchandisingu konieczne bylo zglebienie wiedzy
dotyczacej charakterystyki klienta: czego oczekuje, jak spostrzega, w jaki sposob porusza si¢
po przestrzeni sklepowej, jakie czynniki wptywaja na jego decyzje o zakupie, co wplywa
motywujaco na ten proces itp. Visual merchandising odwotuje si¢ do emocji adresata, stosujac
w tym celu kontrowersyjne hasta reklamowe, kontrastowe potaczenia barw, atrakcyjne
zestawienia stylizacyjne badz tez poprzez uzycie postaciowych manekinéw lub niebanalnych
form dekoracyjnych®. Z definicji wynika, ze visual merchandising jest pomystem, zbiorem
sposobdw na najlepsza prezentacje produktow w miejscu sprzedazy. Pomyst na prezentacje
oznacza wszystkie dziatania powodujace zauwazenie produktu, wzbudzenie pozadania
u klienta. Wymaga konkretnej wiedzy z kilku dziedzin, takich jak psychologia sprzedazy,
wiedza o zachowaniu klientéw a takze oddziatywanie barw.

Na sukces visual merchandisingu wptywa kilka elementow, pierwszym elementem jest
witryna oraz bliskie otoczenie sklepu. Witryna jest wizytowka sklepu gdzie nastgpuje
identyfikacja firmy, wyodrebnienia jej z posréd wielu innych (szyld). Witryna pelni role
reklamowa wskazujac dostgpng oferte, promocje oraz akcje sprzedazowe przyciagajac wzrok
potencjalnego klienta 1 kuszac go oferta sklepu. Niezaleznie czy jest to witryna masowa
(roznorodnos¢ produktow), towarowa (profilacja asportowa), towarowo-dekoracyjna (na
kontekstowym tle zaprezentowane sg produkty) czy tez okoliczno$ciowa (zwigzana z waznymi
datami badZ §wigtami) wazne jest by wskazywata adresata, plasowata ofert¢ ceng, obejmowata
jednos¢ stylu oraz zgodno$¢ pochodzenia, kolorystyke i dynamika ekspresji prezentacyjna.
Podstawg zarzadzania powierzchnig sklepu jest przestrzenny plan zagospodarowania, ktory
powinien by¢ zgodny z celami, jakie stawia si¢ powierzchni sprzedazowej, a jest to:

e prezentacja i sprzedaz towarow,
$wiadczenie ustug klientom,
prowadzenie dziatan promocyjnych,
przyjmowanie i magazynowanie masy towarowej,
prowadzenie zabiegéw manipulacyjnych na towarach,
oraz tworzenie Srodowiska pracy personelu operacyjnego i zarzadzajacego.
W planowaniu powierzchni lokalu uwzglednia si¢ nastepujace czynniki: potencjalny
nat¢zenie przeptywu klientow, formule $wiadczenia ustugi sprzedazowej jak i1 ushug
zwigzanych, proporcje podziatu powierzchni na bezposrednio dostgpng klientom powierzchnie
sprzedazowa 1 pomocniczg, stosowane metody obstugi, cele strategii marketingowej oraz
zastosowang metoda sterowania ruchem klientow. W podstawowym podziale powierzchni
jednostki sprzedazowej wyrdzniamy powierzchni¢ sprzedazowa dostepng dla klienta

" Witek L., Merchandising — w matych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck, Warszawa, 2007, s. 12.
8 Hartacz M., Visual Merchandising — idea, realizacja, korzysé, ,, Spektrum” 2008, nr 4, s. 46 - 47.
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1 powierzchni¢ pomocnicza. Wyr6znia si¢ nastgpujgce warianty rozmieszczenia powierzchni
sprzedazowej i pomocniczej wzgledem siebie: uktad rdzeniowy, aneksowy oraz peryferyjny.

Uktad rdzeniowy opiera si¢ na umieszczeniu powierzchni pomocniczej w centralnym
punkcie obiektu, a pozostata przestrzen przeznaczona jest na formule sprzedazowa. Ten uktad
stosuje si¢ do obiektach wielokondygnacyjnych. Za$ uklad aneksowy opiera si¢
na umieszczeniu powierzchni pomocniczej w bocznej czgsci przestrzeni sklepu.

Ten uktad jest raczej proponowany dla matych i $rednich placéwek detalicznych, gdzie
oferowane towary majg niski poziom rotacji. Natomiast uktad peryferyjny opiera si¢ na
rozmieszczeniu powierzchni pomocniczej przynajmniej w dwoch obszarach bocznych, co
utatwia transportowanie masy towarowej z magazynu na sale sprzedazowa.

Planujac powierzchnie sprzedazowg dostepng dla klienta nalezy uwzgledni¢ przypisane jej
funkcje, ktore powoduja podziat powierzchni na:

e powierzchni¢ ekspozycyjng, oznacza mierzong na poziomie podilogi wielko$¢

powierzchni, zaymowang przez wszystkie urzadzenia ekspozycyjne,

e powierzchni¢ komunikacyjng, ktéra stanowi przejScia alei dla klienta migdzy

ekspozycjami,

e powierzchni¢ uzupelniajaca, ktora obejmuje strefe inkasa naleznosci, przedsionek,

e inne powierzchnie, ktore sag wydzielone do obstugi zdefiniowanych potrzeb klienta.
Powierzchnia pomocnicza powinna uwzglednia¢ ta czgs$é, ktéra bedzie przewidziana na
magazyn, powierzchnie komunikacyjng PPOZ i pomieszczenia socjalne.

Kolejnym waznym elementem planu zagospodarowania przestrzenia sprzedazowej dostepne;j
dla klienta jest uktad wyposazenia infrastrukturalnego przeznaczonego do ekspozycji oferty
sklepu. Handlowcy moga zastosowac regularng lub nieregularng formute aranzacji wnetrz.

Dla klienta regularna formuty oznacza przejrzysto$¢ organizacyjng sklepu, co ulatwia
czynno$ci zakupowe 1 zapamigtywanie rozmieszczenia asortymentu. A personel placowki
handlowej stosujac regularne rozstawienie infrastruktury moze maksymalne wykorzystaé
powierzchnig sali sprzedazowej, co utatwia rowniez kontrolg stanu potek oraz nadzor ze strony
ochrony przed potencjalnymi ztodziejami. W ramach regularnej formuty mogg zastosowac
uktad siatkowy na krétszym badz dluzszym boku prostokata oraz uklad typu ruszt. ,,Uktad
siatkowy, cechuje si¢ roéwnomiernym ustawieniem regatéw, czesto sa one jednakowej
wysokosci, dtugosci i szerokosci oraz w jednakowych odstepach™®. Taki typ zagospodarowania
infrastrukturalnego stosuje si¢ w hipermarketach badz domach handlowych. Za$ ustawienie
typu ruszt jest charakterystyczne dla supermarketow.

W ramach nieregularnej formuty, tj. uktad swobodny lub uktad butikowy. Uktad
swobodny jest charakterystyczny szczegdlnie dla centréw handlowych uwzgledniajac
zroznicowane umeblowanie. Zapewnia on nabywcom znaczng swobod¢ poruszania sig,
mnostwo mozliwosci tras oraz duzo wolnej przestrzeni. Jednak mimo jego atrakcyjnosci
cechuje go mata efektywno$¢ wykorzystania powierzchni sprzedazowej, a co za tym idzie,
wysoki koszt efektywny. Dlatego tez najczgsciej wykorzystywany jest z sklepach z modna
odzieza'®. Uktad butikowy, to taki gdzie sklep dzieli si¢ na obszary sprzedazy, w ktorych lokuje
si¢ okreSlone kategorie produktow. Nie stosuje si¢ w nim regularnych korytarzy miedzy
regatowych, a jedynie odpowiednio poprowadzone przejscia migdzy rzedami potek lub
wieszakow, ktorych rozmieszczenie jest czesto zmieniane®!,

° Drozd W., Layout na medal, ,,Handel” 2000, nr 8, s. 40.

10 Sullivan M., Adcock D., Marketing w handlu detalicznym, Wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw, 2003, s. 187.
11 Szumilak J., Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Sprzedaz, obstuga klienta, Wyd. Oficyna
Wydawnicza, Krakow, 2004, s. 104.
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Finalnym zagadnieniem planu zagospodarowania powierzchni jest zdefiniowanie wielko$ci
powierzchni ekspozycyjnej dla poszczegdlnych grup towarowych. Jej wielkos¢ zalezy od
liczby grup towarowych i1 gabarytow oferowanych artykutow. W podjeciu decyzji w tym
zakresie nalezy réwniez rozpatrze¢: wielko$¢ stany zapaséw poszczegdlnych produktow,
wielko$é popytu, charakterystyke elastycznoéci przestrzennej sprzedazy®2.

Zadanie do wykonania:
Zaprojektuj dziatania optymalizujace (kolory, zapach, muzyka, layout) dla wybranego
produktu/ustugi.

12 Borusiak B., Merchandising, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan, 2005, s. 49.
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Cwiczenie 9

WYKORZYSTANIE MERCHANDISINGU CYFROWEGO | MOBILNEGO?*?

Era merchandisingu cyfrowego

W dobie rozwoju nowoczesnych technologii i ustug mobilnych zmianie ulegta
dotychczasowa koncepcja merchandisingu. Modelowanie proces6w marketingowych opiera si¢
takze na wykorzystaniu systemow elektronicznych 1 mobilnych aplikacji, ktére majag wspomoc
projektowanie rysopisu behawioralnego konsumenta. Wiedza w obszarze preferencji
konsumenta stanowi podstawe do modelowania efektywnego marketingu, na ktorym opiera si¢
aktywizacja sprzedazy. Dzigki innowacyjnym technologiom i wyszukanym narz¢dziom
klasyczny merchandising ust¢puje miejsca jego cyfrowemu nastepcy.

Systemy elektroniczne jako narzedzia merchandisingu cyfrowego

Jednym z najcze$ciej wykorzystywanych narzedzi jest karta lojalnoSciowa
z identyfikacja radiowa RFID (Radio Frequency Identification). Identyfikacja RFID moze
odbywac¢ si¢ z wykorzystaniem kanatu komunikacyjnego NFC (Near Field Communication),
ktory ma zastosowanie w telefonii komorkowej. Telefon ktory opiera si¢ na module NFC dziata
wowczas zblizeniowo, jak bezstykowa karta (np. mozliwos¢ ptacenia lub odczytu danych). Do
systemow cyfrowych mozna zaliczy¢ takze mobilne aplikacje lojalno$ciowe, ktére komunikujg
si¢ z centralnym interfejsem etykiet dzigki sieci bluetooth, oraz terminale POS uwzgledniajace
indywidualne promocje (kasy, elektroniczne czytniki kart). W erze cyfrowej popularnym
rozwigzaniem systemowym stajg si¢ elektroniczne etykiety cenowe ESL (Electronic Shell
Labels), ktore wspolpracuja z centralnym serwerem zarzadzajacym. System pozwala na
elastyczng zmiang cen w zaleznosci od czasu, godziny 1 lokalizacji klienta.

220 » 220 - alibaba.com

Elektroniczne etykiety cenowe oparte na systemie eViator Sunway Network.

Metodologia zachowan klienta komponentem efektywnego merchandisingu

Kazdy sprzedawca chcialby zwigkszy¢ wolumen sprzedazy przy jednoczesnym budowaniu
lojalno$ci, a za$ oczekiwaniem kazdego klienta jest satysfakcja z zakupoéw 1 obshugi
marketingowej. Aby uzyskal przytoczong synergi¢ dziatan korzysci mozna wykorzystac
potencjat cyfrowych technologii w celu identyfikacji $ciezki behawioralnej klienta.

13 Opracowanie na podstawie: Adamczyk J., Nadeszta era cyfrowego merchandisingu, http://www.e-
marketing.pl/artyk/nadeszla-era-cyfrowego-merchandisingu.php, stan na dziert 15.12.2019 roku
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W momencie kiedy zblizy si¢ on do potki z produktem oznaczonym elektroniczng etykietg
cenowg wowczas zostang odczytane jego dane na podstawie karty lojalnosciowej lub aplikacji
mobilnej. Ta weryfikacja systemu umozliwi dedykowanie klientowi indywidualnej ceny, lub
komunikatu dotyczacego aktualnej promocji. Smart Prices tzw. inteligentne ceny dzigki
wykorzystaniu elektronicznych etykiet moga serwowaé klientowi krotkoterminowe akcje
promocyjne np. pod hastem: Obnizka 30% ubran producenta X przez 30 minut.
Zainteresowanie klienta kolejnymi produktami zostaje systematycznie rejestrowane przez ESL
I przekazywane do centralnego systemu. Powstaje model behawioralny klienta, ktory opisuje
jego Sciezke przejscia po sklepowej przestrzeni z uwzglednieniem zainteresowania
konkretnymi produktami. Pozyskiwane dane postuza do pozniejszych analiz tzw. gorgcych
i zimnych miejsc przestrzeni sklepowej. Wadg jest to ze w sytuacji kiedy przy tym samym
produkcie bedzie znajdowalo si¢ kilka osob system moze mie¢ trudnos$ci z wilasciwg
identyfikacja osoby. Wowczas konieczne jest zblizenie do czytnika karty lojalnosciowej lub
telefonu. Zaimplementowana w nim technologia NFC umozliwi bliski odczyt.
Klient, ktéry dokonal zakupu produktow z indywidualnej oferty zostaje w elastyczny sposdb
rozliczony dzigki karcie lojalnosciowej lub aplikacji mobilnej przy terminalu POS.

Inteligentny koszyk eViator

W przypadku nie posiadania przez klienta karty lojalnosciowej lub aplikacji mobilnej
pomocny w $ledzeniu $ciezki klienta moze by¢ koszyk sklepowy z zainstalowanym
identyfikatorem RFID. Punkty kontrolne rozmieszczone w przestrzeni sklepowej rejestruja
miejsce przebywania klienta i zakreslajag mapg jego drogi. Rejestracja tych §ladow pozwala na
utworzenie behawioralnego profilu klienta w celu indywidualizacji displayowych przekazow
na duzych wyswietlaczach reklamowych. Kompatybilnos¢ jego preferencji z trescig reklamy
ma zintensyfikowac zakupy. Celem Video Wall jest promowanie produktow substytucyjnych
1 komplementarnych w stosunku do tych, ktore znajdujg si¢ juz w koszyku klienta.

Rzeczywisty klient w Swiecie wirtualnej obstugi

Stosowane metody optymalnej obstugi klienta swoja specyfika przypominaja dzialania
marketingowe w wirtualnej sieci. Aktywno$¢ klienta zorientowana jest jedynie na obszar
interesujacych go produktow, za$ cata strategia obstugi stanowi niewidoczng dla niego
pajeczyne wielu powigzanych ze sobg proceséw marketingowych. Podobnie jak w sklepie
internetowym w realnym zostaje rejestrowana jego S$ciezka behawioralna, ktora
z uwzglednieniem potrzeb moze podsung¢ produkt $cisle powigzany z jego oczekiwaniami.
Istotny dla klienta jest wygodny dostep do wyczerpujacej informacji o produkcie, bez
koniecznos$ci oczekiwania na wsparcie ze strony personelu sklepu. Duzo informacji oferuja
klientowi elektroniczne etykiety cenowe. WspoOtpracujac z centralng bazg danych moga
poinformowa¢ klienta jaki jest stan magazynowy lub kiedy towar zostanie uzupeiniony.
Ponadto na elektronicznym wyswietlaczu etykiety mozna pozyska¢ wiele dodatkowych
informacji o produkcie lub promocyjnych akcjach z nim zwigzanych. Kluczem efektywnego
zarzadzania jest personalizacja obstugi. Dzigki temu klient otrzymuje produkt 1 ustuge, ktorej
oczekiwal. Wowczas reklamy nie sa w stanie skroci¢ jego cierpliwos$ci nabywczej gdyz
doskonale s3 wkomponowane w jego indywidualny gust. W tym nowoczesnym modelu
zarzadzania brakuje jeszcze elastycznego procesu rozliczania, ktory pozwolilby $miato
wyjecha¢ z koszykiem poza sklepowe bramki, bez konieczno$ci wyktadania towaru przy
kasach. Czy tak idealna wizja handlu jest jedynie wytworem futurystycznej przysztosci? Otoz
juz teraz w USA trwajg testy nad nowatorskg forma rozliczen. Produkty sygnowane technologiq
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RFID begda mogly by¢ automatycznie podsumowane z poziomu koszyka, a specjalny system
pobierze z karty nalezng kwote.

Poszukujac dostawcy tego typu rozwigzan koniecznie nalezy wybiera¢ firmy zapewniajace
indywidualne projektowanie nie tylko oprogramowania ale takze urzadzen elektronicznych.
Dostawcy rozwigzan innowacyjnych w obliczu dynamicznego postepu nie moga oferowac
systemow zamknigtych 1 ograniczonej palety urzadzen. Musza by¢ gotowi do realizacji
najbardziej futurystycznych pomystow, gdyz tylko w ten spos6b moga nadazy¢ za postgpem
technologicznym.

Wirtualny market

Aplikacja ta jest skierowana do specjalistow merchandisingu, a stuzy do symulacji
r6znych metod identyfikacji wizualnej oraz ekspozycji produktow w sklepie. Przy niewielkim
naktadzie mozna wyprobowac rozne techniki ekspozycji toward6w w przestrzeni wirtualnej, a
nastgpnie przetestowac ja pod katem uzytecznos$ci. Osoby biorace udzial w takim badaniu
odwiedzaja fotorealistyczny 1 interaktywny wirtualny market 1 dokonujg w nim zakup6éw. Na
koniec wypetniajg ankiete lub dzielg si¢ uwagami na temat jej funkcjonalnosci.

Wirtualny system zarzadzania przestrzenig sklepowa zrealizowany dla ArneDesign.com przez Sunway Network.

Nadeszta era merchandisingu cyfrowego, w ktorej goruja nowoczesne technologie.
Niewidzialna 1 nowatorska obstuga klienta jest motywacja do satysfakcjonujacych zakupow
czego dowodem jest prawo przewrotnej motywacji, ktore glosi, ze "Kazdy lubi kupowac, lecz
nikt nie chce, aby mu sprzedawano™ (Brian Tracy).

Zadanie do wykonania:
Zaprojektuj wykorzystanie elementdw merchandisingu cyfrowego i mobilnego dla wybranego
produktu/ustugi.

Eﬂpgg;jzs?(i o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska sropeptiTIneuss oot

26



Eﬂ?g u;_zs?(ie Rzeczpospolita Unia Europejska
P€J - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

27



Cwiczenie 10

PROGRAM WDROZENIA STRATEGII MERCHANDISINGOWE]

Zaktady Thuszczowe ,Kruszwica” S.A. produkuja w obszarze trzech jednostek
strategicznych biznesu: produktow konsumenckich, produktéw profesjonalnych i produktow
masowych. Produktami konsumenckimi sg produkty olejow butelkowych — Olej Kujawski —
z pierwszego ttoczenia. Pozycja jego na rynku polskich olejow markowych jest wiodgca —
najbardziej znany i rozpoznawalny olej (96% konsumentoéw zna ten olej). Zastosowanie tego
produktu jest uniwersalne — nadaje si¢ do smazenia, pieczenia i satatek. Jest to olej rzepakowy,
ktéry najbardziej lubiany przez klientéw i wyrdznia si¢ na polce. Innym olejem rzepakowym
przedsi¢biorstwa ,,Kruszwica” jest Olej Olek, ktory ma zastosowanie uniwersalne i bardzo
atrakcyjng ceng. Zaktady Ttuszczowe ,,Kruszwica” S.A. maja w swojej ofercie oleje smakowe,
czyli stonecznikowe 1 sojowe. Kruszwicki Olej Stonecznikowy ttoczony jest z najwyzszej
jakosci ziaren stonecznika, zawierajacy nie mniej niz 60% NNKT (niezbednych nienasyconych
kwasow tluszczowych), obnizajacy poziom cholesterolu w organizmie, oraz Olej Floriol, ktory
jest produkowany na bazie ziarna slonecznikowego sprowadzanego z Wegier. Jest to olej
ekskluzywny z grupy olejow stonecznikowych. Proces produkcyjny tego oleju cechuje si¢
delikatno$cia, a w konsekwencji olej zachowuje czystos¢ 1 walory odzywcze stonecznika oraz
zawiera duzo witaminy E. Za$ Kruszwicki Olej Sojowy tloczny jest z najwyzszej jakosci nasion
soi nie zawierajac cholesterolu. Nadaje si¢ doskonale do satatek i surowek.

Przedsigbiorstwo Zaktady Tluszczowe ,Kruszwica” S.A. ma konkretne standardy
merchandisingowe zwigzane z segmentem produktow konsumenckich.

Produkty profesjonalne to tluszcze, ktére s przeznaczone do produkcji cukierniczej,
piekarniczej 1 spozywczej (np. produkcja pasztetow, pierogdw, majonezow itp). W tym
segmencie ceniona jest jako$¢ produktéw. Zatem produkty s3 znacznie drozsze od
konkurentow, ale majg wzigcie wsrdd cukiernikow 1 piekarzy. Pierwszg serig profesjonalng jest
linia MAESTRA, w ramach ktorej wyrdznia si¢ trzy rodzaje margaryn: Maestra Puff Pastry (w
jej sktad wchodzg gtéwnie olej i inne tluszcze roslinne) — przeznaczona do produkcji ciast
francuskich, Maestra Cukiernicza — przeznaczona do produkcji ciast piaskowych, drozdzowych
i kruchych oraz do robienia nadzien i mas, Maestra Kremowa — przeznaczona do produkcji
réznego rodzaju kreméw, delikatnych nadzien i mas. Do produktow profesjonalnych zalicza
si¢ margaryny zwykle — przeznaczone do produkcji piekarniczej i cukierniczej Jedyng Zwykig
70% i Jedyng Zwykig 80%. Oba produkty rdéznig si¢ zawarto$cig thuszczu. Ostatnimi
propozycjami sg produkty przeznaczone do glebokiego smazenia: Pan Max (frytura w ptynie
do glebokiego smazenia) i Tytan (tluszcz do glebokiego smazenia).

Produkty masowe majg oddzielny dziat sprzedazy w strukturze organizacyjnej. Ma on
za zadanie import surowca do produkcji, np. oleju palmowego, sojowego czy stonecznikowego,
a takze sprzedaz olejow rafinowanych (rzepakowego, sojowego rafinowanego), thluszczu
cukierniczego, lecytyny, S$ruty rzepakowej, oleju rzepakowego surowego, kwasow
thuszczowych, odpadow olejowych oraz thuszczéw specjalnych.

Przedstawiciel handlowy stale utrzymuje kontakt z klientami, sprzedajac produkty
klientom detalicznym i hurtowym. Kazda ich wizyta u partnerow sktada si¢ z pigciu etapow:

e planowanie i przygotowanie — okreslenie celéw i sposobow ich realizacji,

e analiza i ocena sytuacji w sklepie — przeglad sytuacji w sklepie, ktory moze utatwic

prowadzenie czynnos$ci: analiza potki sprzedazowej i zmiany sprzedazy wedlug
stanOw magazynowych.
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e rozmowa handlowa — kluczowa dla wizyty: rozpoznanie potrzeb Klienta,

przedstawienie rozwigzan i zlozenie propozycji sprzedazowe;j,

e merchandising — odpowiednie usytuowanie produktow,

e raport i analiza — ocena raportu sprzedazy produktow.

Przedsigbiorstwo Zaktady Thluszczowe , Kruszwica” S.A. posiada wilasng strategie
merchandisingowa, ktérg konsekwentnie prowadzi. Sktada si¢ na nig wiele elementow, ale
najwazniejsze to:

e szeroka dystrybucja produktow przedsigbiorstwa,

o efektywna i aktywna praca przedstawicieli handlowych u konkretnych klientow,

e wprowadzanie standardu merchandisingowego do kazdego punktu sprzedazy
detalicznej,

e dodatkowe ekspozycje,

e wykorzystywanie materialéw reklamowych w sklepach.'*

Zadanie do wykonania:

Opracowaé¢ plan wdrozenia strategii merchandisingowej dla wybranego produktu/ustugi
na przyktadzie Zaktadow Ttuszczowych ,, Kruszwica” S.A.

14 patgan R., Merchandising, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia 2012, s. 95.
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Cwiczenie 11

OPRACOWANIE HARMONOGRAMU DZIALAN I WYTYCZNYCH DLA
MERCHANDISERA

W przypadku sklepéw internetowych zasadniczg role odgrywa merchandiser, ktorego

glownym zadaniem jest wptyw na zachowania konsumenckie za pomocg narzedzi e-commerce.
Do najwazniejszych dziatan merchandisera w przestrzeni wirtualnej nalezy:

Dbalo$¢ o pozytywny wizerunek sklepu online. Niezwykle wazna jest tre$¢
1 funkcjonalno$¢ sklepu internetowego. Chwytliwe hasto reklamowe, unikatowo$¢
oferowanych produktoéw oraz intuicyjna nawigacja strony, ktéora umozliwi klientom
szybkie odnalezienie konkretnych produktow.

Umiejetne i warto§ciowe ukazanie produktu. Duzy wplyw na zakup okreslonego
produktu przez klienta ma jakos$¢ zdjecia. Wigkszo$¢ konsumentow jest wzrokowcami,
dlatego wyrazne zdjecie w duzej rozdzielczo$ci utatwi klientom dokona¢ zakupu.
Tre$é, ktora ukazuje korzysci. Merchandiserzy pracujacy nad zademonstrowaniem
produktéw w sklepie online, powinni skupi¢ si¢ na przekazaniu konsumentom korzysci,
jakich dostarczy im zakupiony produkt.

Cross merchandising, czyli ukazanie klientom produktéw, ktorych prawdopodobnie
potrzebuja.

Mozliwo$¢ wyrazania opinii - publikowane w sklepie online opinie innych
konsumentow, sprawia, ze sprzedaz na pewno wzro$nie.

Promocje, wyprzedaze i kody rabatowe dla stalych klientéw. To idealny sposob na
zwigkszenie sprzedazy i zainteresowanie konsumentéw swojg oferta.

Praca merchandiseréw stanowi glowny element marketingu handlowego. Nadrzednym

celem ich pracy jest, jak najwigksza sprzedaz okreslonych produktéw. Do gléwnych
obowigzkow merchandiserow zalicza si¢:

Ekspozycja towaru — merchandiser, korzystajac z ogolnej wiedzy branzowe;j
I wybranych technik perswazyjnych dba o witasciwe lokowanie, ulozenie towaru,
umiejetng prezentacje obiektu handlowego oraz witryny sklepowe;.

Sprawdzanie stanow magazynowych — merchandiser kontroluje stany magazynowe,
raportuje braki i przygotowuje propozycje dodatkowych zamowien.

Wsparcie sprzedazy 1 zwigkszenie zainteresowania markg — w wielu przedsigbiorstwach
merchandiserzy zajmujg si¢ roOwniez organizacjg akcji promocyjnych i imprez, ktore
majg na celu zacheci¢ klientow do odwiedzenia sklepu.

Opieka nad podlegtymi placowkami — merchandiser, ktéry opiekuje si¢ kilkoma
placowkami, ma za zadanie regularnie je odwiedza¢, kontrolowac¢ oraz przygotowywac
raporty dotyczace ich funkcjonowania.

Merchandiser jest osoba zajmujaca si¢ prezentacja produktow w przestrzeni sklepowe;,

musi pami¢ta¢ o bardzo wielu zasadach skutecznego marketingu wizualnego. Czasem popetnia
btedy — musi si¢ ich jednak wystrzegac, jesli chce, by jego praca byla jak najbardziej efektywna:

podstawowym i jednocze$nie najbardziej szkodliwym biedem jest nieumiejgtne
utozenie produktow na poélce, ktéore potgguje chaos 1 wrazenie nietadu.
Nieuporzadkowany asortyment jest dla klientow bardzo zniechg¢cajacy.

nieregularne uzupetnianie produktow, skutkujgce pustkami na potkach,

niewidoczne ceny,

problemy w komunikacji migdzy regatami,
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duza nadgorliwo$¢ pracownika, zwigzana ze zbyt czestymi zmianami ekspozycji badz
utozenia towarow — pamigtajmy, ze klienci szybko si¢ przyzwyczajaja, a cigglte zmiany
miejsca (zwlaszcza popularnych artykutow) wzbudzajg irytacje.

Przedsigbiorstva handlowe poprzez dziatania merchandisingowe daza do osiagnigcia
nastepujacych celow:

przyciaganie klientow do placéwki handlowej oraz zachecanie ich do dokonania
zakupu,

tworzenie takich warunkow, ktore sprzyjaja powstawaniu oraz umacnianiu lojalnosci
wsréd nabywcoOw odwiedzajacych dany sklep,

zwigkszenie sprzedazy oraz ksztaltowanie odpowiedniego wizerunku placoéwki
handlowej,

zwigkszanie subiektywnej warto$ci poszczegolnych towarow w oczach klientow,
wzmocnienie akceptacji wsrdd klientow dla nowo uruchamianych obiektow,
dostarczenie klientom informacji na temat nowych towaréw oraz ustug,

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

réznicowanie dzialan w odniesieniu do podmiotéw konkurencyjnych,

umacnianie pozycji oraz reputacji sklepu,

rozszerzenie obszaru oddziatywania placowki handlowe;j.t®

Zadanie do wykonania:
Opracowa¢ harmonogramu dziatan i wytycznych dla merchandisera dla wybranego
produktu/ustugi.

15 Szymecki W., Merchandising w praktyce, Fundacja Taurus, Poznah 2010, s. 7; Witek, L. Merchandising
w matych i duzych firmach handlowych, Teoria i praktyka. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 3.
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Cwiczenie 12

KONTROLA | OCENA EFEKTYWNOSCI ZAPROJEKTOWANYCH DZIAtAN
MERCHANDISINGOWYCH

Najlepsza metoda kontroli dziatan merchandisingowych jest badanie mystery shopping
(tajemniczy klient). Badanie jakosci ustugi niniejsza metoda powinno by¢ przeprowadzane, gdy
wczesniejsze wyniki innych badan wskazuja na spadek satysfakcji odczuwanej przez klientow.
Mystery shopping jest badaniem marketingowym stuzgcym do pomiaru jakosSci obstugi klienta,
ktéra moze zawiera¢ elementy iloSciowe i jakosciowe. Technike ta wykorzystuje si¢
w obserwacji ukrytej, badajgc zachowania ludzi w naturalnych warunkach, zaré6wno
sprzedawcow i1 pracownikéw dziatéw obstugi klienta oraz innych uczestnikow rynku.

Mystery shopping stuzy¢ ma stalemu i biezacemu dostosowywaniu technik merchandisingu
1 asortymentu przedsi¢biorstwa do potrzeb klientéw. Badanie ma charakter ukryty, gdyz
pracownik danej placowki nie ma o niej wiadomos$ci, ze podlega kontroli. Badanie jest
przeprowadzane precyzyjnie wedlug okreslonego scenariusza. Ankieter zwraca uwage
na wybrane aspekty, ktore nastepnie notuje w standardowym kwestionariuszu®.
Merchandisingobiorca lub merchandiser (w zaleznosci, kto zleca kontrolg) dowiaduje si¢ przez
czy pracownik udzielil odpowiedzi na pytanie, czy zna dobrze swoj obszar pracy i asortyment
w nim si¢ znajdujacy, co klienci myslag na temat wygladu przedsigbiorstwa i sprawnosci
obstugi. Przedsigbiorca moze ocenié, czy merchandising jest dobrze wdrazany w jego sklepie
lub innym przedsigbiorstwie handlowym, czy potrzebuje zmiany.

Przy pomocy audytora gromadzi si¢ informacje odnoszace si¢ do: ekspozycji towaru danej
marki na pétkach; ekspozycji towaru marek konkurencyjnych; tendencji do polecania lub nie
polecenia danej marki; wiedzy o produkcie i rodzaju przekazywanych informacji. W ten sposob
uzyskane informacje mozna wykorzystac nie tylko do zwigkszenia efektywnosci sprzedazy, ale
takze do zwigkszenia efektywnosci danej marki 1 dostosowania nowych programow
promocyjnych, ktérych wdrozenie mogloby by¢ mechanizmem stymulujagcym ruch
w przedsigbiorstwie. Badania takze sprawdzaja efektywno$¢ pracy i1 przygotowanie personelu,
a takze ich predyspozycje do pracy z klientami.

Proces badania mystery shopping dzieli si¢ na pi¢¢ zasadniczych etapow:

e ustalenie celu badan — jest kluczowy do prawidtowego przeprowadzenia kontroli
merchandisingu, gdyz podaje si¢ w nim mierniki efektywnosci, ktore wedtug umowy
powinny wskaza¢ na wykonanie zobowiazania badZz niewykonanie zobowigzania, a
takze zaplanowac kontrolg w taki sposdb, aby mozliwe byto sprawdzenie rzetelnosci
pracownikow i efektywnosci ich pracy.

e okreslenie standardow ustugi — jest ustalenie obszaru badawczego i umiejscowienie go
w konkretnym czasie, w ktorym kontrola ma by¢ przeprowadzana. Nie ustala si¢
konkretnego dnia, poniewaz nie spetnitoby to funkcji mystery shopping, ale podaje si¢
czas dzialania audytora.

e dobor punktow realizacji badan — to okreslenie parametrow, ktore
merchandisingobiorca (w przypadku zleconej kontroli przez zewngtrzng instytucje
strong zlecajaca moze by¢ takze merchandisingodawca) chce zbadac.

e przygotowanie i realizacja badan,

e prezentacja wynikow.

16 Meder M. , Zastosowanie metody mystery shopping w bankowosci detalicznej, ,Marketing i Rynek”, 2005, nr
5,s.15.
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Badaniem umozliwiajagcym kontrole merchandisingu jest analiza store check, ktora odnosi si¢
do produktu i jego udzialu w kapitale przedsi¢biorstwa. Polega ona na dokonaniu spisu
wszystkich towarow dostepnych w wybranych przedsigbiorstwach handlowych, porownaniu
sytuacji przed i po dziataniu merchandisingu oraz ocenie efektywnosci wdrazanych metod
merchandisingowych w odniesieniu do powstajacych problemow rynku. Poszczegdlnymi
elementami do sprawdzenia sg:

e dostepnos¢ wyrobow lub marek w ofercie sprzedazy,

e sposob ekspozycji 1 lokalizacji produktow na potkach sklepowych,

e kontrola przestrzegania zasad merchandisingu,

e ,udzialy potkowe” poszczegolnych produktow lub producentow,

e poziom cen poszczegdlnych produktow,

e stosowane formy promocji produktéw, cena produktow.
Badanie wykonywane jest za pomocg specjalnie skonstruowanych arkuszy spisowych,
uwzgledniajacych podstawowe cechy produktow wraz z wyznaczonymi parametrami
kontrolnymi, okreslonymi przez zlecajacego kontrole. Praktyka stosowana jest wzbogacanie
store check o wywiad z kierownikiem przedsigbiorstwa lub osobg odpowiedzialng za sprzedaz
produktu. Podczas wywiadu ankieter zbiera informacje dotyczace:

e zainteresowania klientow poszczegdlnymi grupami produktow konkretnych

producentow,

e tempa sprzedazy,

e zachowania konsumentoéw w sytuacji braku swojej ulubionej marki,

e udzialu w sprzedazy produktéw poszczegdlnych marek lub producentow.
Badanie pozwala na sprawdzenie dynamiki sprzedazy i stosunku klientow do konkretnej marki,
a przez to pozwala rozgraniczy¢ niewykonanie badZz nienalezyte wykonanie umowy
merchandisingu od niechg¢ci wobec marki.
Badaniem zwigzanym z kontrolg procesdéw merchandisingowych jest zogniskowany wywiad
grupowy, czyli badanie fokusowe. Metoda ta rozwingta si¢ jeszcze wokresie II wojny
oewiatowej. Dwoch socjologow — Paul F. Lazarsfeld oraz Robert K. Merton — opracowato
metode testowania audycji radiowych w taki sposob, ze zorganizowali pracownie, w ktorej
kilkanascie osob, siedzac w trzech rzedach, stuchato audycji radiowej. Gdy program wzbudzat
zainteresowanie audytorium, kazdy z uczestnikow badania wciskal guzik zielony. Jezeli
natomiast respondent miat odczucia negatywne, wciskat guzik czerwony. Podczas badania
indywidualne reakcje uczestnikow byty rejestrowane przez specjalne urzadzenie, dzigki czemu
mozliwe byto szybkie uzyskanie wynikow badania’.
Obecnie metoda ta uznawana jest za pozwalajacg na uzyskanie mozliwie jak najbardziej
poprawnych wynikow. Badanie to przeprowadzane jest w trzech grupach, liczacych optymalnie
od 6 do 8 osob. Podkreslenia wymaga opinia, zgodnie z ktdrg grupy respondentdw powinny
by¢ powotywane z grupy docelowej, ktérej bezposrednio dotyczy konkretne badane
zagadnienie. Wadami prezentowanego badania sg wysokie koszty i czas. Wigze si¢ to
z konieczno$cig przeprowadzania badan w kilku grupach o okreslonej liczebnosci. Wynik
badania sporzadzany jest w formie raportu pisemnego, stworzonego na podstawie analizy
dyskusji prowadzonej podczas badania. W raporcie zawierane sa odpowiedzi na pytania
badawcze, ktore zostaty skonkretyzowane jeszcze przed podjeciem czynnosci zwigzanych
z udziatem respondentow.

7 Merton R.K., The Focussed Interview and Focus Groups, w: ,,Public Opinion Quarterly”, 1987, Vol. 51, No. 4,
p. 550 — 566.

Eﬁpgug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
P€) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

33



W zaleznosci od rodzaju badanego zagadnienia dobra¢ nalezy adekwatny model prowadzenia
badania fokusowego. Wowczas mozliwe jest zagwarantowanie maksymalnie wysokich
efektow i rzetelnosci osiggnictych wynikow badania.

Narzegdziem badania efektywno$ci merchandisingu jest metoda delficka, za pomoca ktorej
mozliwe jest prognozowanie prawdopodobienstwa lub czasu zajecia przyszitych zdarzen.
Okreslona prognoza uzyskiwana jest na podstawie serii ankiet przeprowadzonych wsrod
ekspertow,

Metoda delficka stosowana jest wowczas, gdy brakuje wiedzy z okreslonego zakresu, co
zwykle ma miejsce w procesie prognozowania'®. Za pomoca metody delfickiej mozliwe jest
uzyskanie opinii ekspertow i na tej podstawie znalezienie lub zbudowanie rozwigzania dla
stawianych probleméw, a w efekcie finalnym, takze okreslenie prawdopodobienstwa zdarzen
majacych miejsce w przysztosci®C.

Ostatnig metoda kontroli merchandisingu jest sondaz ankietowy. Jest to metoda badawcza,
w ktorej wynik badania uzyskiwany jest bezposrednio od badanych respondentow za pomoca
kwestionariusza, w ktérym precyzyjnie postawione pytania pozwalaja na przeprowadzenie
analizy okre$lonego zagadnienia®!.

Zadanie do wykonania:
Opracowa¢ system kontroli 1 oceny efektywnoSci zaprojektowanych dziatan
merchandisingowych dla wybranego produktu/ustugi.

18 Denzin N., The Research Act: A Theoretical Introduction to Sociological Methods, Transaction Publishers
Piscataway 2009, p. 297 — 300.

19 Matejun M., Metoda delficka w naukach o zarzqdzaniu. (W:) Zarzgdzanie w regionie. Teoria i praktyka, pod
red. E. Kuczmery-Ludwiczynskiej, Warszawa 2012, s. 173-182.

2 Fischer R.G., The Delphi Method: A Description, Review, and Criticism, ,,Journal of Academic Librarianship”,
1978, Vol. 4, No. 2, p. 64.

21 Wioeniewski W., Wp#yw sposobu stawiania pytas# w ankiecie na rodzaj odpowiedzi, ,,Studia Socjologiczne”,

1963, nr 4, s. 57-71.
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