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MERCHANDISING JAKO SKUTECZNA TECHNIKA
MARKETINGU HANDLOWEGO

Merchandising as an efficiency technology of marketing

W opracowaniu przedstawiono istotnq role, jakq w Zyciu kazdego konsumenta odgrywa
merchandising. Zwrocono szczegolng uwage na merchandising handlowy, opisujqc jego techniki
oraz obrazujqc je na przykiadzie wybranego hipermarketu Carrefour w Siedlcach. Przy pomocy
opisu wynikow badan podjeto probe okreslenia, w jakim stopniu merchandising wplywa na
konsumenta i jego wybory dotyczqce zakupow. Stwierdzono, ze umiejetne stosowanie wyszukanych
technik sprzedazy — w tym merchandisingu sprawiajq czesto, ze klienci nabywajq produkty, ktore
sq im zbedne lub kupujq wigksze ich ilosci. Drzieje sie tak dlatego, zZe merchandising na
rozwinietym rynku gospodarki wolnorynkowej w sposob bardzo istotny oddziatuje na zachowanie
kazdego konsumenta.

Wstep

W gospodarce rynkowej przedsigbiorstwa stosuja réznorodne S$rodki oraz
metody naktonienia konsumentéw do zakupu dobr i ustug, oferowanych na rynku.
Charakterystyczna cecha wspotczesnego handlu detalicznego jest zorientowanie na
konsumentéw, zwrocenie uwagi na ich potrzeby i oczekiwania - co znalazto
odzwierciedlenie w réznorodnos$ci sposobow oferowania towaréw. Merchandising jako
technika aktywacji sprzedazy stosowany jest gtéwnie w handlu detalicznym. Pierwsze
idee merchandisingu pojawily si¢ na poczatku XX wieku w Stanach Zjednoczonych
wraz z powstaniem nowej kategorii punktow sprzedazy detalicznej — sklepow
samoobstugowych'.  Podstawowym  problemem  towarzyszacym  poczatkom
merchandisingu w Polsce byla niska $wiadomos$¢ na temat jego roli i znaczenia; na
rynku nie funkcjonowata ,,czytelna” jego definicja, za$ handlowcy nie potrafili wyjasnic,
na czym polega rola merchandisingu . W Polsce od potowy lat dziewigédziesiatych XX
wieku zauwazalna jest tendencja do tworzenia wielkopowierzchniowych sklepow — jak
np. doméw towarowych, supermarketow, hipermarketow.” Dziatalno$é¢ hipermarketow
skierowana jest na tworzenie atmosfery konsumpcjonizmu, co prowadzi do zwigkszenia
poziomu konsumpcji; sklania ludzi do kupowania czego$, czego wczesniej nie
planowali, dokonuja oni zakupéw pod wplywem naglej chgci posiadania, wywotanej
przez konkretny bodziec - na przyktad zapach, smak, dotyk.

' J. Chwatek, Innowacje w handlu, PWE, Warszawa 1992, 5.93.
2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing-punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
1996, 5.413.
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Stosowany przez hipermarkety merchandising definiuje si¢ jako dziatania
promocyjne producenta, realizowane w punkcie sprzedazy, obejmujace reklamg
sklepowa oraz odpowiednia ekspozycje i rozlokowanie produktow w sklepie’. Dzigki
samoobstugowej metodzie sprzedazy w handlu detalicznym, mozliwe stato si¢ osiaganie
znaczaco wyzszych obrotow przez pojedyncze placowki handlowe; zaistniata mozliwo$é
rozwijania asortymentu, zwigkszania przepustowosci i przelotowosci sklepow, nastagpit
wzrost powierzchni sprzedazowej, co bylo réwniez powodem generowania zakupow
impulsywnych (eksponujac towary na zasadzie swobodnego dostgpu, generujac bodzce
zmystowe). Istotne jest, ze klient, ktory moze samodzielnie dokona¢ wyboru, nie musi
pamigta¢ nazw potrzebnych towardow, wystarczy, ze je rozpozna. Nalezy zauwazy¢, ze
samoobstuga w znaczacym stopniu umozliwita przedsigbiorstwom handlu detalicznego
dynamiczny ich rozwéj.* Obecna sytuacja znaczaco rézni si¢ od tej np. sprzed 10 lat.
Zaréwno producenci, jak i zarzadzajacy sieciami handlowymi dostrzegaja konieczno$¢
ciaglych dzialan promocyjnych w miejscu sprzedazy. Niewatpliwie jest to zwiazane z
dynamicznymi zmianami, jakie zaszty w polskim handlu w ostatnim czasie. Jak wynika
z raportu, przygotowanego przez Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, w latach
2000 — 2004 liczba supermarketow zwigkszyla si¢ niemal o 50%, a liczba
hipermarketow wzrosta az trzykrotnie. Z badan przeprowadzonych przez CBOS wynika,
ze ponad 66 proc. polskich konsumentow robi zakupy w hipermarkecie lub w duzym
centrum handlowym. Te czynniki okazaly si¢ waznym impulsem, ktoéry pozytywnie
wptynal na rozwdj merchandisingu w Polsce.

Istota merchandisingu

Stowo merchandising pochodzi z jezyka tacinskiego oraz angielskiego; mercari
(tac.) oznacza handlowa¢.’, merchandise (ang.)oznacza towar/y’, ale takze handlowag,
sprzedawaé — oznacza sprzedaz, sztuke sprzedazy’. W literaturze przedmiotu wystepuja
dwa podejscia do merchandisingu: podejécie szerokie, utozsamiajace merchandising z
marketingiem handlowym oraz podejscie waskie, gdzie merchandising oznacza jedynie
wizualne aspekty ekspozycji lub wylacznie instrument promocji.® Prekursorem podejscia
szerokiego w literaturze polskiej byt J. Chwatek, ktory zdefiniowal merchandising jako
wspolczesna, systemowa, dynamiczng 1 innowacyjna koncepcje zarzadzania
przedsigbiorstwem handlowym (marketing przedsigbiorstw handlowych). Merchandising
oznacza kontrolowanie poziomu wynikow ekonomicznych, osiaganych przez
przedsigbiorstwo handlowe dzigki celowemu i kompleksowemu ksztalttowaniu ustug
handlowych wobec dostawcéw 1 odbiorcow za pomoca narzedzi tworzacych
merchandising mix’ (rysunek 1). Zestaw instrumentéw merchandisingu - to

* B. Borusiak, Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawinska,
PWN, Warszawa 2008, s. 169.

* Ibidem, s. 162.

> W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warszawa 1985,
s. 272.

® J. Stanistawski, Wielki stownik angielsko-polski, Wiedza Powszechna, Warszawa 1975, s. 526.

" M. Woytowicz-Neymann, R. Kozierkiewicz, M. Pulawski, English-Polish Business Dictionary, PWE,
Warszawa 1991, s. 423.

8 H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, PWE, Warszawa 1998, s.225-226.

% J. Chwatek, Innowacje w handlu, PWE, Warszawa 1992, s. 95.
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zmodyfikowany odpowiednik klasycznego zestawu instrumentéw marketingu mix (4P) i
obejmuje: towar (bedacy odpowiednikiem produktu), marze (odpowiednik ceny),
technologie (zamiast dystrybucji) oraz promocje.

RYSUNEK 1. INSTRUMENTY MERCHANDISINGU-MIX

Zrédio: J. Chwalek, Innowacje w handlu, PWE, Warszawa 1992, s. 95.

Towar jest syntetycznym okresleniem asortymentu, czyli celowo dobranego
zestawu produktow oferowanych na sprzedaz, uzupelionego ustugami zaréwno
zwigzanymi (np. dostgpnos$¢ czasowa i przestrzenna, formy ptatnosci, doradztwo), jak i
wolnymi (np. dostawa zakupionych dobr do domu, montaz). Marza oznacza ceng ustugi
handlowe;j i stanowi réznice migdzy ceng sprzedazy, a cena zakupu lub — globalnie —
migdzy przychodami ze sprzedazy, a kosztami zakupu. Jest zrodtem pokrycia kosztow
sprzedazy oraz zysku przedsigbiorstwa. Technologia rozumiana jest jako okreS$lona
metoda sprzedazy, charakterystyczna dla kazdego rodzaju punktu sprzedazy detaliczne;.
Sktadaja si¢ na nia: metoda obstugi, lokalizacja szczegétowa sklepu, jego asortyment,
system logistyczny, wyposazenie techniczne, rodzaj budynkéw oraz budowli
sklepowych i magazynowych, a takze procedury pracy na roéznych stanowiskach'”.
Promocja to system komunikowania si¢ z uczestnikami rynku za pomocg zestawu
odpowiednich narzedzi.

Analiza literatury zrodtowej wskazuje na dwojakie podejscie do pojgcia
merchandising. Pierwszym podej$ciem jest tzw. podejécie utozsamiajace merchandising
ze sztuka ekspozycji towardw, za$ drugim jest podejscie traktujace merchandising jako
zespot dziatan promocyjnych''. Sztuka ekspozycji towaréw w punkcie sprzedazy
detalicznej ma zachgci¢ klientéw do nabywania towaréw i ushug. Marchandising jest
wigc metoda wystawiania towaro6w w sklepie, majaca na celu zainspirowanie i

19J. Chwatek, Nowoczesny sklep, WSiP, Warszawa 1993, s. 28.
"' M. Drzazga, Merchandising w przedsigbiorstwie handlowym, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 2002, s. 6.
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sktonienie klientéw do ich kupowania.'> Do sztuki ekspozycji towarow nalezy zaliczy¢
takze okreslenie merchandisingu jako zagospodarowania powierzchni i rozmieszczenia
towaréw."” Merchandising jako zespét dziatan promocyjnych prowadzony jest w
miejscach sprzedazy detalicznej. Okreslany jest jako forma wewnatrzsklepowej
promocji, ktora zostala zaprojektowana w celu zwigkszenia obrotow sprzedazy'*.
Przedstawiona koncepcja merchandisingu dotyczy dzialan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa handlowe. W odniesieniu do merchandisingu producenta przyjeto, ze
jest to grupa technik, ktorych stosowanie ma na celu uatrakcyjnienie ekspozycji
produktéw w punkcie sprzedazy (gtéwnie detalicznej)."”

Merchandising handlowy i merchandising producenta

Wyréznia si¢ dwa typy merchandisingu: handlowy - realizowany przez
detalistdow w punkcie sprzedazy oraz merchandising producenta - zwiazany z organizacja
dzialu sprzedazy i zasadami wspoélpracy z detalistami. W opracowaniu zwrdcono
szczegblnie uwage na merchandising: handlowy. Celem detalisty jest atrakcyjna
prezentacja catego asortymentu; odbywa si¢ ona poprzez logiczny uktad asortymentu,
budowanie przewagi nad konkurentami w zakresie organizacji sali sprzedazowej oraz
sterowanie ruchem nabywcow. Rownie wazna w merchandisingu handlowym jest
spojnos¢ z pozostalymi podsystemami przedsigbiorstwa, takimi jak system logistyczny,
gospodarka majatkiem trwatym, systemem komunikacji rynkowej (promocja). Detalista,
majac w ofercie produkty wielu marek danej kategorii, moze z réznych wzgledow
faworyzowac niektore z nich, za§ pozostate moze utrzymywacé w ofercie, aby zachowaé
odpowiednia glgbokos¢ asortymentu. Moze je tez traktowaé jako cenowy punkt
odniesienia dla wtasnej marki (ktérego cena — poprzez zasade kontrastu — stanie si¢ w
oczach klienta bardziej atrakcyjna). Jedna z technik merchandisingu detalisty jest
sterowanie ruchem nabywcéw w sklepie, ktorego =zasadniczym celem jest
spowodowanie, aby klient odwiedzit mozliwie wszystkie czgsci sali sprzedazowe.
Rezultatem wydtuzenia drogi poruszania klienta w sklepie jest jego dluzszy w nim
pobyt. Zagospodarowanie powierzchni sklepu determinowane jest przez catkowita
powierzchni¢ punktu sprzedazy, liczbe klientoéw odwiedzajacych sklep, stosowane
metody obstugi oraz metody sterowania ruchem nabywcow. Kolejna technika
merchandisingu handlowego jest rozmieszczenie towaré6w w obrgbie regatu oraz
tworzenie ekspozycji promocyjnych. Celem tej techniki jest podniesienie poziomu
obrotow, sprzedazy nadmiernego poziomu zapasu towardw oraz wprowadzenie nowych
produktow na rynek'®. Istotne jest, aby detalista tak zaprezentowat i zaoferowat towar w
miejscu sprzedazy, aby zacheci¢ konsumenta do zakupienia towarow i usthug. Zle
zorganizowanie uktadu sali sprzedazy czy brak czytelnych wskazoéwek informujacych o
wystgpowaniu poszczegdlnych grup towardow zmuszaja klienta do poszukiwan,
zniechgcajac go do powtdrnej wizyty.

12 G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN, Warszawa 1998, s.
228.

13 P.J. McGoldrick, Retail marketing, McGraw-hill, London 1990, s. 293.

14 F. Buttle, Merchandising, ,,European Journal of Marketing” 1984, nr 6/7, s. 111.

'* B. Borusiak, Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawinska,
PWN, Warszawa 2008, s. 169.

1 F. Buttle, Merchandising, dz. cyt., s. 111.
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W  branzy artykutdéw spozywczych, chemii gospodarczej 1 uzywek
wyeksponowanie towardw odgrywa niezwykle istotna rolg. Sa to artykuly kupowane
przez klientow w ogromnej wigkszosci pod wptywem impulsu; jesli sa one niewidoczne
dla klientow, sprzedaja si¢ bardzo stabo, dlatego ich kampanie reklamowe poparte sa
czesto dziataniami merchandisingowymi pracownikéw tych firm w sklepach.'”

Nieodtacznymi elementami merchandisingu sg looping i placing. Looping to
wlasciwe rozmieszczenie drog poruszania si¢ nabywcow, sprzedawcoOw 1 towaru, w
szczegblnosci wlasciwe umiejscowienie korytarzy migdzyregatowych, za$ placing to
rozmieszczenie grup towarowych w sklepie. Dodatkowym elementem merchandisingu
jest umiejgtne wylozenie towaro6w w obrgbie regatow i innych urzadzen ekspozycyjnych.
Rozmieszczenie drog komunikacyjnych oraz rozmieszczenie asortymentu sg ze soba
$cisle powiazane; mozna wyszczegélni¢ trzy zasady, ktorymi kieruje si¢ placing.
Pierwsza zasada polega na wyodregbnieniu i precyzyjnym definiowaniu poszczegélnych
grup asortymentowych (reguta pokrewienstwa handlowego towaréw nalezacych do
jednej grupy, a wigc komplementarno§¢ lub substytucyjno$¢). Nabywca kieruje sig
kryteriami przeznaczenia towaréow. Dlatego tez np. ukfad: kawa, $mietanka, filtry,
ekspresy do kawy jest dla niego czytelny i wygodny. Druga zasada polega na
zachowaniu logicznego powiazania w ustalaniu poszczegélnych grup; obowiazuja
zasady, jakimi ludzie kieruja si¢ w swym codziennym postgpowaniu, czyli np. uklad: ja,
rodzina, dom, praca, wypoczynek. Ostatnia zasada polega na zachowaniu strefowego
uktadu wewnatrz grup (dziatéw). Moga tu wystapi¢ rézne sposoby wyodrgbniania stref,
np. strefy tematyczna, agresywna cenowo 1 promocyjnie oraz strefa towarow
markowych'®,

Techniki merchandisingu handlowego

Jedna z wykorzystywanych technik merchandisingu handlowego jest sterowanie
ruchem nabywcow w sklepie. Istotne jest, aby klient odwiedzit mozliwie wszystkie
czgsci sali sprzedazowej oraz aby czas pobytu klienta w sklepie byt jak najbardziej
wydhuzony (poprzez wydluzenie §ciezki poruszania si¢). Na podstawie obserwacji P.
Underhill stwierdzit, ze klienci odwiedzajacy wigksza czgs$¢ sali sprzedazowej oraz
przebywajacy w sklepie dluzej dokonuja zakupéw o wyzszej wartosci.”” Do
podstawowych instrumentoéw sterowania ruchem nabywcow naleza tto muzyczne (za
pomoca ktérego mozna wplywaé na tempo poruszania si¢ klientoéw w sali sprzedazowe;j,
na emocje, a nawet stwarza¢ preferencje dla konkretnych produktow) oraz sposob
zagospodarowania powierzchni sprzedazowej. Nadawanie muzyki sprzyja wytworzeniu
wlasciwego tempa poruszania si¢; pozadane tempo jest uzaleznione od formatu sklepu
(asortymentu i powierzchni). W sklepach o niewielkiej powierzchni zalecane jest
stosowanie muzyki o wolniejszym tempie, poniewaz powoduje ona spowolnienie tempa
poruszania si¢. W przypadku obiektéw wielkopowierzchniowych korzystne moze by¢
nadawanie muzyki szybkiej, dzigki ktorej klienci poruszaja sig¢ szybciej; wigksze jest
wigc prawdopodobienstwo, ze obejda catos¢ sali sprzedazowej; percepcjg oferty utatwia
eksponowanie poszczeg6lnych pozycji asortymentowych w duzych ilosciach.

' D. Stopczynski, Marketing w Praktyce ,,Sztuka merchandisingu", 1996, Nr 12, s. 27.
18 J. Chwatek, Nowoczesny sklep, WSiP, Warszawa 1995, s. 97.
1% P. Underhill, Dlaczego kupujemy, MT Biznes, Warszawa 2001, s. 59.
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W zagospodarowaniu powierzchni sprzedazowej stosuje si¢ tzw. tworzenie
labiryntu, ktéorym porusza si¢ klient (poprzez uktad mebli, §cianek dzialowych) oraz
naprzemienne umieszczanie towaréw kupowanych pod wplywem impulsu oraz tzw.
towarow-magnesow (ich zakup zostat wczesniej zaplanowany przez klienta), przy czym
te pierwsze najczegsciej umieszcza si¢ w ,,dobrych miejscach”, za$§ te drugie — w
,gorszych”.?’. Nalezy pamigta¢ o tym, aby nie grupowa¢ towardw-magnesoéw (nawet
jesli wszystkie te towary mialyby si¢ znalez¢ na koncu sali sprzedazowej), poniewaz
wtedy klient moze skierowac sig tylko do tej czgsci sklepu, pomijajac wszystkie inne.
Poniewaz najczgSciej grup towarow-magnesow nie ma zbyt wiele, musza wigc by¢ one
rozdzielone i umieszczone w réznych czgsciach sali sprzedazowej (rysunek 2).

RYSUNEK 2. PRZYKELAD STEROWANIA RUCHEM NABYWCOW ZA POMOCA
ROZMIESZCZANIA GRUP TOWAROWYCH

RYBY WEDLINY MIESO

STREFA EKSPOZYCJI PROMOCYJNYCH

’wHWZ‘

OE<XNOm~"

_STREFA INKASA I

Zrédlo: B. Borusiak, Merchandising, [w:] Kompendium wiedz;/ 0 handlu, praca
zbiorowa pod red. M. Stawinska, PWN, Warszawa 2008, s. 176.

Sposdb wylozenia towarow na potkach i urzadzeniach ekspozycyjnych jest
bardzo wazny, gdyz r6zne miejsca regatu (tak jak rézne fragmenty sali sprzedazowej) sa
mniej lub bardziej dostrzegalne i atrakcyjne. Najgorsze sa potki najnizsze, usytuowane
tuz nad ziemia; jest to tzw. poziom schylania sig, oceniany przecigtnie na ponizej 80 cm;
wykorzystywany jest gtéwnie na produkty kupowane nieprzypadkowo, wczesniej
zaplanowane przez wigkszos¢ klientow; (np. Srodki higieny osobistej, drobny sprzet
domowy, artykuly maczne, cukier, oleje roslinne)*'. Mato wydajnym miejscem jest takze
tzw. strefa wysokiego siggania - powyzej 160 centymetrow. Najbardziej efektywna
strefa ekspozycji na potkach to poziom wzroku (od 120 do 160 centymetrow) oraz
poziom si¢gania rgka (od 80 do 120 centymetrow — rysunek 3); tam wilasnie grupuje si¢
znaczna czg$¢ towardw impulsowych, specjalnie oznakowanych listwami z nazwami
towarow, informacjami o promocjach, nowosciach i konkursach, majacych sktonié
klienta do zakupu konkretnego produktu.?

B, Borusiak, Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawinska,
PWN, Warszawa 2008, s. 175.

I R. Nowacki, Reklama, Gryfin 2006, s. 151.

2D, Stopczynski, Marketing w Praktyce, ,,Sztuka merchandisingu” 1996, nr 12, s. 27.
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RYSUNEK 3. UMIEJSCOWIENIE PRODUKTOW NA POLKACH

STEEFA CIEFLA
- ‘ STREFAGORACA

Zrédlo: R. Nowacki, Reklama, Gryfin 2006, s. 151.

Aby zwroci¢ uwage nabywcey, wykorzystuje si¢ rowniez tzw. regute prawej reki
(poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ populacji to osoby praworgczne), eksponuje si¢ na
potkach zwigkszona liczbg opakowan (tatwiej si¢ je wtedy dostrzega), przygotowuje si¢
ekspozycje specjalne, ze zwrdceniem szczeg6élnej uwagi na sposdb, w jaki sa
eksponowane (w celu wywotania wlasciwych wrazen zmystowych, emocji, skojarzen),
wykorzystuje si¢ ,,gre” $wiatet i kolorow (odpowiednie o$wietlenie, pod$wietlane
napisy, itp.). W celu zwrocenia uwagi nabywcow wykorzystuje si¢ znajomosé
psychologii nabywcy i okreslonych jego zachowan, np. stosuje si¢ ceny o nieréwnych
koncowkach (9,99 zt zamiast 10 zt), ceny wielokrotne (gdzie jedno opakowanie zawiera
kilka opakowan jednostkowych), wykorzystuje psychologiczny aspekt cen — czyli relacje
migdzy cena a jakos$cia produktow, czy tez tzw. downsizing — czyli ,,manewrowanie”
zawartoscia 1 ksztaltem opakowania. Przytoczone przyktady technik merchandisingu
handlowego sa jedynie wybranymi, najczgsciej stosowanymi technikami w sieciach
handlowych.

Zastosowanie merchandisingu na przykladzie Carrefour w Siedlcach

Carrefour to sie¢ hipermarketow i supermarketow, ktora powstata we Francji 3
czerwca 1957 roku. Pierwszy supermarket nalezacy do rodzin Marcela Fourier i Louisa
Defforey’a, otwarty byl w Annecy we Francji w 1963 roku. Wybudowano go na
skrzyzowaniu pigciu ulic i stad nazwa Carrefour — co w jezyku francuskim oznacza
,skrzyzowanie”. Grupa Carrefour prowadzi swoja dziatalno§¢ w 31 krajach na 4
kontynentach, migdzy innymi w: Belgii, Hiszpanii, Wtoszech, Portugalii, Polsce, Turcji,
Tajwanie, Singapurze, Chinach, Brazylii, Argentynie, Meksyku (rysunek 4).
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RYSUNEK 4. DZIALALNOSC GRUPY CARREFOUR NA SWIECIE

Zrédlo: www.carrefour.pl, 02.09.2009 r.

Carrefour funkcjonuje na rynku ponad 50 lat i znajduje si¢ w grupie dziesigciu
najwickszych i najlepiej funkcjonujacych hipermarketoéw w Europie, nadal rozwija si¢ i
poszerza swoja dziatalno$é¢.”> Hipermarket Carrefour w Siedlcach zostat otwarty w 2007
roku, przy ulicy Monte Cassino; przeksztalcono go z dotychczas istniejacego sklepu
Champion. W sklepie Carrefour, oprocz szerokiej gamy produktoéw markowych w
atrakcyjnych cenach, klienci moga kupi¢ artykuly marki wtasnej Carrefour i produkty Nr
1. Wszystkie markowe produkty posiadaja swoje substytuty wsrod towaréw marki
wlasnej Carrefour i produktow Nr 1. Hipermarket oferuje tez wyroby lokalnych
producentéw, migdzy innymi piekarni Bagietka w Bialej Podlaskiej, Okrggowej
Spotdzielni Mleczarskiej w Siedlcach, Okrggowej Spotdzielni Mleczarskiej w Pigtnicy.

Polityka handlowa oparta jest na strategii promocyjnej i reklamowej. Grupa
Carrefour prowadzi polityke niskich cen, wzmacniajac swe dziatania promocjami dla
klientow korzystajacych z programow lojalnosciowych. Koncepcja sprzedazy polega na
oferowaniu duzej ilo$ci towardw, ktorych wigkszo$¢ pochodzi od lokalnych dostawcow i
producentow. Ofert¢ handlowa uzupetniaja punkty handlowo-ustugowe, zlokalizowane
w pasazu hipermarketu. Sa to migdzy innymi takie punkty jak: punkt z prasa, telefony
komorkowe, upominki, bizuteria, kwiaciarnia. Hipermarket stosuje metody sterowania
ruchem nabywcéw. Miedzy innymi w ten sposob, aby klienci nie mogli skroci¢ sobie
drogi de wyjscia. Rozmieszczenie grup towarowych w obrebie sali zaplanowane jest
poprzez naprzemienne usytuowanie towarow, ktore kupowane sa pod wplywem impulsu
oraz tak zwanych magneséw - czyli towarow, ktorych zakup zostal zaplanowany.
Towary impulsowe umieszczone sa w ,dobrych” miejscach, a te planowane w
,gorszych”. Usytuowanie takich artykutow jak pieczywo, sery i wedliny na koncu
sklepu powoduje ,,wciagnigcie” klientow w glab sali sprzedazowej. Urzadzenia
ekspozycyjne sa calkowicie wypelnione towarami. Wysokiej jakoSci artykuty
umiejscowione sa na wysoko$ci oczu, dzigki czemu wzrasta prawdopodobienstwo, ze
klienci je zauwaza. Produkty tansze utozone na najnizszych poétkach tworza kontrast dla
tych drozszych, co stwarza tanszym produktom wigksze preferencje. Czytelne i aktualne
etykiety znajduja si¢ na kazdej polce oraz na poczatku kazdego regalu. Przy
promocyjnych cenach znajduje si¢ etykieta w czarno — zotte pasy z napisem ,,blokada

3 Carrefour, www.carrefour.pl, 02.09.2009 r.
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cenowa”; na etykietach celowo uzyto ostrych kolorow dla zwrdcenia uwagi kupujacych.
Stale miejsca ekspozycji grup towarowych ulatwiaja klientom orientacj¢ w przestrzeni
sali sprzedazowej. Ekspozycje promocyjne zmieniane sg raz w tygodniu - w piatek, co
wykorzystuje sktonno$¢ do wigkszych zakupéow w weekend. Informacja o ofertach
promocyjnych przedstawiana jest w postaci gazetki raz w tygodniu oraz na stronie
internetowe] hipermarketow Carrefour pod adresem www.carrefour.pl. Carrefour
oddzialuje na emocje klientéw poprzez odpowiednio dobrane tlo muzyczne, ktore
wplywa na tempo poruszania si¢; za pomoca glosnikow przekazywane sa informacje,
dotyczace aktualnych promocji i korzystnych cen.

Wplyw merchandisingu na konsumentéw w Carrefour w Siedlcach — wyniki badan

Badania byly przeprowadzone w maju 2009 roku na terenie hipermarketu
Carrefour w Siedlcach przy uzyciu kwestionariusza ankiety. Dobor proby badawczej byt
losowy, liczebno$¢ proby wyniosta 100 osob. Struktura wiekowa badanej populacji w
hipermarkecie Carrefour przedstawia si¢ nastgpujaco: najliczniejsza grupg (29%)
stanowili respondenci w wieku 46 1 wigcej lat, za$ najmniej liczna (22,4%) w wieku 26-
35 lat, pozostate grupy wiekowe to: 36-45 lat (25,4%) oraz 18-25 lat (23,2%). W
badaniu wzigly udziat 62 kobiety i 38 megzczyzn. Klientom Carrefour zdecydowanie nie
odpowiada to, ze sprzedawane owoce i warzywa sa pochodzenia zagranicznego (28%),
sa niezadowoleni z dhugich kolejek do kas (62%) oraz zbyt duzej powierzchni sklepu
(24%). Tylko 14% ankietowanych odpowiedzialo, ze odpowiada im dokonywanie
zakupow w tym hipermarkecie. Czgstotliwos¢ dokonywania zakupow przedstawiono w
tabeli 1. Konsumenci Carrefour prawie w 50% dokonuja zakupoéw codziennie, okoto
30% robi zakupy dwa lub trzy razy w tygodniu.

TABELA 1. CZESTOTLIWOSC DOKONYWANIA ZAKUPOW W CARREFOUR

Czgstotliwos¢ zakupow Klienci Carrefour (%)
codziennie 47

raz w tygodniu 17

2-3 razy w tygodniu 34

co dwa tygodnie 2

raz w miesiacu 0

RAZEM 100

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar autorki.

Wplyw muzyki w Carrefour na warto$¢ dokonywanych zakupow przez
klientow hipermarketu, jest istotny, co przedstawiono na rysunku 5. Na podstawie
wynikow badan stwierdzono, ze 33% konsumentéw hipermarketu Carrefour uwaza, iz
muzyka ma wplyw na warto$¢ dokonywanych zakupow, za§ 17% uwaza, ze raczej ma
wplyw.
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RYSUNEK 5. WPLYW MUZYKI W SKLEPIE NA WARTOSC DOKONYWANYCH ZAKUPOW W
CARREFOUR

raczej tak

nie
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raczej nie
19% O rie
M raczej nie
[ nie wiem
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|
nie wiem
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

RYSUNEK 6. WYBOR PRODUKTU UMIESZCZONEGO NA POLCE SKLEPOWEJ NA

WYSOKOSCI OCZU
tak nie raczej nie
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Respondenci hipermarketu Carrefour czgsciej kupuja produkty umieszczone na
wysokosci oczu (41%); tylko 10% ankietowanych stwierdzito, ze nie ma to dla nich
znaczenia (rysunek 6). Klienci Carrefour czgsto nie zauwazaja produktéw na dole potki
sklepowej (42%); jednakze wsrod dokonujacych zakupy znaczna czgs¢ respondentéw
(23%) stwierdzila, ze te produkty réwniez zauwaza. U ponad 80% badanych klientow
hipermarketu Carrefour nizsza cena powoduje wigksze checi zakupu; w tej grupie
wigkszos¢ stanowily kobiety (68% ankietowanych). Sposrod czynnikow, utatwiajacych
zakupy i powodujacych wybor Carrefour przez respondentdw zostaly wymienione
nastgpujace: mata odleglto$§¢ od miejsca zamieszkania (67%), wlasciwa prezentacja
produktu w sklepie (59%), programy lojalnosciowe-np. Rodziynka (58%) oraz
dostgpnos¢ gazetki informacyjnej (51%).- tabela 2.
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TABELA 2. OCENA CZYNNIKOW ULATWIAJACYCH ZAKUP W CARREFOUR

Czynniki utatwiajace zakupy Struktura odpowiedzi (%)

Prezentacja produktu w sklepie 2 6 12 21 59
Swoboda dokonywania zakupow - 3 32 28 37
Doradztwo personelu 1 21 38 23 17
Gazetki i ulotki informacyjne - 1 9 39 51
Wygoda dojazdu i parkowania 5 9 10 39 37
Mata odlegto$¢ od miejsca zamieszkania - 1 4 28 67
Programy lojalnosciowe — np.. Rodziynka - - 5 37 58

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Respondenci wyrazili rowniez swoja opini¢ na temat wplywu elementow
marketingu na ich zachowanie i wybdr produktéw. Zdecydowana wigkszos¢ klientow
Carrefour (ponad 60%) jest $wiadoma, ze maja one znaczacy wplyw na wybor
produktéw oraz postrzeganie przez nich tychze produktow.

Podsumowanie

Potrzeby 1 pragnienia nabywcow charakteryzuje duze zréznicowanie
wynikajace z odmienno$ci zar6wno ich cech osobistych, jak i sytuacji, w jakiej sig
znajduja. Prawidlowo realizowany marchendising zapewnia dostrzezenie przez sieci
handlowe tego zr6znicowania; dzigki temu konsumenci maja wigksza szansg, iz w
bogatej i zréznicowanej ofercie rynkowej znajda to, co w danej chwili najlepiej zaspokoi
ich potrzeby i pragnienia. Przedsi¢biorstwo ma pewien wplyw na ksztaltowanie
zachowan konsumenckich, jednak bez wlasciwego przygotowania swojej oferty ma
mniejsze szanse na zaistnienie w $wiadomo$ci odbiorcow swoich produktow. Na
globalnych rynkach zbytu, w mnogosci produktow o podobnych lub takich samych
cechach uzytkowych i podobnej cenie istotna rol¢ odgrywa promocja i reklama towarow
oraz wlasciwa forma sprzedazy, speliajaca oczekiwania klientow i dajaca im poczucie
bezpieczenstwa, podkreslajaca ich wage oraz wzmacniajaca ich przekonanie, ze wybrane
produkty najpetniej zaspokajaja ich wymagania.

Wyniki badan dowodza, ze w zdecydowanej wigkszosci zakupy dokonywane sa
przez kobiety, dlatego sieci handlowe powinny dostosowac swa ofertg przede wszystkim
do preferencji, wymagan i gustow kobiet. Zachgcajace do zakupow jest wlasciwe tlo
muzyczne, dlatego powinno by¢ ono dobrane stosownie do prezentowanego
asortymentu, wielkosci powierzchni handlowej oraz czasu, jaki chcemy, aby klient
poswigcil na zapoznanie si¢ z oferta i dokonat jej wyboru. Ulozenie produktow na
wysoko$ci oczu — to kolejny, bardzo wazny czynnik zach¢cajacy do wyboru danego
produktu. Nie mniej istotne sa obnizki cen towaréw, bardzo pozytywnie wplywaja na
decyzje konsumentow o zakupie. Dla wigkszo$ci respondentdw wazna role odgrywaja
programy lojalno$ciowe, atrakcyjne promocje cenowe oraz rabaty.

Umiejgtne stosowanie wyszukanych technik sprzedazy sprawia czgsto, ze
klienci nabywaja produkty, ktore sa im zbgdne lub kupuja wigksze ilosci towardw.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze merchandising na rozwinigtym rynku gospodarki
wolnorynkowej w sposob bardzo istotny oddziatuje na zachowanie kazdego konsumenta.
Mozna wigc stwierdzi¢, ze to wilasnie merchandising jest jednym z najwazniejszych
instrumentéw marketingowych kazdej firmy.
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Summary

In the paper showed role of merchandising in consumer live. It was presented technical site of
handle merchandising basis on Carrefour hypermarket data in Siedlce city. Article gives an
answer in question how high merchandising effects of customer and his choices of shopping. It
was showed related between merchandising and buying more goods by customer.
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