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Zastosowanie merchandisingu w handlu na przyktadzie sieci
sklepéw Delikatesy Centrum

Streszczenie

Przedmiotem rozwazan w niniejszej pracy jest merchandising, jego geneza, spotykane w li-
teraturze przedmiotu ujecia i stosowane jego techniki w badanej sieci sklepéw. Celem ni-
niejszego artykutu jest przedstawienie wybranych elementéw merchandisingu handlowego
i zbadanie czy klienci sieci sklepé6w Delikatesy Centrum (DC) zauwazajg ich wptyw podczas
dokonywania zakupéw. Przedstawiono definicje, istote pojecia oraz rodzaje merchandisingu,
objasniono procedure badawcza i zaprezentowano wyniki przeprowadzonych badan ankie-
towych. Materiatem Zrédtowym do badan byta literatura przedmiotu dotyczaca genezy jak
i szeroko rozumianych zagadnienn merchandisingu. W przeprowadzonych badaniach uzyto
takze kwestionariusza ankiety wykonanego za pomoca Formularzy Google (Google Forms),
udostepnionego za pomocg komunikatoréw internetowych, dzieki niemu uzyskano opinie
klientéw na temat wptywu merchandisingu na ich zachowania i nastréj w sklepie. Jak wynika
z badan ponad potowa ankietowanych wskazata, ze bodZce stuchowe wptywajg na ich na-
stréj podczas dokonywania zakupéw. Nabywcy zwracali rowniez uwage na rozktad towaru
w obrebie sali sprzedazowe;j. Stwierdzono, ze klienci sieci sklepéw Delikatesy Centrum (DC)
zauwazajq wplyw zastosowanych technik merchandisingu na swoje zachowanie czy decyzje
zakupowe.

Use of merchandising in trade on an example of chain store Delikatesy
Centrum

Abstract

The subject of the study is merchandising, its genesis, issues encountered in the subject liter-
ature and application of his techniques in investigated chain store. The aim of this article is
presentation of the selected elements of commercial merchandising and research Delikatesy
Centrum (DC) store customers are noticing their impact during shopping. The definitions, the
essence of the concept and the types of merchandising was presented. The research proce-
dures are explained and the results of the survey research are presented. The source material
for the research was subject literature relating genesis and broadly understood merchan-
dising issues. The research was conducted online using a survey questionnaire made with
Google Forms, shared by internet communicators, thanks to him feedback was obtained on
impact of merchandising on their behavior and mood in the store. Research shows more than
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half respondents pointed out that hearing stimuli affect their mood during shopping. Buyers
also paid attention to the distribution of goods within the sale room. It was found that chain
store Delikatesy Centrum (DC) customers notice the impact of merchandising techniques on
their own behavior or purchasing decisions.
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Wprowadzenie

Popularno$¢ pojecia marketingu w spoteczenstwie wzrasta, niewiele os6b styszato
jednak o merchandisingu, ktéry jest jednym z jego obszaréw. Z merchandisingiem
stykamy sie jako konsumenci w codziennym zyciu. Interesujacym jest, czy podczas
dokonywania zakupow, klienci zauwazajg wptyw zastosowanych technik merchan-
disingu na ich samopoczucie i decyzje zakupowe. Czy to w jaki sposéb zaprezento-
wane s3 towary na sklepowej pdtce wptywa na percepcje danego sklepu? Jak dzieki
stymulacji zmystéw klientow mozna wplyna¢ na ich decyzje i czy jest to mozliwe?

Celem gltéwnym niniejszej pracy jest przedstawienie wybranych elementow
merchandisingu handlowego i zbadanie czy klienci sklepéw Delikatesy Centrum
zauwazaja ich wptyw podczas dokonywania zakupéw. Cel ten byt realizowany po-
przez wyjasnienie poje¢ dotyczacych merchandisingu oraz przeprowadzeniu badan
witasnych autorki oraz wnioskowanie. W czeSci teoretycznej okreslono geneze po-
jecia merchandisingu i wyr6zniono dwa jego podstawowe typy tj. merchandising
handlowy (detalisty), ktory jest prowadzony przez detalistow w punkcie sprzedazy
oraz merchandising producenta zwigzany z organizacjg dziatu sprzedazy. W pracy
skupiono sie w szczegdlnosci na jednym z wazniejszych zagadnien merchandisin-
gu jakim jest visual merchandising, ktérego narzedzia dzielg sie na space planning
(proces planowania uktadu wewnatrz sklepu) i visual promotion (aspekty wizualne
i oddziatywanie na zmysty klienta).

Materiatem Zrédtowym do badan byta literatura przedmiotu dotyczaca genezy,
jak i szeroko rozumianych zagadnien merchandisingu. W przeprowadzonych ba-
daniach uzyto takze kwestionariusza ankiety wykonanego za pomoca Formularzy
Google (Google Forms), udostepnionego za pomocg komunikatoréw internetowych,
dzieki niemu uzyskano opinie klientdw na temat wptywu merchandisingu na ich
zachowania i nastréj w sklepie.
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Merchandising definicja i istota pojecia

Znaczna cze$¢ termindw zwigzanych z marketingiem i handlem ma anglosaskie ko-
rzenie. Pojecie merchandising nie jest tu wyjatkiem. Jest to jednak angielskie stowo
pochodzenia tacinskiego (Drab, 2010). Swoje poczatki zawdziecza stowu mercari,
ktdre z taciny oznacza handlowac¢ (Kopaliniski, 1985). W jezyku angielskim ma swoje
Zrédto w stowie merchant oznaczajacym kupca, handlowca jak réwniez w stowie
merchandize oznaczajacym towar (Strzeszewska i in. 2005). Trudno jednak odna-
lez¢ polski odpowiednik stowa merchandising, gdyz stowo to jest stosowane w ory-
ginalnej wersji i nie ulegto spolszczeniu (Matysik-Pejas, 2013). Wedlug interneto-
wego stownika jezyka polskiego PWN stowo merchandising [wym. merczendajz-ing)
oznacza ,taktyke i dziatania majace na celu sprzedaz towaréw lub ustug”.

Kolebka merchandisingu sa Stany Zjednoczone, gdzie na poczatku XX w. w mie-
$cie Memphis powstat pierwszy sklep samoobstugowy o nazwie Piggly Wiggly -
wtasnie to wydarzenie mozna uznaé za przelomowe w ksztattowaniu merchandi-
singu (Sullivan, Adcock, 2003).

Wyrézniamy dwa typy merchandisingu: handlowy (detalisty) - jest on realizo-
wany przez detalistOw w punkcie sprzedazy i merchandising producenta - zwigzany
z organizacjg dziatu sprzedazy i zasadami wspotpracy z detalistami. Cel detalisty
i producenta jest taki sam -zwiekszenie sprzedazy, r6zny jest natomiast sposob jego
osiggniecia (Borusiak, 2006). Dla producenta istotne jest, aby jego towary byty do-
brze wyeksponowane na sali sprzedazowej. Idealnym rozwigzanie dla producenta
bytoby umieszczenie wszystkich jego produktéw w tym samym miejscu, niezalez-
nie od tego czy s3a to produkty odlegte branzowo badz, czy zaspokajajg te same po-
trzeby (Deluga, 2016). Detalista natomiast inaczej postrzega atrakcyjna ekspozycje
towaréw. Ma on do dyspozycji cata powierzchnie sprzedazows, a nie tylko wybra-
ne punkty, jak w przypadku producenta. Dlatego tez stara sie stworzy¢ ekspozycje
atrakcyjng z punktu widzenia klienta, gdzie wszystko bedzie pouktadane logicznie
tj. wedtug kategorii i przeznaczenia. Detalista dazy do takiej prezentacji towaréw,
aby klient odwiedzit mozliwie najwiecej miejsc, réwniez takich, ktérych nie plano-
wat odwiedzi¢, przez co mégtby dokona¢ zakupu rzeczy, ktérych nie planowat naby¢
(Deluga, 2016)

Visual merchandising

Jednym z wazniejszych zagadnienn merchandisingu jest visual merchandising, nazy-
wany rowniez ,sztuka kreowania ekspozycji” (Gajewska, Piskrzynska, 2016: 311).
Jest on réznie definiowany, w zaleznosci od koncepcji autoréw. Wedtug E. i ]. Dia-
mond (2007) visual merchandising jest to spos6b prezentacji towaru i sklepu, ktéry
ma za zadanie przyciggna¢ uwage potencjalnego klienta i zmotywowac¢ go do zaku-
pu. W przeciwienistwie do pozostatych form komunikacji marketingowej, dociera do
konsumentéw w chwili, gdy sa oni w punkcie sprzedazowym. Visual merchandising
zawiera w sobie wiedze z zakresu wystawiennictwa, psychologii sprzedazy i zacho-
wan konsumenckich, marketingu, jak réwniez oddziatywania barw (Gajewska, Pi-
skrzynska, 2016). Wyréznia sie cztery gtéwne elementy visual merchandisingu: ele-
menty otoczenia sklepu (np. witryna sklepowa, atmosfera), prezentacja produktow



[32] Ewa Batko

(np. uktad sklepu, organizacja asortymentu), systemy komunikacji wewnatrz skle-
powej (np. informacje o produktach, promocje), systemy oddziatywania na zmysty
klienta (np. wrazenia wzrokowe, wrazenia stuchowe) (Witek 2007). Narzedzia vi-
sual merchandising dzielg sie na space planning tj. proces planowania uktadu we-
wnatrz sklepu i visual promotion, ktéra obejmuje aspekty wizualne i oddzialywanie
na zmysty klienta (Gajewska, Piskrzynska, 2016).

Space planning obejmuje proces planowania przestrzeni sklepu, zaréwno w wy-
miarze rozmieszczenia grup towaréw w obrebie sali sprzedazowej, jak i rozmiesz-
czenia towaréw w obrebie regaléw (Gajewska, Piskrzynska, 2016). W takim samym
stopniu istotne jest sterowanie ruchem nabywcéw, ktére réwniez jest powigzane
z odpowiednim zaplanowaniem przestrzeni, w ktérej poruszaja sie klienci (Nowo-
grédzka 2010). Sposéb, w jaki dany sklep wykorzysta site dziatania space planning
przektada sie m.in. na strukture obrotéw sklepu (Borusiak, Wanat, 2020).

Sprawne oddziatywanie visual promotion jest zwigzane z dobra atmosferg
w sklepie, ktéra jest tworzona poprzez oddziatywanie na zmysty klientéw, jak row-
niez poprzez mita obstuge (Witek, 2007). Jak wskazuje P. Gajewska i K. Piskrzynska
(2016) klienci czesciej wybierajg sklepy, w ktorych czuja sie komfortowo i swobod-
nie. BodZcami, ktére wywotuja reakcje u klientéw sg m.in. muzyka, oSwietlenie czy
zastosowane barwy (Gajewska, Piskrzynska, 2016).

Procedura badawcza

Badania byly przeprowadzone w roku 2020, na przetomie listopada i grudnia. Wy-
konano badania online, do ktérych uzyto kwestionariusza ankiety przygotowanego
za pomocg Formularzy Google (Google Forms), udostepnionego za pomocg komu-
nikatoréw internetowych (formularz stanowi zatacznik do niniejszej pracy). Celem
przeprowadzonych ankiet byto zbadanie czy klienci zauwazaja wptyw dziatan visual
merchandisingu na ich zachowania w sieci sklepéw Delikatesy Centrum. W ankiecie
zastosowano pytania zamkniete jednokrotnego wyboru. Kazdy z respondentéw wy-
petnit ankiete samodzielnie tj. bez zadawania pytan przez ankietera.

Charakterystyka wybranej préby badawczej

Ankieta byta skierowana do klientéw sieci sklepé6w Delikatesy Centrum (DC). Dobér
préby badawczej byt losowy, liczebnos$¢ préby wynosita 100 os6b. W badaniu wzieto
udziat 75 kobiet i 25 mezczyzn. Ankietowanych podzielono na pie¢ grup wiekowych:
od 18 do 24 lat, od 25 do 34 lat, od 35 do 44 lat, od 45 do 60 lati 61 lat i wiecej. Na
rycinie numer 1 przedstawiono udziat poszczegdlnych grup wiekowych w przepro-
wadzonym badaniu.

Najliczniejsza grupe klientéw stanowity osoby w wieku od 18 do 24 lat, byto to
38 respondentdw. Liczng grupe stanowity rowniez osoby w wieku od 35 do 44 lat,
tj. 30 osdb.

Najmniej byto os6b w wieku 61 lat i wiecej, tylko 4 ankietowanych, co mogto
by¢ spowodowane przeprowadzeniem ankiety w formie elektroniczne;.
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Ryc. 1. Struktura wieku respondentéw
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badar autorki

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw (57 oséb), to osoby ze Srednim wy-
ksztatceniem. Co przedstawiono na rycinie numer 2. Liczng grupe stanowity row-
niez osoby z wyzszym wyksztatceniem, tj. 28 respondentéw. Wsréd ankietowanych
znalazta sie jedna osoba z wyksztatceniem podstawowym, a 14 os6b posiadato wy-
ksztatcenie zawodowe.

Ryc. 2. Struktura wyksztatcenia ankietowanych
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan autorki

Jesli chodzi natomiast o strukture dochodéw badanych klientéw Delikatesow
Centrum, to jej szczegdtowy rozktad zaprezentowano na rycinie numer 3.
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Ryc. 3. Miesieczne dochody respondentéw
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan autorki

Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych, tj. 65 0s6b zaznaczyto miesieczne do-
chody na poziomie od 0 do 3 000 z1, 29 os6b okreslito swoje zarobki w zakresie od
3 000 zt do 6 000 zt. Zadna z ankietowanych 0séb nie wykazata dochodéw w wyso-
kosci od 9 000 zt do 12 000 zt. Dwie osoby wskazaty zarobki w przedziale 12 000 zt
i wiecej, a 4 respondentéw od 6 000 do 9 000 zt.

W badaniu uwzgledniono réwniez odlegto$¢ miejsca zamieszkania klientéw od
najblizszego sklepu Delikatesy Centrum. Jak wida¢ na rycinie numer 4, okoto poto-
wa badanych klientéw (tj. 51 oséb) mieszka w odlegtosci do 5 km od sklepu.

Ryc. 4. Odlegtos¢ miejsca zamieszkania klientdw od sklepu
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar autorki
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Najmniej respondentéw mieszka w odlegtosci 16-20 km od sklepu DC (t.
5 0sdb), taka sama liczba badanych klientéw mieszka dalej niz 20 km od sklepu DC.
Mozna zaobserwowac¢ pewng prawidtowos$¢, wedtug ktorej: wraz ze zwiekszaniem
sie odlegtosci od miejsca zamieszkania do sklepu, zmniejszata sie ilos¢ oséb robia-
cych zakupy w Delikatesach Centrum

Wyniki badan ankietowych

Jak wynika z badan autorki, ktérych gtéwnym celem byto zbadanie czy klienci sieci
sklepow DC zauwazajg wptyw dziatan merchandisingu podczas dokonywania zaku-
pow, 84% respondentdw, uwazato iz dziatania marketingowe maja wptyw na wybie-
rane przez nich produkty. Co wiecej, 28% mezczyzn sadzito, Ze nie sg oni podatni na
dziatania marketingowe, natomiast kobiety czeSciej zgadzaty sie z tym stwierdze-
niem (88%), a tylko 9% z nich uwazato, ze dziatania marketingowe nie wptywaja na
wybierane przez nie produkty. Co przedstawiono na rycinie numer 5.

Ryc. 5. Wptywu dziatan marketingowych wedtug struktury ptci
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar autorki

Jednym z pytan zadanych respondentom byto to o czestotliwo$¢ dokonywanych
zakupow w sklepach DC. W tabeli numer 1 zostaty zawarte wyniki udzielonych od-
powiedzi w tej kwestii.

Tab.1. Czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw w Delikatesach Centrum

Czestotliwos¢ dokonywania zakupéw w DC Liczba oséb (%)

codziennie 6

2-3 razy w tygodniu 23
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raz w tygodniu 15
raz w miesigcu 14
okazjonalnie 42
RAZEM 100

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar autorki

Z przedstawionych powyzej danych wynika, iz sklepy Delikatesy Centrum nie
byty wsréd badanych klientéw czesto wybieranymi, poniewaz zdecydowana wiek-
szo$¢ respondentéw (42%), dokonuje tam zakup6éw okazjonalnie, a zaledwie 6% an-
kietowanych odwiedza sklepy DC codziennie. Niemniej jednak, jesli poza klientami
dokonujgcymi zakup6éw codziennie, uwzglednimy tych, ktérzy robig zakupéw w DC
przynajmniej raz w tygodniu (15%) i 2-3 razy w tygodniu (23%), mozemy stwier-
dzi¢, ze 44% ankietowanych dokonuje zakup6w w DC stosunkowo czesto. Struktura
wieku pokazuje, ze osoby w przedziale wiekowym 61 lat i wiecej odwiedzajg sklep
DC czesciej niz osoby mtode w wieku 18-24 lata. Dwie na cztery osoby z przedzia-
tu 61 lat i wiecej dokonujg zakupéw w Delikatesach Centrum 2-3 razy w tygodniu,
a pozostate dwie osoby raz w tygodniu, z kolei 50% mtodych respondentéw robi
zakupy w DC okazjonalnie, a liczba ta spada wraz ze wzrostem czestotliwo$ci doko-
nywania zakupow.

Wsréd badanych klientéw Delikateséw Centrum, 52 osoby uznaty, ze muzyka
w sklepie wplywa na ich nastréj podczas dokonywania zakupdéw, a 12 oséb miato
trudnos¢ ze wskazaniem odpowiedzi twierdzacej, jak i przeczacej. Rozktad procen-
towy odpowiedzi przedstawiono na rycinie numer 6.

Ryc. 6. Wptyw muzyki na klientéw DC
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan autorki

Kobiety i mezczyzni, ktdrzy odczuwali wptyw muzyki w DC mieli podobne spo-
strzezenia dotyczace tego zjawiska, 51% kobiet uwazato, ze muzyka w DC wptywa
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na ich nastréj podczas robienia zakup6éw, tak samo uwazato 52% mezczyzn. Na ryci-
nie numer 7 przedstawiono udzial respondentéw z pozytywnymi odpowiedziami na
pytanie dotyczgce muzyki w DC, z podziatem na kategorie wiekowe.

Ryc. 7. Wptyw muzyki na klientéw DC wedtug struktury wieku
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan autorki

Najwiecej kobiet, ktére stwierdzity wptyw muzyki na nastréj znajdowato sie
pomiedzy 35 a 44 rokiem zycia (65% kobiet w tym przedziale wiekowym). Réw-
niez mezczyzni w tym wieku stanowili najliczniejsza grupe os6b zgadzajacych sie ze
stwierdzenie, ze muzyka wplywa na nastrdj podczas dokonywania zakupow w skle-
pie DC. Osoby w wieku 61 lat i wiecej nie odnotowaty wiekszego wpltywu muzyki na
ich samopoczucie w sklepie.

Kolejnym badanym aspektem merchandisingu w Delikatesach Centrum byto
utozenie produktéw czesto wybieranych przez klientow tzw. ,towaréw magne-
séw” w obrebie sklepu, a doktadniej, zapytano klientéw czy zauwazajg, ze pieczywo
znajduje sie na potkach daleko od wejscia. Ankietowani w 55% udzielili odpowie-
dzi twierdzacej, natomiast 10% nie potrafito okresli¢, czy zauwazaja takie dziata-
nia w Delikatesach Centrum. Grupg, ktéra w 100% odpowiedziata twierdzaco, byty
osoby powyzej 61 roku zycia. Strukture wieku przedstawiono na rycinie numer 8,
bez wzgledu na pte¢ zauwazali oni, Ze pieczywo jest na poétkach daleko od wejscia.
Sposrdd oséb, ktére zauwazyty, znaczne oddalenie potek z pieczywem od wejsciem
najmniej liczng grupe stanowili mezczyzni w wieku od 25 do 34 lat.

Ponad potowa badanych tj. 65% zauwazyta wpltyw Swiatta na produkty, a za-
ledwie 6% nie potrafito tego okresli¢. Udzial procentowy kobiet i mezczyzn, ktérzy
zauwazali pozytywny wplyw swiatta na produkty wynosit odpowiednio 64% i 68%
(podane wartos$ci procentowe obliczono z podziatlem na pte¢ tzn. 100% kobiet =
75 o0séb; 100% mezczyzn = 25 os6b). W gronie 48 kobiet potwierdzajacych wptyw
$wiatta na produkty w DC, najliczniejsza grupe stanowity kobiety w wieku od 18 do
24 lat tj. 18 os06b, a najmniej liczng grupa byly kobiety w wieku powyzej 61 lat, tj.
1 osoba. Natomiast z grona 17 mezczyzn, najwiecej ankietowanych byto w wieku od
35 do 44 lat tj. 7. oséb. Strukture wieku respondentéw ukazano na rycinie numer 9.
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Ryc. 8. Struktura wieku oséb, ktére zauwazyty oddalenie od wejscia pdtek z pieczywem
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan autorki
Ryc. 9. Struktura wieku 0séb, ktére zauwazyty wptyw Swiatta na produkty
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar autorki

Zapytani Kklienci DC stwierdzili rowniez, ze czeSciej wybieraja produkty znaj-

dujace sie na wysokosci wzroku (55 os6b), 4 ankietowanych nie wiedziato czy tak
postepuje czy nie. Kobiety, ktére odpowiedzialy pozytywnie na zadane pytanie, sta-
nowity 47% wszystkich ankietowanych, mezczyzni natomiast 8%. Najliczniejsze
grono oséb twierdzacych, ze czesciej wybiera produkty znajdujace sie na wysokosci
wzroku stanowity kobiety, w wieku od 18 do 24 lat (20 oséb), niewiele mniej byto
kobiet z przedziatu wiekowego 35-44 lat (15 osdb). Powyzsze dane przedstawiono
na rycinie numer 10.
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Ryc. 10. Struktura wieku osdb, ktdre twierdzg, ze czesciej wybierajg produkty znajdujgce sie na
wysokosci wzroku
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan autorki

Jak wynika z powyzszych danych, mezczyzni rzadziej deklarowali, Ze wybiera-
ja produkty z poétek znajdujacych sie na wysokosci wzroku. Najmniej liczng grupa
mezczyzn z odpowiedzia twierdzacg stanowili Ci w przedziale wiekowym od 25 do
34 lat (1 osoba), zaden z mezczyzn powyzej 61 roku Zycia nie stwierdzit, ze wybiera
produkty na wysokosci wzroku czesciej niz te znajdujace sie na innych poétkach.

Wedtug badanych klientéw Delikateséw Centrum cena ma wptyw na dokony-
wane przez nich zakupy. Odpowiedzi takiej udzielito 82% ankietowanych. Jak wy-
nika z badania autorki klienci niezaleznie od ptci, czy wieku uwzgledniali cene jako
czynnik decydujacy o zakupie. W tabeli numer 2 przedstawiono rozktad procentowy
odpowiedzi twierdzacych dla grup wiekowych wedtug ptci.

Tab.2. Struktura wieku i ptci klientdw dla ktérych cena miata wptyw na dokonywane zakupy.

Plec
Wiek Kobiety (ilos¢ w %) Mezczyini (ilos¢ w %)
18-24 lata 84 71
25-34 lata 87,5 50
35-44 lata 78 86
45-60 lat 80 100
61 lat i wiecej 100 100

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar autorki
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Jak wynika z danych zawartych w powyzszej tabeli mezczyZni i kobiety w wieku
ponad 61 lat w 100% zwracali uwage na cene przy zakupie. Sposrdéd pozostatych
kategorii wiekowych, tylko potowa mezczyzn od 25 do 34 roku zycia wskazata, ze
cena ma znaczenie podczas wyboru produktéw. W pozostatych grupach wiekowych,
byto to wiecej niz 70% respondentéw. Analizujac otrzymane dane zestawiono réw-
niez odpowiedzi osdb, ktére uwazaty, ze cena ma wplyw na wybierane produkty,
z ich dochodami. Zauwazalna jest tu pewna zalezno$¢, wedtug ktérej wptyw ceny na
dokonanie zakupu maleje wraz ze wzrostem dochodéw respondentéw, co przedsta-
wiono na rycinie 11.

Ryc. 11. Wptyw ceny na wybierane produkty w stosunku do zarobkow klientéw
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan autorki

Osoby, ktorych miesieczne dochody wynosity do 3 000 zt znacznie cze$ciej
zwracaly uwage na cene przy wyborze produktéw. Z kolei, dla os6b ktérych dochody
byty rzedu 6-9 tys. ztotych i wiecej cena nie byta tak istotna podczas dokonywania
zakupow.

Podczas przeprowadzonego badania, klienci DC zostali zapytani takze o to,
czy stojac w kolejce do kasy doktadajg do swojego koszyka produkty znajdujace sie
w strefie inkas, np. batoniki. 0dpowiedzi ankietowanych zaprezentowano na rycinie
numer 12.

Odpowiedz twierdzaca wskazato 67 os6b a 33 osoby uwazaty, Ze nie zdarza sie
im takie zachowanie. Kobiety znacznie cze$ciej nizZ mezczyzni ujawniaty, ze zdarza
sie im dotozy¢ do koszyka jaki$ produkt ze strefy inkas. Wéréd wszystkich ankie-
towanych 53% twierdzacych odpowiedzi zostato wskazanych przez kobiety, nato-
miast u mezczyzn byto to 14%.

W ankiecie pytano klientow czy zauwazajag w swoim zachowaniu wptyw, wy-
branych dziatan merchandisingu stosowanych w sklepie. Jednym z ostatnich poru-
szanych zagadnien byto pytanie respondentéw czy kiedykolwiek spotkali sie z po-
jeciem merchandisingu i jakie majg z nim skojarzenia. Wyniki przedstawiono na
rycinie numer 13
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Ryc. 12. Produkty przy kasach
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar autorki
Ryc. 13. Znajomos¢ pojecia merchandisingu
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan autorki

Najwiecej ankietowanych wskazato odpowiedz, ze nigdy nie styszeli o mer-
chandisingu (48 osdb), ale niewiele mniej (39 os6b) zaznaczyto odpowiedz twier-
dzaca. Sposrdd osob, ktore styszaty o merchandisingu wiekszo$¢ z nich miato pozy-
tywne skojarzenia z tym terminem (19 oséb). Neutralne skojarzenia miato 13 osdéb,
a negatywne najmniej tylko 7 oséb. Rozktad procentowy udzielonych w tej kwestii
odpowiedzi ukazano na rycinie numer 14.

Badani klienci, ze $rednim i wyzszym wyksztatceniem stanowili grupe osoéb,
ktora znacznie czeSciej wskazywata, ze spotkata sie z pojeciem merchandisingu (tj.
34 osoby na 39 odpowiedzi twierdzacych) niZ osoby o nizszym wyksztatceniu.
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Ryc. 14. Skojarzenia z pojeciem merchandisingu
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badarn autorki

Podsumowanie

Zrealizowane na potrzeby niniejszej pracy badania wtasne miaty na celu zbadanie
opinii klientéw na temat wptywu visual merchandisingu na ich decyzje i zachowanie
w sklepie. Na podstawie analizy uzyskanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze:

1y

2)

3)

4)

5)

6)

Klienci Delikates6w Centrum zauwazaja wptyw muzyki na ich nastr6j podczas
robienia zakup6w. Zastosowanie muzyki w sklepie wptywa na samopoczucie
klientéw bez wzgledu na ich pte¢ czy wiek, mimo iz osoby starsze nie zwracaja
uwagi na dzwieki w Delikatesach Centrum w takim stopniu, jak osoby mtodsze.
Ponad potowa ankietowanych zauwaza w Delikatesach Centrum znaczne odda-
lenie od wejscia potek z pieczywem. Dodatkowo 100% osdb w wieku powyzej
61 lat wskazato na ten aspekt, co moze by¢ spowodowane ich wiekiem i tym, ze
osoby starsze czesto przychodza do sklepu tylko po pieczywo i oddalenie tych
produktéw od wejscia jest dla nich ucigzliwe.

Respondenci zauwazaja, ze $wiatto w Delikatesach Centrum poprawia wyglad
produktéw, co moze znaczy¢, ze badana sie¢ sklepéw dobrze dobiera oswietle-
nie i osigga powigzane z tym cele.

Badani klienci w wiekszos$ci wskazali, ze produkty znajdujace sie na pétkach
w zasiegu wzroku s3 przez nich czesciej wybierane niz pozostate. Jest to zgod-
ne z zasadami opisanymi w literaturze przedmiotu, ktére mowig, ze wtasnie te
miejsca sg przez klientéw dostrzegane w pierwszej kolejnosci.

Z przeprowadzonego badania wynika, Ze cena jest znaczacym czynnikiem
wptywajacym na wyboér produktéw. Badania potwierdzaja réwniez opisang
w literaturze przedmiotu zalezno$¢, wedtug ktorej, znaczenie ceny jako czynni-
ka wyboru spada wraz ze wzrostem dochoddw klientéw.

Klienci wykazywali réwniez, ze zdarza sie im dotozy¢ do koszyka produkty
znajdujace sie w strefie inkas. Umieszczone tam produkty, kupowane pod wpty-
wem impulsu, w badanej sieci sklepéw spetniajg swoje zadanie.
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Z przeprowadzonych badan ankietowych mozna wnioskowa¢, iz respondenci
zauwazaja wptyw technik merchandisingu na decyzje zakupowe, gdyz czeSciej wy-
bierajg oni produkty znajdujace sie na pétkach w zasiegu ich wzroku. Zauwazaja, ze
Swiatto poprawia wyglad produktéw, muzyka wptywa na ich nastréj, a cena decydu-
je o zakupie. Mozemy zatem powiedzie(¢, ze merchandising i stosowane jego techniki
sa skutecznym narzedziem wplywajacym na decyzje zakupowe Kklientow.
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