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    Aleksander Binsztok, doktor nauk eko­no­micznych, wykładowca Uniwersytetu Ekono­micznego we Wrocławiu oraz współ­pra­co­wnik innych renomowanych uczelni w kraju i za­granicą; właściciel Firmy Szkoleniowo-Usłu­go­wej „Binsztok i Partnerzy”; w latach 2005 – 2009 prezes Oddziału Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kierownictwa we Wrocławiu, a przede wszystkim trener ko­mu­nikacji i biznesu, znany w wąskich kręgach specjalistów jako ekspert i doradca, który podczas swoich szkoleń i warsztatów potrafi wzbudzić olbrzymie zainteresowanie wśród uczestników, prowadząc ich przez różne stany emocjonalne.


    W gronie korzystających z jego usług znaleźli się ci, którzy zdali sobie już sprawę z tego, jak wielką rolę w biznesie odgrywa niewidoczne, skuteczne oddziaływanie na ludzkie emocje, myśli i zachowania. Wśród klientów jego szkoleń i treningów znajdują się m.in.: prawnicy, politycy, agenci ubezpieczeniowi, sprzedawcy luksusowych dóbr (jak domy czy samochody) oraz pracownicy olbrzymich międzynarodowych korporacji — słowem: ci, którzy wiedzą, jak ważne jest skuteczne posługiwanie się technikami i metodami komunikacji perswazyjnej, efektywne wykorzystywanie taktyk negocjacji czy wreszcie kształtowanie przekonującej mowy ciała.


    Szersze informacje o szkoleniach i warsztatach prowadzonych przez Aleksandra Binsztoka można uzyskać na stronie www.binsztok.pl lub pisząc pod adres binsztok@binsztok.pl.
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    Tymoteusz Zuzański, absolwent Uni­wersytetu Ekonomicznego we Wrocła­wiu; trener merchandisingu w Firmie Szko­le­nio­wo-Usługowej „Binsztok i Partnerzy”. Swoje doświadczenie zawodowe zdo­by­wał głównie w handlu, ale także w firmie merchandisingowej. Na swoim koncie ma także wiele wdrożeń praktycznych dla sieci detalicznych oraz banków. Jest również autorem wielu prac poświęconych między innymi marketingowi czy szeroko pojętej komunikacji w procesach biznesowych (sprawdź np.: Kompendium technik perswazyjnych, Aleksander Binsztok (red.)).


    O tym, w jaki sposób Tymoteusz może pomóc Twojej firmie, dowiesz się, odwiedzając stronę www.binsztok.pl lub pisząc do niego pod adres zuzanski@binsztok.pl.

  


  
    Coś na kształt wstępu, czyli o czym jest ta książka


    Droga Czytelniczko i Ty, Drogi Czytelniku!


    Dlaczego wzięliście tę książkę do ręki?


    Pewnie powodem jest to, że zamierzacie coś pozmieniać w prowadzonym przez Was sklepie. Może jesteście odpowiedzialni za ekspozycję towarów w wielkiej hali sprzedażowej? A może piszecie na uczelni pracę o tym, jak efektywniej docierać do klientów z informacją na temat produktów? Jeżeli jest to jeden z powyższych powodów (a może coś zupełnie innego spowodowało, że książka ta wpadła Wam w ręce), cieszymy się bardzo, że będziemy mieli okazję podzielić się z Wami naszą wiedzą na temat merchandisingu.


    A warto zauważyć już na początku, iż merchandising, choć jest bardzo ciekawym i obszernym narzędziem oddziaływania na konsumenta w miejscu sprzedaży, to jednak nie jest jeszcze szczególnie znany i doceniany. Mimo bowiem iż pierwsze działania merchandisingowe były stosowane już około 90 lat temu, na rynku, jak nam się wydaje, nie było warunków do rozwoju tej dziedziny wiedzy. Zmieniło się to wraz z gwałtownym wzrostem liczby producentów, marek oraz asortymentu przez nich oferowanego. Klient dostawał coraz większy wybór, a firmy zdały sobie sprawę, że muszą podjąć stosowne działania, aby wybrał właśnie ich produkt, a nie konkurencji. Producenci wiele zainwestowali, aby zyskać przewagę i zaprezentować konsumentom swe produkty oraz aby przygotować sklepy do jak najefektywniejszej sprzedaży. Z czasem każda poważna sieć handlowa organizowała swoje hale sprzedaży według reguł mających nakłonić klienta do większych zakupów. Z kolei mniejsi przedsiębiorcy nie przywiązują do tego tak dużej wagi, wolą polegać na własnym doświadczeniu oraz instynkcie lub zwyczajnie nie posiadają fachowej wiedzy i w związku z tym nie zdają sobie sprawy, jak bardzo merchandising mógłbym im pomóc w rozwijaniu biznesu.


    Poza tym kolejnym powodem napisania tej książki było to, iż jak dotąd ukazało się niewiele publikacji na temat merchandisingu. Duże korporacje wolały zatrzymać tajniki handlu dla siebie. Pierwsze znaczące obserwacje przedstawił Paco Underhill, którego firma badała dokładnie organizację pojedynczych placówek. Napisana przystępnym językiem publikacja pt. Dlaczego kupujemy daje świetny obraz wpływu sklepu na konsumenta.


    Niniejsza książka ma na celu opisanie zagadnienia merchandisingu oraz przedstawienie reguł merchandisingowych wykorzystywanych w miejscu sprzedaży. Omówione zostaną także podstawy psychologii klienta, aby móc lepiej zrozumieć, co siedzi mu w głowie, gdy odwiedza sklep. Zamierzeniem autorów jest również wyjaśnienie, w jaki sposób odpowiednia organizacja placówki handlowej może wpływać na zachowania kupujących.


    W pierwszej części książki została przedstawiona istota merchandisingu. Opisana jest jego historia oraz poszczególne etapy rozwoju, z uwzględnieniem początków w Stanach Zjednoczonych i stopniowego chłonięcia tej dziedziny przez rynek polski. Poruszony jest tu także temat marketingu handlowego, z którym merchandising jest spokrewniony. Na zakończenie przedstawione zostały metody dopiero testowane i wprowadzane do niektórych sklepów, które z pewnością będą powszechne za kilka lat.


    Z kolei druga część tej publikacji skupia się na psychologii zachowań konsumenta. Przedstawiony jest tutaj proces decyzyjny, według którego postępują klienci. Elementy procesu pokazują, jakie etapy przechodzimy, dokonując zakupów. Opisane są tu także czynniki wpływające na postępowanie konsumentów, z podziałem na psychologiczne oraz społeczne.


    Trzeba jednak pamiętać, że pięknie urządzony sklep sam „nie sprzeda”! Podstawowym bowiem (jak dotąd!) spoiwem łączącym potencjalnego klienta z firmą handlową jest człowiek, a konkretnie sprzedawca, ekspedient. I to jemu właśnie poświęcony został jeden z podrozdziałów drugiej części książki. Czuliśmy się w obowiązku, żeby choć pokrótce opisać, czego oczekuje się od współczesnego handlowca, który jest żywą wizytówką firmy.


    Trzecia natomiast część pracy koncentruje się na regułach psychologicznych wykorzystywanych w merchandisingu. Przedstawione są tu działania prowadzone przez sklepy w celu wpłynięcia na odwiedzających je klientów. Opisane są także najważniejsze aspekty organizacji hal sprzedażowych, mające efektywnie oddziaływać na kupujących.


    Ostatnia, czwarta, część książki pokazuje, jak faktycznie wygląda merchandising w różnego rodzaju firmach. Zawarte są tu także wskazówki na temat tego, jak samemu przeanalizować własny sklep pod względem efektywności i funkcjonalności jego organizacji.


    I to tyle. ☺


    Oddając tę pozycję w Państwa ręce, liczymy na to, że — choć „wszystko już było”, a dziś wielu rzeczom, pojęciom i zjawiskom nadaje się zupełnie nowe, marketingowe nazwy (wszak nawet Michała Drzymałę z jego wozem można byłoby nazwać twórcą światowego caravaningu! ☺) — informacje zawarte w tej pracy pozwolą Wam jeszcze lepiej zrozumieć zasady, jakimi rządzi się współczesny handel.


    Życzymy więc miłej lektury i owocnego przekładania tej wiedzy na konkretne rozwiązania biznesowe!


    Z serdecznymi pozdrowieniami


    Aleksander Binsztok i Tymoteusz Zuzański

  


  
    Rozdział 1.

    Trochę niezbędnej teorii, zanim przejdziemy do praktyki, czyli wszechobecna istota merchandisingu


    Merczen… jak?, czyli co oznacza to zagadkowe pojęcie


    Słowo merchandising wywodzi się z łacińskiego mercari, które znaczy handlować. W języku angielskim swe źródło ma w słowie merchandise, czyli towar, lecz również sprzedawać. Jednakże w polskim języku nie ma odpowiednika określającego merchandising, więc używa się oryginalnego słowa, nie stosując żadnych spolszczeń, co zmusza niektórych do gimnastyki językowej.


    Aby odpowiednio wyjaśnić, czym zajmuje się merchandising, oraz ustrzec Was, Drodzy Czytelnicy, przed częstymi błędami poglądowymi w tym temacie, należy wyszczególnić jego dwa podejścia:


    
      	szerokie, które ma wiele wspólnego z marketingiem handlowym i jest raczej nieznane w polskim środowisku handlowym, a także akademickim,


      	wąskie, które odnosi się do organizacji placówki handlowej głównie pod względem wizualnym, lecz także do kreowania całokształtu atmosfery w sklepie. To właśnie na nim będzie się skupiać ta publikacja.

    


    Zacznijmy jednak od kilku słów poświęconych szerokiemu podejściu. Jedną z pierwszych osób badających merchandising w literaturze polskiej był Jacek Chwałek. Opisywał on szerokie podejście jako „kształtujące się koncepcje planowania i zarządzania średnimi i dużymi przedsiębiorstwami handlowymi w zmiennym środowisku rynkowym. Są one oparte na myśleniu strategicznym i konstrukcyjnie oraz logicznie pokrewne marketingowi. (…) Merchandising można więc rozumieć jako współczesną, systemową i innowacyjną koncepcję zarządzania przedsiębiorstwem handlowym”. Definicja ta nie brzmi jednak tak, jakby opisywała odpowiednie wykładanie towaru na półki, prawda?


    W czasach gdy merchandising dopiero zaczynał się tworzyć, dużo trudniejsze było określenie jego istoty. Problemem okazało się również scharakteryzowanie różnic między nim a marketingiem, z którego zresztą się wywodził.


    Można zaryzykować stwierdzenie, że jeśli marketing rozumiemy jako „urynkowienie” produktu, to merchandising jest potrzebny do jego „uhandlowienia”, czyli za pomocą merchandisingu produktowi nadawane są cechy handlowe, tak by stał się towarem.


    Merchandising w tym podejściu skupia się na kontrolowaniu wyników ekonomicznych przedsiębiorstwa, jakie uzyskuje ono dzięki wypracowaniu odpowiedniej usługi handlowej dla swoich klientów za pomocą narzędzi MERCHANDISINGU-MIX[1](rysunek 1.1).
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    Rysunek 1.1. Koło merchandisingu


    Źródło: http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/31merchandising.html, pobrano 10.10.2008


    
      	TOWAR (asortyment, usługi wolne, usługi związane) — oferta produktowa, razem z usługami oferowanymi przez handlowca wraz z towarem lub nabywanymi dodatkowo przez klienta,


      	MARŻA (marża detaliczna, marża hurtowa, przeceny, bonifikaty) — cena usługi handlowej stanowiąca różnicę między ceną zakupu i sprzedaży,


      	TECHNOLOGIA (logistyka, procedury technologiczne, lokalizacja sieci, wyposażenie techniczne, metoda obsługi) — metoda prowadzenia sprzedaży w określonej placówce handlowej zarządzanej przez dane przedsiębiorstwo,


      	KOMUNIKACJA (image, szyld, akcje sprzedażowe, aranżacja sklepu, reklama sklepowa, sprzedaż osobista) — zbiór działań mających na celu porozumienie się z kontrahentami.

    


    W tym podejściu główną rolę odgrywają relacje między producentem a podmiotami, z którymi on handluje (zarówno dostawcy, jak i odbiorcy). Jest to jednak pierwotna forma merchandisingu, odchodząca już w niepamięć. Węższe podejście zaczęło się kształtować w momencie, gdy również detaliści postanowili zastosować merchandising. W nim także wykorzystywane są narzędzia merchandisingu-mix, lecz największą rolę odgrywa komunikacja z klientem.


    Merchandising w wąskim ujęciu jest rozumiany na wiele sposobów. Przez niektórych definiowany jest on jako zbiór metod i technik pozwalających nadać placówce oraz oferowanym w niej produktom czynną rolę w sprzedaży. Na owe metody i techniki składa się odpowiednia ekspozycja towarów oraz dbałość o ich otoczenie w celu maksymalizacji zysków. Merchandising możemy także określić jako socjotechnikę w handlu, obejmującą działania, które wpływają na zachowania klientów poprzez wykorzystanie otoczenia, aranżacji placówki handlowej oraz odpowiednią prezentację towarów. Błędne jest jednak rozumienie merchandisingu jedynie jako wizualnej sztuki prezentacji towaru[2]. Obejmuje on również sterowanie ruchem nabywców, wpływanie na wszystkie zmysły klientów, budowanie pozytywnej atmosfery, a także wybór oferowanych produktów.


    Z perspektywy marketingowej merchandising powinien wpływać na to, aby handlowiec zaoferował klientowi produkt po właściwej cenie, na właściwej przestrzeni, przy zastosowaniu właściwych działań promocyjnych, we właściwym czasie, w celu zaspokojenia jego potrzeb w punkcie w sprzedaży. Mówiąc w skrócie: dogodzenie klientowi na każdej płaszczyźnie jego świadomości. Taką koncepcję możemy określić jako SIEDEM PRAW DOBREJ SPRZEDAŻY[3]. Należą do nich:


    
      	właściwa marka,


      	we właściwym miejscu,


      	we właściwym czasie,


      	z właściwą ceną,


      	we właściwej ilości,


      	we właściwych warunkach,


      	we właściwy sposób.

    


    Prawa te możemy określić jako czynniki wpływające na decyzje klienta. Im więcej tych czynników jest odpowiednio ze sobą zgranych, tym większe prawdopodobieństwo, że klient zwróci uwagę na produkty. Z kolei każde zainteresowanie towarem może prowadzić do zwiększenia wartości jego koszyka.


    I rzekł on: „Niech stanie się merchandising!”, czyli narodziny i ewolucja merchandisingu


    Teoria wielkiego wybuchu… zakupowego!


    Trudno jednoznacznie określić, kiedy narodził się merchandising. Można jednak pokusić się o stwierdzenie, iż powstał on w momencie pojawienia się pierwszych sklepów samoobsługowych. Dlaczego wtedy? Bo były to pierwsze przypadki, kiedy klient mógł stanąć przed regałem, mając sprzedawcę hen daleko przy kasie, zastanowić się, czy bardziej przypada mu do gustu mąka A, czy mąka B, i wybrać jedną z nich. Wówczas można przyjąć datę 1916 jako rok, w którym zaczął się kształtować merchandising, ponieważ w tym roku prawdopodobnie powstał pierwszy tego typu sklep, który nazywał się Piggly Wiggly[4]. Niektóre źródła podają, że to nie on był pierwszy, gdyż jego poprzednik powstał już w roku 1912. Jednak to założyciel Piggly Wiggly, Clarence Saunders (rysunek 1.2), 21 października 1916 r. złożył aplikację do biura patentowego. Pomysł oficjalnie opatentowano rok później, a dokument stwierdzający ten fakt zawiera nie tylko szczegółowe rozplanowanie sklepu (rysunek 1.3), lecz także cele jego powstania oraz spostrzeżenia autora co do efektywności takiego rozwiązania.
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    Rysunek 1.2. Clarence Saunders


    Źródło: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Clarence_Saunders.jpg, pobrano 19.02.2013
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    Rysunek 1.3. Rysunek Clarence’a z wniosku patentowego


    Źródło: http://worldwide.espacenet.com/publicationDetails/biblio?CC=US&NR=1242872&KC=&FT=E&locale=en_EP, pobrano 19.02.2013


    Głównym założeniem Clarence’a było, aby klienci mogli spokojnie, bez presji ludzi stojących w kolejce, obejrzeć towary i wybrać te, które najbardziej im odpowiadają. Niby nic wielkiego, prawda? Jednak jeśli ludzie nigdy nie mieli możliwości kupowania w taki sposób, sklep samoobsługowy był dla nich rewolucją porównywalną do naszych zakupów internetowych. Możliwość swobodnego wyboru to główna przewaga sklepów samoobsługowych nad tradycyjnymi, lecz Saunders w swoich rozmyślaniach nie poprzestał na tym. Dokument patentowy zawiera opisy wielu pomysłów, które są wykorzystywane w handlu do dziś.


    [image: Obraz894.JPG]


    Rysunek 1.4. Jeden z pierwszych sklepów Piggly Wiggly


    Źródło: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Piggly-wiggly.jpg, pobrano 19.02.2013


    Ważnym założeniem było, że klient musi obejrzeć cały asortyment oferowany przez sklep. Półki sklepowe były ułożone w konwencji „toru wyścigowego”, tak że kupujący był niejako zmuszony przejść obok każdego regału, zanim dotarł do kasy. Clarence prawdopodobnie kierował się przekonaniem, że im więcej klient zobaczy, tym więcej kupi. Nie mylił się. Do dziś handlowcy starają się, aby kupujący zobaczyli jak najwięcej, starając się prowadzić ich jak najdłuższymi ścieżkami. Ułożenie regałów w takiej formie nadal jest stosowane w wielu branżach, a najlepszym jego przykładem jest sieć sklepów IKEA. Jednak w sklepach spożywczych nie stosuje się takiego rozwiązania, aby nie frustrować klientów zmuszaniem ich do długiej wędrówki.


    Sklep miał zapewnić większą swobodę kupującym, zwłaszcza gdy odwiedzała go większa liczba ludzi. W tradycyjnym sklepie większą część zajmowała powierzchnia dla pracowników, aby móc pomieścić towary, przez co strefa dla klientów była bardzo ograniczona. Gdy „otwarto” strefę dla personelu, pozwolono wejść klientom między produkty i zwiększono znacznie powierzchnię dla kupujących. Rewolucyjne było także to, że klient przy kasie był tylko kasowany. Usunięcie konieczności podawania produktów przez ekspedienta znacznie zwiększyło przepustowość sklepu. Same plusy! Dziś handlowcy starają się jeszcze bardziej dogadzać klientom, np. przez instalowanie kas samoobsługowych. Także dbanie o miłą atmosferę w całym sklepie, mające na celu skłonić klientów do większych zakupów, jest obecnie dużą częścią działań merchandisingowych.


    Clarence zwrócił też dużą uwagę na zmniejszenie kosztów związanych z wprowadzeniem takiej koncepcji. Zaznaczył, że znacznie obniżone są koszty ogólne prowadzenia placówki, np. poprzez lepsze wykorzystanie powierzchni lub zatrudnienie mniejszej liczby pracowników. Przy zwiększonej szybkości obsługi i zmniejszeniu obowiązków ekspedienta nie trzeba było zatrudniać ich wielu, czyli robić zarówno mniej, jak i szybciej, by osiągnąć podobny efekt. Trudno o bardziej zadowalającą kalkulację ☺.


    Uwzględnił też kilka drobniejszych elementów, które pomagały w funkcjonowaniu sklepu, między innymi:


    
      	koszyki dla klientów,


      	półki przy kasie, przeznaczone dla klientów czekających w kolejce, aby mogli na nich położyć zakupy, zanim nadejdzie ich kolej,


      	magazyn z najlepszym dostępem do wszystkich półek, aby móc sprawnie uzupełniać towar,


      	osobne miejsce, poza salą z większością towarów, przeznaczone na towary, które nadal musiał podawać sprzedawca, np. mięso lub owoce,


      	oznakowanie cenowe na każdym produkcie,


      	ochładzane gablotki zapewniające świeżość produktom,


      	uniformy dla pracowników oraz bardziej higieniczne przetrzymywanie produktów,


      	standardowa lokalizacja produktów we wszystkich sklepach sieci, by klient mógł łatwiej znajdować pożądane towary.
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    Rysunek 1.5. Piggly Wiggly dzisiaj


    Źródło: http://www.pigglywigglybirmingham.com/location/520563/Cullman, pobrano 19.02.2013


    Innowacje te przyniosły Piggly Wiggly fenomenalny sukces. Była to pierwsza firma, która wprowadziła franszyzę sklepów spożywczych. Na dokumencie patentowym autor zapisał również zmiany, które były efektem zastosowania koncepcji sklepu samoobsługowego[5]:


    
      	powyższe rozwiązania pozwalały na zmniejszenie marży nawet o połowę, nie wpływając przy tym na zmniejszenie zysków,


      	znacznie zwiększała się powierzchnia sklepów, co pozwalało obsłużyć większą liczbę klientów,


      	sprzedaż zwiększyła się około 3- – 4-krotnie.

    


    Wielu statystyków pewnie się zbulwersuje na tak ogólne i niedokładne dane, ale… tak, ten pan właśnie wymyślił, jak zrewolucjonizować światowy handel! Czy nie warto mu trochę odpuścić? ☺


    Bez wątpienia możemy uznać Clarence’a Soundersa za prekursora merchandisingu. Nie tylko wymyślił on pierwsze działania merchandisingowe, ale, dając nam sklepy samoobsługowe, dał możliwość rozwoju tej dziedziny do takiego poziomu, jaki prezentuje dziś. To właśnie na podstawie obserwacji takich sklepów jak Piggly Wiggly zaczęto wymyślać rozmaite sposoby na to, aby klient wziął z półki więcej. Odpowiednia liczba i zróżnicowanie klientów w takich placówkach pozwoliły na zaobserwowanie zachowań kupujących oraz ich reakcji na produkty, aranżację sklepu i całą jego atmosferę.


    Merchandising okiem Darwina, czyli podążając śladem ewolucji


    Merchandising kształtował się bardzo dynamicznie, a największe zmiany zachodziły pod koniec XX wieku. Nic dziwnego. Wcześniej półki były czyszczone ze wszystkich dostępnych produktów, więc żaden nie musiał „wołać”, aby go kupiono. Zmiany były ściśle związane z tym, jakie podmioty podejmowały działania wspierające sprzedaż. Na rynku polskim rozwój zależny był od przejmowania metod działania od firm amerykańskich. Poniższe etapy rozwoju merchandisingu w Polsce są skróconym i przesuniętym w czasie modelem ewolucji merchandisingu amerykańskiego. I tak[6]:


    
      	lata 1990 – 1993 — to początki tej dziedziny, w których merchandising producentów zdecydowanie góruje nad merchandisingiem dystrybutorów. Polscy przedsiębiorcy nie znali wtedy jeszcze tego pojęcia. W tym okresie duże znaczenie miała współpraca nawiązywana przez producentów (najczęściej spoza kraju), którzy poprzez odpowiednio wyszkolonych przedstawicieli handlowych wprowadzali w polskich placówkach działania merchandisingowe. Współpraca taka opierała się głównie na wprowadzaniu wszelkich zasad ekspozycyjnych i promocyjnych, które zarządził producent. Kierował się on jednak własnymi korzyściami, które nie zawsze pokrywały się z korzyściami detalisty;


      	lata 1994 – 1998 — okres, w którym handlowcy zaczęli szybko doceniać rolę merchandisingu i chętnie się go uczyli. Zaczęto wprowadzać profesjonalny merchandising dystrybutora — na skutek rozprzestrzeniania się zagranicznych sieci handlowych. Coraz częściej stosowano systemy zachęcające klientów do większych zakupów, opracowane na podstawie badań zachowań kupujących w placówkach handlowych;


      	koniec lat 90. — nowy etap rozwoju merchandisingu, polegający na współdziałaniu dystrybutora i producenta z nastawieniem na korzyści dla obu stron, a także na dążeniu do zwiększenia przywiązania kupujących do danego sklepu lub marki. W 1997 r. w Polsce zaczęły powstawać pierwsze wielkie sklepy, jak Tesco lub Carrefour, oferując nowy sposób robienia zakupów. Współpracę z nimi rozpoczęły firmy zajmujące się promocją, marketingiem lub offsourcingiem, wspomagając je w układaniu i promowaniu produktów;


      	etap od 2000 roku różni się od poprzedniego jednym dodatkowym elementem — rozpowszechnieniem hipermarketów. Na terenie całej Polski jak grzyby po deszczu zaczęły wyrastać wielkie hale handlowe, których celem było sprzedawanie jeszcze taniej i jeszcze większych ilości produktów. Problemem jednak jest to, że na tak dużej powierzchni trudno zachować ład i porządek, a przy tak wysokim poziomie sprzedaży dbałość o szczegóły nie jest priorytetem. Producenci zdali sobie sprawę z tego, że jeśli ich towary mają być odpowiednio wyeksponowane, potrzebna jest pomoc kogoś spoza marketu, a wspomniane wcześniej agencje już nie wystarczały. Wtedy zaczęły powstawać firmy merchandisingowe, specjalizujące się we współpracy z producentem na terenie marketów oraz dbające o prezentację produktów klienta.

    


    Podejścia do merchandisingu oraz etapy jego rozwoju są ściśle powiązane. Pierwsze wzmianki o merchandisingu w Polsce pojawiły się na początku lat 90., kiedy w Stanach dziedzina ta była dużo bardziej rozwinięta, co jednak wraz ze zróżnicowaniem językowym wprowadziło pewne błędy w rozumieniu merchandisingu.


    Szerokie podejście, rozumiane jako nowoczesna koncepcja zarządzania przedsiębiorstwem handlowym, Amerykanie nazywają właśnie merchandisingiem. Wąskie podejście, rozumiane jako wspieranie sprzedaży w placówce handlowej, nazwano visual merchandisingiem, aby odróżnić je od pierwotnego merchandisingu. Gdy w Polsce przyjmował się merchandising, szerokie podejście nie zyskało dużej uwagi. Jedynie badacze tematu zaznajomili się tym zagadnieniem. Stało się tak, ponieważ w Polsce dużo bardziej — w porównaniu do Stanów Zjednoczonych — rozpowszechniła się koncepcja visual merchandisingu. Przyćmiła ona pierwotną koncepcję, prawdopodobnie 
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    Rozdział 2.

    Jakimi prawami rządzi się robienie zakupów, czyli psychologia zachowań konsumenta
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    Rozdział 3.

    Czym handlowiec w sklepie wojuje, czyli skrzynka narzędziowa merchandisera
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    Kupowanie „co na oko się nawinie”, czyli poziom wzroku


    Jest to jedna z najbardziej powszechnych zasad, mówiąca o tym, że ludzie poświęcają najwięcej uwagi temu, co znajduje się przed ich oczami[5]. Owszem, patrząc na półkę, obejmują wzrokiem większość jej wysokości, widzą prawie wszystkie regały, jednak podnoszenie i zniżanie wzroku, aby uważniej przyjrzeć się produktom poza środkowymi półkami, jest niewygodne. Jeśli klient miałby zawsze badać zawartość półki od podłogi do sufitu, musiałby spędzać w sklepie znacznie więcej czasu.
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    W grę też wchodzi dostępność produktów — najlepiej, kiedy możemy bez większego wysiłku sięgnąć po nie ręką. Kupujący nie lubią się schylać ani wyciągać, żeby dosięgnąć towaru. Dlatego najatrakcyjniejszy rejon ekspozycji znajduje się na wysokości 120 – 160 cm od podłogi[6]. Odnosi się to jednak do standardowego klienta. Trzeba też pamiętać o klienteli, której poziom wzroku znajduje się dużo niżej, czyli o dzieciach. Produkty, na które kuszą się głównie najmłodsi, powinny być eksponowane na wysokości około 80 – 130 cm. Dzieci rzadko mają ostateczną decyzję podczas zakupów. Detaliści opierają się więc na przekonaniu, że gdy dziecko sięgnie po produkt z półki i wrzuci go do koszyka, rodzic po prostu nie będzie protestował i go kupi.
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    O zasięgu dziecięcych rąk należy również pamiętać, eksponując produkty nieprzeznaczone dla dzieci, a równocześnie drobne lub delikatne. Wszelkie towary, które łatwo połamać, rozbić, a nawet połknąć, najlepiej postawić na wyższych półkach. Będą one wtedy poza zasięgiem dzieci, które pod nieuwagę rodziców mogą uszkodzić produkty. Oczywiście regały poniżej 80 cm i powyżej 160 cm nie mogą świecić pustkami. Specjaliści polecają wykorzystywać najniższe półki jako część magazynową lub na produkty o dużej wadze. Górne półki zaś idealnie nadają się na produkty lekkie, lecz obszerne. Zarówno dolne, jak i górne nadają się do zwiększania liczby tych samych produktów w sąsiedztwie (tzw. zwiększanie liczby „face’ów”), aby poprawić ich widoczność. Rozlokowując produkty przeznaczone głównie dla osób starszych, koniecznie trzeba zarezerwować regały środkowe. Osoby z problemami ruchowymi prędzej zrezygnują z zakupu, niż spróbują się schylić po jakiś produkt.


    Która część półki najgłośniej nas woła, czyli zasada środka


    Jest to zasada bardzo podobna do zasady poziomu wzroku. Odnosi się jednak do orientacji poziomej, a nie pionowej. Według niej, gdy klient zatrzymuje się przed regałem, staje na środku[7]. Jest to instynktowne zachowanie, ponieważ dzięki temu ma on najlepszy widok na całą szerokość regału. Gdy kupujący staje przed środkiem danego działu, może wstępnie zbadać go w całości, czyli zobaczyć, jakie marki są wystawiane, w jak dużych opakowaniach lub w jakich cenach. Po wstępnych oględzinach może przejść do dokładniejszego zbadania produktów marki, która go zainteresuje. Efektem tego jest poświęcanie największej uwagi produktom na środku regału i najmniej tym na jego krańcach. Ważne jest to, że zasada ta określa postrzeganie poszczególnych działów, a nie ciągu regałów. Jeśli w jednym rzędzie znajduje się nabiał i pieczywo, to możemy wyznaczyć dwa środki o wysokim zainteresowaniu klientów.


    Stosując się do tej zasady, środek regału powinniśmy przeznaczyć na towary priorytetowe. Także w tym miejscu powinny być umieszczone niektóre komunikaty dla klientów, np. promocyjna cena lub liczba punktów lojalnościowych za dany produkt.
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    Co się dzieje za Twoimi plecami, czyli efekt muśnięcia pupy


    Reguła ta zwraca uwagę na to, że klienci mogą czuć dyskomfort na skutek obecności w sklepie innych kupujących[8]. Jest ona nazywana również efektem wolnych pleców. Nazwa ta wzięła się od najmniej pożądanego zjawiska: jeden klient ogląda towary, a drugi stoi za jego plecami, przez co ten pierwszy odczuwa niepokój, gdyż ktoś obserwuje jego podejmowanie decyzji, a więc rezygnuje z zakupu. Podobnie się zdarza, gdy klient jest potrącany lub szturchany przez przechodzących obok ludzi. Ogółem mówiąc, w sklepie powinna być zapewniona odpowiednia przestrzeń, aby klient nie musiał się czuć skrępowany. Odnosi się to głównie do szerokości alejek i przejść. Muszą być dostatecznie szerokie, aby klient poruszał się swobodnie. Nie może się on stresować tym, że może potrącić jakiś towar albo naruszyć ekspozycję.
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    Rozplanowując alejki w sklepie, warto też wziąć pod uwagę jego specyfikę oraz typ najczęstszych klientów. Na przykład placówki często odwiedzane przez matki z dziećmi powinny wziąć pod uwagę swobodny przejazd dla wózków. Z kolei sklepy w dużych centrach handlowych powinny pomyśleć o klientach już obarczonych zakupami. Częstym błędem sklepów odzieżowych jest zapychanie wieszaków jak największą ilością towarów. Nie tylko tworzy to ciasny labirynt, ale także utrudnia ściąganie z nich ubrań.


    O efekcie muśnięcia pupy należy także pamiętać, organizując wszelkie stanowiska promocyjne. Będą one przyciągały uwagę klientów, co sprawi, że wokół nich będą się formować grupy zainteresowanych. Muszą oni mieć przestrzeń, aby zatrzymać się i w spokoju zapoznać z wystawioną promocją. Jeśli będą tarasować przejście, inni przechodnie będą ich potrącać i szturchać, zniechęcając w ten sposób do przebywania w danym miejscu.


    Chodzenie po sklepiku a skracanie jak na trawniku, czyli symptom trawnikowy


    Symptom trawnikowy opisuje sposób poruszania się klientów po sklepie. Zwłaszcza tych, którzy weszli do niego z listą zaplanowanych zakupów. Jeśli kupujący przychodzi z zamiarem nabycia określonych towarów, nie będzie chodził po całej sali sprzedażowej. Będzie szukał wcześniej wybranych produktów z zamiarem dotarcia do nich jak najkrótszą drogą. Wybierze więc taką ścieżkę, aby najszybciej znaleźć to, czego szuka, i wyjść ze sklepu. Jednak nawet klienci posługujący się listą zakupów ulegają impulsom skłaniającym ich do nabycia czegoś dodatkowego. Im więcej zobaczą, tym większej ilości impulsów zostaną poddani i tym większe prawdopodobieństwo, że kupią więcej. Dlatego produktów najczęściej kupowanych nie powinno się grupować w jednym miejscu. Gdy będą rozrzucone po różnych miejscach sali, klienci będą zmuszeni zobaczyć więcej.


    Ponieważ ludzie mają skłonność do skracania sobie drogi, dobrze jest się upewnić, że mają taką możliwość. Należy organizować ciągi regałów z przerwami, aby klient mógł je „przecinać” i lepiej organizować sobie trasę. Odchodzi się już od koncepcji długich regałów, które zmuszały klientów do dłuższych spacerów, gdyż było to dla nich zbyt frustrujące[9].
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    Czym można uzbroić swój sklep, czyli ogólne wrażenie
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    Rozdział 4.

    Jak to wygląda w prawdziwym świecie, czyli merchandising w praktyce
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    Nieustępliwy głód wiedzy, czyli DALSZE DOSKONALENIE MERCHANDISINGOWE
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    Gdzie szukać pomocy dla swojego sklepu, czyli POGOTOWIE MERCHANDISINGOWE
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