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Abstrakt

Percepcja wrazen zmystowych docierajacych do konsumentéw w
przestrzeni sklepowej, ma istotny wptyw na postrzeganie placéwki w
ich §wiadomoSci. Dziatania, ktére merchandiserzy wykorzystuja, aby
wywotaé w klientach konkretne reakcje i zachowania, wptywaja przede
wszystkim na ich zmysty, tj. wzrok, stuch, wech, dotyk, smak. Sam
mechanizm oddziatywania sensorycznego natomiast, ma na celu pobu-
dzenie, przyciagniecie uwagi oraz kreowanie i utrwalenie w percepcji
klientéw pozytywnych do§wiadczefi, we wszystkich ich kontaktach z
przedsiebiorstwem oraz marka. Autorka przeprowadzita badania empi-
ryczne, ktérych gtéwnym celem byto sprawdzenie, czy i w jaki sposob
bodZce sensoryczne wptywaja na percepcje zmystowa konsumentow,
jaka jest ich funkcjonalno$¢ oraz jak to ksztattuje zachowania nabyw-
c6w w punktach sprzedazy. W niniejszym artykule autorka konfrontuje
wyniki badai wlasnych z teoria.

Stowa kluczowe: merchandsing, bodzce sensoryczne, zmysty, wzrok,

stuch, wech, dotyk

Abstract - Sensory merchandising

Sensory perception in the space of the store, has a significant impact
on the perception of the institution in the minds of consumers. Merchan-
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disers activities primarily affect consumer senses, ie. Sight, hearing,
smell, touch and taste. The mechanism of sensory impact, however, is
to stimulate, attracting attention and the creation and consolidation in
the perception of positive customer experience, in all their dealings with
the company and the brand. The author has conducted empirical studies
whose main purpose was to see whether and how sensory stimuli affect
the sensory perceptions of consumers, what is their functionality and how
it shapes the behavior of buyers at the point of sale. In this paper, the
author confronts the results of the study of the theory.

Keywords: merchandsing, sensory stimuli, the senses, sight, hearing,
smell, touch

1. Wstep

Merchanidisng mozna nazwaé sztuka manipulowania zmystami
w miejscu sprzedazy. Jest on oddziatywaniem na pod§wiadomos¢ kon-
sumentow. Oprécz wzroku, merchandiser ma wptyw na cztery pozosta-
te zmysty takie, jak: stuch, zapach, dotyk i smak. Jego zadaniem, dzieki
ingerencji na tej ptaszczyZnie, jest wywotanie w odbiorcy chgci naby-
cia produktu w taki sposéb, aby z kazdego obszaru w sklepie osiagnaé
maksymalnie mozliwa sprzedaz. Sposéb reagowania przez cztowieka
na okreslone bodzce dziata wedtug okreslonego schematu. Wpltywanie
na emocje potencjalnego nabywcy i oddzialywanie na jego uktad per-
cepcyjny staje si¢ coraz bardzie powszechne. Trafnym stwierdzeniem
wigc bedzie, ze dzi$ sprzedaz polega na walce zmystéow, w ktorej po
jednej stronie znajduje si¢ organizator przestrzeni w sklepie, a po dru-
giej - mniej lub bardziej §wiadomy klient.

Ogdlnie przyjeto sig, iz wzrok jest najpotezniejszym ze zmystéw
cztowieka. Pozwala wykrywa¢ ,zmiany” i ,,r6znice”, podczas gdy
pojawia si¢ na produkcie nowy wzoér, inne opakowanie, czy chociaz-
by catkowicie przeksztatcona aranzacja sklepu. Obraz tworzy si¢ na
siatkdwce oka, gdzie poglebiany jest np. kontrast koloru czy chociazby
réznice w ksztalcie. Kazdy nowopowstaty obraz jest poréwnywany
z wczesniej zapamigtanymi wrazeniami wzrokowymi i pozostaje
z nimi w ciagtej relacji.! Faktem jest réwniez to, iz 70% informacji

! B. Hulten, N. Broweus, M. Van Dijk, tt. G. Dabkowski, Marketing sensoryczny, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 20-21.
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z otoczenia zewnetrznego odbierane jest dzieki zmystowi wzroku.
Pozwala on na uzyskanie urozmaiconych, ale przy tym bardziej rzeczo-
wych danych. Sposéb widzenia barw stat si¢ idealng forma percepcji,
ktéra wyodrebnita si¢ w cztowieku podczas ewolucji. Przy jej uzyciu,
umyst ludzki potrafi réznicowaé jasnos¢, odcienie i glebie koloru oraz
nasycenie. Nalezy wyrdznic trzy podstawowe etapy procesu widzenia
barw, tj.: percepcje Swiatla jako takiego, czyli tzw. ,,zmyst Swiatla”,
percepcje barw, jako ,,zmyst barwy” oraz percepcje przestrzeni okresla-
na jako ,,zmyst ksztattu”. Mozna stwierdzi¢, iz barwa obserwowanego
przedmiotu, dostrzegana jest przez ludzkie oko na samym poczatku,
natomiast w drugiej kolejnosci doprecyzowywany jest jego ksztalt
oraz pozostale parametry. Ciekawostka jest fakt, iz zdrowe oko potrafi
odr6zni¢ ponad 100 000 wrazen barwnych.?

Wplyw na percepcje zmyslowa czlowieka oprécz wzroku, ma
réwniez w duzym stopniu stuch, ktéry w punktach sprzedazy detalicz-
nej oddziatuje na konsumentéw kojaco. Przede wszystkim, wszelkie
dZzwigki docierajace do ucha oraz muzyka, odgrywaly zawsze istotng
role w spoteczenstwie, dlatego warto pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz
moga one ksztattowaé ludzka tozsamos¢, a przy tym wzmacniaé wize-
runek marki. Wiasciwie dobrane do otoczenia dZwigki, jak np. jingle,
glosy ludzkie czy melodia, moga wzmacnia¢ doznania u konsumentéw
zwigzane z marka, produktem lub okre§lonym miejscem sprzedazy. Sa
wykorzystywane réwniez do budowania odpowiedniej, sprzyjajacej
atmosfery wewnatrz sklepu. Strategia dZwigkowa ma na celu poprzez
zastosowanie muzyki i innych sygnatéw, wywota¢ w klientach reakcje
uczuciowa, a tym samym wplynaé na ich dluzszy czas przebywania
w sklepie i zwiekszy¢ iloSciowo zakup towar6w. Warto zainwesto-
waé w dobry sprzet, ktéry pozwoli na uzyskanie pozadanych efektow
dzwigkowych oraz wyeliminuje dZwigki niepozadane, przynoszac
dzigki temu wymierne korzysci.?

Kolejnym bodZcem, sposréd oddzialujacych na zmysty czto-
wieka, jest zapach. Wptywa on na emocje i odczucia, przywoluje
wrazenia z nim zwiazane oraz ksztattuje w umystach konsumentéw
trwaty obraz w odniesieniu do danego punktu sprzedazy czy produktu.
Jest zdecydowanie najdtuzej przechowywany w pamigci odbiorcéw

2 A. Walden- Koztowska, Towaroznawcze aspekty badania i oceny wartosci promocyjnej opako-
wan jednostkowych towarow powszechnego uzytku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Krakow 2005, ss. 29-30.

3 B. Hulten, N. Broweus, op.cit., ss. 19-20.
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w poréwnaniu do obrazéw czy dZzwickéw. Moze by¢ elementem, ktéry
zwigksza postrzeganie i rozpoznawalnos$¢ marki, a przy tym kreuje jej
wizerunek w krétkim, badZz w dtugim odstgpie czasu. Zapach ma na
celu zwrécenie uwagi klienta na towar lub marke, gdzie do tego stuza
krétkookresowe dziatania marketingowe, natomiast dlugookresowe
strategie cechuje fakt, iz sam zapach jest traktowany jako czes¢ toz-
samoSci przedsigbiorstwa. Kompozycja zapachowa ma istotne znacze-
nie, poniewaz odpowiednio dobrana do produktu, tworzy pozytywne
doswiadczenia i doznania zmystowe z nim zwigzane oraz wywotuje
skojarzenia, ktére zapadaja w pamigci konsumentéw na dtuzej. Przy
doborze odpowiedniej strategii sensorycznej, wazny jest rowniez
aspekt dotyczacy plci, poniewaz kobiety zupelnie inaczej postrzegaja
zapachy unoszace si¢ w powietrzu, niz m¢zczyzni, co ma wptyw na ich
odmienne zachowania konsumpcyjne. Delikatne, mniej wyczuwalne na
og6t aromaty w punktach sprzedazowych, moga dziata¢ pod§wiadomie
na klientéw, poprawiac ich nastréj, tworzy¢ pozytywna aur¢ otoczenia,
a takze chociazby wplywacé na ich satysfakcje i zadowolenie, budujac
przy tym lojalnos$¢é wobec firmy.*

W percepcji zmystowe]j cztowieka istotne znaczenie ma takze
dotyk. Przede wszystkim przy uzyciu tego zmystu konsument jest w
stanie okresli¢ fakturg przedmiotu, scharakteryzowac jego namacalne
cechy, np. twardo$¢, grubos$¢ czy tez sprecyzowaé jego ksztatty. Moz-
liwos¢ dotyku oferuje klientom wyjatkowe, niezapomniane doznania,
ktére w efekcie silnie zakorzeniaja si¢ w ich umystach, budujac przy
tym tozsamos$¢ oraz wizerunek przedsigbiorstwa. Marki oraz nalezace
do nich towary mozna przedstawi¢ konsumentom za pomoca wrazenia
dotykowego w postaci rodzaju materiatu, faktury powierzchni, tem-
peratury, ksztattu i migkkoSci, czy tez ich cigzaru. Przyktadem moga
by¢ tutaj masywne, ci¢zkie przedmioty, ktére zazwyczaj kojarzone sa
z wysoka jakoScia. Podczas, gdy konsumenci maja mozliwos¢ doty-
kania, obracania, ,,Sciskania” produktéw, istnieje wigksza szansa na
ich impulsywny zakup. Obecnie technologia cyfrowa jest na bardzo
wysokim poziomie. Umozliwia tworzenie realistycznych doznan doty-
kowych w momencie opracowywania produktu. Przyktadem moga by¢
samoloty, samochody czy tez gry video imitujace nacisk i wibracje czy
chociazby uczucie dotykania czego$, co widaé na ekranie monitora.’

4Ibidem, ss. 18-19.
5 Ibidem, ss. 22-23.
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Ostatnim, ale nie mniej waznym elementem merchandisingu sen-
sorycznego, o ktérym nie mozna zapomnie¢, jest zmyst smaku. Wyrdz-
nia go silny zwiazek z uczuciami konsumentéw. Do odczuwania r6z-
nego rodzaju smakéw, wykorzystywane sa kubki smakowe, znajdujace
si¢ na jezyku, podniebieniu badZ w gardle. Doswiadczenia zwiazane
ze smakiem, moga budowac tozsamo$¢ przedsigbiorstwa badZ marki
oraz kreowac okre§lony wizerunek produktu. Smaki moga nada¢ marce
charakteru oraz przypisa¢ dodatkowe znaczenie. Staty si¢ one elemen-
tem budowania relacji z konsumentami i dostarczania im konkretnych
doswiadczen zmystowych, w odniesieniu do jedzenia i napojéw. Wiele
firm konkurencyjnych posiada podobne produkty, ktére zbytnio nie
r6znig si¢ cena ani jako$cia, dlatego zastosowanie degustacji w okreslo-
nych okoliczno§ciach, jest w stanie zwrdci¢ uwage klientéw i zachecié
do zakupu. Poprzez odpowiedni sposéb podania jedzenia, opis i uzycie
wiedzy na ten temat, tworzac kompozycje smakowe, przedsigbiorstwa
sa w stanie wywotac¢ glebsze do§wiadczenia smakowe i silniej zakorze-
nia¢ si¢ w umystach konsumentéw, co moze spowodowac zwigkszenie
sprzedazy nawet o 30%. Smak ma duzy wptyw takze na oddziatywanie
pozostatych zmystéw, gdzie tworzac efekt synergii, zdecydowanie
bardziej wzmacniaja doznania i osiagaja wspodlnie lepszy efekt. W tym
aspekcie natomiast, nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na styl zycia
oraz otoczenie, ktére powinno by¢ sprzyjajace konsumentowi. Percep-
cja smaku zawiera w sobie duzo wiecej niz sam smak. Istota smaku,
ma swoje odniesienie do catoSciowego doswiadczenia zmystowego,
poniewaz to co cztowiek konsumuje, obejmuje nie tylko smak, ale
takze zapach, dzwigk, wyglad i fakture.®

2. Psychologiczne aspekty oddzialywania
Sensorycznego

Wszelkie bodZce, tworzone wewnatrz sklepu, tj. dZwieki, kolory,
oSwietlenie, zapach, wrazenia smakowe i dotykowe, wywotuja okre-
Slone reakcje wsréd nabywcéw w miejscach sprzedazy detaliczne;.
Wprowadzaja ich w stany emocjonalne, ktére nalezy scharakteryzowac
za pomocg dwdéch zmiennych: przyjemnosci i pobudzenia i takie stany

¢ Ibidem, ss. 21-22, 114.
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emocjonalne, ktére maja wptyw na ich zachowanie, mogace mie¢ cha-
rakter pozytywny (dazenie) badZ negatywny (unikanie).”

Istotny wplyw na reakcje konsumenckie ma atmosfera wewnatrz
sklepu. Wiaze si¢ ona wtasnie z préba ingerencji w stan emocjonal-
ny nabywcy w taki sposéb, aby stworzy¢ sprzyjajace warunki oraz
zwigkszy¢ stopienn dokonania przez niego zakupu. Elementy budujace
atmosfere sklepu, dziataja na konsumentéw podS§wiadomie, poprzez
tworzenie wilasciwego klimatu otoczenia, dlatego mozna zaliczyé
je do zewngtrznych drég perswazji, ktére raczej ksztaltujg nastrdj,
a nie wptywaja bezposrednio na zakup.! Czynnikami atmosfery, sa
wczesniej zaprezentowane bodZce wzrokowe, stuchowe, wechowe,
smakowe i dotykowe. Wszystkie te sktadowe maja wptyw na sposéb
postrzegania danej placowki handlowej i jesli sa odpowiednio dobrane,
powinny wywolaé satysfakcje u konsumentéw, zachgcaé¢ do ponow-
nych odwiedzin punktu sprzedazy i dokonywania impulsywnych zaku-
pow.’ Wazne jest, aby podejmujac probe potaczenia kilku elementéw
oddziatujacych na zmysty, byly one spdjne ze soba i nie wywotywatly
przede wszystkim negatywnych odczu¢ w konsumentach. Z przepro-
wadzonych dotychczas badan wynika, ze atmosfera ma silny wptyw
na percepcj¢ i proces postepowania nabywcéw. Udowodniono m.in.,
ze klienci, ktérzy mieli kontakt wzrokowy z produktami w sklepie,
gdzie panowala przyjemna atmosfera, wyrazili zdecydowanie bardziej
pozytywna opinie, niz ci, ktérzy widzieli te same artykuty w sklepach
z niezbyt mila atmosfera. Odpowiednia aura tworzy pozytywny odbidr
sklepu, sprawia ze klient chetniej i dtuzej w nim przebywa, a przy tym
sprzyja podejmowaniu decyzji w zwiazku z nabywaniem produktéw.'°
Podczas, gdy konsumenci odczuwaja niezadowolenie, zmniejszaja si¢
ich wydatki na zakupy, a w najgorszym przypadku moze spowodowaé
to nieche¢ do ponownego odwiedzenia danej placowki handlowej.!!
Atmosfera wychodzi poza obreb grupy narzgdzi merchandisingowych,
natomiast zupelnie osobno, obok merchanidisingu, lokalizacji, wszel-

" B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005,
s. 22.

8 L. Batori, Marketing w handlu, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Menedzerskiej w Warszawie,
Warszawa 2011, s. 124.

° R. Patgan, Merchandising, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia 2012, s. 59.

0 L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, S. H. Beck, Warszawa 2007,
ss. 53-55.

' M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, tt. Grzegorz t.uczkiewicz, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 108.
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kich dziatan promocyjnych, elementéw utatwiajacych dokonywanie
zakupow, jest bardzo waznym czynnikiem kreujacym wizerunek dane-
go punktu sprzedazy detalicznej."

Obecnos¢ elementéw atmosfery wewnatrz sklepu, wywotuje
w konsumentach pewne stany emocjonalne, moze ksztattowaé ich
postawy 1 wptywac na ich zachowania. Aby wydac obiektywna opinig,
dotyczaca zastosowania réznych sktadowych, nalezy wzia¢ pod uwage
dwa czynniki: efekt kombinacji czynnikéw atmosfery, np. barwy
i zapachu oraz réznice percepcji konsumentéw. Przede wszystkim sta-
rano si¢ zaobserwowad, jak pojedynczy element oddziatuje na nabyw-
cow, przyktadowo zmiana barwy z cieptej na zimng. Natomiast efekt
jest zauwazalny tylko w czasie, gdy dany czynnik jest odosobniony
1 wystepuje niezaleznie od drugiego. W momencie synergii, wazna jest
obserwacja, czy nie wystepuja jakie§ negatywne skutki oddziatywa-
nia. W odniesieniu do wymiaru stuchowego i wechowego atmosfery
w sklepie, istotna jest spdjnosé, ktdra opiera si¢ na percepcji i jest
wynikiem indywidualnych uwarunkowan psychologicznych i socjo-
logicznych nabywcy. Dlatego tez dobér odpowiednich elementow jest
niezwykle trudny, poniewaz kazdy z konsumentéw odbiera dZzwieki
badz zapachy na swdj sposdb, a im mniej jednorodna grupa docelowa,
tym wigksze réznice w odbiorze. Aby tego uniknaé, warto zastosowac
neutralne elementy atmosfery, ktére beda postrzegane jako interesujace
dla konsumentéw i nie beda odbierane negatywnie. '

Nie tylko atmosfera, ale takze odpowiedni nastréj klientow, wpty-
wa na ocen¢ placéwki handlowej, na ich zachowania i1 sprzyja przemy-
Slanym zakupom.'* Dobry nastréj przywotuje pozytywne doswiadcze-
nia oraz pobudza, natomiast jesli klienci charakteryzujg si¢ sktonnoscia
do impulsywnych zakupéw, wtedy beda odczuwaé przyjemnosé
z nabywania towaréw i chetniej dokonywac zakupu. Nastréj negatywny
na umiarkowanym poziomie, moze miec tez dobre strony. Podczas, gdy
klientom towarzysza negatywne emocje, moga chcieé¢ poprzez zakupy
poprawi¢ sobie humor. Za$ nastréj zdecydowanie negatywny, moze
dziata¢ jak hamulec na zakupy impulsywne i zablokowa¢ catkowicie
chec do podjecia zakupu.'?

12P. Lukasik, Marketing w handlu detalicznym produktami spozywczymi. Wybrane aspekty zacho-
wan nabywcéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie- Sktodowskiej, Lublin 2008, s. 108.

13 M. Sullivan, D. Adcock, op.cit., ss. 206-207.

4 L. Witek, op.cit., s. 55.

15 B. Borusiak, op.cit., s. 26.
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W odniesieniu do zachowan i reakcji konsumentéw w sklepie,
nalezy skupi¢ si¢ na procesach poznawczych, w sktad ktérych wchodzi:
spostrzeganie, mysSlenie i rozumienie. Na szczeg6lng uwage zashuguje
spostrzeganie 1 tutaj warto blizej przyjrze¢ si¢ temu pojeciu. Mozna
definiowac je jako ,,proces rozpoznawania, wybierania, organizowania
i interpretowania bodZcéw, w celu nadania sensu §wiatu wokot nas”.'¢
Na spostrzeganie wptyw maja konsumenci. Jest to uzaleznione od
bodZcéw, ktdére na nich oddziatuja i od tego, jaki nadaja im wymiar.
Klienci zwracaja uwage na te bodZce, ktére odpowiadaja ich potrze-
bom, preferencjom i postawom. Lokalizacja, wewnetrzny wyglad
budynku, sposéb aranzacji sali sprzedazowej, ekspozycja produktow,
poziom cen i wiele innych, to czynniki, ktére wptywaja na spostrze-
ganie placéwki handlowej. Natomiast skutkiem tych czynnikéw, ktére
modyfikuja zachowania nabywcéw, sa nic innego, jak zakupy.!”

Kazdy punkt sprzedazy stara si¢ tworzy¢ wewnetrzne otoczenie,
ktére jest w stanie kontrolowa¢ pod wzgledem fizycznym, jak i spo-
tecznym i w ktérym konsument pod§wiadomie poddawany jest oddzia-
tywaniu réznorodnych bodzcéw. Jednym z podstawowych modeli,
prezentowanych w literaturze jest model behawioralny: bodziec- orga-
nizm-reakcja, ktérego zadaniem jest zobrazowanie wpltywu bodZcéw
zmystowych na zachowania i reakcje konsumentéw. W duzo szerszym
aspekcie natomiast warto skupi¢ si¢ na pozostatych trzech teoriach,
a mianowicie: modelu Mehrabiana-Russella, koncepcji stanéw nastro-
jow oraz modelu wypracowanego prawdopodobienstwa.'®

Pierwszy z nich, model Mehrabiana-Russella jest rozwinigciem
koncepcji modelu behawioralnego, opisujacym reakcje i zachowania
konsumenckie na okreslone bodZce w otoczeniu sklepu. Obejmuje on
trzy elementy: bodZce plynace z otoczenia, stany emocjonalne oraz
zachowanie". Elementy, ktére oddziatuja na zmysty w punktach sprze-
dazy, np. dZwigk, zapach, sg odbierane przez konsumentéw subiektyw-
nie. Pierwszy poziom reakcji na bodziec powstaje w momencie zaryso-
wania si¢ jakiego$ stanu emocjonalnego nabywcow, ktéry opisuja dwie
zmienne: przyjemno$¢ i pobudzenie. Uczucie przyjemno$ci mozna
scharakteryzowa¢ jako zadowolenie i dobre samopoczucie klienta,

¢ G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Polskie
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1998, s. 69.

'7 B. Borusiak, op.cit., ss. 22-23.

18 Tbidem, s. 21.

1 Ibidem

45



natomiast pobudzenie to nic innego jak wzbudzenie zainteresowania
i uczucie podniecenia, ozywienia. Drugi poziom reakcji na bodziec, to
zachowanie wywotane wcze$niejszym stanem emocjonalnym. Zacho-
wanie prezentuja takze dwie zmienne: dazenie i unikanie. DaZenie
moze mie¢ charakter pozytywny, cechuje je otwarto$¢, sktonnosé do
zakupu, natomiast unikanie ma wymiar negatywny, co w efekcie wpty-
wa na pojawienie si¢ hamulca, wycofanie, brak tendencji zakupowe;j.
Model Mehrabiana-Russella, stosuje si¢ w duzej mierze do projekto-
wania otoczenia wewnatrz sklepu. Jezeli detalista skoreluje ze sobg
odpowiednie elementy projektu, jest w stanie poprzez wytworzone
bodzce wywotaé¢ w konsumentach stany emocjonalne oraz wytworzy¢
pozadane zachowania.”

Druga z teorii zachowarn nabywcow jest koncepcja stanéw nastro-
jow. Jest zblizona do modelu Mehrabiana-Russella, po katem podo-
biefistwa nastroju do stanéw emocjonalnych. Nastrdj jest elementem
krétkotrwatym, indywidualnym kazdego konsumenta w punkcie sprze-
dazy, zdecydowanie mniej intensywnym niz emocje, a przede wszyst-
kim nie ma punktu odniesienia do konkretnych obiektéw. Podczas
zakupdw, nastrdj towarzyszy klientom zawsze. Gdy jest pozytywny,
moze stymulowaé sprzedaz, zach¢ca¢ do nabywania produktéw, choé
jednoczes$nie moze takze ograniczaé zakupy impulsywne, zly nastrdj
- na odwr6t.?! Nastroje sa zblizone do stanéw emocjonalnych, dlate-
go réwniez oddzialuja na zachowania nabywcéw. Przede wszystkim
moga mie¢ wptyw na ich do§wiadczenia zwiazane z zakupem towaru w
sklepie, na poziom wydatkéw, na czas oraz czgstotliwo$¢ przebywania
klienta w punkcie sprzedazy, czy tez oceng informacji, ktére si¢ tam
znajduja. Stwierdzono, ze wystgpuje korelacja trzech elementéw: zaan-
gazowania, nastroju i do§wiadczenia zwiazanego z zakupem towaru.
Zaangazowanie pozwala klientowi nada¢ pewnego znaczenia zakupom
i ma istotny wptyw na site oddziatywania nastroju na opini¢ o danym
do$wiadczeniu, zwigzanym z konkretnym produktem. Podczas gdy
zaangazowanie jest wigksze, do§wiadczenia sa silniejsze i odbierane
jako bardziej pozytywne.?

Ostatnia koncepcja jest model wypracowanego prawdopodobiefi-
stwa. Zostal on opracowany w celu zbadania proceséw poznawczych
i reakcji konsumentéw na réznorodne bodzZce promocyjne. Zawiera on
mAdCOCk, op.cit., ss. 180-181.

21 B. Borusiak, op.cit., s. 22.
22 M. Sullivan, D. Adcock, op.cit., ss. 181-182.
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w sobie zatozenia dotyczace perswazji, dlatego tez mozna go odnie$¢
do szerszego grona odbiorcow w punktach handlowych. Perswazja jest
to przede wszystkim proces, nastawiony na pod§wiadome przekony-
wanie i naklanianie, prowadzacy konsumentéw do podjecia finalnej
decyzji o zakupie. W tym modelu, mozna wyr6zni¢ dwie podstawo-
we drogi. Sciezke centralna charakteryzuje mozliwo$é doktadnego,
systematycznego analizowania r6znych argumentéw, Sciezka peryfe-
ryjna natomiast nie daje takich mozliwosci. W tym przypadku konsu-
ment nie ma alternatywy, opartej na przemyS$leniach i rozwazaniach.
W duzej mierze, wszystkie elementy otoczenia wptywaja na obie Sciez-
ki perswazji. Konsumenci, ktérzy decyduja si¢ na Sciezke centralna,
sa podatni na oddziatywanie Swiadome, podczas gdy klienci stosujacy
Sciezke peryferyjna - ponizej tego poziomu. Model wypracowanego
prawdopodobienistwa jest uzupetnieniem teorii Mehrabiana-Russella,
ktéry obejmuje procesy oparte na bodZcach dochodzacych z otoczenia,
prowadzacych do okreslonych reakcji nabywcéw.?

3. Wnioski z badan empirycznych

Autorka przeprowadzita badanie empiryczne w ramach wigksze-
go projektu nt merchandisingu, skupiajac si¢ na weryfikacji teorii doty-
czacej merchandisingu sensorycznego w praktyce. Celem badania byto
znalezienie potwierdzenia lub zaprzeczenia teorii w zakresie nastgpuja-
cych probleméw badawczych:

»  Jakie bodZce sensoryczne sg rzeczywiscie stosowane w prze-

strzeni sklepowe;j?

*  Jaka jest funkcjonalno$¢ bodZcéw sensorycznych w prze-

strzeni sklepowej?

*  Jakie jest oddzialywanie bodZcéw sensorycznych na konsu-

mentéw w punktach handlowych?

*  Jakie bodZce sensoryczne oraz w jaki sposéb wplywaja na

zachowanie konsumentéw w przestrzeni sklepowe;j?

Badanie przeprowadzone w ramach projektu badawczego poka-
zuje, jakie zastosowanie w praktyce ma opisywane zagadnienie.
Badanie zostato przeprowadzone w wybranych detalicznych punktach
sprzedazy przez cztonkéw zespotu badawczego, dokonujacych osobi-
Scie obserwacji i ocen, zaznaczajac je odpowiednio w kwestionariu-

2 Ibidem., s. 182.
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szu. Kazda z wizyt studyjnych trwata kilka godzin, w zaleznoSci od
powierzchni sklepu i zakresu oferowanego w nim asortymentu
Okazuje si¢, ze bodZce sensoryczne swoje zastosowanie maja
w placéwkach o réznej powierzchni sprzedazowej: wielko, Srednio
i matopowierzchniowych, a takze zréznicowanych branzowo.
W praktyce wyréznionych zostato pig¢ bodZzcéw sensorycznych, ktére
oddziatuja na zmysty konsumentéw w sklepie, czyli bodZce wzroko-
we, stuchowe, zapachowe, dotykowe i smakowe. Na zmyst wzroku,
oddziatuja rézne elementy: oSwietlenie emitowane wewnatrz sklepéw,
pozwalajace réwniez na zaakcentowanie okre§lonego stoiska, kolor
— zauwazalny na fragmentach infrastruktury, wielkos¢ i ksztatty urza-
dzen wolnostojacych czy tez wystréj wnetrza — sa to elementy, ktérych
konsument nie jest w stanie nie zauwazy¢, tuz po wejSciu do sklepu.
BodZce stuchowe, znajduja swoje zastosowanie giéwnie w sklepach
Sredniopowierzchniowych, przede wszystkim w punktach z branzy
odziezowej oraz wielkopowierzchniowych sklepach wielobranzowych,
rzadziej w placéwkach o malej powierzchni ustugowej. Muzyka roz-
chodzaca sie w przestrzeni sklepowej ma za zadanie umila¢ czas kon-
sumentom podczas pokonywania drogi zakupowej oraz wydtuzy¢ ich
czas przebywania w placéwce. W mniejszych obiektach klient doko-
nuje szybkiego zakupu, a fakt wydobywanych dZwigkow nie sprawi,
ze pozostanie w sklepie na dluzej. BodZce zapachowe znajduja swoje
zastosowanie w punktach $rednio i wielkopowierzchniowych. Sklepy
o wigkszej powierzchni, to gléwnie hipermarkety oraz obiekty budow-
lane. Wykorzystanie tego zabiegu Swiadczy o zaakcentowaniu §wiezo-
Sci produktu (zapach owocéw, wedliny, migsa), wzmacnia taknienie
(zapach §wiezo pieczonego chleba) oraz wskazuje na naturalno$é
wyrobu (np. dywany, zapach drewna). W placéwkach Sredniopo-
wierzchniowych takie aspekty dostrzegalne sa w sklepach odziezo-
wych, gdzie zapach pojawia si¢ w pomieszczeniu oraz na ubraniach,
a takze w drogeriach, gdzie sam fakt specyfiki branzy, traktuje o wyste-
powaniu aromatéw perfum i innych specyfikéw. W kazdym sklepie
o réznej powierzchni oraz specyfice branzy, klient ma takze mozliwos$¢
dotknaé towar, sprawdzi¢ jego twardos¢, grubosé, czy tez okresli¢ jego
ksztalty, fakture lub cigzar. Jest w stanie pozna¢ cechy oraz wiasciwo-
$ci produktu, co pozwala mu stwierdzi¢, czy zakupi¢ dany produkt czy
nie. BodZce smakowe natomiast, swoje zastosowanie maja w placow-
kach wielkopowierzchniowych wielobranzowych, gdzie konsument
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ma mozliwo$§¢ degustacji towaru przed jego zakupem. Konsumpcja
w miejscu sprzedazy jest bardzo waznym elementem oddziatujacym na
pod$wiadomos$¢ konsumenta, gdyz w caltym procesie skupia wszystkie
bodZce razem, obejmujac nie tylko smak, ale takze zapach, dZwigk,
wyglad i fakture.

W przestrzeni sklepowej pojawia si¢ wiele réznych instrumen-
téw, zastosowanych przez merchandiseréw, ktére moga wptywaé na
pozytywna aure wewnatrz obiektu: o§wietlenie, kolorystyka, wystrdj
wnegtrza, tto muzyczne, zapach, temperatura wewnatrz sklepu, wizualne
aspekty, mozliwos$¢ degustacji oraz dotyku towaru. W odniesieniu do
poszczegdlnych elementéw, w przypadku sklepéw wielkopowierzch-
niowych wielobranzowych czy tez budowlanych - zastosowano
oSwietlenie ogdlne. W sklepach Srednio oraz wielkopowierzchniowych
z produktami zywnoSciowymi, w przypadku umieszczenia w lodéw-
kach migsa i wedlin, stosowane jest tzw. ,.Swiatto r6zowe”. Jest to
celowy zabieg, ktéry ma pokazywac Swiezos$¢ i wysoka jakos$¢ towaru
oraz zachg¢ca¢ konsumentéw swoim wygladem do zakupu. W droge-
riach stosuje si¢ oSwietlenie jasne, akcentujace produkt, podkreslajace
jego wysoka jako$é, co niewatpliwie wptywa na sposéb postrzegania
konsumentéw punktu handlowego, jako obiektu prestizowego, z klasa.
Odwotujac si¢ do kolorystyki, w sklepach branzy odziezowej oraz
wielobranzowych - samoobstugowych stosowane sa neutralne kolory,
poniewaz w tego typu obiektach wystepuje réznorodnos¢ kolorystycz-
na asortymentu. W drogeriach przewazaja gtéwnie kolory niebieskiego
i bieli, Swiadczace o ,,czystosci” placowki. Wystréj wnetrza nie wpty-
wa pozytywnie na atmosfer¢ obiektu. Szczegdlnie w sklepach Srednio
i malopowierzchniowych, o czym §wiadczy zbyt mata przestrzen, wigc
i przy tym zte zagospodarowanie powierzchni, gdzie konsument mégi-
by si¢ swobodnie poruszaé oraz inne aspekty wizualne, np. zbyt Scisle
utozony towar na pétce sklepowej, gdzie nie widac przejrzystosci. Tto
muzyczne w obiektach handlowych jest niewatpliwie elementem kreu-
jacym pozytywna atmosferg. Tak samo, jak i zapach, ktéry pojawia
si¢ w placéwkach branzy spozywczej, odziezowej czy tez drogeriach
oraz wptywa na pod§wiadomos$¢ nabywcy, pobudzajac go do dziatania.
Temperatura wewnatrz sklepu oraz mozliwo$¢ dotyku towaru, znajduje
swoje pozytywne zastosowanie w kazdego rodzaju placéwce handlo-
wej. Wyjatkiem jest niska temperatura w dziale z nabialem w sklepach
spozywczych, ktéra powoduje negatywne odczucia. Degustacja towa-
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réw ma niewatpliwie pozytywny wydZzwiek w placéwkach wielkopo-
wierzchniowych — samoobstugowych z artykutami spozywczymi.

Bodzce sensoryczne petnia szereg réznych funkcji. W wigkszosci
sklepéw Sredniopowierzchniowych odziezowych, drogerii, obiektow
z wyposazeniem wnetrz oraz produktami dla dzieci, wplywaja pozy-
tywnie na konsumentéw. Przede wszystkim spowodowane to jest
aranzacja sklepu oraz jego klimatem, sposobem zagospodarowania
powierzchni sprzedazowej, a takze zastosowaniem réznych, przyciaga-
jacych elementéw w postaci efektow §wietlnych czy kolorystyki, ktére
niewatpliwie sa odbierane pozytywnie przez nabywcéw. W sklepach
Sredniopowierzchniowych, gdzie asortymentem jest sprzgt elektro-
niczny, bodZce sensoryczne kreuja wizerunek sklepu i oddziatuja na
percepcje zmystowa konsumentéw, dodatkowo w drogeriach powoduja
wydluzenie ich czasu przebywania w placéwce. W obiektach wielko-
powierzchniowych, gdzie klient ma do czynienia z produktami niena-
turalnymi, tworzywami syntetycznymi, bodZce sensoryczne powoduja
negatywne odczucia i niezadowolenie oraz znieche¢caja do dalszego
pobytu w placéwce.

Obecnos¢ zapachu w obiektach handlowych wptywa w duzej mie-
rze pozytywnie na konsumentéw. Odpowiednio dobrany, przyciaga,
stymuluje zmysty klientéw i pobudza do dziatania. Przyjemne zapachy
odczuwalne sa w placéwkach Srednio oraz wielkopowierzniowych
z artykutami spozywczymi, gdzie zapach §wiezo pieczonego chleba,
wedliny czy tez owocéw odbierany jest pozytywnie. Takze w droge-
riach odczuwalne sa przyjemne aromaty perfum i innych specyfikow
oraz w sklepach z artykutami dla dzieci, gdzie w powietrzu unosi si¢
przywotujacy mite wrazenia zapach. W obiektach wielkopowierzch-
niowych, giéwnie z artykutami budowlanymi oraz artykutami wypo-
sazenia wngtrz, konsument spotyka si¢ z zapachem sztucznym, niezbyt
przyjemnym, ktéry dziata drazniaco oraz powoduje negatywne odczu-
cia. W matopowierzchniowych sklepach, zapachy nie sa praktycznie
w ogéle odczuwalne.

Dzwigki dochodzace w przestrzeni sklepowej, powinny by¢
sprzyjajacy zakupom, wplywaé pozytywnie na konsumentéw, dzia-
ta¢ relaksujaco podczas pokonywania przez nich drogi zakupowe;.
W placéwkach o wigkszej powierzchni - w sklepach wielobranzowych,
samoobstugowych, z wyposazeniem wnetrz oraz obiektach budowla-
nych stosowane sg dZwigki ciche oraz spokojne, a zarazem rytmiczne,
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ktére maja uprzyjemnia¢ czas konsumentom podczas zakupéw oraz
powodowac, ze takie tempo spowolni proces pokonywania przez nich
drogi zakupowej. W placéwkach Sredniopowierzchniowych z artyku-
tami RTV AGD oraz drogeriach, stosowana jest muzyka spokojna,
ktéra pozwala na podjecie decyzji o zakupie drozszego towaru, ktéry
wymaga przemyS$lenia. W sklepach branzy odziezowej, stosowana jest
muzyka glo$na oraz zywa, ktéra skierowana jest do innej grupie doce-
lowej i Swiadczy o charakterze sklepu, jego klimacie i asortymencie.
W obiektach matopowierzchniowych, w przypadku salonu mediowe-
go, wystgpowata muzyka cicha i spokojna, gdyz asortyment sklepu,
ktérym jest prasa, wymaga skupienia.

Tto muzyczne, ktére towarzyszy klientom w punktach sprze-
dazy, wywoluje emocje, wzmacnia przekaz, a przy tym wplywa na
nich perswazyjnie. W przestrzeni sklepowej mozna ustysze¢ réznego
rodzaju dZzwieki, mianowicie utwory muzyczne (play lista), transmisja
w radio, melodie bez stéw oraz komunikaty reklamowe o produktach
i aktualnych promocjach. W placéwkach wielko i Sredniopowierzchnio-
wych stosowane sa gléwnie dZwigki w postaci utworéw muzycznych,
gdzie muzyka ma wptywaé na konsumentéw relaksujaco i odpre¢zajaco.
Dodatkowo w sklepach branzy odziezowej jest ona forma rozrywki,
natomiast w obiektach ze sprzgtem elektronicznym dopasowana do
grupy docelowej oraz charakteru sklepu. W sklepach mediowych
o malej powierzchni stosuje si¢ tto muzyczne w postaci transmisji
w radio, ktéra rowniez nawiazuje do charakteru sklepu i znajdujacych
si¢ w nim artykuléw. Melodie bez stéw konsument moze spotkad
w wielkopowierzchniowych sklepach budowlanych oraz z artykutami
wyposazenia wngtrz, gdzie same melodie sa bardziej spokojne, pozwa-
laja na wyciszenie, przemySlenie. Komunikaty reklamowe natomiast
stosuje si¢ gtéwnie w sklepach wielkopowierzchniowych wielobran-
zowych oraz z produktami wyposazenia wngtrz, ktérych celem jest
informacja o aktualnych promocjach i produktach.

Istotne jest takze tempo muzyki, ktére wprawia konsumenta
w ruch i wprawia go w rytm podczas pokonywania drogi zakupowe;].
Nalezy wyr6znié trzy rodzaje tempa: wolne, umiarkowane i szybkie.
Wolne tempo muzyki, stosuje si¢ w placowkach wielkopowierzchnio-
wych. Obiekty o wiekszej powierzchni wymagaja wiecej czasu, aby
klient mégt pokona¢ cala droge w sklepie. Dlatego tez merchandiserzy
poprzez ten zabieg, chca wydtuzy¢ jego pobyt w placéwce, zniwelowaé
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poczucie uptywania czasu, a przy tym sprawic, aby dostrzegli wigksza
ilo§¢ produktéw na poétkach sklepowych, réwniez na ktéry ktadziony
jest nacisk sprzedazowy. W sklepach Srednio i matopowierzchnio-
wych, stosuje sie umiarkowane tempo muzyki. Nie jest ono wtedy ani
za szybkie, ani za wolne — merchandiserzy staraja si¢ dopasowac je do
okazji w sklepie, do pory dnia oraz do asortymentu sklepu. Szybkie
tempo muzyki dostrzegalne jest w placowkach matopowierzchniowych
z odzieza sportowa, o czym S$wiadczy charakter sklepu, asortyment
i jego przeznaczeniem, a samo pojgcie sport kojarzy si¢ z ruchem,
aktywnosScia.

Dotyk w ujeciu teoretycznym jest elementem, ktéry wzmacnia
najwieksze doznania oraz wywotuje impuls do dziatania. W wigkszoSci
placéwek wielko, Srednio i matopowierzchniowych klient ma mozli-
wos¢ poznac fizyczne cechy towaru. Wyjatkami sa miejsca w sklepie,
gdzie towar podawany jest przez sprzedawce zza lady, jak np. w hiper-
marketach migso czy wedliny oraz w mniejszych placéwkach alkohol
wysokoprocentowy lub papierosy. W przypadku sklepéw z artykuta-
mi budowlanymi oraz wyposazeniem wngtrz, trudne jest dotkniecie
towaru, ktéry jest on umieszczony w zasiggu wzroku, natomiast nie
w zasiegu reki. Natomiast w przypadku obiektéw typu drogeria oraz
z mniejszym sprzgtem elektronicznym, konsument spotyka si¢ z towa-
rem umieszczonym w gablotach. Sa to artykuly ekskluzywne, drozsze,
przeznaczone dla wyselekcjonowanej grupy nabywcoéw, gdzie dotyk
towaru jest mozliwy tylko po uprzednim zapytaniu sprzedawcy.

Wracajac do bodZca, ktérym jest zapach, aby byl on postrze-
gany pozytywnie, klient w punkcie sprzedazy, musi umie¢ odnalezé
naturalne Zrédto jego pochodzenia. Obiekty, w ktérych jakakolwiek
won byta odczuwalna, to placéwki wielko i Sredniopowierzchniowe
z branzy spozywczej, kosmetycznej badZ budowlanej. W sklepach
o $redniej powierzchni sprzedazowej, zapach jest odczuwalny u Zrédta
jego pochodzenia w odlegtosci do 1m, natomiast w obiektach wielko-
powierzchniowych — do 2-3m. W hipermarketach, wieksza odlegltosé
Swiadczy o wiekszej powierzchni obiektu oraz stoiska sprzedazowe-
go, gdzie zapach musi by¢ bardziej intensywny, aby mégt dotrze¢ do
znacznej liczby konsumentéw. W §redniopowierzchniowych natomiast
przestrzen jest mniejsza, wiec zapach nie rozchodzi si¢ az tak daleko,
dlatego tez skumulowany blizej Zrédta, dociera do klientéw z mniejszej
odlegtodci. Intensywnos$¢ zapachu ma takze duze znaczenie, o czym
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traktuje moment wypiekania chleba w placéwce, a odczuwanie zapa-
chu przez konsumentéw pojawia si¢ juz z odlegtosci ok. Sm od jego
Zrédta pochodzenia. W matopowierzchniowych sklepach oraz S$red-
niopowierzchniowych punktach odziezowych, zapach rozchodzi si¢
zazwyczaj w calym otoczeniu sklepu.

Mozliwos$¢ poznania cech i fizycznych wtasSciwosci produktu
odbywa si¢ poprzez uzycie wszystkich zmystéw konsumenta w punk-
cie handlowym. Szans¢ na tego typu do§wiadczenia, daje konsumen-
towi kazda placowka handlowa. W sklepach wielkopowierzchniowych
z branzy spozywczej, poznanie cech towaru skupia si¢ na uzyciu
wszystkich zmystéw konsumenta, co oddziatuje na niego w mozliwie
najwiekszym stopniu, niz w poréwnaniu do innych badanych obiek-
tow. W drogeriach, klient ma mozliwo$¢ poznania dodatkowo zapa-
chu, gdzie jest w stanie poczu¢ won perfum czy tez zapach kreméw
iinnych specyfikéw. W placéwkach, gdzie konsument ma do czynienia
ze sprzg¢tem elektronicznym, istnieje mozliwo$¢ poznania wtasciwosci
produktu poprzez przetestowanie i zbadanie jego funkcjonalnosci.
Tak samo jest w przypadku sklepéw z artykutami dziecigcymi, gdzie
nabywca moze sprawdzi¢ uzyteczno$¢ wozka czy zabawki. Podobna
sytuacja jest w sklepach odziezowych, gdzie klient ma szans¢ dotknaé
towar, poznac jego wlasciwosci, a przy tym dokonac przymiarki, gdzie
w duzej mierze to jest element, ktéry decyduje o finalnym zakupie.
Zamiarem producentow, poprzez wykonanie takiego zabiegu, jest cheé
podniesienia zauwazalnosci produktu, zakorzenienia marki w §wiado-
mosci konsumentéw oraz zbudowanie trwalego wizerunku przedsig-
biorstwa.

Odwotujac si¢ raz jeszcze do muzyki, wptywa ona nastrojowo
na klientéw oraz na ich zachowania w punktach handlowych. Wptyw
dZzwigkéw na poruszanie si¢ konsumentéw w ich rytm mozna dostrzec
gléwnie w sklepach Sredniopowierzchniowych branzy odziezowe;j.
Muzyka tam skierowana jest na konkretna grup¢ docelowa, ma wpro-
wadza¢ w nawiazujacy do charakteru klimat sklepu oraz pobudzaé
do zakupu. Placowki, w ktérych nie sa zauwazalne takie zachowania
konsumentéw, to glownie sklepy matopowierzchniowe, np. salony
mediowe, gdzie fakt matej powierzchni sklepu czesto uniemozliwia
swobodne poruszanie si¢ oraz Sredniopowierzchniowe, gdzie zawile
i waskie alejki, powoduja trudnoSci w przemieszczaniu si¢. W placow-
kach wielkopowierzchniowych jest to trudne do zaobserwowania. Duza
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powierzchnia sklepu i zbyt duze nat¢zenie ruchu, powoduje utrudnienia
w obserwacji tego zjawiska. Podobnie jest w obiektach ze sprzgtem
elektronicznym, gdzie fakt wystgpowania tam muzyki spokojnej, sto-
nowanej, nie sktania konsumentéw do ozywienia i nie daje szans na
to, aby mogli wczu€ si¢ w rytm dochodzacych z otoczenia dZwigkdw.
Ponadto asortyment sklepu, ktdry jest nieco drozszy od innych, wyma-
ga blizszej obserwacji i zastanowienia.

4. Zakonczenie

Merchandiserzy stosuja rézne techniki i sposoby, aby wplywac na
okreslone z gdry reakcje nabywcéw w sklepie. Receptory, jako narza-
dy czucia, okres§lane réwniez jako narzady zmystéw, sa odbiornikami
i przewodnikami bodZcéw zewngtrznych i wewngtrznych. Wiasciwie
dopasowane oS§wietlenie i kolor — oddziatujace na zmyst wzroku, przy-
jemna muzyka rozchodzaca si¢ w przestrzeni - przenikajaca do narzadu
stuchu, unoszacy si¢ zapach w przestrzeni, majacy wpltyw na zmyst
wechu, mozliwosé dotyku produktu, dajacy silne wrazenia percepcyj-
ne oraz mozliwos$¢ poznania smaku - to bodZce, ktére oddziatuja na
pod§wiadomo$¢ konsumenta. Zamiarem jest zainteresowanie, zZwro-
cenie jego uwagi, co wptywa na wydtuzenie jego pobytu w placéwce.
W efekcie moze to doprowadzi¢ do zwigkszenia iloSci nabytego towa-
ru i sprawié, ze wizerunek przedsigbiorstwa bedzie lepiej postrzegany
i zapamietany na dtuze;j.

Przeprowadzone badanie pokazuje, iz teoria nie zawsze idzie
w parze z praktyka. Mimo, iz w placéwkach o zréznicowanej
powierzchni i branzy odnotowano wystgpowanie oraz wpltyw czyn-
nikéw oddziatujacych na zmysty konsumentéw, to w wigkszoSci
przypadkéw zaobserwowano jednak rozbiezno$é. Swiadczyé moga o
tym réznorodne czynniki, poczynajac od braku odpowiedniej iloSci
budzetu, a koficzac na mato kompetentnej wiedzy po stronie merchan-
diseréw. Doswiadczenie pokazuje jednak, iz merchandising i jego
rézne formy stosowane w punktach handlowych, majg istotny wptyw
na postawy konsumentéw. Dlatego tez wazne jest, aby wszelkie dzia-
tania merchandiseréw byly przemyslane i zaplanowane, uwzgledniajac
wielko$¢ powierzchni sprzedazowej oraz specyfike asortymentu i bran-
7y, ktéra sklep si¢ zajmuje. W perspektywie czasu moze to przyniesé
przedsigbiorstwu niebagatelne korzysci, zwigkszajac sprzedaz i kreujac
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pozytywny wizerunek marki w §wiadomosci konsumentow.

Bibliografia:

L.

Balon L., Marketing w handlu, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Menedzerskiej w Warszawie, Warszawa 2011, s. 124.

Borusiak B., Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznari 2005, s. 22.

Foxall G. R., Goldsmith R. E., Psychologia konsumenta dla mene-
dzera marketingu, Polskie Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1998, s. 69.

Hulten B., Broweus N., Van Dijk M., tt. G. Dabkowski, Marketing
sensoryczny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2011, s. 20-21.

Lukasik P., Marketing w handlu detalicznym produktami spo-
zywezymi. Wybrane aspekty zachowan nabywcow, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie- Sktodowskiej, Lublin 2008, s. 108.
Palgan R., Merchandising, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia
2012, s. 59.

Sullivan M., Adcock D., Marketing w handlu detalicznym, tt.
Grzegorz Luczkiewicz, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003,
s. 108.

Walden- Koziowska A., Towaroznawcze aspekty badania
i oceny wartoSci promocyjnej opakowan jednostkowych towarow
powszechnego uzytku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2005, ss. 29-30.

Witek L., Merchandising w matych i duzych firmach handlowych,
S. H. Beck, Warszawa 2007, ss. 53-55.

55



