ZESZYTY NAUKOWE Instytutu Zarzadzania i Marketingu Akademii im. Jana Dtugosza w Czgstochowie

Seria: Pragmata tes Oikonomias 2010, z. IV

Adam DRAB
Akademia im. Jana Dtugosza w Czgstochowie

Merchandising: geneza, typologia i definicje

1. Wprowadzenie

Merchandising pojawit si¢ w polskim stownictwie zwiazanym z rynkiem,
handlem i marketingiem wraz z cala grupa wyrazen oraz terminow, ktore nie
znalazty jak dotychczas swojego polskiego odpowiednika. Co wigcej, wsrod
0sOb postugujacych si¢ na co dzien jezykiem angielskim jako jezykiem ojczy-
stym istnieje wiele znaczen tego stowa i kontekst, w jakim jest ono stosowane
determinuje zar6wno ostateczne jego znaczenie, jak i zrozumienie. Mozna wy-
mieni¢ co najmniej siedem réznorodnych znaczen pojecia merchandising oraz
jego interpretacje. Wieloznaczno$¢ terminu angielskiego znalazla swoje od-
zwierciedlenie w jezyku polskim, jakkolwiek w srodowisku stosujacym to poje-
cie 1 postugujacym si¢ nim jego wieloznaczno$¢ zostata zdecydowanie ograni-
czona. Pomimo staran purystow jezykowych stowo nie znalazlo swojego pol-
skiego odpowiednika i jest stosowane w wersji oryginalnej. Zatem brzmi ono
merchandising [‘ma:Jondaizing] (por. [7]) i podobnie jak stowa: marketing, pu-
blic relations, key account zostato zaadaptowane do uzycia w jezyku polskim
poprzez polskie znieksztalcenie w wymowie. Termin merchandising, i wszystkie
konsekwencje wynikajace z jego rozumienia i interpretacji, pojawit si¢ stosun-
kowo niedawno w Polsce i jest zwiazany $cisle z powstaniem oraz funkcjono-
waniem wielkopowierzchniowych placoéwek handlowych: supermarketéw, hi-
permarketow, galerii handlowych oraz centrow handlowych. Zar6wno w prakty-
ce handlowej, jak tez w fachowe;j literaturze dotyczacej detalu, trade marketingu,
marketingu lub promocji pojecie merchandisingu jest podawane w bardzo roz-
nych znaczeniach lub czgsto pomijane, chociaz stanowi — bez wzgledu na rézni-
ce definicyjne — immanentna czg¢$cia dziatan marketingowych prowadzonych
w handlu detalicznym i jest istotnym elementem zarzadzania towarem w prze-
strzeni handlowej. Wydaje si¢ celowe podjecie proby usystematyzowania podej-
Scia do problematyki merchandisingu w polskiej §wiadomosci handlowej 1 mar-
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ketingowej, zaproponowanie jednolitej terminologii, spojnych definicji oraz
miejsca merchandisingu w uniwersalnym marketingu mix. Konsekwencja takich
propozycji jest rowniez wewngtrzna struktura instrumentdw i narzedzi stosowa-
nych w merchandisingu, a zatem swoisty merchandising mix.

2. Geneza poje¢cia merchandising

Wiele termindw zwiazanych z handlem i marketingiem jest pochodzenia an-
glosaskiego, a bardziej precyzyjnie — maja zrodtostow angielski, cho¢ ich zde-
cydowana wigkszos¢ ma swoje korzenie leksykalne i semantyczne w starozytno-
sci. Podobnie jest z terminem merchandising. To wprawdzie angielskie stowo,
ale jego pochodzenie jest ewidentnie tacinskie. Wszystko zaczgto si¢ w starozyt-
nym Rzymie od tacinskiego stowa mercatus, ktore znaczyto zardbwno ‘handel’,
jak tez ‘rynek’, ‘targ’ albo ‘bazar’. Drugim terminem zwiazanym z wspotcze-
snym stowem merchandising jest wyraz mercari (‘handlowac’). Podobnie ma
si¢ ze stowami merc-, merx, stanowigcymi zrodlostow terminologii handlowej
w catej romanskiej Europie. Wraz z legionami Juliusza Cezara stowa te ,prze-
wedrowaty” dzisiejsza Francjg i trafity na Wyspy Brytyjskie, by da¢ poczatek
stowu market (‘rynek’, por. [8]). Lacinskie stowa pokrewne w stosunku do mer-
catus, takie jak mercant, mercans czy mercari (‘handlowaé, prowadzi¢ wymiang
handlowa’), znalazly swoje trwale miejsce w etymologii stownictwa handlowe-
go w calej nowozytnej, zlatynizowanej Europie. Poczynajac od najblizszego,
wiloskiego mercante (‘handlarz, kupiec’). Nota bene pierwsza doktryna w polity-
ce gospodarczej (XVII w.) oparta na rozwoju handlu zagranicznego jako przy-
czynie i zrodle dobrobytu panstwowego jest merkantylizm. Istnienie w termino-
logii ekonomicznej, handlowej, a w ostatecznie marketingowej, termin mer-
chandising zawdzigcza jezykowi angielskiemu — ostateczna, wspotczesna wersje
tego pojecia caly swiat akceptuje w jego angielskojezycznej formie.

Podstawowym stowem, od ktorego wywodzi si¢ merchandising jest trady-
cyjne okreslenie kupca. Kupiec (merchant) to przedsigbiorca, ktory kupuje i sprze-
daje produkty, szczegdlnie te, importowane w ilo§ciach hurtowych przeznaczo-
nych dla handlu detalicznego. Inna grupa definicji stwierdza, ze merchant (‘ku-
piec’) to jednostka prowadzaca interesy, ktora kupuje towary, przejmuje ich ty-
tut (wlasnosci), a nastgpnie je odsprzedaje. Jest to definicja Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu, oparta na podstawowych definicjach wymiany to-
warowo-pienigznej oraz handlu jako takiego. Stowo merchant zostalo tez uwiecz-
nione w klasycznej dramaturgii §wiatowej w tytule sztuki autorstwa Williama
Szekspira Kupiec wenecki (Merchant of Venice). Ten historyczny termin angiel-
ski pochodzi ze staroangielskiego marchant i starofrancuskiego marcheant.
Przyjmuje sig, ze etymologia wywodzi si¢ od lacinskiego mercari, mercatare
oraz wulgarnych albo — jak wola inni — kolokwialnych form: mercatant i merca-
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tans. Wszystkie te stowa nalezy rozumie¢ odpowiednio jako ‘handel’ i ‘handlo-
wanie’. Inne znaczenia stowa merchant to ‘przedsigbiorca kupujacy i sprzedaja-
cy towary dla zysku (kupiec — hurtownik)’, ‘(Osoba) [...] prowadzaca handel de-
taliczny (kupiec — detalista)’, to rowniez ‘osoba uznana i szanowana za swoje
szczegblne umiejetnosci 1 walory w handlu (kupiec — specjalista)’ (por. [11]).
Pojeciu merchant towarzyszy termin merchandise, oznaczajacy ‘towary naby-
wane 1 sprzedawane w handlu’, oraz merchandising, rozumiany jako ‘promowa-
nie sprzedazy (towarow)’ (por. [12]). Charakterystyczna cecha terminu mer-
chant, oraz wszelkich stéw pochodnych i poje¢ zwiazanych etymologicznie
i semantycznie, jest ich wieloznacznos¢. Nie ma wszak zadnych watpliwosci co
do zwiazku tych wszystkich terminéw z handlem.

3. Typologia pojecia i terminu merchndising

Merchandising jest jednym z poje¢ o bardzo szerokiej gamie znaczen, ma
liczne interpretacje. Znaczenie tego pojecia jest zrodlem licznych nieporozu-
mien, gdyz przypisuje mu si¢ bardzo r6zne konotacje. Wynika to prawdopodob-
nie z bardzo starego rodowodu tego stowa, jego wielowiekowej ewolucji i roz-
licznych zwiazkéw semantycznych z terminologia handlowa i1 rynkiem. Nie ist-
nieje standardowa formuta okreslajaca jednoznacznie rozumienie pojgcia mer-
chandising. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ co najmniej siedem roz-
nych znaczen lub okreslen, jakie zwiazane sa z pojeciem merchandisingu.

Znaczenie 1. Handlowe: tradycyjne i historyczne

W tym znaczeniu merchandising to archaiczne, staroangielskie sformutowa-
nie odnoszace si¢ do prowadzenia dziatalno$ci handlowej (fo carry on commer-
ce). To archaiczna nazwa wymiany towarowej, handlu, szczegoélnie eksportu
i importu z zamorskich krajow przy wykorzystaniu marynarki handlowej (mer-
chant marine) oraz wsparciu bankow handlowych (merchant banks). To wcze-
sne opisanie rozumienia pojgcia merchandising ukazato si¢ wprawdzie w ame-
rykanskiej encyklopedii, ale wynika ono wprost z brytyjskich tradycji handlu ko-
lonialnego i jest zwiazane z wieloma instytucjami handlowymi i finansowymi
londynskiego City. Tradycje te przetrwaly w licznych nazwach szacownych in-
stytucji, ktore — jakkolwiek prowadza juz inna dzialalnos¢ — zachowaty stara
terminologi¢ na swoich szyldach, logotypach i z duma, oraz duza zr¢czno$cia
promocyjna, wykorzystuja swoje czgstokro¢ $redniowieczne korzenie w dziata-
niach marketingowych. Zatem tradycyjne i historyczne pojgcie merchandisingu
jest traktowane jako synonim handlu, sprzedazy i marketingu. ,,Merchandising
to wymiana towaréw za uzgodniona sumg¢ pieniedzy (synonimy: «sprzedazy»
1 «marketing»)” — tak brzmi jedno z najstarszych okreslen omawianego poj¢cia
(por. [1]). Zatem we wczesnej fazie rozwoju mysli marketingowej marketing per
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se byl wiazany bezposrednio ze sprzedaza i d6wczesnymi technikami stosowa-
nymi w tym zakresie, a ze historyczne, pierwotne znaczenie merchandisingu ta-
czono bezposrednio z wymianag towarowa (handlem, sprzedaza), to byt on syno-
nimem dziatalno$ci marketingowe;j.

Znaczenie 2. Kupieckie

Ewolucja rozumienia terminu merchandising poszta w kierunku kupieckim
i znalazt on swoje obywatelstwo po obydwu stronach Atlantyku, zachowujac to
znaczenie do dzisiaj w zwiazku z konkretnym kontekstem, do ktoérego si¢ odno-
si. W tym ujeciu merchandising jawi si¢ jako filozofia kupiecka obejmujaca
m.in. takie elementy, jak: asortyment, cena, jako$¢, marka (znakowanie) i rotacja
zapasow. Taka interpretacja merchandisingu przywotana zostala za podreczni-
kiem Coxa i Brittaina (por. [2]). Autorzy powotuja si¢ tu na domniemang defini-
cje merchandisingu autorstwa Gordona Selfridge’a, zalozyciela jednego z naj-
bardziej prestizowych domow towarowych w Londynie — Selfridges. Mowi ona,
ze merchandising to wlasciwy towar, we wlasciwym czasie i miejscu, we wia-
Sciwej ilosci 1 wlasciwej cenie”. Mozna zauwazy¢ tutaj zbiezno$¢ tak sformuto-
wanego okreslenia z jedna z definicji marketingu jaka sformutowat P. Kotler.

Znaczenie 3. Handlowo-dystrybucyjne

Merchandising to rowniez okreslenie stosowane na opisanie wszelkich towa-
réw przeznaczonych do sprzedazy, do obrotu towarowego. Zatem nie kazdy
produkt moze by¢, w angielskim rozumieniu tego stowa, opisany jako merchan-
dising. Obejmuje ono wylacznie te produkty, ktore sa przeznaczone na sprzedaz,
zgromadzone w magazynie, punkcie dystrybucyjnym lub punkcie sprzedazy de-
talicznej 1 wystawione na sprzedaz z intencja obrotu towarowego. Takie rozu-
mienie towarow, okreslanych mianem merchandise lub merchandising, ma row-
niez znaczenie tradycyjne, siggajace okresu wielkich odkry¢ geograficznych
oraz ekspansji kolonialnej zwiazanej z ustanawianiem zamorskich przedstawi-
cielstw handlowych, nazywanych faktoriami, rozlokowanych praktycznie na ca-
tym dwczes$nie znanym $wiecie, i faktorami, innymi stowy handlarzami réznych
artykulow, zajmujacymi si¢ niezwykle lukratywna wymiang towarowa pomig-
dzy Starym a Nowym Swiatem. W tym przypadku istnieje zatem rownowazne,
synonimiczne rozumienie stow merchandising 1 towary (por. [11]).

Znaczenie 4. Towarowo-promocyjne

Znaczenie towarowo-promocyjne zasadza si¢ na traktowaniu merchandisin-
gu w taki sposob, iz jest on rozumiany jako grupa towaréw przeznaczonych do
promowania sprzedazy (sales promotion), dla wzmocnienia lub rozbudowania
popytu. Réwnolegle mozna spotka¢ termin premium merchandising. Innymi
stowy chodzi o towary, dzigki ktérym sprzedajemy towary. Sa to wigc premie
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rzeczowe otrzymywane przez nabywcoéw za jednorazowe zakupywanie wigk-
szych ilo$ci towardw. Stosowane sa zarOwno z upustami cenowymi (rabatami
w hurcie), jak i bez nich. Zadaniem towarow premiowych (premium merchandi-
sing) jest wzbudzenie nieprzecigtnego popytu (por. [5]). Koncepcja stosowania
towaré6w w promocji sprzedazy towarow opiera si¢ na rzymskiej maksymie: Do
ut des (Daj, aby dosta¢). Wreczanie towaréw promocyjnych (premii) stwarza sy-
tuacj¢ analogiczna do wywolywania zachowan warunkowych u nabywcow
1 psychicznego zobowiazywania oraz zachg¢cania do zakupu. Kalkulacja wartosci
premii (towaru-prezentu) dokonywana jest w powiazaniu z konkretng ilo$cia ku-
powanego towaru, co pozwala z czg§ci marzy brutto sfinansowac cate przedsig-
wzigcie. Oczywiscie kluczem do powodzenia jest tutaj stosowanie ,,prezentow”
cenionych i pozadanych przez nabywcow, cieszacych si¢ popularno$cia, prak-
tycznych, cennych, nie tylko z punktu widzenia wartosci rynkowej, ale rowniez
ze wzgledu na walory uzytkowe. Stosowanie tego typu instrumentu promocyj-
nego niewatpliwie oddaje okreslenie J. Galbrighta, opisujace wspoiczesne spote-
czenstwo jako gadget society (,,spoteczenstwo gadzetowe”). Niestety czesto
merchandising premiowy pada ofiara zachtannosci firm stosujacych go — ofero-
wane prezenty sa zwyktymi gadzetami o bardzo niskiej wartosci uzytkowej lub
stanowia produkty wlasne o niskiej lub zerowej rotacji (w ten sposob probuje sig
dokona¢ ,,uptynnienia” trudno zbywalnych zapasow).

Znaczenie 5. Asortymentowe

W tym znaczeniu merchandising to zarzadzanie szerokoscia i glebokoscia
asortymentu towarowego w punkcie sprzedazy detalicznej (lub w szerszym ro-
zumieniu — w detalu). Tutaj merchandising pozwala zidentyfikowac produkty
i podja¢ decyzje dotyczace linii produktowych wsrdd detalistow. Totez taka in-
terpretacja pojecia merchandising nawiazuje do handlowych korzeni tego termi-
nu i jest zwiazana z okre§leniem tych kategorii towarow, wraz z wyborem sze-
rokosci oraz giebokosci asortymentu, ktore z punktu widzenia specyficznej loka-
lizacji, powierzchni i ogdlnego usytuowania punktu sprzedazy detalicznej wobec
zrodet popytu gwarantuja maksymalne efekty ekonomiczne w postaci zwigkszo-
nej sprzedazy (powigkszenia udziatu rynkowego), jak rdéwniez utrwalenia pozy-
tywnej opinii oraz reputacji wérod nabywcow na danym terenie. Mamy tutaj
rowniez do czynienia z pojeciem pokrewnym, nawigzujacym znaczeniowo i me-
rytorycznie do koncepcji marketingowej orientacji detalu, a mianowicie z poje-
ciem zarzadzania merchandisingiem lub zarzadzaniem merchandisingowym. Ist-
nieje bowiem mozliwos$¢ takiego dwojakiego ttumaczenia na jgzyk polski orygi-
nalnego merchandising management. Merchandising management to analiza,
planowanie, akwizycja, promocja oraz kontrola towarow (merchandise) sprze-
dawanych przez detaliste (por. [4]).
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Znaczenie 6. Promocyjne

Merchandising ma roéwniez czysto promocyjne znaczenie, opisywane jako
praktyka marketingowa, w ktorej marka lub wizerunek produktu albo ustugi jest
uzywany do sprzedazy innego produktu. Najtatwiej zauwazy¢ to zjawisko w wy-
korzystaniu bohaterow filméw fabularnych, filmow rysunkowych, programow
telewizyjnych, popularnych postaci literackich, czy tez znanych aktoréw w pro-
gramach promocyjnych stosowanych przez wytworcow calej gamy towarow.
Prym wioda w tym zakresie postacie spopularyzowane przez programy, filmy,
literaturg i widowiska adresowane do dzieci. Polega to na udzielaniu licencji,
przez firmy bedace wtascicielami praw autorskich wybranych filméw, na stoso-
wanie wizerunkow, nazw, okreslen, znakow charakterystycznych dla najbardziej
modnych lub popularnych postaci, ktore nastepnie wytworcy zabawek, odziezy
iinnych produktow codziennego uzytku umieszczaja na swoich produktach.
Jednym z najstarszych przyktadow w tym wzgledzie jest niewatpliwie Myszka
Miki, Kaczor Donald i cata menazeria disneyowskich postaci, ktorych popular-
no$¢ jest juz wprawdzie spatynowana przez powszechne i wieloletnie stosowa-
nie, niemniej czgsto jest odnawiana przy okazji promowania nowych filmow,
a co z tym zwiazane nowych bohater6w masowej — i nie tylko dziecigcej — wy-
obrazni. Nabywecy licencji licza, ze na fali popularnosci bohaterow filmowych
uda im si¢ sprzedac¢ znacznie wigcej swoich towarow, gdy opatrza je symbolami
wiazacymi ich oferte detaliczna z aktualnie najbardziej ,,wzigtymi” postaciami.

Liczne nazwy filmow, seriali, czy tez wszyscy lub wybrani ich gtowni boha-
terowie rozpoczynaja swoje rynkowe zycie w postaci marek. Nagminnie sa tutaj
stosowane dwie techniki, okreslane w literaturze przedmiotu jako parasol marek
(brand umbrella) lub rozciaganie marki (brand stretching). W pierwszym przy-
padku mamy duza grupe produktéw dotychczas sprzedawanych pod swoimi
wlasnymi, rozpoznawalnymi na rynku markami. Z chwila zastosowania mer-
chandisingowej formuly licencyjnej produkty te funkcjonuja na rynku, przy-
najmniej przez czas jakis$, pod przykrywka, parasolem zakupionej marki zwigza-
nej z bohaterem serialu albo komiksu. W wypadku rozciggania marki licencja
obejmuje szeroki zakres towarow, czgsto niezwiazanych ze sobg i niemajacych
nawet zwiazku komplementarnego lub substytucyjnego. Taka praktyka jest
szczegoblnie niebezpieczna dla marki licencjonowanej, gdyz z czasem obejmuje
tak odlegle z punktu widzenia wartosci uzytkowej oraz zastosowan towary (lub
ustugi), ze nastgpuje silna erozja prestizu i reputacji marki z chwilg nadmiernej
jej eksploatacji na zbyt rozleglej grupie produktow. Przyktady popularnosci bo-
haterow filmow adresowanych do dziecigecej widowni, poczawszy od klasycz-
nych juz dzisiaj postaci z disneyowskich kreskowek, poprzez koncept Gwiezd-
nych wojen George’a Lucasa, a skonczywszy na Harrym Potterze, widoczne sa
w sklepach detalicznych i catej otoczce promocyjnej z nimi zwigzanej. Wiele te-
go typu postaci utkwito tak mocno w spotecznej wyobrazni, ze staty si¢ trwatym
elementem nie tylko kultury masowej, ale takze §wiadomosci spotecznej, rozpo-
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czynajac funkcjonowanie jako niezalezny od zrodet swojej popularnosci byt
rynkowy.

Merchandising w ujgciu promocyjnym istnieje takze w wersji stosowanej na
rynku nabywcow dorostych. W tym przypadku szczegoélng role odgrywaja pu-
bliczne osobowosci, tzw. celebrities. Mamy tutaj najczsciej do czynienia z gwiaz-
dami sportu, filmu, teatru, znanymi prezenterami lub redaktorami telewizyjnymi,
artystami uprawiajacymi rozne rodzaje sztuki, a takze popularnymi politykami,
przedsigbiorcami lub dziataczami spolecznymi. Zaangazowanie osob publicz-
nych, powszechnie akceptowanych, podziwianych, a nawet adorowanych, do
promowania produktéw lub ustug z wykorzystaniem ich wizerunkéw i wsparcia
perswazyjnego jest okreslane terminem celebrity endorsment (zaangazowanie
gwiazd). Prym w tym zakresie wioda zawodowi sportowcy. Wystarczy przyto-
czy¢ przyktady Roberta Korzeniowskiego, Adama Matysza czy Otylii Jedrzej-
czak w polskich realiach rynkowych. Pojawiaja si¢ coraz liczniejsze przypadki,
w ktorych znaki niemedialne, nie pochodzace z medidéw znaki towarowe, znaki
fabryczne, marki lub nazwy handlowe zyskuja taki prestiz i popularno$¢ wsrod
konsumentow, ze pozwalaja na intensywny brand streching obejmujacy bardzo
rozne kategorie produktow lub wrecz wypromowanie nowych marek. Tak dzieje
si¢ z bardzo szanowana marka Harley-Davidson, ktora podj¢ta, uwienczone po-
wodzeniem, proby kapitalizowania swojej wyS$mienitej reputacji uzyskanej na
rynku motocyklowym w kreowaniu nowego (lub raczej odnowionego) stylu zy-
cia w branzy odziezowej oraz kosmetycznej. Podobnie ma to miejsce z markami
tytoniowymi, takimi jak: Camel, ktora udziela swojego logo ubraniom sporto-
wym, albo firmie i marce Alfred Dunhill, dywersyfikujacej swoje dziatania row-
niez na rynkach odziezowym i kosmetycznym (por. [14]).

Znaczenie 7. Marketingowe

Merchandising nie jest innym stowem opisujacym ekspozycje, nie jest tez
terminem inaczej opisujacym punkt sprzedazy detalicznej. W swoim znaczeniu
marketingowym merchandising to zespdt podstawowych technik dziatan rynko-
wych stosowanych w handlu detalicznym, a przede wszystkim w granicach
1 bezposrednim sasiedztwie punktu sprzedazy detalicznej, poprzez ktére mozna
osiagna¢ te cele marketingowe, ktorym nie sa w stanie sprosta¢ inne, pozostate
narze¢dzia marketingu mix. W ujeciu marketingowym, a zarazem polskim rozu-
mieniu tego stowa, merchandising sprowadza si¢ do wachlarza dziatan, glownie
obejmujacych sprzedaz i promocjg, aplikowanych wytacznie w punkcie sprzeda-
zy detalicznej oraz w pokrewnych elementach sieci (systemu) handlowego.
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4. Definicje merchandisingu w uje¢ciu marketingowym

Merchandising wypetnia liczne funkcje, ale sam jako taki nie jest wyodrgb-
niong funkcja (jak na przyktad ksiggowos¢ czy marketing). Jest to systemowe
dziatanie zawierajace w sobie kilka narzedzi marketingowych, ktore — stosowa-
ne indywidualnie lub lacznie — wykorzystywane sa dla przekonania docelowych
odbiorcéw, po to, by osiagnac cele rynkowe. Odmiennie od promocji sprzedazy,
merchandising nie polega na bezposrednim wptywie lub obietnicy materialnych
korzys$ci w relacji do dziatan na rynku i osiaganiu tam korzysci. W merchandi-
singu stosuje si¢ w wigkszym zakresie posrednia perswazjg, wykorzystywany
jest on do promowania firm (przedsigbiorstw) i produktow. Zastosowany w
promowaniu produktow, koncentruje si¢ na takich sposobach prezentacji (eks-
pozycji) towarow, ktore stuza temu, by sktoni¢ optymalna liczbg nabywcow do
podjecia ostatecznej decyzji zakupowej z korzyscia dla obydwu stron transakc;ji.
Przy czym strona sprzedajaca (stosujaca merchandising) dba o zyskowno$¢ ta-
kiej transakcji. Oczywistym imperatywem skutecznego dzialania merchandisin-
gowego sa: podporzadkowanie wszystkich dzialan realizowanych w punkcie
sprzedazy detalicznej constansowi marketingowemu wypracowanemu i zatwier-
dzonemu w przedsigbiorstwie, jak rowniez elementy identyfikacji korporacyjne;j
(corporate identity) w takim zakresie, w jakim zapewnia to poinformowanie
i skuteczne przekonanie jak najwigkszej liczby potencjalnych nabywcow do za-
interesowania, a w ostatecznym rozrachunku, do nabycia produktow i ustug fir-
mowych. Zatem merchandising pozwala wzmacnia¢ marketing korporacyjny,
rownolegle tworzac i utrwalajac wizerunek firmy poprzez wsparcie wiodacych
marek witasnych.

Wieloznacznos¢ pojecia merchandisingu ma konsekwencje w réznorakim
definiowaniu tego zjawiska na gruncie ogdlnie akceptowanych paradygmatoéw
marketingowych. Najbardziej lakoniczna i szeroka zarazem definicja to ta, okre-
$lajaca merchandising jako element marketingu, ktory jest zwigzany szczegdlnie
z promocja sprzedazy produktow i ustug konsumentom (nabywcom, por. [15]).

Definicja taczaca dawne i najnowsze rozumienie omawianego terminu brzmi
nastegpujaco: merchandising to promocja towaréw poprzez koordynowanie pro-
dukcji oraz marketingu i rozwijanie reklamy, wystawiennictwa, jak tez strategii
sprzedazy (por. [6]). Inna definicja nawiazuje zdecydowanie do systemu komu-
nikacji rynkowej, nakierowanego na perswazj¢ sklaniajaca do zakupu. Jest to
jednoczesnie jedna z najprostszych i najbardziej przejrzystych definicji mer-
chandisingu. Merchandising zostal tutaj okreslony jako bezosobowa, wizualna
projekcja firmy i jej oferty produktowej, ktoéra oddziatuje w miejscach dokony-
wania zakupow, przyciagajac nabywcow, stymulujac popyt i zmieniajac potrze-
be posiadania produktu w decyzje zakupu (por. [9]).

Merchandising stosowany jest rowniez w takich aspektach dziatan marketin-
gowych, jak: konferencje, wystawy, targi i zdarzenia promocyjne (events), iden-
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tyfikacja korporacyjna i firmowa (corporate identity), ksztattowanie opakowania
(sensu largo), dzialania promocyjne w detalu, prezentacji i ekspozycji towaru
oraz w reklamie majacej zastosowanie w punkcie sprzedazy detaliczne;j.

Skuteczno$¢ merchandisingu jest gwarantowana poprzez — staranne i plano-
wane w kazdym szczegdle — dzialania rynkowe, podobnie jak ma to miejsce
w rzetelnie prowadzonych dziataniach marketingowych. Kazdy aspekt dziatal-
no$ci merchandisingowej ma swoja odrgbna funkcje do spetnienia, koncentrujac
si¢ na przekonywaniu potencjalnych nabywcow, aby stali si¢ aktywnymi kon-
sumentami. Zastosowany poprawnie i z petnym zaangazowaniem, merchandi-
sing zapewnia uzyskanie w krotkim czasie przewagi konkurencyjnej nad innymi
oferentami — co stanowi permanentny i uniwersalny cel przedsigwzig¢ realizo-
wanych przez osoby zaangazowane w dziatania marketingowe (por. [1]). Defini-
cja ta zostala wzbogacona przez innych autorow o kilka istotnych elementow.
W rozbudowanej wersji brzmi nastepujaco:

merchandising to dziatania zwiazane ze sprzedaza detaliczng produktow, a obejmujace
identyfikacj¢ rynku docelowego, zastosowanie reklamy w odpowiednich mediach oraz
w odpowiednim czasie, tworzenie atrakcyjnych opakowan oraz instalacji ekspozycyj-
nych, rowniez obejmuje to studium najlepszych (najskuteczniejszych) metod osiagania
celéw rynkowych.

Dziatalno$¢ merchandisingowa koncentruje si¢ na zapewnieniu warunkéw
do tego, by produkt byt dostgpny i widoczny. Firmy prowadzace merchandising
moga zatrudnia¢ zespoty merchandiseréw, ktérych wylacznym zadaniem jest
osiagnigcie tych celow.

Osobna funkcja merchandisingowa jest dziatanie polegajace na przepakowa-
niu produktu w jednostki wystawiennicze — zwane takze merchandiserami — dla
polepszenia ekspozycji pomigdzy dystrybutorami (por. [1]). Istnieje rowniez
grupa definicji koncentrujacych si¢ na optycznych lub wizualnych aspektach
ksztaltowania przestrzeni sklepowej, z zastosowaniem techniki adekwatnej do
miejsca lokalizacji punktu sprzedazy detalicznej i wykorzystujacych wszystkie
walory dziatania zwanego visual merchandising (czyli merchandising wizualny).
Jest to rodzaj merchandisingu skoncentrowany na wykorzystaniu przestrzeni
sprzedazowej w sklepie dla optymalizowania promocji witasnych produktow.
Ten typ merchandisingu opiera si¢ na wynikach badan dotyczacych sensualnych
(zmystowych) aspektow promocji w detalu. To kwestia ,,architektury” prezenta-
cji towarow, struktury ekspozycji, proporcji wzajemnych elementow ekspozycii,
zastosowanych elementow dodatkowych, wzmacniajacych oddzialywanie na
zmysty nabywcow (takich jak: forma, faktura, kolory i barwy, $wiatlo i cienie,
oswietlenie, kompozycja, zapachy, dzwieki, tj. tlo akustyczne, wykorzystanie
rekwizytow). Jedna z definicji podkreslajacych aspekt wykorzystania zmystow
potencjalnych nabywcéw do zintensyfikowania wysitku promocyjnego brzmi
nastgpujaco: merchandising to planowanie oraz promowanie sprzedazy produk-
tow 1 ustug poprzez ekspozycje, programy promocyjne, doradzanie nabywcom
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oraz dystrybucje materiatow informacyjnych i reklamowych w sposéb widoczny
dla konsumentow (por. [3]). Merchandising wizualny zmierza we wszystkich
podejmowanych dzialaniach do kreaowania genius loci, czyli ,,ducha miejsca”.
Szczegodlnie istotnie znaczenie tego typu kreacji mozna zaobserwowac w branzy
hotelarskiej i wypoczynkowej, w ktorej liczy si¢ specyficzny klimat sprzyjajacy
komfortowi odbiorcy (klienta). Ten mikroklimat, czgsto wykreowany wedtug z
gbry przyjetych zalozen, jest okreslany angielskim terminem ambience, czyli
dostownie ,,poczucie” lub ,,atmosfera”. Efekty tego typu uzyskiwane sg poprzez
odpowiednie uzycie kolorow, zgodnie z powszechnie akceptowanym tzw. ko-
dem kolorow, zastosowanie materialow wnetrzarskich o mitych fakturach do
aranzacji miejsc sprzedazowych, zastosowanie mebli handlowych, regatow i in-
nych elementow wyposazenia wngetrz, jak réwniez akcesoriow wystawienni-
czych w taki sposob, aby byly one w peinej zgodno$ci z programem marketin-
gowym 1 constansem promocyjnym producenta (dostawcy). To samo dotyczy
witryny wystawienniczej i tzw. $ciezki dojscia, czyli aranzacji otoczenia sklepu
w sposob kierujacy potencjalnego nabywce z jego okolicy wprost do ekspono-
wanych towarow we wngtrzu punktu sprzedazy detalicznej (por. [13]). Nastgpna
definicja zwigzle podsumowuje dotychczasowe rozwazania dotyczace podsta-
wowej problematyki merchandisingowej, okreslajac merchandising jako zasto-
sowanie wszelkich $rodkow zwiazanych z popieraniem (promocja) sprzedazy
i identyfikacja reklamy w celu szybkiego zwigkszenia obrotoéw handlowych
W miejscu prezentacji i sprzedazy towarow (por. [10]).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze merchandising to taka metoda sprzedazy, ktora
pozwala najlepiej eksponowa¢, a tym samym maksymalizowac sprzedaz okre-
slonych produktow w danym miejscu sprzedazy. Ten, kto kontroluje proces dys-
trybucji danych produktéw — producent, hurtownik czy witasciciel sieci sklepow
— kieruje takze promocja produktow w sklepie. Zatem merchandising to opieka
nad towarem w miejscu sprzedazy oraz dzialania w punktach sprzedazy deta-
licznej, uatrakcyjniajace ekspozycje towaru, stanowiace jego koszt promocyjny,
tak wigc prowadzone zazwyczaj w miejscu sprzedazy, ma on bezposrednio po-
budza¢ rotacj¢ towaru na potce. Skutecznos¢ oddziatywania tych metod jest uza-
lezniona od doktadnego zaplanowania kampanii, a szczeg6lnie od zdefiniowania
celow priorytetowych, takich jak na przyktad wprowadzenie nowego produktu
na rynek, wyprébowanie go lub prezentacja.

Merchandising musi by¢ dostosowywany do potrzeb klienta i sposobu jego
postgpowania przy dokonywaniu zakupow. Najlepiej sprawdza si¢ w kategorii
towarow szybko rotujacych (tzw. FMCG — fast moving consumer foods). To to-
wary nabywane najczesciej, rutynowo, doskonale znane klientom, co powoduje,
ze dokonywane wybory i decyzje sa algorytmami przyzwyczajenia. Daje to
szansg¢ na zaproponowanie towaréw substytucyjnych lub nowych (nowinek ryn-
kowych), trzeba dobrze je wyeksponowac, oswietli¢ i umozliwi¢ pordéwnywanie
z konkurencja. Wywotuje to potrzebg rynkowej kontestacji, modyfikacji ruty-
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nowych sposobow dokonywania wybordow, a przede wszystkim che¢ ekspery-
mentowania z nowymi produktami pojawiajacymi si¢ w sklepach. Merchandi-
sing mozna zdefiniowa¢ jako wszelka dzialalno$¢ organizujaca ekspozycje
i promocj¢ towardow w jednostkach handlu detalicznego, stuzaca wizualnemu
i emocjonalnemu motywowaniu konsumentéw do nabywania towarow i przy-
$pieszenia sprzedazy towardw i ustug.
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Summary

Merchandising: genesis, typology and definitions

Merchandising has different meaning depending who and where is using this
term. It has been found thet in Central and continental Europe merchandising is
defined as all promotional efforts carried out in retail trade by category, shelf
and floor management, by creating goods’ lines, managing assortment, by dis-
playing, exhibiting, looping and visual presentation supporting all together over-
all marketing and sales. Different meaning of the word is applied in the United
Kingdom, continental Europe or USA. Author presents semantic analysis of
merchandising through genealogical three of the term. There are seven different
meanings described. Discusion analyzes structures of identified definitions and
meanings. The aim of this paper is to clarify the term of merchandising and pro-
pose modern understanding of it.



