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Merchandising: geneza, typologia i definicje 

1. Wprowadzenie 

Merchandising pojawi  si  w polskim s ownictwie zwi zanym z rynkiem, 

handlem i marketingiem wraz z ca  grup  wyra e  oraz terminów, które nie 

znalaz y jak dotychczas swojego polskiego odpowiednika. Co wi cej, w ród 

osób pos uguj cych si  na co dzie  j zykiem angielskim jako j zykiem ojczy-

stym istnieje wiele znacze  tego s owa i kontekst, w jakim jest ono stosowane 

determinuje zarówno ostateczne jego znaczenie, jak i zrozumienie. Mo na wy-

mieni  co najmniej siedem ró norodnych znacze  poj cia merchandising oraz 

jego interpretacje. Wieloznaczno  terminu angielskiego znalaz a swoje od-

zwierciedlenie w j zyku polskim, jakkolwiek w rodowisku stosuj cym to poj -

cie i pos uguj cym si  nim jego wieloznaczno  zosta a zdecydowanie ograni-

czona. Pomimo stara  purystów j zykowych s owo nie znalaz o swojego pol-

skiego odpowiednika i jest stosowane w wersji oryginalnej. Zatem brzmi ono 

merchandising [‘m : ndaizing] (por. [7]) i podobnie jak s owa: marketing, pu-

blic relations, key account zosta o zaadaptowane do u ycia w j zyku polskim 

poprzez polskie zniekszta cenie w wymowie. Termin merchandising, i wszystkie 

konsekwencje wynikaj ce z jego rozumienia i interpretacji, pojawi  si  stosun-

kowo niedawno w Polsce i jest zwi zany ci le z powstaniem oraz funkcjono-

waniem wielkopowierzchniowych placówek handlowych: supermarketów, hi-

permarketów, galerii handlowych oraz centrów handlowych. Zarówno w prakty-

ce handlowej, jak te  w fachowej literaturze dotycz cej detalu, trade marketingu, 

marketingu lub promocji poj cie merchandisingu jest podawane w bardzo ró -

nych znaczeniach lub cz sto pomijane, chocia  stanowi – bez wzgl du na ró ni-

ce definicyjne – immanentn  cz ci  dzia a  marketingowych prowadzonych 

w handlu detalicznym i jest istotnym elementem zarz dzania towarem w prze-

strzeni handlowej. Wydaje si  celowe podjecie próby usystematyzowania podej-

cia do problematyki merchandisingu w polskiej wiadomo ci handlowej i mar-
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ketingowej, zaproponowanie jednolitej terminologii, spójnych definicji oraz 

miejsca merchandisingu w uniwersalnym marketingu mix. Konsekwencj  takich 

propozycji jest równie  wewn trzna struktura instrumentów i narz dzi stosowa-

nych w merchandisingu, a zatem swoisty merchandising mix. 

2. Geneza poj cia merchandising 

Wiele terminów zwi zanych z handlem i marketingiem jest pochodzenia an-

glosaskiego, a bardziej precyzyjnie – maj  ród os ów angielski, cho  ich zde-

cydowana wi kszo  ma swoje korzenie leksykalne i semantyczne w staro ytno-

ci. Podobnie jest z terminem merchandising. To wprawdzie angielskie s owo, 

ale jego pochodzenie jest ewidentnie aci skie. Wszystko zacz o si  w staro yt-

nym Rzymie od aci skiego s owa mercatus, które znaczy o zarówno ‘handel’, 

jak te  ‘rynek’, ‘targ’ albo ‘bazar’. Drugim terminem zwi zanym z wspó cze-

snym s owem merchandising jest wyraz mercari (‘handlowa ’). Podobnie ma 

si  ze s owami merc-, merx, stanowi cymi ród os ów terminologii handlowej 

w ca ej roma skiej Europie. Wraz z legionami Juliusza Cezara s owa te „prze-

w drowa y” dzisiejsz  Francj  i trafi y na Wyspy Brytyjskie, by da  pocz tek 

s owu market (‘rynek’, por. [8]). aci skie s owa pokrewne w stosunku do mer-

catus, takie jak mercant, mercans czy mercari (‘handlowa , prowadzi  wymian  

handlow ’), znalaz y swoje trwa e miejsce w etymologii s ownictwa handlowe-

go w ca ej nowo ytnej, zlatynizowanej Europie. Poczynaj c od najbli szego, 

w oskiego mercante (‘handlarz, kupiec’). Nota bene pierwsz  doktryn  w polity-

ce gospodarczej (XVII w.) opart  na rozwoju handlu zagranicznego jako przy-

czynie i ródle dobrobytu pa stwowego jest merkantylizm. Istnienie w termino-

logii ekonomicznej, handlowej, a w ostatecznie marketingowej, termin mer-

chandising zawdzi cza j zykowi angielskiemu – ostateczn , wspó czesn  wersj  

tego poj cia ca y wiat akceptuje w jego angielskoj zycznej formie.  

Podstawowym s owem, od którego wywodzi si  merchandising jest trady-

cyjne okre lenie kupca. Kupiec (merchant) to przedsi biorca, który kupuje i sprze- 

daje produkty, szczególnie te, importowane w ilo ciach hurtowych przeznaczo-

nych dla handlu detalicznego. Inna grupa definicji stwierdza, e merchant (‘ku-

piec’) to jednostka prowadz ca interesy, która kupuje towary, przejmuje ich ty-

tu  (w asno ci), a nast pnie je odsprzedaje. Jest to definicja Ameryka skiego 

Stowarzyszenia Marketingu, oparta na podstawowych definicjach wymiany to-

warowo-pieni nej oraz handlu jako takiego. S owo merchant zosta o te  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 si , e etymologia wywodzi si  od aci skiego mercari, mercatare 

oraz wulgarnych albo – jak wol  inni – kolokwialnych form: mercatant i merca-
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tans. Wszystkie te s owa nale y rozumie  odpowiednio jako ‘handel’ i ‘handlo-

wanie’. Inne znaczenia s owa merchant to ‘przedsi biorca kupuj cy i sprzedaj -

cy towary dla zysku (kupiec – hurtownik)’, ‘(Osoba) [...] prowadz ca handel de-

taliczny (kupiec – detalista)’, to równie  ‘osoba uznana i szanowana za swoje 

szczególne umiej tno ci i walory w handlu (kupiec – specjalista)’ (por. [11]). 

Poj ciu merchant towarzyszy termin merchandise, oznaczaj cy ‘towary naby-

wane i sprzedawane w handlu’, oraz merchandising, rozumiany jako ‘promowa-

nie sprzeda y (towarów)’ (por. [12]). Charakterystyczn  cech  terminu mer-

chant, oraz wszelkich s ów pochodnych i poj  zwi zanych etymologicznie 

i semantycznie, jest ich wieloznaczno . Nie ma wszak adnych w tpliwo ci co 

do zwi zku tych wszystkich terminów z handlem. 

3. Typologia poj cia i terminu merchndising 

Merchandising jest jednym z poj  o bardzo szerokiej gamie znacze , ma 

liczne interpretacje. Znaczenie tego poj cia jest ród em licznych nieporozu-

mie , gdy  przypisuje mu si  bardzo ró ne konotacje. Wynika to prawdopodob-

nie z bardzo starego rodowodu tego s owa, jego wielowiekowej ewolucji i roz-

licznych zwi zków semantycznych z terminologi  handlow  i rynkiem. Nie ist-

nieje standardowa formu a okre laj ca jednoznacznie rozumienie poj cia mer-

chandising. W literaturze przedmiotu mo na znale  co najmniej siedem ró -

nych znacze  lub okre le , jakie zwi zane s  z poj ciem merchandisingu. 

Znaczenie 1. Handlowe: tradycyjne i historyczne 

W tym znaczeniu merchandising to archaiczne, staroangielskie sformu owa-

nie odnosz ce si  do prowadzenia dzia alno ci handlowej (to carry on commer-

ce). To archaiczna nazwa wymiany towarowej, handlu, szczególnie eksportu 

i importu z zamorskich krajów przy wykorzystaniu marynarki handlowej (mer-

chant marine) oraz wsparciu banków handlowych (merchant banks). To wcze-

sne opisanie rozumienia poj cia merchandising ukaza o si  wprawdzie w ame-

ryka skiej encyklopedii, ale wynika ono wprost z brytyjskich tradycji handlu ko-

lonialnego i jest zwi zane z wieloma instytucjami handlowymi i finansowymi 

londy skiego City. Tradycje te przetrwa y w licznych nazwach szacownych in-

stytucji, które – jakkolwiek prowadz  ju  inn  dzia alno  – zachowa y star  

terminologi  na swoich szyldach, logotypach i z dum , oraz du  zr czno ci  

promocyjn , wykorzystuj  swoje cz stokro  redniowieczne korzenie w dzia a-

niach marketingowych. Zatem tradycyjne i historyczne poj cie merchandisingu 

jest traktowane jako synonim handlu, sprzeda y i marketingu. „Merchandising 

to wymiana towarów za uzgodnion  sum  pieni dzy (synonimy: «sprzeda » 

i «marketing»)” – tak brzmi jedno z najstarszych okre le  omawianego poj cia 

(por. [1]). Zatem we wczesnej fazie rozwoju my li marketingowej marketing per 
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se by  wi zany bezpo rednio ze sprzeda  i ówczesnymi technikami stosowa-

nymi w tym zakresie, a e historyczne, pierwotne znaczenie merchandisingu -

czono bezpo rednio z wymian  towarow  (handlem, sprzeda ), to by  on syno-

nimem dzia alno ci marketingowej. 

Znaczenie 2. Kupieckie  

Ewolucja rozumienia terminu merchandising posz a w kierunku kupieckim 

i znalaz  on swoje obywatelstwo po obydwu stronach Atlantyku, zachowuj c to 

znaczenie do dzisiaj w zwi zku z konkretnym kontekstem, do którego si  odno-

si. W tym uj ciu merchandising jawi si  jako filozofia kupiecka obejmuj ca 

m.in. takie elementy, jak: asortyment, cena, jako , marka (znakowanie) i rotacja 

zapasów. Taka interpretacja merchandisingu przywo ana zosta a za podr czni-

kiem Coxa i Brittaina (por. [2]). Autorzy powo uj  si  tu na domnieman  defini-

cj  merchandisingu autorstwa Gordona Selfridge’a, za o yciela jednego z naj-

bardziej presti owych domów towarowych w Londynie – Selfridges. Mówi ona, 

e merchandising to w a ciwy towar, we w a ciwym czasie i miejscu, we w a-

ciwej ilo ci i w a ciwej cenie”. Mo na zauwa y  tutaj zbie no  tak sformu o-

wanego okre lenia z jedn  z definicji marketingu jak  sformu owa  P. Kotler. 

Znaczenie 3. Handlowo-dystrybucyjne 

Merchandising to równie  okre lenie stosowane na opisanie wszelkich towa-

rów przeznaczonych do sprzeda y, do obrotu towarowego. Zatem nie ka dy 

produkt mo e by , w angielskim rozumieniu tego s owa, opisany jako merchan-

dising. Obejmuje ono wy cznie te produkty, które s  przeznaczone na sprzeda , 

zgromadzone w magazynie, punkcie dystrybucyjnym lub punkcie sprzeda y de-

talicznej i wystawione na sprzeda  z intencj  obrotu towarowego. Takie rozu-

mienie towarów, okre lanych mianem merchandise lub merchandising, ma rów-

nie  znaczenie tradycyjne, si gaj ce okresu wielkich odkry  geograficznych 

oraz ekspansji kolonialnej zwi zanej z ustanawianiem zamorskich przedstawi-

cielstw handlowych, nazywanych faktoriami, rozlokowanych praktycznie na ca-

ym ówcze nie znanym wiecie, i faktorami, innymi s owy handlarzami ró nych 

artyku ów, zajmuj cymi si  niezwykle lukratywn  wymian  towarow  pomi -

dzy Starym a Nowym wiatem. W tym przypadku istnieje zatem równowa ne, 

synonimiczne rozumienie s ów merchandising i towary (por. [11]). 

Znaczenie 4. Towarowo-promocyjne 

Znaczenie towarowo-promocyjne zasadza si  na traktowaniu merchandisin-

gu w taki sposób, i  jest on rozumiany jako grupa towarów przeznaczonych do 

promowania sprzeda y (sales promotion), dla wzmocnienia lub rozbudowania 

popytu. Równolegle mo na spotka  termin premium merchandising. Innymi 

s owy chodzi o towary, dzi ki którym sprzedajemy towary. S  to wi c premie 



 Merchandising: geneza, typologia i definicje 57 

rzeczowe otrzymywane przez nabywców za jednorazowe zakupywanie wi k-

szych ilo ci towarów. Stosowane s  zarówno z upustami cenowymi (rabatami 

w hurcie), jak i bez nich. Zadaniem towarów premiowych (premium merchandi-

sing) jest wzbudzenie nieprzeci tnego popytu (por. [5]). Koncepcja stosowania 

towarów w promocji sprzeda y towarów opiera si  na rzymskiej maksymie: Do 

ut des (Daj, aby dosta ). Wr czanie towarów promocyjnych (premii) stwarza sy-

tuacj  analogiczn  do wywo ywania zachowa  warunkowych u nabywców 

i psychicznego zobowi zywania oraz zach cania do zakupu. Kalkulacja warto ci 

premii (towaru-prezentu) dokonywana jest w powi zaniu z konkretn  ilo ci  ku-

powanego towaru, co pozwala z cz ci mar y brutto sfinansowa  ca e przedsi -

wzi cie. Oczywi cie kluczem do powodzenia jest tutaj stosowanie „prezentów” 

cenionych i po danych przez nabywców, ciesz cych si  popularno ci , prak-

tycznych, cennych, nie tylko z punktu widzenia warto ci rynkowej, ale równie  

ze wzgl du na walory u ytkowe. Stosowanie tego typu instrumentu promocyj-

nego niew tpliwie oddaje okre lenie J. Galbrighta, opisuj ce wspó czesne spo e-

cze stwo jako gadget society („spo ecze stwo gad etowe”). Niestety cz sto 

merchandising premiowy pada ofiar  zach anno ci firm stosuj cych go – ofero-

wane prezenty s  zwyk ymi gad etami o bardzo niskiej warto ci u ytkowej lub 

stanowi  produkty w asne o niskiej lub zerowej rotacji (w ten sposób próbuje si  

dokona  „up ynnienia” trudno zbywalnych zapasów). 

Znaczenie 5. Asortymentowe 

W tym znaczeniu merchandising to zarz dzanie szeroko ci  i g boko ci  

asortymentu towarowego w punkcie sprzeda y detalicznej (lub w szerszym ro-

zumieniu – w detalu). Tutaj merchandising pozwala zidentyfikowa  produkty 

i podj  decyzje dotycz ce linii produktowych w ród detalistów. Tote  taka in-

terpretacja poj cia merchandising nawi zuje do handlowych korzeni tego termi-

nu i jest zwi zana z okre leniem tych kategorii towarów, wraz z wyborem sze-

roko ci oraz g boko ci asortymentu, które z punktu widzenia specyficznej loka-

lizacji, powierzchni i ogólnego usytuowania punktu sprzeda y detalicznej wobec 

róde  popytu gwarantuj  maksymalne efekty ekonomiczne w postaci zwi kszo-

nej sprzeda y (powi kszenia udzia u rynkowego), jak równie  utrwalenia pozy-

tywnej opinii oraz reputacji w ród nabywców na danym terenie. Mamy tutaj 

równie  do czynienia z poj ciem pokrewnym, nawi zuj cym znaczeniowo i me-

rytorycznie do koncepcji marketingowej orientacji detalu, a mianowicie z poj -

ciem zarz dzania merchandisingiem lub zarz dzaniem merchandisingowym. Ist-

nieje bowiem mo liwo  takiego dwojakiego t umaczenia na j zyk polski orygi-

nalnego merchandising management. Merchandising management to analiza, 

planowanie, akwizycja, promocja oraz kontrola towarów (merchandise) sprze-

dawanych przez detalist  (por. [4]). 
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Znaczenie 6. Promocyjne 

Merchandising ma równie  czysto promocyjne znaczenie, opisywane jako 

praktyka marketingowa, w której marka lub wizerunek produktu albo us ugi jest 

u ywany do sprzeda y innego produktu. Naj atwiej zauwa y  to zjawisko w wy- 

korzystaniu bohaterów filmów fabularnych, filmów rysunkowych, programów 

telewizyjnych, popularnych postaci literackich, czy te  znanych aktorów w pro-

gramach promocyjnych stosowanych przez wytwórców ca ej gamy towarów. 

Prym wiod  w tym zakresie postacie spopularyzowane przez programy, filmy, 

literatur  i widowiska adresowane do dzieci. Polega to na udzielaniu licencji, 

przez firmy b d ce w a cicielami praw autorskich wybranych filmów, na stoso-

wanie wizerunków, nazw, okre le , znaków charakterystycznych dla najbardziej 

modnych lub popularnych postaci, które nast pnie wytwórcy zabawek, odzie y 

i innych produktów codziennego u ytku umieszczaj  na swoich produktach. 

Jednym z najstarszych przyk adów w tym wzgl dzie jest niew tpliwie Myszka 

Miki, Kaczor Donald i ca a mena eria disneyowskich postaci, których popular-

no  jest ju  wprawdzie spatynowana przez powszechne i wieloletnie stosowa-

nie, niemniej cz sto jest odnawiana przy okazji promowania nowych filmów, 

a co z tym zwi zane nowych bohaterów masowej – i nie tylko dzieci cej – wy-

obra ni. Nabywcy licencji licz , e na fali popularno ci bohaterów filmowych 

uda im si  sprzeda  znacznie wi cej swoich towarów, gdy opatrz  je symbolami 

wi cymi ich ofert  detaliczn  z aktualnie najbardziej „wzi tymi” postaciami.  

Liczne nazwy filmów, seriali, czy te  wszyscy lub wybrani ich g ówni boha-

terowie rozpoczynaj  swoje rynkowe ycie w postaci marek. Nagminnie s  tutaj 

stosowane dwie techniki, okre lane w literaturze przedmiotu jako parasol marek 

(brand umbrella) lub rozci ganie marki (brand stretching). W pierwszym przy-

padku mamy du  grup  produktów dotychczas sprzedawanych pod swoimi 

w asnymi, rozpoznawalnymi na rynku markami. Z chwil  zastosowania mer-

chandisingowej formu y licencyjnej produkty te funkcjonuj  na rynku, przy-

najmniej przez czas jaki , pod przykrywk , parasolem zakupionej marki zwi za-

nej z bohaterem serialu albo komiksu. W wypadku rozci gania marki licencja 

obejmuje szeroki zakres towarów, cz sto niezwi zanych ze sob  i niemaj cych 

nawet zwi zku komplementarnego lub substytucyjnego. Taka praktyka jest 

szczególnie niebezpieczna dla marki licencjonowanej, gdy  z czasem obejmuje 

tak odleg e z punktu widzenia warto ci u ytkowej oraz zastosowa  towary (lub 

us ugi), e nast puje silna erozja presti u i reputacji marki z chwil  nadmiernej 

jej eksploatacji na zbyt rozleglej grupie produktów. Przyk ady popularno ci bo-

haterów filmów adresowanych do dzieci cej widowni, pocz wszy od klasycz-

nych ju  dzisiaj postaci z disneyowskich kreskówek, poprzez koncept Gwiezd-

nych wojen George’a Lucasa, a sko czywszy na Harrym Potterze, widoczne s  

w sklepach detalicznych i ca ej otoczce promocyjnej z nimi zwi zanej. Wiele te-

go typu postaci utkwi o tak mocno w spo ecznej wyobra ni, e sta y si  trwa ym 

elementem nie tylko kultury masowej, ale tak e wiadomo ci spo ecznej, rozpo-
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czynaj c funkcjonowanie jako niezale ny od róde  swojej popularno ci byt 

rynkowy.  

Merchandising w uj ciu promocyjnym istnieje tak e w wersji stosowanej na 

rynku nabywców doros ych. W tym przypadku szczególn  rol  odgrywaj  pu-

bliczne osobowo ci, tzw. celebrities. Mamy tutaj najcz ciej do czynienia z gwiaz- 

dami sportu, filmu, teatru, znanymi prezenterami lub redaktorami telewizyjnymi, 

artystami uprawiaj cymi ró ne rodzaje sztuki, a tak e popularnymi politykami, 

przedsi biorcami lub dzia aczami spo ecznymi. Zaanga owanie osób publicz-

nych, powszechnie akceptowanych, podziwianych, a nawet adorowanych, do 

promowania produktów lub us ug z wykorzystaniem ich wizerunków i wsparcia 

perswazyjnego jest okre lane terminem celebrity endorsment (zaanga owanie 

gwiazd). Prym w tym zakresie wiod  zawodowi sportowcy. Wystarczy przyto-

czy  przyk ady Roberta Korzeniowskiego, Adama Ma ysza czy Otylii J drzej-

czak w polskich realiach rynkowych. Pojawiaj  si  coraz liczniejsze przypadki, 

w których znaki niemedialne, nie pochodz ce z mediów znaki towarowe, znaki 

fabryczne, marki lub nazwy handlowe zyskuj  taki presti  i popularno  w ród 

konsumentów, e pozwalaj  na intensywny brand streching obejmuj cy bardzo 

ró ne kategorie produktów lub wr cz wypromowanie nowych marek. Tak dzieje 

si  z bardzo szanowan  mark  Harley-Davidson, która podj a, uwie czone po-

wodzeniem, próby kapitalizowania swojej wy mienitej reputacji uzyskanej na 

rynku motocyklowym w kreowaniu nowego (lub raczej odnowionego) stylu y-

cia w bran y odzie owej oraz kosmetycznej. Podobnie ma to miejsce z markami 

tytoniowymi, takimi jak: Camel, która udziela swojego logo ubraniom sporto-

wym, albo firmie i marce Alfred Dunhill, dywersyfikuj cej swoje dzia ania rów-

nie  na rynkach odzie owym i kosmetycznym (por. [14]). 

Znaczenie 7. Marketingowe 

Merchandising nie jest innym s owem opisuj cym ekspozycj , nie jest te  

terminem inaczej opisuj cym punkt sprzeda y detalicznej. W swoim znaczeniu 

marketingowym merchandising to zespó  podstawowych technik dzia a  rynko-

wych stosowanych w handlu detalicznym, a przede wszystkim w granicach 

i bezpo rednim s siedztwie punktu sprzeda y detalicznej, poprzez które mo na 

osi gn  te cele marketingowe, którym nie s  w stanie sprosta  inne, pozosta e 

narz dzia marketingu mix. W uj ciu marketingowym, a zarazem polskim rozu-

mieniu tego s owa, merchandising sprowadza si  do wachlarza dzia a , g ównie 

obejmuj cych sprzeda  i promocj , aplikowanych wy cznie w punkcie sprzeda-

y detalicznej oraz w pokrewnych elementach sieci (systemu) handlowego. 
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4. Definicje merchandisingu w uj ciu marketingowym 

Merchandising wype nia liczne funkcje, ale sam jako taki nie jest wyodr b-

nion  funkcj  (jak na przyk ad ksi gowo  czy marketing). Jest to systemowe 

dzia anie zawieraj ce w sobie kilka narz dzi marketingowych, które – stosowa-

ne indywidualnie lub cznie – wykorzystywane s  dla przekonania docelowych 

odbiorców, po to, by osi gn  cele rynkowe. Odmiennie od promocji sprzeda y, 

merchandising nie polega na bezpo rednim wp ywie lub obietnicy materialnych 

korzy ci w relacji do dzia a  na rynku i osi ganiu tam korzy ci. W merchandi-

singu stosuje si  w wi kszym zakresie po redni  perswazj , wykorzystywany 

jest on do promowania firm (przedsi biorstw) i produktów. Zastosowany w 

promowaniu produktów, koncentruje si  na takich sposobach prezentacji (eks-

pozycji) towarów, które s u  temu, by sk oni  optymaln  liczb  nabywców do 

podj cia ostatecznej decyzji zakupowej z korzy ci  dla obydwu stron transakcji. 

Przy czym strona sprzedaj ca (stosuj ca merchandising) dba o zyskowno  ta-

kiej transakcji. Oczywistym imperatywem skutecznego dzia ania merchandisin-

gowego s : podporz dkowanie wszystkich dzia a  realizowanych w punkcie 

sprzeda y detalicznej constansowi marketingowemu wypracowanemu i zatwier-

dzonemu w przedsi biorstwie, jak równie  elementy identyfikacji korporacyjnej 

(corporate identity) w takim zakresie, w jakim zapewnia to poinformowanie 

i skuteczne przekonanie jak najwi kszej liczby potencjalnych nabywców do za-

interesowania, a w ostatecznym rozrachunku, do nabycia produktów i us ug fir-

mowych. Zatem merchandising pozwala wzmacnia  marketing korporacyjny, 

równolegle tworz c i utrwalaj c wizerunek firmy poprzez wsparcie wiod cych 

marek w asnych. 

Wieloznaczno  poj cia merchandisingu ma konsekwencje w ró norakim 

definiowaniu tego zjawiska na gruncie ogólnie akceptowanych paradygmatów 

marketingowych. Najbardziej lakoniczna i szeroka zarazem definicja to ta, okre-

laj ca merchandising jako element marketingu, który jest zwi zany szczególnie 

z promocj  sprzeda y produktów i us ug konsumentom (nabywcom, por. [15]). 

Definicja cz ca dawne i najnowsze rozumienie omawianego terminu brzmi 

nast puj co: merchandising to promocja towarów poprzez koordynowanie pro-

dukcji oraz marketingu i rozwijanie reklamy, wystawiennictwa, jak te  strategii 

sprzeda y (por. [6]). Inna definicja nawi zuje zdecydowanie do systemu komu-

nikacji rynkowej, nakierowanego na perswazj  sk aniaj c  do zakupu. Jest to 

jednocze nie jedna z najprostszych i najbardziej przejrzystych definicji mer-

chandisingu. Merchandising zosta  tutaj okre lony jako bezosobowa, wizualna 

projekcja firmy i jej oferty produktowej, która oddzia uje w miejscach dokony-

wania zakupów, przyci gaj c nabywców, stymuluj c popyt i zmieniaj c potrze-

b  posiadania produktu w decyzj  zakupu (por. [9]). 

Merchandising stosowany jest równie  w takich aspektach dzia a  marketin-

gowych, jak: konferencje, wystawy, targi i zdarzenia promocyjne (events), iden-
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tyfikacja korporacyjna i firmowa (corporate identity), kszta towanie opakowania 

(sensu largo), dzia ania promocyjne w detalu, prezentacji i ekspozycji towaru 

oraz w reklamie maj cej zastosowanie w punkcie sprzeda y detalicznej. 

Skuteczno  merchandisingu jest gwarantowana poprzez – staranne i plano-

wane w ka dym szczególe – dzia ania rynkowe, podobnie jak ma to miejsce 

w rzetelnie prowadzonych dzia aniach marketingowych. Ka dy aspekt dzia al-

no ci merchandisingowej ma swoj  odr bn  funkcj  do spe nienia, koncentruj c 

si  na przekonywaniu potencjalnych nabywców, aby stali si  aktywnymi kon-

sumentami. Zastosowany poprawnie i z pe nym zaanga owaniem, merchandi-

sing zapewnia uzyskanie w krótkim czasie przewagi konkurencyjnej nad innymi 

oferentami – co stanowi permanentny i uniwersalny cel przedsi wzi  realizo-

wanych przez osoby zaanga owane w dzia ania marketingowe (por. [1]). Defini-

cja ta zosta a wzbogacona przez innych autorów o kilka istotnych elementów. 

W rozbudowanej wersji brzmi nast puj co:  

merchandising to dzia ania zwi zane ze sprzeda  detaliczn  produktów, a obejmuj ce 

identyfikacj  rynku docelowego, zastosowanie reklamy w odpowiednich mediach oraz 

w odpowiednim czasie, tworzenie atrakcyjnych opakowa  oraz instalacji ekspozycyj-

nych, równie  obejmuje to studium najlepszych (najskuteczniejszych) metod osi gania 

celów rynkowych. 

Dzia alno  merchandisingowa koncentruje si  na zapewnieniu warunków 

do tego, by produkt by  dost pny i widoczny. Firmy prowadz ce merchandising 

mog  zatrudnia  zespo y merchandiserów, których wy cznym zadaniem jest 

osi gni cie tych celów. 

Osobn  funkcj  merchandisingow  jest dzia anie polegaj ce na przepakowa-

niu produktu w jednostki wystawiennicze – zwane tak e merchandiserami – dla 

polepszenia ekspozycji pomi dzy dystrybutorami (por. [1]). Istnieje równie  

grupa definicji koncentruj cych si  na optycznych lub wizualnych aspektach 

kszta towania przestrzeni sklepowej, z zastosowaniem techniki adekwatnej do 

miejsca lokalizacji punktu sprzeda y detalicznej i wykorzystuj cych wszystkie 

walory dzia ania zwanego visual merchandising (czyli merchandising wizualny). 

Jest to rodzaj merchandisingu skoncentrowany na wykorzystaniu przestrzeni 

sprzeda owej w sklepie dla optymalizowania promocji w asnych produktów. 

Ten typ merchandisingu opiera si  na wynikach bada  dotycz cych sensualnych 

(zmys owych) aspektów promocji w detalu. To kwestia „architektury” prezenta-

cji towarów, struktury ekspozycji, proporcji wzajemnych elementów ekspozycji, 

zastosowanych elementów dodatkowych, wzmacniaj cych oddzia ywanie na 

zmys y nabywców (takich jak: forma, faktura, kolory i barwy, wiat o i cienie, 

o wietlenie, kompozycja, zapachy, d wi ki, tj. t o akustyczne, wykorzystanie 

rekwizytów). Jedna z definicji podkre laj cych aspekt wykorzystania zmys ów 

potencjalnych nabywców do zintensyfikowania wysi ku promocyjnego brzmi 

nast puj co: merchandising to planowanie oraz promowanie sprzeda y produk-

tów i us ug poprzez ekspozycj , programy promocyjne, doradzanie nabywcom 
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oraz dystrybucje materia ów informacyjnych i reklamowych w sposób widoczny 

dla konsumentów (por. [3]). Merchandising wizualny zmierza we wszystkich 

podejmowanych dzia aniach do kreaowania genius loci, czyli „ducha miejsca”. 

Szczególnie istotnie znaczenie tego typu kreacji mo na zaobserwowa  w bran y 

hotelarskiej i wypoczynkowej, w której liczy si  specyficzny klimat sprzyjaj cy 

komfortowi odbiorcy (klienta). Ten mikroklimat, cz sto wykreowany wed ug z 

góry przyj tych za o e , jest okre lany angielskim terminem ambience, czyli 

dos ownie „poczucie” lub „atmosfera”. Efekty tego typu uzyskiwane s  poprzez 

odpowiednie u ycie kolorów, zgodnie z powszechnie akceptowanym tzw. ko-

dem kolorów, zastosowanie materia ów wn trzarskich o mi ych fakturach do 

aran acji miejsc sprzeda owych, zastosowanie mebli handlowych, rega ów i in-

nych elementów wyposa enia wn trz, jak równie  akcesoriów wystawienni-

czych w taki sposób, aby by y one w pe nej zgodno ci z programem marketin-

gowym i constansem promocyjnym producenta (dostawcy). To samo dotyczy 

witryny wystawienniczej i tzw. cie ki doj cia, czyli aran acji otoczenia sklepu 

w sposób kieruj cy potencjalnego nabywc  z jego okolicy wprost do ekspono-

wanych towarów we wn trzu punktu sprzeda y detalicznej (por. [13]). Nast pna 

definicja zwi le podsumowuje dotychczasowe rozwa ania dotycz ce podsta-

wowej problematyki merchandisingowej, okre laj c merchandising jako zasto-

sowanie wszelkich rodków zwi zanych z popieraniem (promocj ) sprzeda y 

i identyfikacj  reklamy w celu szybkiego zwi kszenia obrotów handlowych 

w miejscu prezentacji i sprzeda y towarów (por. [10]). 

Mo na zatem stwierdzi , e merchandising to taka metoda sprzeda y, która 

pozwala najlepiej eksponowa , a tym samym maksymalizowa  sprzeda  okre-

lonych produktów w danym miejscu sprzeda y. Ten, kto kontroluje proces dys-

trybucji danych produktów – producent, hurtownik czy w a ciciel sieci sklepów 

– kieruje tak e promocj  produktów w sklepie. Zatem merchandising to opieka 

nad towarem w miejscu sprzeda y oraz dzia ania w punktach sprzeda y deta-

licznej, uatrakcyjniaj ce ekspozycje towaru, stanowi ce jego koszt promocyjny, 

tak wi c prowadzone zazwyczaj w miejscu sprzeda y, ma on bezpo rednio po-

budza  rotacj  towaru na pó ce. Skuteczno  oddzia ywania tych metod jest uza-

le niona od dok adnego zaplanowania kampanii, a szczególnie od zdefiniowania 

celów priorytetowych, takich jak na przyk ad wprowadzenie nowego produktu 

na rynek, wypróbowanie go lub prezentacja. 

Merchandising musi by  dostosowywany do potrzeb klienta i sposobu jego 

post powania przy dokonywaniu zakupów. Najlepiej sprawdza si  w kategorii 

towarów szybko rotuj cych (tzw. FMCG – fast moving consumer foods). To to-

wary nabywane najcz ciej, rutynowo, doskonale znane klientom, co powoduje, 

e dokonywane wybory i decyzje s  algorytmami przyzwyczajenia. Daje to 

szans  na zaproponowanie towarów substytucyjnych lub nowych (nowinek ryn-

kowych), trzeba dobrze je wyeksponowa , o wietli  i umo liwi  porównywanie 

z konkurencj . Wywo uje to potrzeb  rynkowej kontestacji, modyfikacji ruty-



 Merchandising: geneza, typologia i definicje 63 

nowych sposobów dokonywania wyborów, a przede wszystkim ch  ekspery-

mentowania z nowymi produktami pojawiaj cymi si  w sklepach. Merchandi-

sing mo na zdefiniowa  jako wszelk  dzia alno  organizuj c  ekspozycj  

i promocj  towarów w jednostkach handlu detalicznego, s u c  wizualnemu 

i emocjonalnemu motywowaniu konsumentów do nabywania towarów i przy-

pieszenia sprzeda y towarów i us ug. 
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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. 
 


