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Abstrakt. W artykule podjeto problematyke zagospodarowania przestrzeni sprzedazy w matych sklepach
detalicznych. Jest to jedno z zagadnien, ktérymi zajmuje sie merchandising - marketing handlowy. Analizie
poddano niewielka placéwke handlowa, znajdujaca sie na obrzezach aglomeracji warszawskiej. W bada-
niach wykorzystano metode studium przypadku. Ocenie poddano uktad sklepu i jego zmiany w zakresie
realizacji zasady areny, strefy samoobstugi i obstugi zza lady, ekspozycji warzyw i owocéw, ruchu klientéw,
umiejscowienia kasy, stref goracych i zimnych, okolic wejscia do sklepu, lokalizacji lodéwek z réznymi
artykutami (nabiatem, mrozonkami, lodami, piwem), ekspozycji pieczywa i jego roli w sklepie, szerokosci
przej$¢ miedzy regatami i in. Stwierdzono, ze efektywne rozplanowanie przestrzeni handlowej w matym
sklepie jest zadaniem trudnym, kompromisowym. Ze wzgledu na ograniczong powierzchnie i cechy
budynku, w ktérym znajduje sie badany lokal, stosowanie wybranych rozwigzan merchandisingowych
nie zawsze byto mozliwe.

Stowa kluczowe: marketing handlowy, merchandising, zagospodarowanie przestrzeni sprzedazy, maty sklep.

Abstract. The article discusses the issue of managing the sales space in small retail stores. This is one of the
issues dealt with by merchandising - commercial marketing. A small retail outlets located on the outskirts
of the Warsaw agglomeration were analyzed. The case study method was used in the research. The store
layout and its changes in the field of implementation of the arena principle, self-service and service area,
fruit and vegetables exposure, customer traffic, cash register location, hot and cold zones, the area of
entry to the store, the location of refrigerators with various items were evaluated. It was found that an
efficient layout of the shopping space in a small store is a difficult, compromise task. Due to the limited
space and features of the building where the premises are located, the use of merchandising solutions
was not always possible.

Keywords: commercial marketing, merchandising, development of sales space, small shop.
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Wstep

Merchandising jest odmiang marketingu, ktéra pojawila si¢ w Polsce wraz
z pierwszymi zmianami systemowymi i naplywem kapitatu zagranicznego. Prym
w jego stosowaniu wiodty wielkie sieci handlowe, ktdre skutecznie wdrazaty zasady
i techniki merchandisingu wypracowane w czasie kilkudziesieciu lat doswiadczen
na rynku gtéwnie europejskim i amerykanskim. Na poczatku lat 90. w Polsce to
byta nowos$¢ na miare przetomu - termin merchandising nie byt popularny, ale
jego wdrozenie spotkalo si¢ z duzg aprobata spoteczng. Powszechny byl zachwyt
nad nowymi centrami handlowymi, ktére kusily wspanialg atmosfera, pigknym
wystrojem, muzyka, zapachami i zagranicznymi szyldami. Podziw budzita kultura
organizacyjna, wyszkolenie personelu, wiedza, piegkne opakowania, funkcjonalne
produkty. Nowa jakos¢ w handlu przewyzszala dotychczasowe wyobrazenia i ocze-
kiwania klientéw. Wielu z nich mialo jeszcze dtugo w pamieci obraz szarej, ponurej
gospodarki centralnie planowanej, ktora byla gospodarka niedoboru. Zwlaszcza
w latach 80. braki odczuwalne byly niemal wszedzie — diugie kolejki ustawialy si¢
za r6znymi towarami, poczynajac od papieru toaletowego i cukierkdw czekolado-
podobnych, na telewizorach i samochodach marki Fiat konczac.

Wraz z nadej$ciem XXI w. nastgpita intensyfikacja zmian w zakresie stoso-
wania rozwigzan merchandisingowych w matych i §rednich sklepach. Wzrost
rywalizacji rynkowej sprawia, ze wzorce podpatrywane w duzych sklepach
i centrach handlowych sa implementowane w warunkach ograniczonej powierzchni
sprzedazowej - w malych, osiedlowych lub przydroznych placéwkach. Liderem zmian
sg zwlaszcza sieci detaliczne, jak np. Zabka, ale coraz wiecej matych przedsigbiorcow
réwniez dostrzega potrzebe dostosowania sklepéw do nowoczesnych rozwigzan
marketingowych i technologicznych.

Celem artykutlu jest przedstawienie wybranych mozliwo$ci wykorzystania mer-
chandisingu w zakresie zagospodarowania przestrzeni sprzedazy w matym sklepie.
Analizie poddano niewielkg placowke handlows, znajdujaca sie na obrzezach aglome-
racji warszawskiej. W badaniach wykorzystano metodg studium przypadku. Rezultaty
poczynionych na potrzeby artykutu analiz moga by¢ przydatne w procesie projektowania
i organizacji przedsi¢biorstw handlu detalicznego dzialajacych w branzy spozywczej,
ukierunkowanych na rozwoéj sklepéw o niewielkiej powierzchni sprzedazowe;.

1. Zasady merchandisingu w zakresie zagospodarowania
przestrzeni sprzedazy

Geneza merchandisingu jest zwigzana z rozwojem sieci handlowych w Stanach
Zjednoczonych Ameryki w XX w. (Borusiak, 2006, s. 7). W przeciwienstwie do rozwig-
zan tradycyjnych, polegajacych na sprzedazy towaru zza lady, nowe sklepy nastawione
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byly na samoobstuge (Gigola, 2013). Pierwszym sklepem, o ktérym wiadomo, ze zostaly
w nim w sposob celowy wykorzystane wybrane rozwigzania merchandisingowe, byt
Piggly Wiggly. Sklep ten powstal ponad 100 lat temu, w 1916 r. w Memphis, w stanie
Tennessee. Jego zalozyciel — Clarence Saunders dostrzegl potencjat w samoobstudze.
Jego pomyst dotyczyt réwniez wprowadzenia alejek sklepowych, ktére ulozone na
wzOr labiryntu, prowadzity klienta przez wszystkie zakamarki sklepu, dzieki czemu
mozliwe byto zwiekszenie obrotéw w miejscach dotychczas omijanych. Nowoscia
bylo wprowadzenie koszykoéw, a pozniej wozkéw sklepowych, stoisk kasowych,
oznaczanie cenami kazdego produktu. Zabiegi te wplynely istotnie na zmniejszenie
liczby personelu pracujacego na sali sprzedazy, a tym samym na zmniejszenie kosztow
prowadzenia sklepu (Wikipedia, 2017). Wspdlczes$nie rozwigzania merchandisingowe
s3 powszechnie stosowane w handlu detalicznym.

Merchandising jest pojeciem stosowanym w waskim i szerokim ujeciu. Definicja
szeroka okresla merchandising jako calosciowa koncepcje zarzadzania przedsie-
biorstwem handlowym (Chwalek, 1992, s. 95; Borusiak, 2006, s. 8-11), pelnigca
nadrzedna role wobec innych mozliwych do wykorzystania w organizacji koncepcji
zarzadzania. Wigze sie z nim zestaw instrumentéw merchandisingu - mix, do ktérych
zalicza si¢ towar, marze, technologie i promocje (Borusiak, 2006, s. 8-9). W wezszym
znaczeniu, stosowanym powszechnie, merchandising to sztuka ekspozycji towaréw
oraz zesp6t dziatan promocyjnych w punkcie sprzedazy detalicznej (Borusiak, 2006,
s. 11). L. Witek wskazuje, ze merchandising oznacza dzialania zwigzane z ekspo-
zycja towaréw, zagospodarowaniem przestrzeni sprzedazy, sterowaniem ruchem
nabywcow, atmosfera w sklepie oraz promocja (Witek, 2007, s. IX).

Zagospodarowanie przestrzeni sprzedazy (aranzacja) dotyczy rozmieszczenia
urzadzen ekspozycyjnych, sprzetu, produktéw w sklepie oraz rozplanowania drég
poruszania si¢ klientéw po sklepie, usytuowanie wejscia, kas, koszykéw i wozkow
sklepowych (Witek, 2007, s. 28). Ma ono ogromne znaczenie w przypadku niewielkich
placowek sklepowych, poniewaz ograniczona powierzchnia narzuca rozwigzania
nie zawsze korzystne z punktu widzenia wielkosci obrotéw w sklepie.

Wyréznia sie aranzacje regularna i nieregularng przestrzeni sprzedazy. Aranza-
cja regularna charakteryzuje si¢ prostota i przejrzystoscig. Aranzacja nieregularna
umozliwia stworzenie okreslonej atmosfery zakupéw i kreuje przyjazne wrazenie
(Witek, 2007, s. 28-29). Podstawowym celem aranzacji jest optymalizacja przestrzeni
handlowej, majac na uwadze wszystkie niezbedne jej elementy oraz czas spedzony
przez klientéw w sklepie. Im jest on dluzszy, tym wieksze klienci robig zakupy.

Projektujac uktad sklepu, warto wzigé pod uwage szereg zasad, regul merchan-
disingowych, m.in. (Borusiak, 2006, Szymecki, 2010; Witek, 2007):

— tzw. ,wolne plecy” - podswiadomy odruch kupujacego, ktéry powoduje
odejscie od ekspozycji w przypadku, gdy za plecami osoby brakuje wolnej
przestrzeni; bardzo czgsto dotyczy malych sklepow, w ktérych jest wiele
ciasnych miejsc;
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— ekspozycja $wiezych warzyw i owocow — jedli jest to mozliwe, umiejscawia

sie ja czesto przy dostepie naturalnego $wiatla;

- ruch prawostronny przemieszczania si¢ klientéw po sklepie, w przeciwnym

kierunku do ruchu wskazéwek zegara;

— unikanie tloku, $cisku;

— produkty podstawowe w sklepie pelnig role magnesu przyciagajacego

klientéw w okreslone miejsca;

— pozwalanie na dotykanie towaru - wprowadzenie samoobstugi;

— unikanie przez klientéw $lepych zautkow i zawracania;

— zmniejszanie strefy dekompresji;

— gorace strefy — miejsca w sklepie charakteryzujace si¢ dobra ekspozycja;

— budowanie ekspozycji po prawej stronie kasy;

— ukladanie produktéw impulsywnych przy kasie;

— efekt obfitosci — wypelnianie ekspozycji najwieksza iloscig towaru;

— stosowanie zasady areny w ukladzie mebli i urzadzen sklepowych,

—  szeroko$¢ przej$¢ umozliwiajaca swobodne poruszanie sig.

Wymienione zasady maja na celu zdobycie zainteresowania klientéw pro-
duktami, wzrost sprzedazy, zwigkszenie subiektywnej warto$ci towaru w oczach
klienta, poprawe wizerunku firmy, wtasciwg ekspozycje produktéw, wzrost zysku
i in. (Szymecki, 2010, s. 7).

2. Opis przeprowadzonego badania

W badaniu wykorzystano metode studium przypadku (case study). Jest to
badanie empiryczne, ktdre, jak wskazuje R.K. Yin, polega na wszechstronnym opi-
sie konkretnego zjawiska, populacji, jednostki w kontekscie rzeczywistosci (Yin,
2015, s. 48-49). Studium przypadku odnosi si¢ do sytuacji, w ktérej zmiennych jest
znacznie wiecej niz danych.

Z tego wzgledu dowod przeprowadzany jest z wykorzystaniem wielu zrodet
informacji, a analiza danych odwoluje si¢ do poczynionych wczesniej zalozen
teoretycznych (Yin, 2015, s. 48-49). W badaniu istotne znaczenie majg zaréwno
warto$ci poszczegdlnych zmiennych, jak i zaleznosci migedzy nimi. Metoda zaklada,
ze warto$ciowy jest kazdy przypadek, stad w naukach ekonomicznych i o zarzadza-
niu metoda jest przydatna do analizy wybranych zdarzen, proceséw immamentnie
zwigzanych z dzialalno$cig rynkowa przedsiebiorstw. Badaniu poddaje si¢ zwigzki
przyczynowo-skutkowe, a sformulowane wnioski pozwalajg zrozumie¢ podobne,
analogiczne zaleznosci w procesach gospodarczych.

Procedura postgpowania zaklada okreslenie przedmiotu i celu obserwacji, a takze
zakresu zastosowanych narzedzi i technik badawczych. Istotny jest wtasciwy dobor
materialu badawczego - zasada jest pozyskanie wiarygodnych zrédel informacji oraz
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uporzadkowanie danych. W wyniku ich analizy moze zaistnie¢ potrzeba zmiany
kierunku badan, co jest postrzegane jako zaleta metody. Wyjasnienie problemu
badawczego nalezy podporzadkowac wczesniej postawionym pytaniom. Istotne jest
to, ze dopuszczalne jest nie tylko jedno rozwigzanie. Dla kazdego problemu moga
istnie¢ rozwigzania alternatywne (Murawska, 2008, s. 149).

Studium przypadku zalicza si¢ do metod badan jakosciowych (Babbie, 2003,
s. 320), ale postuluje si¢ rowniez uwzglednienie tej metody w przypadku danych
ilosciowych (Dabrowski, 2017, s. 254). W odniesieniu do tematéw badawczych
o charakterze opisowym, metoda daje odpowiedzi na pytania: co, gdzie i w jaki
sposob sie wydarzyto (Grzegorczyk, 2015, s. 10).

Przedmiotem badan byly rozwiagzania merchandisingowe w zakresie zago-
spodarowania przestrzeni sprzedazy w malym sklepie spozywczym. Znajduje si¢
on na przedmies$ciach miasta stotecznego Warszawa, w niewielkiej miejscowosci,
przy drodze gminnej o relatywnie duzym natezeniu ruchu. Droga ta taczy War-
szawe z innymi o$ciennymi miejscowosciami. Umiejscowienie sklepu jest bardzo
korzystne, poniewaz drobne zakupy robig w nim nie tylko mieszkancy okolicznych
domow jednorodzinnych i osiedla mieszkalnego, ale réwniez osoby zmierzajace do
iz Warszawy.

Analizowany sklep, pod wzgledem nazwy, wystroju, aranzacji wnetrza oraz
asortymentu przypomina delikatesy, przy czym trudno go jest poréwnac do deli-
katesow Alma’ czy Piotr i Pawel. Sklepy delikatesowe majg powierzchnie sprzeda-
zowg zblizong do dyskontéw (Maciejewski, 2017, s. 138). Powierzchnia handlowa
analizowanego obiektu to okolo 40 m?, jest to zatem maty sklep. Jego wystréj jest
elegancki, aranzacja jest uporzadkowana, brak tutaj dla typowej dla matego sklepiku
chaotycznosci w uktadzie regaléw czy towaru. Placowka zapewnia wysoka jakos¢
obstugi i sprzedawanego towaru. Podobnie, jak w typowych sklepach delikatesowych,
poziom cen i marza s3 relatywnie wysokie — sklep buduje marke poprzez ksztal-
towanie wizerunku placéwki o lepszym standardzie niz typowy sklep spozywczy,
w ktorej sprzedawane produkty sg zawsze swieze i najwyzszej jakosci. Ze wzgledu na
istotne cechy, m.in. niewielka powierzchnie, moze ona by¢ pozycjonowana w grupie
sklepow typu convenience store. To sklepy o malej powierzchni, w ktérych klienci
dokonuja zakup6éw uzupetniajacych, potozone w miejscach o duzym natezeniu
ruchu, szerokim, cho¢ plytkim asortymencie, wysokich cenach i duzej wartosci
dodanej (Maciejewski, 2017, s. 139).

Wyniki badan miedzynarodowej firmy doradczej OC&C Strategy Consultants
potwierdzajg, ze strategia wysokiej jakosci w powigzaniu z wysokimi cenami ofero-
wanych produktéw, skutecznie odpowiada na potrzeby dobrze sytuowanego klienta
aglomeracji miejskiej, a oferowanie niskich cen przestaje mie¢ wiodace znaczenie
(OC&C Strategy Consultants, 2017, s. 6). Mieszkancy Warszawy i okolicznych

1 W wyniku probleméw finansowych sklepy Alma Market zostaly zamknigte w latach 2017-2018.



84 M. Murawska

miejscowosci uzyskuja relatywnie wysokie dochody, zdecydowanie wyprzedzajac
pod tym wzgledem reszte Polski, stad inne sg ich aspiracje i potrzeby konsumpcyjne.
Analitycy przewiduja pogtebianie sie juz dzi§ widocznego trendu, zgodnie z ktérym
podstawowe znaczenie bedzie miala najwyzsza jako$¢ - nie tylko produktéw, ale
takze obstugi, architektury budynku, wystroju sklepu (OC&C Strategy Consultants,
2017, s. 11). Analizowany sklep dobrze wpisuje si¢ w ten trend: posiada wzglednie
szeroki asortyment produktéow najwyzszej jakosci, budynek i wystrdj wnetrza sa
eleganckie, dopasowane do relatywnie tadnej architektury zewnetrznej budynku.

Celem badan byla analiza i ocena wykorzystania wybranych regut merchandi-
singu w zakresie zagospodarowania przestrzeni sprzedazy i ruchu klientow.

3. Wyniki badan i dyskusja wynikow - analiza zagospodarowania
przestrzeni sprzedazy w malym sklepie spozywczym

Mozliwosci efektywnego i skutecznego zagospodarowania powierzchni sprzedazy
sklepu detalicznego s uzaleznione od wielu czynnikéw, m.in. od powierzchni, branzy,
lokalizacji, cech docelowego klienta, kwoty mozliwych inwestycji, asortymentu, stanu,
funkcji i mozliwosci dokonywania zmian budynku, w ktérym znajduje si¢ lokal i in.

Powierzchnia analizowanego sklepu nie jest duza. Sala sprzedazy zajmuje ok.
40m?i stanowi przestrzen otwarta — nie jest przedzielona zadnymi przepierzeniami,
ani trwalymi §cianami. W poréwnaniu do powierzchni podstawowej sklepu zaplecze
jest relatywnie duze z racji tego, ze budynek, w ktérym sie lokal ten znajduje, jest
trwale polaczony z budynkiem piekarni, znajdujacym sie od strony ogrodu. Z zaple-
cza korzystaja zatem nie tylko pracownicy sklepu, ale réwniez piekarni. Budynek,
w ktérym znajduje si¢ sklep, jest domem ze spadzistym dachem, witryny sa duze,
przeszklone. Pomieszczenie sklepu jest jasne, z ekspozycja okien na pétnoc, co jest
zaleta, poniewaz w ciagu dnia w sklepie nie operuje stonce, ktére mogtoby sie przy-
czynic¢ do szybkiego psucia towaréw wrazliwych na dzialanie promieni stonecznych
i na wysoka temperature. Pogladowy uklad zagospodarowania powierzchni placowki
przedstawiono na rysunku 1.

Aranzacja sklepu ma charakter mieszany. Znajduje si¢ w nim zaréwno czgs$¢
samoobslugowa (pierwsza czes¢ sali sprzedazowej), jak i z obstuga zza lady -
w drugiej czesci sklepu. Aranzacja ma charakter regularny, z wysokimi regatami
ustawionymi pod $cianami i mniejszymi regatami i lodéwkami znajdujacymi sie
w srodkowej czesci sklepu.

Warto podkredli¢, ze uktad sklepu jest przemyslany i nastawiony na osigganie jak
najwiekszych obrotéw. Wielokrotnie ulegat on zmianom. Pierwotnie uktad powierzchni
handlowej podporzadkowany zostal zasadzie areny. Polega ona na stopniowym
zwigkszaniu wysokosci regalow, tak, aby byty widoczne z daleka, nie zastanialy siebie
nawzajem i umozliwialty swobodne przemieszczanie sie klientéw po sklepie.
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W przypadku analizowanego sklepu, realizacja zasady areny przejawia sig
w postaci lokowania wysokich regaléw lub wysokich otwartych lodéwek przy
$cianach naprzeciwko wejscia do sklepu oraz na $cianach z lewej i prawej strony
drzwi. Przed regatami znajduja si¢ niskie, przestonigte szyba lodéwki z ciastami,
wedlinami i garmazerka, a takze lada z wagg i kasa. Po $rodku sklepu przed zmia-
nami umieszczone byly jedynie niskie regaly, ktére nie przestanialy widoku. Po
wprowadzeniu zmian w aranzacji sklepu, zasada areny nie zostala zachowana - po
srodku znajdujg sie obecnie relatywnie wysokie, ograniczajace przejrzystos¢ sklepu
regaly wraz z niskg lodéwka na mrozonki.
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Rys. 1. Uktad zagospodarowania powierzchni sklepu i rozmieszczenie grup towarowych
Zrédlo: opracowanie wlasne
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W aranzacji sklepu istotne sg okolice wejécia do sklepu. Wyniki badan wskazuja,
ze klienci zwracajg relatywnie malg uwage na towary znajdujace si¢ w tej czesci,
a produkty zaczynaja wybiera¢ dopiero po przejsciu ok. jednej trzeciej powierzchni
sklepu (Witek, 2007, s. 44). Jest to tzw. efekt pasa startowego. Jest on zwigzany
z potrzeba przyzwyczajenia si¢ do ,nowego” miejsca, do o$wietlenia, poznania
ukladu sklepu, zastanowienia si¢, w ktdrg strone sie skierowac. Strefa w okolicach
wejscia do sklepu nazywana jest strefa dekompresji (Marszal, 2014, s. 65) i zwykle
jest wykorzystywana na akcje promocyjne, artykuly sezonowe, niekiedy zestawiane
z produktami komplementarnymi. Dlugo$¢ strefy dekompresji okresla si¢ na 6-7 m
(Witek, 2007, s. 45).

W malym sklepie nie ma mozliwosci wydzielenia tak duzej powierzchni tylko na
strefe dekompresji, podejmuje si¢ zatem dzialania, majace na celu jej zmniejszenie.
Podobnie jest w analizowanym sklepie — waznym elementem zwalniajacym tempo
przejscia klienta sg drzwi. Tuz za nimi, po prawej stronie, sa ulokowane owoce
(réwniez sezonowe, ktore przyciagaja uwage), a zaraz potem pieczywo — pelniace
role magnesu, przy ktérym zatrzymuje si¢ wiele oséb. Dzigki temu klient ma czas
rozejrzec sie po tej czesci sklepu i nie zmierza w poszukiwaniu jednego produktu
wprost do stanowiska sprzedawcy - kasjera. Przy takim uktadzie szansa na to, ze
klient zrobi wieksze zakupy niz poczatkowo planowal, wzrasta.

Pozytywnie nalezy oceni¢ szerokos¢ przejscia migdzy regalami w poczatkowej
czesci sklepu (okolo 1,5 m). Klienci moga sie tu swobodnie porusza¢, wymijac,
zmiesci si¢ tu kilka osob. W dalszej czesci sklepu, przy kasie i lodéwkach z garmazem,
wedlinami i serami szeroko$¢ przejscia sig istotnie zmniejsza i wynosi ok. 80 cm. Dla
jednej osoby szeroko$¢ ta jest wystarczajaca, ale jesli wigcej 0sob pragnie obejrze¢
produkty w tym miejscu, jest ciasno i zwykle klienci czekaja, az inne osoby przejda
dalej i dopiero wtedy przechodza w poblize lodéwek. Natomiast szerokos¢ przejscia
w okolicach lodéwki z lodami jest jeszcze mniejsza i przebywanie w tym miejscu jest
niewygodne. Najczesciej zagladaja tu dzieci, ktore zglaszaja potrzebe kupna mrozonych
stodkosci rodzicom oraz osoby interesujace si¢ zakupem piwa. Zaréwno piwo, jak
i lody to silne magnesy, ktdre przyciagaja kupujacych pod witryne sklepowa. Dzigki
temu ro$nie rowniez szansa zakupu czasopism, ktdre znajduja si¢ niedaleko i zwykle
s3 niezauwazane przez klientéw (regal z czasopismami jest obrécony w kierunku
witryny i stoi w miejscu, do ktérego kupujacy wzglednie rzadko zagladaja.

Istotnym mankamentem w rozplanowaniu powierzchni sklepowej jest to, ze
klienci zatrzymuja sie przy kasie, przechodzac zaledwie potowe sklepu i zwykle
wracaja do wyjscia ta sama droga, ktora przyszli (wbrew ruchowi pokazanemu za
pomoca strzalek na rysunku 1). Druga czes¢ sklepu jest odwiedzana, jesli klient ma
na swojej liscie zakupéw wedliny, satatki, sery, artykuly higieniczne i jest skfonny
zaakceptowa¢ obstuge zza lady. Waznym magnesem sg tez wspomniane juz lody
i piwo. Wybér ich lokalizacji jest korzystny — dzieki temu, Ze znajduja si¢ na koncu
»labiryntu”, po ktérym porusza si¢ klient, ro$nie szansa zakupu innych doébr.
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Ruch klientéw w sklepie jest lewostronny, zgodny z kierunkiem ruchu wskazéwek
zegara, w naszych uwarunkowaniach okreslany jako nieprawidlowy. Preferowany
jest ruch prawostronny, co wynika z przyzwyczajen zwigzanych z systemem ruchu
drogowego. Aby zapewni¢ ruch prawostronny w analizowanym sklepie, trzeba by
byto zamieni¢ drzwi z oknem wystawowym, co z perspektywy budowlanej zapewne
byloby mozliwe, ale wymagaloby okreslonych dokumentéw i nakladéw finansowych.

Pierwsza czgs$¢ sklepu jest przyjemna dla klienta — wygodnie robi si¢ tu zakupy,
mozna skorzystac z koszykow, ktore sa ustawione w poblizu wejscia. Wazne jest to,
ze klient moze samodzielnie siega¢ po potrzebne mu produkty, co istotnie zwigksza
sprzedaz w poréwnaniu do obstugi zza lady. Klienci, stojac tylem do pieczywa moga
siegna¢ do produktéw ulokowanych na wysokich regatach, o ktérych wspomniano
wczesniej. Znajduja sie tu produkty ekologiczne oraz rozne wykwintne przetwory
pochodzace od mniejszych producentdw.

Przechodzac dalej, klient dochodzi do lodéwki z ciastami na wage. Szeroko$¢
oferty jest tu relatywnie duza, co $wiadczy o duzym zapotrzebowaniu zapracowanych
na co dzien mieszkancéw na dobre wypieki. Oferta ciast jest zgodna ze strategia
sklepu, ktéry plasuje si¢ w grupie sklepéw posiadajacych wysokiej jakosci, ale drogie,
wysoko przetworzone produkty spozywcze.

Podobnie oferta serow i wedlin jest wyszukana — klient znajdzie w sklepie
zaréwno produkty standardowe, jak i drozsze ekologiczne, bez dodatku szkodliwych
sktadnikow przedluzajacych swiezos¢.

Przy kasie znajduja si¢ impulsy, charakteryzujace si¢ niska ceng, intensywna
promocja i dystrybucja oraz niewielkimi rozmiarami. Mimo, ze wraz ze stanowiskiem
kasowym rozpoczyna si¢ strefa obstugi zza lady, produkty impulsowe - gltéwnie
stodycze, na ktére popyt zgtaszajg dzieci — sprzedawane sa w systemie samoobstugi.
Co ciekawe, by¢ moze z powodu ograniczonego miejsca, wlascicielka ustawila na
blacie przed waga od strony klienta niewielki ekspozytor ze stodyczami. Jest on
doskonale widoczny dla klientéw, ale catkowicie zastania wskazania wagi elektro-
nicznej. W rezultacie klient nie ma mozliwosci sprawdzenia, ile wazy zamdéwiony
przez niego produkt.

Mankamentem ukladu sklepu jest réwniez fakt, ze przy kasie nie ma miejsca
na pozostawienie koszyka sklepowego. W rezultacie trzeba si¢ z nim i z zakupami
wroci¢ w kierunku wejscia i tam pozostawi¢ koszyk. Nie jest to wygodne rozwigzanie
dla klientéw opuszczajacych sklep.

Rozpatrujac uklad sklepu warto zwroci¢ uwage na miejsca lepsze i gorsze
pod wzgledem obrotéw. Generalnie lepsza jest pierwsza czes¢ sali sprzedazowej,
zwlaszcza, ze zakupy robi si¢ tu w systemie samoobstugi. W drugiej czesci sklepu,
do ktdrej trudniej dotrze¢ z racji doé¢ ciasnych przejs¢ oraz polozenia kasy, ktéra
»zatrzymuje” w powaznym stopniu ruch klientéw, obroty sa nizsze. Dostep do
regaléw ustawionych przy $cianie ma tylko sprzedawca. Regaly te podzielono na
strefy: goraca, ciepla, chlodna i zimna. W strefie goragcej ustawione sa produkty
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o wysokiej cenie i marzy — alkohole. Znajduja si¢ one tuz za kasa, sprzedawca moze
je zatem atwo siggnac, co ma znaczenie w przypadku obstugi klientéw dokonuja-
cych tylko tego typu zakupow. Strefa goraca jest bardzo dobrze widoczna i cechuje
sie najwyzszymi obrotami.

Po lewej stronie strefy goracej znajduje sie strefa zimna, zle widoczna dla klien-
tow. Przyslania ja w pewnym zakresie lodowka z ciastami, waga i sam sprzedawca.
Wplyw na pomijanie wzrokiem tej strefy ma réwniez sposéb, w jaki ludzie postrze-
gaja rzeczywisto$¢ — maja tendencje do patrzenia w prawg strone. Niezbyt dobrym
miejscem na ekspozycje towaréw sg rdwniez wszelkie narozniki. W przypadku
analizowanego sklepu naroznik oznaczony jest strefa chfodng - stabo widoczna.
Z tego wzgledu w potowie regatu umieszczone jest tam miejsce na rolke z folig do
zawijania np. ciast i malym stolikiem.

Za lodéwkami z garmazem, wedlinami i serami, mniej wiecej w srodkowej
czedci regalu, znajduje sie strefa ciepta. Dla klientéw jest ona dobrze widoczna, pod
warunkiem jednak, ze znajda si¢ oni w przejsciu za kasg. Jak wczesniej wspomniano,
jest to obszar rzadziej odwiedzany niz pierwsza cze$¢ sali sprzedazowe;.

Najstabiej widoczny jest kolejny rog z regalem, na ktérym ustawione sg artykuty
higieniczne. Sprzedaz tych artykuléw odbywa sie zwykle na podstawie wczesniej
przygotowanej wypracowanej decyzji lub listy zakupow.

W pordédwnaniu do aktualnego ukladu sklepu, jego pierwotna wersja réznifa
sie lokalizacja regalu z owocami i warzywami oraz ukladem regatéw w srodkowe;j
czesci sklepu.

W sklepie obserwowano ruch kupujacych, aby zidentyfikowa¢ najczesciej wyko-
rzystywane przez nich skréty. Wyniki badan wskazuja bowiem, ze klienci wykazuja
podswiadomie tendencj¢ do skracania sobie drogi w poszukiwaniu okreslonego
produktu, starajac si¢ zmierza¢ w jego kierunku jak najkrdtsza droga. Klient nie
zwraca wowczas uwagi na inne produkty, obok ktérych przechodzi (Szymecki, 2010,
s. 17). Uwzgledniajac powyzsze, stwierdzono, ze kupujacy unikajg podchodzenia
pod witryne sklepowa, przy ktdrej pierwotnie umieszczone byly §wieze owoce
i warzywa (w miejscu aktualnego stanowiska lodéwki z lodami). Skutkiem tego
towar ten czesto si¢ nie sprzedawal w czasie, w ktérym utrzymywat swiezos¢, co
powodowalo straty dla sklepu. Obnizki, ktére w takiej sytuacji byty stosowane, nie
zawsze w wystarczajacym stopniu eliminowaly problem. W rezultacie przesuszone
lub nadpsute warzywa wplywaly negatywnie na wizerunek sklepu i jego oferte.

Jednoczesnie wlascicielka nie mogla calkowicie zrezygnowac z oferty §wiezych
owocow i warzyw. Do jej matego sklepu klienci przychodza, aby uzupelnic biezace
braki zakupéw. Chetnie kupuja owoce i warzywa, zwlaszcza, jesli ich jakos¢ pozy-
tywnie odbiega od standardowej, zwykle niskiej lub sredniej w tym zakresie oferty
marketowej. Ponadto, warzywa i owoce posiadaja naturalny koloryt i zapach, ktdry
naturalnie przyciaga zainteresowanie i moze by¢ czynnikiem pobudzajacym gléd.
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To z kolei determinuje wielko$¢ dokonywanych zakupdw. Im kupujacy sa bardziej
glodni, tym wieksza szansa, ze wigcej produktéw wloza do koszyka zakupowego.

Konieczno$¢ pozostawienia w sklepie oferty owocowo-warzywnej byta zatem
bardzo wazna. Pozostawala do rozwigzania kwestia, w ktore miejsce przesuna¢
ekspozycje, aby byla ona bardzo dobrze widoczna dla klientéw i eksponowata
kolory i zapachy, ktére tworzac dobra atmosfere, pobudzaty do zakupdw i wplywaty
pozytywnie na odbior sklepu przez wchodzace osoby. Pierwotne miejsce ulokowa-
nia owocéw i warzyw w sklepie wydawalo sie idealne z uwagi na naturalne swiatto
(wpadajace przez duza witryne sklepowa), ktére w przypadku ekspozycji tych pro-
duktéw jest lepsze, niz oswietlenie sztuczne. Naturalne $wiatlo intensyfikuje kolory
owocOw i sprawia, ze s korzystniej postrzegane, np. moga wydawac si¢ bardzo
smaczne, warte sprobowania.

Problem rozwigzano przesuwajac ekspozycje owocodw i warzyw w poblize
przeszklonych, wpuszczajacych dzienne $wiatlo drzwi. Regal z tymi produktami
umieszczono po lewej stronie od wejscia. W ten sposéb wzrok klientéw po przekro-
czeniu progu sklepu napotyka w pierwszej kolejnosci widok dorodnych, smacznych,
kolorowych, pachnacych réznych owocéw, zidt (pietruszka, koperek) i warzyw, a takze
kiszonek (ogorkéw kiszonych i matosolnych oraz kapusty kiszonej). Ich dobor jest
zgodny ze strategia sklepu — wlascicielka sprzedaje wytacznie owoce najladniejsze,
bardzo okazale, starajac si¢ dopasowywac oferte do sezonu. Przykltadowo w czerwcu
sprzedawane sa pierwszej jakosci m.in. truskawki i czeresnie, a jesienia grzyby.
Pietruszka i koperek sprzedawane s3 w grubych, dorodnych, pachnacych peczkach,
co rowniez przyciaga wzrok i stanowi lepszg oferte w poréwnaniu do oferty pobli-
skiego marketu, w ktérym sprzedawane sg ziota opakowane w folie. Cena $wiezych
owocow i warzyw w sklepiku jest zwykle wyzsza w poréwnaniu do duzych sklepow,
ale nie stanowi to problemu dla do$¢ zamoznych okolicznych mieszkancow, ktorzy
w swoich wyborach zakupowych kieruja sie bardzo czesto kryterium wysokiej jakosci
produktow spozywczych i s3 w stanie zaakceptowaé wyzsze ich ceny.

Warto zaznaczy¢, ze nowe miejsce warzyw i owocow jest juz trzecim z kolei
od poczatku powstania sklepu. Za pierwszym razem produkty te byly ulokowane
na niskim regale znajdujacym si¢ naprzeciwko kasy, tuz za plecami regulujacych
rachunki klientow. W tym punkcie sklepu dostep naturalnego $wiatla byl jed-
nak bardzo ubogi, przez co ekspozycja owocow i warzyw nie wzbudzata az tak
duzego zainteresowania wsrod klientéw, jak obecnie. Ponadto, z uwagi na niewielka
powierzchnie sklepu, regal z owocami i warzywami znajdowat sie¢ na tyle blisko oséb,
ktore staly w kolejce do kasy, ze przy ich wymijaniu, mozna bylo tatwo wpas¢ na te
ekspozycje i pobrudzi¢ ubranie.

Zmianie, w poréwnaniu do pierwotnego rozplanowania przestrzeni analizowa-
nego sklepu, ulegta réwniez lokalizacja czasopism. Najpierw znajdowaly sie w poblizu
pierwotnej lokalizacji warzyw i owocéw, tuz za plecami osob stojacych przy kasie.
Miejsce to byto korzystne z uwagi na duzg widoczno$¢, jednak o koniecznosci jego
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zmiany przewazyla potrzeba wstawienia do sklepu lodéwki z oferta mrozonek.
Obecnie regal z gazetami stoi w miejscu rzadko odwiedzanym przez klientow —
w waskim korytarzu niedaleko witryny okiennej. Gazety ulokowane sg w ten sposob,
ze trudno je zauwazy¢ zaréwno po wejsciu do sklepu, jak i przechadzajac si¢ po jego
gléwnej czesci. To oczywiscie determinuje relatywnie niska ich sprzedaz. Jej wzrost
ma pobudzi¢ znajdujaca si¢ w poblizu oferta lodéw i piwa, ktére, jak wspomniano,
stanowig silny magnes przyciagajacy w to miejsce klientéw. Lokalizacja czasopism
w sklepie jest kompromisem migdzy mozliwo$ciami ulokowania towaréw na ograni-
czonej powierzchni, a poziomem zyskownosci z poszczegélnych grup towarowych.
Czasopisma nie stanowig gtéwnego zrédla dochodéw sklepu, sg oferta uzupelniajaca
i z tego punktu widzenia decyzje¢ o przesunigciu regalu z gazetami w miejsce mato
korzystne, nalezy jednak uzna¢ za zasadna. Jest to zgodne z tendencjami zauwazal-
nymi w wielu wiekszych jednostkach sklepowych, w ktérych nie ma oferty czasopism
(np. LIDL) lub jest ona bardzo ograniczona.

W pordéwnaniu do wczesniejszego uktadu sklepu, zmianie ulegla réwniez jego
srodkowa czg$¢. Wezesniej znajdowaly sie tu niskie regaty m.in. z ptatkami $niada-
niowymi i przetworami w stoikach i puszkach oraz jedna lodéwka z mrozonkami. Po
zmianie aranzacji wstawiono wyzsze regaly, ktore przestaniajg widok na dalsza czes¢
sklepu. Wysokie regaly umozliwiajg uzyskanie wyzszych obrotéw, ale jednoczesnie
wplywaja zdecydowanie niekorzystne na odbidr sklepu w oczach klientéw. Wysokie
przepierzenia posrodku sklepu sa niekorzystne na tak malej powierzchni handlo-
wej — poteguja wrazenie ciasnoty, stworzonej juz wczesniej przez waskie przejscia.

Przed sklepem zmotoryzowane osoby maja do dyspozycji szeroki, relatywnie
duzy parking. Umozliwia on pozostawienie auta blisko wejscia do sklepu, co jest
atutem analizowanego punktu handlowego. Klienci preferuja bowiem pozostawianie
aut jak najblizej drzwi sklepowych.

Podsumowanie

Podsumowujac, efektywne rozplanowanie powierzchni sprzedazowej w matym
sklepie jest zadaniem dos¢ trudnym, kompromisowym. Stosowanie zasad merchan-
disingu jest wskazane, ale nie zawsze istnieje taka mozliwos¢.

W badanej placéwce nie zastosowano preferowanego ruchu prawostronnego
z uwagi na lewostronne rozlokowanie drzwi wzgledem witryny i sali sprzedazowe;.
To z kolei determinowato inne wybory odnos$nie polozenia mebli, lodéwek i sprzetu
w sklepie. Lodéwka z piwem nachodzi na witryne sklepowa, czesciowo zastaniajac
$wiatlo dzienne. Czasopisma ustawione s3 w miejscu rzadko odwiedzanym przez
klientéw i nie sg dla nich w ogéle widoczne po wejsciu do sklepu. Regat z gazetami
jest na tyle wysoki, ze skutecznie zastania widok na cze$¢ sklepu, przez co nie zostata
zachowana zasada areny. Polozenie kasy jest przy istniejacych uwarunkowaniach
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optymalne, ale wplywa ujemnie na przeptyw klientéw do dalszej czesci sklepu
(klienci zatrzymuja sie przy kasie i jesli nie maja okreslonych produktéw na liscie
zakupow, do dalszej czgsci sklepu w ogoéle nie zagladaja). Przejscia w drugiej czesci
placowki sg ciasne, niewygodne. Brakuje miejsca na odlozenie koszykow sklepo-
wych po zaplaceniu za zakupy w kasie i klienci zmuszeni sg przeciskac si¢ z nimi
z powrotem do wyjscia. Ekspedientka stojac za ladg ma ograniczong mozliwos¢
obserwowania dalszej czesci sali, zwlaszcza klientéw znajdujacych sie przy regatach
z owocami i warzywami oraz pieczywem i czasopismami. Klienci, stojac tam, nie
maja mozliwosci poprosi¢ o pomoc w lokalizacji okreslonego produktu, poniewaz
w ogdle nie wiedzg, czy pracownicy znajduja si¢ na sali sprzedazy.

Do zalet analizowanego uktadu sklepu mozna zaliczy¢ umiejetne powigzanie
systemu samoobstugi z obstugg zza lady. Dzieki temu cz¢$¢ produktéw klienci moga
wybiera¢ samodzielnie, produkty wymagajace pomocy w krojeniu s3 podawane
przez sprzedawcéw. Za korzystna, wspierajaca sprzedaz mozna uznac lokalizacje
regalu z owocami i warzywami oraz pieczywa. Dzieki temu, ze klienci zatrzymuja si¢
po wejsciu do sklepu, zmniejsza sie strefa dekompresji. Moga réwniez na spokojnie
rozejrzec si¢ dookota i wybra¢ produkty, ktérych mogliby nie zauwazy¢, przechodzac
szybkim krokiem do kasy. Podobnie, optymalnie polozona jest lodéwka z nabiatem,
jako podstawowg oferta sklepu. Naprzeciwko wejscia, w niskiej lodéwce znajduje si¢
dobrze widoczna oferta ciast. Lokalizacja ta wspiera poziom zyskownosci sklepu,
poniewaz na takich produktach uzyskuje si¢ najwyzsze marze, zwlaszcza, ze ich wypiek
jest organizowany przez wlascicieli placowki (posiadajacych obok sklepu piekarnig).

Obserwacja przemieszczania si¢ klientéw i sposobu wybierania towaréw pozwala
na identyfikacje miejsc goracych i zimnych w sklepie, tj. takich, w ktérych obroty
s3 najwyzsze i najnizsze. W analizowanej placoéwce miejsca najbardziej dochodowe
to obszar sklepu z samoobstugg oraz regaly za kasa i za ladg z prawej strony kasy.
Takie ulozenie jest najbardziej optymalne z mozliwych - przesunigcie kasy na
lade z prawej strony zwigkszyloby obszar stref zimnych. W sklepie nie ma $lepych
zaulkow, co jest korzystne, ale to niestety nie oznacza, ze klienci nie s3 zmuszeni do
zawracania - jest wiele miejsc ciasnych w sklepie, co nie ulatwia przemieszczania sie.

Wybdr ukladu sklepu jest kompromisem miedzy mozliwosciami przesuniecia
wybranych regaléw i grup asortymentowych a potrzeba maksymalizacji obrotow.
W takiej sytuacji podstawowym kryterium decyzji powinna by¢ wysoko$¢ marzy
uzyskiwanej na poszczegdlnych produktach, cena w ujeciu bezwzglednym oraz
wygoda i komfort klienta. Im wyzsza marza, tym lepsze miejsce powinno si¢
przeznaczy¢ na produkt. Podobnie, wysoka cena wplywa na ustawianie towarow
w bliskiej odlegtosci od sprzedawcy, tak aby zapobiec ewentualnej kradziezy. Decy-
zje dot. zagospodarowania sprzedazy powinny by¢ podporzadkowane wygodzie
dokonywania zakupow. Jesli podczas zakupow klienci czujg si¢ komfortowo, sklep
jest postrzegany pozytywnie i chetnie odwiedzany. Sklepy o matej powierzchni
majg ograniczone mozliwosci w zakresie zapewnienia wygodnego przejscia miedzy
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regalami. Ich wlasciciele nierzadko ulegaja pokusie poszerzenia asortymentu, co
skutkuje dostawianiem nowych lodéwek i regatow. W rezultacie powierzchnia
przej$¢ w sklepie zmniejsza sie, negatywnie wplywajac na atmosfere i przytulnos¢
sklepu oraz komfort przemieszczania sie.

Ze wzgledu na wybrang metode - studium przypadku - zaprezentowane wyniki

badan nie s3 wynikami badan reprezentatywnych i na ich podstawie nie mozna wnio-
skowac o calej populacji matych sklepéw spozywczych. Wyniki przeprowadzonych
analiz mogg jednak stanowi¢ wklad do dyskusji nad mozliwosciami wykorzystania
merchandisingu w zakresie zagospodarowania przestrzeni sprzedazy w sklepach
spozywczych o malej powierzchni.

(10]
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