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Wspó cze ni konsumenci s  nabywcami 
dobrze wykszta conymi, wiadomymi w as-
nych d e  i zorientowanymi w ofercie. 
Powoduje to konieczno  zmiany sposobów 
zarz dzania placówkami handlowymi. Kupcy 
detaliczni ucz  si  nie tylko wspó dzia a  
z klientami, ale oddzia ywa  na ich decyzje 
zakupowe dla wywo ania wi kszej sk onno-
ci do kupowania. Umiej tno  sterowania 

zachowaniami nabywców do perfekcji opa-
nowa y du e sieciowe przedsi biorstwa han-
dlowe, których przyk adem s  sklepy spó ki 
Tesco Polska. Opracowanie to prezentuje 
stosowane na sali sprzeda owej ró norodne 
techniki merchandisingowe stanowi ce 
bodziec do zakupów impulsowych.

1. Wst p
W ostatnich latach znacz co zmienia 

si  rola detalistów w procesie wymiany. 
Odmienny jest te  sposób postrzegania 
przez nich pe nionej funkcji. Tradycyjnie 
ogranicza a si  ona do pasywnego po redni-
czenia mi dzy producentami a konsumen-
tami poprzez fizyczn  realizacj  dystrybucji, 
zmierzaj c  do udost pniania towarów we 
w a ciwym miejscu i czasie. Dzi  detali ci 
s  coraz bardziej aktywni i innowacyjni w 
swych dzia aniach, si gaj  po wyrafinowane 
metody zarz dzania, aby zrealizowa  za o-
one cele.

2.  Zmiany w zachowaniach 
i typologia klientów
Zachowanie wspó czesnego klienta 

znacznie ró ni si  od tego, jakiego wiad-
kiem byli handlowcy kilkana cie, a nawet 
kilka lat temu. Post powanie dzisiejszego 
obywatela kraju o rozwini tej gospodarce 
rynkowej kszta towane jest przez otoczenie 
i zachodz ce w nim zmiany. Najwa niejsze 
z nich to: ma a liczba urodze , starzenie si  

spo ecze stw, zmniejszaj ca si  liczebno  
rodzin, wzrastaj ca ilo  jednoosobowych 
gospodarstw domowych, aktywno  zawo-
dowa kobiet, coraz wy szy wska nik wypo-
sa enia domostw w dobra trwa e, wi ksza 
liczba osób wykszta conych i wy szy poziom 
zdobywanego wykszta cenia, przywi zywa-
nie wagi do jako ci ycia, d enie do indy-
widualnych rozwi za , umiarkowany wzrost 
gospodarczy (Lambin 2001: 477).

Efektem zmian jest bardziej wykszta -
cony, profesjonalny w decyzjach zakupo-
wych konsument, którym coraz trudniej 
sterowa  i wp ywa  na jego zachowania. 
Jest on nie tylko dobrze poinformowany 
o produktach, ale porównuje i wybiera te 
o najwi kszej warto ci. Potrafi rozró nia , 
co jest standardowo oferowane w produk-
cie, a co jest ofert  specjaln . Ma wiado-
mo , i  ró ne marki upodabniaj  si  do 
siebie i nie kupuje tylko z powodu wize-
runku okre lonej marki. Klient ma te  
mniej czasu na zakupy, oczekuje spraw-
nej obs ugi, kupowania przy minimalnym 
wysi ku.

W literaturze mo na znale  ró ne typo-
logie klientów i przypisywane im w a ciwe 
zachowania:
a) klient pe en ciekawo ci chc cy uzyska  

du o informacji, którym si  pilnie przy-
s uchuje,

b) klient oboj tny, którego sposób bycia 
jest cz sto nieuprzejmy i arogancki, 
a w rozmowie ze sprzedawc  demon-
struje znudzenie, cho  w rzeczywisto ci 
jest czujny i pe en sprzeczno ci,

c) klient malkontent, daj cy do zrozumie-
nia, i  nie kupuje ani dzi , ani jutro, co 
wyra a s owami i gestem, a postawa 
obronna to przykrywka dla cz stej s a-
bo ci do zakupów,

d) klient boja liwy, którego obronn  
postaw  wyra an  j zykiem cia a wywo-
uje obecno  sprzedawcy, bowiem ma 
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on wiadomo , e wszystko mo na mu 
sprzeda ,

e) klient potakiwacz prowadz cy pozorn  
gr  ze sprzedawc , który w rzeczywisto-
ci nie ma zamiaru kupowania, lecz pota-

kuje, by szybciej zako czy  rozmow ,
f) klient zarozumia y, który niby wie 

wszystko, ale w rzeczywisto ci, wiedz c 
o swej s abo ci wobec sprzedawcy, prag-
nie wykaza  nieprzydatno  proponowa-
nego produktu,

g) klient my l cy, inteligentny i sprytny, 
cho  ma omówny, oceniaj cy sprze-
dawc  podczas rozmowy, badaj cy jego 
uczciwo ,

h) klient dobroduszny, który ch tnie s ucha, 
a jego yczliwo  si ga tak daleko, e nie 
chce zbyt d ugo anga owa  sprzedawcy, 
przyk ada wag  do profesjonalizmu i nie 
toleruje natarczywo ci,

i) klient nieuprzejmy, w tpi cy we wszyst-
kie w a ciwo ci produktu, ha a liwy 
i arogancki, przypisuje sprzedawcy 
sprawstwo wszelkich przykro ci i prob-
lemów (Krzy ak, Bogdan 1997: 34�–37).
Pomimo i  zachowania poszczególnych 

typów klientów ró ni  si , w ka dym z przy-
padków otoczenie, w którym jest oferowany 
produkt, mo e mie  wp yw na podejmo-
wanie decyzji. Warto zatem zarz dza  pla-
cówk  handlow , tak aby klient zachowywa  
si  w sposób przewidywalny i zgodny z przy-
j tymi za o eniami.

3.  Potrzeba dzia a  marketingowych 
w handlu
W ród ró nych modeli wskazuj cych na 

potrzeb  dzia a  marketingowych w punk-
cie sprzeda y, w literaturze odnajdujemy 
m.in.:
a) SLB �– Stay, Look, Buy �– zatrzymaj si , 

spójrz, kup �– najprostszy model wskazu-
j cy na sens dzia a  promocyjnych dla 
stworzenia impulsu do dzia ania,

b) AIDA �– Attention, Interest, Desire, Action 
�– zwrócenie uwagi, wzbudzenie zaintere-
sowania, ch  posiadania, zakup �– model 
odzwierciedlaj cy rzeczywisto , w której 
zwrócenie uwagi klienta i zainteresowa-
nie prowadz  do zakupu,

c) AIDCAS �– Attention, Interest, Desire, 
Conviction, Action, Satisfaction �– uwaga, 
zainteresowanie, yczenie, przekona-
nie, dzia anie, satysfakcja �– nowoczesna 
formu a oddaj ca obecne warunki ryn-
kowe, gdzie sztuk  jest dobór rodków 

i metod dzia ania, aby klient przeszed  
przez wszystkie fazy dzia ania, a w kon-
sekwencji sta  si  lojalnym nabywc .
Skuteczno  dzia a  realizowanych 

w placówkach handlowych zale y jednak 
w du ym stopniu od percepcji klienta, tj. 
procesu rozpoznawania, selekcjonowania, 
organizowania i interpretowania bod -
ców w celu nadania sensu otaczaj cej go 
rzeczywisto ci za pomoc  zmys ów. Aby 
wi c w a ciwie kszta towa  zachowania 
nabywców, nale y si ga  po odpowiednie 
bod ce.

4. Merchandising 
Z pomoc  przedsi biorstwom han-

dlowym przychodzi koncepcja merchan-
disingu. Wprawdzie w literaturze jest ona 
ró nie rozumiana, ale mo na przyj , i  
merchandising to system i filozofia prak-
tycznego dzia ania przedsi biorstw handlo-
wych (Chwa ek 1992: 93). To systemowa 
i innowacyjna koncepcja zarz dzania 
przedsi biorstwem handlowym, polegaj ca 
na kontrolowaniu poziomu wyników eko-
nomicznych dzi ki celowemu i komplek-
sowemu kszta towaniu us ugi handlowej 
wobec dostawców i odbiorców za pomoc  
odpowiednich narz dzi.

Merchandising spe nia zarówno funk-
cj  promocyjn , wykorzystuj c personel 
sprzeda owy i przedstawicieli handlowych, 
jak i stanowi narz dzie pomocne w pro-
cesie sprzeda y, wspieraj ce wydajno  
powierzchni sprzeda owej (Witek 2006: 
73). Poprzez stosowanie merchandisingu 
przedsi biorstwo przyci ga klientów i 
zach ca do zakupu, stwarza warunki do 
tworzenia i umacniania lojalno ci nabyw-
ców, zwi ksza akceptacj  placówek, infor-
muje o nowo ciach, ró nicuje dzia ania 
w stosunku do konkurencji, intensyfikuje 
sprzeda  i kszta tuje wizerunek, umacnia 
reputacj  przedsi biorstwa i jego pozycj  
i rozszerza zasi g oddzia ywania przedsi -
biorstwa (Tarczyd o 2005: 73).

Dla realizacji dzia a  merchandisingo-
wych detalisty istotne znaczenie ma fakt, 
i  znaczna cz  klientów decyduje si  na 
zakup pod wp ywem bezpo redniego kon-
taktu z produktem �– najcz ciej na pó ce 
sklepowej. St d wynikaj  podstawowe zada-
nia merchandisingu detalicznego. Chodzi 
bowiem o przyci gni cie uwagi kupuj cych, 
zach cenie nabywcy do dok adnego obej-
rzenia produktu, przypominanie i aktywi-
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zowanie tre ci zapami tanych wcze niej 
informacji z otoczenia nabywcy, przypo-
minanie kupuj cym o produktach, których 
zakup zaplanowali, zach canie do zakupów 
impulsowych, pomoc klientom w podj -
ciu decyzji zakupu, lepsze wykorzystanie 
powierzchni sklepu.

Realizacj  tak postawionych zada  
wspomaga kierowanie si  prawami mer-
chandisingu, tzn. w a ciwa marka we w a -
ciwym miejscu o w a ciwym czasie z w a -
ciw  cen  we w a ciwej ilo ci we w a ciwych 
warunkach we w a ciwy sposób ( leda ski 
2001: 30).

Merchandising daje detali cie mo li-
wo  oddzia ywania na decyzje klientów 
w momencie ich podejmowania, nie b d c 
jednocze nie znacz cym obci eniem 
bud etu. Dzieje si  tak, gdy  zawsze jest 
mo liwe dopasowanie do siebie elementów 
merchandisingu bez konieczno ci dodatko-
wych nak adów.

Dla detalisty istotne jest równie , aby 
sprzeda  odbywa a si  w warunkach zgod-
nych z systemem logistycznym zak ada-
j cym okre lon  cz stotliwo  dostaw, 
gospodark  zapasami i system transportu, z 
gospodark  rodkami trwa ymi oraz celami 
i narz dziami komunikacji.

5.  Oddzia ywanie na zachowania 
klientów
Wybór metod dzia ania placówki handlo-

wej nie jest atwy ze wzgl du na ogromn  
ilo  dost pnych mo liwo ci oraz liczne 
czynniki wp ywaj ce na ewentualno  ich 
wykorzystania. W ród branych pod uwag  
czynników powinny si  znale  (Szembor-
ska 1998: 60):
a) parametry zwi zane z samym sklepem:

�– przeznaczenie i wizerunek sklepu �– 
prowadz c w asn  polityk  handlow , 
nale y wspiera  j  kszta towaniem 
odpowiedniego wizerunku poprzez 
w a ciwy asortyment i ekspozycj ,

�– estetyka �– poniewa  klienci kupuj  
oczami, nie nale y po wi ca  walorów 
estetycznych na korzy  rentowno ci,

�– wymogi materialne zwi zane z wy-
posa eniem �– sposób prezentacji 
towarów jest zdeterminowany przez 
powierzchni  sprzeda y do dyspozycji 
i rodzaj posiadanego wyposa enia,

�– specyficzne cele dzia u �– nie tylko te 
o charakterze ilo ciowym, ale i o ja-
ko ciowym,

b) parametry zwi zane z samym produktem 
i jego dostaw :
�– kszta t, ci ar i wielko  produktu 

�– parametry te wymuszaj  czasem 
pewien sposób prezentacji, np. na 
dolnych pó kach,

�– szczególne umowy zawarte z niektó-
rymi dostawcami �– mog  wp ywa  na 
wysoko  mar y,

�– ewolucja sprzeda y produktu �– pami -
ta  o cyklu ycia produkt i opiera  
si  raczej na szacunkach przysz o ci, 
a nie tera niejszo ci,

c) parametry zwi zane z rynkiem:
�– konkurencja �– decyzja co do sposobu 

walki z konkurencj , która mo e pole-
ga  na dzia aniu w ten sam sposób lub 
poszukiwaniu w asnej metody,

�– klientela �– dostosowanie specyfiki 
funkcjonowania do takich cech klien-
tów, jak wiek, dochody, pozycja spo-
eczna czy zawodowa,

�– zwyczaje zwi zane z zakupami �– dopa-
sowanie do lokalnych przyzwyczaje  
w zakresie metod sprzeda y, asorty-
mentu, sposobu ekspozycji.

Istot  technik merchandisingowych jest 
wykorzystywanie praw psychologicznych 
i socjologicznych rz dz cych indywidual-
nymi i grupowymi zachowaniami ludzi, aby 
wp ywa  na ich decyzje. Chodzi o wywo a-
nie zakupu impulsowego, przez który rozu-
mie si  relatywnie szybk  decyzj  zakupow  
podejmowan  przez nabywc  pod wp ywem 
bezpo redniego kontaktu z produktem 
w punkcie sprzeda y detalicznej (Roz-
wadowska 1995: 15). Mo na to uzyska  
poprzez odpowiednie:
a) zagospodarowanie powierzchni sklepu,
b) rozmieszczenie towarów na pó kach,
c) tworzenie specjalnych ekspozycji,
d) aran acj  okien wystawowych,
e) wizualne aspekty aran acji sklepu.

6. Tesco Polska Sp. z o.o.
Tesco zaistnia o w Polsce w listopadzie 

1995 roku. Obecnie pod mark  Tesco 
dzia a w Polsce 241 sklepów, 21 stacji ben-
zynowych i 3 centra dystrybucyjne, do sieci 
nale y równie  ponad 30 supermarketów 
Savia. czna powierzchnia sprzeda owa 
wielko ci ponad 535000 m2 daje zatrudnie-
nie ponad 25000 pracowników. Obroty na 
rynku polskim przekroczy y w 2006 roku 6,5 
miliarda z otych netto. Udzia  sieci w pol-
skim rynku oceniany jest na oko o 4,5%.
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Wed ug PAIiIZ Tesco jest najwi kszym 
inwestorem brytyjskim w Polsce. Dzia ania 
firmy opieraj  si  na szczegó owym pozna-
niu potrzeb i opinii klientów. Co roku, na 
podstawie wyników regularnie prowadzo-
nych bada  konsumenckich, powstaje tzw. 
�„plan konsumencki�”. To dokument wyzna-
czaj cy dzia ania firmy w celu podniesienia 
satysfakcji klientów i realizacji wskazanych 
przez nich postulatów. 

W odpowiedzi na potrzeby klientów 
firma:
�– gwarantuje niskie ceny przy jednoczes-

nym utrzymaniu wysokiej jako ci pro-
duktów, stosuj c programy �„tniemy 
ceny�”, liczne promocje i wyprzeda e, 

�– dostosowuje swoje sklepy do lokalnych 
potrzeb konsumentów i zarz dza skle-
pami o ró nych formatach od 1000 m2 
do 12000 m2,

�– oferuje szeroki asortyment �– od 10000 
do 50000 produktów spo ywczych i prze-
mys owych w zale no ci od wielko ci 
sklepu,

�– jako jedyna sie  prowadzi sprzeda  
�„Cherokee�” �– modnej ameryka skiej 
marki odzie owej,

�– prowadzi sprzeda  24 h na dob  7 dni 
w tygodniu,

�– proponuje dodatkowe us ugi: zakupy 
w pasa u handlowo-us ugowym, tanko-
wanie na w asnych stacjach paliw, us ugi 
finansowe,

�– u atwia dost p i kontakt ze swoimi skle-
pami: bezp atny serwis autobusowy, 
infolinia i strona internetowa.
Co tydzie  sklepy Tesco w Polsce odwie-

dza ponad 3 miliony klientów, a oferowane 
produkty i us ugi uzyska y ogólnopolskie 
SREBRNE GOD O LAUR KLIENTA 
2005. Po ród oferowanego asortymentu 
na szczególn  uwag  zas uguj  produkty 
marki w asnej, takie jak s odycze, kawa, 
piwo, nabia , soki, w dliny, rodki czysto-
ci, pochodz ce w wi kszo ci od krajowych 

producentów. Udzielaj c towarom swo-
jej nazwy, Tesco bierze odpowiedzialno  
za ich jako , dlatego firma opracowa a 
system nadzoru nad towarami z logo Tesco, 
który podnosi jako  procesów produkcyj-
nych i przyczynia si  do zdobycia zaufa-
nia klientów. Zak ady produkuj ce towary 
marki Tesco co roku s  wizytowane przez 
audytorów, którzy sprawdzaj  jako  oraz 
standardy sanitarno-higieniczne wszystkich 
obszarów dzia alno ci zak adu, pocz wszy 
od przyj cia surowców, poprzez produkcj  

i dystrybucj . Pod mark  w asn  Tesco ofe-
rowanych jest blisko 3 000 produktów.

7.  Sterowanie nabywcami w Tesco 
Polska Sp. z o.o.
Sterowanie sposobem i kierunkiem 

poruszania si  klientów w placówce han-
dlowej stanowi podstawowe zadanie mer-
chandisingu. Wynika ono z ró nej pro-
duktywno ci miejsc, tzn. zró nicowanej 
sk onno ci klientów do kupowania pro-
duktów znajduj cych si  w poszczegól-
nych cz ciach sklepu, poniewa  nabywcy 
przemierzaj cy powierzchni  sprzeda-
ow  na ogó  trzymaj  si  prawej strony 

alejki, chodz  po obrze ach sali i unikaj  
centralnie po o onych stoisk, nie lubi  
lepych zau ków, zawracania i wy szych 

kondygnacji budynku oraz poruszaj  si  
zwykle w kierunku przeciwnym do ruchu 
wskazówek zegara, przy wej ciu wolniej, 
dalej szybciej i przy mniejszej koncentra-
cji (Drzazga 1992: 92). Wynikaj  st d tzw. 
dobre i z e miejsca z punktu widzenia wiel-
ko ci obrotów artyku ami znajduj cymi si  
w sklepie. Aby zwi kszy  zainteresowanie 
klientów tymi cz ciami sklepu, które nie s  
dla nich atrakcyjne (miejsca po lewej stro-
nie, daleko od wej cia, w zau kach sklepu 
czy po rodku sali sprzeda owej) i przy 
okazji wyd u y  czas pobytu w placówce, 
zwi kszaj c prawdopodobie stwo zakupu, 
stosowana jest odpowiednia metoda zago-
spodarowania powierzchni oraz t o mu-
zyczne.

Wybrana metoda zagospodarowania 
sklepu przes dza o kierunkach przemiesz-
czania si  klientów. Mo e ona polega  na 
tworzeniu specyficznego labiryntu poprzez 
odpowiedni uk ad mebli i cianek dzia o-
wych, w którym klient porusza si  wyzna-
czon  alej , odwiedzaj c wszystkie cz ci 
sklepu lub sterowaniu ruchem za pomoc  
rozmieszczenia grup towarowych w obr bie 
sali.

W hipermarketach Tesco stosuje si  
naprzemienne umieszczanie towarów 
kupowanych w sposób zaplanowany (tzw. 
magnesów) oraz kupowanych pod wp ywem 
impulsu. Klient zmuszony jest wówczas do 
pój cia w najdalsze i najmniej ucz szczane 
zak tki sklepu w celu zakupu zaplanowa-
nych produktów, a przy okazji przecho-
dzi obok wielu asortymentów produktów, 
których w innej sytuacji by nie odwiedzi . 
Magnesami przyci gaj cymi klientów s  
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najcz ciej wybrane gatunki pieczywa, 
mi s i w dlin, chemii gospodarczej, owoce, 
o których informacje mo na znale  ju  
przed wej ciem do sklepu.

Takie grupy towarowe jak soki, mi so, 
drób, pieczywo i piwo znajduj  si  w skle-
pach Tesco na obrze ach sali sprzeda owej, 
bowiem s  cz sto kupowane i to dla nich 
przychodz  klienci. Nie trzeba zach ca  
wi kszo ci z nich do odwiedzenia rega ów 
z tym asortymentem. Poniewa  trudniej 
namówi  nabywców do zagl dania mi dzy 
pó ki z mro onkami rybnymi czy karm  dla 
zwierz t, trzeba umie ci  te towary w ród 
tych, które s  przedmiotem ich zaintere-
sowania.

Sterowanie ruchem nabywców w pla-
cówce handlowej wspomaga równie mu -
zyka. Wp ywa ona nie tylko na tempo 
poruszania si  nabywców, ale mo e wywo-
ywa  okre lone emocje, pot gowa  ch  

kupowania, zach ca  do pozostania w pla-
cówce handlowej. Odwraca równie  uwag  
od up ywu czasu. W niewielkich sklepach 
powinna wyznacza  powolny rytm chodze-
nia ze wzgl du na ma  powierzchni  do 
odwiedzenia, za  w wielkopowierzchnio-
wych �– szybki rytm sprzyjaj cy odwiedzeniu 
ca ej sali sprzeda owej.

Hipermarkety Tesco wyposa one s  
w systemy nag a niaj ce. Ich projekt i in-
stalacj  wykona y firmy Avprojekt i Audio-

Rys. 1. Plan hipermarketu Tesco. ród o: materia y firmowe Tesco Polska Sp. z o.o.
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Tech. Wspó praca dotyczy a projektowania, 
doradztwa oraz wykonawstwa systemów 
audiowizualnych, nag a niaj cych i rozg o-
szeniowych. Muzyka emitowana z g o ni-
ków Tesco jest lekka i przyjemna, rytmiczna, 
zach caj ca do pozostania w sklepie, cza-
sem dostosowywana do okre lonych wyda-
rze . Typowym przyk adem jest stosowa-
nie piosenek bo onarodzeniowych i kol d 
w grudniu i styczniu, a piosenek dzieci cych 
w okolicy Dnia Dziecka.

Podstaw  zagospodarowania powierzchni 
sklepu jest plan zagospodarowania, b d -
cy przestrzennym uk adem powierzchni 
dost pnej dla klienta i powierzchni po-
mocniczej we w a ciwych proporcjach. 
Uk ad ten nie jest sta y i zale y m.in. od 
powierzchni ca kowitej punktu sprzeda y, 
nat enia ruchu nabywców, standardu 
i zakresu us ug wiadczonych klientom, 
stosowanych metod obs ugi czy sterowania 
ruchem nabywców.

Konstruuj c plan zagospodarowania 
powierzchni sklepu nale y po pierwsze 
zdefiniowa  struktur  powierzchni sklepu 
z podzia em na powierzchni  sprzeda ow  
(ekspozycyjn , komunikacyjn , uzupe nia-
j c ) i pomocnicz  (magazyn, powierzchnia 
komunikacyjna, pomieszczenia socjalne), 
nast pnie okre li  generalny uk adu urz -
dze  ekspozycyjnych, wybieraj c spo ród 
uk adu siatkowego, swobodnego b d  buti-
kowego.

Generalny uk ad sklepów Tesco wyko-
nany jest w formie uk adu siatkowego 
mieszanego. Pó ki i stoiska z obs ug  tra-
dycyjn  charakteryzuj  si  ustawieniem 
rega ów wd ugie równoleg e ci gi uzu-
pe nione przy ciennymi rega ami. Jest on 
najcz ciej stosowanym uk adem zarówno 
w obiektach wielkopowierzchniowych jak 
i mniejszych. Charakteryzuje si  wyso-
kim udzia em powierzchni ekspozycyjnej 
i szczególn  przydatno ci  do obs ugi klien-
tów masowych. Tworz c wyspy, do których 
dost p jest tylko na dwóch ko cach zmusza 
klientów do poruszania si  wzd u  przewi-
dywanych tras.

Hipermarkety Tesco robi  wra enie 
sklepu przestrzennego, gdzie zachowano 
ad w uk adzie rega ów i pozosta ych form 

s u cych prezentacji towarów. Szerokie 
alejki pozwalaj  z atwo ci  min  si  klien-
tom z wózkami sklepowymi. Przestrzega si  
tu zasady odseparowywania dóbr o ró nym 
lub szkodliwym oddzia ywaniu, umieszcza-
nie obok siebie towarów podobnych.

Wa nym elementem planu zagospoda-
rowania powierzchni sklepu jest zdefinio-
wanie wielko ci powierzchni ekspozycyjnej 
dla grup towarowych. Jest ona rezultatem 
liczebno ci grup towarowych i gabarytów 
artyku ów. Trzeba przy tym uwzgl dni  rów-
nie  wielko  zapasów wynikaj c  z popytu 
na dany produkt oraz wp yw wielko ci eks-
pozycji na obroty danym towarem. Wa ne 
z punktu widzenia wielko ci sprzeda y jest 
równie  rozstrzygni cie sposobu rozmiesz-
czenia towarów w obr bie poszczególnych 
urz dze  sklepowych, tzn. rega ów, bonet, 
lad ch odniczych, sto ów, koszy.

Poszczególne miejsca na pó kach skle-
powych s  ró nie dostrzegane przez klien-
tów. Najmniej interesuj ce s  pó ki dolne 
i powy ej 160 cm wysoko ci. Wi e si  
to z utrudnionym dost pem do towarów 
na nich wyeksponowanych. Dolne pó ki 
nale y wykorzystywa  do towarów ci kich, 
du ych, cz sto kupowanych, w kolorowych, 
przyci gaj cych wzrok opakowaniach. 
Wysokie pó ki lepiej przeznaczy  na lekkie, 
niewielkie, markowe produkty dobrej jako-
ci o niewygórowanych cenach. Wysoko  

mi dzy 80�–120 cm (strefa zasi gu r ki) 
i 120�–160 cm (strefa zasi gu wzroku) to 
doskona e miejsca dla produktów impulso-
wych, markowych, znanych i silnie promo-
wanych. Poza tym wa ne jest dopasowanie 
wysoko ci pó ki do klienta wybieraj cego 
okre lony produkt, i tak np. dla najm od-
szych dzieci najlepsza pó ka to ta znaj-
duj ca si  nisko, maksymalnie do 80 cm 
wysoko ci.

Oprócz rozbie no ci w postrzeganiu 
towarów w zale no ci do wysoko ci pó ki, 
obserwuje si  ró nice ze wzgl du na lokali-
zacj  pó ki wzgl dem ci gów komunikacyj-
nych, konstrukcj  urz dzenia ekspozycyj-
nego, d ugo  pó ki. Najlepsze fragmenty 
rega ów to lewy górny naro nik (zgodnie 
z zasad  czytania od lewej do prawej), 
pocz tkowa lub ko cowa cz  rega u roz-
poczynaj cego lub ko cz cego ci g (klienci 
lepiej widz  zawarto  rega ów szczytowych 
id c alejami do nich przyleg ymi) oraz cen-
tralna cz  rega u (naturalnym jest sta-
wanie po rodku pó ki, by ogarn  ca o  
ekspozycji).

W praktyce w kwestii rozlokowywania 
towarów na pó kach obowi zuj  w Tesco 
nast puj ce zasady:
�– wszelkie urz dzenia ekspozycyjne 

powinny by  wype nione towarami, 
bowiem klient nie lubi pustych prze-
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strzeni, które nie tylko wygl daj  nie-
estetycznie, ale tworz  wra enie ma ej 
dba o ci o zatowarowywanie sklepu, za  
staranna ekspozycja daje wra enie obfi-
to ci,

�– artyku y drogie, markowe nale y umiesz-
cza  na wysoko ci u atwiaj cej ich 
dostrze enie, a ta sze �– nisko, przy 
czym dzia a tu zasada kontrastu �– arty-
ku y ta sze generuj  wy sze obroty, gdy 
zestawia si  je z dro szymi,

�– ci kie produkty umieszcza si  na dole 
rega u, bowiem si ganie po nie na 
znaczn  wysoko  mo e by  niebez-
pieczne, za  lekkie �– na wy szych pó -
kach,

�– wszystkie produkty winny by  zwrócone 
awersem opakowania w stron  klienta, 
co daje lepsz  widoczno  na pó ce, roz-
poznawalno  marki oraz atwy dost p 
do informacji umieszczonych na przed-
niej stronie opakowania,

�– uzupe nianie towarów powinno odby-
wa  si  wedle zasady �„pierwsze wesz o, 
pierwsze wysz o, aby nie pozostawa y 
niesprzedane produkty z krótsz  dat  
przydatno ci, co w praktyce oznacza 
ustawianie wie szych artyku ów w tylnej 
cz ci rega u,

�– produkty musz  by  oznakowane cen  
umieszczon  na b d  przy opakowaniu 
w sposób widoczny dla klienta, czytelny, 
przy czym w sytuacji stosowania obni-
ek cen warto pozostawi  przekre lon  

wcze niej obowi zuj c  wy sz  cen , co 
stwarza dodatkowa zach t  do zakupu 
po cenie obni onej,

�– ekspozycj  nale y tak konstruowa , aby 
klient mia  atwy dost p do produktu 
i aby wymy lne konstrukcje nie utrud-
nia y si gania po towar gro c zawale-
niem,

�– ró ne artyku y powinny by  wyekspono-
wane oddzielnie, tak aby ka dy z nich 
mia  oddzielne miejsce prezentacji,

�– zasadne jest umieszczanie na pó ce obok 
siebie kilku egzemplarzy tego samego 
produktu (tzw. multifacing), aby zwi k-
szy  prawdopodobie stwo dostrze enia 
towaru przez klienta,

�– powinno si  ustali  sta e miejsca ekspo-
nowania towarów, by u atwi  klientowi 
orientacj  w placówce handlowej i doko-
nywanie zakupów, jednak e warto raz na 
jaki  czas zmieni  u o enie produktów, 
aby sk oni  klienta do zwrócenia uwagi 
na inne oferowane artyku y,

�– ekspozycj  nale y organizowa  w bloki, 
tzn. umieszcza  towary na kilku pozio-
mach jeden pod drugim, zamiast na 
jednej pó ce, ale na d u szym jej frag-
mencie, gdy  jest to forma prezentacji 
bardziej atrakcyjna przede wszystkim ze 
wzgl du na mo liwo  atwiejszego obj -
cia jej wzrokiem przez kupuj cych,

�– nie powinno si  miesza  ze sob  w tym 
samym miejscu ró nych towarów, 
bowiem nie tylko tworzy to wra enie 
ba aganu i utrudnia odnajdywanie na 
pó ce poszukiwanych produktów, lecz 
tak e stwarza niebezpiecze stwo prze-
si kni cia jednych artyku ów zapachem 
innych.
Projektuj c rega  sklepowy i sposób u o-

enia na nim produktów warto pami ta , 
aby jego wysoko  nie przekracza a 170 cm, 
a pó ki zachowa y w a ciwy uk ad. Je eli 
zachodzi konieczno  zmian w ilo ci i uk a-
dzie pó ek, to powinno si  dokonywa  tego 
typu operacji na ko cach ciany rega u. 
Gdy wykorzystuje si  do prezentacji wie-
szaki i haki umieszczone wewn trz rega u, 
to najlepszym miejscem dla nich s  obrze a 
i miejsca nad pó kami.

Planogramy dotycz ce ustawiania pro-
duktów na pó kach w hipermarkecie Tesco 
ustalane s  centralnie. Towary rozmieszcza 
si  zatem wed ug ci le wytyczonych regu , 
nie pozostawiaj c wielkiej swobody perso-
nelowi sprzeda owemu.

Ekspozycj  na rega ach otwieraj  pro-
dukty �„Tesco Korzystny Zakup�”, które 
zawsze z lewej strony zaczynaj  najta sz  
lini  w danej grupie asortymentu. Oprócz 
nich w lewym dolnym rogu rega u zawsze 
stoj  inne najta sze produkty. Im wy ej 
i bli ej prawej strony, tym dro ej. Prawy 
górny róg to ju  artyku y najdro szy, tzw. 
marki premium. Marki w asne Tesco poja-
wiaj  si  na ekspozycji zazwyczaj dwa razy 
�– oprócz pocz tku rega u tak e obok naj-
popularniejszego w kategorii dro szego 
brandu.

W sklepie obserwuje si , jak pracuje 
pó ka. Czas obserwacji zale y od kate gorii 
�– czasem wystarczy miesi c do sze ciu 
tygodni, by ustali  gdzie zwi kszy , a gdzie 
zmniejszy  liczb  egzemplarzy produktu, 
a czasem obserwacje trwaj  d u ej ze 
wzgl du na wahania sezonowe w sprzeda y. 
Mimo obowi zywania precyzyjniej instruk-
cji ustawiania produktów, kierownik mo e 
wp ywa  na szeroko  pó ki, kieruj c si  
rotacj  produktów oraz planuje wprowa-
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dzenie nowego produktu, je eli popyt na 
niego zg aszaj  klienci. Po wprowadzeniu 
nowego planu ekspozycji produkty, które 
w nim nie wyst puj , przenosi si  w inne 
miejsce lub sprzedaje po okazyjnej cenie.

W Tesco obowi zuje zasada ustawiania 
artyku ów tak, i  z lewej strony pó k  roz-
poczynaj  najbardziej popularne artyku y, 
a ko cz  ciesz ce si  najs abszym zainte-
resowaniem. Wed ug specjalistów z brytyj-
skiej sieci, ustawienie to jest najbardziej 
korzystne, bo klienci maj  du y wybór, 
a producenci równe szanse.

Przy kasach prezentowane s  artyku y 
kupowane pod wp ywem impulsu, drobne, 
o stosunkowo niewysokich cenach jednost-
kowych. Ekspozycja jest tu realizowana jest 
w specjalnych stojakach. Zapewnia to czy-
telno  i przejrzysto  dzi ki wyodr bnieniu 
podkategorii produktów. Znajdujemy tu 
m.in. cukierki, gumy do ucia, lizaki, bato-
niki, wafle, czekoladki czy dropsy. Oprócz 
tego s  tu papierosy, zapalniczki, baterie, 
prezerwatywy, maszynki i ostrza do golenia, 
a tak e ma e opakowania leków. Spo ród 
tych artyku ów najlepiej sprzedaj  si  te 
w cenie mi dzy 1 a 2 z .

Wa nym elementem sterowania ruchem 
nabywców s  specjalne ekspozycje, przez 
które rozumie si  ekspozycje promocyjne 
maj ce stworzy  dodatkow  krótkookre-
sow  zach t  do natychmiastowego dzia-
ania, czyli bezzw ocznego podj cia decyzji 

zakupu produktu. Stoiska promocyjne spra-
wiaj , i  sklep wydaje si  bardziej atrak-
cyjny, u atwiaj  znalezienie reklamowanych 
produktów.

Placówki, organizuj c specjalne ekspo-
zycje, realizuj  je najcz ciej w celu:
�– podniesienia obrotów,
�– sprzeda y nadmiernego stanu zapasów,
�– wprowadzenia do obrotu nowych pro-

duktów,
�– zwi kszenia cz stotliwo ci odwiedzin 

klientów,
�– uzyskania efektu sterowania ruchem 

nabywców,
�– budowania wizerunku taniego sklepu.

Najlepszymi miejscami do tworzenia tego 
rodzaju ekspozycji s  szczyty rega ów, tzw. 
ko cówki. Pojawiaj  si  tu zarówno towary 
prezentowane na innych pó kach sklepo-
wych jak i takie, których nie ma w innej 
cz ci sklepu. Ko cówki rega ów inten-
syfikuj  sprzeda , s  doskonale widoczne 
z alejek komunikacyjnych, a klienci ch tnie 
si gaj  po produkty na nich wyekspono-

wane. W Tesco t  funkcj  pe ni  wszystkie 
szczyty rega ów. O ekspozycji promocyjnej 
na ko cówkach rega ów decyduje centrala, 
a produkty s  tam prezentowane ze szcze-
góln  dba o ci . Oznakowane w widoczny 
z daleka sposób, zaciekawiaj  odwiedzaj -
cych sklep.

Na wprost wej cia, w bezpo rednim 
s siedztwie bramek wej ciowych, w miej-
scu widocznym nawet bez wchodzenia do 
sklepu, umieszczono alej  promocyjn , 
tzw. �„power alej �”. Eksponuje si  tu naja-
trakcyjniejsze artyku y, maj ce zach ci  do 
odwiedzenia sklepu.

Do ekspozycji specjalnych mo na rów-
nie  zastosowa  inne miejsca prezentacji. 
W sali sprzeda owej znajduj  si  ró nego 
rodzaju stojaki firmowe, tzw. display�’e. 
Du a ich ilo  w marketach Tesco uatrak-
cyjnia ekspozycj . Mo na je wykorzysta  
do ponownej ekspozycji towarów znajdu-
j cych si  na rega ach, szczególnie w miej-
scach o nat onym ruchu, tzn. w okolicy 
kas, blisko stoisk z tradycyjn  obs ug , przy 
pó kach z produktami komplementarnymi 
czy w wydzielonych strefach promocyjnych 
b d  jako jedyne miejsce prezentacji. Eks-
pozycja specjalna jest równie  realizowana 
przy wykorzystaniu koszy, palet, sto ów. 
Du a ilo  towarów tworzy wra enie obfi-
to ci i pozwala na niezak ócon  brakami 
towarowymi sprzeda .

Specjalna ekspozycja bywa równie  
organizowana na parkingu przed skle-
pem. Zazwyczaj jest to oferta sezonowa, 
np. rowerów, w celu stworzenia zach ty do 
odwiedzenia placówki.

Organizuj c akcje promocyjne w postaci 
specjalnych ekspozycji, nie mo na zapomi-
na  o ich skuteczno ci ograniczonej w cza-
sie. Najwi ksze zainteresowanie klientów 
jest widoczne w pierwszym tygodniu, kiedy 
to obroty mog  wzrosn  nawet o 70�–80% 
w porównaniu do okresu podstawowego. 
W drugim tygodniu obroty s  wy sze 
o oko o 40%, a w trzecim tylko o 10% 
(Grzesiuk 1999: 16).

Niezwykle istotn  kwesti  jest w a ciwe 
oznakowanie stoiska promocyjnego. U ywa 
si  do tego celu hase  sugeruj cych klientowi 
atrakcyjno  oferty, jak np.: �„promocja�”, 
�„tylko dzisiaj�”, �„oferta specjalna�”, �„oka-
zja�” umieszczonych w widocznym miejscu, 
wykonanych przy u yciu wyra nej kolory-
styki innej ni  standardowo stosowane roz-
wi zania. Warto si gn  równie  po plakaty, 
zdj cia czy sprz t audiowizualny.
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Kolejnym elementem odgrywaj cym nie-
bagatelne znaczenie w oddzia ywaniu na 
nabywców s  okna wystawowe. Poniewa  
przekaz p yn cy z wystawy niezwykle silnie 
oddzia uje na jego odbiorców, urz dzaniem 
witryn sklepowych zajmuje si  sztab specja-
listów z dziedziny nazwanej visual merchan-
dising, cz cej w sobie elementy psychologii, 
marketingu i sztuk wizualnych. Jak wynika 
z bada , dobrze zaprojektowana witryna 
potrafi zwi kszy  sprzeda  o ponad 20%1.

Centralny punkt ekspozycji na wysoko-
ci oko o 160 cm to miejsce, gdzie wzrok 

klienta pada w pierwszej kolejno ci, potem 
oczy w druj  ni ej. Nie nale y umieszcza  
adnych towarów powy ej linii wzroku (ok. 

170 cm), bo zauwa y je rednio tylko jeden 
na pi dziesi ciu przechodniów. Niew a -
ciwe jest te  lokowanie towarów w g bi. 
Najlepiej, gdy kompozycja przypomina trój-
k t z mocnym punktem u góry, a s abszymi 
po bokach u do u. Warto te  pami ta , e 
zgubny jest nadmiar przedmiotów i infor-
macji.

Tworzenie okna wystawowego nie jest 
zadaniem atwym. Aby dobrze spe nia o 
ono swoj  rol , istotna jest troska o cechy 
w a ciwie skomponowanej wystawy �– rów-
nowag  ekspozycji, w a ciwe o wietlenie, 
kolorystyk , ruch i ekspresj .

Dobra wystawa powinna zaskakiwa  
klienta, powinna by  wi c zmieniana przy-
najmniej raz w miesi cu. Sklepy, które 
wymieniaj  asortyment na wystawie, wywo-
uj  u konsumentów my lenie, i  �„trzeba si  

spieszy  z kupowaniem, bo za chwil  tego 
produktu nie b dzie�” (Newsweek Polska 
2007).

Poniewa  w sklepach Tesco, ze wzgl du 
na konstrukcj  budynku i charakter sklepu, 
nie wyst puj  typowe okna wystawowe, ich 
funkcj  cz ciowo przejmuje (cho  nie 
zast puje) front budynku. Menad erowie 
dbaj  wi c o estetyk  budynku. Wa na 
jest czysto  zarówno samego budynku jak 
i najbli szej okolicy, odpowiednia kolory-
styka cian i oznakowanie sklepu. ciany s  
utrzymane w kolorystyce firmowej �– granat 
i czerwie  z dodatkiem bieli. W budynku 
zastosowano du  ilo  szk a.

Pe na i w a ciwa identyfikacja placówki 
jest zapewniona dzi ki zastosowaniu zró -
nicowanych form znakowania, tzn. szyldów, 
wywieszek, kasetonów wietlnych. Umiesz-
czono je nad drzwiami wej ciowymi, na 
drzwiach i na cianach budynku, aby sklep 
by  widoczny z bliska i z daleka.

Aby zach ci  klientów do jak najd u -
szego pozostania w placówce handlowej 
sklepy Tesco wykorzystuj  wizualne ele-
menty aran acji sklepowej. S u  one two-
rzeniu odpowiedniej atmosfery, oddzia uj c 
na zmys y, a co za tym idzie �– na nastrój 
klienta.

Do typowych elementów wizualizacji 
sklepu zalicza si  materia y wyko cze-
niowe, o wietlenie, kolorystyk  wn trz, 
meble i urz dzenia, sposób prezentacji 
asortymentu, informacje i oznaczenia, strój 
personelu.

Infrastruktura budowlana jest baz  dla 
wszystkiego stanowi cego wyposa enie 
sklepu. Istotne jest jej zharmonizowanie 
z ca o ci  osi gane poprzez dobór w a ci-
wych elementów wyko czeniowych (p ytki 
ceramiczne, kamie , szk o, beton, drewno, 
metal). Pod ogi wykonano z ró nych mate-
ria ów o cechach zapewniaj cych nie tylko 
atwe utrzymanie czysto ci, lecz równie  

odpowiednie wra enia wizualne. G ównie 
s  to terakota i linoleum w jasnej be owej 
kolorystyce.

wiat o s u y przede wszystkim prezen-
tacji ekspozycji nie za  powierzchni han-
dlowej. W a ciwie zaprojektowane pod-
nosi atrakcyjno  wystawianych produktów 
i tworzy mi  atmosfer . O wietlenie w pla-
cówce handlowej ró nicuje si  ze wzgl du 
na rodzaj towarów, segment nabywców, 
wielko  sklepu, kolorystyk  wn trz. Ogóln  
zasad  jest stosowanie bia ego ogólnego 
wiat a do towarów codziennego u ytku, 

ciep ego, przygaszonego o wietlenia punk-
towego do towarów wybieralnych i luksu-
sowych. wiat o nie mo e o lepia  klientów 
i zmienia  barw towarów.

W Tesco zastosowano g ównie o wietle-
nie ogólne o du ej równomierno ci i bia ej 
barwie, co jest charakterystycznym rozwi -
zaniem dla tego typu placówek. Zapewnia 
ono du e nat enie wiat a i dobr  widocz-
no  eksponowanych towarów. Uzupe nie-
nie stanowi o wietlenie akcentowe u yte 
m.in. w dziale RTV i AGD.

Kolorystyka wn trz wywiera u obserwa-
tora efekt psychologiczny w postaci wywo-
ywania okre lonych emocji �– w zale no ci 

od zastosowanego koloru jest to spokój, 
odpr enie, rado , pobudzenie, pozytywne 
nastawienie, przygn bienie, tajemniczo  
czy napi cie. Innym efektem u ycia okre-
lonej kolorystyki jest odczuwanie okre-
lonej temperatury wn trza, pocz wszy 

od zimna, a sko czywszy na cieple. Kolor 
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mo e te  wywo ywa  efekt odleg o ci, tzn. 
powi ksza , zmniejsza , oddala  i przybli-
a  obiekty. Przy wyborze barwy nale y 

wi c wzi  pod uwag  efekt powodowany 
prze okre lony kolor.

Pracownicy ubrani s  w elementy stroju 
u atwiaj ce ich identyfikacj  przez klien-
tów, posiadaj  plakietki informacyjne.

8. Wnioski
Sterowanie zachowaniem nabywców 

w placówkach handlowych Tesco Polska 
Sp. z o.o. jest przyk adem wiadomego 
kszta towania stosunków z klientami. 
Wspó cze ni nabywcy s  coraz trudniej-
szym partnerem dla sieci handlowych, które 
staraj  si  coraz lepiej korzysta  z wiedzy 
na temat oddzia ywania na decyzje zaku-
powe kupuj cych. Si gaj  po wyrafinowane 
metody zagospodarowania powierzchni, 
korzystaj  z instrumentów oddzia ywania 
na zmys y, takich jak muzyka, kolorystyka. 
W ten sposób nie tylko tworz  wokó  sie-
bie bardziej przyjazn  atmosfer , lecz tak e 
lepiej wykorzystuj  posiadan  powierzch-
ni  handlow . Dzi ki temu maksymalizuj  
obroty i zyski, mog  si  rozwija  i wzmac-
nia  swoj  pozycj  na rynku. Bez umiej t-
no ci w a ciwego zarz dzania sprzeda  
w placówkach handlowych nie ma bowiem 
mo liwo ci uzyskania znacz cych efek-
tów dzia a  i pokonania silnej konku-
rencji. 
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