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hipermarketu Tesco

Magdalena Sobori

Wspdolczesni konsumenci sq nabywcami
dobrze wyksztalconymi, swiadomymi wias-
nych dqgzen i zorientowanymi w ofercie.
Powoduje to koniecznos¢ zmiany sposobow
zarzqdzania placowkami handlowymi. Kupcy
detaliczni uczq si¢ nie tylko wspdtdziatac
z klientami, ale oddzialywac na ich decyzje
zakupowe dla wywolania wigkszej sklonno-
Sci do kupowania. Umiejetnos¢ sterowania
zachowaniami nabywcow do perfekcji opa-
nowaly duze sieciowe przedsigbiorstwa han-
dlowe, ktorych przykladem sq sklepy spotki
Tesco Polska. Opracowanie to prezentuje
stosowane na sali sprzedazowej réznorodne
techniki merchandisingowe stanowiqgce
bodziec do zakupow impulsowych.

1. Wstep

W ostatnich latach znaczaco zmienia
si¢ rola detalistow w procesie wymiany.
Odmienny jest tez sposdb postrzegania
przez nich petnionej funkcji. Tradycyjnie
ograniczala si¢ ona do pasywnego poSredni-
czenia migdzy producentami a konsumen-
tami poprzez fizyczng realizacjq dystrybuql
zmierzajacg do udostepniania towarow we
wlasciwym miejscu i czasie. Dzi§ detaliSci
sg coraz bardziej aktywni i innowacyjni w
swych dziataniach, si¢gaja po wyrafinowane
metody zarzadzania, aby zrealizowac zato-
zone cele.

2. Zmiany w zachowaniach
i typologia klientow

Zachowanie wspdliczesnego klienta
znacznie rozni si¢ od tego, jakiego $wiad-
kiem byli handlowcy kilkanascie, a nawet
kilka lat temu. Postgpowanie dzisiejszego
obywatela kraju o rozwini¢tej gospodarce
rynkowej ksztaltowane jest przez otoczenie
i zachodzace w nim zmiany. Najwazniejsze
z nich to: mata liczba urodzen, starzenie si¢

spoleczefistw, zmniejszajaca si¢ liczebnosé
rodzin, wzrastajaca ilo§¢ jednoosobowych
gospodarstw domowych, aktywnos$¢ zawo-
dowa kobiet, coraz wyzszy wskaznik wypo-
sazenia domostw w dobra trwate, wigksza
liczba os6b wyksztatconych i wyzszy poziom
zdobywanego wyksztalcenia, przywigzywa-
nie wagi do jakoSci zycia, dazenie do indy-
widualnych rozwiazan, umiarkowany wzrost

gospodarczy (Lambin 2001: 477).

Efektem zmian jest bardziej wyksztal-
cony, profesjonalny w decyzjach zakupo-
wych konsument, ktérym coraz trudniej
sterowaé i wplywaé na jego zachowania.
Jest on nie tylko dobrze poinformowany
o produktach, ale poréwnuje i wybiera te
o najwickszej wartoSci. Potrafi rozr6zniac,
co jest standardowo oferowane w produk-
cie, a co jest oferta specjalng. Ma §wiado-
mos$¢, iz r6zne marki upodabniajg sie do
siebie i nie kupuje tylko z powodu wize-
runku okreSlonej marki. Klient ma tez
mniej czasu na zakupy, oczekuje spraw-
nej obstugi, kupowania przy minimalnym
wysitku.

W literaturze mozna znalez¢ rézne typo-
logie klientow i przypisywane im wlasciwe
zachowania:

a) klient peten ciekawosci chcacy uzyskaé
duzo informacji, ktérym si¢ pilnie przy-
stuchuje,

b) klient obojetny, ktoérego sposob bycia
jest czesto nieuprzejmy i arogancki,
a w rozmowie ze sprzedawca demon-
struje znudzenie, cho¢ w rzeczywistoSci
jest czujny i peten sprzecznosci,

¢) klient malkontent, dajacy do zrozumie-
nia, iz nie kupuje ani dzi§, ani jutro, co
wyraza slowami i gestem, a postawa
obronna to przykrywka dla czestej sta-
bosci do zakupow,

d) klient bojazliwy, ktoérego obronna
postawe wyrazang jezykiem ciata wywo-
tuje obecnos¢ sprzedawcy, bowiem ma
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on $wiadomos¢, ze wszystko mozna mu
sprzedac,

e) klient potakiwacz prowadzacy pozorng
gre ze sprzedawca, ktory w rzeczywisto-
$ci nie ma zamiaru kupowania, lecz pota-
kuje, by szybciej zakonczy¢ rozmowe,

f) klient zarozumialy, ktory niby wie
wszystko, ale w rzeczywistosci, wiedzac
o swej staboSci wobec sprzedawcy, prag-
nie wykazac nieprzydatnos$¢ proponowa-
nego produktu,

g) klient myslacy, inteligentny i sprytny,
cho¢ malomoéwny, oceniajacy sprze-
dawce podczas rozmowy, badajacy jego
uczciwosé,

h) klient dobroduszny, ktory chetnie stucha,
a jego zyczliwo$¢ siega tak daleko, ze nie
chce zbyt dtugo angazowac sprzedawcy,
przykiada wage do profesjonalizmu i nie
toleruje natarczywosci,

i) klient nieuprzejmy, watpiacy we wszyst-
kie wtaSciwosci produktu, halasliwy
i arogancki, przypisuje sprzedawcy
sprawstwo wszelkich przykroSci i prob-
lemoéw (Krzyzak, Bogdan 1997: 34-37).
Pomimo iz zachowania poszczeg6lnych

typow klientdw roznia si¢, w kazdym z przy-
padkdéw otoczenie, w ktorym jest oferowany
produkt, moze mie¢ wplyw na podejmo-
wanie decyzji. Warto zatem zarzadza¢ pla-
cowka handlowa, tak aby klient zachowywat
si¢ w sposob przewidywalny i zgodny z przy-
jetymi zalozeniami.

3. Potrzeba dzialan marketingowych
w handlu

Wsrdd roznych modeli wskazujacych na
potrzebe dziatafi marketingowych w punk-
cie sprzedazy, w literaturze odnajdujemy
m.in.:

a) SLB - Stay, Look, Buy — zatrzymaj si¢,
spojrz, kup — najprostszy model wskazu-
jacy na sens dziatan promocyjnych dla
stworzenia impulsu do dziatania,

b) AIDA - Attention, Interest, Desire, Action
—zwrocenie uwagi, wzbudzenie zaintere-
sowania, che¢ posiadania, zakup — model
odzwierciedlajacy rzeczywistos¢, w ktorej
zwrOcenie uwagi klienta i zainteresowa-
nie prowadza do zakupu,

c) AIDCAS - Attention, Interest, Desire,
Conviction, Action, Satisfaction — uwaga,
zainteresowanie, zyczenie, przekona-
nie, dzialanie, satysfakcja — nowoczesna
formuta oddajaca obecne warunki ryn-
kowe, gdzie sztuka jest dobor Srodkow

i metod dzialania, aby klient przeszedt

przez wszystkie fazy dziatania, a w kon-

sekwencji stat si¢ lojalnym nabywca.

Skuteczno$§¢ dziatan realizowanych
w placowkach handlowych zalezy jednak
w duzym stopniu od percepcji klienta, tj.
procesu rozpoznawania, selekcjonowania,
organizowania i interpretowania bodz-
coOw w celu nadania sensu otaczajacej go
rzeczywistoSci za pomoca zmystow. Aby
wigc wlasciwie ksztaltowaé zachowania
nabywcdw, nalezy sigga¢ po odpowiednie
bodZce.

4. Merchandising

Z pomoca przedsigbiorstwom han-
dlowym przychodzi koncepcja merchan-
disingu. Wprawdzie w literaturze jest ona
réznie rozumiana, ale mozna przyjaé, iz
merchandising to system i filozofia prak-
tycznego dziatania przedsi¢biorstw handlo-
wych (Chwatek 1992: 93). To systemowa
i innowacyjna koncepcja zarzadzania
przedsigbiorstwem handlowym, polegajaca
na kontrolowaniu poziomu wynikéw eko-
nomicznych dzigki celowemu i komplek-
sowemu ksztaltowaniu ustugi handlowej
wobec dostawcOw i odbiorcow za pomoca
odpowiednich narzedzi.

Merchandising spetnia zaréwno funk-
cje promocyjna, wykorzystujac personel
sprzedazowy i przedstawicieli handlowych,
jak i1 stanowi narze¢dzie pomocne w pro-
cesie sprzedazy, wspierajace wydajnos¢
powierzchni sprzedazowej (Witek 2006:
73). Poprzez stosowanie merchandisingu
przedsigbiorstwo przyciaga klientow i
zachgca do zakupu, stwarza warunki do
tworzenia i umacniania lojalno$ci nabyw-
cow, zwicksza akceptacje placowek, infor-
muje o nowoSciach, réznicuje dziatania
w stosunku do konkurencji, intensyfikuje
sprzedaz i ksztaltuje wizerunek, umacnia
reputacj¢ przedsiebiorstwa i jego pozycje
1 rozszerza zasi¢g oddzialywania przedsie-
biorstwa (Tarczydto 2005: 73).

Dla realizacji dziatah merchandisingo-
wych detalisty istotne znaczenie ma fakt,
iz znaczna czg$¢ klientow decyduje si¢ na
zakup pod wplywem bezposredniego kon-
taktu z produktem — najczgéciej na podice
sklepowej. Stad wynikaja podstawowe zada-
nia merchandisingu detalicznego. Chodzi
bowiem o przyciagnigcie uwagi kupujacych,
zachecenie nabywcy do doktadnego obej-
rzenia produktu, przypominanie i aktywi-
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zowanie treSci zapamigtanych wcze$niej
informacji z otoczenia nabywcy, przypo-
minanie kupujacym o produktach, ktérych
zakup zaplanowali, zach¢canie do zakupdow
impulsowych, pomoc klientom w podje-
ciu decyzji zakupu, lepsze wykorzystanie
powierzchni sklepu.

Realizacje tak postawionych zadan
wspomaga kierowanie si¢ prawami mer-
chandisingu, tzn. wtaSciwa marka we wilas-
ciwym miejscu o wlaSciwym czasie z wias-
ciwg ceng we wlasciwej iloSci we wiaSciwych
warunkach we wtaSciwy sposdb (Sledanski
2001: 30).

Merchandising daje detaliScie mozli-
wo$¢ oddzialywania na decyzje klientow
w momencie ich podejmowania, nie bedac
jednoczes$nie znaczacym obcigzeniem
budzetu. Dzieje si¢ tak, gdyz zawsze jest
mozliwe dopasowanie do siebie elementéw
merchandisingu bez koniecznosci dodatko-
wych nakfaddéw.

Dla detalisty istotne jest rOwniez, aby
sprzedaz odbywala si¢ w warunkach zgod-
nych z systemem logistycznym zaklada-
jacym okreslong czgstotliwo$¢ dostaw,
gospodarke zapasami i system transportu, z
gospodarka srodkami trwalymi oraz celami
i narzedziami komunikacji.

5. Oddzialywanie na zachowania
klientow

Wyb6r metod dziatania placowki handlo-

wej nie jest latwy ze wzgledu na ogromna
ilo§¢ dostgpnych mozliwosci oraz liczne
czynniki wplywajace na ewentualno$¢ ich
wykorzystania. Wsréd branych pod uwage
czynnikdw powinny si¢ znalez¢ (Szembor-
ska 1998: 60):

a) parametry zwigzane z samym sklepem:

— przeznaczenie i wizerunek sklepu —
prowadzac wiasng polityke handlowa,
nalezy wspiera¢ ja ksztaltowaniem
odpowiedniego wizerunku poprzez
wlasciwy asortyment i ekspozycje,

— estetyka — poniewaz klienci kupuja
oczami, nie nalezy po§wigcac walorow
estetycznych na korzyS§¢ rentownosci,

— wymogi materialne zwigzane z wy-
posazeniem — sposdb prezentacji
towar6w jest zdeterminowany przez
powierzchnig sprzedazy do dyspozycji
i rodzaj posiadanego wyposazenia,

— specyficzne cele dziatu — nie tylko te
o charakterze iloSciowym, ale i o ja-
koSciowym,

b) parametry zwigzane z samym produktem
ijego dostawa:

— ksztalt, ciezar i wielko§¢ produktu
— parametry te wymuszaja czasem
pewien sposdb prezentacji, np. na
dolnych potkach,

— szczegblne umowy zawarte z niekto-
rymi dostawcami — moga wplywaé na
wysokoS§¢ marzy,

— ewolucja sprzedazy produktu — pamie-
ta¢ o cyklu zycia produkt i opierac
si¢ raczej na szacunkach przysztosci,
a nie terazniejszosci,

c) parametry zwigzane z rynkiem:

— konkurencja — decyzja co do sposobu
walki z konkurencja, ktéra moze pole-
gac na dziataniu w ten sam sposdb lub
poszukiwaniu wiasnej metody,

— klientela — dostosowanie specyfiki
funkcjonowania do takich cech klien-
tow, jak wiek, dochody, pozycja spo-
feczna czy zawodowa,

— zwyczaje zwiazane z zakupami — dopa-
sowanie do lokalnych przyzwyczajen
w zakresie metod sprzedazy, asorty-
mentu, sposobu ekspozycji.

Istotg technik merchandisingowych jest
wykorzystywanie praw psychologicznych
i socjologicznych rzadzacych indywidual-
nymi i grupowymi zachowaniami ludzi, aby
wplywac na ich decyzje. Chodzi o wywotla-
nie zakupu impulsowego, przez ktory rozu-
mie si¢ relatywnie szybka decyzje zakupowa
podejmowang przez nabywce pod wplywem
bezposredniego kontaktu z produktem
w punkcie sprzedazy detalicznej (Roz-
wadowska 1995: 15). Mozna to uzyskac
poprzez odpowiednie:

a) zagospodarowanie powierzchni sklepu,
b) rozmieszczenie towaréw na poikach,
c) tworzenie specjalnych ekspozycji,

d) aranzacje okien wystawowych,

e) wizualne aspekty aranzacji sklepu.

6. Tesco Polska Sp. z o.0.

Tesco zaistnialo w Polsce w listopadzie
1995 roku. Obecnie pod marka Tesco
dziata w Polsce 241 sklepdw, 21 stacji ben-
zynowych i 3 centra dystrybucyjne, do sieci
nalezy réwniez ponad 30 supermarketéw
Savia. Laczna powierzchnia sprzedazowa
wielko$ci ponad 535000 m?2 daje zatrudnie-
nie ponad 25000 pracownikéw. Obroty na
rynku polskim przekroczyty w 2006 roku 6,5
miliarda ztotych netto. Udziatl sieci w pol-
skim rynku oceniany jest na okoto 4,5%.

1/2008

117



Wedtug PAILIZ Tesco jest najwigkszym
inwestorem brytyjskim w Polsce. Dziatania
firmy opieraja si¢ na szczeg6lowym pozna-
niu potrzeb i opinii klientéw. Co roku, na
podstawie wynikéw regularnie prowadzo-
nych badan konsumenckich, powstaje tzw.
,»plan konsumencki”. To dokument wyzna-
czajacy dziatania firmy w celu podniesienia
satysfakcji klientow i realizacji wskazanych
przez nich postulatow.

W odpowiedzi na potrzeby klientow
firma:

— gwarantuje niskie ceny przy jednoczes-
nym utrzymaniu wysokiej jakoSci pro-
duktoéw, stosujac programy ,tniemy
ceny”, liczne promocje i wyprzedaze,

— dostosowuje swoje sklepy do lokalnych
potrzeb konsumentéw i zarzadza skle-
pami o r6znych formatach od 1000 m?2
do 12000 m?2,

— oferuje szeroki asortyment — od 10000
do 50000 produktéw spozywcezych i prze-
mystowych w zaleznoSci od wielkoSci
sklepu,

— jako jedyna sie¢ prowadzi sprzedaz
»Cherokee” — modnej amerykanskiej
marki odziezowej,

— prowadzi sprzedaz 24 h na dob¢ 7 dni
w tygodniu,

— proponuje dodatkowe ustugi: zakupy
w pasazu handlowo-ustugowym, tanko-
wanie na wiasnych stacjach paliw, ustugi
finansowe,

— ulatwia dostep i kontakt ze swoimi skle-
pami: bezplatny serwis autobusowy,
infolinia i strona internetowa.

Co tydzien sklepy Tesco w Polsce odwie-
dza ponad 3 miliony klientéw, a oferowane
produkty i uslugi uzyskaly ogdlnopolskie
SREBRNE GODLO LAUR KLIENTA
2005. Posérod oferowanego asortymentu
na szczeg6lng uwage zastuguja produkty
marki wlasnej, takie jak stodycze, kawa,
piwo, nabial, soki, wedliny, Srodki czysto-
Sci, pochodzace w wigkszosci od krajowych
producentéw. Udzielajac towarom swo-
jej nazwy, Tesco bierze odpowiedzialnos$¢
za ich jako$&¢, dlatego firma opracowala
system nadzoru nad towarami z logo Tesco,
ktory podnosi jako§¢ proceséw produkceyj-
nych i przyczynia si¢ do zdobycia zaufa-
nia klientéw. Zaktady produkujace towary
marki Tesco co roku sa wizytowane przez
audytorow, ktorzy sprawdzaja jako$¢ oraz
standardy sanitarno-higieniczne wszystkich
obszardéw dziatalnoSci zaktadu, poczawszy
od przyjecia surowcdw, poprzez produkcje

i dystrybucje. Pod marka wlasng Tesco ofe-
rowanych jest blisko 3 000 produktdw.

7. Sterowanie nabywcami w Tesco
Polska Sp. z o.0.

Sterowanie sposobem i kierunkiem
poruszania si¢ klientéw w placéwce han-
dlowej stanowi podstawowe zadanie mer-
chandisingu. Wynika ono z rdznej pro-
duktywnoSci miejsc, tzn. zrdznicowanej
sktonnosci klientéw do kupowania pro-
duktéw znajdujacych si¢ w poszczegol-
nych czedciach sklepu, poniewaz nabywcy
przemierzajacy powierzchnie sprzeda-
zowg na ogol trzymaja si¢ prawej strony
alejki, chodza po obrzezach sali i unikaja
centralnie polozonych stoisk, nie lubig
Slepych zaulkéw, zawracania i wyzszych
kondygnacji budynku oraz poruszaja si¢
zwykle w kierunku przeciwnym do ruchu
wskazowek zegara, przy wejSciu wolniej,
dalej szybciej i przy mniejszej koncentra-
cji (Drzazga 1992: 92). Wynikaja stad tzw.
dobre i zle miejsca z punktu widzenia wiel-
kosci obrotéw artykutami znajdujacymi si¢
w sklepie. Aby zwigkszy¢ zainteresowanie
klientéw tymi czeSciami sklepu, ktdre nie sg
dla nich atrakcyjne (miejsca po lewej stro-
nie, daleko od wejscia, w zautkach sklepu
czy po §rodku sali sprzedazowej) i przy
okazji wydtuzy¢ czas pobytu w placowce,
zwigkszajac prawdopodobienstwo zakupu,
stosowana jest odpowiednia metoda zago-
spodarowania powierzchni oraz tto mu-
zyczne.

Wybrana metoda zagospodarowania
sklepu przesadza o kierunkach przemiesz-
czania si¢ klientow. Moze ona polegaé na
tworzeniu specyficznego labiryntu poprzez
odpowiedni uktad mebli i $cianek dziato-
wych, w ktoérym klient porusza si¢ wyzna-
czong aleja, odwiedzajac wszystkie czesci
sklepu lub sterowaniu ruchem za pomocg
rozmieszczenia grup towarowych w obrebie
sali.

W hipermarketach Tesco stosuje si¢
naprzemienne umieszczanie towardw
kupowanych w sposob zaplanowany (tzw.
magnesow) oraz kupowanych pod wptywem
impulsu. Klient zmuszony jest wowczas do
pojscia w najdalsze i najmniej uczeszczane
zakatki sklepu w celu zakupu zaplanowa-
nych produktéw, a przy okazji przecho-
dzi obok wielu asortymentéw produktow,
ktérych w innej sytuacji by nie odwiedzit.
Magnesami przyciagajacymi klientow sa
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najczg¢Sciej wybrane gatunki pieczywa,
migs i wedlin, chemii gospodarczej, owoce,
o ktoérych informacje mozna znalezé juz
przed wejsciem do sklepu.

Takie grupy towarowe jak soki, migso,
drob, pieczywo i piwo znajduja si¢ w skle-
pach Tesco na obrzezach sali sprzedazowe;j,
bowiem sa cz¢sto kupowane i to dla nich
przychodza klienci. Nie trzeba zachgcac
wigkszosci z nich do odwiedzenia regatow
z tym asortymentem. Poniewaz trudniej
naméwi¢ nabywcow do zagladania migdzy
poltki z mrozonkami rybnymi czy karma dla
zwierzat, trzeba umiesci¢ te towary wsrod
tych, ktére sa przedmiotem ich zaintere-

Sterowanie ruchem nabywcow w pla-
cowce handlowej wspomaga réwniez mu-
zyka. Wplywa ona nie tylko na tempo
poruszania si¢ nabywcow, ale moze wywo-
tywa¢ okreslone emocje, potegowac cheé
kupowania, zacheca¢ do pozostania w pla-
coéwce handlowej. Odwraca rowniez uwage
od uplywu czasu. W niewielkich sklepach
powinna wyznacza¢ powolny rytm chodze-
nia ze wzgledu na mala powierzchni¢ do
odwiedzenia, za§ w wielkopowierzchnio-
wych — szybki rytm sprzyjajacy odwiedzeniu
calej sali sprzedazowe;j.

Hipermarkety Tesco wyposazone sa
w systemy nagla$niajace. Ich projekt i in-
stalacje wykonaly firmy Avprojekt i Audio-

sowania.

SWIAT SEZONOWY
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Rys. 1. Plan hipermarketu Tesco. Zrédfo: materialy firmowe Tesco Polska Sp. z o.0.
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Tech. Wspodtpraca dotyczyla projektowania,
doradztwa oraz wykonawstwa systemow
audiowizualnych, nagtas$niajacych i rozgto-
szeniowych. Muzyka emitowana z glo$ni-
kéw Tesco jest lekka i przyjemna, rytmiczna,
zachecajaca do pozostania w sklepie, cza-
sem dostosowywana do okres§lonych wyda-
rzen. Typowym przykladem jest stosowa-
nie piosenek bozonarodzeniowych i koled
w grudniu i styczniu, a piosenek dziecigcych
w okolicy Dnia Dziecka.

Podstawa zagospodarowania powierzchni
sklepu jest plan zagospodarowania, beda-
cy przestrzennym ukladem powierzchni
dostepnej dla klienta i powierzchni po-
mocniczej we wlasciwych proporcjach.
Uktad ten nie jest staly i zalezy m.in. od
powierzchni catkowitej punktu sprzedazy,
natezenia ruchu nabywcoéw, standardu
i zakresu ustug $wiadczonych klientom,
stosowanych metod obslugi czy sterowania
ruchem nabywcdw.

Konstruujac plan zagospodarowania
powierzchni sklepu nalezy po pierwsze
zdefiniowa¢ strukture¢ powierzchni sklepu
z podzialem na powierzchni¢ sprzedazowa
(ekspozycyjna, komunikacyjna, uzupetnia-
jaca) i pomocnicza (magazyn, powierzchnia
komunikacyjna, pomieszczenia socjalne),
nastepnie okresli¢ generalny ukfadu urza-
dzeni ekspozycyjnych, wybierajac sposrod
uktfadu siatkowego, swobodnego badz buti-
kowego.

Generalny uktad sklepow Tesco wyko-
nany jest w formie ukladu siatkowego
mieszanego. Potki i stoiska z obsluga tra-
dycyjna charakteryzuja si¢ ustawieniem
regatow wdlugie réwnolegte ciagi uzu-
pelnione przySciennymi regatami. Jest on
najczeéciej stosowanym ukfadem zaréwno
w obiektach wielkopowierzchniowych jak
i mniejszych. Charakteryzuje si¢ wyso-
kim udzialem powierzchni ekspozycyjnej
i szczegblna przydatnoscia do obstugi klien-
tow masowych. Tworzac wyspy, do ktorych
dostep jest tylko na dwoch koncach zmusza
klientéw do poruszania si¢ wzdluz przewi-
dywanych tras.

Hipermarkety Tesco robig wrazenie
sklepu przestrzennego, gdzie zachowano
fad w ukladzie regatéw i pozostalych form
stuzacych prezentacji towaréw. Szerokie
alejki pozwalaja z tatwoscia mina¢ si¢ klien-
tom z wozkami sklepowymi. Przestrzega si¢
tu zasady odseparowywania débr o r6znym
lub szkodliwym oddzialywaniu, umieszcza-
nie obok siebie towaréw podobnych.

Waznym elementem planu zagospoda-
rowania powierzchni sklepu jest zdefinio-
wanie wielkoSci powierzchni ekspozycyjnej
dla grup towarowych. Jest ona rezultatem
liczebnoSci grup towarowych i gabarytéw
artykutéw. Trzeba przy tym uwzgledni€ row-
niez wielko$¢ zapaséw wynikajaca z popytu
na dany produkt oraz wplyw wielkoSci eks-
pozycji na obroty danym towarem. Wazne
z punktu widzenia wielkoSci sprzedazy jest
rOwniez rozstrzygniecie sposobu rozmiesz-
czenia towarOw w obrebie poszczeg6lnych
urzadzen sklepowych, tzn. regatéw, bonet,
lad chtodniczych, stotoéw, koszy.

Poszczegblne miejsca na potkach skle-
powych sa roznie dostrzegane przez klien-
téw. Najmniej interesujace sa potki dolne
i powyzej 160 cm wysokoSci. Wiaze si¢
to z utrudnionym dostepem do towardw
na nich wyeksponowanych. Dolne potki
nalezy wykorzystywa¢ do towarow ciezkich,
duzych, czgsto kupowanych, w kolorowych,
przyciagajacych wzrok opakowaniach.
Wysokie potki lepiej przeznaczy¢ na lekkie,
niewielkie, markowe produkty dobrej jako-
Sci o niewygdrowanych cenach. Wysokos¢
miedzy 80-120 cm (strefa zasiggu reki)
i 120-160 cm (strefa zasiegu wzroku) to
doskonate miejsca dla produktéw impulso-
wych, markowych, znanych i silnie promo-
wanych. Poza tym wazne jest dopasowanie
wysokosci potki do klienta wybierajacego
okreSlony produkt, i tak np. dla najmiod-
szych dzieci najlepsza potka to ta znaj-
dujaca si¢ nisko, maksymalnie do 80 cm
wysokoSci.

Oprocz rozbieznoSci w postrzeganiu
towardéw w zaleznosci do wysokosci poiki,
obserwuje si¢ roznice ze wzgledu na lokali-
zacje polki wzgledem ciaggéw komunikacyj-
nych, konstrukcje urzadzenia ekspozycyj-
nego, diugos¢ potki. Najlepsze fragmenty
regaléw to lewy gbérny naroznik (zgodnie
z zasada czytania od lewej do prawej),
poczatkowa lub koficowa czeS¢ regatu roz-
poczynajacego lub konczacego ciag (klienci
lepiej widza zawartoS¢ regalow szczytowych
idac alejami do nich przylegtymi) oraz cen-
tralna czg$¢ regatu (naturalnym jest sta-
wanie poSrodku potki, by ogarnaé calo$é
ekspozycji).

W praktyce w kwestii rozlokowywania
towar6w na podtkach obowigzuja w Tesco
nastepujace zasady:

— wszelkie urzadzenia ekspozycyjne
powinny by¢ wypelnione towarami,
bowiem klient nie lubi pustych prze-
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strzeni, ktore nie tylko wygladaja nie-
estetycznie, ale tworza wrazenie malej
dbatosci o zatowarowywanie sklepu, za$
staranna ekspozycja daje wrazenie obfi-
tosci,

— artykuly drogie, markowe nalezy umiesz-
cza¢ na wysokoSci ulatwiajacej ich
dostrzezenie, a tansze — nisko, przy
czym dziata tu zasada kontrastu — arty-
kuly tafisze generuja wyzsze obroty, gdy
zestawia si¢ je z drozszymi,

— cigzkie produkty umieszcza si¢ na dole
regatu, bowiem si¢ganie po nie na
znaczng wysoko§¢ moze by¢ niebez-
pieczne, za$ lekkie — na wyzszych pol-
kach,

— wszystkie produkty winny by¢ zwrocone
awersem opakowania w stron¢ klienta,
co daje lepsza widoczno$¢ na polce, roz-
poznawalno§¢ marki oraz tatwy dostep
do informacji umieszczonych na przed-
niej stronie opakowania,

— uzupelnianie towar6w powinno odby-
wac si¢ wedle zasady ,,pierwsze weszlo,
pierwsze wyszlo, aby nie pozostawaly
niesprzedane produkty z krotsza data
przydatno$ci, co w praktyce oznacza
ustawianie §wiezszych artykutéw w tylnej
czesci regatu,

— produkty musza by¢ oznakowane cena
umieszczong na badz przy opakowaniu
w sposob widoczny dla klienta, czytelny,
przy czym w sytuacji stosowania obni-
zek cen warto pozostawi¢ przekreslong
wczesniej obowiazujaca wyzsza ceng, co
stwarza dodatkowa zachete do zakupu
po cenie obnizonej,

— ekspozycje nalezy tak konstruowacé, aby
klient mial fatwy dostep do produktu
i aby wymy$lne konstrukcje nie utrud-
nialy siggania po towar grozac zawale-
niem,

— r6zne artykuly powinny by¢ wyekspono-
wane oddzielnie, tak aby kazdy z nich
mial oddzielne miejsce prezentacji,

— zasadne jest umieszczanie na potce obok
siebie kilku egzemplarzy tego samego
produktu (tzw. multifacing), aby zwigk-
szy¢ prawdopodobiefistwo dostrzezenia
towaru przez klienta,

— powinno si¢ ustali¢ stale miejsca ekspo-
nowania towardw, by ulatwi¢ klientowi
orientacj¢ w placowce handlowej i doko-
nywanie zakupow, jednakze warto raz na
jaki§ czas zmieni¢ ulozenie produktéw,
aby sktoni¢ klienta do zwrdcenia uwagi
na inne oferowane artykuly,

— ekspozycje nalezy organizowac w bloki,
tzn. umieszcza¢ towary na kilku pozio-
mach jeden pod drugim, zamiast na
jednej pélce, ale na dluzszym jej frag-
mencie, gdyz jest to forma prezentacji
bardziej atrakcyjna przede wszystkim ze
wzgledu na mozliwo$¢ tatwiejszego obje-
cia jej wzrokiem przez kupujacych,

— nie powinno si¢ miesza¢ ze sobg w tym
samym miejscu rdéznych towardw,
bowiem nie tylko tworzy to wrazenie
bataganu i utrudnia odnajdywanie na
poice poszukiwanych produktow, lecz
takze stwarza niebezpieczefnstwo prze-
sigkniecia jednych artykuléw zapachem
innych.

Projektujac regat sklepowy i sposéb uto-
zenia na nim produktéw warto pamigtac,
aby jego wysoko$¢ nie przekraczata 170 cm,
a polki zachowaly wiasciwy ukiad. Jezeli
zachodzi konieczno$¢ zmian w iloSci i ukta-
dzie pétek, to powinno si¢ dokonywac tego
typu operacji na koficach §ciany regalu.
Gdy wykorzystuje si¢ do prezentacji wie-
szaki i haki umieszczone wewnatrz regatu,
to najlepszym miejscem dla nich sg obrzeza
i miejsca nad pdtkami.

Planogramy dotyczace ustawiania pro-
duktéw na potkach w hipermarkecie Tesco
ustalane sg centralnie. Towary rozmieszcza
si¢ zatem wedtug SciSle wytyczonych regul,
nie pozostawiajac wielkiej swobody perso-
nelowi sprzedazowemu.

Ekspozycje na regatach otwieraja pro-
dukty , Tesco Korzystny Zakup”, ktore
zawsze z lewej strony zaczynaja najtafsza
lini¢ w danej grupie asortymentu. Oprdcz
nich w lewym dolnym rogu regatu zawsze
stoja inne najtafisze produkty. Im wyzej
i blizej prawej strony, tym drozej. Prawy
gbrny rog to juz artykuly najdrozszy, tzw.
marki premium. Marki wtasne Tesco poja-
wiaja si¢ na ekspozycji zazwyczaj dwa razy
— oprOcz poczatku regalu takze obok naj-
popularniejszego w kategorii drozszego
brandu.

W sklepie obserwuje si¢, jak pracuje
potka. Czas obserwacji zalezy od kategorii
— czasem wystarczy miesiac do szeSciu
tygodni, by ustali¢ gdzie zwigkszy¢, a gdzie
zmniejszy¢ liczbg egzemplarzy produktu,
a czasem obserwacje trwaja diuzej ze
wzgledu na wahania sezonowe w sprzedazy.
Mimo obowiazywania precyzyjniej instruk-
cji ustawiania produktéw, kierownik moze
wplywaé na szerokos$¢ poiki, kierujac sie
rotacja produktow oraz planuje wprowa-
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dzenie nowego produktu, jezeli popyt na
niego zglaszaja klienci. Po wprowadzeniu
nowego planu ekspozycji produkty, ktére
W nim nie wyst¢puja, przenosi si¢ w inne
miejsce lub sprzedaje po okazyjnej cenie.

W Tesco obowiazuje zasada ustawiania
artykutow tak, iz z lewej strony polke roz-
poczynaja najbardziej popularne artykuty,
a koficza cieszace si¢ najslabszym zainte-
resowaniem. Wedtug specjalistow z brytyj-
skiej sieci, ustawienie to jest najbardziej
korzystne, bo klienci maja duzy wybor,
a producenci rowne szanse.

Przy kasach prezentowane sag artykuly
kupowane pod wplywem impulsu, drobne,
o stosunkowo niewysokich cenach jednost-
kowych. Ekspozycja jest tu realizowana jest
w specjalnych stOJakach Zapewnia to czy-
telno$¢ i przejrzystos¢ dzigki wyodrebnieniu
podkategorii produktéw. Znajdujemy tu
m.in. cukierki, gumy do Zucia, lizaki, bato-
niki, wafle, czekoladki czy dropsy. Oprocz
tego sa tu papierosy, zapalniczki, baterie,
prezerwatywy, maszynki i ostrza do golenia,
a takze mate opakowania lekdéw. Sposrod
tych artykutéw najlepiej sprzedaja si¢ te
w cenie miedzy 1 a 2 zt.

Waznym elementem sterowania ruchem
nabywcow sag specjalne ekspozycje, przez
ktore rozumie si¢ ekspozycje promocyjne
majace stworzy¢ dodatkowa krotkookre-
sowg zachete do natychmiastowego dzia-
fania, czyli bezzwtocznego podjecia decyzji
zakupu produktu. Stoiska promocyjne spra-
wiaja, iz sklep wydaje si¢ bardziej atrak-
cyjny, ulatwiajq znalezienie reklamowanych
produktow.

Placowki, organizujqc specjalne ekspo-
zyqe reallzu]q je najczesciej w celu:

podniesienia obrotow,

— sprzedazy nadmiernego stanu zapasow,

— wprowadzenia do obrotu nowych pro-
duktow,

— zwickszenia czestotliwosci odwiedzin
klientow,

— uzyskania efektu sterowania ruchem
nabywcow,

— budowania wizerunku taniego sklepu.

Najlepszymi miejscami do tworzenia tego
rodzaju ekspozycji sa szczyty regalow, tzw.
koncodwki. Pojawiaja si¢ tu zar6wno towary
prezentowane na innych potkach sklepo-
wych jak i takie, ktorych nie ma w innej
czesci sklepu. Koncéwki regatéw inten-
syfikuja sprzedaz, sa doskonale widoczne
z alejek komunikacyjnych, a klienci chetnie
siegaja po produkty na nich wyekspono-

wane. W Tesco t¢ funkcje pelnig wszystkie
szczyty regaldw. O ekspozycji promocyjnej
na koncoéwkach regatéw decyduje centrala,
a produkty s3 tam prezentowane ze szcze-
g6lng dbalodcia. Oznakowane w widoczny
z daleka sposob, zaciekawiaja odwiedzaja-
cych sklep.

Na wprost wejsScia, w bezpoSrednim
sasiedztwie bramek wejSciowych, w miej-
scu widocznym nawet bez wchodzenia do
sklepu, umieszczono alej¢ promocyjna,
tzw. ,,power alej¢”. Eksponuje si¢ tu naja-
trakcyjniejsze artykuly, majace zacheci¢ do
odwiedzenia sklepu.

Do ekspozycji specjalnych mozna réw-
niez zastosowaC inne miejsca prezentacji.
W sali sprzedazowej znajduja si¢ r6znego
rodzaju stojaki firmowe, tzw. display’e.
Duza ich ilo§¢ w marketach Tesco uatrak-
cyjnia ekspozycje. Mozna je wykorzystaé
do ponownej ekspozycji towarOw znajdu-
jacych si¢ na regalach, szczeg6lnie w miej-
scach o natezonym ruchu, tzn. w okolicy
kas, blisko stoisk z tradycyjna obstuga, przy
polkach z produktami komplementarnymi
czy w wydzielonych strefach promocyjnych
badz jako jedyne miejsce prezentacji. Eks-
pozycja specjalna jest rowniez realizowana
przy wykorzystaniu koszy, palet, stotow.
Duza ilo§¢ towardéw tworzy wrazenie obfi-
toSci i pozwala na niezaki6cong brakami
towarowymi sprzedaz.

Specjalna ekspozycja bywa rOwniez
organizowana na parkingu przed skle-
pem. Zazwyczaj jest to oferta sezonowa,
np. rowerdw, w celu stworzenia zachety do
odwiedzenia placowki.

Organizujac akcje promocyjne w postaci
specjalnych ekspozycji, nie mozna zapomi-
na¢ o ich skuteczno$ci ograniczonej w cza-
sie. Najwicksze zainteresowanie klientéw
jest widoczne w pierwszym tygodniu, kiedy
to obroty moga wzrosna¢ nawet o 70-80%
w poréwnaniu do okresu podstawowego.
W drugim tygodniu obroty sa wyzsze
o okoto 40%, a w trzecim tylko o 10%
(Grzesiuk 1999: 16).

Niezwykle istotng kwestia jest wlaSciwe
oznakowanie stoiska promocyjnego. Uzywa
si¢ do tego celu haset sugerujacych klientowi
atrakcyjno$¢ oferty, jak np.: ,,promocja”,
»tylko dzisiaj”, ,oferta specjalna”, ,oka-
zja” umieszczonych w widocznym miejscu,
wykonanych przy uzyciu wyraznej kolory-
styki innej niz standardowo stosowane roz-
wiazania. Warto siggnaé rowniez po plakaty,
zdjecia czy sprzet audiowizualny.
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Kolejnym elementem odgrywajacym nie-
bagatelne znaczenie w oddzialywaniu na
nabywcdw sa okna wystawowe. Poniewaz
przekaz plynacy z wystawy niezwykle silnie
oddziatuje na jego odbiorcéw, urzadzaniem
witryn sklepowych zajmuje si¢ sztab specja-
listow z dziedziny nazwanej visual merchan-
dising, taczacej w sobie elementy psychologii,
marketingu i sztuk wizualnych. Jak wynika
z badan, dobrze zaprojektowana witryna
potrafi zwigkszy¢ sprzedaz o ponad 20%!.

Centralny punkt ekspozycji na wysoko-
Sci okoto 160 cm to miejsce, gdzie wzrok
klienta pada w pierwszej kolejnosci, potem
oczy wedruja nizej. Nie nalezy umieszczaé
zadnych towaréw powyzej linii wzroku (ok.
170 cm), bo zauwazy je $rednio tylko jeden
na piecdziesieciu przechodniéw. Niewlas-
ciwe jest tez lokowanie towaréw w glebi.
Najlepiej, gdy kompozycja przypomina trdj-
kat z mocnym punktem u gory, a stabszymi
po bokach u dotu. Warto tez pamigtac, ze
zgubny jest nadmiar przedmiotéw i infor-
macji.

Tworzenie okna wystawowego nie jest
zadaniem fatwym. Aby dobrze spetnialo
ono swoja rolg, istotna jest troska o cechy
wlaéciwie skomponowanej wystawy — row-
nowage ekspozycji, wlasciwe oSwietlenie,
kolorystyke, ruch i ekspresje.

Dobra wystawa powinna zaskakiwaé
klienta, powinna by¢ wi¢c zmieniana przy-
najmniej raz w miesigcu. Sklepy, ktore
wymieniajg asortyment na wystawie, wywo-
fuja u konsumentow myslenie, iz ,,trzeba si¢
spieszy¢ z kupowaniem, bo za chwilg tego
produktu nie bedzie” (Newsweek Polska
2007).

Poniewaz w sklepach Tesco, ze wzglgdu
na konstrukcj¢ budynku i charakter sklepu,
nie wystepuja typowe okna wystawowe, ich
funkcje czesciowo przejmuje (choé nie
zastgpuje) front budynku. Menadzerowie
dbaja wiec o estetyke budynku. Wazna
jest czystoS¢ zarowno samego budynku jak
i najblizszej okolicy, odpowiednia kolory-
styka Scian i oznakowanie sklepu. Sciany sa
utrzymane w kolorystyce firmowej — granat
i czerwien z dodatkiem bieli. W budynku
zastosowano duzg ilo$¢ szkia.

Pelna i wlasciwa identyfikacja placowki
jest zapewniona dzigki zastosowaniu zrdz-
nicowanych form znakowania, tzn. szyldow,
wywieszek, kasetonéw Swietlnych. Umiesz-
czono je nad drzwiami wejSciowymi, na
drzwiach i na Scianach budynku, aby sklep
byt widoczny z bliska i z daleka.

Aby zacheci¢ klientéw do jak najdtuz-
szego pozostania w placowce handlowej
sklepy Tesco wykorzystuja wizualne ele-
menty aranzacji sklepowe;j. Stuza one two-
rzeniu odpowiedniej atmosfery, oddzialujac
na zmysly, a co za tym idzie — na nastroj
klienta.

Do typowych elementéow wizualizacji
sklepu zalicza si¢ materialy wykofcze-
niowe, oSwietlenie, kolorystyke wnetrz,
meble i urzadzenia, sposob prezentacji
asortymentu, informacje i oznaczenia, stroj
personelu.

Infrastruktura budowlana jest baza dla
wszystkiego stanowigcego wyposazenie
sklepu. Istotne jest jej zharmonizowanie
z caloScig osiagane poprzez dobo6r wiasci-
wych elementéw wykonczeniowych (ptytki
ceramiczne, kamien, szkto, beton, drewno,
metal). Podiogi wykonano z réznych mate-
rialéw o cechach zapewniajacych nie tylko
tatwe utrzymanie czystoSci, lecz réwniez
odpowiednie wrazenia wizualne. Gléwnie
sa to terakota i linoleum w jasnej bezowej
kolorystyce.

Swiatlo stuzy przede wszystkim prezen-
tacji ekspozycji nie za§ powierzchni han-
dlowej. Wtasciwie zaprojektowane pod-
nosi atrakcyjno$¢ wystawianych produktéw
i tworzy milg atmosfere. O$wietlenie w pla-
cowce handlowej réznicuje si¢ ze wzgledu
na rodzaj towaréw, segment nabywcow,
wielkos¢ sklepu, kolorystyke wnetrz. Ogolng
zasadg jest stosowanie biatego ogdlnego
Swiatta do towardw codziennego uzytku,
cieplego, przygaszonego oswietlenia punk-
towego do towar6w wybieralnych i luksu-
sowych. Swiatto nie moze oslepiac klientdéw
i zmienia¢ barw towarow.

W Tesco zastosowano gléwnie oswietle-
nie ogdlne o duzej rbwnomiernosci i bialej
barwie, co jest charakterystycznym rozwia-
zaniem dla tego typu placéwek. Zapewnia
ono duze nat¢zenie Swiatta i dobra widocz-
no$¢ eksponowanych towaréw. Uzupelnie-
nie stanowi o$wietlenie akcentowe uzyte
m.in. w dziale RTV i AGD.

Kolorystyka wnetrz wywiera u obserwa-
tora efekt psychologiczny w postaci wywo-
tywania okreSlonych emocji — w zaleznoSci
od zastosowanego koloru jest to spokoj,
odprezenie, rados¢, pobudzenie, pozytywne
nastawienie, przygnebienie, tajemniczo$¢
czy napiecie. Innym efektem uzycia okre-
Slonej kolorystyki jest odczuwanie okre-
Slonej temperatury wnetrza, poczawszy
od zimna, a skoficzywszy na cieple. Kolor
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moze tez wywolywac efekt odlegtosci, tzn.
powigkszaé, zmniejsza¢, oddala¢ i przybli-
za¢ obiekty. Przy wyborze barwy nalezy
wigc wzigé pod uwage efekt powodowany
prze okreslony kolor.

Pracownicy ubrani sa w elementy stroju
ulatwiajace ich identyfikacje przez klien-
toéw, posiadaja plakietki informacyjne.

8. Wnioski

Sterowanie zachowaniem nabywcow
w placéwkach handlowych Tesco Polska
Sp. z o0.0. jest przyktadem S$wiadomego
ksztaltowania stosunkéw z klientami.
Wspodlcze$ni nabywcy sa coraz trudniej-
szym partnerem dla sieci handlowych, ktére
starajg si¢ coraz lepiej korzysta¢ z wiedzy
na temat oddzialywania na decyzje zaku-
powe kupujacych. Si¢gaja po wyrafinowane
metody zagospodarowania powierzchni,
korzystaja z instrumentow oddziatywania
na zmysly, takich jak muzyka, kolorystyka.
W ten sposdb nie tylko tworza wokdt sie-
bie bardziej przyjazna atmosfere, lecz takze
lepiej wykorzystuja posiadang powierzch-
ni¢ handlowa. Dzigki temu maksymalizuja
obroty i zyski, mogg si¢ rozwija¢ i wzmac-
nia¢ swoja pozycje na rynku. Bez umiejet-
nosci wlasciwego zarzadzania sprzedaza
w placowkach handlowych nie ma bowiem
mozliwoSci uzyskania znaczacych efek-
tow dziatan i pokonania silnej konku-
rencji.
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Przypisy
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