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Rozwigzania i standardy merchandisingowe
w polskich sklepach dyskontowych

(na przykiadzie sieci sklepow ,,Biedronka™)

Merchandising solutions and standards in Polish discount stores
(by example on the "Biedronka" chain stores)

Streszczenie

W dzisiejszych czasach kazdy z nas, gdziekolwiek by sie
nie znajdowal, zawsze bedzie pod wplywem impulsow po-
chodzenia zewnetrznego. Ich celowe stosowanie wpisuje
sie w dziedzine, jaka jest marketing. Merchandising, wcho-
dzacy w jego zakres, to zbior narzedzi, dzieki ktorym wia-
Sciciele sklepéw moga wplywaé na zachowania zakupowe
konsumentéw. Techniki merchandisingu daja swoistego
rodzaju przewage psychologiczng nad konsumentami, co
jest wykorzystywane w celu zwiekszenia obrotéw sklepow.
Jednym z takich sklepéw, gdzie na co dzien uzywa sie
technik merchandisingu, jest sie¢ ,,Biedronka”. Wybierana
przez zdecydowang wiekszo§¢ Polakow jest ona liderem
wérod dyskontow, a ciagle modernizacje nie tylko przyczy-
niaja sie do jej sukcesu, ale rowniez powiekszajg jej prze-
wage nad innymi. Celem artykulu jest pokazanie, ze stan-
dardy i rozwigzania merchandisingowe stosowane w skle-
pach sieci ,Biedronka” nie sa uniwersalne, lecz dopasowy-
wane do uwarunkowan lokalizacyjnych i demograficznych.
Zastosowana metodyka badawcza sktada sie z dwoch cze-
§ci. Pierwsza ma na celu wyja$nienie znaczenia merchan-
disingu oraz stosowanych technik i standardow wykorzy-
stywanych w poszczegblnych rodzajach sklepéw. Pozwoli
to na dalszg — praktyczng — analize podmiotu badan, ja-
kim jest sie¢ sklepéw ,,Biedronka”.

Stowa kluczowe
merchandising, ,Biedronka”, sklep dyskontowy, handel detaliczny,
zachowanie nabywcow

Abstract

Nowadays, each of us, wherever he may be, will always
be influenced by external impulses. Their purposeful use
fits into the field of marketing. Merchandising, which
falls within its scope, includes a set of tools thanks to
which store owners can influence the purchasing
behavior of consumers. Merchandising techniques give
a kind of psychological advantage over consumers,
which is used to increase store turnover. One of them is
"Biedronka", chosen by the vast majority of Poles.
"Biedronka" is a leader among discount stores and
continuous modernizations not only contribute to its
success, but also increase its advantage over others. The
purpose of the work is to show the standards and
merchandising solutions used in the "Biedronka" chain
stores and show, that they are not universal, but suited
to the location and demographic conditions. The
research method consists of two parts. The first of these
requires a literature review about the significance of
merchandising and the techniques and standard
solutions used in various types of stores. This allows for
further — practical — analysis of the "Biedronka" chain
stores.

Keywords
merchandising, "Biedronka", discount store, retail trade, consumer
behaviour
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Uwagi wstepne

Poczatkow merchandisingu nalezy szukaé w XX
wieku, kiedy to po raz pierwszy pojawily sie idee

zwiazane z tym pojeciem. Powstanie sklepow sa-
moobstugowych w Stanach Zjednoczonych bylo re-
wolucyjnym momentem, biorac pod uwage istnieja-
ce do tamtego czasu punkty sprzedazy detalicznej
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(Sullivan i Adcock, 2003, s. 185). Sprzedaz samoob-
stugowa stworzyla mozliwo$é tworzenia punktéw
handlowych charakteryzujacych sie duzo wieksza
powierzchnia. Zwiekszona kubatura sklepu ozna-
czala mozliwoé¢ znacznego rozwiniecia asortymen-
tu, a swobodny dostep do kazdego towaru ekspono-
wanego na potkach sklepowych wplywal na wzmo-
zenie zjawiska, jakim byly zakupy nieplanowane,
a w wezszym ujeciu — zakupy dokonywane pod
wplywem impulsu.

Pojecie merchandisingu

Definiujac pojecie merchandisingu nalezy zacza¢
od etymologii tego stowa. Pojecie to pochodzi od 1a-
cinskiego czasownika mercari, oznaczajacego ,han-
dlowaé” (Borusiak, 2006, s. 7; za: Kopalinski, 1985,
s. 272). Podobne, lecz nieco szersze znaczenie ma
to stowo w jezyku angielskim, gdzie merchandising
oznacza towar, ale takze i handlowanie nim, sprze-
daz, a nawet sztuke sprzedazy. Analiza semantycz-
na nie jest jednak wystarczajaca do pelnego wyja-
§nienia tego pojecia. Aby zrozumie¢, co dokladnie
kryje sie pod hastem ,merchandising”, nalezy
zwréci¢ uwage na jego role w marketingu.

Marketing, najkrocej mowiac, jest zespolem in-
strumentow i zintegrowanych strategii, ktore stuza
rozpoznaniu i zaspokojeniu potrzeb okres§lonych
klientéw docelowych w celu uzyskiwania satysfak-
¢ji obu stron. Nalezy przy tym podkreslié, iz powin-
no to byé dokonane w sposéb rentowny oraz sku-
teczniejszy od konkurentéw. Marketing-mix — bo
tak okresla sie zbior tych instrumentéw — czesto
jest sprowadzany do formuly znanej jako 4P. W jej
sktad wchodzi: produkt (product), cena (price), dys-
trybucja (place) oraz promocja (promotion) (Kotler
i Keller, 2012, s. 27). Zmodyfikowana, lecz podobna
formula obowigzuje w merchandisingu. Do instru-
mentéw merchandisingu-mix, rowniez okre§lanych
jako 4P, zalicza sie: towar (ktory jest odpowiedni-
kiem produktu), marze (zastepujaca cene), techno-
logie (w miejsce dystrybucji) oraz promocje (Chwa-
tek, 1992, s. 25; Binsztok i Zuzanski, 2013, s. 11).
Na towar skladajg sie trzy elementy. Pierwszy to
asortyment, rozumiany jako zbiér produktéw do-
branych w okre§lony, celowy sposéb. Towarzysza
temu tzw. uslugi zwigzane, takie jak formy platno-
§ci czy dostepno§¢ czasowa i przestrzenna, oraz
ustlugi dodatkowe, czyli np. dostawa towaréw do
domu, montaz. Marza stanowi réznice miedzy ceng
sprzedazy a ceng zakupu, lub szerzej — miedzy
przychodami a kosztami. Przez technologie rozu-
mie sie metode sprzedazy stosowana w punkcie
sprzedazy. Mozna w niej wyrdznié¢ sposob obstugi,
system logistyczny czy sam rodzaj budowli oraz bu-
dynkoéw sklepowych. Ostatni instrument merchan-
disingu-mix to promocja, ktéra tak jak w marketin-
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gu-mix stanowi system komunikowania sie z po-
tencjalnymi klientami i innymi uczestnikami ryn-
ku za pomocg specjalnie dopasowanych narzedzi.
Wszystko to sklada sie na szerokie podejécie do
merchandisingu, ktorego polskim prekursorem jest
J. Chwatek (1992). W szerokim podejéciu merchan-
dising definiowany jest jako ,uhandlowienie” pro-
dukgji, tj. nadanie produktowi cech handlowych, co
spowoduje, iz stanie si¢ on towarem (Binsztok i Zu-
zanski, 2013, s. 12-13). Inna definicja z kolei méowi,
ze ,merchandising to planowanie i promowanie
sprzedazy poprzez umiejetng prezentacje produktu
na odpowiednim rynku i we wlasciwym czasie”
(Sztucki, 1995, s. 130). Drugie, waskie, podejScie
sprowadza pojecie merchandisingu jedynie do jego
aspektow wizualnych, traktujac go jako sztuke eks-
pozycji towaréw — sztuke, gdyz nie jest to zwykta
ekspozycja, lecz taka, ktora zacheci potencjalnych
klientow do zakupu okres§lonych towaréw i ustug
(Borusiak, 2006, s. 11).

Merchandising, tak jak ogblnie marketing, nie
mialby zastosowania gdyby nie bylo nabywcow. Ist-
niejg pewne uniwersalne zasady i techniki stosowa-
ne w merchandisingu, lecz na odpowiedni ich dobé6r
pozwala dopiero analiza i badanie zachowan kon-
sumentow. Zakupy nie sg czynnoécig jednoznacz-
nie okre§lang, stad wyrdznia sie pewne ich rodzaje
(Falkowski i Tyszka, 2009, s. 203). I tak, zaplano-
wanie zakupu danego towaru i nastepnie udanie
si¢ klienta do sklepu — to zakupy specjalnie zapla-
nowane. Bedac juz w sklepie klient moze zmieni¢
sw(j zamiar i zdecydowa¢ sie na zakup innego to-
waru — moéwimy wtedy o tzw. zakupach zastep-
czych. Ostatnim wyréznianym rodzajem zakupéw
sa zakupy niezaplanowane. Szczegblnym przypad-
kiem zakup6w niezaplanowanych sg zakupy impul-
sywne. Najczeéciej dotyczag one drobnych towardw,
nad wyborem ktérych nie trzeba sie dlugo zastana-
wiaé. Takie zakupy czesto byly utozsamiane
z klientem nierozwaznym, podejmujacym irracjo-
nalne decyzje, dzi§ natomiast zjawisko to jest na
porzadku dziennym.

Przedstawiajac rozwigzania stosowane w mer-
chandisingu skupimy sie gléwnie na jego waskim
podejsciu, tj. merchandisingu wizualnym. Pod poje-
ciem tym kryja sie cztery podstawowe grupy roz-
wigzan: elementy otoczenia sklepu, prezentacja
produktow, system komunikacji wewnatrzsklepo-
wej oraz system oddzialywania na zmysly klienta
(Witek, 2007, s. 13). Podczas ich omawiania warto
skupi¢ sie na tych rozwigzaniach, ktére maja klu-
czowe znaczenie dla przedsiebiorstwa. Takie klu-
czowe znaczenie dla przedsiebiorstwa ma aranza-
cja, a wiec zagospodarowanie przestrzeni wpisujace
sie w grupe rozwiazan dotyczacych prezentacji pro-
duktéw. Zagospodarowanie to rozumiane jest jako
odpowiednie rozmieszczenie wszelkich urzgdzen
ekspozycyjnych, wejscia, kas, a przez to — zaplano-
wanie potencjalnych drég poruszania sie klientéw
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po sklepie. Odbywa sie ono na plaszczyZnie pozio-
mej, czyli powierzchni sprzedazowej, oraz na plasz-
czyznie pionowej, tj. dotyczy rozstawienia regalow
i urzadzen ekspozycyjnych (Tanajewska i Pawel-
czyk, 2013, s. 373). Jest oczywiste, ze klient po-
§wieca uwage temu, co widzi. Teoretycznie nie ma
wiekszego problemu w objeciu wzrokiem calego re-
gatu, lecz w praktyce nabywcy widza gtéwnie to, co
znajduje sie na poziomie ich oczu. Sg niechetni do
obserwacji wszystkich potek — taka analiza spro-
wadzalaby sie do duzo dluzszego spedzenia czasu
w sklepie (Binsztok i Zuzanski, 2013, s. 127).

Istotnym rozwigzaniem, ktérego wplywu na za-
kup towaru znaczna cze§¢ konsumentow nie jest
éwiadoma, jest wykorzystywanie muzyki w punk-
tach sprzedazy detalicznej. Ma ona wplyw np. na
szybko$¢ poruszania sie konsumentéw po placéwcee
handlowej. Muzyka moze rowniez wplywaé na
emocje nabyweow, jak i na samopoczucie pracowni-
kow sklepu. Nie nalezy zapominaé, ze wykorzysta-
nie muzyki w punkcie sprzedazy wiaze sie rowniez
z pewnymi kosztami w postaci tantiem, czyli wyna-
grodzen autorskich, ktére sa pobierane za wyko-
rzystanie utworu (Borusiak, 2006, s. 35).

Kolejnym elementem, ktéry stymuluje sprzedaz
sklepu, jest o$wietlenie. Aby spelnialo ono swoja
role, to tak jak muzyka musi by¢ wykorzystywane
w odpowiedni sposob. Przede wszystkim stuzy ono
do oéwietlenia produktow znajdujacych sie w skle-
pie, a nie powierzchni handlowej (Borusiak, 2006,
s. 77):

Czesto wystepujaca praktyka towarzyszaca
o$wietleniu jest stosowanie luster. Wywoluja one
wrazenie obfitosci, a poprzez wzmocnienie efektu
oSwietlenia znacznie poprawiajg estetyke wystroju
sklepu. Optycznie powiekszaja rowniez wnetrze
sklepu. Niekiedy wykorzystywane sg réwniez tzw.
lustra weneckie, ktore stuza obserwacji klientow
(Szumilak, 2004, s. 104).

Méwigc o oéwietleniu nie mozna zapominaé
o istotnej roli kolorystyki stosowanej w punkcie
sprzedazy. To wlaénie kolory w duzej mierze wply-
wajg na emocje konsumentow, powoduja tzw. efekt
temperaturowy oraz korekty przestrzeni, ktory
wplywa na percepcje przestrzeni sklepowej. Naj-
wiekszy wplyw na nabywcow majg kolory podsta-
wowe. Wszelkie kolory pochodne, ktérych identyfi-
kacja jest trudna, a sama nazwa jeszcze trudniejsza
do zapamietania, nie zwracaja szczegélnej uwagi
konsumentéw (Binsztok i Zuzanski, 2013, s. 144).

Kolejny fundamentalny element w merchandi-
singu to promocja — jeden z 4 podstawowych in-
strumentow merchandisingu-mix. Wéréd detali-
stow panuje przekonanie, ze towary powinno kupo-
wacé sie po niskich, a sprzedawac po wyzszych ce-
nach. Nowoczeéni detaliéci odrzucajg jednak te za-
sade sprzedajac towary po niskich cenach w celu
szybkiego ich obrotu i zwiekszenia wolumenu
sprzedazy (McCarthy i Perreault, 1990, s. 301).
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Promocja w miejscu sprzedazy ma na celu przed-
stawié¢ produkt w nowej odstonie, zacheci¢ klientéw
do jego zakupu. Stosuje sie rézne instrumenty pro-
mocyjne — od kupondéw, poprzez programy lojalno-
Sciowe, na obnizkach cen konczgc. Aby jednak
zwroci¢ uwage klienta na produkt objety promocja,
nalezy go odpowiednio wyeksponowaé. Czestotli-
wo$¢ zmian promocyjnych jest trudna do jedno-
znacznego okre§lenia. Powinna sie ona bowiem
zmienia¢ z kazda kolejng wizyta standardowego
statego klienta w sklepie (Borusiak, 2006, s. 63).

O znaczeniu merchandisingu w handlu detalicz-
nym pisal W. Deluga (2016). Poréwnat on ze sobg
sieci sklepéw ,Tesco”, ,Sano” oraz ,Biedronka”,
pokazujac w ten sposéb réznice w stosowanych roz-
wigzaniach merchandisingowych pomiedzy hiper-
marketami, lokalnymi sieciami handlowymi i sie-
ciami dyskontéw. Badanie poréwnujace rozwigza-
nia merchandisingowe pomiedzy sklepami sieci
,Biedronka” i sklepami sieci ,,Lidl” przeprowadzita
M. Jarzyna (2013). Wykazala ona, ze obydwie sie-
ci wykorzystujg najbardziej praktyczne i ekono-
miczne rozwigzania w tym zakresie. Temat mer-
chandisingu jest relatywnie powszechnym tema-
tem badan nie tylko wéréd hipermarketow i dys-
kontow. Przykladem jest badanie przeprowadzone
przez K. Liczmanska i D. Balcerak (2016) dotycza-
ce rozwigzan merchandisingowych w sklepach sie-
ci ,,Mohito”. Do tej pory brakowalo jednak badania
pokazujacego réznice w rozwigzaniach merchandi-
singowych stosowanych wewnatrz jednej sieci
sklepéw.

Metodyka badan
i opis badanego podmiotu

Celem badania przeprowadzonego w sieci skle-
pow ,Biedronka” jest pokazanie, ze rozwigzania
merchandisingowe stosowane przez sklepy tej sieci
nie sa uniwersalne, lecz dopasowywane do uwarun-
kowan lokalizacyjnych i demograficznych. Stad hi-
poteza badawcza brzmi:

H1: Rozwigzania merchandisingowe stosowane
przez sklepy sieci ,,Biedronka” sa dopasowywane
do uwarunkowan lokalizacyjnych i demograficz-
nych.

Dobér do badania jednej sieci sklepow wynika
z faktu, iz jest to najwieksza i jednocze$nie najchet-
niej wybierana sie¢ dyskontowa w Polsce. Sie¢ ta
jest liderem, biorgc pod uwage rézne kryteria, czy
to na rynku detalicznym, czy wéréd placowek han-
dlowych ogétem (https://www.wiadomoscihandlo-
we.pl/artykuly/biedronka-pobila-kolejne-rekordy-
sprzedaz-i-zyski-,61072).

Zweryfikowaniu postawionej hipotezy postuzy
przeglad danych historycznych firmy oraz obser-
wacja stosowanych rozwigzan, ktorej moze doko-
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nac kazdy klient sklepow tej sieci. Najbardziej war-
toSciowymi Zrédlami danych sa raporty, ktére sg
ogodlnodostepne, gdyz sg publikowane na oficjalnej
stronie internetowej Grupy Jerénimo Martins:
WWWw. jeronimomartins. com. Zawieraja one podsta-
wowe informacje zwigzane z siecig sklepéw , Bie-
dronka”, jak wielkoé¢ sprzedazy czy aktualna licz-
ba placéwek. Raporty te stuzyly m.in. do sformuto-
wania wnioskéw uzyskanych w tracie badania.
Ograniczeniem jest fakt, iz na relatywnie aktualne
dane trzeba czeka¢ do zakonczenia okre§lonego
okresu: kwartalu badz roku. Praktyczne informa-
cje sg z kolei zauwazalne przez kazdego klienta
w sklepie stacjonarnym. Latwo wiec dostrzec jakie
rozwigzanie sg przez te sie¢ stosowane, a jakie nie.
Szukajac odpowiedzi na to pytanie w 2018 roku ob-
serwacjom poddano 4 placowki tej sieci: dwie
w miastach ponizej 10 tys. mieszkancow (Mszczo-
néw i Radziejowice) oraz dwie w mieScie powyzej
1 mln mieszkancow (Warszawa). Obserwacje te po-
legaly na zidentyfikowaniu i por6wnaniu wezesniej
wymienionych rozwigzan, a wiec m.in. ukladu skle-
pu, stosowania muzyki, oéwietlenia i luster czy
promocji w miejscu sprzedazy. Czas trwania kazdej
z obserwacji to w przyblizeniu 30 minut. Byla to
obserwacja niestandaryzowana, w ktorej obserwa-
tor tylko w bardzo ogblnym zakresie wiedzial, na co
nalezy zwréci¢ uwage (Sotoma, 1999). Mimo, iz ba-
dane byly 4 placéwki sieci sklepéw ,Biedronka”,
we wnioskach poréwnano jedynie dwa z nich, gdyz
rozwigzania zauwazone w sklepach w miastach po-
nizej 10 tys. mieszkancéw byly identyczne; podob-
nie byto w przypadku miasta powyzej 1 mln miesz-
kancow.

Charakterystyka sklepow sieci
~Biedronka” i standardy
merchandisingowe w nich stosowane

,Biedronka” to najwieksza w Polsce sie¢ deta-
liczna, ktéra oferuje produkty najwyzszej jakoSci
w niskich cenach. Jej wiaScicielem jest Jerénimo
Martins Polska, nalezaca do portugalskiej Grupy
Jerénimo Martins (Grupa JM). Grupa JM jest na
rynku juz ponad 220 lat. Dzi§ dziata w branzy dys-
trybucyjnej, produkeyjnej, ustug i rolno-spozywczej
na terenie Polski, Portugalii i Kolumbii (https://pl.
wikipedia.org/wiki/Jerénimo Martins). Grupa ta
od poczatku stawiala na intensywny rozwdj sieci
sklepéw ,Biedronka”. Zaczynata z 243 sklepami,
a obecnie ma ich juz ponad 3000. W ponad 1000
miejscowoéci w Polsce dziala przynajmniej jeden
sklep tej sieci (www.jeronimomartins.com/en/abo-
ut-us/what-we-do/food-distribution/biedronka/).

Sklepy sieci ,Biedronka” maja najwiecej cech
wspélnych ze sklepem dyskontowym, zwlaszcza ze
jego wyréznikiem sg bardzo niskie ceny. Ze wzgle-
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du na forme wiasnoSci jest ona zdecydowanie deta-
lista zorganizowanym, a liczba jej placowek wzra-
sta z roku na rok; asortyment ma charakter uni-
wersalny — mozna w nim znaleZ¢ produkty roz-
nych branz, z naciskiem na produkty FMCG (Fast
Moving Consument Goods), a wiec szybko rotujace.
Jesli chodzi o lokalizacje, to sklepy tej sieci mozna
znalezé dostownie wszedzie, zaréwno w malym
miasteczku jak i w duzych miastach czy nawet cen-
trach handlowych. Forma sprzedazy na pierwszy
rzut oka przypomina samoobstuge, lecz mozna za-
uwazy¢, ze pracownicy dzieki odpowiedniemu przy-
gotowaniu staja sie coraz bardziej wyspecjalizowa-
ni, a ich praca nie ogranicza sie juz do podstawowej
pomocy.

Przychéd ze sprzedazy uzyskany przez sie¢ ,,Bie-
dronka” w 2018 roku stanowil 67,4% przychodéw
calej Grupy Jerénimo Martins, a w 2019 — 67,7%
(/www.jeronimomartins.com/en/investors/jm-in-
numbers/main-indicators/#150550269197 5-83d2-
efa6-2b0b7e3e-805b). Udzial ,Biedronki” w przy-
chodach tej Grupy nie zawsze jednak byl na tak
wysokim poziomie. W 2003 roku sklepy tej sieci wy-
pracowaly 27% przychodéw calej grupy JM, co juz
bylo duzym osiggnieciem i stanowilo przyrost
wzgledem roku 2002 o 24,8%. W tym czasie dobre
wyniki byly glownie efektem rozszerzenia gamy
produktéw (Domanski, 2005, s. 43).

Sklepy sieci ,,Biedronka” sa placéwkami odwie-
dzanymi przez znaczaca czes¢ Polakéw (www.mo-
ney.pl/gospodarka/polacy-kupuja-w-biedronce-ale-
-polecaj-lidla-zaskakujace-wyniki-badan-
6391180409841281a.html). Niskie ceny w polacze-
niu z nieporéwnywalng z innymi sklepami i siecia-
mi bliskoScia miejsca zamieszkania klienta przy-
ciagajg coraz wiece] nabywcoéw. Grupa Jerénimo
Martins robi wszystko, aby przyciagna¢ jak najwie-
cej kupujacych do swoich sklepow. Warto zwrécic
uwage na metody, jakie sa stosowane wewnatrz
placowek tej sieci, ktére stuza przedluzeniu czasu
trwania pobytu klientéw w sklepie oraz zwieksze-
niu ich koszyka zakupowego.

Zanim jednak dokonamy tego rodzaju analizy,
nalezy zwréci¢ uwage na istotny aspekt funkcjono-
wania sklepéw omawianej sieci. ,Biedronka” nie
buduje zazwyczaj swoich sklepéw na wlasnych
gruntach, lecz decyduje sie na dzierzawe lub wyna-
jem lokalu (https://www.biedronka. pl/front/form/
realestate). W mniejszych miejscowosciach sklep tej
sieci najcze$ciej stanowi osobny budynek; jest hala
przeznaczong tylko i wylacznie na dziatalno§é tego
sklepu. W duzych miastach takze mamy do czynie-
nia z takimi rozwiazaniami, lecz réwnie czesto sq
one sklepami stanowigcymi cze§¢ budynku, najcze-
§ciej galerii handlowej badz bloku sktadajacego sie
z kilku sklepow. W zwiagzku z tym polozenie sklepu,
a jeszcze bardziej jego wielko$é wplywaja na to, jakie
rozwigzania sie¢ zdecyduje si¢ zastosowac w danej
placowce. Stad niektore z omawianych metod beda
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Rysunek 1. Liczba sklepow sieci ,Biedronka” w latach 2012-2019

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Jerénimo Martins 2016-2019 Annual reports.

Rysunek 2. Wielko$¢ sprzedazy sklepow sieci ,Biedronka” w latach 2012-2019

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Jerdnimo Martins 2016-2019 Annual reports.

mialy charakter uniwersalny, inne za§ — lokalny,
co zostanie odpowiednio zaznaczone.

Asortyment sklep6éw sieci ,,Biedronka” jest typo-
wy dla asortymentu sklepu dyskontowego. Jest on
7 pewnoécig szeroki, co oznacza, ze linii produktéw
jest bardzo wiele. Jako sklep dyskontowy ,,Biedron-
ka” stawia na produkty FMCG, szybko rotujace
i w wiekszoSci tzw. produkty pierwszej potrzeby.
Wsrod gléwnych kategorii produktowych wyréznia
sie: alkohole, pieczywo, napoje, kosmetyki, ryby
i wedliny, mieso, owoce i warzywa, artykuly che-
miczne, tekstylia, ready to eat, ready to cook czy
mleko oraz tluszcz. Poréwnujac asortyment skle-
poéw w malej miejscowosci i w duzym mieécie nie
zauwazono istotnych réznic. Asortyment sam w so-
bie jest identyczny w kazdym sklepie tej sieci bez
wzgledu na lokalizacje.

Natomiast uklad sklepu ,Biedronka” jest juz
rozwigzaniem uzaleznionym od lokalizacji. Zazwy-
czaj ma jednak typowy, regularny uklad, zwany

réowniez siatkowym — regaly ulozone w sposob
réwnolegly wzgledem siebie i jednoczeénie prosto-
padly wzgledem wejécia. Uklad ten sprzyja przej-
rzystoSci oraz latwo$ci w zapamietywaniu roz-
mieszczenia kategorii produktow. Cze§é kategorii
ma charakter szczegbtowy, inne za§ — ogélny, dla-
tego wymagajg one pewnego omoéwienia. Pierwsza
z nich sg obcojezyczne nazwy: ready to eat jest ka-
tegorig produktow, po ktore po prostu siegamy,
dlatego najczeSciej znajduja sie one przy wejsciu;
ready to cook sa to z kolei produkty zywnoS§ciowe,
ktore sa gotowe do przyrzadzenia, nie wymagaja
dodatkowego przygotowywania. Najszerzej rozu-
miang kategorig sa artykuly spozywcze, do ktérych
zalicza sie wszystko to, co samo w sobie jest zbyt
male, aby stanowi¢ odrebng kategorie. Warto za-
uwazy¢, ze regaly sklepu stanowia pewng sekwen-
¢je nastepujacych po sobie artykuléw, np. kontynua-
¢ja regatu z alkoholami sg pétki z artykutami spo-
zywezymi, na ktorych znajdujg sie takie produkty
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jak chipsy czy orzeszki, ktére dla alkoholi sg dobra-
mi komplementarnymi, a wiec wzajemnie sie uzu-
pelniajacymi.

W alejce z artykutami chemicznymi, jak §rodki
do czyszczenia czy prania, znajduja sie poltki z kate-
goriami takimi jak np. karma dla zwierzat. Te dwie
kategorie nie sa potencjalnie komplementarne
wzgledem siebie, ale tez ze sobg nie koliduja. Wazne
jest, aby zywno$¢ nie znajdowala sie razem z jedze-
niem dla zwierzat czy produktami, ktérych zapach
nie zacheca do zakupu zywnoSci. Przy wejSciu znaj-
dujg sie potki z ksiazkami czy kwiatami. Zaraz za
nimi sg duze stoiska z owocami oraz warzywami.
Nie bez powodu znajduja sie one akurat w tej czesci
sklepu. Jest to czesto wystepujacy zabieg w skle-
pach wielkopowierzchniowych, ktérego zadaniem
jest wywolanie u klienta wrazenia §wiezoéci towaru
znajdujacego sie w placowce. Réwnie ciekawym za-
biegiem jest umiejscowienie pieczywa razem z pie-
cami, w ktérych jest ono wyrabiane, w rogu prze-
ciwlegtym do wejscia sklepu. Zlokalizowanie go
w najbardziej odlegtym miejscu w sklepie powoduje,
ze potencjalny nabywca musi mimo wszystko poko-
na¢ najdiuzsza droge przez cala placéwke, a nastep-
nie taka samg droge z powrotem do strefy kas.
Uwage zwracaja liczne stoiska z tekstyliami i inny-
mi produktami, jak np. elektronika. Znajdujg sie
one wlasnie przy strefie kas. Klienci najczeéciej po-
ruszaja sie w podanym ukladzie w nastepujacy spo-
sOb: przemieszczaja sie od wejécia w kierunku stre-
fy artykuléow spozywezych — to ta czeéé towardw
jest najczesSciej celem zakupéw — nastepnie, po za-
kupieniu wszystkich potrzebnych produktéw, prze-
mieszczajac sie w kierunku kas klienci majg czas,
aby przejrze¢ towary znajdujace sie¢ wlasnie w tych
stoiskach. Sa w nich bowiem wystawione towary,
ktérych zazwyczaj nie kupuje sie w tego rodzaju
sklepach, ale niskie ceny, jakie charakteryzuja sie¢
,Biedronka”, moga sktoni¢ klientéw do ich nabycia.
Strefa kas réwniez nie stuzy tylko celowi, na jaki
wskazuje jej nazwa. Oprocz zaplaty za zakupy,
klient w tej strefie znajduje sie pod wplywem wielu
impulséw — matych, tanich, kolorowych produk-
tow, jak batoniki czy gumy do zucia, ktore czesto sg
kupowane bez wigkszego zastanowienia, najczesciej
na pro$be dzieci towarzyszacych rodzicom podczas
zakupoéw. W ten sposob sklepy zwiekszaja obroty,
gdyz ten sam batonik znajdujacy sie miedzy artyku-
tami spozywczymi wsklepie jest inaczej postrzegany
w strefie kas i siegniecie po niego nie robi duzej roz-
nicy dla koszyka klienta. Sam uktad sklepu jest uni-
wersalny dla zaobserwowanych sklepéw, lecz za-
uwazalne sg roéznice w ich wielkoSciach. Sg one
optycznie mniejsze w przypadku tych placowek,
ktore sa zlokalizowane w lokalach wynajmowanych.
,Biedronka” musi si¢ w takim przypadku dostoso-
wacé do ich wymiaréow.
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Wplyw na postrzeganie ,Biedronki” jako marki
z pewno$cig ma kolorystyka, stosowana w tych pla-
cowkach. Kazdy mysélac o tym sklepie, wyobraza so-
bie jego logo w charakterystycznych odcieniach kolo-
ru zoéltego oraz czerwonego. Kazdy kolor stwarza
pewne wrazenie zwigzane z dang placowka. Podob-
nie jest w sklepach sieci ,Biedronka”, gdzie kolory
wywoluja pewne efekty. Zaczynajac od logo tej sieci,
kolor czerwony i zotty sg kolorami cieptymi, co ozna-
cza, ze taka kompozycja wzbudza pozytywne emocje
zwigzane z marka juz po samym wygladzie logo. Po-
dobne barwy sa zauwazalne na zewnetrznych $cia-
nach budynku placéwek tej sieci. ,,Biedronka” jest
dzieki temu uwazana za miejsce pelne ciepla, koja-
rzone z cieplem domowym. Inaczej sytuacja wyglada
wewnatrz sklepu. Kolory Scian, plytek jak i regatow
sq zazwyczaj kolorami bladymi, bialymi. Kolor ten
sprawia, ze pomieszczenie wydaje sie by¢ obszerniej-
sze, wieksze. Poza tym, nie ma sensu stosowanie do-
datkowych barw w placéwee, w ktorej znajduje sie
szeroka gama produktéw w réznorodnych kolorach.
Co wiecej, sprzet ekspozycyjny, jak i ptytki podlogowe
maja matowa powierzchnie. Celem tego jest zapobie-
ganie odbijania si¢ $wiatla, ktére mogloby razié¢ klien-
tow. Stroj pracownikéw sklepéw tej sieci jest z kolei
jeszcze inny. NajczeSciej uniform ten jest nieformal-
nym ubiorem w kolorze niebieskim i zielonym. Perso-
nel w tych strojach zdaje sie byé¢ neutralny, lecz roz-
poznawalny przez klientéw jako pracownicy. Pomi-
mo, iz wnetrze sklepu, strdj pracownikéw i Sciany ze-
wnetrzne wraz z logo sa w odmiennych kolorach,
,Biedronka” i tak jest i bedzie kojarzona z cieplem
wynikajacym z pierwszego wrazenia koloru zéltego
i czerwonego. Kolorystyka stosowana w sklepach sie-
ci ,,Biedronka” jest uniwersalna — ani lokalizacja, ani
fakt wynajmowania lokalu nie wplywa na ten aspekt.

To, co wspélgra z kolorystyka, to stosowane
o$wietlenie. Jego nadrzedny cel najbardziej widocz-
ny jest tuz przy wejSciu do sklepu, gdzie znajduja
sie owoce 1 warzywa, wywolujace opisany juz efekt
§wiezosci. O$wietlenie bezposrednio na nie skiero-
wane wzmacnia to wrazenie. O$wietlenie, ktére
znajduje sie bezposrednio nad stoiskami, nie ofle-
pia klientow, gdyz o$wietla stoisko z géry. Owoce
i warzywa sa wyeksponowane w sposob naklaniaja-
cy do zakupu. Méwiac o oéwietleniu nalezy zazna-
czy¢, iz ,,Biedronka”, modernizujac swoje placowki,
zaczyna stosowaé $wiatla LED, ktore zuzywaja
mniej energii oraz sg przyjazne dla §rodowiska. Po-
dobnie jak kolorystyka rozwigzania merchandisin-
gowe zwigzane z o$wietleniem sg takie same w kaz-
dej z obserwowanych placéwek sieci ,,Biedronka”.

Sie¢ sklepow ,,Biedronka” stosuje rowniez roz-
wigzanie, jakim jest wykorzystanie muzyki w miej-
scu sprzedazy. Cze§¢ klientow tej sieci nie kojarzy
jej z takim rozwiazaniem, co ma swoje uzasadnie-
nie. Muzyka jest bowiem nadawana w mniejszosci
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jej placéwek. Czynnik ten nie jest wiec wystandary-
zowany na skale calego kraju, ma charakter lokal-
ny. W sklepach usytuowanych w miejscowoSciach
do 10 tys. mieszkancéw nie zauwazono wykorzy-
stywania muzyki w tle w trakcie godzin otwarcia
sklepéw. Soundsystem znajduje w nich zastosowa-
nie jedynie w werbalnej promocji danych produk-
tow, informowaniu o okazjach oraz niekiedy w ko-
munikacji miedzy pracownikami. W przypadku
sklepéw w miastach powyzej 1 mln mieszkancow
zauwazono wprowadzang do soundsystemu muzy-
ke bedaca standardowa muzyka tla. ,Biedronka”
korzysta z uslug firmy zajmujacej sie muzyka roy-
alty free. Nie oznacza to jednak, ze sie¢ nie ponosi
zadnych kosztow zwigzanych z wykorzystaniem
muzyki w swoich sklepach. ,Biedronka” placi bo-
wiem stala miesieczng oplate z tego tytutu. Mowi
sie tez o wprowadzaniu nowego rozwigzania, pole-
gajacego na komunikowaniu sie pracownikéw po-
przez stuchawki. Dotychczas wezwanie pracownika
do kasy odbywalo sie poprzez glo§ny sygnal, ktory
mogt wywolywaé negatywne emocje u klientow.
,Biedronka” testuje system, ktory spowoduje, ze
klienci nie beda slysze¢ rozméw pracownikéw
(http: //gazetaolsztynska.pl/504487, Zmiany-w-sk-
lepach-sieci-Biedronka-Ma-byc-przyjemniej.html).
Oprocz dziatan, ktore sa zwigzane z eksponowa-
niem czy rozmieszczeniem towarow, stosowane sg
réwniez instrumenty wzmacniajace efekt ekspozy-
cji towaréw. Mowa oczywiScie o instrumentach
promocyjnych, ktére wspieraja ekspozycje nie tylko
powierzchni sprzedazowej, ale calej placowki han-
dlowej, a nawet otoczenia. Role witryny sklepowej
w przypadku sklepéw sieci ,Biedronka” odgrywa
znajdujaca sie przed wejSciem do sklepu, tuz przy
wozkach na zakupy, tablica z nowo$ciami oraz
wszelkimi promocjami. Dzialanie to przynosi krot-
kotrwaly efekt, dlatego informacja ta umieszczona
jest tuz przy drzwiach obiektu. Jest ona na biezaco
uaktualniana. Mozna tam znalezé informacje
o produktach, ktorych cena jest wyjatkowo niska
lub tez o wszelkich akcjach, z ktérymi dana promo-
cja sie wiaze, takimi jak Swieta Bozego Narodze-
nia, Wielkiej Nocy czy po prostu obnizki z okazji
dlugich weekenddow. Sklepy omawiane;j sieci zazwy-
czaj starajg sie zapewni¢ miejsce na wozki. Wobec
tego znajduje sie rowniez miejsce na wspomniane
tablice z informacjami na temat promocji i nowoéci,
przez co rozwigzanie to zostaje potraktowane jako
rozwigzanie uniwersalne. W przypadku sklepow
sieci ,Biedronka” promocja jest instrumentem,
ktéry odgrywa najwieksza role; w kazdym sklepie
obnizki cen przyciagaja wieksza liczbe klientow.
Czesto sama informacja na tablicy przed sklepem
nie wystarcza, poniewaz nie wszyscy sie z nig zapo-
znaja. Wewnatrz sklepu mozna dostrzec wiele zna-
kow wskazujacych na promocje danego towaru.

Artykuty @

Bezpos$rednimi narzedziami temu sluzacymi sa:
shelf-talkery (plastikowe listwy mocowane na rega-
tach, na ktorych umieszczane sg rézne znaki wska-
zujace na atrakcyjno$é towaréw znajdujacych sie
na pélce), danglery (wiszace elementy dekoracyjne
promujace kategorie produktowa), wobblery (spre-
zyste wysiegniki), standy (urzgdzenia sluzace

w przypadku ,Biedronki” eksponowaniu produk-

tow wybranego producenta), stojaki firmowe, flagi,

choragiewki, baloniki firmowe (Szumilak, 2004,

s. 110). Wszystkie z wymienionych narzedzi sa iden-

tyczne w kazdym z zaobserwowanych sklepow tej sieci.

Co wiecej, promocji stuzy réwniez reklama w me-
diach. Przykladowo, kampania reklamowa, ktora
nie tylko ma na celu zakomunikowa¢ o promocji
produktow, ale réwniez o funkcjonowaniu sklepow
tej sieci nawigzuje do wprowadzonego zakazu han-
dlu w niedziele. ,Biedronka” poczynita pewne kro-
ki w celu zachowania obrotéw i wielkoéci sprzedazy,
a przynajmniej zredukowania wszelkich strat wyni-
kajacych z tego zakazu do minimum. Stad w rekla-
mie telewizyjnej styszymy, ze w godzinach szczytu
w placowkach tej sieci czynne bedg wszystkie kasy,
aby nie bylo dlugich kolejek, a godziny otwarcia
w piatki i soboty zostang wydtuzone.

W 2018 roku Grupa Jerénimo Martins zdecydo-
wala sie na ulepszenia w sklepach sieci ,,Biedron-
ka” (https: //www. wiadomoscihandlowe. pl/artyku-
ly/biedronka-realizuje-potezny-plan-modernizacji-
nowy, 44381/1). Zamiast skupi¢ sie na budowie no-
wych placéwek mozna bylo zauwazyé modernizacje
juz istniejacych. Modernizacje te polegaja na:

e zmianie ukladu wewnetrznego, dzieki czemu
sklepy zyskuja wieksza przestrzen, a poruszanie
sie po sklepie jest sprawniejsze,

e zwiekszeniu promocji marek wlasnych,

e stosowaniu urzadzen chlodniczych, ktore wyko-
rzystuja przyjazny dla srodowiska gaz,

@ oznaczaniu kolorystycznym ulatwiajagcym iden-
tyfikacje produktow:

- 20ty — produkty ,Wciaz w ofercie”, oznacza-

jacy rowniez staly asortyment,

- zielony — produkty ,Nowe w tym tygodniu”,

- pomaranczowy — produkty ,,Super Cena!”,
® umieszczaniu na chlodziarkach koszykow

Z przyprawami,

e montowaniu tabliczek nad regatami pod katem
90 stopni, co ulatwia przekaz zamieszczonej in-
formagji,

® powiekszaniu parkingéw (gdzie to mozliwe).
Postawiona hipoteza, méwiaca, ze rozwigzania

merchandisingowe stosowane przez sklepy sieci

,Biedronka” sa dopasowywane do uwarunkowan

lokalizacyjnych i demograficznych, jest jak najbar-

dziej stuszna. Zauwazono, ze niektére z rozwigzan,
jak kolorystyka czy narzedzia promocyjne, nie wy-
magaja dopasowywania ze wzgledu na lokalizacje.
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Sa tez jednak takie, ktore sa uwarunkowane czyn-
nikiem jakim jest lokalizacja oraz fakt, iz placowka
znajduje sie w lokalu wynajmowanym.

Podsumowanie

Znajac techniki i rozwigzania merchandisingowe
stosowane w sklepach sieci ,,Biedronka” warto za-
stanowi¢ sie nad ich znaczeniem i wplywem na jej
wyniki. Cze$¢ standardéw ma duze znaczenie, inne
za$ sa zaledwie szczegétami, stanowiacymi dopet-
nienie caloéci. Stad jedne rozwiagzania majg charak-
ter lokalny, inne za$ sa stosowane na terenie cale-
go kraju. Nie wszystkie techniki sg oceniane pod
katem znaczenia dla przedsiebiorstwa; ich wplyw
na wielko§é sprzedazy nie jest badany.

Wykorzystywanie muzyki jest zdecydowanie do-
pasowywane do charakterystyki demograficznej re-
gionu, w ktérym dana placéwka sie znajduje. W miej-
scach bardziej zaludnionych, czego przykladem jest
chociazby Warszawa, kilka z punktéw sprzedazy sie-
ci ,,Biedronka” bylo tymi, w ktorych stosowanie mu-
zyki bylo testowane. Grupa Jerénimo Martins nie
bada jednak wplywu muzyki na obroty sklepéw. Po-
dobnie jest w przypadku o$wietlenia czy kolorystyki.
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To co ma wplyw na wyniki sieci, to uktad skle-
pu, a wiec rozmieszczenie regaléw na sali sprzeda-
zZowej oraz rozmieszczenie asortymentu na rega-
tach. Sie¢ sklepow ,Biedronka” jest marka od lat
postrzegang jako najtansza. Jej wiadomosé wérod
konsumentow jest bardzo wysoka. Lata opracowy-
wanych instrumentéw merchandisingowych
(gtéwnie promocyjnych) przyniosty i wecigz przyno-
szg imponujgce wyniki. ,Biedronka” ciggle dopa-
sowuje swoja oferte do potrzeb swoich klientow,
przez co jest coraz czeSciej wybierang marka na
rynku polskim.

Jak widaé, rozwigzania merchandisingowe
przynosza rozne efekty w skali jednej placowki
i w skali calej sieci. Niektére z nich majg charak-
ter zestandaryzowany i uniwersalny, niektore zas
— lokalny, aby dopasowaé si¢ do otoczenia danej
placowki. Stawiajac sobie pytanie, czy warto sku-
piaé sie i analizowa¢ korzySci plynace ze stosowa-
nia tych rozwigzan, odpowiedz brzmi — tak.
Wszystkie z tych dzialah przyczyniajg sie do roz-
woju calej sieci sklepéw, mimo ze lokalnie moga
zmniejszy¢ wielko§¢ sprzedazy. Techniki merchan-
disingowe sa wiec zbiorem narzedzi, dzieki ktorym
wlasciciele moga zapewni¢ sobie bezposredni
wplyw na zachowanie nabywcow.
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Artykuty ‘

Mgr Dawid Gajda

Absolwent studiow licencjackich oraz magisterskich Wy-
dzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Przed-
miotem zainteresowania jego pracy licencjackiej byto poje-
cie merchandisingu w odniesieniu do polskich sklepow
dyskontowych. Studia magisterskie ukonczy! w 2020 roku
piszac prace dotyczacg postaw mtodych konsumentow wo-
bec marek telefonow komorkowych, przeprowadzajac ba-
danie ankietowe badajace to zjawisko. Zainteresowania
naukowe to zachowania konsumentéw, merchandising
oraz marketing sensoryczny.
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PWE poleca

,t0 pierwsza na polskim ekonomicznym rynku pi-
$mienniczym publikacja naukowa poswiecona w tak
kompleksowy, wieloaspektowy, wszechstronny i pogte-
biony sposob problematyce wyzwan inkluzywnego roz-
woju gospodarki §wiatowej. (...) Monografia sygnalizu-
je jedne z najwiekszych, o ile nie najwazniejsze wyzwa-
nia stojace przed $wiatowym systemem gospodarczym
w XXI wieku, z ktorymi wszystkie podmioty gospodar-
ki §wiatowej, bez wzgledu na swdj poziom rozwoju spo-
teczno-gospodarczego, musza si¢ zmierzyc. Wskazuje
to na jej unikatowo$¢ i nowatorstwo. (...) Ksigzka
w sposOb naukowy i jednoczeS$nie przystepny oraz
przejrzysty przedstawia problem inkluzywnego rozwo-
ju gospodarki §wiatowej i bedzie petnic tez role popula-

ryzatorska tego waznego i wazkiego problemu. Ma wszelkie atrybuty, by zna-

lez¢ czytelnikow wérod naukowcodw, studentow, praktykow i decydentow go-

spodarczych”.

Z recenzji dr hab. Krystyny Zotgdkiewicz, prof. Uniwersytetu Gdarskiego
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