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1. Merchandising jako element zarzadzania kategoria
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Rysunek 1. Merchandising jako element zarzadzania kategoria
Zrodlo: (Ktosiewicz-Gorecka, 2002, s. 15).

W przypadku tworzenia ekspozycji produktow w sklepie internetowym trze-
ba najpierw okresli¢ system nawigowania po kategoriach produktéw, a nastepnie
uwzgledni¢ hierarchie atrybutéw produktéw (takich jak: przeznaczenie, marka,
kolor, surowiec, cena, stylizacja itp.) i tym samym liczbe dostepnych filtréw, sposob
wyeksponowania zaktadek na stronie oraz sposéb wyeksponowania produktu na
karcie produktu (rodzaj i liczba zdj¢¢ oraz filmoéw, a takze ich opiséw).

W zakresie zapasow konieczne jest okreslenie maksymalnego, minimalnego oraz
przecigtnego stanu zapasu, a takze dopuszczalnej czgstotliwosci wystapienia braku
towaru w asortymencie. Miedzy wymienionymi elementami decyzyjnymi wystepuja
zwigzki przyczynowo-skutkowe. W sklepie stacjonarnym zwigkszenie asortymentu
oznacza koniecznos$¢ zwigkszenia powierzchni ekspozycyjnej lub, w sytuacji gdy
dostepna przestrzen nie moze ulec zmianie, potrzebe ograniczenia zapaséw poszcze-
golnych produktéw. Drugie rozwigzanie moze skutkowa¢ zmniejszeniem widoczno-
$ci poszczegdlnych towarow, ale takze wzrostem ryzyka wystapienia braku towaru
w zapasie. Najczesciej wymaga ono takze zwigkszenia czestotliwosci dostaw towaru
do sklepu. Oznacza to, ze korzy$¢ z wprowadzenia nowych, dodatkowych produktéw
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do sprzedazy trzeba skonfrontowac z ,,.kosztami” tej operacji w postaci umniejszonej
sprzedazy pozostalych, kosztow dodatkowych dostaw oraz skutkdw braku cigglodci
oferty (utracona sprzedaz w najlepszym razie, utrata klienta - w najgorszym). Z kolei
nadmierna powierzchnia ekspozycyjna przeznaczona na poszczegolne towary moze
ograniczy¢ liczbe pozycji asortymentowych w sklepie i przyczynic si¢ do powstania
nadmiernych (z punktu widzenia tempa sprzedazy) zapasow.

W sklepie internetowym poglebienie asortymentu wymusza koniecznosc¢ zwigk-
szenia liczby filtréw w celu unikniecia zwigkszania liczby podstron, na ktérych
wyswietlane sg produkty z danej kategorii, natomiast poszerzenie asortymentu
wymaga wprowadzenia wigkszej liczby kategorii i podkategorii rozumianych jako
zbiory uwidocznione w strukturze nawigacji menu gléwnego.

Warto takze doda¢, ze tych zwigzkéw przyczynowo-skutkowych jest caly sze-
reg, na przyklad intensywnos¢ dzialan promocyjnych moze wptywaé na poziom
niezbednego stanu zapasu i wielkos¢ powierzchni ekspozycyjnej przeznaczonej
dla danego produktu, sposdb wyeksponowania towaréw w sklepie ma wplyw na
poziom i strukture sprzedazy, ale w przypadku sklepow stacjonarnych takze na
poziom ubytkow (np. umieszczanie produktéw drogich i jednoczesnie niewielkich
w miejscach stabiej dozorowanych moze wywotywa¢ kradzieze).

Niezwykle wazne jest takze to, jak klient reaguje na efekty decyzji podejmowa-
nych w ramach zarzadzania kategorig. W przypadku sklepéw stacjonarnych stan
zapasow poszczegolnych towaréw ma wplyw na poziom ich sprzedazy. Ma to $cislty
zwiazek ze zjawiskiem elastycznosci przestrzennej sprzedazy. Towary nadelastyczne?
i elastyczne® trudno jest sprzedac przy niewielkim stanie zapaséw. Oznacza to wy-
dluzenie okresu rotacji zapaséw i wzrost kosztow ich finansowania. Reakcja nabywcy
na brak towaru w ofercie (spowodowany wyczerpaniem zapasu) jest uzalezniona od
dostepnosci produktow substytucyjnych (czyli konstrukeji asortymentu) oraz spo-
sobu budowania ekspozycji, ktory determinuje w pewnym stopniu dostrzegalnosc¢
braku oraz jego interpretacje (permanentny — chwilowy). Metoda eksponowania
towarow ma generalnie wplyw na postrzeganie asortymentu w kategoriach parame-
trow (szerokosci i glebokosci), czyli zakresu wyboru (z punktu widzenia nabywcy)
oraz fatwosci znajdowania poszczegoélnych produktéw w sklepie.

W sklepach internetowych stany zapaséw takze odgrywaja duza role. Z jednej
strony informowanie o stanie zapaséw moze by¢ wykorzystywane jako technika
perswazyjna. Z drugiej — informacja o braku towaru moze prowadzi¢ do odstgpie-

> Towary nadelastyczne to takie, dla ktérych poczatkowy wzrost wielkosci powierzchni/prze-
strzeni ekspozycyjnej powoduje staby wzrost sprzedazy i dopiero po osiggnieciu pewnego rozmiaru
powierzchni/przestrzeni sprzedaz rosnie progresywnie do osiagniecia stanu, powyzej ktérego dalsze
zwiekszanie powierzchni/przestrzeni sprzedazowej nie spowoduje dalszego wzrostu sprzedazy.

> Towary elastyczne to takie, dla ktérych zmiana wielkosci powierzchni/przestrzeni ekspozycyjnej
powoduje proporcjonalny wzrost sprzedazy do osiagnigcia stanu, powyzej ktorego dalsze zwigkszanie
powierzchni/przestrzeni sprzedazowej nie spowoduje dalszego wzrostu sprzedazy.
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nia od dokonania zakupu w danym sklepie, w zwigzku z tym znaczenie ma sposéb
radzenia sobie detalisty z brakami - na przyktad proponowanie produktéw substy-
tucyjnych, generowanie dodatkowych komunikatéw dla klientéw (typu ,,powiadom
mnie”) i odraczanie transakcji do czasu, kiedy zapas towaru zostanie odbudowany.
Liczne zalezno$ci miedzy poszczegolnymi obszarami decyzyjnymi zarzadzania
kategorig powoduja, ze niezbedne jest stosowanie przez detaliste podejscia zinte-
growanego oraz wskazanie priorytetéw stuzacych jako kryteria wyboru.

1.4. Zachowania zakupowe nabywcow jako
przestanka stosowania merchandisingu

Wptyw srodowiska sklepu na zachowania habywcow

Jak juz wczesniej sygnalizowano, merchandising jest stosowany przede wszystkim
na szczeblu detalu, w szczegdlnosci tam, gdzie wobec braku bezposredniego kontaktu
z personelem sprzedazowym konieczne jest stosowanie bezosobowego narzedzia
stymulacji zachowan nabywcéw. Zwigzek miedzy merchandisingiem i zachowa-
niami nabywcéw jest dwukierunkowy, mozna tutaj méwic o sprz¢zeniu zwrotnym
-z jednej strony techniki merchandisingowe wplywaja na zachowania nabywcow,
z drugiej prawidtowosci w zachowaniach nabywcow dyktuja pewne rozwigzania
w ramach merchandisingu. Stwierdzenie to stanowi przestanke do podjecia proble-
mu zachowan nabywcéw w $rodowisku sklepu i udzielenia odpowiedzi na pytania:

— Czyiw jaki sposdb srodowisko sklepu wplywa na zachowania nabywcéw?

— Jaki jest mechanizm podejmowania decyzji o zakupach?

- Czy jest mozliwe sformulowanie jakich$ prawidlowosci w zachowaniach na-

bywcéw w sklepie i w e-sklepie?

Projektowanie srodowiska sprzedazy pozwalajacego zapewni¢ nabywcom atrak-
cyjne i warto$ciowe do$wiadczenia zakupowe jest uwazane za krytyczny czynnik
sukcesu detalisty (Grewal, Roggeveen i Nordfalt, 2017). Mechanizm generowania
zachowan w wyniku oddzialywania srodowiska jest opisany w modelu Mehrabia-
na-Russella jako reakcja na bodzce tworzone przez srodowisko sprzedazy i jest
znany jako koncepcja bodziec-organizm-reakcja (stimulus-organism-response).
Model wyjsciowo obejmowal trzy elementy: srodowisko sklepu tworzace bodz-
ce oddzialujace na nabywcow, stany emocjonalne stanowigce reakcje na bodzce
i zdeterminowane emocjami zachowanie kupujacych (Mehrabian i Russell, 1974).
W ramach reakcji na bodzce mozna jednak wyodrebni¢ doswiadczenie klienta
oraz jego zachowania.



1.4. Zachowania zakupowe nabywcow jako przestanka stosowania merchandisingu 19

Na $rodowisko sklepu skladaja si¢ wymiary: fizyczny, sensoryczny i spoleczny
(Melia i Carida, 2020). Fizyczny wymiar sklepu obejmuje wszystkie fizyczne elemen-
ty uzyte w sklepie w celu generowania bodzcéw i wywierania wptywu na zachowania
nabywcow, tj. przede wszystkim strukture sklepu, jego uklad oraz sposob ekspozycji
produktéw (Zentes, Morschett i Schramm-Klein, 2007; Pieranski, 2019). Uzupelnie-
niem wymiaru fizycznego jest wymiar sensoryczny, obejmujacy oddziatywanie na
bodzce poprzez kolor, zapach, dzwigk, swiatto, temperature oraz fakture elementéw
sklepu (Cho i Lee, 2017; Spence, Puccinelli, Grewal i Roggeveen, 2014). Element
spoteczny tworzg sprzedawcy oraz inni klienci w sklepie, dzigki ktéorym mozliwe
sg interakcje miedzyludzkie.

Bodzce tworzone przez wnetrze sklepu (obrazy, dzwigki, zapachy itd.) s odbie-
rane i przetwarzane przez kupujgcego. Pierwszy poziom reakcji na bodziec to wy-
tworzenie sie¢ jakiego$ stanu emocjonalnego. Stany emocjonalne kupujacego mozna
opisa¢ za pomocg trzech zmiennych - przyjemnosci, pobudzenia i poczucia swobody
dziafania. Przyjemno$¢ mozna okresli¢ jako dobre samopoczucie klienta w sklepie,
pobudzenie to uczucie zainteresowania i ekscytacji, natomiast poczucie swobody
dzialania oznacza mozliwosci decydowania o tym, w jaki sposob funkcjonowac
w otoczeniu, brak przymusu (Donovan i Rossiter, 1982; Bakker, van der Voordt,
Vink i de Boon, 2014). Kolejnym elementem reakcji na bodziec jest zachowanie si¢
nabywcy wynikajace z jego stanu emocjonalnego, gdzie czynnikiem mediujacym
jest jego doswiadczenie, rozumiane jako wielowymiarowy koncept obejmujacy po-
znawcze, afektywne, emocjonalne, spoleczne i fizyczne aspekty reakcji nabywcy na
srodowisko, w ktérym si¢ znajduje i dziata (Verhoef i in., 2009; Bolton, Gustafsson,
McColl-Kennedy, Sirianni i Tse, 2014; Grewal i in., 2017; Melia i Carida, 2020).
Zachowanie nabywcy moze mie¢ charakter pozytywny (dazenie) lub negatywny
(unikanie). Dazenie oznacza che¢ aktywnego uczestniczenia w wydarzeniach (tu:
w zakupach). Unikanie oznacza che¢ wycofania si¢ z otoczenia i - w konsekwencji

Srodowisko Stany
sklepu emocjonalne

bodzce: - przyjemnos$¢
- fizyczne » - pobudzenie »
— sensoryczne — poczucie

— spoleczne swobody
dziatania

Rysunek 2. Mechanizm oddzialywania $rodowiska sklepu na zachowanie klienta oparty
na modelu Mehrabiana-Russella

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Pieraiski, 2019; Melia i Carida, 2020).



20 1. Merchandising jako element zarzadzania kategoria

— umniejsza sklonno$¢ do kupowania. Badania wykazaly, ze uczucie przyjemnosci
wywolane przez sklep skutkuje poprawa jego rentownosci poprzez wzrost lojalnosci
nabywcow, dlugos¢ czasu spedzonego w sklepie, wielkos¢ zakupow, gotowos¢ do
przekraczania zaplanowanych wydatkéw (Pham, Hung i Gorn, 2011; Donovan, Ros-
siter, Marcoolyn i Nesdale, 1994; Wong i Sohal, 2006; Grewal, Levy i Kumar, 2009).

Syntetycznie proces oddziatywania §rodowiska sklepu na zachowanie klienta
zostal zaprezentowany na rysunku 2.

Zakupy impulsywne

Konsekwencjg czynnikow (zaréwno o charakterze wewnetrznym, jak i zewnetrz-
nym) ksztaltujacych sytuacje klienta i jego zachowania sg zakupy. Biorgc pod uwage
ich mechanizm decyzyjny, nie jest to kategoria jednorodna. Mozna wydzieli¢ na-
stepujace rodzaje zakupow (Falkowski i Tyszka, 2009):
- specjalnie zaplanowane - klient zaplanowal dany zakup, zanim znalazl si¢
w sklepie,
- zaplanowane ogdlnie - klient mial ogélny zamiar zakupu produktu danej
kategorii, ale nie myslat o Zadnym konkretnym towarze, zanim znalaz! si¢
w sklepie,

— zakupy zastepcze - klient, bedac juz w sklepie, zmienil zamiar i kupit produkt

inny niz wcze$niej zaplanowal,

- zakupy niezaplanowane - klient, wchodzac do sklepu, nie mial w planach za-

kupu danego produktu i caty proces decyzyjny dokonat si¢ dopiero w sklepie.

Szczegdlng kategorie wérod zakupdw nieplanowanych stanowia zakupy impul-
sywne. Ich skala stale ro$nie (Muruganantham i Bhakat, 2013). W przeszlosci ten
typ zakupow byl kojarzony przede wszystkim ze sklepami stacjonarnymi, w ktérych
tworzono atrakcyjne srodowisko sprzedazy, wykorzystujace stymulanty zakupow
impulsywnych (Abratt i Goodey, 1990). Tymczasem zakupy te wystepuja takze
w handlu internetowym (Singhal, Rajput i Saxena, 2015; Akram, Khan, Yan, Hui
i Akram, 2018).

Istnieje wiele definicji zakupow impulsywnych (Muruganantham i Bhakat, 2013).
Rook i Gardner (1993) zdefiniowali zakupy impulsywne jako zachowanie nieplano-
wane, w ktérym szybkie decyzje zakupowe prowadza do natychmiastowego zakupu.
Beatty i Ferrell (1998) stwierdzili, ze zakupy impulsywne oznaczajg kupowanie, dla
ktérego nie okreslono zadnego uprzedniego planu ani w odniesieniu do kategorii
produktu, ani potrzeby, ktéra chciatby nabywca zaspokoic. Bayley i Nancarrow (1998)
przyijeli, ze istota zakupow impulsywnych sprowadza si¢ do dziatania naglego, w kto-
rym szybkos$¢ podejmowania decyzji w trybie impulsywnym wyklucza przemyslane
i celowe rozwazenie alternatywnych informacji i wyboréw. Z kolei Block i Morwitz
(1999) za zakupy impulsywne uznali takie, w ktérych nabywca doswiadcza nagtej
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jacych na ciagla cyrkulacje powietrza, a w wyjatkowych przypadkach moze
by¢ wskazane uzywanie wentylatora lub absorbentu;

- poniewaz $wiatlo stoneczne moze niekorzystnie wplywac zaréwno na kolory-

styke towarow, jak i ich trwalo$¢, wskazane jest uzywanie daszkow lub markiz;

- czestym defektem wystawy jest odbicie w szybie wplywajace negatywnie na

percepcje ekspozycji, czego mozna unikng¢, wybierajac jasne wnetrza, ktore
zmniejszajg efekt odbicia (sposéb ten ogranicza jednak swobode twdrcz);
innym rozwigzaniem jest calodniowe utrzymywanie zapalonego oswietlenia
wewnetrznego lub wykorzystanie szyb wklestych, pojedynczych lub podwoj-
nych, catkowicie eliminujgcych odbicie, a takze wrazenie przeszkody miedzy
widzem a przedmiotem ogladanym przez plaska szybe (jedyna wada tego roz-
wigzania jest wysoki koszt tych szyb); szczegélnie istotnym elementem aran-
zacji w oknie wystawowym jest oswietlenie — jego moc zalezy od rozmiarow
wystawy, Swiatla zewnetrznego, charakteru i o§wietlenia wystaw sasiednich,
rozmiaru wystawianych towarow, typu wybranej dekoracji, jak rowniez wy-
stepujacej na wystawie kolorystyki (im ciemniejsze przedmioty, tym wicksza
powinna by¢ intensywnos¢ ich oswietlenia).

Swiatlo w oknie wystawowym moze by¢ skupione lub rozproszone. Swiatlo sku-
pione nalezy kierowa¢ bezposrednio na konkretne miejsce lub przedmiot, dzigki
czemu powstanie wyrazny kontrast miedzy $§wiattem a cieniem, akcentujacy zata-
manie i wypuklosci przedmiotu oraz intensyfikujacy wystepujace kolory. Swiatlo
rozproszone przynosi bardzo tagodne przejscie miedzy §wiattem a cieniem, zmniej-
szajac intensywnos¢ kolorow. Obie opcje nie wykluczajg si¢ wzajemnie. Na tej samej
wystawie mozna, a nawet nalezy zgrac swiatto ogdlne mniej lub bardziej rozproszone,
z licznymi i najlepiej ruchomymi punktami $wiatta skupionego.

Przy aranzowaniu okna wystawowego mozna wykorzysta¢ jeden z ukladow
przedstawionych na rysunku 18.

Schodkowa E Nieregularna

Piramidalna

Zygzakowa

Rysunek 18. Typy ekspozycji sklepowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ciekawym rozwigzaniem, wzbogacajacym informacyjnie okno wystawowe oraz
wytwarzajacym efekt ruchu jest interaktywna witryna sklepu, , ktéra pozwala pozy-
ska¢ informacje o calym asortymencie, atrybutach produktéw, ich cenach itp. Naj-
ciekawsza cechg tego systemu jest mozliwo$¢ potaczenia go z czujnikiem cyfrowym,
co pozwala na zainstalowanie go na wystawie i aktywne wykorzystanie przez cala
dobe. Czujnik stanowi cyfrowa tablica rozdzielcza, ktdéra moze zosta¢ umieszczona
na szybie wystawy. Dzigki niej klient otrzymuje interesujaca go informacje bez ko-
niecznosci wejscia do sklepu. Zastosowanie tego systemu jest réznorodne i zalezy
od zastosowanego oprogramowania, poczawszy od animacji wystawy po ustugi
$wiadczone dla klienta. Jego instalacja jest wzglednie prosta. Czujnik jest umiesz-
czony bezposrednio na szybie, jest nieprzemakalny i odporny na akty wandalizmu.
Moze by¢ dostosowany do szyb pojedynczych i okien podwojnych, jest odporny na
zmiany temperatury.

Na zakonczenie rozwazan zwigzanych z oknem wystawowym nalezy zwrécic
uwage, Ze okno jest elementem fasady sklepu. Dbajgc o atrakcyjnos¢ okna, nie mozna
nie zadbac o atrakcyjnosc fasady. Niezbedna jest czystos¢, dobor wtasciwych kolorow
oraz oznakowanie. Fasada sklepu powinna by¢ oznakowana tak jak na rysunku 19.

Kazde z miejsc przedstawionych na rysunku jest widoczne w innej sytuacji i dzigki
temu mozna moéwic o pelnej identyfikacji sklepu. Oznakowanie na kasetonie §wietl-
nym mogg zobaczy¢ klienci znajdujacy si¢ w pewnej odleglosci od sklepu, idacy

gtowne miejsce na umieszczenie szyldu

kaseton
$wietlny
na wywieszce
informujacej
o godzinach
otwarcia

Rysunek 19. Oznakowanie fasady sklepu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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chodnikiem po tej stronie ulicy, po ktdrej znajduje si¢ sklep. Szyld umieszczony nad
oknem wystawowym i drzwiami wejsciowymi stanowi gléwne oznakowanie sklepu,
ale moze by¢ stabo widoczny dla klientéw znajdujacych si¢ tuz przy sklepie, widza
je dobrze osoby znajdujace si¢ w pewnej odleglosci, na wprost sklepu, na przyktad
po drugiej stronie ulicy. Wreszcie ci, ktorzy znajduja sie najblizej sklepu i mijaja
okno wystawowe, najwicksze szanse identyfikacji beda mieli, jesli logo pojawi si¢
w drzwiach wejsciowych (wywieszka informujaca o godzinach otwarcia jest dobra
do tego okazja) lub nawet w oknie wystawowym.

W niektérych wypadkach posiadanie okien wystawowych jest wysoce niepo-
zadane (dotyczy to samoobstugowych sklepdéw spozywczych zajmujacych partery
handlowe). Eksponowanie tylnych czesci urzadzen ekspozycyjnych czy strefy inkasa
nie daje atrakcyjnych efektéw wizualnych. W takim przypadku byloby wskazane
stosowanie wielkoformatowych plansz, fotografii itp. zakrywajacych przynajmniej
wiegkszg cze$¢ okna wystawowego.

2.6. Wizualne aspekty aranzacji sklepu

Mimo ze w tym opracowaniu nie utozsamia si¢ merchandisingu z wylacznie wizual-
nym aspektem zagospodarowania sali sprzedazowej, zasadne jest jednak wskazanie
na wizualizacje w obrebie sali sprzedazowej jako na jedna z technik merchandisingu.
Szczegdlng cechy tego narzedzia jest doswiadczenie zmystowe, oddzialujace na na-
stroj klientow. Poniewaz wigkszo$¢ informacji klient odbiera poprzez wzrok, skon-
centrowano si¢ wlasnie na wizualizacji. Do typowych jej elementéw mozna zaliczy¢:

— infrastrukture budowlang ($ciany, sufity, podtogi — wielkos¢, ksztalt, sposob

wykonczenia),

— o$wietlenie,

- kolorystyke wnetrz,

- meble i urzadzenia,

- sposob prezentacji asortymentu,

- informacje i oznaczenia,

- stroje personelu.

Infrastruktura budowlana jest tlem dla wszystkiego, co stanowi wyposazenie
punktu sprzedazy i asortyment, stad niezbedne jest zharmonizowanie tego elementu
z cato$cia. Decydujacy wplyw na percepcje ma doboér materiatéw wykonczeniowych.
Cechy najczegsciej stosowanych materiatow zestawiono w tabeli 4.

Kolejnym istotnym elementem wizualizacji jest oswietlenie. Nalezy oswietla¢
przede wszystkim eksponowane towary, a nie powierzchnie handlowa. Wtasciwe
o$wietlenie podnosi atrakcyjnos$¢ wystawianych towaréw i ma wptyw na atmosfere
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Tabela 4. Cechy materiatéw wykonczeniowych stosowanych w sklepach

Rodzaj
materialu

Zalety

Wady

Oktadziny

ceramiczne

Wysoka estetyka, niskie koszty eksploata-
cyjne, wysoka trwalo$¢, duza réznorodnos¢
rozwigzan. Szczegolnie zalecane w miejscach
o duzym natezeniu ruchu. Stosowane na
podtogi lub $ciany (na stoiskach miesno-
-wedliniarskich, rybnych, nabialowych)

Wysoki koszt instalacji, moga
wystepowac refleksy $wiatta,
powierzchnia moze by¢ nad-
miernie $liska (szczegdlnie
niebezpieczne na schodach)

Kamien

Wysoka estetyka, fatwy do utrzymania w czy-
sto$ci, duza réznorodnos¢ rozwigzan, duza
trwalos¢. Moze by¢ stosowany zaréwno we
wnetrzach tradycyjnych, jak i nowoczesnych

Bardzo wysoki koszt instala-
cji, $lisko$¢ nawierzchni, efekt
zimna (ale czasami to zaleta)

Szklo

Stosowane do $cianek dzialowych, fasad,
szklo lustrzane moze potggowacé wrazenie
przestrzeni

Wysoki koszt instalacji, pro-
blem bezpieczenstwa

Beton

Niski koszt instalacji, wysoka trwalos¢, ta-
twos$¢ konserwacji. Mozna stosowac na pod-
toge zaplecza lub hurtowni

Niskie walory estetyczne

Drewno

Wysokie walory estetyczne, stwarza wraze-
nie ciepfa i naturalnosci, duza ré6znorodnos¢
rozwigzan. Zalecane do wnetrz o tradycyj-
nym charakterze. Na podiogach stosowane
tylko w miejscach o niskim natezeniu nurtu
nabywcow lub na podestach ekspozycyjnych

Wysoki koszt instalacji, mato
trwale, trudne do utrzymania
w czystosci

Metal

Duza réznorodno$¢ rozwigzan, trwaly, sto-
sowany we fragmentach $cian, sufitéw jako
element dekoracyjny szczegélnie we wne-
trzach stylizowanych na futurystyczne lub
przynajmniej nowoczesne

Wysoki koszt instalacji

Laminaty

Duza réznorodno$¢ rozwigzan, trwalosé
i odpornos¢ na uszkodzenia (w przypadku la-
minatéw w najwyzszych klasach $cieralnosci
- AC51i AC6), tatwo$¢ montazu i konserwa-
cji, laminaty najwyzszej jakosci nie plowieja
pod wplywem promieni stonecznych

Przy nizszych klasach $cieral-
no$ci mato trwale, niska od-
porno$¢ na dzialanie wilgoci,
moze wystapic¢ efekt stukania

Winyl

Bardzo duza réznorodno$¢ rozwigzan
(mozliwos$¢ imitacji naturalnego drewna,
kamienia, betonu), trwatos¢, odpornos¢ na
$cieranie, wgniecenia, dziatanie wilgoci oraz
zmiany temperatur, fatwo$¢ montazu i kon-
serwacji, wlasciwosci wygltuszajace

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 5. Poréwnanie réznych zrodet swiatla

Zrédlo

Zalety

Wady

Swiatto naturalne

Pozytywnie wplywa na sprze-
daz, klienci lubig oglada¢ towary
w oswietleniu naturalnym. Zalecane
os$wietlenie sufitowe

Promienie ultrafioletowe po-
wodujg plowienie towaréw,
tapet, mebli, dywandw. Duze
okna wystawowe ograniczaja
powierzchnie ekspozycyjna

Swiatlo LED

Duza trwalos¢, wysoki wskaznik
oddawania barw, mozliwos$¢ uzy-
skania dowolnego koloru $wiecenia
(bez uzycia barwnych filtrow), brak
promieniowania UV, niskie nagrze-
wanie

Wysoka cena

Swiatto fluorescen-
cyjne

Ekonomiczne, réznorodno$¢ barw
swiatta (od cieptobialej do $wia-
tla dziennego), typow, wymiarow
i ksztaltow. Niska emisja ciepta

Swiatlo fluorescencyjne zim-
ne nie jest raczej zalecane
do sklepéw, chyba ze kolor
nie ma zadnego wplywu na
sprzedaz towarow

Swiatlo halogenowe

Identyczna zdolno$¢ oddawania
koloréw (ktore staja si¢ bardziej in-
tensywne, przedmioty ze szkla, chro-
mu, srebra nabierajg dodatkowego
potysku). Mozliwo$¢ réznorodnych
aranzacji. Trwalsze i bardziej ekono-
miczne od $wiatla zarowego. Odpo-
wiednie do o$wietlenia punktowego

Wysoki koszt poczatkowy
(lampy halogenowe niskona-
pieciowe wymagaja zastoso-
wania transformatora).
Wysoka emisja ciepla

Swiatlo o duzej

intensywnosci (wy-
tadowcze metaloha-
logenkowe, sodowe)

Ekonomiczne o duzej mocy, zaleca-
ne do bardzo duzych pomieszczen
o duzej wysokosci, Barwa $wiatta na
ogol ciepta

Lampy sodowe cechuje stabe
oddawanie koloréw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podstawowe efekty, jakie daje zastosowanie koloréw, to efekt psychologiczny,
polegajacy na zdolnosci wytwarzania okreslonych stanéw emocjonalnych u obser-
watora, efekt temperaturowy oraz efekt korekty przestrzeni (tzw. efekt odlegtosci)
— syntetyczne zestawienie tych efektow w odniesieniu do kilku wybranych barw
zawarto w tabeli 7. Niemal kazdy kolor moze by¢ w sklepie odpowiedni, trzeba
tylko wiedzie¢, jak uzy¢ poszczegolnych barw i z jaka reakcja nalezy si¢ wowczas
liczy¢. Z6tty moze by¢ stoneczny lub ztoty, wywotuje efekt radosci, witalnosci, budzi
optymizm i postawe akceptacji (wobec siebie i innych), ale takze moze sugerowac
zmiang, innowacje, nowe wyzwanie. W odcieniu storica kojarzony jest z latem
i wszystkim, co si¢ z tym wigze, odcien zlotawy raczej oznacza jesien, jest nieco



2.6. Wizualne aspekty aranzacji sklepu 67

Tabela 6. Zalecenia w zakresie oswietlenia sklepow roznych typow

Rodzaj sklepu Zalecenia

Sklepy samoob- | Oswietlenie ogdlne o duzej rownomiernosci, ktére zapewnia wysoka
stugowe wielko- | warto$¢ natezenia oswietlenia na plaszczyznach z towarami (750 Ix lub
powierzchniowe | wiecej), dodatkowo stosuje si¢ oswietlenie akcentowe, barwa $wiatla
- biala

Sklepy osiedlo- | Poziom o$wietlenia powinien wynosi¢ 300 Ix do 500 lx, jako podstawo-
we z tradycyjng | we traktowane jest oswietlenie ogdlne, ale mozna akcentowac swiatlem
metoda obstugi | (na przyklad poprzez swietlowki kompaktowe) wybrane towary, barwa
$wiatla — cieptobiata

Domy towarowe | Poziom o$wietlenia powinien wynosi¢ okoto 500 lx, do o$wietlenia
ogolnego stosowane sg lampy fluorescencyjne o najwyzszej wiernosci
oddawania barw, w duzym stopniu akcentowanie ekspozycji towarow
$wiatltem z opraw $wiecacych kierunkowo (reflektorki halogenowe lub
lampy metalohalogenowe), barwa $wiatta - cieplobiala

Ekskluzywne Towary powinny by¢ oswietlane gtéwnie lampami §wiecacymi kierun-
salony sprzedazy | kowo, wskazane sg kontrasty jaskrawosci i barwy miedzy oswietlanym
towarem i jego ttem, poziom natezenia o$wietlenia nie przekracza
500 Ix, a udziat oswietlenia ogdlnego jest niewielki, barwa swiatla -
ciepta

Zrédlo: opracowanie whasne.

bardziej ,wyciszony”, melancholijny. Czerwony jest kolorem stymulujacym i eks-
cytujacym, wywolujacym silne emocje. Barwa ciepta w sklepie moze by¢ uzywana
w nieduzych ilo$ciach (w nadmiarze moze wywolac irytacje, a nawet agresje), na
przykiad do sygnalizowania ostrzezenia, wyprzedazy, przeceny, promocji, okolicz-
nosciowo do dekoracji walentynkowych i bozonarodzeniowych. R6zowy moze
by¢ stosowany w dwdch podstawowych odcieniach: jako barwa jasna — stodka,
kojarzona jako niemowleca, oznaczajgca mlodosé, swiezosé, oraz ciemny (ostry)
r6z — uzywany (podobnie jak czerwony) do sygnalizacji. Zielony kojarzony jest
jako barwa dajagca poczucie odprezenia, uspokojenia. Bardzo czgsto jest uzywany
przy aranzacji wnetrz sklepowych jako dodatek z uwagi na swoj ,,nieagresywny”
charakter. Niebieski to kolor wody i nieba, dlatego fagodzi i uspokaja, jest kojarzony
z czystoscig i $wiezo$cig. W nadmiarze moze tworzy¢ wnetrza zbyt zimne, nawet
przygnebiajace. Brzoskwiniowy — sugerujacy ciepto i rado$¢, nie tak agresywny
jak pomaranczowy, uwazany za neutralny, pastelowy, ekologiczny, przyjazny, jest
barwa majaca zastosowanie zaréwno przy sprzedazy artykuléw podstawowych
(na przyktad w piekarni), jak i luksusowych (perfumerie, sklepy jubilerskie). Szary
to kolor neutralny, stosowany ewentualnie jako tlo (najczesciej fasady), czasami
moze wyraza¢ wyrafinowanie, superelegancje, czesciej — zaniedbanie, zuzycie. Bialy
jest kojarzony z niewinnoscig, nadzieja, jasnoscia, takze traktowany jako sterylny.
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Rysunek 36. Wykorzystanie reguly lubienia i sympatii na stronie internetowej
Zrédto: Santander.pl.

dotyczace jego funkcjonalnosci — wedtug zasady, ze to, co jest pigkne, jest rowniez
funkcjonalne. Naturalnie nie mozna zastgpi¢ wysokiego poziomu funkcjonalnosci
samg tylko estetyka. Gdy sklep nie jest funkcjonalny, to poziom postrzegania jego
estetyki jest nizszy (Tuch, Roth, Hornbeaek, Opwis i Bargas-Avila, 2012).

Regula zaangazowania i konsekwencji. Zasada ta opiera si¢ na dazeniu decy-
denta do zgodnosci miedzy stowami, postawami i czynami (Cialdnini, 2003, s. 108).
Zastosowanie praktyczne tej zasady czesto sprowadza si¢ do procedury uzyskania
zaangazowania nabywcy dotyczacej czynnosci o niskiej wartosci postrzeganej i ta-
twej do zrobienia (Fessenden, 2018b). W sytuacji gdy nastapi takie zaangazowanie,
mozliwe jest uzyskanie dalszych korzysci.

Jednym z przykladow wystepowania reguly zaangazowania i konsekwenciji jest
efekt kosztow utopionych. Polega on na kontynuowaniu angazowania si¢ w okre-
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$lone dzialanie niezaleznie od jego negatywnego konicowego wyniku. Prostym
przykladem funkcjonowania efektu kosztéw utopionych jest proba dokonczenia
nierentownej inwestycji. Skoro inwestycja jest nierentowna, to proba jej dokonczenia
zwigksza tylko nieefektywnos¢ dziatania.

Z punktu widzenia nabywcy sklepu internetowego poczynione inwestycje moz-
na rozpatrywac szeroko. Nie muszg one by¢ zwigzane z poniesionymi nakladami
pienieznymi. Moga dotyczy¢ czasu i wysitku wloZonego w dzialania na stronie,
czyli na przyktad czasu wlozonego w dobranie odpowiedniego zestawu filtréw, czasu
poswieconego na dokonanie przegladu wybranego zestawu produktéw, wysitku
wlozonego w zarejestrowanie si¢ na stronie, wysitku wltozonego w zrozumienie cech
prezentowanych produktow, czasu wynikajacego z obejrzenia filmikéw prezentuja-
cych dzialanie produktu na stronie itp.

Z perspektywy zarzadzajacego sklepem internetowym wykorzystanie tego efek-
tu skupia si¢ na sprawieniu, aby nabywca dokonal okreslonych inwestycji (czasu
i wysitku), ktérych nie bedzie mogt odzyskad, przekierowujac sie na inng strone
internetowa. W tym konteks$cie kluczowa role odgrywaja elementy unikatowe,
takie jak posiadany asortyment, dostep do informacji o promocjach, dostep do
okreslonych typow uslug.

Jedna z mozliwosci wykorzystania efektu kosztéw utopionych jest wystepowanie
poczatkowego kosztu, ktéry generuje przyszle korzysci. Przykladowo moze to by¢
platnos¢ (koszt) zapewniajaca darmowa dostawe (korzys¢) w ciggu roku (konto
premium Amazon, ustuga Allegro smart). Che¢ ,,odzyskania” poniesionych na
owg platnos¢ kosztow moze prowadzi¢ do zwigkszenia zakupow. Trzeba jednak
pamietac, ze trwalos¢ w czasie efektu kosztow utopionych jest w znacznej mierze
ograniczona. Jak przekonujg badania, po uptywie pewnego okresu od dokonania
inwestycji ludzie przestaja reagowac pozytywnie na poczynione inwestycje. Dzieje
sie tak z reguly z kilkumiesiecznym opdznieniem (Thaler, 1999).

Regula wzajemnosci. Polega ona na odwzajemnianiu otrzymanych od innej
osoby korzysci (Cialdini, 2003, s. 63). W handlu internetowym mozna wyrdznic
dwie grupy narzedzi stuzacych wywolaniu wzajemnosci (Lewicki, 2016). Pierw-
sza obejmuje darmowe nagrody, takie jak specjalne oferty (na przyklad darmowa
dostawa produktu), probki produktéw (na przyktad 30-dniowy bezptatny dostep
do serwisu), bezptatny dostep do okreslonych informacji (na przyktad serwisu
z informacjami z rynku finansowego). Druga grupa jest zwigzana z narzedziami
komunikacji z klientem i moze dotyczy¢ e-mail marketingu, réznego rodzaju form
wirtualnej gratyfikacji, angazowania nabywcéw poprzez media spotecznosciowe,
zbierania punktéw w programach lojalnosciowych lub réznych formach grywalizacji.

Warto zwrdci¢ uwage na ograniczenia stosowania reguly wzajemnosci. Ludzie
podlegaja slabiej zasadzie wzajemnosci, kiedy moga zachowa¢ anonimowos¢. Ozna-
cza to, ze skorzystanie z jakie$ oferty (na przyklad programu antywirusowego) lub
mozliwo$¢ otrzymania jakiejs ustugi (na przyktad darmowej wyceny projektu urza-
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dzenia domu) bedzie wywolywalo potrzebe odwzajemnienia tylko wtedy, gdy klient
bedzie $wiadomy, Ze nie jest anonimowy. Taka §wiadomo$¢é moze by¢ zwigzana na
przyklad z koniecznoscig zarejestrowania si¢ w serwisie. Ludzie nie podlegaja row-
niez regule wzajemnosci, gdy dostarczona korzys¢ jest traktowana jako rozwigzanie
standardowe. Rozpowszechnienie wielu darmowych ustug sprawia, ze przestaja one
by¢ traktowane jako korzys¢, a zaczynajg by¢ traktowane jak obowigzek sprzedawcy.

5.2. Techniki perswazyjne zwigzane
Z heurystykami poznawczymi

Istnieje wiele technik perswazyjnych zwigzanych z heurystykami poznawczymi.
Wiedza o nich zostala w duzej mierze osiggnieta dzigki badaniom wykorzystujacym
metode kontrolowanego eksperymentu laboratoryjnego. Srodowisko sprzedazowe
jest duzo bardziej skomplikowane i interakcyjne niz warunki laboratoryjne. Z tego
tez powodu nie wszystkie heurystyki dziatajg w dowolnych warunkach poza labo-
ratorium. Ponadto dzialanie danego efektu moze oznaczaé przesunigcie w popycie
o kilka punktéw procentowych. Nie mozna oczekiwad, ze zastosowanie okreslonego
rozwigzania w machiawelicznie skuteczny sposdb wplynie na rentownos¢ sklepu
internetowego. Z drugiej strony nawet nieduze zmiany wolumenu sprzedazy moga
mie¢ dla sklepu pewne znaczenie.

Do heurystyk i efektéw decyzyjnych mozna zaliczy¢:

- efekt atrakcyjnosci,

- efekt kompromisu,

— efekt torowania,

- heurystyke zakotwiczenia,

- efekt rozpakowywania,

- regule wiekszosci,

- efekt opcji domyslnej,

- efekt powtarzania stow kluczowych.

Wymienione heurystyki i efekty decyzyjne stanowig niewielki zbiér rozpoznanych
procedur podejmowania decyzji. Co wigcej, zrédta i mechanizmy ich dzialania sg
rézne. W przypadku efektéw kontekstu (efektu atrakcyjnosci i efektu kompromisu)
powodem ich wystepowania jest unikanie trudnych decyzji, efekty rozpakowywania
oraz regula wigkszosci sg zwigzane z blednym nadawaniem wag atrybutom ocenia-
nych bodzcédw, a powtarzanie stéw kluczowych - z procesami pamieci.

Efekt atrakcyjnosci i efekt asymetrycznie zdominowanej alternatywy. Efekt
atrakcyjnosci oraz zblizony do niego efekt asymetrycznie zdominowanej alterna-
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tywy moze by¢ przedstawiony w nastepujacy sposob: dysponujac zestawem dwdch
ofert, dodanie trzeciej, ktora jest w oczywisty sposob gorsza od jednej z istniejacych
opcji (ale nie od drugiej), prowadzi do przesuniecia preferencji w kierunku oferty
dominujacej nad tg nowa. Przyklad efektu atrakcyjnosci prezentuje rysunek 37.
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Rysunek 37. Efekt atrakcyjnosci w prezentacji online

Zrédto: opracowanie wlasne.

Opcja z lewej strony jest tak zwanym wabikiem. Zwieksza ona atrakcyjnosc¢ oferty
bedacej w $rodku. Bez niej dwa gléwne produkty (Srodkowy i prawy) moglyby by¢
postrzegane jako rozne, ale tak samo atrakcyjne. Efekt atrakcyjnosci moze zaistnie¢
nie tylko w dokladnie takich warunkach jak zaprezentowane powyzej. Nawet daleko
idace modyfikacje nie ograniczaja zupelnie jego sily oddzialywania na przyklad
wtedy, gdy produkt wabik jest niedostepny (Doyle i in., 1999) lub nalezy do innej
kategorii produktéw (Park i Kim, 2005).

Na site oddzialywania efektu atrakcyjnosci ma wplyw szereg uwarunkowan. Do
gléwnych mozna zaliczy¢:
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- podobienstwo migdzy produktami — im jest ono wigksze, tym bardziej efekty
ulegaja ostabieniu,

- poziom wiedzy posiadany przez nabywcow, fatwo$¢ zrozumienia informacji
czy wiek nabywcow — wraz ze wzrostem wiedzy, zrozumienia i wieku maleja
efekty atrakcyjnosci,

— ukfad i forme prezentowanych informacji o atrybutach produktu - sita efek-
tu roénie, jezeli informacje sg przedstawione w formie umozliwiajacej fatwe
okreslenie atrakcyjnosci oferty.

Efekt kompromisu. Efekt kompromisu jest zjawiskiem polegajacym na zwiek-
szaniu udzialu w wyborze tego produktu, ktéry jest opcja posrednig w poréwnaniu
do sytuacji, gdy produkt ten jest oferta skrajng (por. Kivetz, Netzer i Srinivasan,
2004). Efekt ten jest dobrze potwierdzony w badaniach empirycznych (na przyktad
Simonson, 1989; Schely, 2005; Sheng, Parker i Nakamoto, 2005). Warto tez dodag, ze
jest relatywnie silny. Przecietny wzrost udzialu w wyborze wywotany tym efektem
siega 24% (Kivetz, Netzer i Srinivasan, 2004).

Przyklad ukladu elementéw, ktdry moze prowadzi¢ do wystgpienia efektu kom-
promisu, prezentuje rysunek 38.
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Zrodlo: https://hostinghouse.pl.



