Pojecie merchandisingu
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Na marginesie rozwazan dotyczaf:y.ch podmi-o’towego aSp?ktu merchand;.
omnie¢ o merchandisingu medi6w?. Chodzi tutaj o Zupelnje
handisingu niz prezentowany wcze’ér.mi.ej - pojecie z dzieds;.
ny prawa, W szczeg6lnoéci prawa z zak'r'esu wlasnoéci intelektualne; (prawa
autorskie i pokrewne, prawo o rejestracjl zpa.ku towarowego, prawo o rejes.
tracji wzoru zdobniczego). Istota merchanfilsmgg w tym zna.czel?iu polegana
wykorzystywaniu rozmaitych symboli, ktére majg sile przyciagajaca zaintere.
sowanie potencjalnych nabywcow towaréw lu-b ustug poza zakresem pierwot.
nego uzywania tych symboli®. Polskim ekw1walf3ntem c.ila merchandisingy
w tym znaczeniu moze by¢ komercjalizacja dobr n%ematerlalnych. W tak rozu-
mianej dziatalnosci merchandisingowej najczesciej wykorzystywane sa posta-
cie wystepujace w utworach - bohaterowie filméw rysunkowych, fabular-
nych, komikséw (character merchandising, personality merchandising).
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1.3. Cechy merchandisingu jako techniki aktywizacji sprzedazy

Wzrost zainteresowania merchandisingiem mozna wigzac z jego szczeg6lny-
mi cechami. By¢ moze najistotniejsza cecha merchandisingu jest miejsce
jego stosowania (czyli sklep). Jesli wzig¢ pod uwage fakt, ze coraz czedciej
MOdejmujq decyzje o zakupie dopiero w sklepie, oznacza to, ze merchan-
dising jest narzedziem oddzialywania na klientéw w momencie podejmowania
rzez nich decyzji o zakupie. Ta cecha jest szczegélnie widoczna, jesli poréwnac
mechanizm oddzialywania na nabywcéw przekazéw reklamowych. Najcze-
Sciej efekty ich stosowania sg odroczone. Dzieje si¢ tak, poniewaz klient naj-
czeSciej oglada spoty reklamowe w domu wieczorem, a na zakupy idzie do-
piero nastepnego dnia. W konsekwencji reklama boryka si¢ z problemem
zagluszania przekazu i odroczenia jego skutkéw, co dziata ograniczajaco najej
efektywnosé. Merchandising wykorzystuje zjawisko silnego rozbudowywa-
nia asortymentu punktéw sprzedazy. W hipermarkecie moze by¢ oferowa-
nych kilkadziesigt tysiecy produktéw, co oznacza, ze w przypadku wielu
7 n.ich szanse zakupu s niewielkie. Klient kupuje to, co koniecznie potrzebuje
(aito nie zawsze) i to, co widzi. Widocznosé produktéw znaczaco natomiast
zalezy od celéw polityki handlowej (np. pozadanej struktury obrot6éw) i sta-
nowi jeden z aspektéw merchandisingu.
Analizujac koszty stosowania merchandisingu, mozna stwierdzi¢, ze
( W przypadku tworzenia nowych obiektow handlowych nie jest to technika
kosztowna. Dzieje sig tak dlatego, ze na tym etapie mozliwe jest dopasowanie
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do siebie wszystkich elementéw merchandisingu, bez koniecznosci ponosze-
nia dodatkowych nakladéw. Obiekty budowane specjalnie na potrzeby kon-
kretnych sklepow maja sale sprzedazowe o lepszych proporcjach, wygodne
zaplecza, odpowiednio duzo miejsca na boksy kasowe itd. Podobnie jest
7 urzadzeniami ekspozycyjnymi. Zasadne wprawdzie moze by¢ prowadzenie
dziatalnoéci handlowej w obiektach dzierzawionych (np. z punktu widzenia
tempa tworzenia pozycji na rynku), ale z punktu widzenia merchandisingu
jest to rozwigzanie kosztowne, ograniczajace efektywnoéé tego narzedzia.
Wysokie sa takze koszty merchandisingu producenta, szczegOlnie przy bar-
dzo szerokim kanale dystrybucji na szczeblu detalu. Czesto, obok zabiegow
manipulacyjnych na towarach, konieczne jest przekazanie detalistom specjal-
nych urzadzen ekspozycyjnych (np. urzadzen chtodniczych), ktére sa bardzo
kosztowne.

Wreszcie merchandising detalisty zasadniczo nie ma wyodrebnionej po-
staci materialnej, poniewaz kazdy sklep jest w jaki$ spos6b zagospodarowa-
ny, w efekcie czego wielu klientéw nie jest swiadomych jego stosowania. Jest
to cecha szczeg6lnie widoczna, jesli poréwnaé¢ merchandising np. z reklama
telewizyjna, ktérej kryzys poniekad bierze sie z jej wyraznego wyodrgbnienia
(stad klient podczas emisji blokéw reklamowych stosuje zapping). Merchan-
disingu nie da si¢ wylaczy¢, jest w duzym stopniu narzedziem mimowolnego
oddzialtywania.

Pytania i problemy do dyskusji

Jakie sa podejécia do wyjasniania pojecia ,merchandising”?

Jaka jest geneza merchandisingu?

Co uzasadnia wyodrgbnienie merchandisingu producenta i detalisty?
Jakimi technikami postuguje si¢ merchandising?

Jakie sg szczeg6lne cechy merchandisingu jako techniki aktywizacji sprze-
dazy?
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