MERCHANDISING A REALIZACJA PROCESOW
MAGAZYNOWANIA I DYSTRYBUCJI FIRMY ODZIEZOWEJ
— CASE STUDY

Ewa KULINSKA, Monika ODLANICKA-POCZOBUTT

Streszczenie: W artykule omdéwiono stosowane rozwigzania w strefie magazynowania
centrum dystrybucji firmy odziezowej LPP S.A. w odniesieniu do stosowanych przez
badang marke odziezows elementéw merchandisingu. Przedstawiono procesy realizowane
w centrum dystrybucji badanego podmiotu , poprzedzone krotkg charakterystyka branzy
odziezowej, ze wskazaniem na wykorzystywane rozwigzania w zakresie kompletacji.
Celem artykutu byto odniesienie elementow merchandisingu stosowanych w punktach
sprzedazy badanego podmiotu do praktyk logistycznych zwiazanych z realizacja procesow
magazynowania i dystrybucji.
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1. Wprowadzenie

Podstawowag funkcjg dystrybucji jest konieczno$¢ niwelowania istniejacych
rozbiezno$ci pomi¢dzy podazg a popytem, warunkujaca rodzaj, ilo$¢ asortymentu jak
rowniez czas i miejsce produkcji oraz konsumpcji [23]. System dystrybucji odgrywa
znaczacag role w logistyce, majac zarazem bezpoSredni wptyw na komunikacje [8],
indywidualny zbiér kanatéw dystrybucji wraz z powigzaniami wystepujagcymi migdzy ich
uczestnikami oraz realizowanie czynnosci logistyczne [1]. Istotg¢ systemu dystrybucji
stanowi zatem struktura instytucjonalna, ktéra tworza podmioty, uczestniczace
bezposrednio w sprzedazy produktow - ich ilo$¢, rodzaj, kolejnos¢ wystgpowania oraz
wszelkie zaleznoSci wystepujace pomigdzy nimi oraz struktura funkcjonalna, ktéra wyraza
rodzaj i zakres czynnosci logistycznych, ktore sa niezbgdne dla fizycznego przeptywu
produktow do finalnego miejsca zakupu przez nabywcoéw, wraz z podziatem pomigdzy
uczestnikami danego kanatu [7]. W literaturze wyr6znia si¢ rézne strategie dystrybucji
zwigzane z szerokoScig kanatow dystrybucji, poziomem  integracji, a takze
podporzadkowaniem si¢ integratorowi rynku [30]. Determinujgcym czynnikiem wyboru
strategii jest wielko§¢ zasobow posiadanych przez producenta [4], a odpowiedzialnos$é
wynikajgca z ksztaltowania kanalu dystrybucji wymusza poniesienie sporych nakladow
i konieczno$¢ uksztaltowania najlepszej struktury kanalu dla produktu, ktory jest
oferowany [28].

Dystrybucja jest to jedno z najwazniejszych ogniw tancucha logistycznego — pelni
funkcje koordynacyjng, ktora polega na pozyskiwaniu oraz przekazywaniu waznych
informacji rynkowych, na promowaniu produktow danej firmy, zglaszaniu oraz
poszukiwaniu  ofert  dotyczacych  kupna-sprzedazy, nawigzywaniu  kontaktow
z potencjalnymi nabywcami, negocjowaniu warunkow dotyczacych zawieranych umoéw
oraz funkcje organizacyjna, zwigzana z zapewnieniem odpowiedniego transportu,
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utrzymaniem magazyndow oraz zapaséw czy tez obstugg zamowien [25]. Procesy
dystrybucji i magazynowania s3 ze soba SciSle powigzane oraz zalezne od siebie.
Magazynowanie pelni istotne funkcje w ‘tancuchu logistycznym, ponoszac
odpowiedzialno$¢ za prawidtowe przyjmowanie towaréw do magazynu a w pozniejszych
etapach zapewnienie im odpowiednich warunkoéw przechowywania oraz sktadowania [16,
19].

Utrzymanie obstugi klienta na wysokim poziomie bardzo cz¢sto wigze si¢ z wzrostem
kosztow dystrybucji [5, 17]. W chwili, gdy struktura sprzedazy odnoszaca si¢ do poziomu
sktadowanych zapasow w magazynie na poszczego6lnych etapach jest bardziej rozbudowana
oraz gdy gesto$¢ sieci dystrybucyjnej zwigksza si¢ na danym rynku — rosng koszty
dystrybucji ze wzglgdu na koniecznos$¢ dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ wymagan
klientow [26]. Istotne znaczenie ma réwniez lokalizacja wiasnych punktow dystrybucji
[22], wyznaczanie stref efektywnosci kanatlow dystrybucji [20, 10] oraz proces realizacji
zamowienia [21].

W Europie Srodkowej i Wschodniej coraz czesciej sztuka podnoszenia efektywnosci
sprzedazy towardw masowych i w masowej skali wiaze si¢ z wykorzystaniem
merchandisingu poprzez wykorzystanie topografii sklepu oraz elementarnych zasad
psychologii spotecznej, sztuki prezentacji produktow, budowania skojarzen klientow oraz
stosowania réznorodnych chwytéw marketingowych. Prezentacja towaré6w w punktach
sprzedazy zwiagzana jest jednak w znacznym stopniu z ich dostgpno$cig, mozliwoscig
sprawnego uzupelniania brakéw — co wigze si¢ z podporzadkowaniem realizowanych
czynnosci logistycznych, szczegélnie w obszarze magazynowania i dystrybucji oraz
w calym procesie realizacji zaméwienia.

Celem artykulu bylo zatem odniesienie elementow merchandisingu stosowanych
w punktach sprzedazy badanego podmiotu do praktyk logistycznych zwigzanych
z realizacjg procesOw magazynowania i dystrybucji.

2. Istota merchandisingu

Termin merchandising pochodzi od angielskiego stowa merchandise, ktore oznacza
dobra przeznaczone na sprzedaz, czyli towar. Nie ma w jezyku polskim swojego
odpowiednika, co wplynelo na przyjecie angielskiej formy. GdybySmy chcieli
przetltumaczy¢ to pojgcie dostownie, to oznaczalby tyle co towarowanie [3, s.5].
Merchandising okreslany jest rowniez jako zbior metod oraz technik, ktére nadaja
produktowi czynng role w sprzedazy, jego odpowiednig prezentacj¢ oraz stworzenie
wlasciwego otoczenia w celu maksymalizacji zysku [14].

Merchandising to takze metody wplywania na zachowania klientdow poprzez wystroj
sklepu oraz sposob prezentacji produktow. To informowanie w sposdb zrozumialy,
atrakcyjny oraz przekonujacy o istnieniu albo lokalizacji sklepu, oferowanym
asortymencie, towarach godnych szczegodlnej uwagi, nowosciach i rozmieszczeniu stoisk.
Informacja ta jest roznicowana dla osob:

— ktore nie miaty zamiaru wchodzi¢ do sklepu, ale co$ je ku temu sktonito,

— ktore weszly do sklepu po okreslony produkt, ale sg sktonne kupi¢ co$ jeszcze,

— ktore sg statymi klientami i warto zadba¢ aby nimi pozostali [18, s. 21].

Zasadnicze cele merchandisingu:

— ustanowienie kanatu komunikacji z finalnym nabywcg produktu,

— poprawa wizerunku firmy oraz ugruntowanie pozycji marki,

— whasciwa ekspozycja produktow,
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— utrzymywanie oraz zdobywanie rynkow detalicznych,

— niedopuszczanie do wystgpowania brakow na potkach sklepowych,

— dziatania na rzecz zwigkszania przywigzania oraz lojalnosci klienta do danej marki

— realizacja sprzedazy i zysku [6, s. 11].

Aby moc realizowaé powyzsze cele nalezy zapewni¢ pelng dystrybucje produktow.
Rozumie si¢ przez to zapewnienie dobrej widocznosci oraz dostgp na regatach. Taka
ekspozycje nalezy uzupetnic o materialy reklamowe. Istotng sprawa jest takze odpowiednia
cena i dodatkowe miejsce sprzedazy. Realizacja celow merchandisingu jest mozliwa dzigki
jego instrumentom, ktore dzielg si¢ na:

a) instrumenty strukturyzacji:

— obszar dziatania,

— lokalizacja,

— forma sklepu,

— wielko$¢ przedsi¢biorstwa i placowki;

b) instrumenty dziatania:

— asortyment,

— opakowania,

— marka,

— rabaty,

— warunki sprzedazy,

— marza;

¢) narzgdzia komunikacji, ktére zwigzane sa z merchandisingiem wizualnym, dotycza

porozumiewania si¢ z klientami i dostawcami :

— aranzacja sklepu,

—  Wwystroj wewnetrzny,

— atmosfera,

— prezentacja towarow,

— promocja,

— reklama [3, s.16].

Mozna wyr6zni¢ tzw. merchandising wizualny, przez ktéry rozumiemy zesp6t dziatan,
srodkow oraz technik zwigzanych z aranzacjg i wystrojem wnetrz sklepow, prezentacja
towarow, dekoracjg oraz technicznymi no$nikami informacji o towarze w punkcie
sprzedazy [24].

Rys. 1. Przyktadowe sklepy marki Reserved i Mohito [16]
Nalezy zwroci¢ uwage, ze wizualny merchandising jest obecnie waznym elementem

strategii handlu detalicznego, dzigki ktéremu mozna skutecznie wzmocnié¢ wizerunek marki
oraz podnies¢ wyniki sprzedazy, poniewaz efektowna ekspozycja w oknie wystawowym
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przyciaga uwageg klientow, natomiast umiejetne rozplanowanie towaru wewnatrz sklepu
kieruje ich w strone¢ potek z sezonowymi nowosciami (rys. 1) [18, s. 3].

Merchandising jest zwigzany gtownie z promocja handlowa, ktora jest kierowana do
hurtowych oraz detalicznych ogniw handlu. Aby uzyskaé wsparcie marki produktow przez
sklepy detaliczne stosuje si¢ roznego rodzaju konkursy sprzedawcoéw, organizuje szkolenia
u producenta, oferuje nagrody materialne oraz pienigzne za wysokie osiggniecia
w sprzedazy promowanego produktu. Wzrost zakupdw przez hurtownikéw oraz detalistow
zyskuje si¢ za pomoca rabatow czy premii za wprowadzenie produktu do asortymentu,
a takze dzigki korzystnym warunkom platnosci [6, s. 43]. Natomiast promocje skierowane
do konsumenta sg narzedziem stosowanym w celu wspierania dziatan w zakresie sprzedazy
osobistej. Narzedzia promocji sprzedazy zorientowanej na konsumenta to: kupony, premie,
oferty specjalne, konkursy, probki, wystawy w miejscu sprzedazy, loterie, rabaty a takze
lokowanie produktu [3, s. 56].

Podsumowujac - wszystkie dzialania merchandisingu maja na celu przyciagna¢ uwage
klientow, wzbudzi¢ ich zainteresowanie, pozadanie produktu a co za tym idzie potrzebe
posiadania. Cele te okresla akronim AIDA, od angielskich stow: Attention — Interest —
Desire — Action, czyli: przyciagna¢ uwage klienta —wzbudzi¢ jego zainteresowanie
— 1 pozadanie, potrzebe posiadania — oraz zainicjowac dziatanie, czyli zakup.

3. Charakterystyka podmiotu badan na tle branzy

Branza odziezowa jest jedng z najbardziej ztozonych na rynku i najbardziej podatng na
gusty klientow. Koniecznoscig staje si¢ ciggle sledzenie trendéw modowych, konkurencji
na rynku, projektowanie i wprowadzanie nowych produktow oraz poszukiwanie nowych
sposobow promocji towardw za pomoca np. reklam telewizyjnych, bilbordow
reklamowych, haset promocyjnych w radio, wypozyczania odziezy na pokazy mody,
tworzenia klubow lojalnosciowych itd. Kampanie reklamowe budujg swiadomos$¢ marki 1
pobudzajg do zakupu danego towaru. Jednak prawie 80% konsumentdéw decyzje o zakupie
podejmuje dopiero w sklepie. Tam reklama nie jest juz w stanie w znaczacy sposob
wplyna¢ na poziom sprzedazy. Za to na znaczeniu diametralnie zyskuja takie narzedzia jak
merchandising [2].

Branza korzysta z tkanin wytwarzanych przez przemyst wiokienniczy [13], dajac
zatrudnienie przy produkcji, ustugach i sprzedazy odziezy znaczacej liczbie pracownikoéw
— na polskim rynku odziezowym funkcjonuje ponad 44 tysigce firm produkcyjnych, przy
czym blisko 96% to przedsi¢biorstwa prywatne [11]. W polskim przemysle zatrudnienie
znajduje ponad 200 ty$. osdb, co stanowi ponad 10% wszystkich pracownikéw
zatrudnionych w przemysle [15]. Wyroby przemystu odziezowego zajmujg czwarte miejsce
w obrotach polskiego handlu zagranicznego, plasujac si¢ na czwartym miejscu po
wyrobach przemyshu elektromaszynowego, metalurgicznego i chemicznego. Wymiernym
wskaznikiem jest rowniez wielkos¢ i kierunki eksportu - w tym wzgledzie glownymi
partnerami polskich firm sg przedsi¢biorstwa krajow UE [15]. Chwilowe pogorszenie
sytuacji zanotowano w 2012 roku w stosunku do roku poprzedniego - wynik z dziatalno$ci
gospodarczej w S$rednich i1 duzych firmach nalezacych do sekcji przetworstwa
przemystowego ogodtem byt nizszy o 5% w poréwnaniu do roku 2011 [12]. O wielkosci
przychodow ze sprzedazy zdecydowal w duzej mierze (obok wolumenu towar6w) poziom
cen producentow, ktore w skali roku wzrosty dla wyrobow tekstylnych oraz ulegly
obnizeniu dla wyrobow odziezowych. W tej samej perspektywie wynik finansowy ze
sprzedazy produktow, towardow i materialow w sekcji przetworstwa przemystowego
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ogotem ulegt pogorszeniu o 14,3% [9].
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Badane przedsigbiorstwo - firma LPP S.A zajmuje si¢ projektowaniem oraz dystrybucja
odziezy znanych marek odziezowych, takich jak Reserved, Cropp, Mohito, House oraz
Sinsay (rys. 2). Wigkszo$¢ projektow opracowywana jest w centrali firmy, ktéra znajduje
si¢ w Gdansku.

4. Realizacja proceséw magazynowych w badanym przedsiebiorstwie

Przedsigbiorstwo LPP S.A posiada jedno z najbardziej nowoczesnych centrow
dystrybucji odziezy w Europie Srodkowo-Wschodniej (rys. 3), zlokalizowane w Pruszczu
Gdanskim. Centrum jest w stanie obstugiwa¢ jednoczesnie okoto 1163 salonow
odziezowych wysylajac do sieci sprzedazy 1200000 produktéw dziennie. Magazyny
posiadaja réwniez 740 000 miejsc do sktadowania opakowan. Centrum posiada hale
magazynowo — manipulacyjng o powierzchni 30 666m? oraz cze$¢ stuzgcg do kontroli oraz
sterowania procesami sktadowania.

Rys. 3. Centrum dystrybucji firmy LPP S.A [29]
Proces magazynowania w firmie LPP S.A sktada si¢ z takich etapoéw jak: przyjecie

towaru, sktadowanie, kompletacja, pakowanie oraz wydanie towaru. Centrum dystrybucji
dzieli si¢ na cztery strefy, tj.:
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— Strefa przyje¢ — czynno$ci oraz procesy zwigzane z przyjmowaniem towaréw od
roztadunku towaréw ze $rodku transportu zewnetrznego (np.: kontener, samochod)
przy uzyciu $rodkow transportu wewnetrznego (takich jak np.: wozki widtowe,
przenosniki), przez kontrol¢ ilosciowa oraz jakoSciowa (sortowanie towarow,
oznakowanie), konczac na dostarczeniu towaréw na odpowiednie miejsca w
magazynie,

— Strefa skladowania — strefa odpowiedzialna za prawidlowe przechowywanie
towarow
w magazynie przez okreslony czas w odpowiednich warunkach,

— Strefa kompletacji — procesy zwigzane z realizowaniem zamowien dla klientow -
tworzenie jednostek tadunkowych zgodnych z zamoéwieniem  klienta,
przekazywanie do strefy wydan.

— Strefa wydan — gromadzenie jednostek tadunkowych, gotowych do wydania,
sporzadzana dokumentacja dotyczaca poszczegélnych jednostek tadunkowych
a nastepnie sg one pakowane na $rodki transportu zewngtrznego w celu wydania ich
z magazynu. (rys. 4)

Magazyn dodatkowo posiada strefe zwrotow, gdzie przeprowadzane sa czynnoSci
zwigzane ze sprawdzaniem nieprawidlowosci towardéw, depozytow. Zamodwienia sa
dekompletowane a nastgpnie ponownie, prawidtowo kompletowane oraz przekazywane do
odbiorcy towarow.

STREFA SKEADOWANIA

Rys. 4. Strefy magyndystrybucji [29]

W centrum dystrybucji wysokos$¢ sktadowania wynosi 12m. Centrum posiada 28 468
miejsc paletowych (naleza do nich miedzy innymi regaly paletowe oraz magazyn
sztolniowy) a takze 55 300 miejsc w obszarze potkowym (kartony).

Proces dystrybucji w magazynie firmy LPP S.A rozpoczyna przyjazd srodka transportu
zewnetrznego pod rampe przetadunkowa. Towar zostaje zarejestrowany, wypakowany oraz
przeniesiony na palety. Gdy zostanie oznaczony, palety sa transportowane przez wozki
systemowe do magazynu wysokiego sktadowania. System magazynowy wskazuje miejsca,
do ktoérych nalezy dostarczy¢ palety z towarem (poprzez oznaczenie kodem kreskowym).
Palety utozone na miejscach sg wprowadzane do systemu poprzez zeskanowanie kodu
kreskowego.

Gdy do firmy trafiajg informacje na temat wysytki danych towarow do konkretnych
punktow sprzedazy — rozpoczyna si¢ proces kompletacji. Pracownicy otrzymuja informacje
zawierajace lokalizacje towarow, ktéore maja zosta¢ przestane do danych punktow
sprzedazy, a takze informacje dotyczace rodzaju oraz iloSci niezbednych do pobrania
kartonow. Palety z towarem przemieszczane sa z magazynu wysokiego sktadowania do
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obszaru kompletacji. Asortyment przygotowany zgodnie z zamoéwieniem trafia do
pojemnikéw oznaczonych kodem kreskowym, ktéore w nastgpnym etapie zostaja
przemieszczone do sortowni. Asortyment standardowych gabarytow jest sortowany
automatycznie. Na tackach sortera odczytywany jest kod kreskowy znajdujacy si¢ na
opakowaniu danego towaru, co powoduje otwarcie tacki nad kartonem, ktory
przeznaczony jest do kompletacji danego zamowienia.

System PICK TO LIGHT wykorzystywany jest do sortowania towardéw, ktore sg
nietypowych rozmiaréw, zazwyczaj sg to kurtki badz spodnie. Stosuje si¢ go rowniez przy
zwigkszonej sprzedazy. Pracownicy odpowiedzialni za kompletacje otrzymuja pojemniki
z artykutami, ktore uzupehiaja zgodnie z komunikatami pojawiajacymi si¢ na terminalu,
a takze sygnalizacjg lampek sortera.

Ostatnim etapem realizowanym w centrum jest transportowanie kartondw z sortowni do
stanowisk koncowych, na ktorych nastgpuje pakowanie oraz wazenie. Transport kartonow
odbywa si¢ za pomocg przenosnika tasmowego. Kazdy karton z sortera przekazywany jest
na stanowisko wazenia, po czym drukowana jest etykieta naklejana na karton - list
przewozowy, posiadajacy opis jednostki towarowej, dane nadawcy i adresata a takze kod
kreskowy kartonu. Kartony na paletach sg tadowane do cigzarowek i dostarczane do
punktéw sprzedazy. Na kazdej zmianie pracuje okoto 100 os6b, przyjmowanych jest 100
konteneréw na tydzien, wystanych 5 kartonéw na minutg.

5. Wsparcie procesow przez Werehouse Management System

System informatyczny stosowany w centrum dystrybucji znacznie usprawnia realizacjg
procesOw magazynowania oraz dystrybucji, a takze pozwala na prawidlowe zarzadzanie
praca w magazynie. System stosowany w firmie LPP S.A to WMS (z ang. Werehouse
Management System) (rys. 5) - narzedzie shuzace do obstugi procesdéw w magazynie,
dodatkowo wyposazone w aplikacjc MFC (ang. Material Flow Control), wspierajaca
zarzadzanie przeptywem jednostek transportowych w centrum dystrybucji, aby procesy
realizowane byty sprawnie i bezkolizyjnie.

£
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Drukarki kodow kreskowych
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przenosnc terminale sie¢ radiowa Wi Fi
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Kreskowych

serwer aplikacyjny

l

komputery PC i Laptopy 3 apliki

Rys. 5. Architektura systemu WMS [29]

System WMS jest odpowiedzialny za sterowanie pracg maszyn oraz przydzielanie
pracownikom konkretnych zadan do wykonania. Sprawuje rowniez kontrole nad
wykonywaniem danych zadan oraz wprowadza dokumenty magazynowe przyje¢ oraz
wydan zewnetrznych, dokumenty zwigzane z gospodarkg paletowa, z obrotem wewngtrz
magazynowym a takze z czynno$ciami, ktére wykonywane sg przez pracownikoéw
magazynu. Podstawg do prawidlowego funkcjonowania systemu sa kody kreskowe,
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ktoérymi oznaczone sg wszystkie artykuty, kartony i palety, ktére znajduja si¢ w magazynie,
umozliwiajac lokalizacje danego artykutu. Dostarczaja rowniez informacji skad pobrac
towar oraz dokad go przetransportowaé, jakiej jest marki i do ktorego punktu sprzedazy ma
trafic.

Dzigki prawidlowemu funkcjonowaniu systemu WMS mozliwe jest utrzymywanie
odpowiedniego stanu zatowarowania wszystkich marek i ich punktéow sprzedazy.
Zatowarowanie obejmuje takie czynnosci jak :

—  Wprowadzenie nowych kolekcji do obiegu w poszczegolnych sklepach,

— Reaplenishment —uzupelnianie biezacego asortymentu wzbogacajac go o brakujace

rozmiary oraz modele i kolory.

6. Przeplyw towardéw pomi¢dzy magazynem a punktami sprzedazy

Najwazniejszym elementem, ktory umozliwia funkcjonowanie wszystkich marek oraz
punktow sprzedazy LPP S.A jest przeptyw towaréw pomig¢dzy magazynem a punktami
sprzedazy. Dla wsparcia procesOw zwigzanych z przeptywem towarow w firmie
wykorzystuje si¢ oprogramowanie Retek, ktore sktada si¢ z dwoch aplikacji:

— POS —aplikacji stuzacej do obstugi kasowej. Dzigki niej mozliwe jest drukowanie
paragonéw fiskalnych (za pomoca czytnika kodéw kreskowych oraz drukarki
fiskalnej), wystawianie faktur, dokonywanie zwrotow, rozliczanie kas, generowanie
raportow sprzedazy, sprawdzanie cen produktow.

— SIM - aplikacji, dedykowanej do zarzadzania zapasami towardw w poszczegdlnych
salonach. Dzigki oprogramowaniu Retek jest mozliwo$¢ utrzymywania stalego
polaczenia w systemie mig¢dzy centrum dystrybucji a bazag danych w punktach
sprzedazy. Umozliwia to elektroniczng wymiane¢ danych EDI (ang. Electronic Data
Interchange) pomiedzy wszystkimi punktami firmy LPP S.A.

Kazdy punkt sprzedazowy to indywidualny przypadek. Ma unikalng architekturg,
atmosfere, inne produkty w ofercie, a takze odmienng grup¢ docelows, co trzeba
odpowiednio wykorzystac. Lista btedow, ktore sg popetniane przez sklepy wskazuje, ze:

— glownym bledem wystepujacym przede wszystkim w mniejszych sklepach
samoobstugowych jest zbyt duza ilo$¢ towaru w stosunku do wielkosci placowki.
Zdarza si¢, ze dodatkowa ,.ekspozycja” na podlodze skutecznie blokuje alejke w
sklepie 1 utrudnia dostep do standardowej potki, za$§ ,wcisnigte w kat” trzy
dodatkowe ekspozytury promocyjne bardziej odstraszaja, niz przyciggaja uwagg;

— drugim niewybaczalnym btedem jest brak etykiet cenowych, co w polaczeniu z
nadmiarem towaru tworzy chaos trudny do zniesienia. Nalezy pamigtac, ze 80%
klientow nie kupi towaru, na ktorym brakuje ceny;

— che¢ nadmiernego towarowania sklepu wzmacnia takze nieprzyjemne zjawisko,
jakim jest tzw. butt-brush effect (u nas okreslane jako ,,wolne plecy”). Chodzi o to,
ze klienci, w szczeg6lnosci kobiety, ale 1 mezczyzni, nie lubig by¢ potracani przez
innych od tytlu. Rozplanowujac ekspozycje, trzeba zwroci¢ uwage na odpowiednia
szeroko$¢ przejs¢ miedzy alejkami 1 wolng przestrzen wokol ekspozycji
promocyjnych w celu zapewnienia komfortu do zapoznawania si¢ z produktem;

— czysto$¢ i estetyka ekspozyciji — kupujacy nie siggng po produkty brudne, zakurzone
Iub uszkodzone. Nie podejda do ekspozycji, ktore wygladaja nieestetycznie — moze
to mie¢ negatywny wptyw na percepcj¢ marki.

Tego typu elementy powinny zosta¢ wyeliminowane w magazynie — zwigzane jest to z

koniecznos$cig zwigkszenia czestotliwosci dostaw (zatowarowania), aby unikngé nadmiaru
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towarow w sklepach oraz szczegolnej starannosci dotyczacej ochronnej roli opakowania.

Takie informacje s rowniez istotne przy przesunigciach miedzy sklepami. Przesunigcie
towaru, jest to wysylka asortymentu do innego salonu marki LPP. Wykonywane jest ono w
przypadku, gdy jeden z punktow sprzedazy posiada w swoim asortymencie na stanie
magazynowym nadmiar danego towaru, a drugi punkt sprzedazy ich nie posiada, badz
posiada zbyt malg ilo§¢. Wszelkie dziatania, ktore zwigzane sg z przesunigciem towaru
nadzorowane sg przez dziat alokacji. Jest on odpowiedzialny za wysytke do salonow, ktore
posiadajg nadmiar danego asortymentu informacji z wytycznymi dotyczacymi wysytki do
innego salonu konkretnych artykutéw. W Informacjach podana jest ilo§¢ towaru, indeks,
rozmiar oraz kolor, ktory ma zosta¢ odestany do podanego salonu.

NIE!

TAK

OAE

Ol

QOO0

Q00
000

Ahh

AhM

hl
00

Ahh

Abhh

H b

TN
OON ENE
Q T L

Rys. 6. Prawidtowe budowanie ekspozycji [27]

Na samej potce istotny jest planogram, czyli mapa potki. W sieciach handlowych jest on
z gory ustalony i zgodnie z negocjacjami dostawcy produktu z danym detalists.
Podstawowym elementem planogramu jest facing, czyli ,,twarz” produktu umieszczona
bezposrednio przy krawedzi potki (przy czym kilka produktéw umieszczonych jeden na
drugim to wcigz jeden face). Zwigkszenie liczby produktéw tego samego rodzaju ma
ogromny wptyw na sprzedaz. Przy umieszczaniu produktéw na potce nalezy kierowac sie
zasadami pokrewienstwa handlowego, logicznego powigzania, zgodnos$ci z programem
promocji, identyfikacji sity miejsca sprzedazy oraz strefowego uktadu asortymentu. Trzeba
pamigtac¢ o tym, ze konsument szybciej zauwazy dana marke, gdy na jednej pétce znajduje
sie 6,twarzy” danego opakowania, niz ekspozycje po 2,twarze” na 3 pétkach. Prawidtowe
budowanie ekspozycji zaprezentowano na rysunku 6.

5. Podsumowanie
W centrum dystrybucji obowigzujg zasady umieszczania towarow najczesciej zgodnie z
reguta ABC. W salonach sprzedazy obowigzuje zasada poziomu wzroku, ktora sugeruje

umieszczanie produktow na takiej wysokosci potek, aby wykazywaty one wigkszg rotacje.
Wysoko$¢, na jakiej utozony jest dany towar, ma ogromne znaczenie. Najbardziej
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atrakcyjne sa miejsca znajdujace sie na wysokosci oczu, drugie w kolejnosci sg te na
wysokosci pasa, a trzecie — przy podtodze.

Zakres merchandisingu rozpoczyna si¢ od dziatan wabiacych konsumentéw do
konkretnego sklepu dzigki wykorzystaniu elementéw informacyjnych i reklamowych
umiejscowionych na zewngtrz danego punktu. Nastepnie obejmuje on metody wptywania
na zachowania klientow przez wystroj placowki, jej architekture i funkcjonalnosé. Dalej
poprzez sposOb prezentacji produktow, czyli ekspozycje towaréow — standardowa i
wszelkiego rodzaju ekspozycje promocyjne i dodatkowe, az po materialy wspierajgce
sprzedaz (POS). Dostawy realizowane z centrum dystrybucji powinny uwzgledniac
rowniez elementy dodatkowe, aby klient nie odczut braku, naglego dyskomfortu.

Pojecie merchandisingu ewoluuje wraz ze zmianami zachodzgcymi w marketingu i staje
si¢ hybryda, ktéra obejmuje elementy przynalezace wczesniej do innych jego dziedzin. Z
dziataniami merchandisingowymi tacza si¢ takie zagadnienia, jak category management,
visual merchandising, customer experience, POS-y i1 marketing sensoryczny (5D).
Komunikacja z konsumentem jest wigc tym skuteczniejsza, im wigcej jego zmystow
jednoczesénie obejmuje i im przyjemniejsze sg jego doswiadczenia zakupowe.

Sterowanie ruchem klientow w placowce sprzedazowej jest jednym z gtéwnych zadan
merchandisingu. Podstawowym celem jest doprowadzenie do tego, by klient odwiedzit
mozliwie jak najwicksza cze¢$¢ sali sprzedazowej oraz spedzil w sklepie jak najwiecej
czasu. Charakterystycznym elementem wspotczesnej gry rynkowej jest oferowanie
olbrzymiej réznorodnos$ci towaréw o duzym podobienstwie cech. Klient udaje sie do sklepu
z mysla o konkretnym produkcie lecz bogata oferta konkurencji doprowadza do tego, ze
kupuje produkt najbardziej i najlepiej wyeksponowany. Pomimo ze kampanie reklamowe
budujg $wiadomos¢ marki i pobudzajg do zakupu danego towaru, to 80% konsumentow
decyzje o zakupie podejmuje dopiero w sklepie. Typowa reklama nie jest juz w stanie
W znaczacy sposob wplynaé na poziom sprzedazy. I w tej sytuacji na znaczeniu zyskuje
merchandising.

Uwzglednianie zasad merchandisingu jak: produkty jednej marki i tej samej kategorii
powinny by¢  umieszczane obok siebie, najlepsze miejsca przeznacz dla produktow
0 najwyzszej rotacji, najlepsze miejsca przeznacz dla najdrozszych produktow, udziat
produktu na polce jest rowny udziatowi w rynku, sprzedaz produktu wzmacniajg materialy
reklamowe powinno mie¢ przelozenie na procesy magazynowe realizowane w centrum
dystrybucji w celu osiggnigcia kompatybilnosci dziatan. Sprzecznos¢ celow w zakresie
sposobow realizacji proceséw logistycznych moze doprowadzi¢ w efekcie do
niezadowolenia klientow. Nie jest to sugestia, aby procesy dystrybucji byty
podporzadkowane catkowicie zasadom merchandisingu, ale jedynie wskazanie, ze zasady
te nalezy podczas realizacji procesOw magazynowych uwzgledni¢, poniewaz jest to
mozliwe i stosunkowo nieskomplikowane.

W artykule zasygnalizowano jedynie problem, wskazujac na potrzebg dalszych,
poglebionych badan.
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