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Streszczenie
Visual merchandising jest szczególnym sposobem komunikacji przedsiębiorstwa z klientem. 

Ta nowa forma promocji zwiększa rozpoznawalność danego sklepu, pomaga budować jego wy­
jątkowy wizerunek, a także wpływa na wzrost sprzedaży. Badania wykazały, że należy w nim 
widzieć skuteczny sposób przyciągania klienta do sklepu, budowania właściwej atmosfery prze­
strzeni handlowej, eksponowania atrakcyjności oferty sprzedażowej oraz inspirowania do zakupu. 
W artykule wskazano również na kierunki rozwoju visual merchandisings aby lepiej wykorzy­
stać jego potencjał możliwości jako instrumentu marketingowego.

Istota i cele visual merchandisingu

Chcąc sprostać coraz większym wymaganiom konsumentów, sprzedawcy 
decydują się na działania łączące wyobraźnię, sztukę i funkcjonalność. Działa­
nia te dotyczą kreowania przestrzeni, czyli projektowania powierzchni wysta­
wienniczej i sklepowej. Ekspozycja produktów w takiej przestrzeni musi być 
funkcjonalna, ale także kreatywna. Wymagania te spełnia visual merchandising, 
czyli wszelkie działania wspomagaj ące promocj ę produktów w sposób twórczy, 
przyciągaj ący uwagę i wywołuj ący pozytywne wrażenie wśród klientów.

Visual merchandising, czyli merchandising wizualny, to zbiór działań, 
technik i środków związanych z wystrojem i aranżacj ą wnętrza sklepu, prezen­
tacją towarów (tab. 1). Jest wykorzystywany przez placówki handlowe w celu 
wzbudzenia emocji u nabywców i do efektywniejszej prezentacji produktów, 
która prowadzi do poprawy wyników handlowych firmy1. Visual merchandising

1 Merchandising wizualny, http://www.norco.pl/120-merchandising-wizualny- (4.11.2011).

http://www.norco.pl/120-merchandising-wizualny-
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stosuje działania promocyjne, które obejmują wizualne aspekty aranżowania 
przestrzeni handlowej. Pośród jego głównych obszarów można wskazać:

-  ekspozycję towaru na półkach,
-  aranżację witryn sklepowych,
-  wystrój wnętrza sklepu,
-  zagospodarowanie przestrzeni sklepu,
-  materiały graficzne (POS),
-  dobór odpowiedniego oświetlenia, muzyki i zapachu2.
Visual merchandising spełnia ważną rolę w procesie sprzedaży, wykorzy­

stuje bowiem fakt, że sklep to jedyne miejsce, gdzie klient bezpośrednio spoty­
ka się z marką. Jest oparty na wiedzy obejmuj ącej wystawiennictwo, psycholo­
gię sprzedaży, podstawy marketingu, psychologię zachowań konsumenta czy 
oddziaływanie barw. Dotyczy prawie wszystkich sektorów handlu, jednak naj­
większą rolę odgrywa w firmach odzieżowych3.

Tabela 1

Elementy visual merchandisingu

Elementy
wyposażenia sklepu

Prezentacja
asortymentu

Wewnętrzna
komunikacja Odczucia klientów

-  wnętrze, ściany, -  wystawa skle- -  grafika, teksty -  dźwięk
sufity, podłogi powa -  dźwięk -  smak

-  ciągi komunika- -  kolorystyka -  informacja -  dotyk
cyjne -  główne trendy o produktach -  zapach

-  atmosfera -  sposoby prezen- -  kupony -  światło
-  oświetlenie tacji -  znaczki -  image
-  fasada sklepu -  cechy produk- -  edukacja
-  dekoracje tów -  bankiety
-  ogrzewanie -  sposób koordy- -  aktywna promo-

i wentylacja 
-  usługi

nacji
-  ekspozycja 

asortymentu
-  wystawa próbek

cja

Źródło: opracowanie na podstawie: H. Bronakowski, Rynek i nowy marketing, Wyd. Wyższej 
Szkoły Finansów i Zarządzania w Białymstoku, Białystok 2003.

Celem visual merchandisingu jest przede wszystkim zwiększenie sprzedaży. 
Visual merchandising odnosi się do emocji klientów poprzez barwy, hasła re­
klamowe, niebanalne formy dekoracji, a nawet przez odpowiednie użycie ma­
nekinów. Kolejnym zadaniem jest jasna i klarowna komunikacja pomiędzy

2 M. Gembarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wyd. Politechniki Rzeszowskiej, 
Rzeszów 2002, s. 74.

3 Sztuka w służbie kupca. Visual merchandising, http://media.wp.pl/kat,1022939, 
wid,9890291,wiadomosc.html?ticaid=1d679 (4.11.2011).

http://media.wp.pl/kat,1022939
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k lie n te m  a  firm ą . V isu a l m e rc h a n d is in g  p o w in ie n  w  ja k  n a jb ard z ie j p rz e jrz y s ty  

i lo g ic zn y  sp o só b  p rz e k a z y w a ć  in fo rm ac je  o o fe rc ie  firm y . S tan o w i o n  tak że  

p o m o c  d la  p e rso n e lu  sk lepu , p o n ie w a ż  d z ięk i o d p o w ie d n ie m u  u ło ż e n iu  a s o rty ­

m e n tu  sp rz e d a w c a  w  szybk i sp o só b  m o ż e  za p re z e n to w a ć  p ro d u k t. W a żn y m  

za d an iem  v isu a l m e rc h a n d is in g u  je s t  k re o w a n ie  w iz e ru n k u  f irm y  i w y o d rę b n ie ­

n ie  je j n a  rynku . W  d o b ie  c iąg łe j k o n k u re n c ji j e s t  to  d o ść  is to tn e . Z a d a n ie  to  

rea lizu je  się  p o p rz e z  tw o rz e n ie  in d y w id u a ln eg o  i c h a rak te ry s ty cz n eg o  d la  danej 

m a rk i sp o so b u  z a g o sp o d a ro w a n ia  sk le p u  o raz  a ra n żac ji w n ę trz a  i w itry n y . Je s t 

to  ja s n y  k o m u n ik a t, że f irm a  d b a  o to , b y  n ie z a le ż n ie  o d  te g o , w  ja k im  m ie jsc u  

n a  św iec ie  p rz e b y w a  k lie n t, w  d an y m  sk lep ie  cz u ł się ta k  sam o  d o b rze  i k o m - 

fo rto w o 4.

Rozwój visual merchandisingu

W ła śc ic ie le  sk le p ó w  o d  zaw sze  s ta ra li się  p rz y c iąg n ą ć  u w ag ę  k lie n tó w  p o ­

p rz e z  d e m o n s tro w a n ie  sw o ich  n a z w isk  n a  sz y ld ac h  lub  sp rze d aż  p ro d u k tó w  n a  
la d a c h  w y s ta w io n y c h  p rz e d  w e jśc ie m  i w  o k n a c h  w y s ta w o w y c h . P io n ie ra m i 

w  d z ied z in ie  a ra n żac ji w itry n  i w n ę trz  sk le p o w y ch  s ta ły  się  d o m y  to w aro w e , 

d z iś  zn an e  ja k o  g a le rie  h an d lo w e , k tó re  d y sp o n o w a ły  d u ż ą  p o w ie rz c h n ią  w y ­

s ta w o w ą  o raz  sz e ro k im  aso rty m en te m . P o w sta ły  on e  w e  F ra n c ji, a  ich  in ic ja to ­

rem  b y ł A ris tid e  B o u c ic au t, k tó ry  z a m ie rz a ł s tw o rzy ć  sk lep  o fe ru jąc y  ró żn eg o  

ro d z a ju  to w ary , a  je d n o c z e śn ie  p rzy c iąg a j ąc y  tłu m y , k tó re  b ę d ą  się p o  n im  

sw o b o d n ie  p o ru sz a ły 5. P ie rw szy  te g o  ty p u  sk lep  n a  św iec ie , L e B o n  M arch é , 

o tw o rzo n o  w  1852 ro k u  w  P a ry ż u 6.

Z  c z asem  p ro je k ta n c i m o d y  n a  ca ły m  św ie c ie  za cz ę li p rz y w ią z y w a ć  co raz  

w ię k s z ą  w ag ę  do  n a d a w a n ia  au to rsk ieg o  c h a ra k te ru  o k n o m  w y s ta w o w y m  sw o ­

ich  sk le p ó w  (rys. 1). W  te n  sp o só b  V iv ie n n e  W e stw o o d , P ie rre  C a rd in  cz y  M a ­

ry  Q u a n t in sp iro w a li m ło d z ie ż  la t sz e ść d z ie s ią ty c h  i s ie d em d z ie s ią ty ch  X X  

w ie k u  do  m a n ife s to w a n ia  z a  p o m o c ą  u b io ru  sw o je g o  s ty lu  ż y c ia  i p rz y n a le ż n o ­

śc i do  d an y c h  g ru p  sp o łeczn y ch .

4 Visual merchandising, http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/22/main.pdf? 
PHPSESSID=b6b28629400c45bdadfe8a7cdf049bd6 (6.11.2011).

5 W 1855 roku francuski filozof, psycholog i historyk sztuki Hippolyte Adolphe Taine powie­
dział: „Europa wyruszyła w podróż, by oglądać towary”. Walor użytkowy produktu zszedł na 
dalszy plan. Towar znalazł się na piedestale i stał się elementem sztuki. Zaprezentowany w spo­
sób artystyczny i ciekawy zaczął przyciągać wzrok hrabiów, dam, a nawet robotników. Za: Sztuka 
w służbie kupca...

6 A. Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa 2008, s. 11.

http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/22/main.pdf
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Rys. 1. Witryna sklepu Lane Crawford

Źródło: A. Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa 2008, 
s. 11.

R ozw ój te c h n ik i w  la ta c h  d z ie w ię ć d z ie s ią ty c h  X X  w ie k u  d o p ro w a d z ił do  

p rz e is to c z e n ia  w itry n  sk le p o w y ch  w  m a sz y n y  p ro p ag a n d y . M a n e k in y  z a s tą p io ­

n o  zd jęc iam i m o d e lek , a  w y św ie tla n e  n a  w ie lk ic h  e k ra n ach  p o k a z y  k o le k c ji, 

w  p o łą c z e n iu  z o d p o w ied n io  d o b ran y m  o św ie tle n iem , k tó re  u w y d a tn ia ło  w a lo ry  

p ro d u k tu , tw o rz y ły  a tm o sfe rę  i p o d k re ś la ły  n ie z w y k ło ść  ek sp o zy c ji. D z ięk i 

d o św ia d c z e n iu  i ek sp e ry m e n to m  p rz e p ro w a d z a n y m  p rz e z  p ro je k ta n tó w  w itry n  

sk le p o w y ch  z m in io n y c h  la t w sp ó łc z e śn i v isu a l m e rc h a n d ise rz y  d y sp o n u j ą  sz e ­

ro k ą  p a le tą  w y p ró b o w a n y c h  te ch n ik . W  o b e c n y c h  czasach , k ie d y  w ie lk ie  siec i 

h a n d lo w e  m o ż n a  sp o tk a ć  n ie  ty lk o  w  d u ż y c h  a g lo m erac ja ch , a le  i m a ły c h  m ia ­

s te cz k ac h , n o w o cz esn e  te c h n ik i v isu a l m e rc h a n d is in g u  n ap ęd za j ą  k o n k u ren c j ę.

W  X X I w ie k u  d u ży m  z a g ro ż e n ie m  d la  tra d y c y jn e g o  h a n d lu  o k az u je  się  In ­

te rn e t. S k lep y  m u s z ą  w a lc z y ć  o k lie n ta , a  is to tn ą  ro lę  w  tej w a lc e  o d g ry w a  w ła ­

śn ie  v isu a l m erc h an d is in g . Z a k u p y  p o z o s ta ją  je d n a k  fo rm ą  sp o łeczn ej a k ty w n o ­

śc i b ez  w z g lę d u  n a  to , czy  k lie n t o d w ie d z ił sk lep  z p o w o d u  o b n iż k i cen , cz y  te ż  

to w a rz y sz y ł zn a jo m y m . W  in te re s ie  k aż d eg o  sp rze d aw cy , o p ró c z  n a m a w ia n ia  

do  zak u p u , le ż y  z a g w a ra n to w a n ie  p o zy ty w n e g o  o d b io ru  m ie jsc a . C el te n  m o ż n a  

b a rd z o  ła tw o  o s ią g n ąć  z a  p o m o c ą  e fe k ty w n eg o  v isu a l m e rc h an d is in g u .

V isu a l m e rc h a n d is in g  z n a jd u je  za s to so w a n ie  w  ró ż n y c h  se g m en tach  ryn k u , 

je d n a k  b ra n ż a  o d z ie ż o w a  na jp e łn ie j k o rz y s ta  z  je g o  te c h n ik , sk u te cz n ie  d o łą c z a ­

ją c  j e  do  sw o ic h  s tra teg ii m a rk e tin g o w y ch . W y g lą d  sk le p u  o d z ież o w e g o  w  d u ­

ży m  s to p n iu  za le ży  o d  p o z y c jo n o w a n ia  m a rk i, ch o ć  n ie  ty lk o . S z tu czk i sp rz e d a ­

żo w e w  m ie jsc a c h  za k u p u  s ą  n ie k ie d y  b a rd z o  w y ra fin o w a n e . C o raz  w ię k s z ą
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w ag ę  p rzy w ią z u je  się  do  p rez e n ta c ji sam eg o  to w aru . P rz y k ła d e m  m o ż e  b y ć  

sk lep  o d z ie ż o w y  R iv e r  Is lan d , k tó ry  z a m ia s t tra d y c y jn y c h  w ie sz a k ó w  u ż y w a  

sk ó rza n y ch  sz lu fek . S p o d n ie  czy  k o sz u le  n ie  m u s z ą  w is ie ć  ta k  sam o  ja k  w  se t­

k ac h  in n y c h  sk lep ó w . W y s ta rc z y  p ro s ty  sp o só b , ja k  np . z a w ieszen ie  u b ra ń  

w b re w  tra d y c y jn y m  za sa d o m , a  c ie k a w o ść  k lie n ta  zm u si g o  do  z a trz y m a n ia  się 

i sp raw d ze n ia , ja k a  to  c z ę ść  g a rd e ro b y . U w ag ę  k lie n tó w  m o że  p rz y c ią g n ą ć  

ró w n ie ż  p rz e k a z  w y św ie tla n y  n a  m o n ito ra c h  cy fro w y c h . F ilm  m im o w o ln ie  

p rz y c ią g a  sp o jrze n ie , a  c ie k a w o ść  n ie  p o z w a la  o d e rw ać  w zro k u  w  o cz ek iw a n iu  

n a  f in a ł p re z e n ta c ji7.

V isu a l m e rc h a n d is in g  je s t  ja k  m o d a  -  w c ią ż  się  z m ie n ia  i p o d le g a  ró żn y m  

te n d en c jo m . C o raz  częśc ie j m ó w i się  o p o trze b ie  c ie p le jsz y c h  i d o m o w y ch  

w n ę trz  w  sk le p ac h , g d z ie  m o ż n a  d o sz u k a ć  się  ta k ic h  e le m e n tó w  ja k  fo te l, la m p a  

cz y  d y w an . N a  w itry n a c h  ró w n ie ż  za c z y n a  się  u w z g lę d n ia ć  d o m o w e ak c en ty  

i co d z ien n o ść .

Visual merchandising jako skuteczne narzędzie promocji

Z  b a d a ń  ry n k o w y c h  w y n ik a , że aż  7 0 %  d ec y z ji za k u p o w y c h  p o d e jm o w a ­

n y c h  je s t  w  m ie jsc u  sp rzed aży , a  6 8 %  d o k o n y w a n y c h  za k u p ó w  n ie  b y ło  

u p rz e d n io  z a p la n o w a n y ch . R ó ż n eg o  ro d z a ju  d z ia ła n ia  rek la m o w e  p ro d u k tó w  

w  sk le p ac h  p o d n o sz ą  ich  sp rzed aż  o o k o ło  35% . T o  w łaśn ie  te  d an e  p o tw ie rd z a ­

j ą  e fe k ty w n o ść  m e rc h an d is in g u , k tó ry  co ra z  częśc ie j p rz e m a w ia  do  m a rk e te -  

rów . D o c e n ia ją  o n i k ró tk i czas  je g o  rea liza c ji, szy b k ie  i ła tw e  do  zm ie rz e n ia  

e fe k ty  czy  b e z p o śre d n i w p ły w  n a  w y b o ry  za k u p o w e  k lie n tó w 8.

Je d n y m  z n a jw a ż n ie jsz y c h  z a d ań  v isu a l m e rc h a n d is in g u  j e s t  p rzy c iąg a n ie  

k lie n tó w  i n a k ła n ia n ie  ich  do  zak u p u . U k ład  i ro z p la n o w a n ie  ek sp o zy c ji, w sz e l­

k ie  in fo rm ac je  d o ty c zą ce  p ro d u k tó w  i a tm o sfe ra  panu j ą c a  w e w n ą trz  sk lepu  

m a ją  w p ły w  n a  za ch o w a n ie  k o n su m e n tó w . E k sp o zy c je  sp e c ja ln e , czy li d o d a t­

k o w e e k sp o zy c je  to w a ró w  i e k sp o zy c je  p ro m o cy jn e , są  p o p u la rn y m  n a rz ę d z ie m  

p rez e n ta c ji a so rty m e n tu  sk lepu . W ię k sz o ść  p o lsk ic h  k o n su m e n tó w  (7 2 % ) w y ra ­

ż a  p o z y ty w n y  s to su n ek  do  p ro m o c ji, a  19%  p rz y z n a je  się  do  za k u p ó w  p o d  

w p ły w e m  e k sp o z y c ji p ro m o c y jn y c h 9. W y n ik i b a d a ń  S h o p p in g  S how , p rz e p ro ­

w ad z o n y c h  p rz e z  M o v e d o  L ife s ty le  C o m m u n ic a tio n  n a  te m a t te g o , ja k  k u p u ją  

P o lac y , d a ją  cz y te ln y  o b raz  te g o , ja k  o d p o w ie d n ia  a ra n żac ja , s ty lis ty k a  i w ra ż e ­

n ia  p rz e s trz e n n e  w p ły w aj ą  n a  d ec y z je  z a k u p o w e  k o n su m e n tó w . W e d łu g  a n k ie ­

7 A. Borowiak, Digital merchandising, „Marketing w Praktyce” 2006, nr 8, s. 42.
8 B. Goczal, Cichy sprzedawca, „Media i Marketing Polska” 2011, nr 2, s. 41.
9 T. Goban-Klas, Komunikacja marketingowa -  kształtowanie społeczeństwa konsumpcyjnego, 

Wyższa Szkoła Handlowa, Radom 2006, s. 295-297.
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to w a n y c h  „ s z a re ” i n u d n e  w y s ta w y  z n ie c h ę c a ją  d o  z a k u p u . K lie n c i  n ie  w ie d z ą ,  

c z e g o  s ię  s p o d z ie w a ć  a n i  d o  k o g o  s k ie ro w a n y  j e s t  d a n y  to w a r .  D la  r e s p o n d e n ­

tó w  w a ż n e  j e s t  r ó w n ie ż  w ra ż e n ie  s p ó jn o ś c i  p r z e s tr z e n i .  W c h o d z ą c  d o  s k le p u , 

c h c ą  m ie ć  p e w n o ś ć ,  ż e  b e z  p r o b le m u  z n a jd ą  in te r e s u ją c e  ic h  to w a ry ,  a  ta k ż e  

b ę d ą  w ie d z ie l i ,  g d z ie  j e s t  k a s a , a  g d z ie  p r z y m ie rz a ln ia .  N a jw ię k s z y  p r o c e n t  

a n k ie to w a n y c h  w  p o d e jm o w a n iu  d e c y z j i  z a k u p o w y c h  k ie ru je  s ię  n i s k ą  c e n ą  

to w a r u ,  je d n a k  a ż  5 4 %  w s k a z u je  n a  a t r a k c y jn o ś ć  m ie js c a  s p r z e d a ż y 10 11 ( ry s . 2 ).

niskie ceny 

znajomość i popularność marki 

wysok a jakość towarów 

przyzwyczajenie 

przeceny, promocje i wyprzedaże 

miła obsługa

możliwość płacenia kartą płatniczą, kredytową 

możliwość łatwego dojazdu samochodem, parking 

atrakcyjność miejsca sprzedaży 

atrakcyjność, różnorodność oferowanych towarów 

godziny otwarcia placówki

0%  10% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%

Rys. 2. Znaczenie czynników warunkujących wybór produktu

Źródło: opracowanie na podstawie Jak kupują Polacy, http://www.vmonline.pl/visual- 
merchandising-w-polsce/203-badanie-shoppings-jak-kupuj-polacy.

Z  b a d a ń  p r z e p ro w a d z o n y c h  w  U S A  w y n ik a ,  ż e  u m ie s z c z e n ie  w  s k le p ie  in ­

fo rm a c j i ,  k tó r a  z w r a c a  u w a g ę ,  z w ię k s z a  s p rz e d a ż  o  3 3 % , a  w id o c z n a  z  c o  n a j ­

m n ie j t r z e c h  m e tr ó w  in f o rm a c ja  o  c e n ie  p ro d u k tu  p o w o d u je  w z r o s t  o b ro tó w  a ż  

o  3 0 0 % . W z r o s t  s p rz e d a ż y  o  4 0 %  g w a ra n tu je  n a p is  „ n o w o ś ć ” , a  d o d a n ie  d o  

te g o  in fo rm a c ji  o  s p o s o b a c h  u ż y tk o w a n ia  d a n e g o  p r o d u k tu  i j e g o  c e n ie  j e s t  

w  s ta n ie  z w ię k s z y ć  s p rz e d a ż  n a w e t  o  o k o ło  2 5 0 % 10 11.

W e d łu g  a m e r y k a ń s k ic h  p s y c h o lo g ó w  e m o c je  k l ie n ta  o d g r y w a ją  j e d n ą  

z  n a jw a ż n ie js z y c h  ró l p o d c z a s  p o d e jm o w a n ia  d e c y z j i  z a k u p o w y c h .  T ru d n o  d z iś  

w y o b ra z ić  s o b ie  n o w o c z e s n y  s k le p  o d z ie ż o w y  b e z  m u z y k i .  W  w ie lu  p la c ó w ­

k a c h  h a n d lo w y c h  z a u w a ż o n o ,  ż e  o b e c n o ś ć  o d p o w ie d n io  s k o m p o n o w a n e j  m u ­

z y k i  g e n e ru je  s p rz e d a ż , m im o  iż  w ie le  o s ó b  n ie  z w r a c a  n a  n i ą  u w a g i .  W  sk le p ie , 

w  k tó r y m  o d tw a r z a n a  j e s t  o d p o w ie d n io  s k o m p o n o w a n a  m u z y k a ,  l ic z b a  n a b y w ­

10 Jak kupują Polacy, http://www.vmonline.pl/visual-merchandising-w-polsce/203-badanie- 
shoppingshow-j ak-kupuj -polacy (4.12.2011).

11 J.S. Ławicki, Merchandising kreuje wrażenia, „Marketing w Praktyce” 2006, nr 1, s. 11.

http://www.vmonline.pl/visual-merchandising-w-polsce/203-badanie-shoppings-jak-kupuj-polacy
http://www.vmonline.pl/visual-merchandising-w-polsce/203-badanie-shoppings-jak-kupuj-polacy
http://www.vmonline.pl/visual-merchandising-w-polsce/203-badanie-shoppingshow-j
http://www.vmonline.pl/visual-merchandising-w-polsce/203-badanie-shoppingshow-j
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có w  w z ra s ta  o 30% , a  p o z io m  sp rze d aż y  -  o d  15 do 2 8 % 12. M a rk e tin g o w c y  

co ra z  częśc ie j s ię g a ją  p o  sp o so b y , k tó re  p o d su w a  im  v isu a l m e rc h an d is in g . 

W a ż n ą  ro lę  o d g ry w a ją  tu  zm y sły , sz cz eg ó ln ie  w zro k u , k tó ry  w e d łu g  b a d a ń  

sk u p ia  aż  8 3 %  p rz e k a z ó w  m a rk e tin g o w y c h  d o c ie ra ją cy c h  do  k o n su m e n ta 13.

Skuteczność visual merchandisingu w świetle badań własnych

P rz ed m io tem  b a d a ń  b y ły  sk le p y  o d z ież o w e . B a d an ie  p rz e p ro w a d z o n o  m e ­

to d ą  a n k ie to w ą  w śró d  lo so w o  d ob rane j g ru p y  re sp o n d e n tó w  liczące j p o n a d  200  

o só b , n a  te re n ie  L u b lin a . C e le m  b a d a ń  b y ło  u s ta le n ie , cz y  v isu a l m e rc h an d is in g  

w p ły w a  n a  p o s trz e g a n ie  i ch ę ć  za k u p u  p ro d u k tó w  p rz e z  k lie n tó w  sk le p ó w  
o d z ież o w y c h . T a k  s fo rm u ło w an y  p ro b le m  b a d a w c z y  z o s ta ł ro z w in ię ty  w  p o s ta ­

ci sz eśc iu  h ip o te z  ro b o cz y ch :

H .1 ) K lie n c i z w ra c a ją  u w ag ę  n a  w itry n y  sk le p ó w  o d z ieżo w y ch .

H .2 ) K lie n c i k u p u ją  o d z ież  p o d  w p ły w e m  im p u lsu  (np. c ie k a w a  ek sp o zy c ja ).

H .3 ) C ie k a w a  w itry n a  sk le p o w a  z a c h ę c a  do  w e jś c ia  do  sk lepu .

H .4 ) W itry n y  sk le p o w e o raz  w e w n ą trz sk le p o w e  ek sp o zy c je  o d z ie ż y  sp rz y ja ­

j ą  k lie n to m  w  p o d ję c iu  d ec y z ji zak u p o w y ch .

H .5 ) W y stró j sk lep u  o raz  p a n u ją c a  w  n im  a tm o sfe ra  w p ły w a ją  n a  d ecy z ję  

o w ej śc iu  do sk le p u  i je g o  p o n o w n y m  o d w ied z en iu .

H .6 )  D o d a tk o w e  in fo rm ac je  o p ro d u k c ie  (np. cen a) s ty m u lu ją  do  za k u p u  

o dzieży .

W  b a d a n iu  za s to so w a n o  m e to d ę  a n k ie ty  b e z p o ś re d n ie j. P y ta n ia  zad an e  r e ­

sp o n d e n to m  m ia ły  c h a ra k te r  je d n o -  lu b  w ie lo k ro tn e g o  w y b o ru . Z as to so w an o  

lic z b o w ą  ska lę  o ce n  o raz  ska lę  se m a n ty c z n ą  O sg o o d a .

O m ó w io n o  w y n ik i o d p o w ied z i re sp o n d e n tó w  w  o d n ie s ie n iu  do  k ilk a  w y ­

b ra n y c h  k w estii. A n k ie to w a n i n ie  z n a ją  p o ję c ia  v isu a l m e rc h a n d is in g , p o s trz e ­

g a ją  je g o  is to tę  in tu icy jn ie , tra fn ie  k o ja rz ą c  z p ro m o c ją  i p re z e n ta c ją  p ro d u k tó w . 

K o b ie ty  zd e cy d o w a n ie  częśc ie j n iż  m ę żc zy ź n i d o k o n u ją  za k u p u  p o d  w p ły w em  

im p u lsu , np . c iek aw ej ek sp o zy c ji ( ró ż n ic a  p rz e k ra c z a  30% ). S p o śró d  w ie lu  

c z y n n ik ó w  w p ły w aj ą c y ch  n a  w y b ó r  o k re ś lo n y c h  p ro d u k tó w  o d z ie ż o w y c h  n ie ­

w ie lk ą  p rze w a g ę  m a ją  te  zw ią za n e  z p ro m o c ją  sp rze d aż y  (rys. 3). Z d e c y d o w a n a  

w ię k sz o ść  re sp o n d e n tó w  (ok. 6 0 % ) p o d c z a s  za k u p ó w  z w ra c a  u w ag ę  n a  w itry n y  

sk le p ó w  o d z ież o w y c h . U m ie sz c z a n ie  ce n  p re z e n to w a n y c h  n a  w y s ta w ie  to w a ­

ró w  o b o k  e k sp o z y c ji lu b  b e z p o śre d n io  p rz y  u b ra n ia c h  m a  w ie lc e  zn a cz ąc y  

w p ły w  n a  d ec y z ję  o w e jśc iu  do  sk le p u  (b lisk o  89% ).

12 T. Żurawski, Co mogą zmysły w marketingu, „Marketing w Praktyce” 2010, nr 10, s. 20.
13 A. Kotowska, Marketing na 5 (zmysłów), „Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 8.
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I -  marka, II -  jakość materiału, z którego wykonana jest odzież, III -  cena, IV -  sposób ekspozycji (pre­
zentacji) towaru, V -  dodatkowe informacje o produkcie (umieszczone na etykietach, metkach), VI -  obowią­
zująca moda/trendy, VII -  rabaty i promocje, VIII -  obsługa w miejscu zakupu, IX -  lokalizacja sklepu 

Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza „nie ma znaczenia”, a 10 oznacza „ma decydujące znaczenie”

Rys. 3. Średnia opinii respondentów na temat czynników wpływających na wybór odzieży

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

S p o ś ró d  p o d a n y c h  fu n k c ji ,  j a k ie  p o w in n a  s p e łn ia ć  w y s ta w a  (w i try n a )  s k le ­

p o w a , a n k ie to w a n i  w s k a z y w a li  p r z e d e  w s z y s tk im  n a : o d ró ż n ia n ie  s k le p u  o d  

in n y c h ,  z a c h ę c a n ie  d o  w e jś c ia  o r a z  in fo rm o w a n ie  (o  t r e n d a c h ,  d o s ta w a c h ,  p r o ­

m o c ja c h ) .  N o w e  w y s ta w y  m a ją  z n a c z n ie  w ię k s z ą  m o c  z a c h ę c a ją c ą  d o  p o n o w ­

n y c h  o d w ie d z in  s k le p u  n iż  w y s ta w y  d o ty c h c z a s o w e . S p o ś ró d  c z y n n ik ó w  

w p ły w a j ą c y c h  n a  w y b ó r  d a n e g o  s k le p u  d e c y d u j ą c e  z n a c z e n ie  m a  k o lo r y s ty k a  

i w y s tró j  w n ę t r z a  s k le p u , z a ś  n a jm n ie j  is to tn e  p o rz ą d e k  w ś r ó d  to w a r ó w  (ry s . 4 ).

W ię k s z o ś ć  re s p o n d e n tó w  w o l i  p o ru s z a ć  s ię  p o  s k le p ie  o d z ie ż o w y m  „ w ła s n ą  

ś c ie ż k ą ” . P re z e n to w a n ie  g o to w y c h  z e s ta w ó w  o d z ie ż y  n a  w y s ta w ie  (w i try n ie )  

lu b  e k s p o z y c ji  w e w n ą trz s k le p o w e j p o m a g a  w  p o d ję c iu  d e c y z j i  i in s p iru je  d o  

z a k u p u  z a ró w n o  k o b ie ty ,  j a k  i m ę ż c z y z n .  W  o p in i i  r e s p o n d e n tó w , e k s p o z y c ja  

to w a r u  w  s k le p ie  d a je  n a j le p s z y  e fe k t,  g d y  j e s t  o n  u ło ż o n y  w e d łu g  k o lo ru ,  

a  n a s tę p n ie  c e n y  i ro z m ia ru . D a ls z e  k r y te r ia  n ie  m a ją  ta k  is to tn e g o  z n a c z e n ia  

(ry s . 5 ).
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I -  łatwość w poruszaniu się po sklepie, II -  wygodne przymierzalnie, III -  porządek wśród towa­
ru, IV- ciekawa ekspozycja towaru na wystawie (witrynie), V -  nastrój panujący w sklepie, VI -  rodzaj 
i głośność puszczanej muzyki, VII -  odpowiednie oświetlenie, VIII -  kolorystyka i wystrój wnętrza 
sklepu, IX -  zapach

Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza „nie ma znaczenia”, a 10 oznacza „ma decydujące znaczenie”

Rys. 4. Średnia opinii respondentów na temat czynników warunkujących wybór danego sklepu 
odzieżowego

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Ułożenie towaru według: I -  koloru, II -  rozmiaru, III -  ceny, IV -  długości rękawa, V -  materiału 
Skala od 1 do 10, gdzie 1 oznacza „nie ma znaczenia”, a 10 oznacza „ma decydujące znaczenie”

Rys.5. Średnia opinii respondentów dotycząca znaczenia ułożenia towaru według poszczególnych 
czynników

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.
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W y n ik i b a d a ń  p o z w a la ją  s tw ie rd z ić , że v isu a l m e rc h a n d is in g  m a  zn a cz ąc y  

w p ły w  n a  p o s trze g an ie  i c h ę ć  za k u p u  p ro d u k tó w  w  sk le p ac h  o d z ieżo w y ch . 

W  sz cz eg ó ln o śc i w y k az an o , że:

1. P o n a d  p o ło w a  re sp o n d e n tó w , ro b ią c  zak u p y , z w ra c a  u w ag ę  n a  w itry n y  

sk le p ó w  o d z ież o w y c h . J e s t to  z a d o w a la ją c y  w y n ik , z w a ży w sz y  że w ię k ­

szo ść  sk le p ó w  d o ść  „ u b o g o ” p rez e n tu je  n a  w itry n a c h  sw o je  p ro d u k ty , 

a  n ie k ie d y  w rę c z  u n ik a  ek sp o zy c ji to w aru .

2. W ię k sz o ść  re sp o n d e n tó w  d o k ła d n ie  w ie , czeg o  p o trz e b u je  i ty lk o  to  kup u je . 

N ie w ie le  o só b  p re fe ru je  za k u p y  p o d  w p ły w e m  im p u lsu , p o m im o  lic zn y c h  

p ra k ty k  c ie k a w y c h  e k sp o z y c ji p ro d u k tó w .

3. W ię k sz o śc i re sp o n d e n tó w  (g łó w n ie  w śró d  m ło d z ie ży ) cz ęs to  z d a rz a  się 

o d w ie d z ić  sk lep  o d z ież o w y  p o d  w p ły w e m  c iek aw e j w itry n y  sk le p o w e j.

4 . W itry n y  sk lep o w e o raz  w ew n ą trz sk le p o w e  ek sp o zy c je  o d z ież y  p o m ag a j ą  

w  p o d ję c iu  d ec y z ji i in sp iru ją  d o  zakupu .

5. K o lo ry s ty k a  i w ystró j sk lep u  o raz  n a s tro jo w a  m u z y k a  w  is to tn y m  s to p n iu  

zach ęca j ą  do  zak u p ó w . N a jm n ie jsz e  zn a cz en ie  m a  w  ty m  p rz y p a d k u  p o rz ą ­

d e k  w śró d  to w aru .

6. C e n a  p ro d u k tu  o d p o w ied n io  w y e k sp o n o w a n a  siln ie  z a c h ę c a  k lie n tó w  do  

w ej śc ia  do  sk lep u  i za k u p u  o d zieży . W ię k sz o ść  re sp o n d e n tó w  u z a le ż n ia  

sw ój w y b ó r  w łaśn ie  o d  d o d a tk o w y c h  in fo rm ac ji, ja k im i m o g ą  b y ć  c e n a  czy  

rodza j m a te ria łu , z k tó reg o  w y k o n a n a  je s t  o dz ież . T y lk o  n ie w ie lk a  lic z b a  

b a d a n y c h  n ie  z w ra c a  n a  to  u w ag i.

7. G o to w e  z e s ta w y  o d z ież y  u ła tw ia ją  b ad a n y m  d o k o n an ie  w y b o ru , k tó ry  n ie ­

k ie d y  j e s t  d o ść  tru d n y , z w a ży w sz y  n a  d u ż ą  ilo ść  to w a ró w  w  sk lep ach . S ą  

ta k ż e  p o m o c n e  d la  o só b  n ie z d e c y d o w a n y c h  lu b  szukaj ąc y ch  sw o jego  w ła ­

sn eg o  s ty lu  u b ie ra n ia  się.

Kierunki zwiększenia sprzedaży z wykorzystaniem visual merchandisingu

S k le p  c ie sz ąc y  się p o p u la rn o śc ią  w śró d  k lie n tó w  m a  zw y k le  w y p ra c o w a n ą  

w ła s n ą  sk u te c z n ą  fo rm ę  p re z e n ta c ji sw o jeg o  to w a ru , co  n ie  w y k lu c z a  m o ż liw o ­

ści k o rz y s ta n ia  z  p o m o c y  w y k w a lif ik o w a n y c h  p o d  ty m  w z g lę d e m  osób .

N a jw a ż n ie jsz e  je s t  z a p la n o w a n ie  i k o n tro lo w a n ie  w y s tro ju  o k ie n  w y s ta w o ­

w y ch . W itry n a  m o że  g e n e ro w a ć  sp rze d aż , o ile  b ęd z ie  m ia ła  in n o w a c y jn y  c h a ­

ra k te r  i p rz y c ią g n ie  u w ag ę  k lie n tó w . W  za le żn o śc i o d  ro d z a ju  sk le p u  o raz  p o ry  

ro k u  o w y s tro ju  w itry n y  b ę d ą  d e c y d o w a ły  ró żn e  czy n n ik i. N a le ż y  w z ią ć  p o d  

u w ag ę  ty p  o k n a  w y s ta w o w e g o , w y k o rz y s ty w a n e  rek w iz y ty , o św ie tle n ie , a  ta k że  

e le m e n ty  g ra f ic z n e  i tek s to w e .
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P rz y s tę p u ją c  do  p ro je k to w a n ia  w itry n y , p o w in n o  się  n a  p o c z ą tk u  z d e f in io ­

w a ć  te m a t o raz  o k re ś lić  k sz ta łt ek sp o zy c ji, n a s tęp n ie  z n a le źć  p o m y sł, k tó ry  
w y ró ż n i d a n ą  w y s ta w ę  n a  tle  in n y ch . Z a  p o śre d n ic tw e m  o k n a  w y s ta w o w e g o  

m o ż n a  p ro m o w a ć  n ie  ty le  sp rze d aw an e  p ro d u k ty , co  w iz e ru n e k  d an e g o  sk lep u  

(w  o k res ie  w y p rz e d a ż y  w  w itry n a c h  p o w in n o  się e k sp o n o w a ć  w y łą c z n ie  to w ar). 

P o  o k re ś le n iu  te m a tu  w y s ta w y  sk lep o w ej o raz  d o k o n an iu  w y b o ru  to w a ru , k tó ry  

b ęd z ie  n a  niej p rez en to w an y , n a le ż y  d o b ra ć  o d p o w ied n ie  rek w iz y ty , t j . p rz e d ­

m io ty  w iz u a ln ie  w sp ie ra ją c e  w y s ta w io n y  n a  sp rze d aż  p ro d u k t. W y stró j w itry n y  

m o że  za w ie ra ć  je d e n  lu b  k ilk a  rek w iz y tó w . M o g ą  b y ć  on e  p o w iąz an e  z n a c z e ­

n io w o  z p re z e n to w a n y m  to w a re m  lu b  p o z o s ta w a ć  zu p e łn ie  n ie za leż n e . G łó w n ą  

zasad ą , k tó re j n a leż y  p rz e s trz e g a ć  p rz y  w y b o rz e  rek w iz y tó w , je s t  ta , że n ie  p o ­

w in n y  on e  d o m in o w a ć  n a d  p ro d u k tem , a le  g o  w sp ie rać . O b o w iąz u je  za sad a , że 

w ięk sze  rek w iz y ty  u m ie sz c z a  się  w  g łę b i o k n a , ta k  b y  n ic ze g o  n ie  za s łan ia ły , 

m n ie jsz e  zaś b liże j szyby . Z a sa d a  p o z y c jo n o w a n ia  to w a ró w  w  w itry n ie  je s t  

an a lo g ic zn a . K ie d y  w y s ta w a  je s t  j u ż  p raw ie  g o to w a , n a le ż y  o d p o w ied n io  u s ta ­

w ić  o św ie tle n ie , k tó re  je s t  je d n y m  z n a jw a ż n ie jsz y c h  e le m e n tó w  w y s tro ju  w i­

try n y . D o b rze  o św ie tlo n a  e k sp o z y c ja  n a  p e w n o  zo s tan ie  z a u w a ż o n a  p rz e z  p rz e ­

ch o d n ió w .

N a jsk u te c z n ie jsz y m  sp o so b e m  w p ro w a d z e n ia  m o ty w u  p rz e w o d n ie g o  do 

w n ę trz a  sk le p u  s ą  n a p isy  i g ra fik i n a w ią zu jąc e  do  p rz e s ła n ia  za w arteg o  w  a ra n ­

ża c ji w y staw y . E le m en ty  w y s tro ju  w itry n y  m o g ą  n p . zo s tać  p o w tó rz o n e  w  p e w ­

n y c h  m ie jsc a c h  sk lepu . P u n k tem  w y jśc ia  do  d z ia ła ń  w e w n ą trz  sk le p u  je s t  u s ta ­

len ie  za sa d  p o z y c jo n o w a n ia  p ro d u k tó w . A b y  m a k sy m a ln ie  w y k o rz y s ta ć  p o ­

w ie rz c h n ię  h a n d lo w ą  sk lepu , n a leż y  p ro w a d z ić  k lie n ta  śc ie ż k ą  o d  je d n e j k a te ­

g o rii do  d ru g ie j. P ro je k tu ją c  p rz e s trz e ń  w e w n ą trz  sk lep u , n a le ż y  k ie ro w a ć  się 

z a sa d ą  cz te re c h  stref: p la ty n o w e j, z ło te j, sreb rnej o raz  b rąz o w e j. S tre fa  p la ty ­

n o w a  p o w in n a  b y ć  z lo k a liz o w a n a  tu ż  p rz y  w e jśc iu . T o  tu ta j p o w in n y  z n a jd o ­

w a ć  się  w y p rz ed a że , p ro m o c je  o raz  h ity  sezonu . D o  k o ń co w e j s tre fy  -  b rązow ej 

-  tr a f ia  n a jm n ie j k lie n tó w , d la teg o  te ż  n a leż y  u m ie sz c z a ć  ta m  a r ty k u ły  p ie rw ­

szej p o trz e b y  lu b  to w a ry  ce n io n y c h  m arek , co  m a  sk ło n ić  k u p u ją c y c h  do  p rz e j­

śc ia  p rz e z  c a ły  sk lep .

W  p ro je k to w a n iu  p rz e s trz e n i sk lep o w ej n a leż y  ró w n ie ż  ro zw ią zać  p ro b le m  

o d p o w ie d n ie g o  w y p o sa ż e n ia  p rz e s trz e n i ś ro d k o w ej, czy li w o ln o  stoj ący ch  

o b ie k tó w , ta k ic h  ja k  g o n d o le  czy  sto ły , o raz  w y p o sa ż e n ia  n aśc ie n n eg o , ta k ieg o  

ja k  d rąż k i, w ie sza k i, szy n y  cz y  p ó łk i. P o w in n y  on e  p o d le g a ć  n ad rz ęd n e j z a sa ­

d z ie  p rzy ję teg o  p r io ry te tu  u k ła d a n ia  to w a ró w  w e w n ą trz  sk lep u  (np. w ed łu g  

k o lo ru , ro d za ju , sy m e trii itp .).
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B a rd z o  w a ż n ą  ro lę  w  każdej p rz e s trz e n i h an d lo w e j o d g ry w a  św ia tło . D o 

o św ie tle n ia  w y s tro ju  w n ę trz a  n a jlep ie j n ad a je  się  sy stem  sz y n o w y  z re g u lo w a ­

n y m i re flek to ra m i, k tó re  m o g ą  b y ć  u s ta w ia n e  p o d  ró żn y m i k ą tam i, za le żn ie  od  

p o trze b . P o jed y n c zy  rek w iz y t z ła tw o ś c ią  w y d o b ęd z ie  się z a  p o m o c ą  lam p  

p u n k to w y ch , a  św ia tło  ro zp ro szo n e  zb u d u je  n as tró j całej ek sp o zy c ji.

D o  w y d o b y c ia  w yj ą tkow ej a tm o sfe ry  sk le p u  p rz y c z y n ia  się  ta k ż e  m u zy k a , 

z a p a c h  cz y  k o lo r  śc ian . S ty l em ito w an e j w e  w n ę trz u  sk le p u  m u z y k i p o w in ie n  

o d p o w ia d a ć  sp e cy fice  sp rze d aw an y c h  p ro d u k tó w , a  ta k ż e  b y ć  o d p o w ied n io  

d o b ra n y  ze w z g lę d u  n a  o d w ie d z a ją c ą  sk lep  k lie n te lę . Z a p a c h  m o ż n a  ro zp y la ć  
w  o k re ś lo n y c h  m ie jsc ac h , np . zap ac h o w e  św ieczk i ro zm iesz cz o n e  w  a ro m a ­

ty c z n y m  o to c z e n iu  m o g ą  p rz y c z y n ić  się  do  z w ię k sz e n ia  sp rzed aży . Je ż e li c h o ­

d z i o k o lo ry  śc ian , n a leż y  w y k o rz y s ta ć  z n a cz en ie  k aż d eg o  z n ic h  w  g e n e ro w a ­

n iu  sk o ja rz eń  i em o c ji ja k o  cz y n n ik ó w  s ty m u lu ją c y c h  o cz ek iw a n e  z a c h o w a n ia  

w śró d  k lie n tó w  sk lepu .

A b y  m ó c  w  p e łn i w y k o rz y s ta ć  w szy s tk ie  za le ty  s to so w a n ia  v isu a l m e rc h an - 

d is in g u , n a le ż y  w y k az ać  się ta le n te m  a rty s ty cz n y m . T o  w łaśn ie  o n  o d g ry w a  

g łó w n ą  ro lę  w  tw o rz e n iu  a tm o sfe ry , k tó ra  m o ty w u je  k lie n tó w  do  w ej śc ia  do  

sk le p u  i d o k o n a n ia  za k u p ó w . W  d z is ie jsz y c h  cz asach  v isu a l m e rc h a n d ise rz y  

p rzy  p ro je k to w a n iu  w itry n  i w n ę trz  sk le p o w y ch  m u s z ą  b ra ć  p o d  u w ag ę  z a ró w ­

n o  fu n k c jo n a ln o ść , ja k  i e fe k t a r ty s ty cz n y  e k sp o zy c ji, ta k  a b y  p o w o d o w a ła  o n a  

w z ro s t ren to w n o śc i sk lepu . O b ec n ie  o d ch o d z i się  o d  tra d y c y jn y c h  a ra n żac ji n a  

rze cz  n o w y c h  i „ d o d a ją cy c h  w n ę trz u  m a g ii” sp o so b ó w  p rez e n ta c ji p ro d u k tó w  

d an e g o  sk lepu . W y z w an ie m  d la  v isu a l m e rc h a n d ise ró w  je s t  za te m  sta łe  d o p ra ­

c o w y w an ie  p o m y słó w , k tó re  p o z w o lą  p o k az ać  sk lep  z ja k  n a jlep sze j s tro n y  

i p rz y c ią g n ą  do  n ie g o  ja k  n a jw ię k sz ą  liczb ę  k lie n tó w . M u s z ą  b y ć  k rea ty w n i, 

p rac o w ic i, a  ta k że  ro zu m ieć  m e c h a n iz m y  ry n k o w e  i tre n d y  m ody .

Zakończenie

W  d o b ie  c iąg ły c h  p o sz u k iw a ń  co ra z  b a rd z ie j sk u te cz n y ch  in s tru m e n tó w  

m a rk e tin g o w y c h  n a le ż y  z w ró c ić  u w ag ę  n a  v isu a l m e rc h a n d is in g  ja k o  sz c z e g ó l­

n y  sp o só b  k o m u n ik a c ji p rz e d s ię b io rs tw a  z k lie n te m , g łó w n ie  w  o d n ie s ie n iu  do  

p rz e d s ię b io rs tw a  h an d lo w e g o . W y ją tk o w o ść  te g o  in s tru m e n tu  p o le g a  n a  sk o ja ­

rz e n iu  d w ó ch  p ersp e k ty w : o p e ra cy jn e j, g d z ie  s tw a rz a  się  s z c z e g ó ln ą  a tra k c y j­

n o ść  i w yj ą tk o w o ść  m ie jsc a  b e z p o śre d n ie g o  k o n ta k tu  k lie n ta  ze ś ro d o w isk ie m  

p ro c e su  zak u p o w eg o , t j . w n ę trz e m  sk le p o w y m , o fe r tą  h a n d lo w ą  i sp rzed aw cą , 

o raz  s tra teg ic zn e j, w  k tó re j w y k o rz y s tu je  się  g o  w  b u d o w a n iu  w ize ru n k u  ja k o  

trw a łe g o  k o m p o n e n tu  s tra teg ii k o n k u ren c y jn e j p rze d s ięb io rs tw a . P re ze n to w an e
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w  arty k u le  w y n ik i b a d a ń  d o w o d z ą  d u że g o  p o te n c ja łu  sk u te cz n o śc i m a rk e tin g o ­

w ej v isu a l m e rc h an d is in u g u , co  ró w n ie ż  u z a sa d n ia  ce lo w o ść  dalsze j p ro fe s jo n a ­

liz ac ji te g o  in s tru m en tu .

VISUAL MERCHANDISING AS THE EFFICIENT WAY 
OF ATTRACTING CONSUMERS

Summary

Visual merchandising is a specific way of company communication with its consumers. This 
modern form of promotion increases recognition of a shop, it helps in creation of its unique image 
and additionally it improves the sales results. Research shows that visual merchandising should be 
perceived as the efficient way of attracting consumers, creating appropriate atmosphere of the 
trade space, exposing the attractiveness of the sales offer and inspiring the purchase. The paper 
additionally presents the direction of changes of the visual merchandising development in order to 
be able to maximize its potential as the marketing instrument..

Translated by Stanisław Skowron


