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Streszczenie

Visual merchandising jest szczegdlnym sposobem komunikacji przedsigbiorstwa z klientem.
Ta nowa forma promocji zwigksza rozpoznawalno$¢ danego sklepu, pomaga budowac jego wy-
jatkowy wizerunek, a takze wplywa na wzrost sprzedazy. Badania wykazaly, ze nalezy w nim
widzie¢ skuteczny sposob przyciagania klienta do sklepu, budowania wlasciwej atmosfery prze-
strzeni handlowej, eksponowania atrakcyjnosci oferty sprzedazowej oraz inspirowania do zakupu.
W artykule wskazano réwniez na kierunki rozwoju visual merchandisingu, aby lepiej wykorzy-
sta¢ jego potencjal mozliwosci jako instrumentu marketingowego.

Istota i cele visual merchandisingu

Chcac sprosta¢ coraz wigkszym wymaganiom konsumentdw, sprzedawcy
decyduja si¢ na dzialania laczace wyobraznig, sztukg 1 funkcjonalnos¢. Dziala-
nia te dotycza kreowania przestrzeni, czyli projektowania powierzchni wysta-
wienniczej 1 sklepowej. Ekspozycja produktow w takiej przestrzeni musi by¢
funkcjonalna, ale takze kreatywna. Wymagania te spelnia visual merchandising,
czyli wszelkie dzialania wspomagajace promocj¢ produktow w sposob tworczy,
przyciagajacy uwage 1 wywolujacy pozytywne wrazenie wsrod klientow.

Visual merchandising, czyli merchandising wizualny, to zbior dzialan,
technik 1 srodkow zwiazanych z wystrojem 1 aranzacja wngtrza sklepu, prezen-
tacja towarow (tab. 1). Jest wykorzystywany przez placowki handlowe w celu
wzbudzenia emocji u nabywcow 1 do efektywniejszej prezentacji produktow,
ktora prowadzi do poprawy wynikéw handlowych firmy'. Visual merchandising

' Merchandising wizualny, http://www.norco.pl/120-merchandising-wizualny- (4.11.2011).
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stosuje dzialania promocyjne, ktore obejmuja wizualne aspekty aranzowania
przestrzeni handlowej. Posrod jego glownych obszaréw mozna wskazac:

— ckspozycjg¢ towaru na polkach,

— aranzacj¢ witryn sklepowych,

—  wystrd] wngtrza sklepu,

— zagospodarowanie przestrzeni sklepu,

— materialy graficzne (POS),

— doboér odpowiedniego oswietlenia, muzyki i zapachu?®.

Visual merchandising spelnia wazna rolg w procesie sprzedazy, wykorzy-
stuje bowiem fakt, ze sklep to jedyne miejsce, gdzie klient bezposrednio spoty-
ka si¢ z marka. Jest oparty na wiedzy obejmujacej wystawiennictwo, psycholo-
gi¢ sprzedazy, podstawy marketingu, psychologi¢ zachowan konsumenta czy
oddzialywanie barw. Dotyczy prawie wszystkich sektoréw handlu, jednak naj-
wicksza role odgrywa w firmach odziezowych®.

Tabela 1

Elementy visual merchandisingu

Elementy Prezentacja Wewnetrzna e
o P Odczucia klientow

wyposazenia sklepu asortymentu komunikacja
— wngetrze, $ciany, — wystawa skle- grafika, teksty — dzwigk

sufity, podtogi powa dzwigk — smak
— ciagi komunika- — kolorystyka informacja — dotyk

cyjne — glowne trendy o produktach — zapach
— atmosfera — sposoby prezen- kupony — S$wiatlo
— oé$wietlenie tacji znaczki — image
— fasada sklepu — cechy produk- edukacja
— dekoracje tow bankiety
— OngeWanie — SpOSéb koordy- aktywna promo-

1 wentylacja nacji cja
— ushugi — cekspozycja

asortymentu
—  wystawa probek

Z1odlo: opracowanie na podstawie: H. Bronakowski, Rynek i nowy marketing, Wyd. Wyzszej
Szkoly Finansow i Zarzadzania w Bialymstoku, Biatystok 2003.

Celem visual merchandisingu jest przede wszystkim zwigkszenie sprzedazy.
Visual merchandising odnosi si¢ do emocji klientéw poprzez barwy, hasta re-
klamowe, nicbanalne formy dekoracji, a nawet przez odpowiednie uzyciec ma-
nekinéw. Kolejnym zadaniem jest jasna i klarowna komunikacja pomigdzy

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

3 Sztuka w stuzbie kupca. Visual merchandising,
wid, 9890291, wiadomosc.html ?ticaid=1d679 (4.11.2011).

http://media.wp.pl/kat,1022939,
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klientem a firmg. Visual merchandising powinien w jak najbardziej przejrzysty
1 logiczny sposob przekazywac informacje o ofercie firmy. Stanowi on takze
pomoc dla personelu sklepu, poniewaz dzicki odpowiedniemu ulozeniu asorty-
mentu sprzedawca w szybki sposéb moze zaprezentowaé produkt. Waznym
zadaniem visual merchandisingu jest kreowanie wizerunku firmy i wyodrgbnie-
nie jej na rynku. W dobie ciaglej konkurencji jest to dos¢ istotne. Zadanie to
realizuje si¢ poprzez tworzenie indywidualnego 1 charakterystycznego dla danej
marki sposobu zagospodarowania sklepu oraz aranzacji wngtrza i witryny. Jest
to jasny komunikat, ze firma dba o to, by niczaleznie od tego, w jakim migjscu
na $wiecie przebywa klient, w danym sklepie czul si¢ tak samo dobrze 1 kom-
fortowo".

Rozwj visual merchandisingu

Wilasciciele sklepoéw od zawsze starali si¢ przyciagna¢ uwagg klientdw po-
przez demonstrowanie swoich nazwisk na szyldach lub sprzedaz produktow na
ladach wystawionych przed wejsciem i w oknach wystawowych. Pionierami
w dziedzinie aranzacji witryn 1 wngtrz sklepowych staly si¢ domy towarowe,
dzi$ znane jako galerie handlowe, ktére dysponowaly duza powierzchnig wy-
stawowg oraz szerokim asortymentem. Powstaly one we Francji, a ich inicjato-
rem byl Aristide Boucicaut, ktoéry zamierzal stworzy¢ sklep oferujacy réznego
rodzaju towary, a jednoczesnie przyciagajacy tlumy, ktore bgda si¢ po nim
swobodnic poruszaly’. Pierwszy tego typu sklep na $wiecie, Le Bon Marché,
otworzono w 1852 roku w Paryzu®.

Z czasem projektanci mody na calym $wiecie zaczgli przywiazywac coraz
wigksza wagg do nadawania autorskiego charakteru oknom wystawowym swo-
ich sklepow (rys. 1). W ten sposob Vivienne Westwood, Pierre Cardin czy Ma-
ry Quant inspirowali mlodziez lat szesédziesiatych 1 siedemdziesigtych XX
wicku do manifestowania za pomoca ubioru swojego stylu zycia i przynalezno-
sci do danych grup spolecznych.

Y Visual merchandising, http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/22/main.pdf?
PHPSESSID=b6b28629400c45bdadfe8a7c¢df049bd6 (6.11.2011).

> W 1855 roku francuski filozof, psycholog i historyk sztuki Hippolyte Adolphe Taine powie-
dzial: ,Europa wyruszyla w podroz, by oglada¢ towary”. Walor uzytkowy produktu zszedl na
dalszy plan. Towar znalazl si¢ na piedestale i stal si¢ elementem sztuki. Zaprezentowany w spo-
sOb artystyczny i ciekawy zaczal przyciaga¢ wzrok hrabiow, dam, a nawet robotnikoéw. Za: Sztuka
w stuzbie kupca...

% A. Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa 2008, s. 11.
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Rys. 1. Witryna sklepu Lane Crawford

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

Rozw6j techniki w latach dziewieédziesigtych XX wieku doprowadzit do
przeistoczenia witryn sklepowych w maszyny propagandy. Manekiny zastgpio-
no zdjeciami modelek, a wySwietlane na wielkich ekranach pokazy kolekcji,
w potaczeniu z odpowiednio dobranym osSwietleniem, ktére uwydatniato walory
produktu, tworzyty atmosfere i podkreslaty niezwykto$¢ ekspozycji. Dzieki
doswiadczeniu i eksperymentom przeprowadzanym przez projektantéw witryn
sklepowych z minionych lat wspotczes$ni visual merchandiserzy dysponujg sze-
rokg paleta wyprébowanych technik. W obecnych czasach, kiedy wielkie sieci
handlowe mozna spotka¢ nie tylko w duzych aglomeracjach, ale i matych mia-
steczkach, nowoczesne techniki visual merchandisingu napedzaja konkurencje.

W XXI wieku duzym zagrozeniem dla tradycyjnego handlu okazuje sie In-
ternet. Sklepy muszg walczy¢ o klienta, a istotng role w tej walce odgrywa wta-
$nie visual merchandising. Zakupy pozostajgjednak forma spotecznej aktywno-
§ci bez wzgledu na to, czy klient odwiedzit sklep z powodu obnizki cen, czy tez
towarzyszyt znajomym. W interesie kazdego sprzedawcy, opr6cz namawiania
do zakupu, lezy zagwarantowanie pozytywnego odbioru miejsca. Cel ten mozna
bardzo tatwo osiggna¢ za pomocg efektywnego visual merchandisingu.

Visual merchandising znajduje zastosowanie w ré6znych segmentach rynku,
jednak branza odziezowa najpetniej korzysta z jego technik, skutecznie dotgcza-
jac je do swoich strategii marketingowych. Wyglad sklepu odziezowego w du-
zym stopniu zalezy od pozycjonowania marki, cho¢ nie tylko. Sztuczki sprzeda-

zowe w miejscach zakupu sg niekiedy bardzo wyrafinowane. Coraz wiekszg
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wage przywiazuje si¢ do prezentacji samego towaru. Przykladem moze by¢
sklep odziezowy River Island, ktory zamiast tradycyjnych wicszakow uzywa
skorzanych szlufek. Spodnie czy koszule nie musza wisie¢ tak samo jak w set-
kach innych sklepoéw. Wystarczy prosty sposéb, jak np. zawieszenie ubran
wbrew tradycyjnym zasadom, a cickawos¢ klienta zmusi go do zatrzymania si¢
1 sprawdzenia, jaka to czg$¢ garderoby. Uwage klientow moze przyciggnad
réwniez przekaz wyswietlany na monitorach cyfrowych. Film mimowolnie
przyciaga spojrzenie, a cickawos¢ nie pozwala oderwa¢ wzroku w oczekiwaniu
na final prezentacji’.

Visual merchandising jest jak moda — wciaz si¢ zmienia i podlega roznym
tendencjom. Coraz czgéciej mowi si¢ o potrzebie cieplejszych 1 domowych
wnetrz w sklepach, gdzie mozna doszuka¢ si¢ takich elementdw jak fotel, lampa
czy dywan. Na witrynach réwniez zaczyna si¢ uwzglgdnia¢ domowe akcenty
1 codzienno$¢.

Visual merchandising jako skuteczne narzedzie promocji

Z badan rynkowych wynika, ze az 70% decyzji zakupowych podejmowa-
nych jest w miejscu sprzedazy, a 68% dokonywanych zakupdéw nie bylo
uprzednio zaplanowanych. Réznego rodzaju dzialania reklamowe produktow
w sklepach podnosza ich sprzedaz o okolo 35%. To wlasnie te dane potwierdza-
ja efektywnos¢ merchandisingu, ktdry coraz czgscie] przemawia do markete-
row. Doceniaja oni krotki czas jego realizacji, szybkie i1 latwe do zmierzenia
efekty czy bezposredni wplyw na wybory zakupowe klientow”.

Jednym z najwazniejszych zadan visual merchandisingu jest przyciaganic
klientéw 1 naklanianie ich do zakupu. Uklad i rozplanowanie ekspozycji, wszel-
kie informacje dotyczace produktéw i atmosfera panujaca wewnatrz sklepu
maja wplyw na zachowanie konsumentow. Ekspozycje specjalne, czyli dodat-
kowe ekspozycje towarow 1 ekspozycje promocyjne, sg popularnym narzgdziem
prezentacji asortymentu sklepu. Wickszo$¢ polskich konsumentow (72%) wyra-
za pozytywny stosunck do promocji, a 19% przyznaje si¢ do zakupdw pod
wplywem ekspozycji promocyjnych’. Wyniki badan Shopping Show, przepro-
wadzonych przez Movedo Lifestyle Communication na temat tego, jak kupuja
Polacy, daja czytelny obraz tego, jak odpowiednia aranzacja, stylistyka i wraze-
nia przestrzenne wplywaja na decyzje zakupowe konsumentow. Wedlug ankie-

" 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.

° T. Goban-Klas, Komunikacja marketingowa — ksztaltowanie spoleczenstwa konsumpeyjnego,
Wyzsza Szkota Handlowa, Radom 2006, s. 295-297.
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towanych ,szare” i nudne wystawy zniechecajg do zakupu. Klienci nie wiedza,
czego sie spodziewa¢ ani do kogo skierowany jest dany towar. Dla responden-
tow wazne jest rGwniez wrazenie spdjnoséci przestrzeni. Wchodzac do sklepu,
chcg mie¢ pewno$é, ze bez problemu znajdg interesujgce ich towary, a takze
beda wiedzieli, gdzie jest kasa, a gdzie przymierzalnia. Najwiekszy procent
ankietowanych w podejmowaniu decyzji zakupowych kieruje sie niska ceng

towaru, jednak az 54% wskazuje na atrakcyjno$é miejsca sprzedazy10i(rys. 2).

niskie ceny
znajomos¢ i popularno$é marki
wysokajako$¢ towaréw
przyzwyczajenie
przeceny, promocje i wyprzedaze
mita obstuga
mozliwos¢ ptacenia karta ptatnicza, kredytowga
mozliwos¢ tatwego dojazdu samochodem, parking
atrakcyjno$¢ miejsca sprzedazy
atrakcyjno$¢, réznorodno$¢ oferowanych towaréw
godziny otwarcia placowki
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%

Rys. 2. Znaczenie czynnikéw warunkujacych wybér produktu

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

Z badan przeprowadzonych w USA wynika, ze umieszczenie w sklepie in-
formacji, ktéra zwraca uwage, zwieksza sprzedaz o 33%, a widoczna z co naj-
mniej trzech metréw informacja o cenie produktu powoduje wzrost obrotéw az
0 300%. W zrost sprzedazy o 40% gwarantuje napis ,nowo$¢”, a dodanie do
tego informacji o sposobach uzytkowania danego produktu i jego cenie jest
w stanie zwiekszy¢ sprzedaz nawet o okoto 250% Q1.

Wedtug amerykanskich psychologéw emocje klienta odgrywajg jedng
z najwazniejszych r6l podczas podejmowania decyzji zakupowych. Trudno dzi$
wyobrazi¢ sobie nowoczesny sklep odziezowy bez muzyki. W wielu placéw-
kach handlowych zauwazono, ze obecno$¢ odpowiednio skomponowanej mu-
zyki generuje sprzedaz, mimo iz wiele oséb nie zwraca na niguwagi. W sklepie,

w ktérym odtwarzanajest odpowiednio skomponowana muzyka, liczba nabyw -

10 Jak kupujg Polacy, http://www.vmonline.pl/visual-merchandising-w-polsce/203-badanie-
shoppingshow-jak-kupuj-polacy (4.12.2011).
1J.S. tawicki, Merchandising kreuje wrazenia, ,,Marketing w Praktyce” 2006, nr 1, s. 11.
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coOw wzrasta o 30%, a poziom sprzedazy — od 15 do 28%'*. Marketingowcy
coraz czgscig] siggaja po sposoby, ktére podsuwa im visual merchandising.
Wazna role odgrywaja tu zmysly, szczegdlnie wzroku, ktoéry wedlug badan
skupia az 83% przekazow marketingowych docierajacych do konsumenta'”.

Skuteczno$¢ visual merchandisingu w $wietle badan wlasnych

Przedmiotem badan byly sklepy odziezowe. Badanie przeprowadzono me-
toda ankietowa wsrod losowo dobranej grupy respondentow liczacej ponad 200
0s6b, na terenie Lublina. Celem badan bylo ustalenie, czy visual merchandising
wplywa na postrzeganic i che¢é zakupu produktéw przez klientow sklepow
odziezowych. Tak sformulowany problem badawczy zostal rozwinigty w posta-
ci szesciu hipotez roboczych:

H.1) Klienci zwracaja uwagg na witryny sklepdw odziezowych.

H.2) Klienci kupuja odziez pod wplywem impulsu (np. cickawa ekspozycja).

H.3) Ciekawa witryna sklepowa zachgca do wejscia do sklepu.

H.4) Witryny sklepowe oraz wewnatrzsklepowe ekspozycje odziezy sprzyja-
ja klientom w podje¢ciu decyzji zakupowych.

H.5) Wystrgj sklepu oraz panujaca w nim atmosfera wplywaja na decyzjg
o wejsciu do sklepu i1 jego ponownym odwiedzeniu.

H.6) Dodatkowe informacje o produkcie (np. cena) stymuluja do zakupu
odziezy.

W badaniu zastosowano metodg ankiety bezposredniej. Pytania zadane re-
spondentom mialy charakter jedno- lub wielokrotnego wyboru. Zastosowano
liczbowa skalg ocen oraz skal¢ semantyczng Osgooda.

Omoéwiono wyniki odpowiedzi respondentow w odniesieniu do kilka wy-
branych kwestii. Ankietowani nie znaja pojecia visual merchandising, postrze-
gaja jego istotg intuicyjnie, trafnie kojarzac z promocja i prezentacja produktow.
Kobiety zdecydowanie czgsciej niz mgzezyzni dokonuja zakupu pod wplywem
impulsu, np. ciekawej ekspozycji (r6znica przekracza 30%). Sposrod wielu
czynnikow wplywajacych na wybor okreslonych produktow odziezowych nie-
wielka przewagg maja te zwigzane z promocja sprzedazy (rys. 3). Zdecydowana
wigkszos¢ respondentéw (ok. 60%) podczas zakupdéw zwraca uwagg na witryny
sklepow odziezowych. Umieszczanie cen prezentowanych na wystawie towa-
row obok ekspozycji lub bezposrednio przy ubraniach ma wielce znaczacy
wplyw na decyzj¢ o wejsciu do sklepu (blisko 89%).

127, Zurawski, Co mogq zmysty w marketingu, Marketing w Praktyce” 2010, nr 10, s. 20.
3 A. Kotowska, Marketing na 5 (zmystéw),  Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 8.
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I - marka, Il - jako$¢ materiatu, z ktérego wykonana jest odziez, Il - cena, IV - sposéb ekspozycji (pre-
zentacji) towaru, V - dodatkowe informacje o produkcie (umieszczone na etykietach, metkach), VI - obowia-
zujgca moda/trendy, VII - rabaty i promocje, VIII - obstuga w miejscu zakupu, IX - lokalizacja sklepu

Skala od 1do 10, gdzie 10znacza ,,nie ma znaczenia”, a 10 oznacza ,,ma decydujace znaczenie”

Rys. 3. Srednia opinii respondentéw na temat czynnikéw wplywajacych na wybér odziezy
Zr6dio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Sposréd podanych funkcji, jakie powinna spetnia¢ wystawa (witryna) skle-
powa, ankietowani wskazywali przede wszystkim na: odr6znianie sklepu od
innych, zachecanie do wej$cia oraz informowanie (o trendach, dostawach, pro-
mocjach). Nowe wystawy majg znacznie wiekszg moc zachecajgcg do ponow -
nych odwiedzin sklepu niz wystawy dotychczasowe. Spos$réd czynnikow
wptywajgcych na wybér danego sklepu decydujace znaczenie ma kolorystyka
i wystréj wnetrza sklepu, za$§ najmniej istotne porzagdek wsérod towardw (rys. 4).

W iekszos$¢ respondentéw woli poruszaé sie po sklepie odziezowym ,wtasng
Sciezka”. Prezentowanie gotowych zestawo6é6w odziezy na wystawie (witrynie)
lub ekspozycji wewnatrzsklepowej pomaga w podjeciu decyzji i inspiruje do
zakupu zaréwno kobiety, jak i mezczyzn. W opinii respondentéw, ekspozycja
towaru w sklepie daje najlepszy efekt, gdy jest on utozony wedtug koloru,

a nastepnie ceny i rozmiaru. Dalsze kryteria nie majg tak istotnego znaczenia

(rys. 5).
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I - tatwos$¢ w poruszaniu sie po sklepie, 1l - wygodne przymierzalnie, Il - porzadek wéréd towa-
ru, 1V - ciekawa ekspozycja towaru na wystawie (witrynie), V - nastr6j panujacy w sklepie, VI - rodzaj
i gtosnos¢ puszczanej muzyki, VII - odpowiednie o$wietlenie, VIII - kolorystyka i wystr6j wnetrza
sklepu, IX - zapach

Skala od 1do 10, gdzie 10znacza ,,nie ma znaczenia”, a 10 oznacza ,,ma decydujace znaczenie”

Rys. 4. Srednia opinii respondentéw na temat czynnikéw warunkujacych wybér danego sklepu
odziezowego

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Utozenie towaru wedtug: | - koloru, Il - rozmiaru, 11l - ceny, 1V - dtugosci rekawa, V - materiatu
Skala od 1do 10, gdzie 1o0znacza ,,nie maznaczenia”, a 10 oznacza ,,ma decydujace znaczenie”

Rys.5. Srednia opinii respondentéw dotyczaca znaczenia utozenia towaru wedtug poszczegélnych
czynnikdw

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze visual merchandising ma znaczacy
wplyw na postrzeganie i che¢ zakupu produktéw w sklepach odziezowych.
W szczegdlnosei wykazano, Ze:

1. Ponad polowa respondentow, robiac zakupy, zwraca uwagg na witryny
sklepow odziezowych. Jest to zadowalajacy wynik, zwazywszy ze wick-
szos¢ sklepow dos$¢ ,ubogo” prezentuje na witrynach swoje produkty,
a nickiedy wrgcz unika ekspozycji towaru.

2. Wigkszos¢ respondentow dokladnie wie, czego potrzebuje 1 tylko to kupuje.
Niewiele osob preferuje zakupy pod wplywem impulsu, pomimo licznych
praktyk cickawych ekspozycji produktow.

3. Wigkszosci respondentéw (glownie wsrdd mlodziezy) czgsto zdarza sig
odwiedzi¢ sklep odziezowy pod wplywem cickawej witryny sklepowe;.

4. Witryny sklepowe oraz wewnatrzsklepowe ekspozycje odziezy pomagaja
w podjeciu decyzji 1 inspiruja do zakupu.

5. Kolorystyka i wystrd) sklepu oraz nastrojowa muzyka w istotnym stopniu
zachg¢caja do zakupdéw. Najmniejsze znaczenie ma w tym przypadku porza-
dek wérod towaru.

6. Cena produktu odpowiednio wyeksponowana silnic zachg¢ca klientow do
wejscia do sklepu i zakupu odziezy. Wigkszos¢ respondentdéw uzaleznia
swoj wybor wlasnie od dodatkowych informacji, jakimi moga by¢ cena czy
rodzaj materiatu, z ktorego wykonana jest odziez. Tylko niewielka liczba
badanych nie zwraca na to uwagi.

7. Gotowe zestawy odziezy ulatwiaja badanym dokonanie wyboru, ktory nie-
kiedy jest dos$¢ trudny, zwazywszy na duza ilo$¢ towarow w sklepach. Sa
takze pomocne dla oséb niezdecydowanych lub szukajacych swojego wla-
snego stylu ubierania sig.

Kierunki zwigkszenia sprzedazy z wykorzystaniem visual merchandisingu

Sklep cieszacy sie popularnoscia wsrod klientow ma zwykle wypracowana
wlasng skuteczng forme prezentacji swojego towaru, co nie wyklucza mozliwo-
sci korzystania z pomocy wykwalifikowanych pod tym wzglgdem osob.

Najwazniejsze jest zaplanowanie 1 kontrolowanie wystroju okien wystawo-
wych. Witryna moze generowac sprzedaz, o ile bgdzie miata innowacyjny cha-
rakter 1 przyciagnie uwagg klientow. W zaleznosci od rodzaju sklepu oraz pory
roku o wystroju witryny beda decydowaly rézne czynniki. Nalezy wzia¢ pod
uwagg typ okna wystawowego, wykorzystywane rekwizyty, oswictlenie, a takze
clementy graficzne i tekstowe.
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Przystepujac do projektowania witryny, powinno si¢ na poczatku zdefinio-
wac temat oraz okresli¢ ksztalt ekspozycji, nastepnie znalez¢ pomysl, ktéry
wyrozni dana wystawg na tle innych. Za posrednictwem okna wystawowego
mozna promowac nie tyle sprzedawane produkty, co wizerunck danego sklepu
(w okresie wyprzedazy w witrynach powinno si¢ eksponowac wylacznie towar).
Po okresleniu tematu wystawy sklepowej oraz dokonaniu wyboru towaru, ktory
bedzie na niej prezentowany, nalezy dobra¢ odpowiednie rekwizyty, tj. przed-
mioty wizualnie wspierajace wystawiony na sprzedaz produkt. Wystro) witryny
moze zawiera¢ jeden lub kilka rekwizytow. Moga by¢ one powiazane znacze-
niowo z prezentowanym towarem lub pozostawa¢ zupelnie niezalezne. Gléwna
zasada, ktorej nalezy przestrzegac przy wyborze rekwizytdw, jest ta, ze nie po-
winny one dominowa¢ nad produktem, ale go wspicra¢. Obowiazuje zasada, ze
wigksze rekwizyty umieszcza si¢ w glebi okna, tak by niczego nie zaslanialy,
mnigjsze zas blize] szyby. Zasada pozycjonowania towarOw w witrynie jest
analogiczna. Kiedy wystawa jest juz prawie gotowa, nalezy odpowiednio usta-
wi¢ oswietlenie, ktore jest jednym z najwaznigjszych elementow wystroju wi-
tryny. Dobrze oswietlona ekspozycja na pewno zostanie zauwazona przez prze-
chodniow.

Najskuteczniejszym sposobem wprowadzenia motywu przewodniego do
wnetrza sklepu sa napisy 1 grafiki nawigzujace do przestania zawartego w aran-
zacji wystawy. Elementy wystroju witryny moga np. zosta¢ powtoérzone w pew-
nych miejscach sklepu. Punktem wyjscia do dziatan wewnatrz sklepu jest usta-
lenie zasad pozycjonowania produktéw. Aby maksymalnie wykorzysta¢ po-
wierzchni¢ handlowa sklepu, nalezy prowadzi¢ klienta sciezka od jednej kate-
gorii do drugiej. Projektujac przestrzen wewnatrz sklepu, nalezy kierowac sig
zasada czterech stref: platynowej, zlotej, srebrnej oraz brazowej. Strefa platy-
nowa powinna by¢ zlokalizowana tuz przy wejsciu. To tutaj powinny znajdo-
wag si¢ wyprzedaze, promocje oraz hity sezonu. Do koncowej strefy — brazowej
— trafia najmniej klientéw, dlatego tez nalezy umieszczaé tam artykuly pierw-
szej potrzeby lub towary cenionych marek, co ma skloni¢ kupujacych do przej-
scia przez caly sklep.

W projektowaniu przestrzeni sklepowej nalezy rowniez rozwigzaé problem
odpowiedniego wyposazenia przestrzeni srodkowej, czyli wolno stojacych
obicktow, takich jak gondole czy stoly, oraz wyposazenia nasciennego, takiego
jak drazki, wieszaki, szyny czy polki. Powinny one podlega¢ nadrz¢dnej zasa-
dzie przyjetego priorytetu ukladania towarow wewnatrz sklepu (np. wedhug
koloru, rodzaju, symetrii itp.).
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Bardzo wazna role w kazdej przestrzeni handlowej odgrywa $wiatlo. Do
oswietlenia wystroju wngtrza najlepiej nadaje si¢ system szynowy z regulowa-
nymi reflektorami, ktére moga by¢ ustawiane pod réznymi katami, zaleznie od
potrzeb. Pojedynczy rekwizyt z latwoscia wydobedzie si¢ za pomoca lamp
punktowych, a $wiatlo rozproszone zbuduje nastrdj calej ekspozycji.

Do wydobycia wyjatkowej atmosfery sklepu przyczynia si¢ takze muzyka,
zapach czy kolor $cian. Styl emitowanej we wngtrzu sklepu muzyki powinien
odpowiadaé specyfice sprzedawanych produktéow, a takze by¢ odpowiednio
dobrany ze wzgledu na odwiedzajaca sklep klientele. Zapach mozna rozpylaé
w okreslonych miejscach, np. zapachowe $wieczki rozmieszczone w aroma-
tycznym otoczeniu moga przyczynic si¢ do zwigkszenia sprzedazy. Jezeli cho-
dzi o kolory $cian, nalezy wykorzysta¢ znaczenie kazdego z nich w generowa-
niu skojarzen i emocji jako czynnikdéw stymulujacych oczekiwane zachowania
wsrod klientow sklepu.

Aby méc w pelni wykorzysta¢ wszystkie zalety stosowania visual merchan-
disingu, nalezy wykaza¢ si¢ talentem artystycznym. To wlasnie on odgrywa
glowng rolg w tworzeniu atmosfery, ktora motywuje klientdéw do wejscia do
sklepu 1 dokonania zakupoéw. W dzisiejszych czasach visual merchandiserzy
przy projektowaniu witryn 1 wngtrz sklepowych musza bra¢ pod uwage zarow-
no funkcjonalnos¢, jak 1 efekt artystyczny ekspozycji, tak aby powodowala ona
wzrost rentownosci sklepu. Obecnie odchodzi si¢ od tradycyjnych aranzacji na
rzecz nowych 1 ., dodajacych wngtrzu magii” sposoboéw prezentacji produktow
danego sklepu. Wyzwaniem dla visual merchandiseréw jest zatem stale dopra-
cowywanie pomystow, ktdre pozwolg pokaza¢ sklep z jak najlepszej strony
1 przyciagna do niego jak najwicksza liczbe klientow. Musza by¢ kreatywni,
pracowici, a takze rozumie¢ mechanizmy rynkowe i trendy mody.

Zakonczenie

W dobie ciaglych poszukiwan coraz bardziej skutecznych instrumentow
marketingowych nalezy zwroci¢ uwagg na visual merchandising jako szczegol-
ny sposob komunikacji przedsi¢biorstwa z klientem, gléwnie w odniesieniu do
przedsigbiorstwa handlowego. Wyjatkowos¢ tego instrumentu polega na skoja-
rzeniu dwoch perspektyw: operacyjnej, gdzie stwarza si¢ szczegodlng atrakeyj-
nos¢ 1 wyjatkowos¢ miejsca bezposredniego kontaktu klienta ze $rodowiskiem
procesu zakupowego, tj. wnetrzem sklepowym, oferta handlowa i1 sprzedawca,
oraz strategicznej, w ktore] wykorzystuje si¢ go w budowaniu wizerunku jako
trwalego komponentu strategii konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Prezentowane
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w artykule wyniki badan dowodza duzego potencjalu skutecznosci marketingo-
wej visual merchandisinugu, co réwniez uzasadnia celowo$¢ dalszej profesjona-
lizacji tego instrumentu.

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 Stanistaw Skowron



