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Visual merchandising

Ewelina Jachowska

Abstrakt

Jednym z rodzajéw merchandisingu jest visual merchandising.
Wizualne metody wywierania wrazenia na nabywcach, sa zréznico-
wane ze wzgledu na powierzchnie sklepéw, w ktérych si¢ je wyko-
rzystuje oraz specyfike branzy. Do form visual merchandisingu zalicza
si¢ oswietlenie, kolor, POS oraz witryny i na nich opiera si¢ wigkszo§¢
dziataii z tego zakresu.

W artykule, na podstawie przeprowadzonych badai empirycz-
nych, autorka weryfikuje zasadno$¢ i funkcjonalno$¢ opisywanych
w teorii visual mechandisingu regut i postulatéw. Autorka przeprowa-
dzita badania empiryczne, ktérych gtéwnym celem byto sprawdzenie,
jakie techniki Visual merchandisingu sa stosowane w praktyce oddzia-
tywania na konsumenta w miejscu sprzedazy. Celem artykutu jest zatem
wyjasnienie, czym jest visual merchandising i przeanalizowanie tego
zjawiska w odniesieniu do teorii oraz zdobytej wiedzy praktyczne;.

Stowa kluczowe: merchandsing, visual merchandising, o§wietlenie,
kolor, POP, witryny

Abstract - Visual merchandising

One type of merchandising is the visual merchandising. Visual
methods of exerting an impression on buyers, are varied due to the sur-
faces of shops where you use them and the specificity of the industry.
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To forms of visual merchandising include lighting, color, POS and shop
windows and on them are based most of the activities in this field.

In the article, based on empirical research, the author verifies the
validity and functionality described in the theory of visual mechandi-
singu rules and demands. The author conducted an empirical study and
the main objective was to verify that Visual merchandising techniques
are applied in practice impact on the consumer at the point of sale. The
purpose of this article is thus to clarify what is visual merchandising
and analyze this phenomenon in relation to the theory and practical
knowledge.

Keywords: merchandsing, visual merchandising, lighting, color, POP,
shop windows

1. Wstep - istota visual merchandisingu

Merchandising to préba stworzenia sytuacji, w ktérej klient
zostanie naktoniony do odwiedzenia sklepu i ponadto dokona w nim
zakupow. Ma na celu zacheci¢ przechodzacego obok placéwki han-
dlowej konsumenta do zainteresowania si¢ i skorzystania z dostgpne;j
w nim oferty. Na te dziatania sktada si¢ wiele r6znych czynnikéw, ktére
poprzez odpowiednie uzycie, maja sprawié, ze dany sklep bedzie si¢
wyrdzniat na tle innych, konkurencyjnych. Stata potrzeba dywersyfika-
cji sprawia, ze przedsigbiorcy podejmuja szereg dziatai, aby wtasnie to
ich marka zostata zauwazona i zostata w pamigci odbiorcéw. Jednym
z rodzajéw merchandisingu jest visual merchandising, ktéry zwia-
zany jest z wizualnym wywieraniem wrazenia na klientach. Za jego
pomoca mozliwe jest osiaganie celi dazacych do realizacji zatozonej
koncepcji postrzeganego wygladu danego sklepu. Wsrdéd teoretykéw
istnieje wiele r6znych definicji visual merchandisingu. Jednym z nich
jest Jay Diamond, ktéry opisuje to pojecie jako ,,dazenie do realizacji
zatozonej przez przetozonych koncepcji wizualnego wygladu danego
sklepu”. Oprécz doboru i odpowiedniego utozenia produktéw istotne
jest stworzenie kreatywnej reklamy wizualnej wraz z oprawg graficzna,
w taki sposob, aby wyrdznic si¢ na tle konkurencji i skloni¢ klienta do
dokonania zakupu oferowanych produktow.!

!'J. Diamond, Merchandising. Magnetyzm przestrzeni handlowej, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2004, s. 33.
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Tony Morgan w swojej ksiazce opisuje wizualny merchandising
jako zbiér dziatarh majacych na celu prowadzenie klientéw w obrebie
sklepu wedlug z goéry zatozonego planu. Nastgpnie poprzez zastosowa-
ne techniki sktoni¢ go do zatrzymania si¢ w strategicznych miejscach
i doprowadzenie do sytuacji, w ktérej klient zakupi produkty oferowane
w punkcie detalicznym. W kazdym sklepie wielko powierzchniowym
mozna spotkaé podobne produkty. Konsumenci pytani o to, dlaczego
lubig dany sklep, odpowiadaja najczesciej, ze podoba im si¢ jego wne-
trze, produkty sa widoczne i dobrze oznakowane, zawsze dostepne. Jest
to dowdd na potrzebe stosowania zabiegéw merchandisingowych.?

Visual merchandiser skupia si¢ w swojej pracy przede wszystkim
na wizualnych aspektach aranzacji wystroju wnetrza. Celowo dobiera
si¢ kolorystyke oraz o§wietlenie, w taki sposdb, aby jak najefektownie;j
wyeksponowaé produkty oraz uzyskaé zamierzone efekty wizualne.
Ubiera si¢ manekiny i tworzy nowe ekspozycje. Poza wystrojem wne-
trza, skupia si¢ réwniez na aranzacji witryn, majacych na celu zache-
caé klientéw do zapoznania si¢ z oferta. Musi dopasowaé do siebie
wszystkie komponenty (manekiny, rekwizyty, oSwietlenie, reklama
wizualna, materialy POP czy grafiki) z projektem sklepu. Istotne jest
ustalenie przewodniego tematu, ktéry rozpoczyna si¢ w witrynie i prze-
nosi klienta do jego wngtrza. Szczegdlnie wazne jest to przy sklepach
sieciowych, gdzie ekspozycje te musza by¢ identyczne w catym kraju,
w ktérym sklepy ma dana sie¢.?

Stosowanie technik visual merchandisingu jest kosztowne. Skle-
Py, majace na nie ograniczony budzet, cz¢sto szukaja nowatorskich
koncepcji, aby zainteresowac klientéw. Te, ktére nie oszczgdzaja na
wystroju wnetrz, wciaz zmieniaja ekspozycje i oczarowuja swoich
klientéw. Istnieja jednak, bez wzgledu na budzet, ktérym si¢ dyspo-
nuje, ogdlne trendy panujace w visual merchandisingu, dziatajace na
catym §wiecie. Jednym z nich jest czgste uzywanie grafiki, pod kazda
postacia, w tym na réznego rodzaju cyfrowych billboardach czy rucho-
mych elementach wystroju. Ma to na celu zwrdcenie uwagi klienta
i utrwalenie marki w umystach klientéw oraz podkreslenie bogatego
wystroju, nie stosowanego nigdzie wczeSniej. Wazna rol¢ odgrywa
tu niespotykane oSwietlenie, w tym dynamiczne efekty Swietlne oraz
elementy wyposazenia sklepu, co wabi konsumentéw z klasy wyzsze;j.
2 T. Morgan, Merchandising, projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa 2008, s. 110

3 J. Diamond, op.cit., ss. 33-34, R. Patgan, Merchandising, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia
2012, s. 63.
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Zauwaza si¢, m. in. w Stanach Zjednoczonych powrét do tradycyjnych
manekinéw, przy rezygnacji z rozpowszechnionych w latach XX, tan-
szych tors6w i manekinéw bezgtowych. Stosowane sa réznego rodzaje
kierunkowskazy, majace szybko doprowadzi¢ konsumenta do interesu-
jacych go towaréw. Jest to zwigzane z tym, ze Srednio klient przebywa
w sklepie okoto 9 minut. To wywotuje konieczno§¢ wprowadzania
wielu oznaczen, ktore staja si¢ elementem wystroju wngtrz.*

2. Narzedzia visual merchandisingu

Visual merchandising opiera si¢ przede wszystkim na wykorzy-
staniu o§wietlenia, koloru, POP oraz witryn.

Oswietlenie to jeden z najwazniejszych czynnikéw majacych
wplyw nie tylko na wyglad sklepu, ale réwniez na stymulowanie sprze-
dazy. Mozna wyrdzni¢ jeszcze takie funkcje oS§wietlenia, jak budo-
wanie nastroju, wzbudzanie okreslonych emocji czy skupianie uwagi
konsumentach, na produktach, ktére detalista chce szczegdlnie wyeks-
ponowad. Nie bez znaczenia jest takze budowanie prestizu i nowocze-
snosci poprzez zastosowanie akcentujacych to Zrddet Swiatta> Aby
uzyska¢ pozadany efekt, stosuje si¢ zaréwno oswietlenie ogdle, jak
i akcentujace. Tworzy si¢ pewien plan o§wietlenia taczacy je i tworzacy
pewna spdjna calosé. Wcezesniej juz wspomniane o$wietlenie ogdlne
ma za zadanie o§wietli¢ catg powierzchnig sklepu i jest rozmieszczo-
ne rOwnomiernie we wszystkich miejscach. Od jego rozmieszczenia
rozpoczyna si¢ tworzenie schematu o§wietlenia. Nastgpnie dodaje si¢
o$wietlenie akcentujace, chociaz w niektérych sklepach ogranicza sig¢
jedynie do tych pierwszych. Najtrudniejsze jest dostosowanie §wiatta
wewnatrz sklepu do zmieniajacego si¢ poziomu $wiatta dziennego. To
stanowi wyzwanie dla visual merchandiseréw.°

Kolor pelni szczegdlna rolg w procesie zakupowym. Ze wzgledu
na to, ze wzrok jest najsilniejszym z bodZcéw, to wlasnie odpowied-
nie dobranie barw sktania nabywcéw do podjecia decyzji o zakupie.
Poprzez kolor oraz ich postrzeganie, kupujacy okreSla Swiezo$¢
warzyw oraz wybiera konkretne produkty ze wzgledu na ich wyglad,

+J. Diamond, op.cit., ss. 50-51.

>T. Morgan, op.cit., s. 168, L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, S.
H. Beck, Warszawa 2007 op.cit., s. 69.

¢ L. Witek, op.cit., ss. 70-71, J. Diamond, op.cit., ss. 265-267.
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miedzy innymi opakowania. Jest to pewnego rodzaju kod, ktéry mimo
odmiennych gustéw, w pewnych obszarach, podobnie oddziatuje na
wszystkich kupujacych. Poprzez kolor, firmy moga tworzy¢ swoja
identyfikacj¢ wizualna, a takze zwraca¢ uwage klientow. Poprzez barwe
podkresla si¢ atrakcyjno$¢ produktéw oraz tworzy si¢ pewien symbo-
liczny oraz psychologiczny obraz danej marki.” SpecjaliSci uwazaja, Ze
az 80% prezentacji stanowi jej kolor, przez co za jego poSrednictwem
mozliwe jest wywolanie pierwszego, pozytywnego badZ negatywnego
wrazenia.®

Pierwsze materiaty POP to elementy wyposazenia sklepu, wyko-
nywane niewielkim kosztem i dostarczane do punktéw sprzedazowych
w celu ekspozycji produktow, ich lepszej widoczno$ci oraz zwrécenia
na nie uwagi klientéw, Do dawnych materiatéw POP dotaczyty bar-
dziej trwate i kosztowniejsze. Tworzy si¢ je w kolorystyce charak-
terystycznej dla danej marki oraz umieszcza si¢ na ich powierzchni
jej logo. Wedlug badan stosowanie tego rodzaju form reklamowych,
w nawet 30% podnosi sprzedaz produktéw. Do materiatéw POP zali-
cza si¢ displaye, r6znego rodzaju konstrukcje oraz ekspozytory, majace
na celu informowac¢ oraz promowac¢ produkty i tym samym wspieraé
sprzedaz w punkcie detalicznym. Moga by¢ montowane na stale, albo
tylko na pewien okres. Mozna je podzieli¢ ze wzgledu na typy i wyr6z-
nia si¢ m. in. interaktywne wideo, gdzie na monitorze wySwietlane sa
informacje o reklamowanych produktach. Wykorzystywane sg réwniez
wtlasne prezentacje wideo, stosowane m. in. przez projektantow, ktérzy
dostarczaja do sklepu nagrania z prezentacji ich kolekcji. Takie przed-
stawienie odziezy ma za zadanie zacheci¢ klientéw do zakupu. Pozwala
im wyobrazi¢ sobie, jak beda wygladaly w rzeczywistosci na osobie
oraz docelowo skioni¢ ich do przymierzenia i ewentualnego zakupu.
W sklepach detalicznych, wykorzystywane sg gondole. Sa to metalowe
badZ drewniane elementy, na ktérych umieszczane sg kétka. Stuzg m.
in. do ekspozycji bielizny czy kartek okolicznoSciowych oraz maja za
zadanie prezentowac logo i nazwe producenta. Materiatami POP sa
réwniez réznego rodzaju ruchome obiekty oraz gablotki, ktére skupiaja
uwage klientéw. Gablotki umozliwiaja réwniez wyrdznienie czgSci
produktéow sposrdéd catego dostepnego asortymentu, a takze obejrze-
nie go ze wszystkich stron. Do tradycyjnych materiatéw POP, nalezg

7 L. Witek, op.cit., s. 56.
8 J. Diamond, op.cit., ss. 226-227.
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wykonane m. in. z niedrogiego materiatu, cz¢sto z tektury, stojaki, na
ktérych prezentowane sa produkty. Ich konstrukcja jest nieskompli-
kowana, a instalacja prosta. Prezentowane sa na nich aktualnie sprze-
dawane produkty, ktére nastgpnie sa zamieniane na nowe. Stosowane
sa rowniez réznego rodzaju nowosci technologiczne. Naleza do nich
stymulujace sprzedaz oraz angazujace klienta w zakup, terminale kom-
puterowe. Pozwalaja one na samodzielne zaprojektowanie, np. kartki
okolicznosciowej, dobranie kolor6w czy struktury papieru.’

Jesli chodzi o witryny, to istnieje kilka odmian okien wystawien-
niczych, tworzonych na potrzeby danego sklepu. Wybér sposrdd nich
jest zwiagzane z checia uzyskania pozadanego efektu. Po doktadnym
obejrzeniu witryny, visual merchandiser zaczyna planowac jej wystrdj.
Bierze przy tym pod uwage cel, jaki chciatby za jej pomoca osiagnac:
czy pragnie szokowaé, a moze jedynie prezentowac sezonowa kolek-
cje. Do tego celu uzywa sie czgsto koloru, ktéry moze stanowi¢ motyw
przewodni catej ekspozycji. Wiaze si¢ to z malymi kosztami i za jego
pomoga mozliwe jest uzyskanie ciekawych efektow. Istotnym elemen-
tem jest takze oSwietlenie witryny. Trzeba przy tym zwréci¢ uwage
na wszystkie Zrédla Swiatta majace wpltyw na ekspozycje, tj. Swiatto
zewnetrzne czy oSwietlenie pochodzace z sasiednich ekspozycji.'®
Visual merchandiser musi wziag¢ pod uwage rozmiar witryny oraz
dekoracje, ktére zostana na niej umieszczone. Plan oSwietlenia powi-
nien by¢ projektowany réwnolegle z planowaniem aranzacji witryny.
Istotne jest sprawdzenie o§wietlenia zar6wno za dnia, jak i w nocy, gdy
oddziatuja na wystawe réwniez inne wiazki Swiatta, pochodzace np.
z lamp ulicznych czy z przejezdzajacych samochodéw.!! Uzycie grafiki
badzZ tekstu w witrynie, to najszybszy oraz mato kosztowny sposéb na
dotarcie z przekazem do kupujacych. Mozna za ich pomoca poinfor-
mowaé zaréwno o zmieniajacych si¢ cenach jak i wchodzacej nowej
kolekcji. Czgsto grafiki sa wykorzystywane nie tylko jako okazjonalne,
ale réwniez state formy wystroju wnetrza witryny. Moga stuzy¢ jako
wspierajace komunikaty lub jako taczace ekspozycje w spdjng catosé.
Przy uzyciu oznakowania, nalezy zachowac umiar. Zbyt duza ilo$¢ tek-
stu, moze wprowadza¢ zamieszanie.'?

° Ibidem, ss. 422-431.

10T, Morgan, op.cit., ss. 50, 68, 80-81, 90
' B. Borusiak, op.cit., s. 68.

12 T. Morgan, op.cit., ss. 92-96.
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Jednym z gtéwnych elementéw catej ekspozycji w witrynie jest
manekin. Mimo zmieniajacych si¢ czasdéw, nadal jest to najlepszy
nos$nik do zaprezentowania oferty. Dawniej wykorzystywano do tego
celu przerézne rekwizyty: od szczotek do nadmuchiwanych dziet
sztuki. Nic jednak nie byto w stanie zastgpi¢ tradycyjnego manekina.
Poprzez ich, zblizong do ludzkiej, sylwetke klient moze wyobrazié
sobie samego siebie w danym zestawie, co moze skioni¢ go do zakupu.
Dlatego tak wazna role odgrywaja tu visual merchandiserzy, ktérzy
komponuja ekspozycje¢ i musza odpowiednio wykorzystaé te rekwi-
zyty. Za ich poSrednictwem projektanci, staraja si¢ pobudzaé pewne
emocje. L.acza manekiny w grupy, rezygnujac przy tym z innych rekwi-
zytéw. Poprzez taki zabieg moga stworzyé wrazenie ruchu, tworzac
tym samym ciekawe efekty."

W odniesieniu dla okien wystawienniczych, istotne w pracy visual
merchandisera, jest stworzenie tzw. terminarza ekspozycji. Ma to na
celu usprawnic jego prace oraz sprawié, ze bedzie przebiegata ona bez
jakichkolwiek zastrzezen.'*

3. Wnioski z badan empirycznych

Badanie empiryczne miato a celu zidentyfikowanie technik Visu-
al merchandisingu w punktach sprzedazy detalicznej oraz ustalenie
wspotwystgpowania tych technik w miejscach sprzedazy charakteryzu-
jacych sie okre§lonymi cechami. Autorka dazyta do weryfikacji teorii
dotyczacej technik i zasad merchandisingu i ustalenia zasadnosci stoso-
wania tych technik w placéwkach handlowych o okreslonej specyfice.

Autorka przeprowadzita badanie empiryczne w ramach wigksze-
go projektu nt merchandisingu, skupiajac si¢ na weryfikacji teorii doty-
czacej merchandisingu sensorycznego w praktyce. Celem badania byto
znalezienie potwierdzenia lub zaprzeczenia teorii w zakresie nastgpuja-
cych probleméw badawczych:

*  Jakie formy wizualnego oddzialywania na klienta sg stoso-

wane?

* Czemu stuza formy wizualnego oddziatlywania na klienta

w miejscu sprzedazy?

13 J. Diamond, op.cit., s.38, R. Patgan, op.cit., ss. 67-68, T. Morgan, op.cit., s. 182.
14 B. Borusiak, op.cit., s. 69.
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Badanie zostalo przeprowadzone na prébie celowo dobranych
detalicznych punktéw sprzedazy, metoda obserwacji zestandaryzowa-
nej, dokumentowanej kwestionariuszem ocen. Ponizej autorka przed-
stawia wnioski z tych badan.

Jak wspomniano wcze$niej, o$wietlenie jest niezbgdnym ele-
mentem wyposazenie sklepu. Badania uwidocznily, ze jest stosowane
w kazdej placowce bez wzgledu na branze. Jego pojawianie si¢ w obiek-
tach handlowych zwiazane jest z oczywista funkcja lepszej widoczno-
Sci dostgpnych produktach, jak réwniez moze by¢ uzywane w celu
zaakcentowania pojedynczych ekspozycji. Wyrdznia si¢ oSwietlenie
ogolne, akcentujace oraz doprowadzajace, co mozna okresli¢ mianem
profilu technicznego. Istotne jest takze rozréznienie, czemu ma stu-
zy¢ wykorzystane oSwietlenie: czy podkresli¢ niskie ceny oferowane
w sklepie lub sprawi¢ wrazenie sklepu nowoczesnego/prestizowego.
W badanych sklepach, bez wzgledu na ich specyfikacje¢, uzywa si¢
oSwietlenia ogdlnego. W jednostkowych placéwkach rezygnuje si¢ z
tego rodzaju o$wietlenia. Taki zabieg stosuje si¢ miedzy innymi, bez
wzgledu na powierzchnig, w sklepach z branzy odziezowej, w ktorych,
za pomocg skierowanych na konkretne ekspozycje halogenéw, akcen-
tuje si¢ okreSlone produkty. Jest to zwiazane ze szczeg6lng aranzacja
przestrzeni sklepu i chgcia stworzenia okre§lonego wizerunku. Mimo
iz w pierwszej chwili, po wejsciu do takiego sklepu, mozna mie¢ wra-
Zenie, ze jest w nim ciemno, w kluczowych miejscach, tj. kasa czy
ekspozycje z produktami, znajduja si¢ re ektory i halogeny dobrze
oSwietlajace cata prezentowana przestrzefi.

Oswietlenie akcentujace jest wykorzystywane przede wszystkim
w sklepach odziezowych. Ma to na celu uwydatnienie poszczeg6lnych
produktéw, ktére producent chce wyeksponowac w szczegdlny sposéb.
W sklepach odziezowych tworzone sa specjalnie o§wietlone wystawy
wewnatrz sklepowe, prezentujace produkty na manekinach badz innych
ekspozytorach, pokazujace gotowe propozycje dla klienta, nazywane
utozeniem setowym (inaczej merchandising skoordynowany), zesta-
wy ubrani i innych, pasujacych do nich akcesoriow. Zabieg ten ma na
celu przyciagna¢ uwage klienta do tych wtasnie miejsc. Ekspozycje te
czgsto petnig funkcje, tzw. focal pointéw (czyli takich, ktére maja za
zadanie skupi¢ wzrok klienta w konkretnych miejscach).

Oswietlenie akcentujace stosuje si¢ rowniez w luksusowych dro-
geriach. Za jego pomoca tworzy si¢ atmosfere przepychu i wrazenie
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prestizu. Drogie kosmetyki potrzebuja odpowiedniej oprawy, ktéra ma
za zadanie wprawic klientéw w nastrdj i stymulowac ich che¢ zakupu.

Bez wzgledu na powierzchnig, w sklepach ogélnobudowlanych,
wielobranzowych oraz spozywczych, stacjach benzynowych czy salo-
nach prasowych z zasady nie stosuje si¢ typowego oSwietlenia akcen-
tujacego. Wtasciciele sklepéw czgsciej decydujg si¢ na uzycie samego
oSwietlenia ogélnego. Dodatkowe Zrédla Swiatta stosowane w tych
sklepach to te znajdujace si¢ w lodéwkach, ladach chtodniczych czy
ekspozytorach z gazetami.

Kolejng forma wizualnego oddziatywania na klienta jest kolor.
Dobranie odpowiedniego koloru to jeden z najprostszych oraz najtari-
szych sposobdw na wykreowanie pozadanego wizerunku sklepu oraz
stworzenie w nim okre§lonego nastroju. Bez wzgledu na branze¢ petni
on istotng rol¢ w aranzacji wygladu placéwki handlowe;.

Wiasciciele badanych sklepéw czesto decyduja si¢ na zastoso-
wanie dominujacego koloru biatego w sklepie. Kolor ten taczy si¢ z
innymi barwami, nie stanowiac dla nich kontrastu. Dzieki jego uzyciu
uzyskuje sie efekt czystosci i jasnosci, dlatego wtasnie wykorzystywa-
ny jest bardzo czgsto w branzy odziezowej, sklepach z bielizna czy
drogeriach. Badanie dowiodlo réwniez, ze jest to kolor stosowany w
sklepach z artykutami dla dzieci gdzie znajduje si¢ duzo kolorowych
ubran, zabawek i akcesoriow, dla ktérych biaty jest kolorem neutral-
nym, stanowigcym niekolidujace z nimi to.

W sklepach odziezowych, sportowych, drogeriach oraz sklepach
wielobranzowych oferujacych m.in. ksiazki, gry czy muzyka taczy si¢
biel z czernia. Zespolenie neutralnego, jasnego tta z glgboka czernia
daje efekt luksusu, elegancji. Poza tym polaczenie to uchodzi za nowo-
czesne oraz modne.

W obiektach wielkopowierzchniowych wielobranzowych, niekt6-
rych drogeriach oraz sklepach oferujacych sprzet RTV AGD, uzywa si¢
dominujacego koloru czerwonego. Barwa ta ma za zadanie wzbudzic¢ u
klienta chg¢ impulsywnego dokonania zakupu i pobudzi€. Jest to kolor
wykorzystywany w branzy spozywczej oraz kosmetyczne;j.'s

W budownictwie oraz w sprzedazy produktéw impulsywnych
stosowany jest kolor pomaraficzowy. Jako dominujacy pojawia si¢ w
sklepach oferujacych produkty RTV i AGD. Jego wykorzystywanie ma

5 L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, S. H. Beck, Warszawa 2007,
ss. 60-61.
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na celu zwréci¢ uwage, wprawic klienta w dobry nastrdj oraz wzbudzié
pozytywne skojarzenia zwigzane z marka.

W sklepach z artykulami dla dzieci, sklepach spozywczych,
og6lnobudowlanych oraz oferujacych produkty RTV i AGD uzywa si¢
niebieskiego. Ze wzgledu na to, ze jest to kolor tagodny, wzbudzajacy
zaufanie chegtnie stosuje si¢ go w réznych branzach. Jest wykorzysty-
wany m.in. w sklepach oferujacych produkty zywnosSciowe, gdzie ma
za zadanie podkresli¢ §wiezo$¢ oraz czystosc.

W sklepach sportowych, odziezowych oraz spozywczych bez
wzgledu na powierzchni¢ stosuje si¢ dominujacy kolor zielony. Sym-
bolizuje on zdrowie oraz mtodos$é, z ktdra chca by¢ utozsamiane marki
go wykorzystujace. Kojarzony jest réwniez z budowaniem oraz bezpie-
czefistwem produktéw i z tych wzgledéw zaobserwowano przewage
koloru zielonego we wnetrzach sklepéw ogélnobudowlanych.

Na stacjach benzynowe oraz w salonach prasowych, zauwaza si¢
dominujacy kolor z6tty. Barwa ta przewaza takze w dyskontach czy
mato- powierzchniowych sklepach osiedlowych. Jest to kolorystyka
czgsto uzywana w handlu, poniewaz wzbudza dobry nastréj i kojarzony
jest z milg atmosfera.

W sklepach oferujacych produkty dla dzieci, oprécz dominujacego
koloru biatego czy niebieskiego, pojawiaja si¢ inne stonowane barwy.
Wykorzystywane sa w nich pastele, delikatne szaroSci oraz kolor kre-
mowy. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na kojarzenie wtasnie tych odcieni
z niewinno$cia oraz przyjazna atmosferg panujaca w sklepach.

W obiektach handlowych istotna jest takze kolorystyka stosowana
do zaakcentowania oznaczen. Placowki handlowe poprzez dobieranie
charakterystycznych koloréw w prosty sposéb komunikuja swoim
klientom, np. czy dany produkt oferowany jest w cenie promocyjnej
albo czy jest objety obowigzujacym programem lojalno§ciowym.

W sklepach z oferta spozywcza, bez wzgledu na ich powierzchnie
wykorzystuje si¢ szczeg6lna kolorystyke, ktdra jest spdjna we wszyst-
kich placowkach nalezacych do danej marki. Klient odwiedzajac je
w réznych lokalizacjach jest w stanie bez trudnosci odczytac prze-
mawiajace przez nie komunikaty. Stosuje si¢, np. niebieski do dziatu
z nabiatem, zielony do dzialu z warzywami czy czerwony do stoiska
migsnego. Do oznaczenia promocji wykorzystywane sa zdecydo-
wane barwy, tj. czerwony czy jaskrawy z6lty, pomaraficzowy. Ma
to za zadanie przyciagna¢ uwage klienta. Sg to kolory utozsamiane
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przez klientéw z obnizkami. W mato- powierzchniowych sklepach
ogollnospozwczych uzywa si¢ koloru jaskrawo zéttego do oznaczenia
tzw. “super ceny”, natomiast czerwonego do produktéw oferowanych
w promocji “3 za 7”.

Szczegblnej kolorystyki uzywa si¢ takze do zaznaczenia obowia-
zujacego w danym sklepie programu lojalnosciowego. W sklepach
wielko- powierzchniowych akcentuje si¢ poprzez kolor czerwony
wszystkie produkty oferowane w promocyjnej cenie dla klientéw nale-
zacych do danego programu.

W sklepach odziezowych bez wzgledu na ich powierzchni¢
wykorzystuje si¢ kolor czerwony oraz, np. zielony. Zastosowanie
tego wiasnie koloru jest zwigzane z kolorystyka charakterystyczng
dla danej marki. Jaskrawy zielony oprécz wyrdznienia si¢ 1 skupienia
uwagi klienta, na tle ciemnego wngtrza sklepu, jest spdjny z identyfi-
kacja marki. Inne sklepy, w ktérych dominuje stonowana kolorystyka,
z zasady nie stosuja innej, wyrdzniajacej kolorystyki do oznaczen
w swoich placéwkach.

W sklepach z oferta RTV i AGD wykorzystuje si¢ przede wszyst-
kim czerwony lub zétty kolor. Jak juz wczeSniej wspomniano sa to
barwy charakterystyczne dla tego rodzaju komunikatéw, widoczne dla
klienta i w fatwy sposéb przez niego lokalizowane.

Stacje benzynowe, sklepy z oferta dziecieca, ekskluzywne butiki
odziezowe oraz drogerie raczej nie stosuja wyrdzniajacej kolorystyki
do oznaczen. Jest ona zgrana z wizerunkiem calego wngtrza placowki
handlowej. Ma to na celu uzyskanie wrazenia czystoSci oraz spdjno-
Sci.

W aranzacji wygladu catego sklepu istotng role odgrywa réwniez
umieszczana w nim reklama wizualna. Bez wzgledu na to w jaki spos6b
zostata uzyta, jedno jest pewne - jest to forma visual merchandisingu
stosowana we wszystkich sklepach bez wzgledu na branze, lokalizacje
czy powierzchnie.

Bez wzgledu na rodzaj badanego sklepu, przedsigbiorcy chetnie
wykorzystuja jako nosnik reklamy wizualnej banery. Umieszczenie
tego nos$nika niesie za soba niskie koszty i m.in. wta$nie z tego powodu,
znalazly sie one w wiekszoSci sklepéw.!® Nie stosuje sie ich jedynie

16 B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2005, s. 81.
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w salonach prasowych oraz w sklepach oferujacych produkty przezna-
czone do aranzacji wngtrz.

W drogeriach, obiektach wielobranzowych czy oferujacych pro-
dukty RTV 1 AGD oraz niektérych sklepach odziezowych jako no$nik
reklamy wizualnej stosuje si¢ Sciany. W sklepach z ofertg dziecieca, w
wielko- powierzchniowych oraz Srednio- powierzchniowych sklepach
wielobranzowych, sklepach RTV i AGD i spozywczych widoczne jest
wykorzystanie elementéw wyposazenia sklepu.

Bez wzglgdu na powierzchnig¢, w sklepach spozywczych oraz
wielobranzowych czesto uzywanym no$nikiem reklamowym sa listwy.
Ich wykorzystanie pozwala na wigksze prawdopodobieristwo dotarcia
z komunikatem do klienta, skupionego na znajdujacych si¢ wewnatrz
potek produktach. Listwy stosowane sa réwniez w sklepach RTV
i AGD, niektorych sklepach z artykutami dziecigcymi, ogélnobudowla-
nych oraz drogeriach czy stacjach benzynowych

Placowki odziezowe, sklepy z oferta dzieciecq oraz drogerie, jako
no$nik reklamy wizualnej wykorzystuja okna wystawowe. Jest to spo-
s6b na dotarcie z komunikatem nie tylko do os6b odwiedzajacych dany
sklep, ale réwniez do tych przechodzacych obok niego.

Niektore sklepy wielobranzowe, ogélnobudowlane, salony praso-
we, stacje benzynowe, drogie, sklepy RTV i AGD oraz oferujace pro-
dukty dla dzieci stosuja nietypowe no$niki reklamy wizualnej, tj. agi
czy elektroniczne wyswietlacze tekstu. Sa to no$niki, ktére musza by¢
dopasowane do specyfiki danej placéwki handlowej. Wykorzystywane
sa przez wybrane obiekty.

Kolejnym elementem sktadajacym si¢ na reklame¢ wizualng sa
materiaty POP. Tworzy si¢ je w kolorystyce charakterystycznej dla
danej marki oraz umieszcza si¢ na ich powierzchni jej logo. Wedtug
badarn stosowanie tego rodzaju form reklamowych, w nawet 30% pod-
nosi sprzedaz produktéw.’

Bez wzgledu na branzg, uzywane sa displaye. Nie wykorzystuje
si¢ ich jedynie w czgsci z sklepdw odziezowych. W tych obiektach
stosowano inne rodzaje materiatéw POP, bardziej pasujace do wystroju
wnetrz i charakteru danych placéwek.

W sklepach wielko- powierzchniowych wielobranzowych,
z artykutami dziecigcymi oraz sklepach z filmami, muzyka i ksigzkami

17J. Diamond, ss. 422-431.
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uzywa si¢ gondoli. Ich uzycie wiaze si¢ prezentacji konkretnych pro-
duktéw (np. kartek okolicznoSciowych).

Sklepach wielko- i $rednio- powierzchniowe wielobranzowe,
RTV i AGD, stacjach benzynowych oraz drogeriach stosuje si¢ gablo-
ty. Nie pojawiaja sie one jednak we wszystkich obiektach nalezacych
do tej samej sieci. Ich brak moze by¢ zwiazane z okrojonym asortymen-
tem dostepnym w tej placéwce oraz jego mniejsza powierzchnia.

Niektére drogie czy sklepy z oferta aranzacji wngtrz wykorzystu-
ja terminale komputerowe. Za ich pomoca mozliwe jest samodzielne
zaprojektowanie umeblowania, np. do kuchni lub skorzystanie z ofero-
wanych ustug fotograficznych.

Counter cardy wykorzystywane sa w placéwkach, ktére chcg aby
klient poszerzyt swoja wiedzg na temat oferowanych przez nie produk-
téw. Obiekty wielobranzowe, z oferta dla dzieci, RTV i AGD, salony
prasowe oraz drogerie stosuja counter cardy, ktére pozwalaja na posze-
rzenie wiedzy klienta o dostepnych w placéwkach produktach.

W sklepach oferujacych produkty dla dzieci, artykuly spozywcze
oraz RTV i AGD, stosuje si¢ réwniez wobblery. Wiszace materiaty
z logo produktu umieszcza si¢ obok reklamowanych w ten sposéb
produktéw, pozwalajac na skupienie uwagi wtasnie na tych artykutach
i wyréznienie sposrdd innych licznie ustawionych na pétkach.

Bez wzgledu na branze stosuje si¢ hangery. Wiszace na suficie
materiaty z logo produktu pojawity si¢ w czesci badanych obiektéw
bez wzgledu na powierzchnig, specyfike sklepéw oraz oferowane
w nich artykuty. Jest to rozwiazanie pozwalajace na wykorzystanie
sufitu w obiektach handlowych, a takze dobry sposéb na dobra widocz-
no$¢ prezentowanych tak tresci.

W sklepach ogélnobudowlanych, RTV i AGD, wielko- i Srednio-
powierzchniowych sklepach spozywczych i wielobranzowych oraz
czgSci obiektéw odziezowych, dzieciecych czy drogeryjnych wyko-
rzystuje si¢ standsy. Ten rodzaj materialtéw POP stosowany jest raczej
w wigkszych placéwkach handlowych.

Niektére drogerie, sklepy odziezowe, z bielizng, RTV i AGD
oraz oferujace artykuly dzieciece stosuja lightbox’y. Pojawiaja si¢
w placéwkach danych sieci zlokalizowanych w wigkszych miastach.
Wykorzystanie tego materiatu POP wiaze si¢ z dodatkowymi kosztami
- energia elektryczna oraz sam zakup.
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We wszystkich badanych sklepach wielobranzowych i ogélnospo-
zywczych, na stacjach benzynowych, w obiektach ogélnobudowlanych
oraz z oferta wystroju wngtrz uzywa si¢ shel ineréw. Zadrukowane
paski z informacjami o produkcie m.in. jego cenie czy wadze pojawiaja
si¢ w tych obiektach bez wzgledu na ich powierzchnig.

Kolejna forma visual merchandisingu sa witryny sklepowe, ktére
petnia istotna rol¢ w procesie realizacji koncepcji wizualnego wygladu
sklepu. W sposéb bezposredni wptywaja one na podjecie decyzji przez
konsumenta o tym czy odwiedzi dang placowke i finalnie dokona w niej
zakupow.

We wszystkich badanych sklepach odziezowych pojawiaja si¢
okna wystawowe, bez wzgledu na to czy sklepy te byly placowka-
mi wolnostojacymi, czy tez zlokalizowanymi w galerii handlowe;.
W przypadku sklepéw z innej branzy nie wida¢ juz takiej prawidtowo-
Sci. Tu mozna si¢ doszukiwaé zalezno$ci pomigdzy lokalizacja sklepu
a wystgpowaniem witryn. Obiekty znajdujace si¢ w galeriach handlo-
wych, bez wzgledu na branzg, czedciej niz te wolnostojace posiadaja
okna wystawowe. Nie ma réwniez zaleznoSci pomiedzy siecig marki
a stosowaniem witryn. Obiekty ogélnobudowlane, wielko-powierzch-
niowe sklepy wielobranzowe, dyskonty oraz stacje benzynowe nie
wykorzystuja witryn. Jest to zwiazane ze specyfika tych placéwek oraz
z dostepng szerokg ofertg produktowa.

Wykorzystuje si¢ rézne rodzaje okien wystawowych. Najczesciej
stosuje si¢ witryny réwnolegle do chodnika/alejki. Ten sposéb aranza-
cji nie jest jednak zawsze zwiazany bezpoSrednio z che¢cia prezentacji
oferty sklepu wtasnie w taki sposéb. Wykorzystanie okien réwnole-
gtych wiaze sie raczej z lokalizacja pomieszczei wynajmowanych
przez dane sieci handlowe. Okna wystawowe réwnolegte do chodnika/
alejki czgsto taczone sa z zamykaniem witryn z tytu, co jest wygodne
dla dekoratora, ktéry nie musi dopasowywac ekspozycji do wnetrza
sklepu.'®

Atrakcyjne, widoczne dla klienta z réznych stron aranzacje two-
rzone sa w witrynach naroznych. Jest to rozwiazanie, na ktére moga
pozwoli¢ sobie tylko nieliczne sklepy, jednak gdy juz maja taka mozli-
wos¢, chetnie to wykorzystuja.

Inne rozwiazania, tj. tworzenie arkad, witryn okragtych, zabudo-
wanych gablotami, pozbawionych szyb, o podstawie tréjkata czy wysp,

'8 J. Diamond, Merchandising. Magnetyzm przestrzeni handlowej, s. 97-98.
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stosowane sa rzadko. Stworzenie takiej ekspozycji zwiazane jest czesto
z potrzeba celowego dobierania lokalizacji. Prezentacje takie generuja
wyzsze koszty i tworzy si¢ je przy réwnoczesnej rezygnacji z jakiejs
czgsci przestrzeni sprzedazowe;.

Istotnym elementem, przy tworzeniu aranzacji w witrynach, jest
odpowiednie dobranie koloréw. Najczgsciej tworzy si¢ prezentacje
spdjne z wizerunkiem wnetrza sklepu. Tak jak wcze$niej wspomnia-
no, np. w sklepach odziezowych taczy si¢ biel z czernia i ewentualnie
przetamuje te dwa kolory trzecim, wyraZniejszym (tj. czerwonym) aby
uzyskac efekt kontrastu i odbicia. Witryny sklepéw odziezowych tych
samych sieci, zlokalizowane w ré6znych miejscach, sa ze soba spdjne.
Czesto prezentuja niemal identyczne aranzacje.

W drogeriach do wystroju witryn wykorzystuje si¢ dwa dominu-
jace kolory. W luksusowych sklepach stosowane jest potaczeni czerni
z biela i barwy te odzwierciedlaja si¢ w kolorystyce catego wnetrza
danej placéwki. Innym zestawieniem stosowanym w drogeriach jest
polaczeni bieli z czerwienig. Kolor czerwony, na tle bieli, ma za zada-
nie przyciagnaé uwage i pobudzi¢ klienta do odwiedzenia sklepu a co
za tym idzie - ewentualnego dokonania zakupu.

W mato- powierzchniowych sklepach ogdlnospozywczych,
w ktérych wystgpuja witryny, odzwierciedla si¢ w ich wngtrzu kolo-
rystyke typowa dla danej marki. Jednym z takich potaczen jest uzycie
wyrazistego zielonego tla oraz zétto-czerwonego logo.

Przy aranzacji witryn bierze si¢ pod uwage kilka istotnych
elementéw, tj. widoczno$¢ ekspozycji, stosowanie grafik w oknach
wystawowych czy dostepno§¢ towaréw w nim prezentowanych.
W zasadzie we wszystkich badanych sklepach, w witrynach wyko-
rzystywane sa grafiki. Ich stosowanie zwigzane jest z réznymi komu-
nikatami, ktére przedsigbiorcy chca przekazaé swoim potencjalnym
klientom. Jest to forma oddziatywania wizualnego na odbiorce, ktéra
oprécz estetycznych aspektéw ma za zadanie zaprezentowaé goto-
we zestawienia produktéw dostepnych w sklepie bez koniecznos$ci
eksponowania ich na manekinach. Moga stanowi¢ réwniez tto dla
prezentowanej aranzacji.

W sklepach odziezowych wykorzystuje si¢ grafiki informujace
zaréwno o wyprzedazach jak i o zmieniajacej si¢ kolekcji. Prezentuje
si¢ treSci zwiazane z wyprzedaza produktéw i jednoczeSnie w oknie
wystawowym umieszcza si¢ zapowiedZ kolekcji wiosna-lato. W tej
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samej witrynie mozna réwniez réwnocze$nie eksponowaé grafike
wystepujaca jako stata forma wystroju wngtrz.

W sklepach mediowych stosuje si¢ grafiki petniace funkcje rekla-
mowe. Stosuje si¢ grafiki prezentujace dostgpne w placéwce handlo-
wej produkty wraz z cenami. Oprécz petnienia funkcji reklamowej,
eksponuje si¢ réwniez informacje o stronie internetowej sklepu. W ten
sposob grafika ta pelni réwnocze$nie dwie rdzne role.

Obiekty wielkopowierzchniowe, oferujace produkty dla dzieci,
moga pozwoli¢ sobie na prezentowanie w nich réznych tresci. Kazda
czg$¢ okna wystawowego wykorzystywana jest w odmienny sposéb.
W jednym z nich umieszcza si¢ grafiki z informacja o wyprzedazy.
W innych czgSciach witryny prezentuje obrazy begdace statymi forma-
mi wystroju wnetrz, ktére jednoczesnie informuja klienta o dostgpnych
w sklepie produktach. Taki sposéb ekspozycji pozwala na komuni-
kowanie klientowi réznych tresci, nie wprowadzajac do aranzacji
chaosu.

Bez wzgledu na powierzchnig czy branze danego sklepu, istotnym
elementem jest dobra widoczno$¢ aranzacji prezentowanej w witry-
nach, zaré6wno w dzien jak i w nocy. Z zasady visual merchandiserzy,
w taki sposéb tworza ekspozycje (dobieraja odpowiednie o§wietlenie,
kolory), zeby dociera¢ z przekazem do odbiorcéw bez zakldcen. Zda-
rza si¢ jednak czasem, ze przez jakie$ niedopatrzenie, widoczno$¢ ta
zostaje zaburzona, co odbija si¢ na wizerunku witryny danej placéwki.
Wazne jest takze aby prezentowane w oknie wystawowym towary byly
dostepne w regularnej sprzedazy a tak jest w placéwkach handlowych.
Gdyby tak nie bylo klient mégtby czu€ sie oszukany i na tyle zrazi¢ si¢
do danego sklepu, ze juz wigcej go nie odwiedzi i finalnie nie dokona
w nim zakupu.

Jednym z istotnych no$nikéw, wykorzystywanych do prezentacji
oferty dostgpnej w sklepie, sa manekiny. W niektérych z obiektéw
handlowych stanowia obowiazkowy element wystroju okien wystawo-
wych oraz wngtrz. Oprécz funkcji informujacej, czyli prezentowania
produktéw i komunikowania specyfiki sklepu, spetnia réwniez funkcje
dekoracyjna, aranzujaca i urozmaicajaca przestrzefi placowki.

W sklepach odziezowych, sklepach z bielizng oraz tych sporto-
wych zawsze wykorzystywane sa manekiny. Za ich pomoca mozliwe
jest zaprezentowanie dostgpnych produktéw, skomponowanie ich
w gotowe zestawy i zareklamowanie oferty w oknach wystawowych.
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Bez wzgledu na lokalizacj¢ czy powierzchni¢ sklepu odziezowego,
sa nieodtacznym elementem aranzacji wystroju. Manekiny pojawiaja
si¢ rtéwniez w czgSci wielko- powierzchniowych sklepéw wielobran-
zowych, posiadajacych w swojej ofercie odziez. W sklepach odziezo-
wych oraz z ofertg sportowa czy w wielobranzowych sklepach wiel-
ko- powierzchniowych stosuje si¢ manekiny catopostaciowe oraz ich
czgsci. W sklepach z bielizng wykorzystywane sa elementy manekina,
tj. nogi czy bezglowe torsy.

W wielkopowierzchniowych sklepach wielobranzowych uzywa
si¢ substytutow manekina, tj. figury z rur stalowych badZ drewna. Ich
uzywanie wiaze si¢ z nizszymi kosztami oraz tatwos$cia w zmianie eks-
pozZycji.

Bez wzgledu na specyfike sklepéw czy ich powierzchnig ekspozy-
cje prezentowane sg przede wszystkim na manekinach tradycyjnych. Sa
najbardziej uniwersalne, ekonomiczne oraz pozwalaja na dostosowanie
do réznych potrzeb aranzacyjnych. W sklepach z oferta sportowa poja-
wiaja si¢ manekiny sportowe dzigki, ktérym mozliwe jest uzyskanie
efektu ruchu. Niektore obiekty odziezowe decyduja si¢ na wykorzysty-
wanie manekinéw stylizowanych. Ich nietypowy wyglad obejmuje, np.
makijaz - pomalowane usta i doklejone rzesy oraz kolorowe peruki.

Wykorzystywanie manekindw etnicznych czy futurystycznych
jest stosunkowo rzadkie i zwigzane, np. z nietypowym projektem badz
szczegblng specyfika sklepu. Ich zakup wiaze si¢ z wysokimi kosztami,
ze wzgledu na brak mozliwosci zastosowania ich do innych aranzacji.

4. Zakonczenie

W konteks$cie oddziatywania na klienta w miejscu sprzedazy
warto skupi€ si¢ na jego wizualnej czesci, czyli visual merchandisingu.
Pojecie to jest réznie uyjmowane przez teoretykow, jednak bez wzgledu
na to bezsprzeczna jest rola wykorzystywania tego typu dziatai oraz
celowosci pracy merchandiseréw.

Odpowiednie komponowanie ekspozycji, wngtrza sklepu oraz
okien wystawowych pozwala na bezposrednie wptywanie, na decyzje
zakupowe klientéw. Sekundy decyduja o tym, czy dana osoba zainte-
resuje si¢ treSciami prezentowanymi w witrynach i zechce odwiedzié
wlasnie ta placéwke handlowa. Zmystem, ktéry jest pobudzany w
chwili ogladania okna wystawowego przez odbiorce jest wzrok, dla-
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tego tak wazne jest poglgbianie wiedzy na temat wizualnych aspektow
merchandisingu.

Przeprowadzone przez autorke badania pomogly poszerzy¢ wie-
dze oraz przyjrze¢ si¢ mechanizmom wykorzystywanym w zakresie
visual merchandisingu. Wnioski moga stanowic inspiracje dla przedsig-
biorcéw chcacych poznaé realny stopieri oddzialywania stosowanych
metod wizualnego oddziatywania na konsumenta w miejscu sprzedazy.
Visual merchandising jest dziedzina, ktéra wciaz si¢ rozwija ze wzgle-
du na postgp technologiczny, ekonomiczny czy spoteczno-kulturowy.
Mozna wigc stwierdzié, ze jest to obszar wciaz niedostatecznie jeszcze
zbadany, a wiedza z tego zakresu to niezb¢dne narzedzie kazdego
sprzedawcy, ktéry chce aby jego sklepy i ich wyglad tworzyty spdjna
catos¢ identyfikacyjna marki, mogaca oddziatywaé na klienta w miej-
scu sprzedazy. Koniecznie jest zatem stale badanie potrzeb i zachowan
konsumentéw oraz dostosowywanie do nich dziatan przedsigbiorcéw
z zakresu merchandisingu.
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