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WPLYW VISUAL MERCHANDISINGU NA DECYZJE
ZAKUPOWE KLIENTOW

INFLUENCE OF THE VISUAL MERCHANDISING
ON PURCHASE DECISIONS OF CUSTOMERS

Streszczenie: Dziatania visual merchandisingowe w znacznym stopniu oddzialujg na na-
bywcéw sieciowych sklepéw odziezowych, wplywajac na ich postrzeganie oraz che¢ kupna.
Odbywa si¢ to poprzez efektywna aranzacje wystawy sklepowej, ktéra zacheca klienta do
wejscia, umiejetne rozplanowanie przestrzeni sprzedazowej, przykuwajaca wzrok ekspozy-
cje towaru oraz bodzce zmyslowe, tj. wlasciwie dobrana muzyke oraz zapach. Nieswiadomi
nabywcy, bedac pod ich wplywem, sg sktonni do wigkszej ilosci zakupow.
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Slowa kluczowe: merchandising, visual merchandising

Abstract: The actions of visual merchandising significantly affect the buyers network of clo-
thing stores, affecting their perceptions and willingness to buy. This is done through a shop
window for effective arrangements, which encourages customer input, skillful layout of the
space sales, eye-catching exhibition of goods and sensory stimuli such as properly selected mu-
sic and smell. Unaware buyer, being under their influence, is willing to make more purchases.

Keywords: merchandising, visual merchandising

Wstep

Obecny rynek przepetniony jest ogromem przeréznych produktéw. Placéwki han-
dlowe, chcac sprosta¢ rosngcym wymaganiom konsumentdw, na wszelkie sposoby sta-
raja si¢ wyrozni¢ w ich umystach. Ciekawym i coraz bardziej popularnym narzedziem
przyciagania uwagi klienta jest visual merchandising. Stanowi on pewien szczegélny
sposob komunikacji miedzy firma a klientem. To rodzaj promocji pomagajacy tworzy¢
niepowtarzalny wizerunek sklepu zapewniajacy jego rozpoznawalnos¢, a takze wplywa-
jacy na wzrost poziomu sprzedazy. Za pomocg efektywnej aranzacji witryny, wnetrza
sklepu, ekspozycji produktéw ma zwroci¢ uwage klienta i naktoni¢ go do zakupu.

1. Merchandising a visual merchandising

Pierwsze wzmianki o merchandisingu w Polsce pojawily si¢ na poczatku lat 90.,
w USA w owym czasie dziedzina ta byla duzo szerzej rozwinieta. Zréznicowanie
jezykowe spowodowalo pewne bledy w rozumieniu merchandisingu. Podejscie
szerokie, pojmowane jako nowoczesna koncepcja zarzadzania przedsiebiorstwem,
w Stanach nazywane jest wlasnie merchandisingiem. Natomiast podejscie waskie,
rozumiane jako wspieranie sprzedazy w jednostce handlowej, nazwano visual mer-
chandisingiem, by méc odréznié je od pierwotnego merchandisingu. Kiedy w Polsce
upowszechnial si¢ merchandising, jego szerokie podejscie nie wzbudzito duzego za-
interesowania. Jedynie badacze tematu zapoznali si¢ z tym zagadnieniem. Bylo tak,
poniewaz w Polsce duzo bardziej upowszechnita si¢ koncepcja visual merchandisin-
gu. Wyrosta ponad pierwotna koncepcje przypuszczalnie przez tatwos¢ we wdroze-
niu i swoja ogromna skuteczno$¢. Dowodza tego nieliczne krajowe publikacje, ktore
gléwnie skupiaja sie na waskim pojmowaniu merchandisingu, a o podejsciu szero-
kim jedynie wspominaja. Inaczej jest w publikacjach angielskich, te o merchandi-
singu opisuja strategie zarzadzania przedsiebiorstwem, a te o visual merchandisingu
opisujg techniki ukladu sklepu, prezentacji towardw itp.

Niejasnos¢ ta powoduje bledne postrzeganie merchandisingu wizualnego przez Pola-
kéw. W naszym kraju mato kto zna pierwotne znaczenie tego pojecia. Visual merchandi-
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sing w Polsce przyjat sie jako merchandising. Visual merchandising natomiast interpreto-
wac zaczeto na wiele réznych sposobdw, koncentrujac si¢ gtdwnie na thumaczeniu stowa
Visual, czyli wizualny. W rezultacie przez niektérych byt rozumiany jako merchandising
wyzszej kategorii, kolejny krok w tym obszarze zajmujacy sie jedynie efektami wizualny-
mi. Jednakze prawdziwy visual merchandising to w Polsce po prostu merchandising'.

Merchandising to wspdlczesna, systemowa, dynamiczna i innowacyjna kon-
cepcja zarzadzania przedsiebiorstwem handlowym?® To system obejmujacy wy-
boér techniki sprzedazy, lokalizacje placdwek, ich asortymentacje, ksztaltowanie
linii cenowych oraz visual merchandising’. Jego gléwna funkcja jest interpretacja
i przetwarzanie informacji o potrzebach klientéw oraz stwarzanie sprzyjajacych
warunkow do ich zaspokojenia. Merchandising to czynnoéci zwigzane z towarem
(zarzadzanie masg towarows, zakupy, gospodarka zapasami, polityka cen)*. Nato-
miast merchandising wizualny nalezy traktowac jako pojecie wezsze, bedace jednym
z wazniejszych zagadnien merchandisingu’. Jest to dzial marketingu, ktéry zajmuje
sie prezentacja sklepu i sprzedawanego w nim towaru w taki sposéb, by przyciagnat
on uwage klienta i motywowal go do zakupu. VM (visual merchandising) jest tzw.
sztukq kreowania ekspozycji, ktora stawia produkt w centrum uwagi kupujacego
i jest kluczowym dzialaniem w strategii marketingowej nowoczesnej firmy.

Osoba odpowiedzialng za tworzenie niepowtarzalnej atmosfery w punkcie
sprzedazy jest Visual merchendiser; musi on posiada¢ takie umiejetnosci, jak:

= kreatywnosc,

*  wyczucie stylu,

*  znajomo$¢ zasad projektowania,

* posiadanie wiedzy na temat elementoéw wystroju wnetrza sklepowego.

Visiual merchandisier przy kreowaniu ekspozycji musi bra¢ pod uwage jej funk-
cjonalnos¢ oraz efekt artystyczny wptywajacy na wzrost rentownosci sklepu®.

»Visual merchandising to prezentacja sklepu i sprzedawanego w nim towaru
w taki sposdb, by przyciggal on uwage potencjalnego klienta i motywowat go do
zakupu™. Visual merchandising to pewien sposob prezentacji produktu w punkcie
jego sprzedazy. Sposob prezentacji oznacza tutaj wszystko to, co powoduje, ze dany
produkt zostaje dostrzezony, a w konsekwencji pozadany przez klienta. Obejmuje

' A. Binsztok, T. Zuzanski, Jak oczarowal klientéw w sklepie, czyli merchandising z elementami
psychologii zachowa konsumenckich, Helion, Gliwice 2013, s. 23-24.

% http://franczyzawpolsce.pl/aktualnosci/43-archiwum/541-czym-jest-visual-merchandising [dostep:
2.03.2015].

* http://www.slideshare.net/guestf6ad3dd5/visual-merchandising-zasadytechniki [dostep: 2.03.2015].

*  http://franczyzawpolsce.pl/aktualnosci/43-archiwum/541-czym-jest-visual-merchandising [dostep:
2.03.2015].

> R. Palgan, Merchandising, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia 2012, s. 63.

¢ http://franczyzawpolsce.pl/aktualnosci/43-archiwum/541-czym-jest-visual-merchandising [dostep:
2.03.2015]

7 J. Diamond, E. Diamond, Merchandising. Magnetyzm przestrzeni handlowej, Helion, Gliwice 2007, s. 33.
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budowanie odpowiedniej oprawy dla produktu, atmosfery, tta, elementéw ekspo-
zycyjnych i dekoracyjnych®. Jest to bardzo skuteczne narzedzie ,pozytywnej” ma-
nipulacji klientem. Bledne jest sprowadzanie jego roli jedynie do prostej czynnosci
ulozenia produktéw w sklepie. W rzeczywisto$ci VM jest procesem bardziej ztozo-
nym, niemalze dziedzinq sztuki, ktéra ma za zadanie przyciggaé, zwracac uwage,
intrygowa¢, stawia¢ produkt w centrum zainteresowania klienta’.

Visual merchandising spelnia istotna role w procesie sprzedazy, wykorzystuje
to, ze sklep jest jedynym miejscem, gdzie klient bezposrednio spotyka si¢ z mar-
ka. Opiera si¢ on na wiedzy obejmujacej wystawiennictwo, psychologie sprzedazy,
marketing, psychologie zachowan konsumenckich badz oddzialywanie barw. Doty-
czy niemalze wszystkich sektoréw handlu, lecz najwigksza role odgrywa w firmach
odziezowych'’. W odréznieniu od innych form komunikacji marketingowej pozwa-
la dotrze¢ z przekazem do konsumentéw w momencie, gdy znajduja si¢ oni w skle-
pie, naklaniajac ich do dokonania zakupu danego towaru.

Visual merchandising obejmuje wigc dzialania promocyjne dotyczace wizual-
nych aspektow aranzowania przestrzeni sprzedazowej. Jego gtéwne obszary to'':

= wystr6j wnetrza obiektéw handlowych,

= cekspozycja produktéw na poétkach,

=  zagospodarowanie przestrzeni placowki handlowej,

= graficzne materiaty w punkcie sprzedazy, czyli tzw. materialy POSM,

= aranzacja okna wystawowego,

* odpowiednia muzyka, o$wietlenie oraz zapach.

Przez VM pojmuje si¢ zakres dziatan oraz technik zwigzanych z aranzacja i wy-
strojem sklepu, jego dekoracja oraz prezentacja produktéw, a takze technicznymi
no$nikami informacji o miejscu sprzedazy i towarze'*.

2. Narzedzia visual merchandisingu
Merchandising wizualny obejmuje takie elementy, jak: otoczenie sklepu, system

komunikacji wewnatrz placéwki handlowej oraz systemy oddziatywania na zmysty
klienta (tab. 1)

8 http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/22/main.pdf?%20PHPSESSID=b6b286294
00c45bdadfe8a7cdf049bd6 [dostep: 3.03.2015]

° Visualmerchandising,http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/22/main.pdf?PHPSE
SSID=b6b28629400c45bdadfe8a7cdf049bd6 [dostep: 3.03.2015].

10 http://media.wp.pl/kat,1022939,page, 3, title,Sztuka-w-sluzbie-kupca-Visual Merchandising,wid,9
890291,wiadomosc.html?ticaid=112b08&_ticrsn=3b [dostep: 03.03.2015].

' M. Ggebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2007, s. 74.

12 R. Palgan, Merchandising..., s. 27.

B L. Witek, Merchandising w malych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 13.
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Tabela 1. Elementy merchandisingu wizualnego
Table 1. Elements of the visual merchandising
Elementy otoczenia Prezentacja Systemy komunikacji ?ystem}r.
sklepu produktow wewnatrz sklepowe;j oddzialywania na
zmysly klienta
= fasada sklepu uklad sklepu = znaki . -
= dekoracja metody = etykiety wrazima
= $ciany prezentacji * informacje . werokowe
= os$wietlenie organizacja o produktach Vx}rraiema
= atmosfera asortymentu = grafika . Srchowe
=  kompozycja koordynacja = dzwigki wraze}rll 1@
catosci/ kategorii * materialy/tkaniny | _ Zapactiowe
projektu produktow = rozrywka wraiema
= klimatyzacja ekspozycja = edukacja . S owe
= uslugi os$wietlenie = promocja \(rivrazlitma
=  witryna kolorystyka = boksy kasowe otykowe

Zré6dto: P. McGoldrick, Retail Marketing, Wyd. McGraw-Hill Book Company Europe, 1990,
s. 295.

Narzedziem VM obejmujacym caly proces planowania ukladu wewnatrz sklepu
jest space planning. Natomiast element zwigzany z merchandisingiem wizualnym to
visual promotion. Obejmuje wiele elementow identyfikacji wizualnej firmy, tj. szyld,
witryne, fasade, symbole graficzne, wystawy promocyjne, architekture wnetrz,
aranzacje (kolorystyke, zapach, muzyke, o$wietlenie,) ekspozycje towaréw oraz roz-
planowanie powierzchni sklepowe;j'*.

Atmosfera sklepu

Atmosfera sklepu to coraz czesciej jedno z wazniejszych kryteriow decyduja-
cych o wyborze miejsca zakupéw. Klienci, pytani, jakie sklepy wybieraja najchet-
niej, wskazuja te, w ktérych czuja si¢ dobrze, swobodnie, komfortowo. Podkreslaja
ogromng role dobrego o$wietlenia, subtelnej muzyki, delikatnego zapachu®.

Atmosfera to $wiadome projektowanie przestrzeni sklepu w celu wywotania
u kupujacych okreslonych efektow — czyli zakupu. Tworzona jest poprzez oddzialy-
wanie na zmysty nabywcy za pomocg bodzcéw wzrokowych, stuchowych, zapacho-
wych, dotykowych i smakowych (tab. 2). Mozna ja tworzy¢ poprzez wlasciwy dobor
barw, o$wietlenia, muzyki i zapachow's.

" R. Nowacki, Visual promotion i merchandising jako czynniki aktywizujgce sprzedaz przedsigbiorstwa
handlowego, ,Handel Wewnetrzny” 2003, nr 4-5, s. 18.

5 http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/23/main.pdf [dostep: 22.03.2015].

16 L. Witek, Merchandising..., s. 54.
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Tabela 2. Bodzce oddziatywajace na klienta w miejscu sprzedazy
Table 2. Incentives affecting the customer at the point of sale

BODZCE OPIS

=  kolory i natezenie $wiatla
Wizualne = efekty o$wietlenia

= wielkos¢ i ksztalt przedmiotow
=  tempo i rodzaj muzyki

=  natezenie i wysokos$¢ dzwigkdw
=  rodzaje zapachow

Zapachowe =  intensywnos¢ zapachu

= $wiezo$¢ otoczenia

=  miekkos¢ i gtadkos¢ materialow
= odpowiednia temperatura otoczenia

Stuchowe

Dotykowe .
Rl =  wentylacja
=  mozliwo$¢ kontaktu dotykowego
Smakowe = charakter i intensywno$¢ wrazen smakowych

Zrodto: L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa 2007 s. 54.

Muzyka

Muzyka to bardzo waznym element kazdej placowki handlowej. Efekty stoso-
wania muzyki w punkcie sprzedazy przedstawia tabela 3. Muzyka ma wplyw na
szybko$¢ poruszania sie klientow po sklepie. Im jest wolniejsza, tym wiecej czasu
klienci pozostaja w sklepie, wigksza jest rowniez warto$¢ ich zakupow. Zbyt szyb-
kie tempo wywoluje reakcje odwrotne — klient przemierza te samg droge szybciej
i mniej kupuje. Kazdy rodzaj muzyki odwraca uwage klientow od uplywajacego cza-
su. Zaleca si¢ roznicowanie muzyki w zaleznosci od pory dnia. Wazne jest rowniez
natezenie dzwigku, bo w miare wzrostu natezenia dzwigku skraca si¢ czas pobytu
klienta w sklepie oraz zmniejszaja sie jego wydatki.

Jak dowodza badania:

»  wsklepie, w ktérym odtwarzana jest odpowiednio dobrana muzyka, liczba
nabywcow wzrasta o 30%, a poziom sprzedazy — od 15 do 28%"7,

= okolo 75% klientéw preferuje sklepy, w ktorych gra muzyka, a ponad 60%
twierdzi, ze w takich sklepach kupuje wiecej'.

Nie ma jednolitych wytycznych, jaka muzyke zastosowa¢. Nalezy ja dobra¢ od-
powiednio do profilu klientow odwiedzajacych placowke™. Oddziatuje ona takze
na pracownikow i moze zwiekszy¢ ich wydajnos¢. Odpowiednio dobrane utwory
umozliwiaja™:

V7 T. Zurawski, Co mogg zmysty w marketingu, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 10, s. 20.
'8 B. Borusiak, Merchandising, Wyd. UE w Poznaniu, Poznan 2009, s. 33-34.

1 L. Witek, Merchandising ..., s.67.

20 Tbidem, s. 66.
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=  ksztaltowanie wizerunku obiektu, co jest pomocne w jego identyfikacji,

*  zrelaksowanie klientéw oraz odwrdcenie uwagi od uptywu czasu,

*  tworzenie nastrojowej atmosfery w czasie §wiat i specjalnych okolicznosci,
* pobudzanie pracownikéw do czestych interakeji z klientami.

Tabela 3. Efekty stosowania muzyki w sklepie
Table 3. Effects of applying the music in the shop

ASPEKT EFEKTY
Kazdy rodzaj muzyki odwraca uwage od uptywu czasu.
Muzyka Kazdy rodzaj muzyki moze zwigcksza¢ wydatki i wydluzaé czas
spedzany w sklepie.
Glo$na muzyka ozywia, cichsza - uspokaja.
NateZenie Glo$niejsza muzyka moze zmniejsza¢ wydatki i skraca¢ czas spedzony
w sklepie.
Muzyka szybsza jest odbierana jako weselsza (przyjemniejsza) od
Tempo powolne;j.
Szybka muzyka zwigksza predko$¢ ruchow klientéw w sklepie.
Wysoko$¢ Wysokie tony wydaja si¢ bardziej ekscytujace, niskie robig wrazenie
dzwickow smutniejszych.
Merslkyiadd Moze Wplywac' tylko na czas pobytu w sklepie - muzyka popularna
wydluza go.

Zr6dto: M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003, s. 204.

Kolor

Wzrok jest najsilniejszym bodzcem, za pomoca ktérego do umystu cztowieka
przekazywanych jest az 80% wszystkich informacji. Nawet tak prozaiczna czynnosé¢
jak zakupy wiaze si¢ z postrzeganiem produktéw przez ich barwy. Na tej podstawie
klient dokonuje oceny produktu. Kolory wywotuja okreslone odczucia i skojarze-
nia, ktdre przenoszone s3 na placéwke handlows i oferowane w niej produkty. Kolor
jest nieodzowng czescig projektu wnetrza sklepu i przyczynia sie do jego efektyw-
nosci przez*:

= przycigganie uwagi,

* ulatwienie identyfikacji,

= zwigkszenie skutecznosci zapamietywania,

* podkreslenie kontrastu i wzmozenie atrakcyjnosci estetycznej.

Visual merchandiser musi orientowa¢ sie¢ w psychologicznym wplywie réznych
koloréw na ludzi, wiedzie¢, ktdre polaczenia kolorystyczne sg prawidlowe, jak uzy-
wac barw, by osiaggna¢ harmonijny efekt oraz jak najefektywniej wykorzysta¢ walory

2l Tbidem, s. 56.
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i nasycenie barw?*. Konieczna jest zatem znajomos¢ kota barw, harmonijnych zesta-
wien kolorystycznych i wptywu koloru na emocje®.

Stosujac barwy, mozna wywolac efekty przestrzenne — powiekszy¢ optycznie
malg przestrzen badz zmieni¢ jej proporcje. Kolor moze réwniez oddziatywa¢ na
przedmioty. W zaleznosci od koloru mogg wydawac si¢ one mniejsze badz wigksze
etc. Istotna jest rowniez temperatura barw. Barwy zimne (niebieski, zielony) powo-
dujg wrazenie chlodu, majg wlasciwosci oddalajace, powigkszajace. Natomiast bar-
wy cieple (czerwienie i Zélcie) wywieraja wrazenie goraca, maja wlasciwosci przy-
blizajace, zmniejszajace przestrzen®. Kolory cieple bardziej przyciagaja niz kolory
zimne, ulatwiajg réwniez i przyspieszajg decyzje impulsywne dotyczace zakupow?.
Kazdy kolor ma cieplejszy i chlodniejszy odcien; mozna to zauwazy¢ zestawiajac np.
rézne odcienie czerwieni. Wazna jest rowniez intensywnos¢ i walor koloru. Barwy
mocno nasycone s3 meczace dla oka, optycznie zmniejszajg powierzchnie, nato-
miast barwy mniej nasycone powoduja, Ze si¢ relaksujemy, a przestrzen wydaje sie
bardziej przestronna. Wptyw koloréw zalezy tez od ich wzajemnego zestawiania®.

Kolory neutralne to czern, biel, szaro$¢ i jasny braz. Mozna je faczy¢ z inny-
mi kolorami lub z nich samych tworzy¢ interesujace prezentacje. Odgrywaja wazna
role w witrynach i wnetrzach sklepowych?.

Tabela 4. Efekty stosowania koloréw w sklepie
Table 4. Effects of applying colours in the shop

EFEKT TEMPE- | EFEKT ODLE-
KOLOR EFEKT PSYCHOLOGICZNY RATUROWY GLOSCI
Bialy qukg, odprezenie, wrazenie czy- Zimny p0w1.qksza, daje po-
stosci czucie przestrzeni
wygoda i rado$¢, wywoluje pozy- zalezy od natezenia;
Zotty tywne nastawienie i utatwia podej- | cieply bardzo jasny - po-
mowanie decyzji wigksza
, pobudza, odcienie brzoskwiniowy
Pomaranczo- | . . o . . .
i morelowy dzialaja tonizujaco, an- | bardzo cieply zmniejsza, przybliza
it tydepresyjnie
silnie pobudzajacy, antydepresyjny,
Czerwony | moze wywolywac agresje, zniecier- | bardzo cieply zmniejsza, przybliza
pliwienie

2 ]. Diamond, E. Diamond, Merchandising. Magnetyzm przestrzeni handlowej, Helion, Gliwice 2007,
s. 226-227.

»  R. Palgan, Merchandising..., s. 66.

M. Hartacz http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/8/main.pdf [dostep: 28.03.2015].
» R. Palgan, Merchandising..., s. 32-33.

2 M. Harlacz http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/8/main.pdf [dostep: 28.03.2015].
¥ Ibidem.
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przywraca réwnowage, pomaga zalezy od natezenia,
TG przezwyciezy¢ obsesje 1.lf;k1, uspo- Zimny bgrdzo jasny — po-
kaja, inspiruje, stymuluje kreatyw- wigksza; nasycony —

nos¢ pomniejsza
zalezy od natezenia,
Niebieski u'spoka)aT inspirue, zbyt dlj1Z0 Zimny baTrdzo jasny - po-
ciemnoniebieskiego — przygnebia wigksza; nasycony —

pomniejsza

stwarza poczucie wygody, rozluz-

nienia, spokoju i swobody, zmniej- zalezy od natezenia,
Tt szajac napiecia i wprowadzajac Zimny, neutralny bardzo jasny - po-

réwnowage emocjonalng, brunat- wigksza; nasycony —
na zielen kojarzy sie z rozkladem, pomniejsza
zaprzeczeniem zycia i rado$ci
zapewnia stabilno$¢, tagodzi brak
Brazowy poczucia bezpieczenstwa, sprzyja | cieply, neutralny | bardzo przybliza
zamykaniu sie w sobie

zalezy od natezenia,

ochronny, izolujacy, kojarzony bardzo jasny - po-

Szary z rezerwg i niezdecydowaniem zmny wigksza; nasycony -
pomniejsza
tajemniczy, kojarzony ze $miercia,
Czarny ale takze z najbardziej wyrafinowa- | zimny Kklaustrofobiczny

na elegancja

Zré6dto: S. Chiazzari, Kolory w twoim Zyciu, Wyd. Muza, Warszawa 1999.

Projektujac przestrzen handlowa, trzeba mie¢ na uwadze, aby kolorystyka wne-
trza nie przeszkadzata klientom, powinna by¢ neutralna, ale zarazem ciekawa.

Oswietlenie

Oswietlenie zastosowane w punkcie sprzedazy powinno przyciggaé uwage
klienta, wzbudza¢ jego zainteresowanie, tworzy¢ mity nastréj, korelowac z tozsamo-
$cig firmy oraz umozliwia¢ elastycznos¢ oraz dopasowanie sie¢ do obowiazujacych
aktualnie trendow?.

Mozna zastosowaé dwa podstawowe sposoby oswietlenia:

* ogolne, gdzie rownomiernie o§wietlamy caty sklep; stosuje sie do tego lam-
py jarzeniowe i zarowe,

* akcentujace (ukierunkowane) — pozwala na ukierunkowanie zrédta swia-
tla na wybrany produkt, manekin, ekspozycje itp.

Uzycie halogenéw i lamp neonowych pozwala uzyskiwac¢ bardzo ciekawe efekty
i tworzy¢ cale scenerie, ktére moga uatrakcyjni¢ okno wystawowe badz jakis dziat

2 Ibidem.
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w sklepie. Przy tworzeniu efektéw specjalnych pomocne sa réznego rodzaju: mi-
gacze, $ciemniacze, projektory, stroboskopy, gniazda obrotowe oraz filtry zelowe®.

Wedlug badan kolorystyka $cian, sufitu i podfogi ma, kolejno 5%, 10% i 15%
wplywu na to, jak klient odbiera atmosfere sklepu. Elementy graficzne maja nato-
miast 30% wplywu, a o$wietlenie najwiecej, bo az 40%™.

Przy jasnym $wietle klienci czuja wigksza presje, by zachowywac sie stosownie, czu-
ja sie bardziej skrepowani. Jasne $wiatlo zwieksza wrazenie czystosci oraz przyspiesza
ruch konsumentéw. Przy¢mione o$wietlenie zmniejsza uczucie skrepowania, réwniez
presja na adekwatne zachowywanie si¢ stabnie’’. Wazne jest réwniez natezenie oswie-
tlenia. Zbyt mocne $wiatlo nie buduje pozytywnej atmosfery, sprawia, ze klient staje sie
nerwowy, zmeczony. Zbyt stabe z kolei sprawia, ze wnetrze staje si¢ ponure, produkt
wyglada nieatrakcyjnie®. Przy o$wietleniu sklepéw nalezy pamietac, aby™:

= nie o$wietla¢ wierzchu towardw, tylko ich front,

= nie kierowa¢ $wiatla na klientéw,

= o$wietla¢ podloge tylko wtedy, gdy jest ona pokryta materiatem pochlania-
jacym $wiatlo,

* unikac odbijania si¢ $wiatla w gablotach,

*  wykorzystywaé matowe tta w celu unikniecia reflekséw $wietlnych,

=  stosowal ukryte zrodla swiatta.

Zapach

Marketing zapachowy, inaczej aromamarketing, obok wlasciwie urzadzonego
wnetrza, kompetentnej obstugi oraz bogatego asortymentu, jest bardzo waznym na-
rzedziem biznesowym. Dopiero polaczenie obrazu, dzwigku i zapachu buduje pelny
i spojny obraz marki*.

Zapach odczuwany w punkcie sprzedazy jest rownie waznym kryterium budu-
jacym atmosfere. Delikatny i §wiezy uprzyjemni klientom czas spedzony na robie-
niu zakupdw. Zbyt intensywny, duszgcy moze spowodowac, ze zrezygnuja z zakupu.
Przede wszystkim nalezy eliminowac to, co wplywa negatywnie na zapach miejsca,
czyli kurz. Kurz posiada specyficzng won, ktoéra zle wptywa na zapach calego sklepu,
z czego czesto nie zdajemy sobie sprawy. Nalezy takze zakaza¢ spozywania jedzenia
na terenie sklepu i zaplecza. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na obstuge sklepu: czy
perfumy uzywane przez jej pracownikdw sa mocne, inwazyjne, czy tez delikatne
i subtelne. Wazne jest, aby akcentowa¢ zapach, np. w swieta Bozego Narodzenia

# R. Palgan, Merchandising..., s. 69.

% K. Szymeczko, Merchandising, cz. 1, http://www.pb.info.pl/archiwum/artykul-186-merchandisingcz1.
htm [dostep: 02.04.2015].

3t M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 201.
32 http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/23/main.pdf [dostep: 03.04.2015].

V. Barr, Ch.E. Broudy, Designing to sell, za: B. Borusiak, Merchandising..., s. 77.

* http://www.aromamarketing.eu/ [dostep: 3.04.2015].
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stosujac zapach kojarzony z piernikami lub cynamonem?. Modne ostatnio réznego
rodzaju aromaterapie réwniez znajdujg swe zastosowanie w sklepach*.

Badania pokazuja, ze klient akceptujacy unoszacy sie wokot niego zapach jest
w stanie spedzi¢ w sklepie nawet 0 20% wiecej czasu®.

3. Urzadzenie sklepu: fasada, witryna, wnetrze,
ekspozycja produktéw

Fasada

Zewnetrzny wyglad sklepu - fasada jest niejako jego wizytoéwka, co wiecej, od-
powiada za tzw. pierwsze wrazenie. Na zewnatrz sklepu koniecznie musi znalez¢
sie jego nazwa, okreslenie jego charakteru, jakas identyfikacja wizualna (najlepiej
logo). Wszystkie te elementy muszg si¢ wzajemnie dopelniac i tworzy¢ jednolity
calo$¢. Strefa wejSciowa powinna by¢ zaprojektowana tak, by byta zachecajaca i wi-
doczna. Powinno si¢ stosowac tutaj do nastepujacych zasad*®:

= zasady ,tla” - fasada powinna stanowi¢ tfo dla informacji i reklamy doty-
czacej sklepu, jednolity kolor wzmacnia oddziatywanie informacji,

» zasady ,wyrdéznika” - zastosowanie wyrdzniajacych koloréw i materialow
w stosunku do otoczenia.

Fot. 1. Zara - fasada sklepu
Pict. 1. Zara - facade of store

Zrodto:http://retailnet.pl/2013/05/06/63768-inditex-6-tysiecy-salonow-na-calym-swiecie/
[dostep: 25.03.2015].

* http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/8/main.pdf [dostep: 8.04.2015].

3¢ R. Palgan, Merchandising..., s. 34.

¥ http://finanse.wp.pl/kat,33474,title Kupowanie-po-wechu,wid,15391505,wiadomosc.html [dostep:
8.04.2015].

3% R. Palgan, Merchandising..., s. 27.
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Witryna - okno na swiat

Dobra witryna to taka, ktora zwraca uwage, zacheca do wejscia do sklepu, pokazuje
ciekawe, atrakcyjne rozwigzania stylizacyjne, edukuje w zakresie tego, co jest modne,
aktualne, $wieze. Jest zaskakujaca, oryginalna, dobrze skomponowana (uklad elemen-
tow, brak przefadowania), a co najwazniejsze — nie pozwala przej$¢ obojetnie™.

Okno wystawowe jest niezwykle waznym i atrakcyjnym narzedziem komuni-
kacji z nabywca. Prezentacja produktéw odbywa si¢ w miejscu sprzedazy, co moze
skloni¢ przechodniéw do natychmiastowego wejscia do sklepu®.

Dobrze zaprojektowana i przygotowana wystawa pelni funkcje*!:

* informacyjna - informuje przechodniéw o ofercie sklepu,

= zachecajacg - sklania do wejscia,

= przekonywajaca — przekonuje o tym, ze wystawione towary sa ogladajace-
mu potrzebne,

*  wyrdzniajaca - wyrdznia placéwke na tle innych sklepow,

=  przypominajacg — przypomina o istnieniu sklepu i o potrzebie zakupu da-
nego produktu.

Wiréd wystaw wyrodznia sie:

=  witryny otwarte (bez tla - wida¢ przez nie wnetrze sklepu), daja klientom
mozliwo$¢ zobaczenia, co dzieje sie wewnatrz sklepu, a ich przygotowanie niesie ze
soba nizsze koszty,

* witryny zamkniete (posiadaja zabudowane tlo), nie ograniczaja po-
wierzchni sprzedazowej i pozwalaja skoncentrowaé uwage przechodniéw na wy-
branych produktach.

Inny podziat ze wzgledu na towary prezentowane w witrynie wyrdznia wysta-
wy sprzedazowe i prestizowe. Te pierwsze stuzg natychmiastowemu zwiekszeniu
sprzedazy poprzez prezentacj¢ produktu atrakcyjnego cenowo lub o specjalnych
walorach uzytkowych. Natomiast wystawy prestizowe majg za zadanie tworzenie
wizerunku sklepu poprzez ekspozycje wysokogatunkowych produktow*.

Kolejny podziat witryn to: okna wystawowe réwnolegte do chodnika, okna na-
rozne, otwarte z tylu, o podstawie trojkata, witryny pozbawione szyb, okragle oraz
wystawy zbudowane gablotami*.

* http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/17/main.pdf [dostep: 18.04.2015].
0 B. Borusiak, Merchandising..., s. 67.

4 L. Witek, Merchandising..., s. 125.

2 B. Borusiak, Merchandising..., s. 67.

4 Ibidem, s. 67.

“ 1. Diamond, E. Diamond, Merchandising..., s. 97-102.
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Fot. 2. Witryna otwarta ,,sal — sklep H&M
Pict. 2. Open shop window ,,sale” - H&M store

Zrédto: http://aratka.pinger.pl/m/1496627 [dostep: 2.05.2015].

Witryny, a takze ekspozycje moga miec¢ rézne motywy przewodnie®:

= sezonowe, zwigzane ze zmianami por roku,

*  $wigteczne, nawigzujace do roznych $wiat np. Bozego Narodzenia, Walen-
tynek, Wielkanocy itp.

= tworcze, kreatywne pomyslowe wystawy, majace raczej charakter sztuki,

* instytucjonalne — nawigzuja do jakiego$ waznego wydarzenia,

= zbiorcze - eksponujg powigzane z sobg produkty, caly gotowy zestaw,

* jednostkowe - eksponujg wielokrotnie jeden wybrany produkt,

= promocyjne, okazjonalne — majg za zadanie zwigkszenie zainteresowania,
a co si¢ z tym wigze — wzrost sprzedazy.

Manekin

Jest jednym z elementéw ekspozycji. Moze by¢: tradycyjny calopostaciowy, sty-
lizowany badz tez skonstruowany przez dekoratora. Uzywa si¢ takze popiersi, gtow,
ndg, a takze substytutéow figur wykonanych z PCV, rur stalowych, drewna (petnia
one réwniez role stojakéw odziezowych)*.

4 Ibidem s. 298-313.
* R. Palgan, Merchandising..., s. 67.
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Fot. 3. Manekiny trendy 2014 — manekiny z czgsciami wymiennymi, o wydiuzonej sylwetce,
nowe technologie

Pict. 3. Mannequins trends 2014 — mannequins with interchangeable parts, with an elonga-
ted silhouette, new technologies

Zrédto: http://www.merczendajzingmejkers.pl/uncategorized/manekiny-trendy-2014/ [do-
step:18.04.2015].

Obecnie odchodzi sie od tradycyjnych manekinéw; przybieraja one przerdzne
formy i ksztalty, dostosowujac sie do charakteru marki, ktérg prezentujg i czesto
staja si¢ motywem, ktory ja identyfikuje. S3 one réwnie wazne w ekspozycji, tak jak
produkt, ktéry eksponuja, a czasem same graja gtéwna role w oknie wystawowym.
Wigkszos¢ sklepow odziezowych uzywa manekinéw takze wewnatrz sklepow dla
urozmaicenia ekspozycji, ale gléwnie dla zwiekszenia sprzedazy. Nalezy pamigtac,
ze najlepszym sprzedawcy jest wlasnie dobrze wystylizowany manekin®.

Materiaty i rekwizyty

Podkreslaja one charakter ekspozycji, jednak nie moze ich by¢ za duzo (tak aby
nie przytlaczaly), gdyz najwazniejszy jest produkt. Tkaniny w roznej kolorystyce
$wietnie nadajg si¢ do gtadkiego pokrywania duzych powierzchni. Do tworzenia
dekoracji rustykalnych (juta), wrazenia obfitosci (aksamit, Zakard, brokat). Stosuje
sie rowniez wszelkie rodzaje papieru strukturalnego, tapety. Do ekspozycji wyko-
rzystuje si¢ rowniez plytki ceramiczne, maty z trawy, siatki, piasek, kamienie itd.
Rekwizyty pomagaja w efektywnym eksponowaniu produktéw. Rekwizytem moze
by¢ wszystko — od zwyklej galezi po antyki i ich reprodukcje, odnowione rzeczy, jak
np. stare narzedzia rolnicze. Rekwizytem moze by¢ réwnie sam produkt, np. kape-

¥ http://www.merczendajzingmejkers.pl/uncategorized/manekiny-trendy-2014/ [dostep: 18.04.2015].
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lusz, dodatki bizuteryjne itp. Mozliwosci sg tutaj ogromne, ogranicza nas jedynie
wyobraznia visual merchandisera®.

Wnetrze sklepu

Stanowi wyzwanie dla przedsigbiorcy. Nalezy pamigtaé, ze im dtuzej klient po-
zostanie w sklepie, tym bardziej prawdopodobne, ze co$ kupi. Przygotowane jest na
podstawie szczegdtowego i przemyslanego planu. Produkty magnesy, czyli te najcze-
$ciej kupowane, lokuje si¢ daleko od wejscia i kas. Nalezy wyodrebni¢ asortymento-
wo i tematycznie poszczegolne przestrzenie w sklepie. Wazne jest rdwniez stworze-
nie strefy cenowo promocyjnej. Najnowsze promocje i okazje powinny znajdowaé
sie przy wejsciu, bo tutaj wlasnie klient, niezdecydowany na zakup, jest najbardziej
podatny na sugestie. Powierzchni¢ sprzedazows dzieli si¢ na sale sprzedazowg oraz
powierzchnie pomocnicza, czyli zaplecze®. Sala sprzedazowa obejmuje trzy glowne
cze$ci — powierzchnig™:

= ekspozycyjna (meble, urzadzanie ekspozyciji),

* komunikacyjna (ta, po ktérej porusza sie klient),

* uzupelniajaca (kasy, przymierzalnie, toalety, kaciki zabaw).

Przy planowaniu zagospodarowania powierzchni placéwki handlowej istotne jest
uwzglednienie regul poruszania si¢ klientow w sklepie i wynikajacych z nich konse-
kwencji. Sklep tworzy sie w taki sposob, aby mdc w jak najwiekszym stopniu kontro-
lowa¢ zachowania klienta i wptywac na jego decyzje, czyli stosuje si¢ tzw. sterowanie
ruchem nabywcow. Najlepszym ksztaltem dla sklepu jest prostokat. Zgodnie z zacho-
waniami nabywcow w sklepie wejscie powinno by¢ umieszczone po prawej stronie,
a ruch w nim odbywa si¢ przeciwnie do ruchu wskazéwek zegara. Przy zagospodaro-
waniu powierzchni uwzgledni¢ nalezy podzial na tzw. miejsca dobre oraz zle. Istotny
réwniez jest uklad regatow, jego diugos¢, szerokos$c¢ przejs¢, umiejscowienie kas itp.”'

Mozna wyrézni¢ dwa typy aranzacji sklepu®. Sg nimi:

= aranzacja regularna - polega na prostopadlym ustawieniu sprzetdéw skle-
powych wzgledem $cian, jej zaletg jest prostota i przejrzystos¢, ktora utatwia klien-
tom robienie zakup6w i zapamietanie rozmieszczenia poszczegdlnych kategorii
produktow,

* aranzacja nieregularna, ktéra moze by¢:

v swobodna - polega ona na nieregularnym ustawieniu regatéw i alejek pod
réznymi katami, w wyspach sprzetu sklepowego. Szczegdlnie przydatna w sklepach
z podzialem na okreslone kategorie towaréw zaspokajajacych rozne sfery zycia.

8 R. Palgan, Merchandising..., s. 68.
4 Tbidem, s. 28.

% B. Borusiak, Merchandising..., s. 41.
' R. Palgan, Merchandising..., s. 28.
2 Tbidem, s. 29.
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Sprawdza sie dobrze w sklepach z produktami wybieralnymi, tj. z odzieza, obu-
wiem itp.

v" butikowa - to wydzielenie na sali sprzedazowej oddzielnych matych buti-
kéw z oddzielnymi kasami, tzw. ,,sklep wewnatrz sklepu”

Coraz wazniejsza staje si¢ taka aranzacja wnetrza sklepu, aby odrézniata go od
konkurencji i tworzyla w nim swoisty klimat. W dobie tak duzej konkurencji stawia
sie na wyjatkowos$¢ wystroju.

Wazny w sklepie jest takze jasny system informacyjny, oznaczenia poszczegél-
nych czgsci sklepu, ceny, stroje personelu itd. Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na
toalety i przymierzalnie. Warto umiesci¢ w nich duze lustra, i dopilnowac, by po-
mieszczenia te byly odpowiednio przestronne.

Ekspozycja produktow

Waznym elementem jest takze sama ekspozycja produktu. Klienci preferuja po-
rzadek, precyzje, czystos¢, czytelne, zrozumiale oraz logiczne rozmieszczenie to-
waru. Szukajg oni w ekspozycji gotowych podpowiedzi, zestawdw stylizacyjnych,
odpowiednio dobranych dodatkéw do poszczegolnych czesci stroju. Nabywca chce
widzie¢, ze to, co kupuje, jest modnie zestawione, ze dana marka podaza za aktual-
nymi trendami i ze moze on liczy¢ na pelny profesjonalizm w tej dziedzinie®.

Rozmieszczajac towary w obrebie regalu nalezy kierowac si¢ pewnymi reguta-
mi wynikajacymi z zachowan klienta, a mianowicie: poziomem wzroku, odruchem
czytania i zasadg srodka, dzigki temu mozna rozmiesci¢ produkty najbardziej prio-
rytetowe (np. nowosci lub te produkty, ktorych chcemy sie pozby¢) tak, by zostato
im poswigcane jak najwiecej uwagi*.

Warto przedstawi¢ tutaj zasady zwiekszajace przystepnos¢ towaru na pétkach:

= ekspozycja powinna mie¢ logiczny uktad, by¢ przejrzysta i zorganizowana,

= towary powinny by¢ powiazane w grupy wedltug komplementarnosci i sub-
stytucyjnosci,

*  kazdy artykul powinien by¢ dobrze widoczny,

= istotne jest odpowiednie zestawienie barw opakowan tak by uzyskac kontrast,

*  oznaczenia cenowe muszg by¢ widoczne przy kazdym produkcie,

= wszystkie urzadzenia ekspozycyjne musza by¢ catkowicie wypelnione towarami,

=  grupy towaré6w powinny by¢ zorganizowane w bloki, towary umieszcza si¢
na kilku poziomach w krétszych odcinkach - tzw. multifacing®,

* kazdy produkt powinien by¢ zwrécony ,twarzg” do klienta, jest to tzw. fa-
cing; umieszczenie duzej ilosci facedéw obok siebie powoduje efekt obfitosci i lepsza
widocznos¢ produktow,

> http://mhshowroom.com.pl/public/images/publications/9/main.pdf [dostep: 5.04.2015].
5 A. Binsztok, T. Zuzanski, Jak oczarowaé..., s. 163.
» R. Palgan, Merchandising..., s. 30.
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=  stosuje si¢ regule uzupelniania towaréw zgodnie z zasadg first in - first out,
czyli towar z ostatniej dostawy ustawiamy z tytu’.

Waznym elementem kazdej placowki handlowej sa ekspozycje promocyjne.
Bywa, Ze sg one na tyle atrakcyjne, ze w dluzszym czasie przyciagaja klientéw do
danej sieci badz sklepu. Prawidlowo przygotowana ekspozycja promocyjna powin-
na mie¢ odpowiednig ilo§¢ miejsc promocyjnych, konkretnie ustalony czas, a takze
by¢ ulokowana we wlasciwym miejscu®’.

Pomocny do umiejscowienia produktéw nie wzgledem sali lub $ciezek ruchu
klientow, ale wzgledem innych towar6w jest crossmerchandising. Celem jest tu wy-
wolanie odpowiedniego impulsu sklaniajacego do nieplanowanego zakupu. Chodzi
o takie zestawianie ze sobg towaréw, aby przy zakupie jednego dodatkowo kupic¢
inny, komplementarny®. To ekspozycja poprzez zestawianie obok siebie na pdtce
produktéw komplementarnych, jeden z nich jest produktem pierwszej potrzeby,
a drugi to artykul uzupelniajacy (np. umieszczenie zapalniczek obok papierosow)>.

Jezeli chodzi o wyposazenie ekspozycyjne, do dyspozycji jest wiele mozliwych
rozwigzan z réznych tworzyw i o przerdznych ksztaltach: lady przeszklone, rega-
ly $cienne, wielofunkcyjne systemy $cienne, wyspowe lady i stoly gabloty, witryny,
wyposazenie typu show-and-sell. Witryny oraz wyspowe stoly pozwalaja klientom
zobaczy¢ towar z kazdej strony. Wyposazenie typu show-and-sell pozwala klientom
na obejrzenie produktéw z bliska i dokonanie wyboru bez pomocy sprzedawcy,
wielofunkcyjne systemy $cienne pozwalaja na duzg elastyczno$¢ w organizacji po-
wierzchni sprzedazowej, a odpowiednio rozmieszczone lady i regaly $cienne mogg
stanowi¢ ekspozycje przyciagajaca klientow®.

Materialy promocyjne w miejscu sprzedazy POSM

POSM to skrét od angielskich stéw Point of Sale Materials, czyli materialy pro-
mocyjne znajdujace si¢ w miejscu sprzedazy. Materialy typu POSM s3 jednym z naj-
czestszych sposobow promocji produktow, to materialy reklamowe, informacyjne
oraz ekspozycyjne. Ich skutecznos¢ opiera si¢ gtéwnie na bezposrednim kontakcie
klienta z produktami czy tez wystawa. Materialy te maja bezposredni wptyw na de-
cyzje klienta w sklepie®'.

Promocja w miejscu sprzedazy, a zatem réwniez umieszczenie materiatow
POSM ma za zadanie:

* L. Witek, Merchandising ..., s. 85-89.

7 R. Palgan, Merchandising..., s. 30.

8 A. Binsztok, T. Zuzanski, Jak oczarowaé...,s. 172.

> J. Plichta, Merchandising, [w:] Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak,
Wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 95.

€ J. Diamond, E. Diamond, Merchandising..., s. 114.

¢ http://www.stoisko.pl/aktualnosci-post/w-miejscu-sprzeda-y-czyli-o-posach-s-w-par/  [dostep:
6.05.2015].
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*  przycigga¢ uwage kupujacych oraz podkresla¢ obecnosci marki w sklepie,

= zapewniac¢ danej marce ekspozycje,

= zachecac potencjalnego nabywce do dokladniejszego obejrzenia produktu,

= od$wiezaé tresci z reklam w mass mediach,

*  przypomina¢ nabywcom o produktach, ktérych zakupu nie zaplanowali,

* pomagac klientom w wyborze oferty i podjeciu decyzji o zakupie®,

= aktywizowa¢ sprzedaz,

* nawigzywac relacje z potencjalnym nabywca dla poinformowania go o za-
letach danej marki®.

Mozna wyrdzni¢ nastepujace kategorie POSM-ow*:

= Displays - displeje to gotowe ekspozycje produktu, danej marki, przezna-
czone do jego przechowywania, prezentacji oraz promociji,

=  Signs - znaki to rdznego rodzaju materialy przekazujace klientowi dodat-
kowe informacje zwigzane z produktem,

=  Shelf media - media pétkowe to réznego rodzaju materialy wykorzystywa-
ne bezposrednio na potkach,

* New media - nowe media to materialy, ktére wykorzystuja nowe technolo-
gie (np. elektroniczne stoiska informacyjne).

Najczesciej stosuje sie nastepujace materialty POSM®:

= postery - plakaty,

= hangery - tekturowe polaskie plansze podwieszane pod sufitem,

= danglery - wiszace badz stojace elementy reklamowe, ktére obracajg sie
pod wplywem powietrza,

= toppery - wymienne panele reklamowe,

= standy - stojaki przeznaczone do ekspozycji towarow,

= shelf-talkery - zawieszone na brzegach poétek listwy informacyijne,

= shelf-extander - taca przytwierdzona do polki zwigkszajaca jej pojemnosc,

* video-merchandiser - ekspozycja promocyjna wykorzystujaca tekst i obraz,

= cart wrap - reklama umieszczona na wozku sklepowym,

= take-one dyspenser — pojemniki z ulotkami oraz broszurami,

= stickery - naklejki,

* window frazes - naklejki w obramowaniu okna,

= lightbox — wewnetrzne lampy neonowe,

=  t-sings — neony wewnetrzne®,

= ulotki, foldery i katalogi, gazetki reklamowe,

2 J. Plichta, Merchandising..., s. 110.

¢ L. Witek, Merchandising w matych..., s. 100-104.

% Tbidem, s. 101.

% P. Buczyk, M. Klincewicz, Merchandising wczoraj, dzis, jutro, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 6.
¢ R. Palgan, Merchandising..., s. 31.
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* degustacje,

= stoiska promocyjne,

= szyld,

* potykacze - reklamy umieszczane na podtodze®, a takze coraz cze$ciej bar-
dziej nowoczesne monitory LCD, na ktérych wyswietla sie spoty reklamowe,

" tzw. »gadacze” — odtwarzacze dzwigku uruchamiane za pomocg czujnika ruchu®,

= ekrany dotykowe - zapewniajg interakcje z klientem.

Visual merchandising nie jest zbiorem sztywnych regut i zasad, wrecz przeciwnie -
podlega ciaglym zmianom; dobry visual merchandiser musi umie¢ si¢ do tych zmian
dostosowa¢. Ma on do dyspozycji wiele narzedzi i wskazowek, ale to w jego gestii lezy
ich umiejetne wykorzystanie w taki sposob, by wzbudzi¢ zainteresowanie klienta.

Whioski

Visual merchandising stanowi niezbedne, jesli nie najwazniejsze, dzialania mar-
ketingowe w sieciowych sklepach odziezowych. Najwigksze zastosowanie znaj-
duje on wlasnie w branzy odziezowej. Przyczynia si¢ do wzrostu liczby klientéw,
zwiekszenia obrotow placowki handlowej, a takze poprawy jej ogolnego wizerun-
ku. W obecnych realiach rynkowych przy tak duzej konkurencji, jaka ma miejsce
w sektorze odziezowym, wlasciwie, systematycznie i w sposdb przemyslany prowa-
dzone dzialania visual merchandisingowe pomagaja wyrdzni¢ placéwke handlowa
na tle innych oraz podnies¢ jej konkurencyjnos¢. Visual merchandising w sposob
niebywale efektywny wspiera sprzedaz oraz sprzyja tworzeniu pozytywnego wraze-
nia o danym sklepie w §wiadomosci nabywcy.
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