ODMIEN SWOJ) SKLEP

FLEMENTARZ VISUAL
MERCHANDISINGU

Elementarz z definicji okresla podstawowe zagadnienia, reguty obo-
wigzujace w réznych dziedzinach. W visual merchandisingu sa to pod-
stawowe pojecia, ktére pomagaja w aranzowaniu przestrzeni sprze-
dazowej i ekspozycji produktu. S3 istotne przy podejmowaniu decyzji,
jak podzieli¢ oferte sklepu, jak zestawic ze soba artykuly, na jakich
wysokosciach i w jakim ,towarzystwie” umiescic to, co akurat w danym
momencie chcemy wypromowac.

LOGIKA

Wizystkie dzialania zwigzane z visual mer-
chandisingiem powinny charakteryzowac sie
logika. Jezeli majg preyniesié efekt, muszg byé
przemyslane, zaplanowane, a przede wszyst-
kim konsekwentne. Nie mogg stanowi¢ wyniku
przypadkowych eksperymentéw. Nalezy przede
wszystkim pamigtad, aby nie oceniaé sklepu
subieldywnie - ta przestrzei jest miejscem, do
ktérego cheemy zaprosié szerszq publicznoéé,
ludzi o réinych oczekiwaniach, czesto od-
miennych gustach. Powinna by¢ zatem przyja-
zna, uporzagdkowana, funkcjonalna, przestron-
na, nowoczesna, neutralna. Produkt, aby mdgt
znale#é nabywce, musi byé widoczny, pokazany
w sposob czytelny i przejrzysty. Logiczne dzia-
lania to réwniez dbanie o wlagciwg aranzacje,
ekspozycja produktu z jak najlepszej strony, sta-
le uzupelnianie oferty oraz ogolny porzadelk.

W tym miejscu warto podkreslic takze wspél-
prace wszystkich szczebli firmy — wlaécicieli,
manageréw poszczegolnych dzialéw, personelu
sklepu. Driatania VM wynikaja bezpoérednio
ze sposobu prowadzenia biznesu, aktywnogci

marketingu, aktualnych kampanii rellamowych,

promocji oraz zaangazowania ludzi Whéciwa
komunikacja i przeplyw informacji to czesto
klucz do szybkiej i skutecznej sprzedaty.

ESTETYKA

Estetyka w visual merchandisingu to pewien
sposdb patrzenia na przestrzen i otoczenie.
Przede wszystkim nie wolno zapominaé o tak
oczywistej kwestii jak dbatosé o czystosé. Nale-
Zy zwrdcié uwage na eliminowanie kurzu, ktory
czesto jest powodem nieprzyjemnego rapachu
Estetyczne wnetrze to takie, w ktérym wszystko

ma swoje miejsce, pasuje do siebie nawzajem
{kolor, faktura, desenie, materialy), jest éwieze,
czyste — po prostu zachecajgce. Klient, wcho-
dzac do sklepu, powinien zobaczyé produkt za-
dbany, réwno ulozony, w dobrej aranzacji. Jezeli
nawet popelnimy blad w doborze kolordw badi
wyeksponujemy wigksze iloéci towaru, to réw-
ne, staranne ulozenie sprawi, ze zminimalizu-
jemy te wizualne minusy i niedociagniecia. Na-
lezy pamigtaé takze o tym, aby nie przesadzié

z dekoracjami - tutaj z kolei sprawdzi sie zlota
zasada: ,,im mniej, tym wiecej.

KOMPOZYCJA | KOLOR

Kompozycja to taki uklad elementdw, kidry
sprawia, ze wszystko wietnie ze sobg wspdl-
gra — uzupelnia sie, tworzy jednolity, spSjny
przekaz. Umiejetnoéé wlasciwego komponowa-
nia jest niezwykle waina. Poprawnie rozplano-
wana przestrzen sklepu {ukdad mebli, ofero-
wane produkty, dekoracje) gwarantuje dobre
samopoczucie klienta, a co wainiejsze, sprawia,
ze odwiedzajacy szybko, intuicyjnie orientu-

ja sie w ofercie. Dobra kompozycja uwzgled-
nia wlasciwe proporcje aranzacji — prezentacja

powinna by¢ zrdZnicowana, nie za$ monoton-
na i nudna. To tak#e zachowanie percepcyjnsj
réwnowagi, czyli taldej, ktéra réwnomiernie
rozklada ciezar wizualny produktdw i sprawia,
e pétka nie jest obcigzona z zadnej ze stron.

Staramy sig porzadkowac w ekspozycji barwry,
zestawiaé produkty w tzw. wyspy kolorystyczne.
Dotyczy to gldwnie kolelcji ubranek Dla klien-
ta to dwietna podpowied? i inspiracja do zaku-
pu pelnych stylizadji dla jego pociech. W ekspo-
zycji pudelek i zabawek kolor wydaje sie malo
istotny, to jednak tylko pozory. Kazda zabaw-
ka, opakowanie ma indywidualng barwe. Jezeli
w jednej preestrzeni zaprezentujemy mndéstwo
kolorowych, niejednolitych pudelek, aranzacja
bedzie chaotyczna i nieczytelna. Nalezy takze
pamietaé o kilka prostych zasadach. Po pierw-
sze, Zwracamy uwage na to, jakie kolory zesta-
wiamy, poniewaz nie wszystkie do siebie pasuja,
np. pastelowe odcienie w polaczeniu z odcie-
niami zgaszonymi, ciemnymi Po drugie, czesto
pojawia sie produkt o nietypowej, nispasujg-

cej do caloéci barwie. Pomocna staje sie regula,
ktora ten produkt eksponuje w tzw. umownym
centrum prezentacji (potka, stolik). Po trzecie,
jezeli dany produkt ma wzér, to jest to podpo-
wied#, jakie kolory powinny sie pojawic obok
niego w ekspozycji. Po czwarte, kazda barwa
ma swj cigzar, ktory musimy wzigé pod uwa-
ge. Kolory jasne, pastelowe s ligjsze wizual-
nie, a Zgaszone, Mocno nasycone — odwrotnie:
89 cigzsze.

SPOINOSCE, PRZEJRZYSTOSE, RYTM

W tym przypadku wazne jest grupowanie ofer-
ty w konkretne sektory tematyczne — ze wzgle-
du na pleé, grupe wiekowa, marke, styl i kolor



(w przypadku ubranek dziecigcych). Spéjnoéé
prezentowanej oferty ulatwia jej przegladanie,

a przede wszystkim zacheca do zakupdéw wigza-
nych. Zgrupowane produkty sg takie bardziej
czytelne i zrozumiale dla klienta, ktSry nie blg-
dzi w poszukiwaniu konkretnej rzeczy. Przej-
rzystoéé to ekspozycja optymalnych iloécd, do-
pasowanych do pojemnoéci konkretnego lokalu
Czesto jednak spotykamy sig = przekonaniem,
e im wiecej wyeksponujemy, tym wiecej sprze-
damy. Paradoksalnie zbyt duiy wybér to trudny
wybdr. A jezeli dodamy do tego ciasno upchane
produkty, ubranka spadajace z wieszaka (a np.
na rekach mamy dziecko), to efekt jest tatwy do
przewidzenia.

Rytm porzadkuje przestrzen i ulatwia utrzy-
mywanie czytelnoéci prezentacji. Powtarzamy
w sklepach niemal wszystko — iloici ekspono-
wanych produktdw, sposib ekspozydji, kolo-

ry, dekoracje, grafili. Powtarzalnoi¢ jest kon-
sekwentna, latwo zauwazalna. Zasada rytmu
sprawdzi sie przede wszystkim w przypadku
drobnych produktéw, malych akcesoriéw. Dzie-
ki multiplikowaniu ich ekspozycji stajg sie one
bardziej uporzqadkowane i widoczne w gaszczu
wielu innych, czesto wielszych gabarytowo ele-
mentéw. Rytm jest takie trendem w araniacji
witryn — przede wszystkim przejawia sie w mul-
tiplikacji dekoraciji.

N
N\
N\

-n
A g

A dd

“

Drogie, reklamowe modele, prezentowane na
plakatach, w katalogach, eksponujemy w najcie-
kawszych sprzedaiowo miejscach - na witrynie,
w centralnych czeéciach pélek, na wysokoéci
wzroku, w zasiegu reki. Produkty wizerunko-
we czesto tez wykorzystuje sie do podniesie-
nia zainteresowania towarami o mniejszej ro-
tacji, ktdre z pewnych wzgleddw nie cieszg sie
duia popularnoécia.
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KALENDARZ VM

W visual merchandisingu $wieta rozpoczynaja
sie zdecydowanie wezeéniej. Wiosna rozkwi-

ta juz w lutym, a jesien przychodzi z koficem
sierpnia. Wlasciwy produkt musi sie znaleié
we wlasciwym czasie na wlagciwym miejscw

A wlasciwy czas to moment, w ktdrym klient
zaczyna mysle¢ o kupnie konkretnej rzeczy.
Dlatego wyprzedzamy oczekiwania i potrze-
by potencjalnych nabywedw — podpowiadamy
i sugerujemy zalkupy z wyprzedzeniem. Kalen-
darz VM przewiduje réwniez akcent na waine
wydarzenia - grudniowe i wielkanocne swieta,
Dizien Dziecka, poczatek roku szkolnego czy
Swiatowy Dzieni Pluszowego Misia. Wazne sg
takie otwarcia nowego sezonu oraz moment
wprowadzania wyprzedazy. Kalendarz powi-
nien wspdlgraé z kampaniami reklamowymi

i publikacjami w prasie. Jezeli konkretny pro-
dukt pojawi sie w mediach, istnieje duza szansa,
e klienci beda o niego pytac. Wéwczas ekspo-
nujemy go w widocznym, atrakcyjnym sprzeda-
fowo miejscu — na witrynie, w strefie zdobycia.

ZMIANA

Sklep, aby mégt funkcjonowaé dynamicznie

i zaskakiwaé swoich klientéw, musi sie zmie-
niaé. Co dwa tygodnie proponujemy nowg od-
slong witryny, przynajmniej raz w miesiacu
staramy sie wyragnie zmieni¢ wlozenie oferty
wewnatrz salonu. Bardziej zdecydowana inge-
rencja we wnetrze sklepu to juz kwestia indy-
widualna. Umowny okres, po ktérym niezbed-
ny jest bardziej badZ mniej widoczny remont,
wynosi ok 4-5 lat. Pamigtajmy jednak o tym,
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ze sklep sie brudzi, szarzeje, wiec nawet drobne
renowacje sprawia, e odzyska swiezosé i stanie
sie bardziej atrakeyjny dla klientéw.

Ma koniec nalezy pamietaé, ze dzialania visual
merchandisingu to nie réwnania matematycz-
ne. Wiasciwa ekspozycja w realnej preestrzeni
stanowi efelt wielu prob, drobnych, ale przemy-
&lanych elsperymentdw oraz silnych kompro-
miséw. Sklep jest miejscem, ktére nieustan-
nie ewoluuje. Zmieniajg sie klienci, zmienia

sie produkt. To miejsce, o ktére sie dba. Krét-
ko opisane powyZsze zasady powinny ulatwic
spojrzenie na przestrzen z szerszej perspekty-
wy. | pamietajmy, Ze to spojrzenie powinno byé
obiektywne. Wlasne, indywidualne preferencje
badi gusta to czesto pulapki, w jakie wpadamy,
nie zdajge sobie sprawy, e sklep powinien za-
praszac roinych klientéw, kidrzy w komercyj-
nych miejscach wolg bardziej neutralne, upo-
rzadkowane przestrzenie.




