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Okno na swiat

Jak powinna wyglada¢
aranzacja witryny sklepowej

Dobra witryna to taka, ktéra zwraca uwage, zacheca do
wejscia do sklepu, pokazuje ciekawe, atrakcyjne rozwigzania
stylizacyjne, edukuje w zakresie tego, co jest modne, aktual-
ne, swieze. Jest zaskakujgca, oryginalna, dobrze skompono-
wana (uktad elementéw, brak przetadowania), a co najwaz-
niejsze — nie pozwala przejs¢ obojetnie.

Witryna to kluczowe miejsce kazdego sklepu. Z punktu widze-
nia marketingu jest bardzo waznym narzedziem reklamy bezpo-
$redniej, z punktu widzenia visual merchandisingu jest czyms w ro-
dzaju magnesu, zachety, impulsu, niewidzialnej sity, ktéra wcigga
do sklepu jak za sprawg czarodziejskiej rézdzki. Jest pierwszg in-
formacjg, czego mozna spodziewa¢ si¢ wewnatrz.

Tak jak moda, projektowanie witryn podlega zmianom, ktore
mozna odkry¢ chociazby na odbywajgcych sie co trzy lata targach
Euroshop w Dusseldorfie. Jak wskazujg najnowsze trendy, waznym
aspektem projektowania zaréwno ekspozycji wystawowej, jak
i wnetrza sklepdw jest proba pokazania pozornie banalnej codzien-
nosci, ktéra na potrzeby marki zostaje zamknieta w kadrze fotogra-
ficznym. Spacer po ulicach Londynu, wycieczka po Saharze, wizy-
ta w galerii sztuki czy wieczorne spotkanie w domowym zaciszu to
tylko przyktady dziatan, ktére mogg stworzy¢ ciekawy, niepowta-
rzalny klimat.

Temat

Temat witryny moze by¢ przemyslang konsekwencjg inspira-
cji, ktore towarzyszyty powstawaniu kolekcji. Moze by¢ rowniez
tworczag koncepcja firmy czy visual merchandisera. Wazne jest,
aby caty komunikat, ktory
przekazuje marka w danym
sezonie (sesja zdjeciowa, ka-
talog, publikacje prasowe,
aranzacja witryny oraz
wnetrza), byt jednak spoj-
ny i konsekwentny. Ta po-
wtarzalnos¢ idei, tematu,
mys$li przewodniej sezonu
sprzyja zapamiegtaniu ko-
lekciji i sprawia, ze mar-
ka nabiera cech bar-
dziej elitarnych. Nale-
zy przy tym pamie-
ta¢, ze jeden temat
nie moze ,wisie¢”
na witrynie przez
caly sezon, trzeba
go litingowac, pa-
rafrazowaé tak, aby
klient miat poczucie

ciagtej zmiany.

< Cofrad Mannequins
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Zmiana

Jest bardzo wazng cechg visual merchandisingu. Na witrynie
w rozumieniu klienta oznacza nowo$¢, swiezos¢. Obecnie mamy
niepisany nakaz, aby witryna zmieniata si¢ co dwa tygodnie. Czg-
sto jednak zmiany sg stabo widoczne, poniewaz obserwujemy zbyt
maty kontrast pomiedzy tym, co byto, a tym, co jest. Potrzebna jest
mocna zmiana koloru prezentowanych stylizacji, inne ustawienie
manekindw oraz elementéw dekoracyjnych, zabawa $wiattem.

Najwazniejszg zmiana, ktorg klient musi zauwazyc, jest ta za-
chodzgca pomigdzy nowym sezonem a wyprzedazg. Bardzo cze-
sto w okresie wyprzedazy rezygnuje si¢ z eksponowania produk-
téw na manekinach, zostawiajgc jedynie zabawe kontrastowg gra-
fikg. W momencie wprowadzania nowej kolekcji powrét maneki-
now na witryne staje sie dzieki temu bardziej spektakularny i przez
to bardziej zauwazalny.

Nie bez znaczenia jest tu kalendarz, ktory czesto wymusza na
witrynach okreslone dziatania — $wieta grudniowe, wielkanocne,
walentynki etc. Akcentowanie tych dat jest szybko wychwytywane
i doceniane przez klientow.

Oswietlenie

Swiatto pozwala na budowanie odpowiedniej atmosfery, two-
rzy pozgdane emocije i nastroj. Na witrynie powinno by¢ wykorzy-
stywane w znacznie szerszym zakresie niz tylko uzytkowy. Najcze-
Sciej jednak aranzacja os$wietlenia na witrynie sprowadza sie do
prawidtowego pokazania produktu. Targi Euroshop pokazaty jed-
nak, ze niesamowitym zainteresowaniem cieszg sie witryny tajem-
nicze, przygaszone, sttumione. Zabawa kolorowymi filtrami, $wie-
tlowkami, $wiattem pulsacyjnym czy oswietleniem bardziej domo-
wym (zyrandole, lampki nocne etc.) daje niesamowite efekty, bu-
duje odpowiednig dramaturgie, ktdra wyrdznia witryne sposrdd in-
nych i nie pozwala przej$¢ obojetnie.
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Kolor

Kolor stanowi podstawowy sktadnik naszego otoczenia, od-
dziatuje na nasze emocje, nastroje, a nawet na podejmowane dzia-
tania. Jak mawiat francuski filozof Bacon, ,kolor jest zyciem”. To
plastyczne narzedzie do budowania atmosfery witryny, a wiedza
0 jego wtasciwos$ciach psychologicznych i fizycznych pozwala na
tworzenie swiadomych, ciekawych i atrakcyjnych przestrzeni.

Ludzkie oko ma jednak ograniczone mozliwosci rejestrowania
duzej ilosci koloréw jednoczesnie. Aby utrzymac czytelno$¢ witry-
ny, zaleca sie kompozycje sktadajgcg sie z trzech, czterech gtow-
nych koloréw. Zbyt duza ich ilo$¢ sprawia, ze obraz jest odbiera-
ny jako chaotyczny i nie do konca zrozumiaty. Poza tym kolory na
witrynie powinny by¢ raportowane, tzn. powtarzane w réznej kon-
sekwencji na manekinach czy w dekoracjach. Wéwczas zachowu-
jemy tak wazng spdjnos¢ i konsekwentny przekaz.

Ciekawe aranzacje mozna stworzy¢ za pomocg malowania lub
tapetowania Scian witryn. Kolory, ktére wybierzemy, w zaleznosci
od zamierzonego efektu, odpowiednio dobrane do sezonu i kolek-
cji, mogg stac sie swietnym ttem do prezentacji kolekciji.

Kontrast

Kolory, ksztatty, faktury, formy, ale przede wszystkim wielkosci.
Elementy, ktére w rzeczywistosci sg mate, niewidoczne, nawet
niezauwazalne, nagle w oknie wystawowym pojawiajg sie jako
przerysowane olbrzymy: guziki, robaczki, motyle, owoce etc. Od-
bywa sie to za pomocg odpowiednio przygotowanej grafiki lub
spektakularnych, wielkich konstrukcji. Zaskoczenie klienta to
przeciez jedno z wazniejszych zadan, jakie stawiane sa przed do-
bra witryna.

Podobne dziatania daje sie zauwazy¢ na prezentowanych na
witrynie plakatach, ktore zajmujg niemal catg jej powierzchnie,
przerysowujac naturalng wielko$¢ prezentowanych modeli.

Perspektywa

Waznym narzedziem do zwrdcenia uwagi na witryne jest pro-
ba pokazania gtebi przestrzeni, pozor-
ne powigkszenie przestrzeni witryny
za pomocg roznych zabiegow pla-
stycznych. Moze to by¢ odpowiednio
przygotowana sesja zdjeciowa, grafi-
ka, rysunek, zabawa kolorem bgdz
wielkoscig elementéw umieszczonych
na witrynie.

Manekin — doskonaty sprzedawca

Obowigzujg dwie tendencje. Pierwsza z nich nawigzuje do
Swiata realnego. Manekiny do zludzenia, w najdrobniejszym
szczegole (kolorystyce, fakturze twarzy, dioni, pozie, gescie) przy-
pominajg realnego cztowieka. Cofrad Mannequins postawit na
petne ekspresji makijaze oraz dopracowane stylizacje fryzur. La
Rosa przywotata czasy stynnego musicalu ,West Side Story”. Ma-
nekiny zastygte w tanecznych pozach, w dopracowanych styliza-
cjach z tamtych lat nie pozwalaty przejs¢ obojetnie.

Wspomniany ruch nie jest przypadkowy. Jest kolejnym od-
zwierciedlaniem aktualnych tendencji w visual merchandisingu.
Manekin biegngcy czy jadacy na rowerze wzbudzat na targach
niemate zaskoczenie. Motyw ruchu zostat wykorzystany row-
niez przez firme Hans Boodt Mannequins, chociaz nie tak do-
sfownie. Firma zaprezentowata manekiny biznesowe, gdzie za
pomoca cienkiego drucika kazdy detal, nogawka, krawat, pofa
marynarki wspotpracowaly z zastygta w dynamicznym ruchu

Brak decyzji o tym, co chcemy pokazac,
a w konsekwencji proba pokazania
wszystkiego w tym samym czasie powo-
duje, ze witryna staje sie nieatrakcyjna,
nieczytelna wrecz odpychajaca.

sylwetkg maneki-
na. Wiodgca
tendencjg okazaty
sie rowniez maneki-
ny o charakterze
globalnym. Niemal
kazda firma poka-
zujgca manekiny na
Euroshop miata
w swojej ofercie glo-
balnych przedstawi-
cieli Japonii, Chin
czy Afryki. Nie bez
znaczenia pozostaje fakt pojawienia sig
manekinbw w postaci zwierzat, gtdwnie
bardzo realnie przedstawionych psow, ktore uzupet-
nialy prezentowang oferte.

Drugg ideg w tworzeniu manekinéw sg inspiracje
formami abstrakcyjnymi — geometryczne uproszczenia
twarzy, dtonie, ,topatki”, transparentnos¢ czy zastosowanie no-
wej, czesto fluorescencyjnej kolorystyki, ognistej czerwieni, bteki-
tu, ztota, fioletu, koloru rteci, czerni. Duzym zainteresowaniem cie-
szyly sie takze manekiny bez potysku, matowe, o bardzo suro-
wym charakterze, oraz manekiny wykonane z niestandardowych
materiatow.

Hans Boodt
Mannequins

Ruch, dynamika

Wspomniany juz ruch, dynamika to kolejny element uktadanki
w budowaniu wspofczesnej witryny sklepowej. Wszystko to, co po-
zornie wprawia kompozycje w ruch, $wietnie nadaje sie do aran-
zacji. Wiatr, ktéry rozwiewa wtosy manekinom, kompozycja z li-
Sci sugerujgca jesienne zabawy w parku, kontrasty koloréw,
ktoére wirujg w naszej wyobrazni, wspinajgcy sie¢ manekin etc.
Wszystko to sprawia, ze aranzacja staje sie bardziej dynamicz-
na, wyrazna, ciekawa i nie pozwala o sobie zapomniec.

Coraz czesciej zdarza sie, ze witry-
ny majg charakter interaktywny.
Umieszcza sie¢ w oknach wystawo-
wych plazmy lub inne multimedia, kto-
re wprowadzajg do ekspozycji ruch
bardziej realny, namacalny.

Wspobtczesna witryna nie moze
by¢ postrzegana jako miejsce racjo-
nalnej ekspozycji produktu, tzn. takiej
ekspozycji, ktéra maksymalnie wykorzystuje przestrzen wysta-
wowg. Brak decyzji o tym, co chcemy pokaza¢, a w konse-
kwencji proba pokazania wszystkiego w tym samym czasie
powoduje, ze witryna staje si¢ nieatrakcyjna, nieczytelna,
wrecz odpychajgca. Dzisiaj witryna sprzedaje pewne idee, ba-
wi sie symbolika, oddziatuje na emocje, zmusza do zatrzyma-
nia sig, do interpretacji. Czgsto kojarzona jest z matg sceng te-
atralna, na ktérej odbywajg sie cykliczne spektakle. Rezyserem
tego przedsigwzigcia jest visual merchandiser, natomiast gtow-
ne role przypadajg specyficznym aktorom — manekinom, ktére
odziane w ciekawe i niebanalne stylizacje stajg sie cichym,
aczkolwiek genialnym sprzedawca.

Monika Harfacz, wtasciciel firmy MH Showroom

(visual merchandising, projektowanie ubioru,

stylizacja, pokazy mody) - www.mhshowroom.com.pl,
wykfadowca Szkoly Visual Merchandisingu — www.ksa.edu.pl
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