
Witryna to kluczowe miejsce ka˝dego sklepu. Z punktu widze-
nia marketingu jest bardzo wa˝nym narz´dziem reklamy bezpo-
Êredniej, z punktu widzenia visual merchandisingu jest czymÊ w ro-
dzaju magnesu, zach´ty, impulsu, niewidzialnej si∏y, która wciàga
do sklepu jak za sprawà czarodziejskiej ró˝d˝ki. Jest pierwszà in-
formacjà, czego mo˝na spodziewaç si´ wewnàtrz. 

Tak jak moda, projektowanie witryn podlega zmianom, które
mo˝na odkryç chocia˝by na odbywajàcych si´ co trzy lata targach
Euroshop w Düsseldorfie. Jak wskazujà najnowsze trendy, wa˝nym
aspektem projektowania zarówno ekspozycji wystawowej, jak
i wn´trza sklepów jest próba pokazania pozornie banalnej codzien-
noÊci, która na potrzeby marki zostaje zamkni´ta w kadrze fotogra-
ficznym. Spacer po ulicach Londynu, wycieczka po Saharze, wizy-
ta w galerii sztuki czy wieczorne spotkanie w domowym zaciszu to
tylko przyk∏ady dzia∏aƒ, które mogà stworzyç ciekawy, niepowta-
rzalny klimat. 

Temat
Temat witryny mo˝e byç przemyÊlanà konsekwencjà inspira-

cji, które towarzyszy∏y powstawaniu kolekcji. Mo˝e byç równie˝
twórczà koncepcjà firmy czy visual merchandisera. Wa˝ne jest,

aby ca∏y komunikat, który
przekazuje marka w danym
sezonie (sesja zdj´ciowa, ka-
talog, publikacje prasowe,

aran˝acja witryny oraz
wn´trza), by∏ jednak spój-
ny i konsekwentny. Ta po-
wtarzalnoÊç idei, tematu,
myÊli przewodniej sezonu
sprzyja zapami´taniu ko-
lekcji i sprawia, ˝e mar-

ka nabiera cech bar-
dziej elitarnych. Nale-
˝y przy tym pami´-
taç, ˝e jeden temat
nie mo˝e „wisieç”
na witrynie przez
ca∏y sezon, trzeba
go liftingowaç, pa-
rafrazowaç tak, aby
klient mia∏ poczucie
ciàg∏ej zmiany. 

Zmiana
Jest bardzo wa˝nà cechà visual merchandisingu. Na witrynie

w rozumieniu klienta oznacza nowoÊç, Êwie˝oÊç. Obecnie mamy
niepisany nakaz, aby witryna zmienia∏a si´ co dwa tygodnie. Cz´-
sto jednak zmiany sà s∏abo widoczne, poniewa˝ obserwujemy zbyt
ma∏y kontrast pomi´dzy tym, co by∏o, a tym, co jest. Potrzebna jest
mocna zmiana koloru prezentowanych stylizacji, inne ustawienie
manekinów oraz elementów dekoracyjnych, zabawa Êwiat∏em.

Najwa˝niejszà zmianà, którà klient musi zauwa˝yç, jest ta za-
chodzàca pomi´dzy nowym sezonem a wyprzeda˝à. Bardzo cz´-
sto w okresie wyprzeda˝y rezygnuje si´ z eksponowania produk-
tów na manekinach, zostawiajàc jedynie zabaw´ kontrastowà gra-
fikà. W momencie wprowadzania nowej kolekcji powrót maneki-
nów na witryn´ staje si´ dzi´ki temu bardziej spektakularny i przez
to bardziej zauwa˝alny.

Nie bez znaczenia jest tu kalendarz, który cz´sto wymusza na
witrynach okreÊlone dzia∏ania – Êwi´ta grudniowe, wielkanocne,
walentynki etc. Akcentowanie tych dat jest szybko wychwytywane
i doceniane przez klientów.

OÊwietlenie
Âwiat∏o pozwala na budowanie odpowiedniej atmosfery, two-

rzy po˝àdane emocje i nastrój. Na witrynie powinno byç wykorzy-
stywane w znacznie szerszym zakresie ni˝ tylko u˝ytkowy. Najcz´-
Êciej jednak aran˝acja oÊwietlenia na witrynie sprowadza si´ do
prawid∏owego pokazania produktu. Targi Euroshop pokaza∏y jed-
nak, ˝e niesamowitym zainteresowaniem cieszà si´ witryny tajem-
nicze, przygaszone, st∏umione. Zabawa kolorowymi filtrami, Êwie-
tlówkami, Êwiat∏em pulsacyjnym czy oÊwietleniem bardziej domo-
wym (˝yrandole, lampki nocne etc.) daje niesamowite efekty, bu-
duje odpowiednià dramaturgi´, która wyró˝nia witryn´ spoÊród in-
nych i nie pozwala przejÊç oboj´tnie.  
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Okno na Êwiat
Jak powinna wyglàdaç 

aran˝acja witryny sklepowej

Dobra witryna to taka, która zwraca uwag´, zach´ca do
wejÊcia do sklepu, pokazuje ciekawe, atrakcyjne rozwiàzania
stylizacyjne, edukuje w zakresie tego, co jest modne, aktual-
ne, Êwie˝e. Jest zaskakujàca, oryginalna, dobrze skompono-
wana (uk∏ad elementów, brak prze∏adowania), a co najwa˝-
niejsze – nie pozwala przejÊç oboj´tnie.

Niesamowity efekt po∏àczenia Êwiat∏a, koloru 
i pozornego ruchu. fot. Jerzy Gawe∏

Cofrad Mannequins



sylwetkà maneki-
na. Wiodàcà
tendencjà okaza∏y
si´ równie˝ maneki-
ny o charakterze
globalnym. Niemal
ka˝da firma poka-
zujàca manekiny na
Euroshop mia∏a
w swojej ofercie glo-
balnych przedstawi-
cieli Japonii, Chin
czy Afryki. Nie bez
znaczenia pozostaje fakt pojawienia si´
manekinów w postaci zwierzàt, g∏ównie
bardzo realnie przedstawionych psów, które uzupe∏-
nia∏y prezentowanà ofert´.

Drugà ideà w tworzeniu manekinów sà inspiracje
formami abstrakcyjnymi – geometryczne uproszczenia
twarzy, d∏onie, „∏opatki”, transparentnoÊç czy zastosowanie no-
wej, cz´sto fluorescencyjnej kolorystyki, ognistej czerwieni, b∏´ki-
tu, z∏ota, fioletu, koloru rt´ci, czerni. Du˝ym zainteresowaniem cie-
szy∏y si´ tak˝e manekiny bez po∏ysku, matowe, o bardzo suro-
wym charakterze, oraz manekiny wykonane z niestandardowych
materia∏ów.

Ruch, dynamika
Wspomniany ju˝ ruch, dynamika to kolejny element uk∏adanki

w budowaniu wspó∏czesnej witryny sklepowej. Wszystko to, co po-
zornie wprawia kompozycj´ w ruch, Êwietnie nadaje si´ do aran-
˝acji. Wiatr, który rozwiewa w∏osy manekinom, kompozycja z li-
Êci sugerujàca jesienne zabawy w parku, kontrasty kolorów,
które wirujà w naszej wyobraêni, wspinajàcy si´ manekin etc.
Wszystko to sprawia, ˝e aran˝acja staje si´ bardziej dynamicz-
na, wyraêna, ciekawa i nie pozwala o sobie zapomnieç. 

Coraz cz´Êciej zdarza si´, ˝e witry-
ny majà charakter interaktywny.
Umieszcza si´ w oknach wystawo-
wych plazmy lub inne multimedia, któ-
re wprowadzajà do ekspozycji ruch
bardziej realny, namacalny. 

Wspó∏czesna witryna nie mo˝e
byç postrzegana jako miejsce racjo-
nalnej ekspozycji produktu, tzn. takiej

ekspozycji, która maksymalnie wykorzystuje przestrzeƒ wysta-
wowà. Brak decyzji o tym, co chcemy pokazaç, a w konse-
kwencji próba pokazania wszystkiego w tym samym czasie
powoduje, ˝e witryna staje si´ nieatrakcyjna, nieczytelna,
wr´cz odpychajàca. Dzisiaj witryna sprzedaje pewne idee, ba-
wi si´ symbolikà, oddzia∏uje na emocje, zmusza do zatrzyma-
nia si´, do interpretacji. Cz´sto kojarzona jest z ma∏à scenà te-
atralnà, na której odbywajà si´ cykliczne spektakle. Re˝yserem
tego przedsi´wzi´cia jest visual merchandiser, natomiast g∏ów-
ne role przypadajà specyficznym aktorom – manekinom, które
odziane w ciekawe i niebanalne stylizacje stajà si´ cichym,
aczkolwiek genialnym sprzedawcà. 

Monika Har∏acz, w∏aÊciciel firmy MH Showroom
(visual merchandising, projektowanie ubioru, 

stylizacja, pokazy mody) – www.mhshowroom.com.pl, 
wyk∏adowca Szko∏y Visual Merchandisingu – www.ksa.edu.pl
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Kolor
Kolor stanowi podstawowy sk∏adnik naszego otoczenia, od-

dzia∏uje na nasze emocje, nastroje, a nawet na podejmowane dzia-
∏ania. Jak mawia∏ francuski filozof Bacon, „kolor jest ˝yciem”. To
plastyczne narz´dzie do budowania atmosfery witryny, a wiedza
o jego w∏aÊciwoÊciach psychologicznych i fizycznych pozwala na
tworzenie Êwiadomych, ciekawych i atrakcyjnych przestrzeni. 

Ludzkie oko ma jednak ograniczone mo˝liwoÊci rejestrowania
du˝ej iloÊci kolorów jednoczeÊnie. Aby utrzymaç czytelnoÊç witry-
ny, zaleca si´ kompozycj´ sk∏adajàcà si´ z trzech, czterech g∏ów-
nych kolorów. Zbyt du˝a ich iloÊç sprawia, ˝e obraz jest odbiera-
ny jako chaotyczny i nie do koƒca zrozumia∏y. Poza tym kolory na
witrynie powinny byç raportowane, tzn. powtarzane w ró˝nej kon-
sekwencji na manekinach czy w dekoracjach. Wówczas zachowu-
jemy tak wa˝nà spójnoÊç i konsekwentny przekaz. 

Ciekawe aran˝acje mo˝na stworzyç za pomocà malowania lub
tapetowania Êcian witryn. Kolory, które wybierzemy, w zale˝noÊci
od zamierzonego efektu, odpowiednio dobrane do sezonu i kolek-
cji, mogà staç si´ Êwietnym t∏em do prezentacji kolekcji.

Kontrast
Kolory, kszta∏ty, faktury, formy, ale przede wszystkim wielkoÊci.

Elementy, które w rzeczywistoÊci sà ma∏e, niewidoczne, nawet
niezauwa˝alne, nagle w oknie wystawowym pojawiajà si´ jako
przerysowane olbrzymy: guziki, robaczki, motyle, owoce etc. Od-
bywa si´ to za pomocà odpowiednio przygotowanej grafiki lub
spektakularnych, wielkich konstrukcji. Zaskoczenie klienta to
przecie˝ jedno z wa˝niejszych zadaƒ, jakie stawiane sà przed do-
brà witrynà. 

Podobne dzia∏ania daje si´ zauwa˝yç na prezentowanych na
witrynie plakatach, które zajmujà niemal ca∏à jej powierzchni´,
przerysowujàc naturalnà wielkoÊç prezentowanych modeli. 

Perspektywa
Wa˝nym narz´dziem do zwrócenia uwagi na witryn´ jest pró-

ba pokazania g∏´bi przestrzeni, pozor-
ne powi´kszenie przestrzeni witryny
za pomocà ró˝nych zabiegów pla-
stycznych. Mo˝e to byç odpowiednio
przygotowana sesja zdj´ciowa, grafi-
ka, rysunek, zabawa kolorem bàdê
wielkoÊcià elementów umieszczonych
na witrynie. 

Manekin – doskona∏y sprzedawca
Obowiàzujà dwie tendencje. Pierwsza z nich nawiàzuje do

Êwiata realnego. Manekiny do z∏udzenia, w najdrobniejszym
szczególe (kolorystyce, fakturze twarzy, d∏oni, pozie, geÊcie) przy-
pominajà realnego cz∏owieka. Cofrad Mannequins postawi∏ na
pe∏ne ekspresji makija˝e oraz dopracowane stylizacje fryzur. La
Rosa przywo∏a∏a czasy s∏ynnego musicalu „West Side Story”. Ma-
nekiny zastyg∏e w tanecznych pozach, w dopracowanych styliza-
cjach z tamtych lat nie pozwala∏y przejÊç oboj´tnie. 

Wspomniany ruch nie jest przypadkowy. Jest kolejnym od-
zwierciedlaniem aktualnych tendencji w visual merchandisingu.
Manekin biegnàcy czy jadàcy na rowerze wzbudza∏ na targach
niema∏e zaskoczenie. Motyw ruchu zosta∏ wykorzystany rów-
nie˝ przez firm´ Hans Boodt Mannequins, chocia˝ nie tak do-
s∏ownie. Firma zaprezentowa∏a manekiny biznesowe, gdzie za
pomocà cienkiego drucika ka˝dy detal, nogawka, krawat, po∏a
marynarki wspó∏pracowa∏y z zastyg∏à w dynamicznym ruchu
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Brak decyzji o tym, co chcemy pokazaç,
a w konsekwencji próba pokazania
wszystkiego w tym samym czasie powo-
duje, ˝e witryna staje si´ nieatrakcyjna,
nieczytelna wr´cz odpychajàca.

Hans Boodt 
Mannequins


