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Mate powierzchnie handlowe to czesto duze wyzwanie dla wtascicieli

badz osob odpowiedzialnych za ich aranzacje. Jak skorelowa¢ mata

przestrzen lokalu z optymalng dla takiego miejsca ofertag marki? Takie

zadanie zmusza do wielu kompromisowych rozwiagzan projektowych

i ekspozycyjnych, ktore pozwolg stworzy¢ na niewielkiej przestrzeni
’ miejsce komfortowe, przyjemne, lekkie i sprzyjajace zakupom.
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Kazdy, kto cho¢ raz mial okazje robi¢ zaku-
py w malym, ciasnym i zagraconym sklepie,
wie, ze takie lokum zniecheca do swobodne-
go przegladania oferty. Obawa, ze co$ stracimy,
nieustanne obijanie si¢ o meble czy skupienie,
aby swobodnie mina¢ sie z innym klientem,
to czesto wystarczajacy powdd, aby opuscié
lokal i wigcej do niego nie wracad. Jezeli te
niedogodnosci uzupelnimy zbyt duzym jak
na mozliwo$ci powierzchniowe zatowarowa-
niem sklepu (bo przeciez im wigcej si¢ wystawi,

tym wiecej sie sprzeda), mamy gwarancje,
ze efekt bedzie daleki od oczekiwanego. Oto
lista proponowanych rozwigzan.

1. ARCHITEKTURA

Przy matych powierzchniach handlowych war-

to zdecydowac sie na tatwe i proste przestrze-

nie. Sklepy o skomplikowanej architekturze
- waski ,,korytarz”, nieregularne ksztalty, sko-

$ne $ciany, liczne zaulki czy niestandardowe

podzialy przestrzeni - moga znacznie utrudni¢
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W niewielkim sklepie doskonale sprawdza sie meble na zamowienie o jasnej kolorystyce, lekkiej azurowej,

otwartej konstrukgji i w optymalnej ilosci.

stworzenie miejsca przyjaznego klientom. Pro-
sta, czytelna bryta pozwoli na wigksza swobode
dziatania i nie bedzie wymagata az tylu kom-
promiséw projektowych. Istotna jest takze
mozliwo$¢ zachowania lub zaprojektowania
od nowa otwartej (bez tylnej $cianki) i w pel-
ni przeszklonej (bez charakteru standardowego
okna czy niepotrzebnych podziatéw) witryny,
ktora jest idealnym rozwigzaniem dla matego
lokalu. Optycznie powigksza przestrzen, a tak-
ze pozwala pochwali¢ si¢ dobrze zaprojektowa-
nym wnetrzem sklepu. Poza tym taka witryna
sprawi, ze nasz sklep bedzie bardziej widocz-
ny w szeregu innych witryn w pasazu czy tez
w strefie zakupowej przy ruchliwej ulicy.

2. PIERWSZE ,SZTUCZKI"”

Co zrobic, aby stosunkowo maty lokal wydawat
sie wiekszy? Siegnijmy do znanych sztuczek
architektow, ktdrzy czesto stosuja zabiegi maja-
ce na celu optyczne powigkszenie przestrzeni.
Przede wszystkim zadbajmy o zawezona pale-
te barw. Biel czy tez jasne, rozbielone kolo-
ry $cian i sufitéw sprawia, ze wnetrze bedzie
wydawac sie przestronniejsze. Co wiecej, przez
maly kontrast $cian z podloga (jasne plytki lub
panele) jeszcze bardziej spotegujemy wraze-
nie przestronnosci wnetrza. Sprawdzi sie takze
wieksza plytka badz panel - drobne formy uto-
zone na podlodze zmniejszaja przestrzen. Moz-
na rowniez zastosowac zabiegi linearne — pasy
pionowe dla efektu podwyzszenia lub pozio-
me dla efektu poszerzenia, ale warto pamigtad,
aby byly to jedynie akcenty (np. jedna $ciana)
i to nie w mocnych, kontrastowych barwach.
Btedem beda zdecydowanie mocne kolory,
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ale rowniez tapety w kontrastowe, dekoracyj-
ne wzory, ktére przytlocza przestrzen i spowo-
duja jej zawezenie.

Bardzo wazny element, ktéry ma takze ogrom-
ne znaczenie dla tworzenia odpowiedniej,
bardziej przyjaznej przestrzeni, a czgsto jest
niedoceniany, to o$wietlenie lokalu. Mocniej
oswietlone powierzchnie wydaja sie zdecy-
dowanie wieksze, a prawidtowo doswietlone
zaciemnione katy czy zaulki pozwolg jeszcze
bardziej wykorzysta¢ potencjal matej prze-
strzeni. Warto zda¢ si¢ na pomoc fachowcéw,
ktorzy wlasciwie dobiorg wszystkie parametry
i doradza, jak uzyska¢ pozadany efekt. Cze-
sto zastosowanie kilku Zrédel $wiatta przyno-
si rewelacyjne efekty. Oczywiécie kolorystyka
elementow o$wietlenia — szyn podsufitowych
czy opraw — powinna by¢ dopasowana do kolo-
ru sufitu, aby nie wprowadzac tak szkodliwych
dla matych przestrzeni kontrastow. Czesto
w matych obiektach odradza si¢ takze cen-
tralng ekspozycje¢ dekoracyjnych zwisajacych
lamp - nie pomagaja w uzyskaniu efektu wiek-
szej przestrzeni, zwlaszcza ze nierzadko maja
spore gabaryty i s3 mocno dekoracyjne.

POSTAW NA BIALE BADZ ROZBIELONE
PASTELOWE KOLORY SCIAN | SUFITOW, A TAKZE
NA MALY KONTRAST SCIAN | PODLOG.
ODPOWIEDNIO DOBRANE OSWIETLENIE
ROWNIEZ POMOZE UZYSKAC EFEKT
PRZESTRONNEGO WNETRZA SKLEPU.

3.WYPOSAZENIE

Myslac o wyposazeniu niewielkiego sklepu,
warto wzig¢ pod uwage przede wszystkim
liczbe mebli, ich kolorystyke, a takze wielko$¢.
Mebli nie moze by¢ za duzo - to raczej oczy-
wiste. Czesto jednak chcemy pokaza¢ mak-
symalnie duzo towaru i staramy si¢ upychac
(dostownie) jak najwiecej szafek, pétek, stoli-
kéw, gondoli itp. Takie podejscie z gory skazuje
nas na aranzacyjng porazke, poniewaz kazdy
metraz ma swoja optymalng pojemnosc¢. Jeze-
li jeszcze bez towaru sklep wyglada jak zagra-
cony garaz, to z pewnoscia po wprowadzeniu
oferty nie bedzie prezentowal si¢ lepiej. Decy-
dujac si¢ na maly lokal, musimy mie¢ tego
$wiadomo$¢.

Dobrze na ogélny odbiér wnetrza wplynie
jasna, subtelna kolorystyka mebli i wyposaze-
nia. Malo kontrastowe w kolorze regaly i pot-
ki beda ladnie wtapialy si¢ w przestrzen, nie
dzielac jej niepotrzebnie — oczywiscie beda
tez stanowily wlasciwe tto do prezentacji pro-
duktu. Sprawdza sie takze meble o charakterze
otwartym i lekkiej, azurowej konstrukeji, naj-
lepiej wykonane na zamoéwienie i na wymiar.
Mamy wéwczas mozliwos¢ dopasowacé eks-
pozycje pod konkretne wymagania danego
lokalu i wlasciwie wykorzysta¢ kazdy, nawet
najmniejszy obszar sklepu. Wazne, by cale
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wyposazenie mialo jednolity, spojny charak-
ter i pozwalato na swobodg aranzacji — zmia-
ne uktadu polek, relingéw. Z pewnoscia lekkie
wizualnie bedg tez szklane elementy ekspozy-
cyjne - blaty stolikéw czy potki.

W MALEJ PRZESTRZENI SPRAWDZA SIE MEBLE
WYKONANE NA ZAMOWIENIE, JASNE,

O LEKKIEJ, OTWARTEJ KONSTRUKCJI. UNIKAJ
ZBEDNYCH DEKORACJI, BIBELOTOW, STOJA-
KOW, A TAKZE NADMIARU INFORMACIJI
GRAFICZNYCH (PLAKATOW, STANDOW).

W tym miejscu warto wspomnie¢ takze
o magicznym dzialaniu luster, ktére odpo-
wiednio zaprojektowane i zastosowane $wiet-
nie budujg wrazenie wigkszej przestrzeni.
Oczywi$cie musimy pamiegta¢ o takim usta-
wieniu mebli, zwlaszcza wolnostojacych, ktore
pozwoli na swobodne poruszanie si¢ klientow
po sklepie oraz zapewni im tak wazne poczu-
cie komfortu. Istotnym elementem w kaz-
dym sklepie jest rowniez lada. Powinna by¢
wlasciwie dopasowana do wnetrza — propor-
cjonalna i o odpowiednim ksztalcie. Zdecy-
dowanie odradzane sg zbyt mocno rzucajace
sie w oczy dekoracje (bibeloty, obrazki, gadze-
ty itp.) Uporzadkowana, estetyczna, czysta
przestrzen zawsze pomoze w uzyskaniu efek-
tu przestronnosci.

4. OFERTA SZYTA NA MIARE

Maly lokal - malo miejsca. Takie skrotowe
mys$lenie od razu ustawi nas na ,wlasciwym
pasie startowym”. W zaleznosci od rodzaju ofer-
ty nalezy sie zastanowi¢, czy mozemy pogrupo-
wac ja na konkretne segmenty, np. sezonowe,
tematyczne, a takze, czego w danym momen-
cie mogg poszukiwac nasi potencjalni klienci.
Taki podzial pomoze nam dostarczy¢ do sklepu
tylko te produkty, ktore majg aktualnie szan-
se na sprzedaz. Co prawda jest to do$¢ duze
uproszczenie, ale z uwagi na ograniczone moz-
liwosci ekspozycyjne takie podzialy sg jedy-
na stuszna droga do ustalenia wlasciwego
zatowarowania.

Warto tez zastanowic si¢ nad tym, co bedzie
naszym tzw. czarnym koniem - jaki produkt
badz grupa produktow stang si¢ nasza wiodaca
oferta. Zbyt duze rozproszenie i réznorodnosé¢
kolekeji z pewnoscig doprowadza do przeto-
warowania sklepu.

PRZEMYSL DOKLADNIE, JAKA OFERTA
BEDZIE NAJBARDZIEJ OCZEKIWANA PRZEZ
KLIENTOW W DANYM MOMENCIE. PAMIETAJ
0 CZYSTOSCI EKSPOZYCJI, ESTETYCE
| UPORZADKOWANIU - TO POZWALA UNIKNAC
WRAZENIA PRZELADOWANIA.

5.PRZEMYSLANA EKSPOZYCJA

Po wyborze oferty czas na jej ekspozycje. Jak
pokaza¢ oferte, nie powodujac ,,zagracenia”
przestrzeni? Na pewno decydujac si¢ na jej

optymalna, adekwatng do powierzchni ekspo-
zycyjnej ilos¢. W sklepach o matej powierzchni

zazwyczaj jest mozliwa i potrzebna indywi-
dualna obstuga klienta — dzieki temu moze-
my ograniczy¢ dostepna liczbe tego samego

produktu do jednego lub kilku sztuk (opako-
wania) badz do zawezonej rozmiardwki (2-3

rozmiary z danego modelu). Wazne jest tez
wlasciwe rozmieszczenie stref w sklepie — by
klient tatwo odnalazt si¢ w tematyce sprzedazo-
wej. Sama ekspozycja, niezaleznie od produktu,
powinna by¢ mocno uproszczona, uporzad-
kowana, ale i czytelna dla klienta. Warto

wyznaczy¢, zwlaszcza w pierwszej czeéci skle-
pu, obszar, w ktérym pokazemy najbardziej

atrakcyjne sezonowe produkty z kolekeji. Ta

prezentacja powinna bardziej zwraca¢ uwagg,
wzbudza¢ zainteresowanie, zachecac do prze-
gladania. Pokazmy gotowe zestawy ubran

dzieciecych badz wybrana, spdéjna grupe pro-
duktowa zabawek w ciekawej, 1zejszej ekspozy-
cji. W dalszej czeéci sklepu mozemy pozwoli¢
sobie na wystawienie wigkszej liczby mode-
li, nie zapominajac o uporzadkowaniu pre-
zentacji pod wzgledem tematu, koloru, stylu,
rozmiaru, wielko$ci (w zalezno$ci od oferty).
Dodatkowo mamy mozliwoé¢ zastosowania

tzw. ekspozycji wertykalnej, pnac prezenta-
cje w wyzsze partie $cian (byle z umiarem!),
dbajac jednoczesnie, aby na wysokosci wzro-
ku znajdowaly sie te elementy oferty, na ktére

chcemy zwrdci¢ uwage klienta. Dolne partie

ekspozycji raczej powinny by¢ zarezerwowa-
ne na tzw. magazyn, zamkniete schowki, szu-
flady - strefa ponizej kolan nie jest dobrym

miejscem sprzedazowym.

Czgstym bledem jest tez tzw. przytulanka -
oznacza to, ze grupy produktéw leza obok
siebie ,,na $cisk” i nie ma miedzy nimi nawet
minimalnej przerwy. Taka prezentacja, czg-
sto wymuszana wlasnie przez maly metraz,
jest zgubna - klient bowiem nie jest w sta-
nie zorientowac¢ sie, na co dokltadnie patrzy.
Wszystko zlewa si¢ w jedng calos¢.

Na koniec pamig¢tajmy takze o estetycznym,
uporzadkowanym i rownym zaprezentowaniu
oferty - to naprawde pomaga w pozytywnym
odbiorze catego sklepu, zwlaszcza o matym
metrazu.
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Visual merchandisign — kon-
sultacje, szkolenia, realizacje.
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