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Visual Merchandising

Visual Merchandising (VM) pokazuje, informuje, edukuje, zaskakuje, utatwia do-
konywanie zakupdw, czesto delikatnie manipuluje naszymi potrzebami. Jest proce-
sem, ktory nieustannie ewoluuje, dopasowujac sie do wymagar rynku, stale podaza
za zmianami w modzie i tendencjach oraz za zmianami sezonu (promogje, wy-
przedaze, etc.). W tak specyficznej branzy jak bielizna musi uwzglednia¢ wszelkie
czynniki, ktdre pozwola klientom czu sie w sklepie wspaniale. Obecnie musi dziatac
na zmysty, emocje, pobudza¢ wyobraZnie, nie pozwala¢ przejs¢ obojetnie.

Co trzy lata w Dusseldorfie odbywaja sie spektakularne targi Euroshop, ktére sku-
piaja wszystkich specjalistow tej branzy, a wiec producentéw wyposazenia wnetrz,
projektantéw wnetrz, producentéw manekinéw i elementéw dekoracyjnych, spe-
cjalistow z dziedziny oswietlenia, multimediow, etc.

W Polsce VM wszedt w faze dynamicznego rozwoju. Coraz bardziej doceniany,
staje sie waznym komunikatorem charakteru marki, jej konkurencyjnosci i po-
zycji na rynku. Obserwujemy w wiekszym stopniu zadbane sklepy, innowacyjne
rozwigzania designu, komunikatywne, czytelne aranzacje wnetrz czy ciekawsze,
zwracajace uwage witryny sklepowe.

Z definicji visual merchandising jest sposobem, pomystem na prezentacje pro-
duktu w miejscu jego sprzedazy. Sposdb prezentacji w tym przypadku oznacza
wszystko to, co sprawia, ze produkt staje sie zauwazony, dostrzezony, odkryty,

a w konsekwencji pozadany przez klienta. To budowanie odpowiedniej oprawy dla
naszego produktu, tta, atmosfery, zabawa elementami ekspozycyjnymi, dekoracyj-
nymi. VM to réwniez pomyst na ztozenie, podwieszenie, sasiedztwo, etc.

Zadania visual merchandisingu

Visual merchandising ma przede wszystkim wptywac na wzrost sprzedazy. Cel ten
osiaga sie poprzez szereg zadan, ktére podlegaja ciagtej weryfikacji. Zmienia sie
przeciez rynek, zmieniaja sie trendy, zmieniaja sie takze wymagania konsumentow.
Aby ,mégt skutecznie sprzedawa¢” musi wzbudzac zainteresowanie klienta aktualng
oferta firmy, zwraca¢ uwage na produkt, jego wartosc, atrakcyjnosc i konkurencyj-
nos¢. Najczesciej odbywa sie to za pomoca spektakularnych, niemal teatralnych aran-
Zadji witryn sklepowych, gdzie produkt obsadzany jest w roli gtéwnego bohatera. VM
odwotuje sie do emocji adresata poprzez wprowadzanie kontrowersyjnych haset
reklamowych, kontrastowe potaczenia barw, a nawet poprzez zastosowanie postacio-
wych manekindw i niebanalnych form dekoracyjnych. Ponadto w branzy bielizniarskiej
czesto odwotuje sie do bezpiecznych i nieinwazyjnych skojarzen z intymnoscia
i bliskoscia.

Réwnie waznym zadaniem jest czytelna, jasna komunikacja pomiedzy firma
a klientem. VM w sposob jak najbardziej klarowny i logiczny powinien przekazy-
wac przejrzysta informacje o catej ofercie firmy z podziatem na style, podstawowe
linie, fasony, kolorystyke, promocje.

Istotng role w tym przypadku odgrywa edukacja klienta w zakresie aktualnych
tendencji. Odpowiednia aranzacja witryn i szaf stanowi podpowiedz jakie kolory
sq aktualne, co nowego w tkaninach, szwach, etc.

Dobra komunikacja VM czesto pozwala zaoszczedzi¢ czas na podejmowanie
decyzji, co w dzisiejszych czasach jest bardzo wazne. W tym wypadku VM sta-
nowi réwniez pomoc dla personelu sklepu. Dzieki odpowiedniemu utozeniu to-
waru, sprzedawca szybko i bez namystu potrafi zaprezentowa¢ produkt zgodnie
z wymaganiami wspotczesnej sprzedazy. Wazne jest réwniez, aby aranzacja byta
zgodna z kalendarzem, aby akcentowata rézne wydarzenia, ktére maja ogromne
znaczenie dla klientdw — Swieta, mikotajki, walentynki.

Ostatnim zadaniem VM jest kreowanie wizerunku, wyodrebnienie firmy spoéréd
innych na rynku. W czasach ogromnej konkurenji to sprawa bardzo istotna, pod-
noszaca range kazdej marki. Jest to zadanie, ktore realizuje sie poprzez kreowanie
indywidualnej, charakterystycznej dla danej marki aranzacji wnetrz oraz jednolity
sposdb zagospodarowania sklepu i witryn. Klient otrzymuje wéwczas jasny komuni-
kat, ze firma dba o to, aby — niezaleznie od tego, w ktérym zakatku Polski przebywa
— czut sie zawsze jednakowo dobrze i komfortowo.

Atmosfera sklepu

VM ma do dyspozycji wiele narzedzi, ktére konstruktywnie pomagaja w pra-
widtowym zagospodarowaniu przestrzeni handlowej. Przede wszystkim nalezy
pamieta¢ o tak elementarnej sprawie, jak atmosfera miejsca sprzedazy, ktéra
dobrze przemyslana pozwala na budowanie odpowiedniego tta dla naszego
produktu. Liczy sie wiele czynnikéw — mite wnetrze, temperatura, kolorystyka,
przyjemna muzyka, odpowiednie oswietlenie, zapach, mozliwos¢ bezpoéredniego
kontaktu z produktem, wspaniale przygotowana obstuga sklepu, etc.

Pracujac z produktem bielizniarskim, musimy pamietac, ze atmosfera w sklepie
powinna dodatkowo uwzglednia¢ pewna forme intymnosci, bezpieczenstwa,
dobrego, nieskrepowanego samopoczucia, ktére jest tak wazne przy zakupach
bielizny. Sa bowiem klienci, dla ktorych ta aktywnos¢ to jeszcze dos¢ trudne za-
danie — niezaleznie od tego, czy kupuja dla siebie, czy dla osoby bliskiej. Ponadto
wiekszos¢ klientdw atmosfere miejsca uwaza za wazny czynnik, ktory wplywa
na ich decyzje o wyborze sklepu. Najnowsze tendencje w projektowaniu wnetrz
handlowych wskazuja, ze powinny by¢ one zblizone klimatem do atmosfery pa-
nujacej w domu — mite, przytulne, z wykorzystaniem elementéw mieszkalnych
w postaci sofy, fotela, starej szafy, lampki nocnej, etc.

Kolor

Bardzo waznym narzedziem VM jest rowniez kolor. Kolor jest spostrzegany jako
pierwszy. Wspottworzy nastrdj, klimat, pozwala na ciekawa i atrakcyjng wizualnie
ekspozycje produktu. Znajac podstawy teorii barw, mozemy sprytnie kierowac
okiem odbiorcy tak, aby osiagna¢ postawiony sobie cel — zwréci¢ i zatrzymac uwa-
ge klienta. Nalezy pamieta¢, ze przesada w ekspozycji koloru bywa zgubna. Zbyt
duza ilos¢ koloréw skupionych w jednym miejscu moze spowodowa¢ zamieszanie
i chaos. Dobra koordynacja kolorystyczna w naszym sklepie to réwniez utatwienie
zakupdw, informacja o dostepnych modelach, a takze mity dla oka obraz.

Klarowny komunikat

Kolejnym narzedziem VM jest przejrzystos¢ i spojnos¢ prezentacji. Oznacza
to, ze kazdy produkt powinien sie znalez¢ w odpowiednim miejscu i w odpo-
wiednim towarzystwie. Powinien uzupetniac oferte prezentowana obok niego i sta-
nie tylko sama bielizne, ale rozszerzaja asortyment o komplementarne topy, t-shirty,
szlafroki, etc. Wszystkie elementy mozna kupowac oddzielnie, dzieki czemu klientsam
decyduje o tym, co bedzie jego zestawem. Kolekcje najczesciej prezentuje sie w tzw.
setach, ktore podpowiadaja rozwiazania zakupowe, informuja o dostepnych fasonach
i mozliwosciach alternatywnych potaczen. Kazda szafa czy stot to zespot produktow
jednolitych pod wzgledem klimatu, stylu i zaplanowanej kombinaji kolorystycz-
nej. Poza tym bielizna jest raczej drobnym produktem, wiec odpowiednia aranzacja
w szafach, raportowanie i czysty przekaz pozwala na szybka orientacje w dostep-
nych modelach.
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Przejrzystos¢ prezentacji narzuca nam réwniez odpowiednio przemyslang ilos¢
eksponowanych produktéw, ktéra powinna powiela¢ sie w catej sieci. Zna-
na jest strategia upychania towaru, ktérej filozofia brzmi: im wiecej wyekspo-
nujesz, tym wiecej sprzedasz. W konsekwencji wieszaki i stoty uginaja sie pod
ogromem towaru, ktory wyglada nieatrakcyjnie i nie zacheca do zakupu. Obec-
nie liczy sie zatowarowanie dostosowane do mozliwosci konkretnego sklepu,
ekspozycja lekka, przemyslana, wybidrcza, nastawiona na ciekawa, maksymal-
na prezentacje produktu, czesto oparta na charakterystyce grupy docelowej
w danym regionie.

Proporcja, rownowaga, rytm

Rownie wazna w VM jest znajomos¢ proporcji, zachowanie réwnowagi oraz
rytm. Zachowanie rytmu, tzn. powtarzalnos¢ pewnych elementéw (kolor, fak-
tura, produkt), pozwala na szybsze zapamietywanie oferty sklepu. Réwnowaga
i proporcja odzwierciedlaja sie w samym sposobie, pomysle na zagospodarowa-
nie witryny, szafy i stotu. Proporcja ponadto odnosi sie do polityki ilosci ekspo-
nowanych produktow.

Wazna jest Swiadomos¢ tego, co VM powinien pokazac, na co zwrdci¢ uwage
odbiorcy, czym w danym momencie chcemy sie pochwali¢, na sprzedaz jakiego
produktu potozy¢ szczegdlny nacisk. Niezwykle istotna jest tez zmienno$¢ aran-
Zacji oraz nieustanne $ledzenie zachowar konsumenta.

Oryginalnos¢, pomyst, idea

Ostatnim ogniwem zasad VM jest oryginalnos¢ prezentacji. Prawidtowa ekspo-
zycja juz nie wystarczy. Liczy sie koncepcja, zaskoczenie, nowo$¢, etc. Mozemy
oddziatywa¢ za pomoca ciekawych, niebanalnych grafik, nowych koncepcji na
mebel ekspozycyjny (elementy z zycia codziennego lub innowacyjny design), in-
trygujacych pomystéw na sama zabawe produktem. Wspétczesny klient nie jest
juz tak emocjonalnie zwigzany z marka, z logo. Coraz rzadziej bywa wierny firmie.
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To on dyktuje warunki, oczekuje nowych bodZcow, wymaga ciagtej uwagi, czeka
az marka go zaintryguje, dopiesci.

Okno na swiat — witryna sklepowa

Ogromna role w pozyskiwaniu klienta, zwracaniu jego uwagi oraz komunikowaniu
o tym, co stanowi aktualng propozycje firmy odgrywa witryna. Jako wizytéwka
marki, staje sie bardzo waznym narzedziem wykorzystywanym do ,zmuszenia”
klienta do zapoznania sie z proponowang oferta. To czesto wielka scena teatral-
na, na ktérej odbywaja sie spektakle majace na celu przyciagna¢ wielu widzow.
Czesto zdarza sig, Ze witryna jest postrzegana jako miejsce racjonalnej ekspozycji
produktu, tzn. takiej, ktéra maksymalnie wykorzystuje przestrzen wystawowa. Brak
decyzji o tym, co chcemy pokazac, a w konsekwencji proba pokazania wszystkiego
w tym samym czasie, powoduja, Ze witryna staje sie nieatrakcyjna, nieczytelna,
wrecz odpychajaca. Wspdtczesne okno wystawowe to obecnie nie tylko narzedzie
do prezentacji produktu. Dzisiaj witryna sprzedaje pewne idee, bawi sie symbolika,
wyzwala emocje, zmusza do zatrzymania sie, do interpretacji. Dobrze przemysla-
na, opowiada pewna historie. Niezaleznie od swojej struktury powinna zaskakiwac
nowymi rozwiazaniami artystycznymi. Wspétczesna witryna jest czesto odzwier-
ciedleniem naszej codziennosci, zatrzymaniem w czasie waznego wydarzenia,
spotkania lub po prostu zamknietg jak w fotograficznym kadrze, z pozoru zwykia,
banalna sytuacja. Nie mozna zapominac o tak elementarnych zasadach prezentacji
jak minimalizm produktowy, przejrzystos¢ oraz przemyslany, umiarkowany dobér
kolorystyki. Istotng role w budowaniu dramaturgii witryny odgrywa rodzaj zasto-
sowanych manekinéw do ekspozycji produktu. Moda preferuje jeszcze manekiny
do ztudzenia przypominajace cztowieka. Wazna jest sylwetka, poza, mimika oraz
interakcja zachodzaca miedzy nimi — usmiech, spojrzenie czy pozorna obojetnos$¢,
zamyslenie. Coraz czedciej jednak angazuje sie manekiny abstrakcyjne, wizjoner-
skie, w kolorach czerwieni, fioletu, rteci czy zlota.

Bielizna wymusza zastosowanie manekindw, ktore same w sobie sq zadbane
i atrakcyjne. Musimy pamietac, ze manekin dziata jak lustro — ogladajac go wi-
dzimy nas samych. Manekin nie moze by¢ stary, zniszczony, obdarty. Bielizna
pokazuje ciato, zatem to ciato musi by¢ rdwniez atrakcyjne dla oka.

Nalezy pamietac rowniez o mozliwosciach, jakie daje nam wspétczesne oéwietle-
nie. Odpowiednio dobrane, dopracowane i przemyslane tworzy oczekiwany kli-
mat, stwarza gtebie obrazu. Wspdtczesnie swiatto powinno by¢ wykorzystywane
w znacznie szerszym aspekcie niz tylko uzytkowy. Kolorowe $wietlowki lub filtry,
przygaszone, punktowe czy ruchome o$wietlenie to narzedzia, ktore nierzadko
graja pierwsze skrzypce w oknach wystawowych firm oferujacych bielizne. Musi-
my sprawi¢, ze to whasnie nasz produkt bedzie pozadany przez klienta, dlatego
tez powinnismy pokaza¢ go w niebanalnej scenerii na witrynie.

Sprzedaz, sprzedaz, sprzedaz
Visual Merchandising jest bardzo skutecznym narzedziem ,pozytywnej”
manipulacji klientem. Jest procesem zlozonym i btedem jest sprowadza-
nie jego roli do prostej czynnosci utozenia towaru w sklepie. Obecnie jest juz
niemal ,dziedzing sztuki’, ktéra ma przyciaga¢, zwraca¢ uwage, intrygowac,
stawia¢ produkt w centrum zainteresowan klienta. Wydawato by sie, ze eks-
pozycja bielizny nie moze by¢ tak spektakularna, a jednak wykorzystujac
jej specyficzny charakter, mozemy réwniez tworzy¢ fantastyczne aranzacje
z wykorzystaniem wszystkich elementéw, ktére oferuje nam visual merchandi-
sing. Mozemy bawic sie symbolika, stwarza¢ niezapomniane aranzacje wystaw,
bawic sie kolorem, forma, oddziatywa¢ na emocje, ,opowiadac historie”. Wszyst-
ko po to, aby klient wszedt w $wiat naszej marki, podazat za nig i chciat sie
z nig identyfikowac.
Oczywiécie nie mozna zapominac o celu najwazniejszym, ktory stawiany jest
przed visual merchandisingiem. Pewne jest, ze dobrze zorganizowany, prze-
myslany, konsekwentny VM w sposéb bezposredni wptywa na zyski, podnoszac
sprzedaz.
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