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Visual
merchandising:
wprowadzenie

Marni Londyn, projekt: www.sybarite-uk.com, fot. R.Davies

Visual merchandising jest procesem, ktéry nieustannie
ewoluuje, dopasowujgc sie do wymagan rynku, stale podaza za
zmianami w modzie i tendencjach oraz za zmianami sezonéw
(promocje, wyprzedaze, etc.).

W Polsce VM wszedt w faze dynamicznego rozwoju. Coraz
bardziej doceniany, staje sie waznym komunikatorem charakteru
marki, jej konkurencyjnosci i pozycji na rynku. Obserwujemy
bardziej zadbane sklepy, innowacyjne rozwigzania designu,
komunikatywne, czytelne aranzacje wnetrz, ciekawsze,
zwracajgce uwage witryny sklepowe, jak rowniez mamy pierwszg
w Polsce szkote visual merchandisingu.

Z definicji VM jest sposobem, pomystem na prezentacje
produktu w miejscu jego sprzedazy. Sposob prezentacii
w tym przypadku oznacza wszystko to, co sprawia, ze
produkt staje sie zauwazony, dostrzezony, odkryty, a w
konsekwencji pozadany przez klienta.

Nadrzgdne zadanie, jakie wspotczesny rynek stawia przed VM,
to znaczny wzrost sprzedazy. Cel ten osigga sie poprzez realizacje
zadan podrzednych. Do nich nalezy przede wszystkim
zainteresowanie klienta aktualng ofertg firmy, zwrécenie uwagi na
produkt, jego wartos¢, atrakcyjnos$¢ i konkurencyjnosé. Odbywa
sie to za pomocg spektakularnych, niemal teatralnych aranzaciji
witryn sklepowych, gdzie produkt obsadzany jest w roli gtéwnego
bohatera. VM odwotuje sie do emocji adresata poprzez
wprowadzanie kontrowersyjnych haset reklamowych, kontrastowe
potaczenia barw, atrakcyjne zestawienia stylizacyjne, zastosowanie
postaciowych manekinéw i niebanalnych form dekoracyjnych.
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Visual merchandising (VM) to jedno

z wazniejszych wspoélczesnie narzedzi
marketingu. Bezposrednio w miejscu sprzedazy
daje ogromne mozliwosci oddziatywania,
stanowi pomost pomi¢dzy sprawnie

funkcjonujaca firmg a klientem.

Marni Aoyama, projekt: www.sybarite-uk.com, fot. Nacasa&Partners

Réwnie waznym zadaniem jest czytelna, jasna komunikacja
pomiedzy firmg a klientem. VM w spos6b jak najbardziej klarowny
i logiczny powinien przekaza¢ przejrzystg informacje o catej
ofercie firmy z podzialem na style, podstawowe linie, fasony,
kolorystyke, promocije.

Istotng role w tym przypadku odgrywa edukacja klienta w
zakresie aktualnych tendencji. Odpowiednia aranzacja witryn i
szaf stanowi podpowiedz, jakie zestawienia kolorow, wzorow i
form sa wazne w danym sezonie, jakie fasony sg najbardziej
aktualne. Ponadto bardzo czesto dobra komunikacja VM pozwala
zaoszczedzi¢ czas na podejmowanie decyzji, co w dzisiejszych
czasach jest bardzo wazne. W tym wypadku VM stanowi réwniez
pomoc dla personelu sklepu. Dzieki odpowiedniemu ufozeniu
towaru sprzedawca szybko i bez namystu potrafi zaprezentowaé
produkt zgodnie z wymaganiami danego sezonu.

Ostatnim, ale réwnie waznym zadaniem VM jest kreowanie
wizerunku, wyodrebnienie firmy sposréd innych na rynku. W
czasach ogromnej konkurencji to sprawa bardzo istotna,
podnoszaca range kazdej marki. Jest to zadanie, ktére realizuje
sie poprzez kreowanie indywidualnej, charakterystycznej dla
danej marki aranzacji wnetrz oraz jednolity sposéb
zagospodarowania sklepu i witryn.

VM ma do dyspozycji wiele narzedzi, ktére konstruktywnie
pomagaja w prawidlowym zagospodarowaniu przestrzeni
handlowej. Przede wszystkim nalezy pamigta¢ o tak elementarnej
sprawie, jak atmosfera miejsca sprzedazy. Liczy sig¢ wiele
czynnikéw: mite wnetrze, temperatura, kolorystyka, przyjemna
muzyka, odpowiednie os$wietlenie, zapach, mozliwos¢
bezposredniego kontaktu z produktem, wspaniale przygotowana
obstuga sklepu etc.

Bardzo waznym narzedziem VM jest kolor. Jest on przeciez
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spostrzegany jako pierwszy. Wspoéttworzy nastroj, klimat, pozwala
na ciekawg i atrakcyjng wizualnie ekspozycje produktu. Znajac
podstawy teorii barw, mozemy sprytnie kierowa¢ okiem odbiorcy
tak, aby osiggng¢ postawiony sobie cel — zwrdéci¢ i zatrzymaé
uwage klienta. Nalezy pamietac, ze przesada w ekspozycji koloru
bywa zgubna. Zbyt duza ilos¢ kolorow skupionych w jednym
miejscu moze spowodowac zamieszanie i chaos.

Kolejnym narzedziem kompozycyjnym jest przejrzystos¢ i
spojnos¢ prezentacji. Oznacza to, ze kazdy produkt powinien sig
znalez¢ w odpowiednim miejscu i w odpowiednim towarzystwie.
Powinien uzupetnia¢ oferte prezentowang obok niego i stanowi¢
jej integralna, stylizacyjng czgs$¢. Kazda szafa czy stét to zespot
produktéw jednolitych pod wzgledem klimatu, stylu i
zaplanowanej kombinaciji kolorystyczne;.

Odpowiednio przemyslana ilos¢ eksponowanych produktow
stuzy przejrzystosci prezentacji i winna by¢ taka sama w catej
sieci. Znana jest strategia upychania towaru, ktérej filozofia brzmi:
im wiecej wyeksponujesz, tym wiecej sprzedasz. W konsekwenciji
wieszaki i stoly uginajg sie pod ogromem towaru, ktory wyglada
nieatrakcyjnie i nie zacheca do zakupu. Obecnie liczy sie
zatowarowanie dostosowane do mozliwosci konkretnego sklepu,
ekspozycja przemyslana, wybiorcza, nastawiona na ciekawa,
maksymalng prezentacje produktu, czesto oparta na
charakterystyce grupy docelowej w danym regionie.

Prawidtowa ekspozycja juz nie wystarczy. Liczy si¢
innowacyjna mysl, koncepcja, zaskoczenie, nowos¢
etc. Wspatczesny klient oczekuje nowych hodzcow,
wymaga ciagfej uwagi, czeka, az marka go
zaintryguje, dopiesci.

Réwnie wazna w VM jest znajomo$¢ proporciji, zachowanie
robwnowagi oraz rytm. Zachowanie rytmu, tzn. powtarzalnosé
pewnych elementow (kolor, faktura, produkt), pozwala na szybsze
zapamietywanie oferty sklepu. Roéwnowaga i proporcja
odzwierciedlajg sie w samym sposobie, pomysle na
zagospodarowanie witryny, szafy i stofu. Proporcja ponadto
odnosi sie do polityki ilosci eksponowanych produktow.

Wazna jest Swiadomosc¢ tego, co VM powinien pokazac, na co
zwroci¢ uwage odbiorcy, czym w danym momencie chcemy sie
pochwali¢, na sprzedaz jakiego produktu potozy¢ szczegolny
nacisk. Niezwykle istotna jest tez zmienno$¢ aranzacji oraz
nieustanne $ledzenie zachowan konsumenta.

Ostatnim ogniwem zasad VM jest oryginalnos¢ prezentacii.
Prawidtowa ekspozycja juz nie wystarczy. Liczy sie innowacyjna
mys$l, koncepcja, zaskoczenie, nowos¢ etc. Wspotczesny klient
nie jest juz tak emocjonalnie zwigzany z marka, z logo. Coraz
rzadziej bywa wierny firmie. To on dyktuje warunki, oczekuje
nowych bodzcow, wymaga ciagtej uwagi, czeka, az marka go
zaintryguje, dopiesci.

Ogromna role w pozyskiwaniu klienta, zwracaniu jego uwagi
oraz komunikowaniu o tym, co stanowi aktualng propozycije firmy,
odgrywa witryna. Jako wizytowka marki staje si¢ bardzo waznym
narzedziem wykorzystywanym do ,zmuszenia” klienta do
zapoznania si¢ z proponowang oferta. To czesto wielka scena
teatralna, na ktorej odbywajg sie¢ spektakle majgce na celu
przyciagng¢ wielu widzow. Czesto zdarza sig, ze witryna jest
postrzegana jako miejsce racjonalnej ekspozycji produktu, tzn.
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takiej, ktora maksymalnie wykorzystuje przestrzen wystawowa.
Brak decyzji o tym, co chcemy pokazac, a w konsekwencji préba
pokazania wszystkiego w tym samym czasie powodujg, ze witryna
staje sie nieatrakcyjna, nieczytelna, wrecz odpychajgca.
Wspofczesne okno wystawowe to obecnie nie tylko narzedzie do
prezentacji produktu. Dzisiaj witryna sprzedaje pewne idee, bawi
sie symbolikg, wyzwala emocje, zmusza do zatrzymania sig, do
interpretacji. Dobrze przemyslana, opowiada pewng historie.
Niezaleznie od swojej struktury powinna zaskakiwa¢ nowymi
rozwigzaniami artystycznymi. Wspotczesna witryna jest czesto
odzwierciedleniem naszej codziennos$ci, zatrzymaniem w czasie
waznego wydarzenia, spotkania lub po prostu zamknietg jak w
fotograficznym kadrze, z pozoru zwykta, banalng sytuacjg. Nie
mozna zapominac o tak elementarnych zasadach prezentacji jak
minimalizm produktowy, przejrzysto$¢ oraz przemyslany,
umiarkowany dobor kolorystyki. Istotng role w budowaniu
dramaturgii witryny odgrywa rodzaj zastosowanych manekindw
do ekspozycji produktu. Moda preferuje jeszcze manekiny do
ztudzenia przypominajgce cztowieka. Wazna jest sylwetka, poza,
mimika oraz interakcja zachodzgaca migdzy nimi: usmiech,
spojrzenie czy pozorna obojetnos¢, zamyslenie. Coraz czgsciej
jednak angazuje sie manekiny abstrakcyjne, wizjonerskie, w
kolorach czerwieni, fioletu, rteci czy ziota.

Nalezy pamigta¢ rowniez o mozliwosciach, jakie daje nam
wspotczesne oswietlenie. Odpowiednio dobrane, dopracowane i
przemyslane tworzy oczekiwany klimat, stwarza gtebie obrazu.

Visual merchandising jest bardzo skutecznym narzedziem
»pozytywnej” manipulacji klienta. Jego rola sprowadza sie do
pokazywania, informowania, edukowania, komunikowania,
wzbogacania, zachecania, kuszenia etc. Jest procesem ztozonym
i btedem jest sprowadzanie jego roli do prostej czynnosci ufozenia
towaru w sklepie.

Rozumiejgc istote visual merchandisingu, znajgc podstawowe
zasady i reguty, a takze myslgc kreatywnie, jesteSmy w stanie w
znaczny sposob utatwi¢ ,spotkanie” klienta z produktem, co
praktycznie przekiada sie na wzrost sprzedazy.

Monika Harfacz

wiasciciel firmy Mhshowroom - www.mhshowroom.com.pl
wykiadowca Szkoly Visual Merchandisingu — www.ksa.edu.pl!
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