
Visual merchandising jest procesem, który nieustannie
ewoluuje, dopasowujàc si´ do wymagaƒ rynku, stale podà˝a za
zmianami w modzie i tendencjach oraz za zmianami sezonów
(promocje, wyprzeda˝e, etc.). 

W Polsce VM wszed∏ w faz´ dynamicznego rozwoju. Coraz
bardziej doceniany, staje si´ wa˝nym komunikatorem charakteru
marki, jej konkurencyjnoÊci i pozycji na rynku.  Obserwujemy
bardziej zadbane sklepy, innowacyjne rozwiàzania designu,
komunikatywne, czytelne aran˝acje wn´trz, ciekawsze,
zwracajàce uwag´ witryny sklepowe, jak równie˝ mamy pierwszà
w Polsce szko∏´ visual merchandisingu. 

Nadrz´dne zadanie, jakie wspó∏czesny rynek stawia przed VM,
to znaczny wzrost sprzeda˝y. Cel ten osiàga si´ poprzez realizacj´
zadaƒ podrz´dnych. Do nich nale˝y przede wszystkim
zainteresowanie klienta aktualnà ofertà firmy, zwrócenie uwagi na
produkt, jego wartoÊç, atrakcyjnoÊç i konkurencyjnoÊç. Odbywa
si´ to za pomocà spektakularnych, niemal teatralnych aran˝acji
witryn sklepowych, gdzie produkt obsadzany jest w roli g∏ównego
bohatera. VM odwo∏uje si´ do emocji adresata poprzez
wprowadzanie kontrowersyjnych hase∏ reklamowych, kontrastowe
po∏àczenia barw, atrakcyjne zestawienia stylizacyjne, zastosowanie
postaciowych manekinów i niebanalnych form dekoracyjnych.

Równie wa˝nym zadaniem jest czytelna, jasna komunikacja
pomi´dzy firmà a klientem. VM w sposób jak najbardziej klarowny
i logiczny powinien przekazaç przejrzystà informacj´ o ca∏ej
ofercie firmy z podzia∏em na style, podstawowe linie, fasony,
kolorystyk´, promocje.

Istotnà rol´ w tym przypadku odgrywa edukacja klienta w
zakresie aktualnych tendencji. Odpowiednia aran˝acja witryn i
szaf stanowi podpowiedê, jakie zestawienia kolorów, wzorów i
form sà wa˝ne w danym sezonie, jakie fasony sà najbardziej
aktualne. Ponadto bardzo cz´sto dobra komunikacja VM pozwala
zaoszcz´dziç czas na podejmowanie decyzji, co w dzisiejszych
czasach jest bardzo wa˝ne. W tym wypadku VM stanowi równie˝
pomoc dla personelu sklepu. Dzi´ki odpowiedniemu u∏o˝eniu
towaru sprzedawca szybko i bez namys∏u potrafi zaprezentowaç
produkt zgodnie z wymaganiami danego sezonu.

Ostatnim, ale równie wa˝nym zadaniem VM jest kreowanie
wizerunku, wyodr´bnienie firmy spoÊród innych na rynku. W
czasach ogromnej konkurencji to sprawa bardzo istotna,
podnoszàca rang´ ka˝dej marki. Jest to zadanie, które realizuje
si´ poprzez kreowanie indywidualnej, charakterystycznej dla
danej marki aran˝acji wn´trz oraz jednolity sposób
zagospodarowania sklepu i witryn. 

VM ma do dyspozycji wiele narz´dzi, które konstruktywnie
pomagajà w prawid∏owym zagospodarowaniu przestrzeni
handlowej. Przede wszystkim nale˝y pami´taç o tak elementarnej
sprawie, jak atmosfera miejsca sprzeda˝y. Liczy si´ wiele
czynników:  mi∏e wn´trze, temperatura, kolorystyka, przyjemna
muzyka, odpowiednie oÊwietlenie, zapach, mo˝liwoÊç
bezpoÊredniego kontaktu z produktem, wspaniale przygotowana
obs∏uga sklepu etc.

Bardzo wa˝nym narz´dziem VM jest kolor. Jest on przecie˝
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Visual merchandising (VM) to jedno 
z wa˝niejszych wspó∏czeÊnie narz´dzi
marketingu. BezpoÊrednio w miejscu sprzeda˝y
daje ogromne mo˝liwoÊci oddzia∏ywania,
stanowi pomost pomi´dzy sprawnie
funkcjonujàca firmà a klientem.

Visual 
merchandising: 
wprowadzenie

Z definicji VM jest sposobem, pomys∏em na prezentacj´
produktu w miejscu jego sprzeda˝y. Sposób prezentacji
w tym przypadku oznacza wszystko to, co sprawia, ˝e
produkt staje si´ zauwa˝ony, dostrze˝ony, odkryty, a w
konsekwencji po˝àdany przez klienta.
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takiej, która maksymalnie wykorzystuje przestrzeƒ wystawowà.
Brak decyzji o tym, co chcemy pokazaç, a w konsekwencji próba
pokazania wszystkiego w tym samym czasie powodujà, ̋ e witryna
staje si´ nieatrakcyjna, nieczytelna, wr´cz odpychajàca.
Wspó∏czesne okno wystawowe to obecnie nie tylko narz´dzie do
prezentacji produktu. Dzisiaj witryna sprzedaje pewne idee, bawi
si´ symbolikà, wyzwala emocje, zmusza do zatrzymania si´, do
interpretacji. Dobrze przemyÊlana, opowiada pewnà histori´.
Niezale˝nie od swojej struktury powinna zaskakiwaç nowymi
rozwiàzaniami artystycznymi. Wspó∏czesna witryna jest cz´sto
odzwierciedleniem naszej codziennoÊci, zatrzymaniem w czasie
wa˝nego wydarzenia, spotkania lub po prostu zamkni´tà jak w
fotograficznym kadrze, z pozoru zwyk∏à, banalnà sytuacjà. Nie
mo˝na zapominaç o tak elementarnych zasadach prezentacji jak
minimalizm produktowy, przejrzystoÊç oraz przemyÊlany,
umiarkowany dobór kolorystyki. Istotnà rol´ w budowaniu
dramaturgii witryny odgrywa rodzaj zastosowanych manekinów
do ekspozycji produktu. Moda preferuje jeszcze manekiny do
z∏udzenia przypominajàce cz∏owieka. Wa˝na jest sylwetka, poza,
mimika oraz interakcja zachodzàca mi´dzy nimi: uÊmiech,
spojrzenie czy pozorna oboj´tnoÊç, zamyÊlenie. Coraz cz´Êciej
jednak anga˝uje si´ manekiny abstrakcyjne, wizjonerskie, w
kolorach czerwieni, fioletu, rt´ci czy z∏ota. 

Nale˝y pami´taç równie˝ o mo˝liwoÊciach, jakie daje nam
wspó∏czesne oÊwietlenie. Odpowiednio dobrane, dopracowane i
przemyÊlane tworzy oczekiwany klimat, stwarza g∏´bi´ obrazu.

Visual merchandising jest bardzo skutecznym narz´dziem
„pozytywnej” manipulacji klienta. Jego rola sprowadza si´ do
pokazywania, informowania, edukowania, komunikowania,
wzbogacania, zach´cania, kuszenia etc. Jest procesem z∏o˝onym
i b∏´dem jest sprowadzanie jego roli do prostej czynnoÊci u∏o˝enia
towaru w sklepie. 

Rozumiejàc istot´ visual merchandisingu, znajàc podstawowe
zasady i regu∏y, a tak˝e myÊlàc kreatywnie, jesteÊmy w stanie w
znaczny sposób u∏atwiç „spotkanie” klienta z produktem, co
praktycznie przek∏ada si´ na wzrost sprzeda˝y.
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spostrzegany jako pierwszy. Wspó∏tworzy nastrój, klimat, pozwala
na ciekawà i atrakcyjnà wizualnie ekspozycj´ produktu. Znajàc
podstawy teorii barw, mo˝emy sprytnie kierowaç okiem odbiorcy
tak, aby osiàgnàç postawiony sobie cel – zwróciç i zatrzymaç
uwag´ klienta. Nale˝y pami´taç, ˝e przesada w ekspozycji koloru
bywa zgubna. Zbyt du˝a iloÊç kolorów skupionych w jednym
miejscu mo˝e spowodowaç zamieszanie i chaos.

Kolejnym narz´dziem kompozycyjnym jest przejrzystoÊç i
spójnoÊç prezentacji. Oznacza to, ˝e ka˝dy produkt powinien si´
znaleêç w odpowiednim miejscu i w odpowiednim towarzystwie.
Powinien uzupe∏niaç ofert´ prezentowanà obok niego i stanowiç
jej integralnà, stylizacyjnà cz´Êç. Ka˝da szafa czy stó∏ to zespó∏
produktów jednolitych pod wzgl´dem klimatu, stylu i
zaplanowanej kombinacji kolorystycznej.

Odpowiednio przemyÊlana iloÊç eksponowanych produktów
s∏u˝y przejrzystoÊci prezentacji i winna byç taka sama w ca∏ej
sieci. Znana jest strategia upychania towaru, której filozofia brzmi:
im wi´cej wyeksponujesz, tym wi´cej sprzedasz. W konsekwencji
wieszaki i sto∏y uginajà si´ pod ogromem towaru, który wyglàda
nieatrakcyjnie i nie zach´ca do zakupu. Obecnie liczy si´
zatowarowanie dostosowane do mo˝liwoÊci konkretnego sklepu,
ekspozycja przemyÊlana, wybiórcza, nastawiona na ciekawà,
maksymalnà prezentacj´ produktu, cz´sto oparta na
charakterystyce grupy docelowej w danym regionie. 

Równie wa˝na w VM jest znajomoÊç proporcji, zachowanie
równowagi oraz rytm. Zachowanie rytmu, tzn. powtarzalnoÊç
pewnych elementów (kolor, faktura, produkt), pozwala na szybsze
zapami´tywanie oferty sklepu. Równowaga i proporcja
odzwierciedlajà si´ w samym sposobie, pomyÊle na
zagospodarowanie witryny, szafy i sto∏u. Proporcja ponadto
odnosi si´ do polityki iloÊci eksponowanych produktów.

Wa˝na jest ÊwiadomoÊç tego, co VM powinien pokazaç, na co
zwróciç uwag´ odbiorcy, czym w danym momencie chcemy si´
pochwaliç, na sprzeda˝ jakiego produktu po∏o˝yç szczególny
nacisk. Niezwykle istotna jest te˝ zmiennoÊç aran˝acji oraz
nieustanne Êledzenie zachowaƒ konsumenta.

Ostatnim ogniwem zasad VM jest oryginalnoÊç prezentacji.
Prawid∏owa ekspozycja ju˝ nie wystarczy. Liczy si´ innowacyjna
myÊl, koncepcja, zaskoczenie, nowoÊç etc. Wspó∏czesny klient
nie jest ju˝ tak emocjonalnie zwiàzany z markà, z logo. Coraz
rzadziej bywa wierny firmie. To on dyktuje warunki, oczekuje
nowych bodêców, wymaga ciàg∏ej uwagi, czeka, a˝ marka go
zaintryguje, dopieÊci. 

Ogromnà rol´ w pozyskiwaniu klienta, zwracaniu jego uwagi
oraz komunikowaniu o tym, co stanowi aktualnà propozycj´ firmy,
odgrywa witryna. Jako wizytówka marki  staje si´ bardzo wa˝nym
narz´dziem wykorzystywanym do „zmuszenia” klienta do
zapoznania si´ z proponowanà ofertà. To cz´sto wielka scena
teatralna, na której odbywajà si´ spektakle majàce na celu
przyciàgnàç wielu widzów. Cz´sto zdarza si´, ˝e witryna jest
postrzegana jako miejsce racjonalnej ekspozycji produktu, tzn.

Prawid∏owa ekspozycja ju˝ nie wystarczy. Liczy si´
innowacyjna myÊl, koncepcja, zaskoczenie, nowoÊç
etc. Wspó∏czesny klient oczekuje nowych bodêców,
wymaga ciàg∏ej uwagi, czeka, a˝ marka go
zaintryguje, dopieÊci. 
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