spekirum wyposazenie

Monika Harlacz it

Autorka jest wyktadowca

w Krakowskie] Szkole Visual Merchandisingu
oraz wiascicielem firmy MHSHOWROOM
www.mhshowroom.com.pl

iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

lllllllllllllllllllllllllllllll

iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

Podejmujac sie zadania zorganizowania aranzaciji przestrzeni handlowej,
nalezy postawiCc podstawowe pytania: dla jakiej marki mamy przygotowac
kampanie merchandisingowg? Jaka jest jej idea, styl, koncepcja marketingowa?
Kim sg klienci, jakie majg potrzeby i oczekiwania? Czy dana marka ma swojg
historie, czy jest to proba wprowadzenia nowego brandu na rynek? Odpowiedzi
pozwolg wypracowac spojna i logiczna koncepcije, ktéra umozliwi petng

prezentacje charakteru marki.

Inne wazne pytania to: czy jest to marka
damska, meska, a moze skupia obie linie
w jednym miejscu? Czy ma charakter mo-
nobrandowy, czy moze mamy do czynie-
nia z idea sklepu typu shop in shop, gdzie
na jednej sali sprzedazowej wspolistnie-
je wiele marek. Czy naszym zadaniem
jest aranzacja kilku malych butikow, czy
sie¢ komercyjnych sklepow o wiekszej po-
wierzchni?

Kolejnym etapem dzialan jest organiza-
Cja wnetrza. Zazwyczaj visual merchandiser
ma gotowy szkielet, uklad sklepu, a do je-
go dyspozycji pozostaja elementy rucho-
me, czyli te elementy wyposazenia, ktore
moze zmieniac, przestawia¢ w zaleznosci
od potrzeby (systemy scienne, stoly, gon-
dole etc.)

przesitrzen skiepu
Layout sklepu (szablon, plan, uklad ele-
mentow ekspozycyjnych) jest sprawa bar-

dzo istotna, gdyz poprawnie zorganizowa-
ny pomaga okreslic sciezki komunikacyjne
klientow, sprawia, ze miejsce zakupow wy-
daje sie przyjemniejsze, bardziej dostep-
ne, czytelne. Najwazniejsze cechy dobre-
go layoutu to:

1. Mozliwos¢ zmiany aranzacji mebli

W sklepach najczesciej funkcjonuja me-
ble przyscienne — szaty, na ktore skladaja
sie polki, rury i wysiegniki. Dobrze spraw-
dzaja sie tez systemy scienne, ktore pozwa-
laja na wprowadzanie zmian ich ukladu.
Sa plastyczne, mobilne i daja mozliwosc od-
Swiezania wizerunku sklepu. Dodatkowe
wyposazenie sklepu stanowia meble wol-
nostojace, takie jak: stoly, gondole, gabloty,
podesty do prezentacji manekinow, siedzi-
ska czy kufry. One w gléwnej mierze powin-
ny podlegac czestym zmianom, zwlaszcza
w momentach przelomowych dla sklepu
(wprowadzanie nowej kolekgji, promocie,

wyprzedaze). Dawniej sklep byl sztywna
konstrukcja, ktorej prezentacja byla ujed-
nolicona. Obecnie mamy szereg mebli (mo-
duléw), ktore w zaleznosci od potrzeby, se-
zonu czy kolekeji pozwalaja na roznorodne
aranzacje.

2. Swobodny przeplyw klientow
Ustawienie mebli sklepowych powinno
umozliwic¢ swobodne przejscie pomiedzy
polkami, regalami, stolami, a takze zapew-
ni¢ wygodne przegladanie oferty oraz bez-
kolizyjne mijanie sie w alejkach co naj
mniej dwoch klientow. Dodatkowo warto
pamietac o wyraznie zaznaczonych sciez-
kach, ktore dobrze zorganizowane, pozwa-
laja klientowi na odwiedzenie wszystkich
dzialow w sklepie.

3. Czytelna ekspozycja
Wyraznie uwzgledniony podzial (kolekdja,
strefy, linie, styl, kolor) pozwala klientowi
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szybko odnalezc sie w sklepie, tatwo zorien-
towac sie, gdzie szukac potrzebnych pro-
duktow, a dodatkowo zaoszczedzic czas,
ktory mozna przeznaczy¢ na zapozna-
nie sie z oferta sklepu. Czytelna aranzacja
w tym zakresie pozwala réwniez na pozo-
stawienie milego wrazenia w swiadomo-
sci klienta, ze nasz sklep wychodzi naprze-
ciw jego oczekiwaniom, jak réwniez liczy
sie z jego potrzebami, a przede wszystkim
— Z Jego czasem.

4. Zachowanie proporcji pomiedzy ele-
mentami ekspozycyjnymi

Oznacza probe zachowania wzglednej
rownowagi pomiedzy elementami i spo-
sobami ekspozycji. Istotnym punktem jest
pokazanie w sklepie roznorodnych form
prezentacji, ktore wzajemnie sie uzupel-
niaja (fronty, modele skladane, wiszace
bokiem, formy niestandardowe). Sprzy-
ja to dynamice ekspozycji, ktora bardzo
pozytywnie wplywa na klienta, nie nu-
dzigoi zacheca do zapoznania sie z ofer-
ta sklepu.

fokus pointy i martwe strefy
Dobry plan aranzacji sklepu powinien
uwzglednia¢ odpowiednie zagospodarowa-
nie miejsc atrakcyjnych sprzedazowo (tzw.
focus pointy) oraz miejsc, ktore sa omijane
przez klientow (tzw. martwe strefy).
Focus pointy sa to obszary, ktore w spo-
sob naturalny skupiaja wzrok klientow za-
raz po wejsciu do sklepu — centralne cze-
$ci scian ekspozycyjnych, polek, miejsca
usytuowane np. na wysokosci wzroku.
Stwarzaja one mozliwosc delikatnej ma-
nipulacji percepcja klienta. Z jednej stro-
ny mozemy je wykorzysta¢ do pokazania
najciekawszych, najbardziej atrakcyjnych
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nowosci, co w konsekwenciji jeszcze bar-
dziej poteguje ich dzialanie.

Z drugiej strony mozemy za ich pomo-
ca ,podreperowac” status rzeczy mniej cie-
kawych, takich, ktore nie sprzedaija sie naj-
lepiej. Pierwsze zabiegi warto stosowac
na poczatku sezonu, gdy wartosc rekla-
mowa kolekgji oraz che¢ zainteresowania
klienta maja kluczowe znaczenie. Drugi
sposob wykorzystujemy najczesciej pod ko-
niec sezonu, w okresie wprowadzania pro-
mocji lub w momencie wyprzedazy.

Martwe strefy w sklepie to wszelkie
katy, narozniki i elementy ekspozycyjne
umieszczone zbyt wysoko, malo dostep-
ne dla klienta. Tego typu miejsca moze-
my wykorzysta¢ do prezentacji produk-
tow podlegajacych zakupom racjonalnym,
czyli takich, ktore klient kupi niezaleznie
od miejsca ekspozycji. W punktach slabych
sprzedazowo mozemy umiescic np. lustro,
atrakcyjnego manekina lub po prostu cie-
kawa, przykuwajaca wzrok gratike.

strefa zdobycia

i zatrzymania

Mowiac o miejscach atrakcyjnych sprzeda-
zowo, nalezy rowniez uwzglednic podzial
sklepu na dwie podstawowe strefy: zdoby-
cia 1 zatrzymania.,

Strefa zdobycia znajduje sie w przed-
niej czesci sklepu i ma bardzo wazne za-
danie. Jak sama nazwa wskazuje, w tym
miejscu musimy zdoby¢ naszego klien-
ta, zaskuczyé g0, zaintrygowac, wciagnac
w swiat kolekcji, aktualnych tenden-
cji etc. Najlepsze modele sezonu, atrak-
cyjne propozycije stylizacyjne, nowe po-
mysly prezentacji, dodatkowe elementy
dekoracyijne, ciekawe rozwiazania kolory-
styczne — to wszystku powinno sprawic,
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ze klient zechce poznac caly oferte sklepu.
[stotna sprawa jest samo wejscie. Pojawia
sie pytanie: czy od razu atakowac klien-
ta oferta, czy tez da¢ mu chwile na przy-
zwyczajenie sie do wnetrza, kolorystyki,
oswietlenia etc.? Z pewnoscia ten maly
fragment pustej przestrzeni ma swoje za-
lety, ale sa rowniez teorie, ktdre mowia,
ze ciekawy mebel z ekspozycja (np. stol)
na poczatku sklepu dziala jak hamulec
na rozpedzonego klienta i sprawia, ze dal-
sza czesc sklepu przemierza w tempie po-
zwalajacym na dokladne zapoznanie sie
z oferta. Mysle, ze pntrzebny jest tu ,zlo-
ty srodek”, ktory bedzie wypadkowa wiel-
kosci sklepu, charakterystyki klienta oraz
samego charakteru marki. Zawsze jednak
nalezy zachowac chociaz minimum prze-
strzeni pomiedzy wejsciem a pierwsza
prezentacja. W stretie zdobycia powin-
na znalez¢ sie réwniez kontynuacja tego,
co proponujemy na witrynie sklepu. Je-
zeli aktualna aranzacja na witrynie skle-
powej nawiazuje np. do opartowskich po-
aczen czerni i bieli, to taka kombinacja
koloréw powinna znalez¢ swoje miejsce

blisko wejscia do sklepu. Klientowi wow-
czas utrwala sie obraz prezentowanych
modeli, widzi réwniez logiczna spojnosc
i przemyslana, dajaca sie odczytac¢ kon-
cepcje marki.

Strefa zatrzymania powinna nato-
miast utwierdzac klienta w przekona-
niu, ze znajduje sie we wlasciwym miejscu
i sprytnie doprowadzic¢ go do kasy. Mu-
si by¢ zorganizowana bardzo czytelnie,
spojnie z pierwsza czescia sklepu. Konty-
nuujemy te sama polityke merchandisin-
gow3, jednak nie musi ona by¢ tak moc-
no nastawiona na tzw. ,zlapanie” klienta.
Proponujemy pelne zestawy stylizacyjne,




