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Visual merchandising jako element promocji
w branzy odziezowej

Streszczenie. Gtownym celem artykutu byto okreslenie skutecznosci oddziatywania poszcze-
gblnych narzedzi visual merchandisingu na konsumentéw branzy odziezowej. Przeprowadzone
badania metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety pozwo-
lity okresli¢ stosunek respondentéw do witryn sklepowych, muzyki oraz zapachu w sklepie. Na
podstawie uzyskanych wynikéw stwierdzono, ze perswazyjna witryna sklepowa przede wszyst-
kim dobrze eksponuje stylizacje oraz ceny produktéw. Badani pozytywnie oceniali obecnos¢
muzyki w sklepie, a wiekszo$¢ z nich lubita robic¢ zakupy przy stonowanych utworach. Obecnos¢
zapachu byta réwniez doceniana przez respondentow.

Stowa kluczowe: visual merchandising, promocja, branza odziezowa

Wstep
Wraz ze wzrostem liczby marek, producentéw oraz oferowanego przez nich asortymen-
tu, rynek débr i ustug konsumpcyjnych staje sie coraz bardziej konkurencyjny. Klient wi-
dzac mnogosc¢ asortymentu, czesto ma trudnosci z dokonaniem wyboru. Taka sytuacja
sktania przedsiebiorcéw do podjecia konkretnych dziatan, ktére majg na celu zapewnie-
nie mozliwie najefektywniejszej sprzedazy. Z punktu widzenia sprzedawcy istotne jest,
aby skupi¢ uwage klienta na konkretnym towarze, wykorzystujgc do tego technike eks-
pozycji produktu oraz aranzacje sali sprzedazy, czym zajmuje sie merchandising.

W literaturze przedmiotu merchandising mozna rozpatrywa¢ w ujeciu szerokim
i waskim. J. Chwatek (1992), prekursor podejscia szerokiego w polskiej literaturze, okres-
la merchandising jako wspdfczesng oraz innowacyjng koncepcje zarzadzania przedsie-
biorstwem handlowym. Z kolei w rozumieniu M. Gebarowskiego (2007, s. 74), szeroka
wyktadnia merchandisingu obejmuje takze czynnosci ,,zwigzane z zakupem towarow,
ksztattowaniem asortymentu, gospodarowaniem zapasami, a niekiedy réwniez poli-
tyka cen”. Jednym z instrumentdw promocji jest visual merchandising, zwany inaczej
podejsciem waskim. Merchandising w tej wyktadni przestaje by¢ juz utozsamiany z za-
rzagdzaniem przedsiebiorstwem handlowym, tym samym ograniczajgc swoje dziatania
do poziomu konkretnego punktu sprzedazy (Borusiak, 2009). Mozliwe jest dokonanie

Wioletta Biertkowska ORCID: 0000-0003-1654-390X
gwioIetta_bienkowska@sggw.edu.pI

Strona | 27



W. Bienkowska-Gotasa, G. Gierczynska

podziatu definicji podejscia waskiego na dwie gtéwne grupy (Drzazga, 2002). W pierw-

szej znajduja sie definicje, ktdre traktujg visual merchandising jako ,prezentacje sklepu

i sprzedawanego w nim towaru w taki sposéb, by przyciggat on uwage potencjalnego

klienta i motywowat go do zakupu” (J. Diamond i E. Diamond, 2007, s. 33). Zatem istota

visual merchandisingu jest oddziatywanie na zmysty klienta w chwili, gdy znajduje sie on

w sklepie i jest szczegdlnie podatny na bodzce z otoczenia (Gebarowski, 2007). W dru-

giej grupie definicji znajduja sie te, wedtug ktérych podejscie waskie do merchandisingu

stanowi zbidr dziatann promocyjnych w punkcie sprzedazy. Takie podejscie prezentuje

T. Sztucki (1999, s. 130), ktéry w swojej definicji wskazuje na ,wykorzystanie fachowe;j

wiedzy sprzedawcow, reklamy i Srodkdw aktywizacji sprzedazy”.

Nalezy jasno sprecyzowac cele merchandisingu, aby przyniést on oczekiwane re-
zultaty. Zwiekszenie zysku, szczegdlnie w krotkim czasie, nie powinno by¢ priorytetem
w wykorzystaniu tej metody. Znacznie istotniejszy jest dtugookresowy wzrost rentow-
nosci przedsiebiorstwa, a takze budowanie pozytywnego wizerunku sklepu w oczach
klienta (Szulce, 1998). Zasadniczo przedsiebiorstwa wykorzystujg merchandising do re-
alizacji ponizszych celéw (Witek, 2007):

* intensyfikacja sprzedazy,

* przyciagniecie klientéw do sklepu oraz naktanianie ich do zrobienia zakupdw,

* wyrabianie lojalnosci konsumenckiej wobec placéwki handlowej,

» zwiekszenie akceptacji nowo powstatych punktéw sprzedazy,

» informowanie o nowym asortymencie i ustugach,

* wyeksponowanie towaru aktualnie reklamowanego w mediach (wzmocnienie efek-
tu reklamy),

* wyrodznienie sklepu na tle konkurencji,

* umocnienie reputacji placowki handlowej,

» zwiekszenie zasiegu oddziatywania sklepu.

Aspekt widocznosci dziatan merchandisingu réwniez przemawia, wzgledem innych
form promocji, na jego korzys¢. Duza cze$¢ konsumentdw nie jest Swiadoma tego, ze
znajduje sie pod wptywem technik wspomagajacych sprzedaz. Zatem wptyw merchan-
disingu na klienta powinien by¢ mozliwie niezauwazalny, co przektada sie bezposrednio
na skutecznosé¢ przekazu. Niestety coraz czesciej zdarza sie, ze konsumenci uodparniaja
sie na popularne zabiegi merchandisingowe, dlatego nalezy wykazac sie kreatywnoscig
i pomystowoscig w ich zastosowaniu. Przyjmujgc za kryterium widocznos$¢, dziatania
merchandisingu mozna podzieli¢ na dwie grupy (Patgan, 2012):

e dziatania widoczne — w wiekszym lub mniejszym stopniu sg zauwazane przez konsu-
mentow; nalezg do nich wszelkie czynnosci zwigzane z ekspozycjg towaru na pétkach
sklepowych, zamieszczanie informacji o cenie oraz specyfice produktu, kody kresko-
we, lokalizacja produktu na terenie sklepu,

» dziatania niewidoczne — zwigzane s3 z biezgcym zaopatrzeniem sklepu oraz kontrolg
zbytu towaru; opierajg sie na dobrym kontakcie z dostawcami.

Visual merchandising obejmuje: elementy otoczenia sklepu, prezentacje produktéw,
system komunikacji wewnatrzsklepowej oraz system oddziatywania na zmysty klienta
(tab. 1).
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Tabela 1. Elementy visual merchandisingu

Elementy otoczenia Prezentacja System komunikacji System oddziatywania
sklepu produktéow wewnatrzsklepowej na zmysty klienta
Fasada sklepu uktad sklepu znaki wrazenia wzrokowe
Dekoracje metody prezentacji etykiety wrazenia stuchowe
Sciany organizacja asortymentu informacje o produktach ~ wrazenia zapachowe
Oswietlenie ekspozycja grafika wrazenia smakowe
Atmosfera oswietlenie dzwieki wrazenia dotykowe
Kompozycja catosci kolorystyka materiaty/tkaniny -

Witryna - promocja -
Klimatyzacja - boksy kasowe -

Zrédto: McGoldrick (1990, s. 295).

Klienci, mimo ze czesto sg nieobliczalni w swoich wyborach, stanowig site napedowg
placéwek handlowych. Znajomos$¢é motywodw ich zachowan, upodoban oraz potrzeb po-
moze we wtasciwy sposdb zaplanowac przestrzen handlowa i stworzy¢ niepowtarzalny
klimat placowki.

Metody badan

Narzedzia visual merchandisingu wykorzystywane sg w wielu branzach, przy czym w za-
leznosci od rodzaju produktu zasady ekspozycji towaru mogg by¢ inne. Dlatego na po-
trzeby artykutu ograniczono sie do branzy odziezowej, ktéra to stanowi niejako kolebke
dla pojecia visual merchandising. W celu zrozumienia tego, co tak naprawde skfania
konsumentéw branzy odziezowej do zakupu towardw, nalezy przyjrze¢ sie czynnikom
determinujgcym ich wybory.

Celem gtéwnym prowadzonych badan byto okreslenie skutecznosci oddziatywania
wybranych narzedzi visual merchandisingu na konsumentéw branzy odziezowej. Me-
todg zastosowang w badaniach byt sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem techniki
ankiety. Badania empiryczne zostaty przeprowadzone w pierwszym kwartale 2021 roku.
W badaniach wzieto udziat 283 respondentéw. Dobdr préby byt losowy, a grupg doce-
lowa badania byli konsumenci branzy odziezowej. Wsrdd respondentéw 59,2% stano-
wity kobiety, a 40,8% mezczyZzni. Wiekszos¢ badanych (65,6%) nalezato do grupy wieko-
wej 18-25 lat. Mniej liczng grupg (26,6%) byty osoby w wieku 26-35 lat. Respondenci
w wieku 36-45 lat oraz 46 lat i wiecej stanowili marginalny odsetek odpowiadajgcych
(odpowiednio 5,7 i 2,1%).

Znaczenie visual merchandisingu w kontekscie wyboru sklepu odziezowego
Visual merchandising jest specyficzng formg promociji, ktéra oddziatuje na klientéw jedy-
nie w miejscu sprzedazy. Placéwka handlowa stanowi miejsce, w ktorym klient podejmu-
je ostateczng decyzje o zakupie. Konsumenta zwabionego do sklepu za pomocg réznych
Srodkdéw promocji nalezy upewnié w przekonaniu, ze to wiasnie oferta danej placéwki jest
najatrakcyjniejsza. Pomocne w kreowaniu pozytywnego wizerunku sklepu sg narzedzia
visual merchandisingu, ale istotng kwestig jest ich prawidtowe zastosowanie.
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W podjetych badaniach postawiono pytanie, czy visual merchandising moze sku-
tecznie determinowac wybér placéwki handlowej, czy tez ustepuje w tej kwestii innym
czynnikom. Termin visual merchandising nie jest jednak dos$¢ popularny i okazato sie, ze
niemal dwie trzecie (65%) respondentéw nigdy nie miato do czynienia z tym pojeciem.
Moze to oznacza¢, ze konsumenci branzy odziezowej nie sg swiadomi oddziatywania
tej formy promocji. Nie jest to jednak réwnoznaczne z tym, ze sg odporni na techniki
wspomagajgce sprzedaz. Konsumenci w swoim codziennym zyciu decydujg sie na od-
wiedzenie konkretnego sklepu, kierujgc sie przy tym réznymi czynnikami, ktére moga
mie¢ wptyw na wybor danej placéwki (wyk. 1).

upodobanie do konkretnych marek I 66,4%
atrakcyjne promocje I 54 8%
konkurencyjne ceny [ 41,7%
dogodna lokalizacja sklepu [ 37,8%
szeroki asortyment Y 36,0%
przestronne i estetycznie urzadzone wnetrze N 19,4%

intrygujaca witryna sklepowa 0 7,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Wykres 1. Czynniki majgce wptyw na wybor sklepu odziezowego*

*Badany mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wasnych.

WSsrdd zaproponowanych odpowiedzi znalazty sie rowniez te stricte zwigzane z visu-
al merchandisingiem (intrygujgca witryna sklepowa, przestronne i estetycznie urzadzo-
ne wnetrze sklepu), co pozwolito ustali¢, czy faktycznie visual merchandising znaczgco
przyczynia sie do wyboru danej placéwki. Najwazniejszym czynnikiem dla konsumen-
tow branzy odziezowej byly osobiste upodobania wobec konkretnych marek (66,4%).
Oznacza to, ze odwiedzali oni dane placéwki gtéwnie ze wzgledu na asortyment, ktéry
wpasowuje sie w ich styl ubioru. Kolejne czynniki, czyli atrakcyjne promocje (54,8%)
oraz konkurencyjne ceny (41,7%), Swiadczyty o tym, ze konsumenci branzy odziezowe;j
chetniej zagladali do sklepéw w okresie wyprzedazy, a takze preferowali placdwki oferu-
jgce asortyment o srednim lub niskim putapie cenowym. Warto zwrdci¢ uwage na matg
liczbe wskazan czynnikdw zwigzanych z visual merchandisingiem, ktére znalazty sie na
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dwdch ostatnich miejscach. Respondenci zadeklarowali tym samym, ze wrazenia wizu-
alne oraz komfort robienia zakupdw nie byty decydujgce w kontekscie wyboru placéwki
handlowe;.

Witryny sklepowe stanowig koronny przykfad zastosowania wielu narzedzi visual
merchandisingu. Prawidtowo zaprojektowana witryna jest w stanie skutecznie przycigg-
na¢ uwage odbiorcy i zacheci¢ go do odwiedzenia sklepu. Dlatego tez kwestig, na ktéra
zwrécono uwage w badaniach, byt stosunek respondentéw do witryn sklepéw odzie-
zowych. Obie grupy respondentéw w wiekszosci zwracaty uwage na witryny sklepowe,
jednak robity to nieco czesciej kobiety (82,7%) niz mezczyzni (65,2%). Moze byc¢ to spo-
wodowane faktem, ze kobiety z reguty czesciej interesuja sie moda i chetniej przygla-
daja sie stylizacjom w oknach wystawowych. Z uwagi na to, ze dla wiekszosci badanych
witryna sklepowa byta elementem przykuwajgcym uwage, zadano pytanie, czy zdarzato
sie im robi¢ zakupy w sklepie odwiedzonym ze wzgledu na przyciagajaca wzrok witryne.
Niemal potowa (46,3%) badanych odpowiedziata twierdzaco. Z catg pewnosciag mozna
ten wynik uznac za satysfakcjonujacy — witryna sklepowa spetnita swoje zadanie, przy-
ciggajac do sklepu klientdw i aktywizujac sprzedaz.

Z wykresu 2 wytania sie obraz witryny o klarownym przekazie — zwyczajne, odpo-
wiednio zaprezentowane kreacje oraz dobrze widoczne ceny to obowigzkowe elemen-
ty atrakcyjnego dla badanych okna wystawowego. Jednocze$nie najwiecej wskazan
(51,6%) uzyskata oryginalnos¢. Cecha ta nie jest tak oczywista, jak pozostate wiodace
odpowiedzi. Oryginalno$¢ mozna pojmowad zaréwno jako element przykuwajgcy wzrok,
jak réwniez element stanowigcy wyrdznik na tle witryn konkurencji. Kazdy konsument
moze jg odbiera¢ w indywidualny sposdb.

oryginalnosc 51,6%
dobrze widoczne stylizacje 49,1%
dobrze widoczna cena produktéow ,3%

prezentuje zwyczajne stylizacje

wiecej stylizacji niz rekwizytéw

jest forma sztuki

wrazenie ekskluzywnosci

utrzymana w stonowanej kolorystyce
wyraziste kolory motywem przewodnim

wiecej rekwizytdw niz stylizacji

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Wykres 2. Cechy witryny sklepowej przykuwajgcej uwage konsumentéw*

*Badany mogt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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W badaniach przedstawiono cztery witryny sklepowe (fot. 1-4), a zadaniem re-
spondentéw byto wskazanie elementdéw, ktére w pierwszej kolejnosci przykuty ich
uwage. W tabeli 2 zostaty przedstawione szczegdétowe dane dotyczace odpowiedzi

respondentdw.

Fotografia 2. Witryna Mohito Fotografia 3. Witryna Van Graaf
(zdj. G. Gierczynska) (zdj. G. Gierczynska)
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Fotografia 4. Witryna Zary
(zdj. G. Gierczyniska)

Analizujgc dane z tabeli 2 wynika, ze witry-
na sklepu Mohito (fot. 2) najbardziej przycigga-
ta wzrok respondentéw. Na z6tty kolor sukienki
padfo zdecydowanie najwiecej wskazan (88%).
Oznacza to, ze dobra metoda na skupienie uwa-
gi odbiorcy jest zastosowanie intensywnego
akcentu barwnego. Witryna sklepu Van Graaf
(fot. 3), ktéra przedstawiata pewnga historie, to
witryna tematyczna z okazji Dnia Kobiet. Nie
dziwi wiec wykorzystanie duzej ilosci bukietéw
kwiatéw, na ktére zwrdcito uwage 49,8% bada-
nych.Respondenciw pierwszejchwilizdawalisie
nie zauwazaé stylizacji, o czym Swiadczg niskie
wskazania na manekiny. Nawigzujgca do sztuki
witryna sklepu Medicine (fot. 1) zwrdcita uwa-
ge respondentow wielkim popiersiem (36,5%),
chod niewiele mniej gtoséw uzyskata kolorowa
spodnica (29%). W nowatorskiej witrynie skle-
pu Zara (fot. 4) zastosowano ciekawa alter-
natywe dla manekina postaciowego. Stalowa

konstrukcja zwrécita uwage 36% odpowiadajacych, a sam ptaszcz otrzymat réwnie
wysokg aprobate (31,1%). Co ciekawe, to wtasnie wystawa Zary otrzymata najwiece;j

Tabela 2. Elementy witryn, ktére jako pierwsze przykuty uwage respondentow

Witryna

fotografia 1 [%] fotografia 2 [%] fotografia 3 [%] fotografia 4 [%]
popiersie 36,5  zdtta sukienka 88,0 kwiaty 49,8 stelaz 36,0
spddnica 29,0 X 7,7 stragan 13,4 ptaszcz 31,1
czerwony wianek 10,2 stylizacje 1,4 X 12,7 X 19,1
X 10,2 mar?:lfiiéw 1,1 podtoga 7,4 oswietlenie 11,0
manekin meski 8,8 pasek 0,7 manekin meski 7,1 buty 2,8
obraz 4,2 ptaszcz 0,7 s;:en deali:vrly 2,8

oswietlenie 0,7 buty 0,4 manekin zenski 2,5

mapy 0,4 czarne tabliczki 1,8

oswietlenie 1,4

Ec;nrerl\aak:ekinie 0,7

tto 0,4

X — brak elementu w witrynie sklepowej zwracajgcego uwage respondentéw.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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2X” (19,1%). Moze to wynikac¢ z faktu, ze jej statecznos¢ i stonowane kolory zostaty
uznane przez czes$¢ respondentdw jako mato atrakcyjne.

Podsumowujgc powyzszy eksperyment, zapytano badanych, ktéra z przedstawio-
nych witryn z jakich$ wzgleddéw najbardziej im sie podobata (wyk. 3).

50%
40,5%
0 4 36,5%
40% 33,9%
30%
’ 22,6% 50 g 22,6%

20% 14,3%
10% . 8,7%

0%

witryna 1 witryna 2 witryna 3 witryna 4

M kobiety ™ mezczyzni
Wykres 3. Najlepsza witryna sklepowa wedtug pfci

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyeksponowanie odziezy za pomocy efektowanych ekspozycji wewnetrznych lub
okien wystawowych ma za zadanie przede wszystkim naktoni¢ konsumenta do spon-
tanicznego, kierowanego emocjami zakupu. Ze wzgledu na wyzszg cene asortymentu
zakupy impulsywne w sklepach odziezowych nie sg tak powszechne jak w supermarke-
tach. Ciekawe wydaje sie pozyskanie informacji, jaka jest skala tego zjawiska w sklepach
odziezowych i kto tego rodzaju zakupdw dokonuje czesciej. Wyniki przeprowadzonych
badan wskazujg (wyk. 4), ze to kobietom czesciej zdarzat sie impulsywny zakup odziezy —
taka sktonnosc¢ zadeklarowato 67,3% respondentek. Z kolei mezczyzni byli o wiele mniej
sktonni do robienia spontanicznych zakupdéw odziezy — odpowiedzi twierdzgcej udzielito
39,1% pandw. Taki stan rzeczy moze wynikac z faktu, ze to kobiety czesciej od mezczyzn
spedzajg czas wolny w sklepach odziezowych, a co za tym idzie — cze$ciej wystawiajg sie
na dziatanie réznego rodzaju bodzcow.

Respondenci zdecydowanie najczesciej dokonywali impulsywnych zakupdéw odziezy
w strefie promocji (57,1%). W strefach szczegdlnie objetych visual merchandisingiem
(witryna, manekiny, nowa kolekcja) czestotliwos¢ dokonania zakupu impulsywnego byta
nieporownywalnie mniejsza. Strefa kas sklepow odziezowych wydaje sie nie miec tak
newralgicznego znaczenia jak w supermarketach — 47,8% odpowiadajacych na to pyta-
nie okreslita, ze rzadko dokonuje tam zakupu impulsywnego.

Nieodtgcznymi elementami visual merchandisingu budujgcymi atmosfere w miejscu
sprzedazy sg muzyka i zapach. Ich zastosowanie ostabia poczucie uptywajacego czasu
oraz wydtuza pobyt w sklepie, a w konsekwencji zwieksza prawdopodobierstwo do-
konania zakupu. Az 81,3% badanych wskazata, iz lubita robi¢ zakupy przy dZzwiekach
muzyki (wyk. 5). Odpowiedzi dotyczgce rodzaju muzyki byty zréznicowane. Trudno jest
dobrac takg muzyke, ktéra bedzie trafiata w gust kazdego konsumenta. Mozliwe, Ze sto-
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60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0 M [ | [ |
. . . W nowej w strefie .
na witrynie na manekinie . - w strefie kas
kolekcji promocji

H czesto 6,0% 6,0% 13,0% 57,1% 6,0%

B czasami 26,1% 30,4% 33,7% 31,5% 25,0%

rzadko 36,4% 33,7% 37,0% 11,4% 47,8%

nigdy 31,5% 29,9% 16,3% 0,0% 21,2%

Wykres 4. Czestotliwos¢ zakupow impulsywnych w poszczegdlnych obszarach sklepu

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

nowane i fagodne rytmy, ktdre otrzymaty najwiekszg ilos¢ wskazan (49,1%), w rozumie-
niu respondentow oznaczajg takg muzyke, ktéra po prostu nie przeszkadza w robieniu
zakupow, a oni sami nie przywigzujg do niej wiekszej uwagi. Inna teza méwi, ze wol-
niejsze utwory sg bardziej relaksujgce — klient bez pospiechu chodzi po sali sprzedazy,
zatracajac sie w dzwiekach monotonnych melodii.

stonowane, fagodne rytmy T 49,1%
zywe, dynamiczne melodie I 27,9%
nie zwracam na to uwagi N 17,3%

ostrzejsze brzmienia W 5,7%
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Wykres 5. Preferowana muzyka podczas zakupéw

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

Ostatni segment badania dotyczyt zapachu w sklepach odziezowych (wyk. 6). Wiek-
szo$¢ badanych przyznato, ze lubi zapach rozpylany w sklepach odziezowych (66,8%).
Jednakze nie jest to wskazanie tak wyrazne jak w przypadku muzyki. Moze to wynikaé
z faktu, ze zapach jest elementem bardziej inwazyjnym — trudniej jest uwolni¢ sie od
nieprzyjemnej dla konsumenta woni. Jedynym sposobem jest pospieszne opuszczenie
placowki, co oczywiscie zaprzecza idei aromamarketingu.
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wyczuwam zapach i potrafie go nazwac 48,8%
intensywno$¢ zapachu jest zbyt duza 18,0%
wyczuwam zapach i potrafie go nazwaé 13,8%
nie wyczuwam zadnego zapachu 11,3%
podswiadomie wyczuwam zapach 8,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wykres 6. Intensywnos¢ wyczuwanych zapachéow

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Analizujgc odpowiedzi respondentéw, mozna wysnué wniosek, ze kazda osoba ina-
czej wyczuwa won i na tej podstawie dokonuje jej subiektywnej oceny. Najwiecej re-
spondentow (48,8%) okreslito, ze wyczuwa zapach, ale nie potrafi go nazwac. Z kolei
Z nazwaniem woni nie ma problemu jedynie 13,8% badanych. Moze to oznaczaé, ze
wiekszos¢ konsumentéw branzy odziezowej umieszcza zapach w jednej z dwéch kate-
gorii: przyjemny lub nieprzyjemny. Tak jak w przypadku muzyki, ciezko jest okresli¢ uni-
wersalny rodzaj zapachu oraz jego odpowiednig intensywnosé.

Podsumowanie

W przeciwienstwie do innych form komunikacji marketingowej, oddziatywanie visual

merchandisingu na klienta zachodzi jedynie w miejscu sprzedazy. To wtasnie przy skle-

powej potce podejmowanych jest najwiecej decyzji zakupowych. W tej kwestii visual
merchandising uzyskuje niewatpliwg przewage nad przekazem reklamowym, ktérego
oddziatywanie jest odroczone w czasie, a co za tym idzie — mniej efektywne. Dzieje sie
tak dlatego, ze konsumenci mogg nosi¢ sie z zamiarem kupna konkretnego produktu
po obejrzeniu reklamy, ale nie ma pewnosci, czy ta potrzeba utrzyma sie chociazby do
momentu kolejnej wizyty w sklepie (Borusiak, 2009).
Przeprowadzone badania pozwolity na wyciggniecie nastepujgcych wnioskéw:

* Oddziatywanie visual merchandisingu poza miejscem sprzedazy jest marginalne
i nie wptywa znaczgco na wybér placéwki handlowej. Konsumenci kierujg sie przede
wszystkim osobistymi upodobaniami do konkretnych marek, poziomem cen oraz ak-
tualnymi promocjami.

e Zakupy impulsywne w sklepach odziezowych, choé zdarzajg sie ponad potowie re-
spondentow, najczesciej determinowane bylty promocjami. Visual merchandising
w postaci witryn sklepowych miat znikomy wptyw na czestotliwos¢ tego rodzaju za-
kupu u respondentéw.

* Witryna sklepowa ma za zadanie nie tyle co przekona¢ do kupna eksponowanych
produktéw, a zacheci¢ do odwiedzenia danej placéwki handlowej.
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Intensywny akcent barwny to dobra metoda na skupienie wzroku konsumenta. Wéw-
czas jest szansa, ze zwrdci on rowniez uwage na pozostate eksponowane stylizacje.
Alternatywne metody prezentowania odziezy majg duza szanse na zainteresowanie
ekspozycjg odbiorcéw. To dobry sposéb na uatrakcyjnienie wystawy.

Muzyka w sklepie odziezowym to obowigzkowy element budowania atmosfery pla-
cowki i nie mozna z niej rezygnowac. Nie istnieje uniwersalny typ muzyki odpowia-
dajacy wszystkim klientom, dlatego warto dostosowac¢ podktad muzyczny do specy-
fiki sprzedawanego towaru oraz profilu klienta.

Nieodzownym narzedziem visual merchandisingu jest réwniez zapach — wazny ele-
ment majgcy wptyw na wizerunek placéwki handlowej na rynku. Nalezy uwazac, aby
nie przesadzi¢ z intensywnoscig woni.

Muzyka i zapach s3 zazwyczaj pozytywnie odbierane przez klientéw. Wptywajg na
emocje i odczucia konsumentéw, co przektada sie na dtugos¢ czasu spedzonego
w sklepie. Jesli klient spedzi w placdwce handlowej wiecej czasu, zwieksza sie takze
szansa zakupu. Dlatego warto rozsadnie korzystac z tych narzedzi i unika¢ przypad-
kowych rozwigzan, poniewaz Zle zastosowany visual merchandising moze przynies¢
wiecej szkody niz pozytku.
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Visual merchandising as an element of promotion in the clothing industry

Abstract. The main aim of this article was to determine the effectiveness of the impact of specific
visual merchandising tools on consumers in the clothing industry. A diagnostic survey using a ques-
tionnaire survey was conducted to determine respondents’ attitudes to shop windows, music and
in-store smell. Based on the results, it was found that a persuasive shop window primarily displays
styling and product prices well. Respondents appreciated the presence of music in the shop positively,
and most of them enjoyed shopping with subdued music. The presence of aroma was also appreciated
by respondents.

Key words: visual merchandising, special offer, clothing industry
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