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Zarys tresci: Visual merchandising jest intensywnie rozwijajaca si¢ dziedzina, szczegol-
nie w ostatnich latach, kiedy zauwazalna jest niezwykle silna konkurencja rynkowa. W dobie
internetu, kiedy konsumenci mogg dokonywa¢ zakupoéw jednym kliknigciem palca, tradycyjni
sprzedawcy musza mocno sig¢ staraé, aby przyciggnaé uwage potencjalnego klienta. Nietypowe
okno wystawowe, czy aranzacja wnetrza powinna wyrozniaé si¢ sposrod innych, oferowanych
przez konkurencje, dlatego do tematyki merchandisingu wizualnego przyktada si¢ wielkg wage
i stanowi on wazny aspekt przewagi konkurencyjne;j.

Celem pracy jest ocena wptywu, jaki wywiera marketing wizualny na zachowania
klientéw w salonach sieci Mohito. Dokonano analizy wptywu zmian w zasadach visual mer-
chandisingu oraz zmian aranzacji salonu sprzedazy na decyzje zakupowe klientow. Autorki
postawity hipotez¢ mowiaca, ze zmiany w zasadach visual merchandisingu pozytywnie wpty-

waja na zainteresowanie klientow produktem. Zastosowang technika badawcza w niniejszej

pracy bylo badanie ankietowe.
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WSTEP

Placowki handlu detalicznego nie sa w stanie skutecznie konkurowac¢ na
rynku bez wprowadzenia dzialan merchandisingowych. Maksymalne wykorzy-
stanie przestrzeni handlowe;j jest niezbedne, aby przyciagna¢ klienta do konkret-
nego sklepu i moc przedstawi¢ mu w petni swoja oferte. Merchandising wizual-
ny odgrywa istotna role, poniewaz wigkszo$¢ informacji dociera do konsumenta
wlasnie za pomoca zmystu wzroku. Miejsce dokonywania zakupu powinno do-
brze kojarzy¢ si¢ klientowi, powinno tworzy¢ wizje nowego, lepszego §wiata, do
ktorego konsument bedzie chetnie wracal. W przypadku sieci sklepow, sposob
funkcjonowania i wyglad jednego lokalu tworzy wizerunek catej marki.

Istnieje silna korelacja pomiedzy dziataniami merchandisingowymi a funk-
cjonowaniem sieci sprzedazowej jako catosci, przejawiajg si¢ one w wielu ob-
szarach dziatania i wywieraja wptyw na kondycje przedsiebiorstwa. Visual mer-
chandising ma pomoc placéwkom handlowym wyrézni¢ sie i zapewnic¢ rozwdj.
Wiasciwa ekspozycja i uktad towaru, odpowiednia obstuga, a nawet tad i porza-
dek w sklepie odgrywaja istotng role w utrzymaniu obecnych i przyciagnieciu
nowych klientow.

Wszelkie dziatania w punkcie sprzedazy stanowig istot¢ zagadnienia vi-
sual merchandisingu. W tym bowiem miejscu klient styka si¢ bezposrednio z
okreslong markg i produktem. Wiedza oparta na wystawiennictwie, psychologii
sprzedazy i zachowaniu klienta s3g pomocne w wyborze konkretnych dziatan dla
konkretnej branzy. Najbardziej jednak te aspekty widoczne sa w firmach odzie-
zowych [Skowron, Jakubiuk, 2012, s. 96].

Ostra walka konkurencyjna zmusza handlowcéw do stosowania najnow-
szych technik zwrocenia uwagi klienta na dany produkt. Nowe marki nie produ-
kuja dla nowych grup odbiorcow, ale probuja odebrac ich konkurentom. Klienta
natomiast zainteresuje towar, ktory jest dobrze wyeksponowany, badz ktorego
opakowanie wyroznia si¢ sposrdd innych. Rosnie takze swiadomos$¢ klienta,
przez co sprzedawcy musza bez przerwy szuka¢ nowych sposobow na zainte-
resowanie ich oferowanym produktem. Cho¢ odbiorca wie doktadnie czego po-
trzebuje, ostateczna decyzja zostaje podjeta bezposrednio przed potka sklepowa,
dzieki czemu sprzedajacy ma wplyw na to, co zakupi konsument.



Visual merchandising na przykitadzie sieci sklepow Mohito 143

1. ISTOTA POJECIA VISUAL MERCHANDISINGU

Pojecie merchandisingu zaistnialo wraz z pojawieniem si¢ handlu. Od za-
wsze sprzedawcy stosowali go intuicyjnie, kierujac si¢ checig zysku. Po raz
pierwszy merchandising zostat zdefiniowany w Stanach Zjednoczonych, a do
Europy Zachodniej dotart w latach szes¢dziesigtych XX wieku. W Polsce roz-
winat si¢ w latach dziewiecdziesiatych, co zwigzane bylo ze zmiang ustroju i
pojawieniem si¢ konkurencji [Patgan, 2012, s.7]

Jednym z zadan merchandisingu jest optymalne zagospodarowanie po-
wierzchni sprzedazowej tak, aby atrakcyjnie prezentowata towar, zwiekszata
sprzedaz i utatwiata komunikacj¢. Jest rowniez osobnym elementem dziatan
marketingowych, do ktorych naleza takie elementy, jak: reklama, promocja
sprzedazy czy dystrybucja.[Palgan, 2012, s. §]

Kolejna definicja méwi, ze merchandising to cata grupa zadan, ktoére maja
na celu aktywizacje sprzedazy w miejscu zakupu. Gtéwnym jego celem jest
osiggniecie jak najlepszych wynikoéw sprzedazowych w danym punkcie deta-
licznym [Biaton i inni, 2011, s. 144].

Merchandising jest ztozonym narzgdziem wykorzystujacym:
e clementy komunikacji bezposrednio w momencie podjgcia decyzji
o zakupie,
e  bazg techniczng, tacznie z elementami ekspozycji,
e odpowiednia alokacj¢ towarow na catej powierzchni sklepu. [Bia-
ton, 2011, s. 144]

W literaturze istnieje wiele definicji visual mercahndisingu, w mys$l jedne;
z nich to: ,,prezentacja sklepu i sprzedawanego w nim towaru w taki sposob, by
przyciagal on uwage potencjalnego klienta i motywowat go do zakupu.” [Dia-
mond, Diamond, 2007, s. 49]

Podobng definicj¢ przedstawia Lucyna Witek, pojecie to traktuje, jako:
»Wszelkie dziatania w miejscu sprzedazy, ktore oddzialuja na wrazenia wizu-
alne klienta. Mozna to osiggna¢ dzigki space planning, czyli planowaniu prze-
strzeni wnetrz sklepowych oraz visual promotion. Dotyczy ono wszelkiego ro-
dzaju znakéw graficznych, aranzacji wnetrz, witryn sklepowych, ktore utatwiaja
konsumentowi identyfikacje danego przedsigbiorstwa”.[ Witek, 2007, s. 12]
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Tabela 1. Pojgcie visual merchandisingu

Otoczenie i wypo- | Prezentowanie asor- | Komunikacja wewnatrz- | Oddziatywanie na klienta
sazenie sklepu tymentu sklepowa
Dekoracje Uktad przestrzeni Informacje o produkcie WraZenia wzrokowe
Sciany Metody prezentacji Grafika Wrazenia stuchowe
Podtogi Asortyment Znak Wrazenia dotykowe
OS|w§tlen|e Elfsp.ozyq.a Etykiety Wrazenfa smakowe
Ustugi Oswietlenie , WraZenia zapachowe
Witryna Kolorystyk Promocja

&4 sy Kasy

Zrodto: L. Witek, Merchandising w malych i duzych firmach handlowych, Wyd. C. H. Beck, War-
szawa 2007, s. 13.

Gtownym zatozeniem firm, ktore stosuja dzialania z zakresu visual mer-
chandisingu jest zapewnienie sobie jak najwigkszego udziatu w danym sektorze.
W tym celu detali$ci muszg zainwestowaé w ekspozycje¢ swoich towardéw, biorac
pod uwage koszty materialow, rekwizytow oraz wyposazenie i ekspozycje [Dia-
mond, Diamond, 2007, s. 53]. Kompleksowy merchandising wizualny opra-
cowuje si¢ zarowno dla okien wystawowych oraz calej przestrzeni wewnatrz
sklepu tak, by kreowac niepowtarzalny wystrdj wnetrza. Obejmuje on wybor
oryginalnego i funkcjonalnego o$wietlenia, grafiki i reklamy wizualnej, ktore
odrozniajg poszczegodlne strefy sklepu [Diamond, Diamond, 2007, s. 53].

Merchandising sktada si¢ z dwoch typow dziatan: widocznych oraz niewi-
docznych dla konsumenta. Widoczne to takie, ktore $wiadomie (lub podswia-
domie) dostrzeze klient. Do nich zalicza si¢ m.in.: sposob i prezentacje towaru,
wysokos$¢ potki i oznaczenia cenowe. Dziatania niewidoczne natomiast obej-
mujg dostarczenie produktu do sklepu oraz kontrole ich ilosci w magazynie i na
regatach [Palgan, 2012, s. 10-11]. Visual merchandising zwigzany jest z jedne;j
strony z dziataniami promocyjnymi, z drugiej z kolei ma wspiera¢ sprzedaz w
celu zwigkszenia wydajnosci powierzchni handlowej. Oto najczestsze powody
stosowania tych dziatan [Witek, 2006, s. 73]:

e przyciaganie klientéw i zachgcanie do zakupu,

e umacnianie lojalnosci wérdéd nabywcow,

e informowanie o produktach i ustugach,

e wzrost sprzedazy i budowanie marki,

e zwigkszanie akceptacji nowo otwieranych punktow,
e wyroznianie si¢ od konkurencji,

e poszerzanie zasiegu oddziatywania sklepu.
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Na wspotczesny visual merchandising sktadajg si¢ takie elementy jak: iden-
tyfikacja wizualna przedsiebiorstwa detalicznego, jego wewngtrzna aranzacja
oraz wykorzystanie dziatan merchandisingowych. Wszystko to ma zapewnié¢
detali$cie odpowiednia komunikacje z nabywca. Narzedzia visual merchandi-
singu dostepne sa tylko i wytacznie dla jednostek handlowych. Detalista wyko-
rzystuje potencjat tej metody, jesli jego dzialania sa w pelni przemyslane i §wia-
domie wdrazane, podwyzszajac jednoczesnie atrakcyjno$¢ sklepu jako miejsca
chetnie odwiedzanego przez konsumenta [Nowacki, 2003, s. 17].

2. VISUAL MERCHANDISING JAKO INSTRUMENT KOMUNIKACJI
Z KLIENTEM

Cala koncepcja tego instrumentu marketingu opiera si¢ na poszukiwaniu
kanaléw komunikacji z klientem i dostarczeniu mu jak najwiecej informacji
w jak najkrétszym czasie. Wspotczesny visual merchandising poszukuje coraz
nowszych sposobow, ktore zapewni¢ majg skrdécony czas podejmowania decy-
zji zakupowych. Powinien on tez ulatwia¢ dokonywanie wyboru tak, zeby na-
bywca mogt szybko i tatwo odnalez¢ si¢ w ofercie placowki, a w razie potrzeby
pracownik sklepu winien bez namystu znalez¢ i zaprezentowac interesujacy go
towar. Jesli wszystkie te aspekty wystepuja, zadowolony klient bedzie wracat
do sklepu, ponawiat zakupy a dodatkowo polecat go rodzinie i znajomym [Har-
facz, 2013, s.58].

W celu ulepszenia komunikacji placowki handlowe wykorzystujg materiaty
POS (ang. point of sale), czyli roznego rodzaju broszury, ulotki, oznaczenia
cenowe [Patgan, 2012, s. 16]. W oknach witrynowych kroélujg ogromne grafiki i
cyfrowe zdjecia, sklepy przescigaja si¢ w kreatywnych aranzacjach, ruchomych
dekoracjach i tego typu rozwigzaniach. [Diamond, Diamond, 2007, s. 39]

Istotne z punktu widzenia klienta sg rowniez nazwa i szyld. To one jako
pierwsze maja kontakt z klientem i one mogg przewazy¢ o tym, czy odwiedzi on
dany sklep. [Palgan, 2012, s. 13] Logo stanowi identyfikacj¢ wizualng, jak row-
niez okresla charakter placowki. Strefa wejsciowa rowniez powinna stanowic
zachete dla potencjalnego klienta, dlatego czesto wykorzystywane sg tez po-
wierzchnie szklane w tym obszarze. Natomiast drzwi wejsciowe powinny by¢
funkcjonalne dla klienta i posiada¢ wlasciwg rozpigtos¢ [Patgan, 2012, s. 27].

Kolejnym elementem jest budowanie trwatych relacji z klientami tak, aby
mieli oni Swiadomo$¢ istnienia marki, a co za tym idzie budowanie pozytywne;j
opinii wsrod nabywcow. Niektore placowki stosuja w tym celu specjalne pro-
gramy lojalno$ciowe np. z bonusami dla statych klientow, ktore kreujg je jako
godne zaufania [Kolasinska-Morawska, 2011, s. 58]. Nalezy pamigta¢ o tym,
ze zadowolony klient to z zatozenia lojalny klient, czyli osoba, ktéra akceptuje
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i popiera marke, jest sktonna z niej korzysta¢, a nawet poleca¢. [Wisniewska,
Dudko, 2016, s. 10].

Sposob prezentacji towardw jest niezwykle wazny w kontekscie estetyki i
wrazen dla klienta, jednak najistotniejsza z punktu widzenia dokonywania de-
cyzji zakupowych jest tatwos¢ dostepu do produktu. Niektore miejsca, np. te
w zasiegu r¢ki nabywcy sg bardziej atrakcyjne, przez co generuja wicksze zy-
ski, niz te wysoko usytuowane, do ktoérych trudno dotrze¢. Uktad sali sprzedazy
i rozmieszczenie produktow jest metodg sterowania ruchem klienta tak, aby
przechodzac dotart w kluczowe miejsca i dostrzegl jak najwigcej oferowanych
produktoéw. Kolejnym waznym krokiem jest dobor mebli ekspozycyjnych. Uza-
lezniony jest on od rodzaju sklepu oraz typu prezentowanego asortymentu. W
zaleznosci od produktywnosci poszczegolnych urzadzen okresla si¢ miejsce eks-
pozycji i rodzaj uzytych ekspozytorow [Borusiak, 2005, s. 57].

Przy prezentacji towarow powinno kierowac si¢ kilkoma kluczowymi
zasadami. Po pierwsze wykorzystanie wszystkich potek i mebli ekspozycyjnych,
dzieki czemu sklep sprawia wrazenie bogato zaopatrzonego a szeroki asorty-
ment to duze mozliwosci wyboru. Ponadto uzycie zasady tamania kolorow po-
zwoli dostrzec bogactwo masy towarowej. Dodatkowo nalezy mie¢ na uwadze,
by Zzadne poétki nie pozostawaly puste, a towary wadliwe zostaty usuniete z sali
sprzedazy [Borusiak, 2005, s. 81]. Waznym aspektem w projektowaniu jest za-
gospodarowanie tzw. wolnej przestrzeni handlowej posrodku sklepu przy uzyciu
np. gondol, czy stotow. [Skowron, Jakubiuk, 2012, s. 105]

Niepowtarzalng atmosfer¢ wngtrza dopetnia o$wietlenie i muzyka. Wyko-
rzystywane w tym celu ruchome reflektory ustawione pod odpowiednim katem
wydobeda walory danego produktu. Muzyka natomiast moze kreowac odczucia,
dlatego znaczenie ma rowniez jej tempo, rodzaj, powinna tez odpowiadaé na-
bywecy i specyfice sklepu. Znaczaca role odgrywa rowniez barwa oraz zapach.
Niekiedy rozmieszcza si¢ w roznych miejscach swiece zapachowe, aby stwo-
rzy¢ wyjatkowy klimat. Kolor §cian rowniez wplywa na skojarzenia i emocje,
dlatego jego dobor jest tak istotny. [Skowron, Jakubiuk, 2012 s. 106] Wszystkie
wymienione wyzej dziatania majg na celu przemowi¢ do emocji konsumenta i w
konsekwencji sktoni¢ go do zakupu.

Punkty sprzedazy detalicznej pragnag stworzy¢ mitg atmosfere, ktora sprzyja
podejmowaniu decyzji zakupowych i w rezultacie zachgca do nabycia. Promo-
cja, jako jedno z narzedzi merchandisingowych ma uswiadomic, ze klient ma
nowe, niezaspokojone potrzeby. Zwigksza rowniez zainteresowanie produktem
i prowadzi do wzrostu popytu.

Dawniej dziatania merchandisingowe skupiaty si¢ glownie na oknie wysta-
wowym, ktére byto wizytowka sklepu. Dzi$ zajmuje si¢ on kompleksowo nie
tylko witryna, ale i ekspozycja towaru, ktory jest w bezposrednim kontakcie z
klientem. [Diamond, Diamond, 2007, s. 53] Obejmuje rowniez szereg dziatan
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poczawszy od wejscia i towarzyszy klientowi przez caly proces zakupu.

3. OPIS PRZEDMIOTU BADAN

Branza tekstylno-odziezowa zajmuje w Polsce silng pozycje i jej wartos¢
szacowana jest na 7 mld €, prognozuje si¢, ze w 2017 roku bedzie to ponad 9
mld €. Sektor modowy charakteryzuje si¢ sezonowoscig i cykliczno$cia. Pro-
jektanci muszg uwzglednia¢ trendy w modzie, aby dopasowa¢ kolekcje do ak-
tualnych wymagan klienta.

Firma LPP S.A. to polskie przedsigbiorstwo zajmujace si¢ gtéwnie pro-
jektowaniem oraz dystrybucja odziezy. Jest wlascicielem pigciu rozpoznawal-
nych marek, obecnych praktycznie w kazdym centrum handlowym: Reserved,
Cropp, House, Mohito, Sinsay. Sg one skierowane do innej grupy klientow, w
roznym przedziale wiekowym i sposobie wyrazania siebie. Dodatkowo w ofer-
cie posiada dwie marki produkujace odziez dla firm w celach reklamowych lub
bezposrednio dla pracownikowfirm, sg to Promostars i Geffer.

W 2009 roku powstata czwarta z kolei, nalezagca do koncernu LPP, marka
Mohito. Obecnie jedna z najbardziej rozpoznawalnych sieci butikoéw dla ko-
biet na rynku odziezowym w Polsce. Istniejg 153 sklepy marki w kraju i ponad
130 za granica, umiejscowione gtéwnie w centrach handlowych najwieckszych
miast. W 2014 roku uruchomiono rowniez sklep internetowy z produktami mar-
ki Mohito.

W ofercie Mohito znajdujg si¢ praktycznie wszystkie grupy asortymento-
we, m.in. bluzki, swetry, sukienki, obuwie, dodatki, a nawet perfumy. Kolek-
cje sg bardzo zrdznicowane, aby kazda klientka mogta znalez¢ co$ dla siebie.
Dostepnych jest kilka linii ubran w szerokim koszyku dobr, ktére rdéznig si¢
przeznaczeniem, jak i ceng. Sie¢ proponuje swoim klientkom zaré6wno typowo
biznesowe zestawy do biura, typu office, nieformalne stylizacje after hours, jak
i kolekcj¢ sportowq.

Typowa klientkg Mohito jest mtoda, niezalezna finansowo kobieta, $wiado-
ma swojej atrakcyjnosci. Kolekcje sg tworzone z myslg o klientkach aktywnych
zawodowo, tworczych i wolnych w przedziale wiekowym 25+, zamieszkuja-
cych w aglomeracjach Projekty majg tamac stereotyp typowego, nudnego ubio-
ru do pracy i podkresla¢ atuty kobieco$ci, przeznaczone sg przeznaczone dla
kobiet z klasg. Projekty inspirowane sg najnowszymi swiatowymi trendami i
oferowane w przystepnych cenach.[www.mapahandlu.pl]

Niezwykle waznym elementem w identyfikowaniu marki jest okno wysta-
wowe oraz wystroj wnetrza sklepu, stosowane w kazdym salonie Mohito szkla-
ne szyby oraz biate badz czarne tto witryny, nawigzuja do idei marki, a ogromne
lustra i grafiki poteguja wrazenie przestrzeni. Sie¢ stosuje okna wystawowe typu
zamknigtego, ktore sg oddzielone od czesci handlowej tylng $Sciang. Aranza-
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cje witryny sa zmienne, czyli zgodne z harmonogramem roku kalendarzowego,
$wiat, czy wyprzedazy. Okna wystawowe sg niejako reprezentantem aktualnej
kolekeji [Visual Merchandising Blog]. Zastosowanie czarnego i biatego koloru
ma symbolizowac¢ klase i elegancje marki a tym samym nawigzywac do logo.

Niewatpliwie znakiem odrézniajagcym kazda sie¢ jest metkowanie, czyli
sposob znakowania towaru. Metka zewngtrzna Mohito, znajdujaca si¢ przy to-
warze, sktada si¢ najczesciej z trzech elementow, pierwszy zawiera tylko logo
sklepu. Drugi zawiera informacje takie, jak: nazwa grupy asortymentowej, roz-
miar, index, kod kreskowy, cen¢ oraz adres strony internetowej sklepu. Trzecia
z metek natomiast zawiera informacje w jezyku angielskim, z obcymi walutami.
Ceny regularne oznaczane sg zawsze biala metka a w przypadku przecen towaru,
obok starej metki umieszcza si¢ nowg, pomaranczows, Z nizsza ceng.

Strona internetowa firmy jest jej wizytowka, szczeg6lnie w dzisiejszej dobie
postgpu i1 nieograniczonego dostepu do informacji. Projektanci strony Mohito
zadbali o to, aby byla ona przyjazna i przede wszystkim przejrzysta dla odwie-
dzajacego. Na stronie mozna rowniez znalez¢ informacje o dostepnosci produktu
w danym sklepie. Jest to bardzo praktyczne dla klienta, ktory nie traci czasu na
jezdzenie po centrach handlowych. Pozadana rzecz moze zaméwié tez za po-
$rednictwem sklepu online, na ktérym link znajduje si¢ bezposrednio na stronie.
Marka oferuje rowniez karty podarunkowe, czyli magnetyczne bony. Mozna je
ofiarowa¢ komus$ jako alternatywe do prezentu w formie gotowki. Jak widac,
firma skrupulatnie realizuje koncepcje identyfikacji wizualnej i dba o rozpozna-
walno$¢ swojej marki i jej produktéw na kazdym etapie zakupu.

W niniejszej pracy przedmiotem badan jest visual merchandisng stosowany
w salonach sieci Mohito oraz jego wptyw na decyzje zakupowe klientow. Obiek-
tem badan natomiast zostaty objete wybrane salony Mohito z wojewodztw: ku-
jawsko-pomorskiego, pomorskiego, warminsko-mazurskiego oraz zachodnio-
-pomorskiego, tacznie 22 obiekty. Zastosowang technika badawcza w niniejszej
pracy byto badanie ankietowe. Kwestionariusze zostaty wystane droga elektro-
niczng i takg tez zostaty odestane, zbieranie danych miato miejsce od 11 do 17
maja 2015 roku.

4. VISUAL MERCHANDISING [ JEGO WPLYW NA
ZAINTERESOWANIE KLIENTA PRODUKTEM

Celem badan byta ocena wplywu dziatan z zakresu visual merchandisingu
na zachowania klientow w salonach Mohito. Autorki zamierzaty zweryfikowaé
hipoteze mdéwiaca, ze zmiany w zasadach visual merchandisingu 1 aranzacji
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sklepu pozytywnie wptywaja na zainteresowanie klientow produktem. Wnioski
z przeprowadzonego badania daty podstawe do pozytywnego zweryfikowania
postawionej hipotezy.

Respondentow w pierwszej kolejnosci zapytano o wplyw zmiany ekspozy-
cji na zainteresowanie klienta apaszkami.

Wykres 1. Ekspozycja apaszek na wieszakach, jako nowy sposob ich prezentacji, a za-
interesowanie klienta produktem.

M zainteresowanie
klienta produktem
wzrosto

M zainteresowanie
klienta produktem
zmalato

M zainteresowanie
klienta produktem nie
zienito sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania

Najwigcej, bo az 64% ankietowanych pracownikéw sklepow wskazato, ze
od kiedy eksponuje si¢ apaszki w nowy sposob, mozna zaobserwowacé wyrazny
wzrost zainteresowania nimi przez klientow, co sugeruje, ze eksponowanie apa-
szek na wieszakach jest bardziej atrakcyjne dla klienta.

Kolejne pytanie zawarte w kwestionariuszu ankiety miato zweryfiko-
wac, czy oznaczenie towaru na stole tzw. cenéwka, wptywa pozytywnie na
zainteresowanie klienta produktami tam umieszczonymi.

Wykres 2. Oznaczenia cenowe na stotach ,Bluzka od...”, a zainteresowanie klienta
produktem

M pozytywnie wptywa na
0% zainteresowanie klienta
M negatywnie wptywa na
zainteresowanie klienta
M nie ma wptywu na
zainteresowanie klienta

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania
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Ankietowani wskazujg, ze ulozenie towaru na stole i oznaczenie tzw. cenowka
zdecydowanie pozytywnie wptywa na zainteresowanie klientow tymi produkta-
mi. Warto wskaza¢, iz zaden z badanych nie wskazal na wariant, ze takie ozna-
czenie negatywnie wptywa na przychylnos¢ konsumenta.

Kolejna pytanie dotyczyto znaczenia lokowanie na stole tego samego mo-
delu produktu we wszystkich mozliwych kolorach dla zainteresowania klienta.

Wykres 3. Rozmieszczenie jednego modelu rzeczy we wszystkich dostgpnych kolorach
na stole, a zainteresowanie klienta produktem

M pozytywnie wptywa na
zainteresowanie klienta

M negatywnie wptywa na
zainteresowanie klienta

M nie ma wptywu na
zainteresowanie klienta

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania

Pozytywny wplyw takich dziatan potwierdza 64% sposrod wszystkich bada-
nych. Réwniez nikt nie udzielit odpowiedzi o negatywnym wplywie tej zmiany
na zainteresowanie klienta produktem. Ostatnie pytanie skierowane do respon-
dentoéw dotyczylo reakcji konsumentow na zmiang aranzacji sklepu.

Wykres 4. Reakcja klienta na zmiang aranzacji

90,00% —81,82%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
10,00% 4,54% 4 54%

0%
0,00% - B B

9,09%

raczejtak  zdecydowanie trudno raczejnie  zdecydowanie
tak powiedzieé nie

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania
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Zdecydowana wigkszo$¢, bo az 90,91% ankietowanych - raczej oraz zdecy-
dowanie zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze reakcjg klienta na zmiang aranzacji
sklepu jest zadowolenie z nowego uktadu. Analiza zebranych w toku przepro-
wadzonego badania informacji pozwala wnioskowac, ze zmiany w zasadach
visual merchandisingu w salonach sieci Mohito pozytywnie wptywaja za zain-
teresowanie klientow ofertg a tym samym na decyzje zakupowe. Odpowiedzi
udzielone przez pracownikoéw salonoéw, potwierdzajg korzystny wplyw zmian
aranzacji sklepu, dzieki ktorym klient tatwiej dostrzega produkt i che¢tniej po
niego sigga.

PODSUMOWANIE

Analizujac wnioski z przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze
visual merchandising jako instrument wspomagajacy sprzedaz stanowi istot-
ny czynnik w podejmowaniu konsumenckich decyzji zakupowych. Kazda, na-
wet niewielka zmiana w uktadzie wystawienniczym ma znaczenie dla postawy
klienta wobec produktu, zainteresowania nim i w konsekwencji zakupu. Wa-
chlarz stosowanych narzedzi wspomagajacych visual merchandising w sieci
Mohito jest szeroki, poczawszy od kilku dostepnych rodzajow $cianek wysta-
wienniczych, poprzez ré6znorodne meble, skonczywszy na kilku rodzajach ce-
noéwek. Kazdy salon pod tym wzgledem nieznacznie r6zni si¢ od siebie, jednak
w kazdym do tematu visual merchandisingu podchodzi si¢ z taka sama uwaga.

Roztozenie towaru musi by¢ doktadnie przemyslane i dlatego nad jego za-
aranzowaniem pracujg zarowno specjalisci od merchandisingu, jak i pracowni-
cy salonow. To oni bowiem majg bezposredni kontakt z odbiorcami, wiedza, co
ich najbardziej interesuje w danym momencie.

Niewatpliwie sieci salonow takie, jak Mohito powinny nieustannie poszuki-
waé nowych sposobdw prezentacji swoich produktéw, nowinki sg interesujgce
dla klienta, ktory poszukuje czego$ innego, niz oferuje konkurencja. Warto zain-
westowa¢ w nowe pomysty, mogace skutkowac zard6wno wzrostem sprzedazy,
jak 1 poziomu lojalno$ci klientow. Regularne zmiany sa postrzegane pozytyw-
nie przez odbiorcow, ktorzy odwiedzaja sklepy typu Mohito. Firma wtasciwie
wprowadza zasady visual merchandisingu, ktory polega na ujednoliceniu ich w
kazdym swoim punkcie, dzigki temu wyznacza trend, jak rowniez kreuje sitg
marki.
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VISUAL MERCHANDISING ON THE EXAMPLE
OF NETWORK SHOP MOHITO

Abstract: Visual merchandising is intensively developing field, especially in recent years
when observe a very strong market competition. In the Internet age, when consumers can
make purchases with one click finger, traditional sellers have to try hard to attract the atten-
tion of a potential customer. Unusual shop window or interior design should stand out from
others, offered by the competition, which is why the theme of visual merchandising at-
taches a great importance and it constitutes an important aspect of competitive advantage.

The aim of the study is to assess the impact of marketing on the visual behavior
of clients in salons network Mohito. The analysis of the impact of changes in the rules of
visual merchandising and change the arrangement of the showroom on the purchasing
decisions of customers. The authors posed the hypothesis that changes in the visual mer-
chandising positive effect on customer interest product. Research technique used in this
study was to survey.

Keywords: visual merchandising, interior design, market competition,



