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Wyciagasz z portfela dwuztotowa monetg, aby zabra¢ wézek na zakupy. Wtasciwie nie wiesz, po co ci wozek —
przeciez przyjechatas tylko po parg drobnych rzeczy. Dwie godziny pdZniej zastanawiasz sig, czy pojemnos¢ bagaznika
w twoim aucie nie powinna by¢ nieco wigksza, zeby pomiesci¢ te wszystkie produkty. Jak to sig stato, ze kupite$ duzo
wigcej niz planowates?

Merchandising w tym sklepie jest przemyslany, skuteczny i bezlitosny dla portfela. Z badart wynika, ze trzy
czwarte wszystkich decyzji zakupowych zapada w miejscu sprzedazy - kiedy stoisz twarza w twarz z danym
produktem. Co sprawia, ze r¢ka po niego sigga, skoro tej rzeczy nie ma na liScie zakupéw? Odpowiedz jest prostsza,
niz mozna sobie wyobrazic.

Schemat reakcji

— Visual merchandising wykorzystuje nasze przyzwyczajenia, skojarzenia i odruchy. Wszystko, co odczuwamy
zmystami, ma wptyw na nasze zachowanie i decyzje, jakie podejmujemy w miejscu sprzedazy: sposob ekspozycji
towaréw, wyglad witryny, wykorzystane barwy, lokalizacja przestrzenna poszczegdlnych elementéw sklepu,
opakowania towaréw, graficzne konstrukcje znakéw towarowych — méwi Agnieszka Jankowiak, dyrektor zarzadzajacy
Grupy HANDS, ktéra wykonata dla swoich klientéw szereg zlecen tego rodzaju. Istnieje szereg standardowych
zachowan konsumenckich, np. takie, ze klient zawsze porusza si¢ prawa strona alejki i porusza si¢ nia w kierunku
odwrotnym do ruchu wskazéwek zegara. Kiedy patrzymy na pétke z produktami, zaczynamy natomiast od lewej strony
— podobnie jak wtedy, gdy czytamy ksiazke lub gazete. Merchandiser uzbrojony w tego typu wiedz¢ moze doktadnie
okresli¢, gdzie umiesci¢ dany produkt, aby nasza che¢ siggnigcia po niego wzrosta. Sposéb reagowania na okreslone
bodzce wizualne dziata wedtug pewnych schematéw. Wplywanie na emocje potencjalnego nabywcy i oddziatywanie
na jego percepcje staje si¢ coraz bardziej powszechne i coraz bardziej skuteczne.

Jak leza i w jakim sa nastroju

Podczas projektowania punktu handlowego, jednym z gtéwnych elementéw branych pod uwagg jest system
ekspozycji towaréw. Miejscem najbardziej pozadanym na ekspozycje jest przestrzen znajdujaca si¢ na wysokosci
wzroku. Dobrym miejscem jest réwniez przestrzen w zasiggu reki. Towary zamieszczone na pétkach ponizej 60 cm
maja juz o wiele mniejsza szans¢ na sprzedaz.

Wyjatkiem sa sklepy wielkopowierzchniowe, gdzie klient ma mozliwo$¢ ogladania regatu ze znacznej odlegtosci.
Produkty znajdujace si¢ na pétkach tuz nad podloga beda wtedy w zasiggu wzroku. ,,Miejscem dla VIP-6w” mozemy
nazwac polki przy kasie, gdzie w ostatniej chwili dorzucamy jaki$ drobiazg — baterie, gumy do zucia lub leki
przeciwbdlowe. Nieco nizej znajduja si¢ zawsze stodycze — dziecko znudzone monotonia stania w kolejce bgdzie miato
par¢ minut na ,,twarde negocjacje” z rodzicem.

Na percepcje i postgpowanie konsumentéw ogromny wptyw ma panujacy w danym miejscu ,,nastréj”. Osoby
ogladajace towar w sklepie, gdzie panuje mita atmosfera, oceniaja go bardziej pozytywnie niz ci, ktérzy widzieli te
same produkty, ale w mniej przyjemnym otoczeniu. Takie pozytywne bodZce wywotuja u kupujacego cheé dtuzszego
pozostania w sklepie oraz kontaktu z pracownikami. A to z kolei ulatwia podejmowanie przez nich decyzji, kreuje
pozytywny wizerunek punktu, wptywa na pozytywna oceng jakosci towaréw lub ustug.

Psychologia koloru

Niezwykle skuteczne jest umiejgtne stosowanie koloru jako elementu aranzacyjnego. — Barwa ma bardzo duzy
wplyw na ludzkie emocje — moze motywowac lub demotywowac klientéw. Aby wykorzystaé psychologiczny wptyw
zastosowanej kolorystyki, trzeba poznac spos6b postrzegania koloréw i ich interpretacji w zaleznosci od uwarunkowan
spolecznych i kulturowych. — wyjasnia psycholog Barbara Kluczkowska. Kolor z6ity na przyktad wywotuje pozytywne
nastawienie i utatwia podejmowanie decyzji — to dlatego tak wiele tabliczek cenowych jest wiasnie tego koloru.
Nieumiej¢tne stosowanie barw moze jednak szybko rozdrazni¢ odbiorce, a wtedy szansa na zatrzymanie go w drodze
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do kasy drastycznie maleje.

Wybdr i upodobanie danych koloréw, a tym samym oddziatywanie na zmysty danego klienta, jest uzaleznione
réwniez od pici i wieku. Dla mlodej kobiety i dojrzatego mgzczyzny hierarchia kolorystyczna moze by¢ catkowicie
inna. Kobiety na ogé6t wolg jasniejsze barwy i sa bardziej wrazliwe na delikatne odcienie i wzory. Co ciekawe,
prawdopodobieristwo wystapienia daltonizmu jest u me¢zczyzn szesnastokrotnie wigksze, niz u kobiet — takie statystyki
réwniez nalezy bra¢ pod uwage przy projektowaniu wnetrza pod konkretna grupe docelowa.

Dedykowane zrodla Swiatla

Aby zachecic klientéw do kupowania wlasnie w naszym sklepie stosuje si¢ takze umiejgtne operowanie
o$wietleniem. Podkresla si¢ oczywiscie zalety produktéw — §wiezos$¢ warzyw i owocoéw czy zywotnos¢ koloréw
tkanin. — W branzy migsnej na przyktad standardowym rozwiazaniem jest stosowanie specjalnego rodzaju oswietlenia.
Korzystanie z odpowiedniej barwy Zrédta Swiatta sprawia, ze kolory migs i wedlin przeznaczonych do sprzedazy staja
si¢ w jednej chwili bardziej atrakcyjne i kuszace do zakupu — ttumaczy Agnieszka Jankowiak z Grupy HANDS. Fakt
stosowania dedykowanych Zrédet Swiatta do o§wietlenia produktéw branzy migsnej nie jest juz tajemnica, a dzwoniac
do producentéw oswietlenia bez problemu uzyskamy na ten temat potrzebne informacje oraz ofertg asortymentu.

Nalezy pamigtad, ze o§wietlenie powinno by¢ jak najbardziej zgodne z naturalnym, aby po wyjsciu ze sklepu kolor
ubrania czy innego produktu wygladat tak, jak w sklepie. Przy zastosowaniu kolorowego §wiatla trzeba by¢ bardzo
ostroznym, aby nie doprowadzi¢ do zmiany koloru eksponowanych produktéw. Dlatego kolorowe §wiatlo powinno by¢
wykorzystywane w celu uzyskania specjalnych efektéw przyciagajacych uwagg klienta, na przyktad do szczegdlnego
wyeksponowania wybranego towaru.

Mechanizméw ,,podpowiadania” jest wiele, a konsumenci staja si¢ coraz bardziej ich §wiadomi. Jednak za kazdym
razem, gdy konsument uodparnia si¢ na jedna z nich, powstaja dwie kolejne.
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