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Streszczenie

Niniejszy rozdziat jest proba odpowiedzi na pytanie dotyczace wplywu aranzacji
powierzchni sprzedazy sklepow odziezowych na proces podejmowania decyzji nabywczych
przez konsumentow. Przedstawione zostaly czynniki zwigzane z designem miejsca sprzedazy
1 sposob ich oddziatlywania na konsumenta. Skoncentrowano si¢ na bodzcach, poprzez, ktore
sklepy wptywaja na atmosfer¢ miejsca sprzedazy. Uwage skupiono na sposobie planowania
powierzchni sprzedazy ipodziatu kluczowych stref sklepu, na technikach prezentacji
oferowanego asortymentu oraz elementach dodatkowych.

Analiza sposobu zagospodarowania przestrzeni sprzedazowej na przykladzie dwoch
marek sieci odziezowych pozwolila na zdefiniowanie wad i zalet ekspozycji towaru przy
wykorzystaniu odmiennych aranzacji, tj. elastycznego uktadu grupowania iuktadu petli.
Przeglad literatury zagadnienia i przeprowadzone badania wlasne wykazaty, ze oczekiwania
konsumentow w zakresie designu miejsca sprzedazy dotycza w gtdwnej mierze komfortu
zakupoéw. Odzwierciedla si¢ to w wadze przykladanej do tatwosci znajdowania ubran
spetniajagcych wymagania konsumentdéw, czysto$ci miejsca sprzedazy itatwosci poruszania
si¢ po sklepie. Zaskakujace jest marginalne znaczenie witryn sklepowych dla konsumentow
w kontek$cie innych ocenianych elementéw. Przeprowadzone badania umozliwity stworzenie
hierarchii czynnikdw zwigzanych z aranzacja powierzchni sali sprzedazy wplywajacych na
wybor przez konsumentow miejsca, w ktérym realizuja zakupy wyrobow odziezowych.

Efektywne miejsce sprzedazy to nie tylko estetycznie zaprojektowane wnetrze. Przestrzen
harmonijnie taczaca estetyke, aranzacje oraz ekspozycje bezposrednio wptywa na konsumenta
poprzez szereg bodzcow. Kluczem do wlasciwe zaplanowanej powierzchni sprzedazy jest
odpowiednie oddzialywanie na klienta.

Stowa kluczowe: visual merchandisign, zachowania nabywcze konsumentéw, wyroby
odziezowe

Wprowadzenie

Zachowania nabywcze konsumentow sg ztozonym procesem, na ktory
wplyw ma szereg czynnikdéw, zarowno tych bezposrednio zwigzanych
z wyrobem, jak 1 miejscem sprzedazy, a w szczegdlnos$ci z wizualng czg$cig
wystroju jego powierzchni [Kmiecik, Sarnecka, 2012]. Wizerunek sklepu,
jego lokalizacja, architektura, aranzacja oraz sposob zagospodarowania
powierzchni sprzedazowej stanowig istotne czynniki wplywajace na te
zachowania. Niebagatelng rol¢ odgrywaja przy tym takie elementy jak
wyposazenie sklepu, w tym rodzaj mebli uzywanych do ekspozycji towardw,
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czy rozwigzania logistyczne [Kucharska, 2010]. Wyniki badan przytoczone
przez L. Witek [2007] wskazuja na duza wagg tych determinantow. Wedtug
tej autorki subiektywne odczucia klientow, podczas realizowanych przez
nich zakupow, maja zdecydowanie silniejszy impakt niz sama cena, marka
czy jako$¢ wyrobow. Warto jednak zaznaczy¢, ze czynniki te sg Scisle
zwigzane zsoba. Marka wyrobu moze i1powinna by¢ rozpatrywana
w szerszym kontek$cie, tzn. nie tylko jako samo logo inazwa, lecz jako
wizytowka sieci handlowej, ktora kreuje wizerunek miejsca sprzedazy,
w ktérym czynniki otoczenia fizycznego 1 spolecznego regulowane s3 przez
procedury obowiazujace w catej sieci. Kazdy z elementéw wplywajacych na
atmosfer¢ sklepu jak muzyka na sali sprzedazy, os$wietlenie, zapach,
aranzacja witryn, ekspozycja towaru, sposOb prezentacji $ciennej
1 meblowej, itp. zaplanowany jest odgornie [Skowronek, 2014; Witek,
2007].

Design aranzacji powierzchni handlowej przekitada si¢ na osiggang
sprzedaz, pozwala na uatrakcyjnienie towaru w oczach klientow, a takze
wplywa na =zacie$nienie kontaktow znabywca. Wpltyw Srodowiska
1 otoczenia zewngtrznego na zachowania nabywcze konsumentéw jest
niezaprzeczalny. Same  postawy 1zmienne  osobowosciowe  s3
niewystarczajace do wyjasnienia tych zjawisk. Zaréwno otoczenie spoteczne
1 fizyczne bezposrednio wywotuje dziatania nabywcy [Borusiak, 2009].

W niniejszym opracowaniu podjeto probe oceny wpltywu aranzacji
powierzchni sprzedazy na proces podejmowania decyzji nabywczych przez
konsumentow na rynku wyrobow odziezowych. Dla realizacji tego celu
dokonano przegladu literatury ztego zakresu, przeprowadzono analizg
poréwnawczg dwoch najczg$ciej stosowanych w sieciach handlowych
sposobow zagospodarowania przestrzeni sprzedazowej zwracajagc uwage na
wady 1zalety tych aranzacji, atakze przedstawiono wyniki badan
ankietowych, ktore pozwolity na shierarchizowanie elementow aranzacji
powierzchni sprzedazy majacych wplyw na zachowania nabywcze
konsumentow.

1. Bodzce oddzialywujace na konsumenta w miejscu sprzedazy
Powierzchnia sklepu stanowi jego istotny zasob. Stad tak wazne jest

osiggnigcie jak najwyzszej efektywnosci, a co za tym idzie maksymalizacja

sprzedazy z metra kwadratowego netto powierzchni sklepu. Realizacja tego
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celu silnie implikowana jest przez odpowiedni merchandising produktéw.
Rynek odziezowy stawia Visual Marchandising (VM) za nadrzedny cel
wywierania wptywu na konsumentow, odwotujac si¢ do ich emocji czy
pozytywnych skojarzen. Efektem prawidtowo zaplanowanego 1 spdjnego
VM jest wzbudzenie zainteresowania klienta oferta handlowa, zwrdcenie
uwagi na konkretny produkt, podkreslenie jego wartosci 1 atrakcyjnosci.
Finalnie przektada si¢ to na pozytywna ocen¢ jakosci produktu i realizacje
zatozonych planow sprzedazowych [Kmiecik, Sarnecka, 2012].

Swiadome i odpowiednio zaplanowane dzialania VM, obejmuja szereg
bodzcow oddziatywujacych na zmysly klienta. Subiektywne odczucia
odgrywaja przy zakupie kluczowe znaczenie. Pierwszym bodzcem
zachgcajacym klientow do wejscia, bedacym zapowiedzig tego, co znajduje
si¢ wewnatrz sg witryny sklepowe [Jachowska, 2014]. Wedlug badan
Binsztok 1 Zuzanskiego [2013] 23% zakupoéw motywowanych jest przez
witryne, a az 80% badanych decyduje si¢ wejs¢ do sklepu pod wptywem
wystawy sklepowej. Witryny 1iich aranzacja w czytelny sposob
przedstawiaja konsumentowi obowigzujace trendy w modzie, prezentujac
przy tym maty wycinek aktualnej kolekcji. Ich wystrd) planowany jest
centralnie przez kazda sie¢ odziezowg, a wszystkie zmiany odbywaja si¢
zgodnie z rocznym kalendarzem VM.

Tabela 1. BodZce oddziatujgce na klienta w sklepie odziezowym

bodzce opis
- kolorystyka wnetrza sklepu
- natezenie oSwietlenia 1 odpowiednio dobrane kolory

Wi - odpowiednio doswietlone produkty, witryna sklepu
- wielko$¢ 1 ksztalt dodatkowych elementow wystroju
Stuchowe - rodzaj i tempo muzyki

- natezenie dzwigkow
- intensywnos$¢ zapachu
Zapachowe - rodzaj nuty zapachowe;]
- sprawna wentylacja, klimatyzacja
- odpowiednia temperatura wewnatrz sklepu

Dotykowy - mozliwos$¢ dotknigcia produktu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Witek L., 2007, Merchandising w matych i duzych
firmach handlowych, Wydawnictwo C.H. Beck, s. 54.

Komfort realizowania zakupow odziezowych jest niezwykle istotny dla
konsumentow. W gtownej mierze wptyw na to ma tatwos¢ znalezienia ubran
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w poszukiwanym stylu, dostgpno$¢ rozmiaréw, odpowiednie odleglosci
mig¢dzy ekspozycyjami, czytelne oznaczenia kas 1 przymierzalni, a co za tym
idzie tatwo$¢ poruszania si¢ po sklepie [Majkrzak, Salerno-Kochan, 2016].
Atmosfere miejsca sprzedazy tworzy szereg odpowiednio dobranych
elementow oddzialujacych na klienta (tabela 1).

Dzieki odpowiednio dobranym bodzcom oddzialywujacym na klientéw
mozliwe staje si¢ wpltywanie na ich zachowania nabywcze. Formutuja oni
swe opinie na temat miejsca sprzedazy na podstawie pod$swiadome;,
automatycznej interpretacji bodzcéw. Doznania 1odczucia klientow
zwigzane s3 z oceng oddziatywujacych na nich czynnikow. Charakteryzuja
si¢ szybkim, intuicyjnym 1bez wysitkowym przetwarzaniem informacji
[Skowronek, 2012]. Wszystkie elementy otoczenia docieraja bezposrednio
do zmystow klienta wptywajac na catoSciowa percepcje miejsca sprzedazy.

W praktyce rola bodzcdéw sensorycznych otoczenia jest niezwykle istotna
w budowaniu wizerunku sklepu odziezowego. Realizacja tych zadan
mozliwa jest dzigki odpowiednio zaplanowanemu VM. Nadrzednym celem
VM-u jest odpowiednia aranzacja powierzchni sprzedazy. Kameralnie
zaaranzowane wnetrza sklepow odziezowych 1aczg ze sobg szereg
czynnikow generujgcych bodzce sensoryczne [Jurczyk, 2013].

Bodzce wizualne, jak uzywane przez marke charakterystyczne kolory
utatwiaja klientom jej identyfikacje, a przy tym przyciggaja ich uwage.
Wiasciwe doswietlenie asortymentu, witryn, torsoéw, manekinow, S$cian
1 elementow dekoracji, odpowiednio dobrana kolorystyka wnetrza sa
czynnikami wptywajacymi na postrzeganie marki, przyczyniajac si¢ takze do
pozyskiwania przez sieci odziezowe lojalnosci konsumentéw [Majkrzak,
Salerno-Kochan, 2016].

Odpowiednio dobrana do grupy docelowej muzyka, niezbyt glos$na
inachalna wywotuje pozytywne emocje i skojarzenia, ktore zapadaja
w pamigci klientow. Zharmonizowany zapach, jego intensywnos¢ petni
istotng role w budowaniu atmosfery miejsca sprzedazy 1 w istotny sposob
wplywa za zachowania konsumentéw [Zajac 2015]. Wedlug raportu
opublikowanego przez AromaCorp, zmysl zapachu stanowi jeden
z najwazniejszych czynnikow budowania lojalnosci nabywcow wobec
marki. Sieci odziezowe siggaja po szeroki wachlarz zapachéw od nut
kwiatowych po bardziej egzotyczne jak papryczka chili. Przeprowadzone
badania wykazaly, ze dla 74% klientéw o wizycie w sklepie decyduje
zapach. Rownoczesnie wykazano, ze nuta zapachowa bezposrednio wplywa
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na czas spedzany w sklepie, czy podczas oczekiwania w kolejce do kasy
[Zapach zwigksza lojalnosc... 2016].

Niebagatelne znaczenie w kontek$cie aranzacji miejsca sprzedazy
1wplywu  poszczegdlnych  czynnikow na  zachowania nabywcze
konsumentow ma temperatura wewnatrz sklepu. Zbyt wysoka w zimie,
sprawia, ze klienci cieplej ubrani nie odczuwaja komfortu podczas
przegladania asortymentu sklepu. Analogicznie w okresie letnim, zbyt niska
temperatura moze skutecznie zniechgci¢ klientow do korzystania
z przymierzalni. Zapewnienie klientom jak 1pracownikom optymalnych
warunkOw pracy, stanowi priorytet w strategii sieci odziezowych [Zajac,
2015].

2. Zagospodarowanie powierzchni sprzedazy i sposoby jej aranzacji

Przestrzen handlowa to nie tylko witryny, powierzchnia sprzedazy, kasy,
przymierzalnie czy zaplecze, ale caty system logistyczny wewnatrz sklepu.
Poprawnie zagospodarowana przestrzen przeklada si¢ na sprawny przebieg
procesu sprzedazy [Kucharska, 2010; Witek, 2007]. Stanowi przy tym
instrument sterowania ruchem klientow przesadzajac o kierunkach jakimi
przemieszczac si¢ bedg nabywcy [Borusiak, 2009]. Identyfikacja mocnych
1 stabych punktoéw przestrzeni handlowej pozwala odpowiednio zaplanowac
strefy  sklepu  1wlasciwie = wyeksponowaé¢  asortyment.  Plany
zagospodarowania powierzchni handlowej uktadane s3 odrgbnie dla kazdej
placowki. Brak jest jednego uniwersalnego rozwigzania w kwestii
rozlokowania asortymentu na powierzchni sklepu. Kazda marka odziezowa
kieruje si¢ w tym zakresie wlasnymi zasadami VM. Istnieja jednak pewne
elementy wspolne dla sklepéw odziezowych, przede wszystkim placing,
ktorego gtownym zadaniem jest sklonienie klienta do wejscia w glab sklepu
[Wdowicz, 2014; Palgan, 2012].

Odpowiedni plan zagospodarowania powierzchni sklepu precyzyjnie
okresla powierzchni¢ handlowg (powierzchni¢ netto) oraz powierzchnig
obejmujacy ciggi komunikacyjne, przymierzalnie, kasy oraz pomieszczenia
magazynu 1zaplecze (powierzchni¢ brutto). Efektywne rozplanowanie
przestrzeni sklepu ma na celu zmaksymalizowanie sprzedazy i zysku z metra
kwadratowego powierzchni handlowej. Praktyka wskazuje, ze wigkszo$¢
sklepéw odziezowych na etapie planowania priorytetowych stref, planuje
roéwniez umiejscowienie przymierzalni 1ikas. Powszechnie stosowane
w sklepach jest usytuowanie przymierzalni w poblizu kas, co pozwala na
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zapewnienie lepszej obstugi korzystajacym z nich klientom i rownoczesnie
utatwia menedzerom sklepu zarzadzanie pracg swojego personelu.
Funkcjonalny 1iestetyczny sklep o odpowiednio zagospodarowanej
przestrzeni przycigga uwage klientow.

Wyréznia si¢ kilka podstawowych typow aranzacji powierzchni
sprzedazy wykorzystywanych w sklepach odziezowych. Najczes$ciej
spotykane to aranzacja swobodna, jej odmiang jest aranzacja butikowa oraz
aranzacja z wykorzystaniem $ciezki klienta (pochodna aranzacji regularnej).
Aranzacj¢ z wytyczong Sciezka dla klientow jeszcze kilka lat temu mozna
byto spotka¢ praktycznie we wszystkich sklepach sieci C&A czy H&M.
W wigkszosci sklepow odziezowych odchodzi si¢ juz od tego uktadu
1 zaprzestaje wytyczac szlaki, ktorymi klient musi podazac. Aranzacja ta ma
jednak swoje zalety - klient nie czuje si¢ do niczego przymuszany, chetnie]
oglada towar 1 finalnie dokonuje zakupdéw [Zajac, 2015; Bailey, Baker,
2015]. Z kolei przyktadem elastycznego uktadu grupowania asortymentu
w aranzacji przestrzeni sprzedazy sa sklepy Reserved nalezace do Grupy
LPP S.A. Wykorzystywany w ich aranzacji uktad zacheca kupujacych do
swobodnego przegladania iporuszania si¢ mi¢dzy roéznymi dziatami,
pozwalajac tym samym na zapoznanie si¢ ZzSzerszg gamag towarow.
Wyposazenie, manekiny, oznakowanie irekwizyty przyciggajagce uwage
moga by¢ z fatwoscig przeniesione badz zmienione [Bailey, Baker, 2014].
Swobodna aranzacja pozwala na ustawienia mebli 1regatow oraz Sciezek
komunikacyjnych pod ré6znymi katami, w skupiskach oraz tworzenie wysp.

Zalety 1 wady tych podstawowych typodw zagospodarowania przestrzeni
sprzedazy zostaty przedstawione w syntetyczny sposob w tabeli 2.

Nalezy doda¢, ze sposdb zagospodarowania powierzchni sprzedazy
uzalezniony jest w znacznej mierze od catkowitej powierzchni sklepu 1 jej
rozktadu. Roznorodny uktad i wielko§¢ powierzchni handlowych wymusza
na sieciach odziezowych elastyczno$¢ w zakresie projektowania strefy
sprzedazy. Zagospodarowanie wigkszej 1bardziej ustawnej powierzchni
handlowej zreguly jest latwiejsze ibardziej usystematyzowane. Wigkszy
metraz sklepu daje mozliwosci zaplanowania 1 wytyczenia szerszych alejek
komunikacyjnych. Ponadto sklepy wielkopowierzchniowe charakteryzujg si¢
wieksza dywersyfikacja mebli ekspozycyjnych, znaczng iloscig elementéw
przyciaggajacych uwage oraz rozbudowanym uktadem. Z kolei sklepy z mata
powierzchnig sprzedazowa swoja aranzacj¢ zwykle opierajg na ukladzie
butikowym lub tez swobodnym dostosowaniu do danej lokalizacji
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handlowej, uwzgledniajac przy tym architekture przestrzeni, jaka dysponuja
m.in. filary, dylatacje, ciggi ewakuacyjne, dostep do hydrantow
przeciwpozarowych. Uklad taki pozwala efektywnie wykorzystac
powierzchnie sprzedazy, poprzez aranzacj¢ sklepu, ustawienie strefy kas
1 przymierzalni, mebli przysciennych i1 wolnostojacych w taki sposob, aby
bylto to wygodne dla klientow.

Tabela 2. Porownanie aranzacji swobodnej 1 z uktadem petli

Aranzacja swobodna Aranzacja z ukladem petli
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+ klimat i atmosfera sklepu + prostota i przejrzysto$¢ aranzacji utatwia
+ wigksza elastyczno$c¢ i dostepnosé zakupy, pozwalajac na zapamigtanie
+ latwo$¢ dostosowania prezentacji rozmieszczenia poszczegdlnych kategorii
towarowej do zmieniajgcego sie produktow
asortymentu, dzigki mozliwosci + efektywne, maksymalne wykorzystanie
swobodnego grupowania mebli powierzchni sprzedazy
+ latwa i efektywna komunikacja z klientem + znaczna kontrola pracownikow nad
+ tatwy dostep do kazdej czesci sklepu ekspozycjg towaru i ruchem klientow
z r6znych kierunkow + przewidywalna droga klienta po sklepie
+ brak ograniczen dla klienta, swoboda dzigki wytyczonej $ciezce
W poruszaniu si¢ + niski koszt efektywny
- trudno kontrolowa¢ ruch klientow - brak swobody poruszania si¢
- ograniczone mozliwos$ci ekspozycji i przegladania asortymentu
asortymentu - utrudniona mozliwo$¢ wykreowania
- wysoki koszt efektywny klimatu 1 atmosfery sklepu

- problemy z obstuga, utrudniony kontakt
pracownika sprzedazy z klientem
i utrudniona sprzedaz osobista

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Wysoko$§¢ mebli powinna umozliwia¢ wygodny dostgp do towaru.
Réwnie wazna jest ekspozycja z wykorzystaniem prezentacji §ciennych i na
meblach wolnostojacych. Rozmieszczenie wszystkich mebli ekspozycyjnych
1 sprzgtu ma istotng role w budowaniu atmosfery miejsca sprzedazy.

3. Wplyw elementow aranzacji powierzchni sprzedazy na wybor sklepu

W  kontek$cie planowania designu sklepu odziezowgo znajomos$¢
czynnikow bezposrednio zwigzanych z salg sprzedazy, a majacych wptyw na
zachowania konsumentow jest istotna. Dlatego tak wazne jest
wyselekcjonowanie determinantow majacych wpltyw na wybor konkretnego
sklepu odziezowego oraz ustalenie ich waznosci. Dla realizacji tego zadania
przeprowadzono badania ankietowe na grupie 770 respondentéw (210
mezezyzn 1560 kobiet). Analizowano rozbieznos$ci w odbiorze elementow
aranzacji powierzchni sprzedazy w zaleznosci od plci oraz dokonano
hierarchizacji tych elementow w aspekcie roli jaka odgrywaja w procesach
nabywczych konsumentow.

W tabeli 3 zaprezentowano wyniki pokazujace, ktore zbadanych
czynnikow charakteryzujacych przestrzen sprzedazy sg naistotniejsze dla
konsumentow przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

Tabela 3. Istotno$¢ czynnikdéw wplywajacych na wybor sklepu przez

konsumentow
; X X
kobiety mezezyzni
projekt witryn 2,62 2,66 2,52
wyglad strefy wejscia 3,03 4,34 2,89
prezentacja odziezy 3,51 3,62 3,22
fatwos$¢ poruszania si¢ po sklepie 4,08 4,13 3,95
czystos¢ 4,26 4,34 4,03
fatwo$¢ znajdowania ubran 4,42 4,45 4,32

Zrodto: badania whasne.

Srednie wazone wartoéci ocen badanych czynnikéw w 5-stopniowej skali
Likerta ksztaltowaty si¢ w przedziale 2,62-4,42. Rozbieznosci w ocenach
poszegdlnych elementow powierzchni sprzedazy przez respondentow
odmiennej plci nie wykazaty istotnych roznic wich percepcji. Waga
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poszczegdlnych  czynnikow jest poréwnywalna. Wyjatek stanowi
postrzeganie wygladu wejscia do sklepu - istotnos¢ tego elementu jest
marginalna dla me¢zczyzn (X = 2,89), z kolei kobiety (X = 4,34) przywiazuja
bardzo duza wage do tej strefy. Przeprowadzone badania wskazuja, ze ptec¢
nie jest determinantg réznicujaca konsumentéw pod wzgledem ocenianych
elementow charakteryzujacych przestrzen sprzedazowg. Brak jest istotnych
réznic w tym aspekcie pomiedzy kobietami a m¢zczyznami.

Rozpigtos¢ uzyskanych wynikow pozwla na zidentyfikowanie
kluczowych elementéw aranzacji powierzchni sprzedazy majacych
bezposrednie przetozenie na preferencje konsumentow i wybdr miejsca
zakupu. Strukture ich wazno$ci przedstawiono na rysunku 1.

WAZNE . 1atqu’c’ znajdowania
CZYNNIKI ubran W moim stylu
* czysto$¢ miejsca

* witryna sklepowa * prezentacja odziezy sprzedazy

» wyglad strefy wejscia do * tatwos$¢ poruszania si¢
NAJMNIE] WAZNE sklepu po sklepie

CZYNNIKI
NAJWAZNIEJSZE
CZYNNIKI

Rysunek 1. Hierarchia czynnikéw wplywajacych na preferencje zakupowe
mtodych konsumentow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najistotniejszym czynnikiem jest komfort zakupow, tj. tatwos¢
znajdowania ubran w swoim stylu (X = 4,42) iczystos¢ (X = 4,26).
Odmiennie postrzegane sg witryny. Waga projektu wystaw sklepowych (X =
2,62) zdaje si¢ nie mie¢ kluczowego znaczenia dla konsumentéw
w kontekscie zachowan nabywczych, aco za tym idzie wyboru sklepu,
w ktoérym realizowane sg zakupy. Czynnik ten stanowi jednak istotng czes¢
aranzacji powierzchni sprzedazy i ma wplyw na spojny wizerunek sklepu.
Nie nalezy zatem go bagatelizowac¢, gdyz konsument nieswiadomie reaguje
na wiele elementéw wystroju 1 aranzacji powierzchni sprzedazy.
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Podsumowanie

Rynek odziezowy jest obszarem charakteryzujacym si¢ dynamicznymi
zmianami. Silna korelacja popytu i1 zachowan konsumentéw wymusza na
wlascicielach sieci handlowych odpowiedni dobor elementow aranzacji
przestrzeni  sprzedazy,  determinujgcych  zachowania  zakupowe
konsumentéw. Analiza literatury 1przeprowadzone badania wlasne
pozwolily na poznanie sposobu postrzegania przestrzeni handlowej przez
pryzmat czynnikoOw racjonalnych 1 emocjonalnych.

Bodzce sensoryczne otoczenia bezposrednio oddziatujg na percepcje
klienta 1ijego postawy emocjonalne. Postawy afektywne, bedace
odpowiedzia na korzy$ci sensoryczne, odzwierciedlajg si¢ w poczuciu
wzrostu warto$ci towarow 1 satysfakcji z zakupow, a finalnie w pozytywne;]
ocenie sklepu odziezowego przez konsumentéw. Juz sama atmosfera
panujaca w sklepie odziezowym jest niezwykle istotna w kontek$cie
realizowanych zakupoéw. Panujacy nastr6j bezposrednio wplywa na czas
przebywania klienta w sklepie [Jurczyk, 2013].

Zaplanowanie i stworzenie odpowiedniej aranzacji miejsca sprzedazy
sprzyjajacego zakupom obejmuje szereg czynno$ci. Adekwatnie dobrana
kolorystyka, o$wietlenie wykorzystujace lampy kierunkowe, tworzenie
kontrastow jaskrawos$ci i1barw miedzy tlem, a o$wietlanym produktem
pozwala na jego efektowne wyeksponowanie. Czgste zmiany kolekcji,
prezentacja $cienna uwgledniajaca centralnie planowany Intake, inspirujace
ekspozycje meblowe, proponowanie kompletnych stylizacji przy
wykorzystaniu  naturalnej  wiekosci  manekindw  cato-postaciowych
wzbogacaja doswiadczenia zakupowe klientéw. Odpowiednio dobrane
elementy  wystroju okien wystawowych, oS$wietlenie  produktu,
wykorzystywane dodatkowe rekwizyty, czy komunikacja cenowa stwarzajg
spojny przekaz, wzbudzaja zaciekawienie generujgc pozytywne opinie o
sklepie.

Celem podejmowanych dziatan jest podkre§lenie zalet oferowanych
produktow 1stworzenie odpowiedniej atmosfery miejsca sprzedazy.
Wilasciwe zastosowanie tych elementow wydluza czas przebywania klienta
wewnatrz sklepu, a w konsekwencji realnie przeklada si¢ na wzrost
osiaganej sprzedazy.
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THE ROLE OF VISUAL MERCHANDISING IN SHAPING THE
CONSUMER BUYING BEHAVIOR

Summary

This chapter is an attempt to answer a question about the impact of the arrangement of
sales area of clothing stores on the consumer purchasing decision-making process. The factors
related to the design of the place of sale and the way they affect the consumer are presented.
The focus was on incentives through which stores influence the atmosphere of the place of
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sale. Attention was paid to the way the sales area was planned and the division of key store
areas, on the presentation techniques of the assortment offered, and the additional elements.

Analysis of the way of managing the sales area on the example of two brands of clothing
chains allowed defining the disadvantages and advantages of product exposition using
different arrangements, ie. flexible grouping layout and loop layout. Review of literature
connected with the topic and conducted own research have shown that consumers'
expectations regarding the design of a place of sale relate mainly to the comfort of shopping.
This is reflected in the care connected with easy-to-find clothing that meets the needs of
consumers, cleanliness of the place of sale and ease of movement in the shop. Surprisingly,
the importance of shop windows for consumers is marginal in the context of other items.
Conducted research enabled to create a hierarchy of factors related to the arrangement of the
sales floor area influencing consumers' choice of the place where they shop for clothes.

Effective sales place is not only aesthetically designed interior. Space harmoniously
combining aesthetics, arrangement and exposure directly affects the consumer through
a series of incentives. The key to properly planned sales area is the appropriate impact on the
customer.

Keywords: visual merchandisign, consumer buying behavior, clothing
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