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WPROWADZENIE

Visual merchandising (VM), okreslany jako sprzedaz wizualna, stanowi istotny obszar
dziatan realizowanych na profesjonalnym rynku mody. Obejmuje on zaréwno ekspozycje
produktow, jak i projektowanie przestrzeni sprzedazowej w sposob sprzyjajacy budowaniu
pozytywnych doswiadczen zakupowych oraz zachgcajacy klientow do podjecia decyzji o
zakupie. Wspotczesny VM wykracza jednak poza tradycyjnie rozumiane dziatania
dekoratorskie czy aranzacyjne. Jego celem jest tworzenie spdjnych 1 $wiadomie
zaplanowanych doswiadczen odbiorcy w kontakcie z marka — zarOwno w przestrzeni
stacjonarnej, jak i cyfrowe;.

Dobrze zaprojektowany visual merchandising wplywa nie tylko na skuteczno$¢
pojedynczego procesu sprzedazy, lecz takze na budowanie dlugofalowej relacji klienta z
marka. Poprzez odpowiednio dobrane s$rodki wizualne, estetyke przestrzeni, sposob
prezentacji produktéw oraz atmosfer¢ miejsca sprzedazy VM wspiera komunikacje
wartos$ci brandu, wzmacnia identyfikacje odbiorcy z marka i buduje pozytywne emocje
zwigzane z zakupami. Tym samym staje si¢ integralnym elementem strategii
marketingowej oraz narzedziem ksztalttowania do§wiadczen konsumenckich.

Dziatania z zakresu visual merchandisingu pozostaja Scisle powigzane z koncepcja
marketingowg AIDA, ktérej nazwa pochodzi od pierwszych liter angielskich stow:

o Attention — przyciagniecie uwagi klienta,

e Interest — wzbudzenie zainteresowania produktem,

o Desire — wywotanie potrzeby posiadania produktu,

e Action — sktonienie odbiorcy do podjecia dziatania zakupowego.

Wspotczesnie model ten jest rozwijany o dodatkowe elementy, takie jak Satisfaction
(satysfakcja) lub Loyalty (lojalnos¢), podkreslajace znaczenie trwatych relacji klienta z
marka oraz jego gotowosci do ponownych zakupow i rekomendowania produktow innym
odbiorcom. Osiagnigcie takich efektow wymaga spdjnosci dziatan marki w wielu
obszarach komunikacji 1 sprzedazy, przy czym VM pelni szczegdlng role jako
bezposrednia plaszczyzna kontaktu klienta z brandem.

Do gtownych zadan specjalisty visual merchandisingu naleza m.in. projektowanie
koncepcji przestrzeni sprzedazowej, tworzenie witryn sklepowych, opracowywanie
planograméw, przygotowywanie harmonogramoéw ekspozycji, analiza trendow oraz
kontrola standardow VM w punktach sprzedazy. Zakres tych obowiazkow pokazuje, zZe
zawdd ten laczy kompetencje z obszaru marketingu, sprzedazy, komunikacji wizualnej
oraz projektowania przestrzeni.
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BLOK I: WPROWADZENIE DO VISUAL MERCHANDISINGU, TOZSAMOSC
MARKI JAKO PODSTAWA DZIALAN PROJEKTOWYCH W OBSZARZE VM

Temat stanowi wprowadzenie do zagadnien visual merchandisingu oraz budowania
tozsamos$ci marki w branzy mody. Visual merchandising nie ogranicza si¢ wytacznie do
estetycznej prezentacji produktow czy aranzacji witryn sklepowych, lecz stanowi
strategiczne narz¢dzie komunikacji marki z odbiorcg. We wspotczesnym rynku mody VM
odgrywa istotng role w projektowaniu do§wiadczen konsumenckich zardowno w przestrzeni
fizycznej, jak i cyfrowej. W procesie zakupowym znaczenie majg nie tylko same produkty,
ale rowniez emocje, wartosci marki, sposob komunikacji oraz do§wiadczenie towarzyszace
kontaktowi z marka.

Dziatania z zakresu visual merchandisingu pozostaja $cisle zwigzane z DNA marki,
jej misja, wizja oraz grupg docelowa. VM wptywa na budowanie rozpoznawalnosci marki,
decyzje zakupowe konsumentoéw, projektowanie do§wiadczen uzytkownika, komunikacje
wizualng oraz ksztaltowanie postaw zwigzanych z odpowiedzialng konsumpcja. Istotnym
kontekstem omawianych zagadnien s3 takze wspodlczesne zmiany zachodzace na rynku
mody, w szczeg6lnosci rozwoj e-commerce, wzrost $wiadomosci konsumenckiej oraz
transformacja ekologiczna branzy.

Istotnym efektem ksztalcenia jest rdéwniez rozumienie znaczenia etycznej
komunikacji z klientem, wptywu przestrzeni sprzedazowej na zachowania konsumenckie
oraz roli visual merchandisingu w promowaniu odpowiedzialnej konsumpcji 1 wspieraniu
transformacji ekologicznej branzy mody.

Podstawy teoretyczne

Cze$¢ teoretyczna obejmuje 2 godziny dydaktyczne 1 stanowi rozwinigcie
podstawowych zagadnien zwigzanych z visual merchandisingiem jako narzgdziem
komunikacji marki oraz projektowania doswiadczen zakupowych. Omawiane tresci
powinny koncentrowac si¢ zarowno na funkcji estetycznej przestrzeni sprzedazowej, jak 1
jej znaczeniu marketingowym, psychologicznym oraz strategicznym w budowaniu pozycji
marki modowe;j.

Wprowadzenie do teorii visual merchandisingu warto rozpoczag¢ od wyjasnienia
samego pojecia VM oraz zakresu dziatan, jakie obejmuje. Visual merchandising
definiowany jest jako zespot dziatan zwigzanych z projektowaniem atrakcyjnej wizualnie
przestrzeni sprzedazowej 1 komunikacji marki w celu przyciggnigcia uwagi odbiorcy,
budowania doswiadczenia zakupowego oraz wspierania sprzedazy. W tym kontekscie
omawiane s3 takie elementy jak aranzacja witryn sklepowych, ekspozycja produktow,
organizacja przestrzeni, o$wietlenie, kolorystyka, komunikacja wizualna, elementy
sensoryczne oraz dzialania prowadzone w $rodowisku cyfrowym i e-commerce.

Istotnym zagadnieniem jest rola visual merchandisingu w kreowaniu pierwszego
wrazenia oraz budowaniu rozpoznawalnosci marki. VM wptywa na emocje odbiorcow,
sposOb postrzegania produktow oraz decyzje zakupowe. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze
wspotczesny klient kupuje nie tylko produkt, ale rowniez okreslone do§wiadczenie, styl
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zycia 1 warto$ci reprezentowane przez marke. Dobrym przykltadem moga by¢ marki
premium wykorzystujagce minimalistyczne ekspozycje i stonowang kolorystyke w celu
podkreslenia ekskluzywnego charakteru produktow, podczas gdy marki streetwearowe
czgsto buduja dynamiczne, intensywne wizualnie przestrzenie inspirowane kulturg
miejska.

Kolejnym obszarem omawianym jest projektowanie do$wiadczen klienta (UX) w
przestrzeni sprzedazowej. Wspotczesny visual merchandising opiera si¢ na tworzeniu
intuicyjnych, funkcjonalnych 1 angazujacych do$wiadczen zarowno w sklepach
stacjonarnych, jak i w §rodowisku cyfrowym. Analizie moga podlega¢ przyktady sklepow
wykorzystujacych interaktywne ekrany, aplikacje mobilne, rozwigzania omnichannel czy
spojng komunikacje wizualng pomiedzy sklepem fizycznym a platformg e-commerce.

Waznym elementem czg$ci teoretycznej jest rOwniez omowienie tozsamosci marki i
jej wplywu na dzialania visual merchandisingowe. Analizowane sa pojgecia DNA marki,
misji, wizji, warto$ci oraz identyfikacji wizualnej. Podkre§lana jest konieczno$¢
zachowania spdjnosci pomiedzy charakterem marki a sposobem projektowania przestrzeni
sprzedazowej. Inaczej komunikowaé bedzie si¢ marka luksusowa, inaczej ekologiczna, a
jeszcze inaczej marka kierowana do mtodego odbiorcy zainteresowanego moda uliczna.

W ramach podstaw psychologii konsumenckiej omawiany jest wptyw kolorow,
swiatta, muzyki, zapachu oraz organizacji przestrzeni na emocje i zachowania zakupowe
klientow. Warto zwrdci¢ uwage na roéznice pomigdzy manipulacyjnym wykorzystaniem
technik neuromarketingowych a projektowaniem pozytywnego doswiadczenia klienta
opartego na komforcie, funkcjonalnosci i przejrzystej komunikacji marki.

Istotng czes$cig zaje¢ stanowig roOwniez zagadnienia zwigzane z transformacja
ekologiczng branzy mody oraz rolg visual merchandisingu w promowaniu odpowiedzialnej
konsumpcji. Omawiane s3 przyklady wykorzystania ekologicznych materiatlow
ekspozycyjnych, projektowania elementow wielokrotnego uzytku, ograniczania produkcji
sezonowych dekoracji oraz komunikowania wartosci zwigzanych ze zréwnowazonym
rozwojem. Dobrym przyktadem moga by¢ marki wykorzystujace recyklingowane
materiaty do budowy ekspozycji lub ograniczajace ilo§¢ drukowanych materiatow
reklamowych na rzecz komunikacji cyfrowe;.

Catos¢ czesdci teoretycznej powinna by¢ uzupelniona analiza aktualnych trendow w
visual merchandisingu oraz przyktadami dziatan wspoiczesnych marek modowych
funkcjonujacych zaréwno w przestrzeni stacjonarnej, jak i online.

Visual merchandising stanowi wazne narzedzie budowania relacji pomiedzy markg a
odbiorcg oraz wspierania sprzedazy produktow. W praktyce wykorzystywany jest do
tworzenia spojnego wizerunku marki, zwickszania atrakcyjnosci przestrzeni sprzedazowe;,
poprawy doswiadczen zakupowych klientow oraz wyrdzniania marki na tle konkurencji.
Odpowiednio zaprojektowana przestrzen wpltywa na emocje odbiorcéw, sposob
postrzegania produktéw oraz decyzje zakupowe.

W zalezno$ci od charakteru marki stosowane sg rozne rozwigzania wizualne. Marki
premium wykorzystuja minimalistyczne ekspozycje i stonowang estetyke podkreslajaca
ekskluzywnos$¢ produktéw, natomiast marki streetwearowe czesto stosujg dynamiczne
uktady przestrzeni, intensywne kolory 1 elementy multimedialne.
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Wspotczesny visual merchandising obejmuje rowniez dziatania zwigzane z
transformacja ekologiczng branzy mody. Coraz czesciej wykorzystywane sa ekologiczne
materiaty ekspozycyjne, elementy wielokrotnego uzytku oraz rozwigzania ograniczajace
nadprodukcje dekoracji. Istotne znaczenie ma takze spdjnos¢ komunikacji wizualnej
pomiedzy sklepem stacjonarnym, e-commerce i mediami spoteczno$ciowymi marki.

W praktyce coraz wigksza rol¢ odgrywajg rowniez rozwigzania cyfrowe, takie jak
interaktywne ekrany, aplikacje mobilne czy wirtualne przymierzalnie, ktore zwigkszaja
zaangazowanie klientow 1 wspieraja projektowanie pozytywnych doswiadczen
zakupowych.

Czes$¢ praktyczna
» VM jako narzedzie budowania wizerunku marki i dos§wiadczen zakupowych”

Cze$¢ praktyczna poswigcona analizie wybranej marki modowej i obejmuje prace z
kartg pracy, w ktorej kolejne etapy prowadza od identyfikacji podstawowych informacji o
marce, poprzez analiz¢ visual merchandisingu, az po ocen¢ doswiadczenia klienta oraz
aspektow ekologicznych i cyfrowych.

Na poczatku nastepuje wybor marki oraz okreSlenie jej charakteru rynkowego
(premium, fast fashion, streetwear, sustainable fashion lub inny). W kolejnym kroku
analizowana jest grupa docelowa, a takze podstawowe elementy tozsamos$ci marki, takie
jak DNA oraz wartosci, ktore stanowig fundament jej komunikacji i dziatan wizualnych.

Nastepnie przeprowadzana jest analiza przestrzeni sprzedazowej lub sklepu
internetowego. Obejmuje ona obserwacje kluczowych elementoéw VM, takich jak
kolorystyka, o$wietlenie, ekspozycja produktow, uklad przestrzeni oraz zastosowane
materiaty wizualne 1 rozwigzania cyfrowe. Na tej podstawie okreslane sa emocje, jakie
wywoluje przestrzen marki, oraz jej wptyw na decyzje zakupowe klientow. Waznym
elementem jest rowniez ocena spojnosci dzialan VM z charakterem i toZzsamoscig marki.

Kolejna czegs¢ dotyczy doswiadczenia klienta (UX) oraz zastosowania nowoczesnych
rozwigzan. Analizowane sg narze¢dzia poprawiajace komfort 1 interakcje z marka, takie jak
uktad przestrzeni, komunikacja wizualna, multimedia, aplikacje mobilne, sklepy
internetowe oraz media spolecznosciowe. Oceniane jest rowniez wykorzystanie rozwigzan
cyfrowych i ich rola w budowaniu spdjnego do§wiadczenia marki.

W dalszej czgséci analizowany jest aspekt transformacji ekologicznej. Sprawdzane
jest, czy marka wdraza dziatania zwigzane ze zrownowazonym rozwojem, takie jak
stosowanie ekologicznych materiatéw, elementoéw wielokrotnego uzytku, ograniczanie
dekoracji czy komunikacja proekologiczna. W przypadku identyfikacji takich dziatan
opisywane sg konkretne przyktady. W sytuacji braku widocznych dziatan ekologicznych
analiza koncentruje si¢ na ich braku i1 konsekwencjach wizerunkowych. Uzupehieniem tej
czg$ci jest opracowanie wilasnej propozycji dziatan proekologicznych mozliwych do
wdrozenia przez dang markg.

Analiza konczy si¢ podsumowaniem obejmujagcym ocen¢ skutecznosci VM,
identyfikacj¢ najbardziej angazujacych elementdw przestrzeni sprzedazowej oraz
sformutowanie wnioskéw koficowych dotyczacych spdjnosci komunikacji marki,
doswiadczenia klienta oraz jej podej$cia do wspodtczesnych trendow rynkowych.

i ascpospolta SRS
=-—_- ODBUDOWY - Polska NextGenerationEU




Innowacyjne Branzowe Centrum Mody

/IBCM

KARTA PRACY
» Visual merchandising jako narzedzie budowania wizerunku marki i doswiadczen
zakupowych”

Temat: Analiza visual merchandisingu wybranej marki modowe;j
Czas trwania: 2 godziny dydaktyczne
Cele ¢wiczenia:

e analiza dzialan visual merchandisingowych wybranej marki,

e rozpoznawanie elementoéw budujacych doswiadczenie klienta,

e ocena spojnosci komunikacji wizualnej marki,

e identyfikowanie rozwigzan ekologicznych i cyfrowych w przestrzeni sprzedazowej,
e rozwijanie umiejetnosci interpretacji przestrzeni handlowej i komunikacji marki.

Analiza marki
o INAZWA ALK ..o e e e e et e e e e e e e e eens

2. Charakter marki

O premium O sustainable fashion

0 fast fashion O sportowa

O streetwear [ 1112 S SRPRRRRSRR
3. Grupa docelowa mMarki .............coooiiiiiiiiiiii e
4. DNA marki?

Analiza visual merchandisingu

1. Opis przestrzeni sprzedazowej lub sklepu online
Zwroé uwage na:

e folorystyke, o ukiad przestrzeni,
e oswietlenie, e materialy wizualne,
o ckspozycje produktow, o elementy cyfrowe.
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2. Jakie emocje wywoluje przestrzen marki?

4. Czy dzialania VM s3 spdjne z charakterem marki?
o Tak o Czgéciowo O Nie
Uzasadnij odpowiedz:

UX i nowoczesne rozwiazania
1. Jakie rozwiazania poprawiaja doSwiadczenie klienta (UX)?

O Intuicyjny uktad sklepu O Aplikacja mobilna

O Czytelna komunikacja wizualna O Sklep internetowy

O Elementy interaktywne O Media spotecznos$ciowe

O Multimedia O INNE: (o

2. Czy marka wykorzystuje rozwiazania cyfrowe, jakie?

Transformacja ekologiczna
1. Czy widoczne sq dzialania zwigzane ze zr6wnowazonym rozwojem?

O Tak O Czgsciowo O Nie

Jesli odpowiedz tak lub czesciowo, postegpuj wedtug kolejnych krokow, opisujgc dziatania marki
zwigzane za zrownowazonym rozwojem. Przy odpowiedni ,, Nie”, opis danego rozwoju cig nie dotyczy.

2. Opisz przyklady dzialan ekologicznych marki

Zwro¢ uwage na:

o ckologiczne materialy o komunikacja ekologiczna
o clementy wielokrotnego uzytku e promowanie Swiadomej konsumpcji
e ograniczenie dekoracji o brak widocznych dziatan
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3. Opisz wlasna propozycje dzialania dla danej marki, zwigzane ze
Zrownowazonym rozwojem.

Podsumowanie
1. Jak oceniasz skuteczno$¢ visual merchandisingu analizowanej marki?
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Czes¢ praktyczna

»Storyboard marki — graficzna narracja tozsamosci brandu i jego odbiorcy”

Dana cz¢$¢ praktyczna poswigcona tworzeniu storyboardu marki rozumianego jako
wizualna opowie$¢ o brandzie, jego wartosciach oraz grupie docelowej. Cwiczenie ma
charakter koncepcyjno—projektowy i moze by¢ realizowane zaréwno indywidualnie, jak i
zespotowo. Jego glownym celem jest przelozenie zebranych wczesniej informacji
dotyczacych marki — takich jak jej historia, DNA, wartosci, oferta produktowa,
doswiadczenie klienta (UX) oraz dziatania z zakresu visual merchandisingu — na spojna
narracje¢ wizualna.

Efektem pracy jest storyboard lub kolaz graficzny, ktory w syntetyczny sposob
przedstawia tozsamo$¢ marki oraz sposob, w jaki komunikuje si¢ ona z odbiorca.
Szczegodlny nacisk potozony jest na umiejetnos¢ budowania spojnej opowiesci wizualnej
uwzgledniajacej zarowno charakter marki, jak i potrzeby oraz profil jej grupy docelowej, z
jednoczesnym uwzglednieniem wspotczesnych trendéw, w tym komunikacji wartosci
proekologicznych i proklienckich.

Warsztaty
»Storyboard marki — graficzna narracja tozsamosci brandu i jego odbiorcy”

Przebieg warsztatow obejmuje 2 godziny dydaktyczne i stanowi kontynuacje
wczesniejszej czesci praktycznej, w ktorej w ramach karty pracy dokonano szczegdtowej
analizy marki obejmujacej jej historig, DNA, wartosci, ofert¢ produktows, dziatania w
obszarze visual merchandisingu oraz do$wiadczenia klienta (UX). Zebrane i
uporzadkowane informacje stanowia punkt wyjscia do dalszej pracy projektowej 1 zostaja
przeksztalcone w spojng narracj¢ wizualng.

Pierwszym etapem jest konceptualizacja storyboardu, polegajaca na opracowaniu osi
narracyjnej projektu. OkreSlany jest gldéwny temat lub opowies¢ marki, ktora stanowi
fundament dalszych dzialan wizualnych. Nastepnie definiowana jest emocja przewodnia,
taka jak luksus, wolnos$¢, odpowiedzialno$¢ czy energia, ktora nadaje projektowi kierunek
interpretacyjny. W kolejnym kroku ustalany jest styl wizualny, obejmujacy takie kierunki
jak minimalizm, chaos, organiczno$¢ czy cyfrowo$¢, przy jednoczesnym zachowaniu
zgodno$ci z DNA marki. Istotnym elementem tego etapu jest rdwniez uwzglednienie
komunikacji proekologicznej oraz proklienckiej jako integralnej czgs$ci narracji marki.

Drugim etapem jest tworzenie storyboardu w formie kolazu wizualnego. Na tym
etapie budowana narracja poprzez zestawianie obrazow, fotografii, tekstur oraz symboli
tablicy korkowej, na plakacie lub w formie cyfrowej z wykorzystaniem programéw
graficznych (np. Canva, Photoshop lub inne narzedzia do tworzenia moodboardow).
Proces obejmuje burze mézgdw, selekcje materiatow wizualnych, ich porzadkowanie oraz
komponowanie w spdjng histori¢ marki. W trakcie pracy testowane sg roézne uktady
kompozycyjne, az do uzyskania najbardziej czytelnej i spojnej wersji finalne;.

Kolejnym krokiem jest warstwa komunikacyjna, w ktorej do storyboardu dodawane
sa elementy tekstowe. Obejmuja one hasta reklamowe, stowa kluczowe opisujace marke,
krétkie komunikaty wartosci oraz akcenty podkreslajace cechy produktéw 1 do§wiadczenia
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klienta. Warstwa ta wzmacnia przekaz wizualny i nadaje projektowi wigkszg precyzje
komunikacyjna.

Ostatni etap stanowi finalizacja projektu, obejmujaca dopracowanie kompozycji
storyboardu, zachowanie spojnosci wizualnej 1 narracyjnej oraz przygotowanie
dokumentacji w formie zdjecia lub wydruku. Gotowy projekt zostaje opracowany w wersji
finalnej, przygotowanej do prezentacji.

Efektem koncowym warsztatow jest spdjny storyboard marki stanowigcy wizualng
narracj¢ taczaca tozsamo$¢ marki, jej wartosci i DNA, doswiadczenie klienta, kierunek
estetyczny visual merchandisingu oraz wspotczesne trendy rynkowe, w tym aspekty
ekologiczne i cyfrowe.

Do realizacji projektu niezbedne jest przygotowanie materiatdw wizualnych i
narzedzi pracy. W przypadku wersji analogowej wymagane s3 wydrukowane grafiki,
magazyny, nozyczki, klej, tasma, karton lub tablica korkowa oraz markery do opisu i
akcentow tekstowych. W przypadku wersji cyfrowej potrzebne jest urzadzenie z dostgpem
do internetu oraz oprogramowanie do tworzenia kolazu, a takze wcze$niej zgromadzone
materialy graficzne zapisane w formie cyfrowej (obrazy, zdjecia, tekstury, typografie).
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BLOK II: ROZUMIEMIE VS PROJEKTOWANIE POTRZEB KLIENTA W
MIAJSCU SPRZEDAZY

Blok poswigcony jest zagadnieniom zwigzanym z projektowaniem komunikacji
wizualnej marki w sposdb odpowiadajacy potrzebom i oczekiwaniom wspdiczesnych
konsumentow. Szczegdlna uwaga koncentruje si¢ na sposobach przyciggania uwagi
klientow oraz budowania relacji z odbiorcami poprzez dziatania z zakresu visual
merchandisingu realizowane zard6wno w przestrzeni fizycznej, jak i cyfrowe;.

Wspodlczesny visual merchandising petni funkcj¢ narzedzia komunikacji marki, ktore
nie tylko prezentuje produkty, ale rowniez buduje okreslone emocje, doswiadczenia oraz
narracj¢ wokoét brandu. Odpowiednio zaprojektowana przestrzen sprzedazowa, witryna
sklepowa, sklep internetowy czy komunikacja prowadzona w mediach spoleczno$ciowych
stajg si¢ elementami §wiata marki, do ktérego zapraszany jest odbiorca.

Istotnym zagadnieniem omawianym w ramach bloku jest analiza relacji pomigdzy
estetyka, strategia marki a do$wiadczeniem klienta. Podejmowane sg rowniez kwestie
odpowiedzialnosci marek w zakresie oddzialywania wizualnego oraz projektowania
komunikacji sprzedazowej w sposob etyczny i §wiadomy.

Po zakonczeniu danego bloku rozumiane s3 mechanizmy budowania relacji
pomiedzy markg a odbiorcg poprzez visual merchandising oraz komunikacj¢ wizualng w
przestrzeni sprzedazowej 1 cyfrowej. Rozpoznawane sg narzedzia wykorzystywane do
przyciagania uwagi klientow, projektowania doswiadczen zakupowych oraz budowania
spdjnej narracji marki.

Analizowane sg przyklady dzialan VM stosowanych w sklepach stacjonarnych, e-
commerce 1 mediach spotecznosciowych, a takze sposoby prezentacji produktéw zgodnych
z wartosciami oraz strategia marki. Rozwijana jest umiejetno$¢ interpretowania witryn
sklepowych, kampanii promocyjnych i komunikatéw wizualnych pod katem ich funkcji
marketingowej, estetycznej oraz emocjonalne;.

Istotnym elementem ksztalcenia jest rowniez rozumienie odpowiedzialno$ci marek
wobec klientow oraz wptywu dzialan visual merchandisingowych na decyzje zakupowe,
budowanie relacji i1 ksztattowanie do§wiadczen konsumenckich.

Podstawy teoretyczne

Cze$¢ teoretyczna realizowana jest w wymiarze 2 godzin dydaktycznych, w formie
wykladu z prezentacja multimedialng oraz analiza branzowych case studies,
umozliwiajacych obserwacje wspoélczesnych trendow 1 praktycznych rozwigzan
stosowanych przez marki modowe w obszarze visual merchandisingu.

Dana czg$¢ poswigcona zagadnieniom zwigzanym z projektowaniem komunikacji
wizualnej marki jako sposobu budowania relacji z klientem oraz kreowania do$wiadczen
zakupowych. W trakcie zaje¢ omawiany jest visual merchandising jako narzedzie
tworzenia interakcji pomiedzy marka a odbiorcg, pozwalajagce komunikowac estetyke,
wartosci, charakter marki oraz aktualng oferte produktowa w formie atrakcyjnej narracji
wizualne;j.
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Nawiazujac do tresci przedstawionych w poprzednim bloku, visual merchandising
opiera si¢ na §wiadomym projektowaniu przestrzeni sprzedazowej i do§wiadczenia klienta.
Jego zadaniem jest nie tylko prezentacja produktu, ale rowniez budowanie emocji,
atmosfery oraz skojarzen zwigzanych z marka. Kluczowe znaczenie majg tutaj elementy
takie jak kolorystyka, $wiatto, uktad przestrzeni, kompozycja ekspozycji, materiaty
wizualne, dzwigk czy komunikaty tekstowe. Wszystkie te elementy wptywaja na sposob
postrzegania marki oraz decyzje zakupowe odbiorcow.

Szczegdlna uwaga poswigcona zostaje analizie sposobOw przyciggania uwagi
klientow w roznych przestrzeniach kontaktu z marka — w sklepach stacjonarnych, e-
commerce oraz mediach spoteczno$ciowych. Omawiane s3 aktualne przyktady dziatan
visual merchandisingowych wykorzystywanych przez marki modowe do budowania
rozpoznawalno$ci, angazowania odbiorcOw oraz wzmacniania relacji z klientami.
Analizowane sg zaréwno standardowe narzgdzia VM, jak i1 niestandardowe dzialania
budujace przewage konkurencyjng marek oraz wspierajagce ich odpowiedzialny i
zrbwnowazony rozwoj.

Istotnym elementem zaj¢¢ jest analiza porOwnawcza wybranych marek modowych
reprezentujagcych odmienne strategie visual merchandisingowe oraz rdzne sposoby
budowania relacji z klientem. Pozwala to zrozumieé, w jaki sposob charakter marki, grupa
docelowa oraz pozycjonowanie wptywaja na projektowanie przestrzeni sprzedazowej i
komunikacji wizualne;j.

Przykladem moze by¢ poréwnanie Zara oraz COS. Analiza obejmuje estetyke
przestrzeni sprzedazowej, projekt witryny sklepowej, sposdb ekspozycji produktow,
komunikacje wizualna, zastosowanie narzedzi cyfrowych oraz budowanie doswiadczenia
klienta. COS wykorzystuje minimalistycznga estetyke, spokojna kolorystyke oraz
ograniczong liczbe produktow, podkreslajac charakter marki premium 1 nowoczesny
minimalizm. Z kolei Zara opiera dziatania VM na dynamicznej prezentacji trendéw, duzej
rotacji kolekcji oraz intensywnej komunikacji wizualnej charakterystycznej dla segmentu
fast fashion.

Analiza porownawcza moze obejmowac nastepujace kryteria:

« charakter 1 pozycjonowanie marki

e grupa docelowa

« estetyka przestrzeni sprzedazowej

« projekt witryny sklepowe;j

« kolorystyka i o$wietlenie

e sposob ekspozycji produktéw
 komunikacja wizualna i1 jezyk marki

« zastosowanie narzedzi cyfrowych i UX

« obecnos¢ dziatan proekologicznych

e spdjnos¢ sklepu stacjonarnego z
e-commerce i social mediami

» emocje budowane poprzez przestrzen
sprzedazowg

« sposob przyciggania uwagi klientow

e budowanie do$wiadczenia
zakupowego

Kolejnym przyktadem odmiennego podejscia do visual merchandisingu i

komunikacji wartosci marki moze by¢ réwniez poréwnanie Nike oraz Patagonia. Nike
buduje swoja komunikacje wokot energii, aktywnos$ci, technologii oraz motywacji. W
przestrzeniach sprzedazowych dominujg dynamiczne ekspozycje, intensywne oswietlenie,
13
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duze formaty wizualne, multimedia oraz rozwigzania cyfrowe zwigkszajace interakcj¢ z
klientem. Marka wykorzystuje visual merchandising do budowania emocji zwigzanych ze
sportem, ruchem i przekraczaniem wlasnych mozliwosci. Z kolei Patagonia opiera
dziatania visual merchandisingowe na komunikacji odpowiedzialnosci ekologicznej,
swiadomej konsumpcji oraz bliskosci natury. W przestrzeniach marki dominujg naturalne
materiaty, spokojna estetyka, ograniczona liczba dekoracji oraz narracja podkreslajaca
trwalo$¢ produktow 1 ide¢ zréwnowazonego rozwoju. Visual merchandising pelni tutaj
funkcje nie tylko sprzedazowa, ale rowniez edukacyjng i spoleczng, wzmacniajagc wartosci
marki oraz budujac $wiadomga relacje z odbiorca.

Waznym elementem jest oméwienie projektowania witryn sklepowych jako formy
wizualnego zaproszenia klienta do §wiata marki. Analizowane sg przyktady witryn statych
i okazjonalnych, sposoby ekspozycji produktéw, wykorzystanie $wiatta, koloru,
kompozycji oraz elementéw scenograficznych wplywajacych na emocje odbiorcow i
decyzje zakupowe. Omawiane sa takze zasady projektowania kampanii promocyjnych 1
wyprzedazowych oraz sposoby czytelnego komunikowania ofert sprzedazowych w
przestrzeni sklepu i1 online.

Istotnym zagadnieniem pozostaje rowniez odpowiedzialno$¢ marek wobec klientow
w obszarze komunikacji wizualnej i1 dziatan sprzedazowych. Analizie poddawane sa
granice pomiedzy atrakcyjng komunikacja marketingowa a nadmiernym oddziatywaniem
konsumpcyjnym, a takze znaczenie etycznego projektowania do$wiadczen zakupowych
opartych na $wiadomej i odpowiedzialne;j relacji z odbiorca.

Czes¢ praktyczna
»Inspiracja — projekt sezonowego moodboardu jako podstawa projektu VM”

Czg$¢ praktyczna obejmuje dziatania koncepcyjno—projektowe zwigzane z
tworzeniem sezonowego moodboardu inspiracyjnego stanowigcego podstawe do dalszego
projektowania witryny sklepowej oraz przestrzeni sprzedazowej marki modowej.
Warsztaty koncentrujg si¢ na budowaniu spdjnej narracji wizualnej odpowiadajacej
charakterowi kolekcji sezonowej, DNA marki oraz potrzebom jej odbiorcow. Cwiczenie
rozwija umiejetnos$¢ interpretowania kolekcji modowej oraz przektadania jej zatozen
estetycznych 1 marketingowych na jezyk visual merchandisingu.

Punktem wyj$cia do pracy jest analiza wylosowanej marki oraz jej aktualnej kolekcji
sezonowej. Oceniane s3 charakterystyczne cechy oferty produktowej, dominujace fasony,
materiaty, kolorystyka, styl komunikacji oraz kierunek estetyczny kolekcji. Szczegdlna
uwaga poswiecona zostaje identyfikacji elementéw przewodnich budujacych nastrdj i
charakter sezonu, takich jak emocje, inspiracje kulturowe, trendy, motywy wizualne czy
dominujace rozwigzania stylistyczne.

Kolejnym etapem jest generowanie kreatywnych rozwigzan poprzez burz¢ mozgow i
poszukiwanie koncepcji wizualnej najlepiej oddajacej charakter kolekcji oraz spojnej z
DNA marki i oczekiwaniami grupy docelowej. Analizowane s3 mozliwe kierunki
estetyczne, symbole, tekstury, materiaty, inspiracje kolorystyczne oraz potencjalne motywy
przewodnie, ktére mogtyby sta¢ si¢ podstawg projektu visual merchandisingowego.

Nastepnie realizowany jest projekt moodboardu bedacego graficzng opowiescig o
sezonowe] kolekcji lub statej ofercie produktowej marki. Moodboard peini funkcje
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wizualnej bazy inspiracyjnej dla dalszych dziatan projektowych zwigzanych z koncepcja
witryny sklepowej oraz aranzacjg przestrzeni sprzedazowej. Projekt powinien przedstawiac¢
atmosfer¢ marki, kierunek estetyczny kolekcji oraz sposob budowania doswiadczenia
klienta poprzez przestrzen sprzedazy.

Praca realizowana jest metoda kolazu w formie analogowej na tablicy korkowej lub
kartonie oraz/lub w $rodowisku cyfrowym z wykorzystaniem programoéw graficznych,
takich jak Canva, Photoshop lub innych narzedzi do tworzenia moodboardow. W trakcie
warsztatow wykorzystywane sa fotografie, wydruki, probki materiatow, tekstury,
typografia, elementy kolorystyczne oraz grafiki zwigzane z analizowang marka i kolekcja.

Istotnym elementem procesu sa konsultacje oraz dyskusje dotyczace spdjnosci
wizualnej projektu, zgodno$ci z DNA marki oraz trafnosci doboru $rodkéw wyrazu
wizualnego. Warsztaty konczg si¢ utrwaleniem finalnego rozwigzania w formie zdjecia,
wydruku lub dokumentacji cyfrowej przygotowanej do dalszych etapoéw projektowania
visual merchandisingu.

Efektem koncowym warsztatu jest sezonowy moodboard stanowigcy spdjng narracje
wizualng marki 1 kolekcji oraz baz¢ koncepcyjng do projektowania witryny sklepowej i
przestrzeni sprzedazowe;.
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»Projekt sezonowego moodboardu marki modowej”

Temat: Opracowanie moodboardu inspirowanego sezonowa kolekcja wybranej
marki modowej jako podstawy projektu visual merchandisingu.
Czas trwania: 4 godziny dydaktyczne
Cele ¢wiczenia:
o analiza kolekcji sezonowej marki,
o identyfikacja charakterystycznych cech estetycznych i komunikacyjnych marki,
e rozwijanie umiej¢tnosci tworzenia narracji wizualnej,
o projektowanie spdjnej koncepcji visual merchandisingowe;,
e rozwijanie kreatywnego myslenia i pracy koncepcyjne;.

Analiza marki i kolekcji
1. Nazwa wylosowane] Marki...........c.eccueerieriiienieeiieiie ettt ere e see e ees

2. Charakter marki

O Premium O Sustainable fashion
O Fast fashion O Sportowa
O Streetwear E0 I8 ceeeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeees

3. Opisz sezonowyq kolekcje marki
Zwro¢ uwage na: kolorystyke, fasony, materialy, styl komunikacji, charakter estetyczny, dominujqce trendy.
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Koncepcja moodboardu
1. Gtowna idea / motyw przewodni projektu

2. Emocja przewodnia projektu

0 luksus

O minimalizm
O energia

0 wolno$¢

O natura

O nowoczesnosé
O nostalgia

3. Dominujaca kolorystyka projektu

4. Jakie inspiracje wizualne zostang wykorzystane?

o fotografia
0 moda

o architektura
O natura

o sztuka

0 media cyfrowe
o tekstury
o typografia

5. Planowana estetyka moodboardu

1. Forma pracy

Realizacja projektu

o analogowa (kolaz, tablica, papier)
o projekt cyfrowy (Canva, Photoshop, inne)

O mieszana

2. Wykorzystane materialy i narzgdzia

o wydruki

O magazyny

o fotografie

O probki materialow

. KRAJOWY
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3. Elementy moodboardu (zawrzyj: obrazy inspiracyjne, kolory dominujqce, tekstury i materiaty,

elementy symboliczne, typografie, hasla / stowa kluczowe)

4. Jak moodboard moze zosta¢ wykorzystany w projekcie:
a) witryny sklepowej

Podsumowanie
1. Czy projekt jest spojny z charakterem marki?
o Tak o Cze$ciowo

Uzasadnij odpowiedz:
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A_ PLAN E;fsclfaPOSPOLIta Unie Europejska
=-—_- ODBUDOWY NextGenerationEU

o Nie

18




Innowacyjne Branzowe Centrum Mody

/BCM

BLOK I1II: VM ODPOWIEDZIALNY, CICHY SPRZEDAWCA

Trzeci blok koncentruje si¢ na VM rozumianym jako system $wiadomego,
odpowiedzialnego projektowania przestrzeni sprzedazowej, ktory wplywa na decyzje
zakupowe w sposOb posredni, niewymuszony 1 etyczny. VM w tym ujeciu pelni role
»cichego sprzedawcy” — organizuje doswiadczenie klienta poprzez obraz, przestrzen i
atmosferg, jednoczesnie pozostawiajagc mu petng autonomi¢ wyboru.

Szczegodlne znaczenie ma tutaj pierwsze wrazenie, ktore powstaje juz na poziomie
witryny sklepowej i strefy wejscia. To wiasnie te elementy decyduja o wejsciu w §wiat
marki oraz o dalszym sposobie poruszania si¢ w przestrzeni sprzedazowej. Projektowanie
tego momentu wymaga precyzyjnej rOwnowagi pomigdzy atrakcyjnosciag wizualng a
czytelnoscig komunikatu marki.

W bloku analizowane sg réwniez narzgdzia wptywu przestrzeni na percepcje klienta,
takie jak kolor, $wiatlo, kompozycja, dZzwigk oraz zapach. Wspolczesny VM wykorzystuje
je do budowania spojnej atmosfery marki, jednak coraz wigkszy nacisk ktadziony jest na
ich odpowiedzialne i nienachalne stosowanie, zgodne z zasadami etyki projektowania
doswiadczen zakupowych.

Istotnym obszarem jest takze sposob prezentacji produktow — zar6wno w
klasycznych formach ekspozycji, jak i w bardziej autorskich, narracyjnych uktadach
przestrzennych. Wazne staje si¢ nie tylko pokazanie produktu, ale rowniez stworzenie
kontekstu jego uzycia, czgsto poprzez komplementarnos¢ stylizacji 1 logiczne grupowanie
oferty.

Blok uwzglednia rowniez rosngce znaczenie aspektow ekologicznych w visual
merchandisingu. Omawiane s3 rozwigzania ograniczajagce nadprodukcje materiatdéw
ekspozycyjnych oraz sposoby eksponowania produktow w duchu odpowiedzialnej
konsumpcji, co wpisuje VM w szerszy kontekst transformacji branzy mody.

Podstawy teoretyczne

Czes$¢ teoretyczna dotyczy visual merchandisingu rozumianego jako ,.cichy
sprzedawca” — system $wiadomych, etycznych i spdjnych dzialan projektowych, ktore
wplywaja na decyzje zakupowe bez uzycia bezposredniej presji sprzedazowej. Kluczowym
zalozeniem jest tu budowanie doswiadczenia klienta w sposoéb odpowiedzialny,
pozostawiajacy mu autonomi¢ wyboru, a jednocze$nie prowadzacy go przez przestrzen
marki w sposéb intuicyjny 1 angazujacy.

Jednym z podstawowych zagadnien jest spdjnos¢ koncepcji projektowej catej
przestrzeni handlowej. Oznacza to, ze witryna sklepowa, strefa wejscia, ekspozycja
produktéw oraz przestrzen sprzedazowa tworzg jedng, konsekwentng narracje¢ wizualna.
Brak spojnosci obniza czytelno$¢ marki i ostabia do$wiadczenie klienta, natomiast
konsekwentny system wizualny wzmacnia identyfikacje marki oraz komfort poruszania si¢
W przestrzeni.

Istotnym elementem jest analiza roli bodZcow sensorycznych w ksztaltowaniu
atmosfery sprzedazowej. Omawiane sg trzy podstawowe obszary: obraz (kolorystyka,
kompozycja, $wiatto), dzwigk (muzyka lub swiadoma cisza) oraz zapach. Kazdy z tych
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elementow moze wspiera¢ narracje marki, jednak ich zastosowanie powinno by¢ etyczne i
nieprzyttaczajace, tak aby nie ogranicza¢ autonomii klienta w podejmowaniu decyz;ji.

Szczegodlna uwaga poswigcona zostaje pierwszemu wrazeniu, ktore ksztattuje si¢ juz
na poziomie witryny sklepowej oraz strefy wejScia. Ten obszar pelni funkcje ,,progu
doswiadczenia” — miejsca, ktore decyduje o tym, czy klient pozostanie w przestrzeni
marki. Omawiane sg strategie projektowania wejscia jako strefy przyciggania uwagi,
budowania ciekawos$ci oraz ptynnego wprowadzenia do $wiata marki.

W dalszej czg$ci analizowane sa zasady ekspozycji produktéw w przestrzeni
sprzedazowej. Obejmuje to zaréwno klasyczne rozwigzania VM (ekspozycja na
manekinach, wieszakach, potkach), jak i dziatania bardziej indywidualne, dopasowane do
charakteru marki i jej odbiorcow. Podkreslana jest rola czytelnosci ekspozycji, rytmu
wizualnego oraz hierarchii produktow, ktore wplywaja na sposéb percepcji oferty.

Waznym zagadnieniem jest rowniez komplementarno$¢ produktow w stylizacjach,
czyli tworzenie zestawOw 1 narracji produktowych, ktére utatwiaja klientowi wyobrazenie
sobie gotowych rozwigzan uzytkowych i estetycznych. Takie podej$cie wspiera naturalny
proces decyzyjny i zwigksza funkcjonalno$¢ przestrzeni sprzedazowe;.

Omawiane sg takze dodatkowe elementy przyciagajace uwage klientow, takie jak
swiatto akcentowe, punkty focalne, instalacje wizualne czy elementy scenograficzne. Ich
zadaniem jest wspieranie narracji marki, a nie jej dominowanie.

Istotnym aspektem pozostaje rowniez odpowiedzialno$¢ $rodowiskowa visual
merchandisingu. Analizowane s3 rozwigzania ekologiczne w zakresie prezentacji
produktow, w tym wykorzystanie materiatow wielokrotnego uzytku, ograniczenie
nadprodukcji dekoracji oraz eksponowanie produktow o wysokiej trwalosci 1 wartosci
uzytkowej. VM w tym ujeciu staje si¢ narzgdziem wspierajacym $wiadoma i
odpowiedzialng konsumpcje, a nie jedynie stymulatorem sprzedazy.

Catos$¢ wyktadu realizowana jest z wykorzystaniem prezentacji multimedialnej oraz
analiza przyktadow branzowych, co pozwala na obserwacje¢, w jaki sposob wspotczesne
marki taczg estetyke, funkcjonalno$¢ i odpowiedzialnos¢ w projektowaniu przestrzeni
sprzedazowe;j.

Czes¢ praktyczna
»Ekspozycja produktu w przestrzeni sprzedazowej zgodnie z technikami VM”

Warsztaty obejmuja 4 godziny dydaktyczne 1 stanowia kontynuacj¢ pracy
rozpoczete] w poprzednim bloku, w ktérym dokonano analizy visual merchandisingu
wybranej marki oraz opracowano jej tozsamo$¢, DNA, wartosci i sposob komunikacji
wizualnej. Zgromadzona wiedza stanowi bezposrednig podstawe do dziatan projektowych
realizowanych na tym etapie.

Punktem wyjscia jest analiza kolekcji sezonowej danej marki, do ktorej
projektowana bedzie witryna sklepowa oraz przestrzen ekspozycyjna. Obejmuje ona
rozpoznanie charakteru kolekcji, jej kolorystyki, materiatéw, stylu, kluczowych produktow
oraz kierunku estetycznego, a takze odniesienie jej do wczesniejszych zalozen
wynikajacych z DNA marki. Analiza ta pozwala okresli¢ spdjny kierunek narracji
wizualnej catego projektu.
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Na podstawie wczesniejszej analizy VM marki oraz aktualnej kolekcji sezonowe;j
opracowywana jest koncepcja witryny sklepowej, ktéra petni funkcje wizualnego
zaproszenia do $wiata marki. Projekt witryny wynika bezposrednio z moodboardu i
zatozen strategicznych marki, zapewniajac spdjnos¢ pomiedzy komunikacja wizualng,
produktem 1 do§wiadczeniem klienta.

Kolejnym etapem jest uwzglednienie zasad zréwnowazonego projektowania visual
merchandisingu, obejmujacych ograniczenie nadmiaru dekoracji, $wiadome wykorzystanie
materiatéw  ekspozycyjnych, stosowanie rozwigzan wielokrotnego uzytku oraz
eksponowanie produktéw w sposob podkreslajacy ich jakos¢ 1 trwatos¢. Aspekt
ekologiczny traktowany jest jako integralna czg$¢ wspolczesnego projektowania
przestrzeni sprzedazowe;.

Nastepnie realizowany jest dobor produktow do witryny sklepowej, wraz z
okresleniem sposobu ich prezentacji — na manekinach, wieszakach, stotach
ekspozycyjnych lub w formach instalacyjnych. Kluczowe znaczenie ma budowanie
hierarchii produktéw oraz ich roli w komunikacji wizualnej kolekcji.

Kolejny etap obejmuje selekcje produktéw topowych do strefy wejscia, ktora petni
funkcje pierwszego kontaktu klienta z oferta marki. Réwnolegle opracowywana jest
koncepcja stylizacji produktow komplementarnych, umozliwiajaca tworzenie spdjnych
zestawOw produktowych i budowanie narracji zakupowe;.

Ostatnim elementem warsztatow jest wizualizacja autorskiego projektu VM,
obejmujaca przedstawienie koncepcji witryny, strefy wejscia oraz podstawowych uktadow
ekspozycyjnych w formie kolazu, rysunku lub projektu cyfrowego. Efektem koncowym
jest spdjna koncepcja visual merchandisingowa, taczaca analiz¢ marki, aktualng kolekcje
sezonowy, estetyke, funkcjonalno$¢ oraz zasady odpowiedzialnego projektowania
przestrzeni sprzedazowej.

Przebieg warsztatow

e Wykorzystanie analizy VM marki z poprzedniego bloku (DNA marki, wartosci,
styl komunikacji, UX, e-commerce)

e Analiza kolekcji sezonowej, do ktoérej projektowana bedzie witryna sklepowa
(kolorystyka, materiaty, styl, kluczowe produkty)

« Okreslenie kierunku koncepcji wizualnej na podstawie moodboardu i zalozen marki

« Projektowanie witryny sklepowej jako gléwnego elementu koncepcji VM

e Opracowanie ekspozycji produktow w witrynie (manekiny, wieszaki, stoty,
instalacje)

« Projekt strefy wejscia oraz wybor produktéw topowych do prezentacji

e Tworzenie stylizacji produktow komplementarnych

e Uwzglednienie zasad zrdwnowazonego projektowania (minimalizacja dekoracji,
materialy ekologiczne, rozwigzania wielokrotnego uzytku)

» Przygotowanie wstepnego planogramu kolekcji (logika rozmieszczenia produktow)

e Wizualizacja projektu — cato$¢ koncepcji witryny sklepowej oraz kluczowe
zatozenia projektowe opracowywane sg na plakacie A3 (uktad, opis, inspiracje, elementy
ekspozycji)
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BLOK IV: KREATYWNA KONCEPCJA PRZESTRZENI SPRZEDAZOWEJ
ORAZ TWORZENIE PLANOGRAMOW KOLEKCJI

Blok IV koncentruje si¢ na kompleksowym projektowaniu przestrzeni sprzedazowej
jako spdjnego systemu doswiadczen klienta, w ktorym visual merchandising porzadkuje
zarowno ekspozycje produktow, jak i sposdb poruszania si¢ po sklepie. Przestrzen
traktowana jest jako narzedzie komunikacji marki, wplywajace na decyzje zakupowe,
komfort uzytkowania oraz percepcje¢ oferty.

Szczegdlna uwaga poswigcona zostaje projektowaniu $ciezki zakupowej oraz
organizacji poszczegolnych stref funkcjonalnych sklepu — od wejscia, przez ekspozycje
produktéw, az po przymierzalnie i kasy. Analizowane sg réwniez narzedzia wspierajace
optymalizacje przestrzeni, w tym systemy oznakowania, ekspozycji oraz rozwigzania
cyfrowe.

Blok obejmuje takze zagadnienia zwigzane z tworzeniem planogramoéw kolekcii,
czyli $wiadomym rozmieszczeniem produktow w przestrzeni sprzedazowe] z
uwzglednieniem ich roli, rotacji, popularnosci oraz logiki wizualnej. Istotnym elementem
jest roOwniez integracja dziatah VM z transformacja proekologiczng branzy mody oraz
projektowanie odpowiedzialnych modeli konsumpcji.

Podstawy teoretyczne

Wyktad koncentruje si¢ na cato$§ciowym projektowaniu przestrzeni sprzedazowej
jako spojnego systemu doswiadczen klienta, w ktérym visual merchandising organizuje nie
tylko ekspozycje produktow, ale takze sposob poruszania si¢ po sklepie, odbior marki oraz
decyzje zakupowe. Przestrzen traktowana jest jako struktura funkcjonalna, w ktorej kazdy
element wplywa na konwersj¢ wizyty klienta w realng sprzedaz.

Kluczowym zagadnieniem jest projektowanie §ciezki zakupowej (customer journey
in-store) oraz jej wptyw na zachowania konsumenckie. Analizowane sg strefy funkcjonalne
sklepu — od wejscia, przez obszary ekspozycyjne, strefy promocyjne, przymierzalnie, az po
kasy 1 wyj$cie. Kazda z tych stref petni okreslong role¢ w budowaniu do§wiadczenia klienta
oraz wspieraniu decyzji zakupowych.

Szczegolny nacisk ktadziony jest na optymalizacje $ciezek zakupowych, w tym ich
ergonomi¢, czytelnos¢ oraz dostepnos¢ dla roéznych grup klientow, réwniez oséb z
dysfunkcjami. Omawiane sg rozwigzania projektowe wspierajace inkluzywnos¢ przestrzeni
sprzedazowej oraz poprawiajgce komfort uzytkowania sklepu.

Istotnym elementem jest system komunikacji wizualnej w przestrzeni sprzedazowe;,
obejmujacy etykietowanie, oznakowanie produktow oraz czytelne prowadzenie klienta
przez oferte. Analizowane s zasady projektowania informacji wizualnej w sposob
estetyczny, funkcjonalny i zgodny z DNA marki.

Wyktad obejmuje rdwniez rolg¢ bodzcow sensorycznych w projektowaniu przestrzeni
handlowej — $wiatla, muzyki, zapachu oraz elementéw wystroju zmiennych i mobilnych.
Omawiane sg ich funkcje w budowaniu atmosfery oraz wptyw na doswiadczenie klienta, z
uwzglednieniem zasad etycznego i nieinwazyjnego oddziatywania.
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Waznym obszarem sg nowoczesne narzedzia visual merchandisingu, takie jak shelf
media, systemy ekspozycyjne (displays), oznakowanie informacyjne (signs) oraz
rozwigzania cyfrowe (new media), w tym terminale informacyjne i interaktywne punkty
obstugi klienta. Narzedzia te analizowane sg jako elementy wspierajace zardwno sprzedaz,
jak 1 doswiadczenie uzytkownika.

Szczegdtowo omawiane sg takze zasady ekspozycji produktow w przestrzeni
sprzedazowej, w tym ich rozmieszczenie w miejscach o najwyzszej widocznosci (eye
level, koncowki regatow, strefy promocyjne), z jednoczesnym uwzglednieniem etyki
sprzedazy oraz budowania dlugofalowej relacji z klientem.

Istotnym elementem jest projektowanie zestawdéw produktowych 1 stylizacji
sprzedazowych, ktore zachecaja do zakupu wigkszej liczby produktéw poprzez tworzenie
logicznych, estetycznych i funkcjonalnych kompletow. Omawiane sg rowniez strategie
promocji zestawowej oraz mechanizmy zwigkszania wartosci koszyka zakupowego.

Wyklad obejmuje takze analiz¢ oferty marki (statej 1 sezonowej) w kontekscie jej
selekcji do poszczegdlnych stref ekspozycyjnych, takich jak witryna, strefa wejscia, stoty
ekspozycyjne czy S$ciany produktowe. Podkreslana jest rola $wiadomego doboru
asortymentu w kontekscie trendow oraz transformacji ekologicznej branzy mody.

Szczegbdlne znaczenie przypisane jest planogramom kolekcji, rozumianym jako
narzedzia organizacji przestrzeni sprzedazowej i dystrybucji produktow na poétkach.
Analizowane sg zasady ich tworzenia z uwzglednieniem rotacji produktéw, popularnosci,
ergonomii oraz spdjnosci wizualnej ekspozycji.

Catos¢ bloku osadzona jest w konteks$cie proekologicznej transformacji visual
merchandisingu, w ktorej przestrzen sprzedazowa staje si¢ narzedziem wspierajagcym
zmian¢ modelu konsumpcji — od impulsywnego zakupu do $wiadomego,
odpowiedzialnego wyboru produktow 1 budowania dlugoterminowe;j relacji z marka.

Czes¢ praktyczna
»Pomysl na organizacje¢ przestrzeni sprzedazowej — Sciezki klienta, strefy
ekspozycyjne i funkcjonalne”

Czes$¢ praktyczna bedzie odbywac si¢ w formie warsztatow, ktore maja charakter
projektowy 1 stanowig kontynuacj¢ pracy nad koncepcja visual merchandisingu marki,
opracowang w poprzednich etapach (DNA marki, wartosci, analiza kolekcji sezonowej,
moodboard oraz wczesniejsze zatozenia ekspozycyjne). Na ich podstawie tworzona jest
spojna koncepcja calej przestrzeni sprzedazowe;.

Cwiczenie obejmuje projektowanie planu sklepu w skali odpowiadajacej realnym
warunkom retailowym, wyznaczanie Sciezek klienta oraz organizacj¢ kluczowych stref
funkcjonalnych, takich jak wejscie, ekspozycja gtowna, strefy promocyjne, przymierzalnie,
kasy 1 wyjscie. Rownolegle opracowywany jest rzut przestrzeni z gory oraz wstepna
struktura funkcjonalna sklepu.

Istotnym elementem pracy jest dobor systeméw ekspozycyjnych, w tym mozliwos¢
tworzenia autorskich 1 eksperymentalnych rozwigzafn, réwniez z wykorzystaniem
materiatoéw z recyklingu. Nastepnie projektowana jest wybrana strefa sprzedazowa wraz z
planogramem rozmieszczenia produktow, opartym na logice ekspozycyjnej i strategii
marki.
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Warsztaty obejmuja rowniez opracowanie elementéw komunikacyjnych i
aranzacyjnych wspierajacych przekaz marki, w tym tresci zwigzanych z ekologia i
swiadomag konsumpcja. Catos¢ konczy si¢ przygotowaniem graficznej prezentacji projektu
oraz finalnej wizualizacji przestrzeni sprzedazowej, uwzgledniajacej zarowno aspekty
funkcjonalne, jak i ekspozycyjne.

Przebieg warsztatow
»Pomysl na organizacje¢ przestrzeni sprzedazowej — Sciezki klienta, strefy
ekspozycyjne i funkcjonalne”

Czas trwania: 4 godziny dydaktyczne

Cel warsztatéw: Rozwinigcie umiejetnosci projektowania spojnej przestrzeni
sprzedazowej z uwzglednieniem $ciezki klienta, funkcji stref sklepu oraz logiki ekspozycji
produktow w oparciu o zalozenia marki i kolekcji sezonowe;.

Warsztaty maja charakter projektowy i stanowig kontynuacje pracy nad koncepcja
visual merchandisingu marki. Wykorzystuje si¢ wczesniejsze analizy (DNA marki,
wartosci, kolekcja sezonowa, moodboard oraz zatozenia ekspozycyjne), ktore stanowia
punkt wyjscia do projektowania catej przestrzeni sprzedazowe;.

Etapy realizacji warsztatow
1. Koncept przestrzeni sprzedazowej
o okreslenie charakteru sklepu (premium, streetwear, fast fashion, sustainable itp.),
e wyznaczenie ogolnej idei przestrzeni (minimalizm, immersja, storytelling,
funkcjonalnoscé),
e okreslenie gldwnego ,,jezyka wizualnego” sklepu.

2. Projekt $ciezki klienta (customer journey)
e wyznaczenie wejscia 1 naturalnego kierunku poruszania sie,
e zaprojektowanie punktow zatrzymania uwagi (hot spots),
e okreslenie stref decyzyjnych 1 impulsowych,
e analiza plynnosci ruchu w przestrzeni.

3. Strefowanie przestrzeni sprzedazowej
Projektowanie 1 rozmieszczenie kluczowych obszarow:

« strefa wejScia (first impression zone) e przymierzalnie
« strefa ekspozycji gtownej « kasy
« strefy tematyczne / kolekcji « strefa wyjscia (last impression)

o strefa promoc;ji

4. Projekt uktadu przestrzeni (rzut z géry)
e wykonanie schematu sklepu w widoku top-down,
« zaznaczenie stref funkcjonalnych,
e naniesienie Sciezek klienta,
e okreslenie relacji mi¢dzy strefami.
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5. Elementy ekspozycyjne i wyposazenie
« dobor systemow ekspozycji (regaty, stoty, manekiny, instalacje),
e projekt autorskich mebli VM (np. z recyklingu),
» dopasowanie wyposazenia do charakteru marki 1 kolekcji.

6. Planogram — wstepna organizacja jednej strefy

e wybor jednej Sciany / stotu ekspozycyjnego,

e rozmieszczenie produktéw wedlug logiki:
o kolorystycznej,
o funkcjonalne;,
o cenowej,
o storytellingowe;j,

e okreslenie hierarchii produktéw (hero products vs basic).

7. Warstwa komunikacyjna 1 ekologiczna
e projekt elementow informacyjnych (signage),
e dodanie komunikatéw marki,
e integracja tresci edukacyjnych (np. swiadoma konsumpcja),
euwzglednienie rozwigzan zroéwnowazonych (materiaty, ograniczenie
nadprodukcji, reuse).

8. Finalizacja projektu
« opracowanie spdjnej wizualizacji przestrzeni,
» wykonanie prezentacji graficznej (rysunek, kolaz, narzedzia cyfrowe),
« opis kluczowych decyzji projektowych,
e przygotowanie projektu do omowienia 1 analizy.

Efekt koncowy warsztatow
Spojna koncepcja przestrzeni sprzedazowej obejmujaca:
e Sciezke klienta,
o uktad stref funkcjonalnych,
e logike ekspozycji produktow,
e wstepny planogram,
« oraz zalozenia ekologiczne 1 komunikacyjne marki.
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BLOK V: PROJEKT VM W FORMIE AUTORSKIEGO PORTFOLIO

Blok V (6 godzin dydaktycznych) stanowi podsumowanie calego procesu
dydaktycznego 1 integracj¢ wczesniejszych etapow pracy nad visual merchandisingiem. Na
tym etapie powstaje kompletna, spdjna koncepcja przestrzeni sprzedazowej, ktora taczy w
sobie wszystkie wczesniejsze analizy i projekty: DNA marki, warto$ci, analize¢ kolekcji
sezonowej, moodboard, koncepcje witryny, plan przestrzeni oraz zalozenia ekspozycyjne i
planogramowe.

Projekt koncowy polega na stworzeniu autorskiej, kompleksowej wizji przestrzeni
sprzedazowej dopasowanej do marki oraz jej grupy odbiorcow. Obejmuje on nie tylko
uktad funkcjonalny sklepu i ekspozycje¢ produktow, ale rowniez budowanie doswiadczenia
klienta poprzez spdjna narracj¢ wizualng oraz projektowanie atmosfery miejsca.

Istotnym elementem jest rozszerzenie koncepcji o bodzce sensoryczne, takie jak
$wiatto, dzwigk i zapach, ktore wzmacniaja odbiér marki i wplywaja na emocje oraz
decyzje zakupowe. Projekt uwzglednia rowniez rozwigzania angazujace klienta w $wiat
marki, wspierajace budowanie relacji oraz promujace $wiadome 1 odpowiedzialne
podejscie do konsumpcji.

Szczegolny nacisk kladziony jest na aspekt transformacji proekologicznej branzy
mody, w tym projektowanie przestrzeni i dziatah VM w sposob ograniczajacy nadmiar,
promujacy trwato$¢ produktow oraz wspierajacy edukacje konsumencka.

Efektem koncowym jest catosciowa, oryginalna koncepcja przestrzeni sprzedazowej
oraz portfolio projektowe, ktore prezentuje spdjny proces projektowy — od analizy marki,
przez koncepcje czastkowe, az po finalng realizacje¢ wizualng zgodng z wymaganiami
rynku 1 standardami visual merchandisingu.

INSTRUKCJA PRZYGOTOWANIA PROJEKTU KONCOWEGO W FORMIE
AUTORSKIEGO PORTFOLIO

Zwienczeniem catego cyklu tematycznego jest opracowanie autorskiego portfolio
projektowego stanowigcego kompleksowa dokumentacje procesu projektowego oraz
osiggnietych efektow uczenia si¢ w obszarze visual merchandisingu 1 projektowania
przestrzeni sprzedazowe;.

Portfolio realizowane jest w formie fizycznej. Prace projektowe wykonane jako
kolaze, rysunki 1 koncepcje przestrzenne moga by¢ opracowane na kartonach w formacie
A0 (projekt catosci przestrzeni sprzedazowej) oraz A3 (projekty czastkowe: witryna,
moodboard, planogram, strefy sklepu). Materialty wykonane cyfrowo w programach
graficznych wchodza w sktad teczki w formie wydrukow. Cato$¢ stanowi uporzadkowany,
spojny koncepcyjnie i graficznie projekt przestrzeni sprzedazowej danej marki.

W sklad teczki projektowej wchodza nastepujace elementy:
1. Minimum jedna praca graficzna w formie storyboardu wybranej lub wylosowanej
marki z rynku mody, uwzgledniajaca jej grupe docelowg lub oddzielny storyboard
przedstawiajacy charakterystyke grupy odbiorcow;
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2. Projekt sezonowego moodboardu stanowigcego podstawe koncepcji witryny
sklepowej 1 przestrzeni sprzedazowej, odzwierciedlajacego atmosferg, styl,
kolorystyke 1 materiaty zwigzane z aktualng kolekcja marki;

3. Kreatywny 1 odpowiedzialny projekt witryny sklepowej wraz ze stylizacjg i
prezentacjg produktéw (minimum jeden projekt ekspozycji);

4. Projekt strefy wejscia (minimum jeden) oraz kompozycja produktéw na
wieszakach 1 stotach, obejmujaca wstepny planogram jednej wybranej strefy lub
$ciany ekspozycyjnej;

5. Plan caloéci przestrzeni sprzedazowej w formacie A3, obejmujacy wytyczone
sciezki klienta, rozmieszczenie stref funkcjonalnych oraz projekt kluczowych
przestrzeni (np. Kasy, przymierzalnie, strefy promocyjne), uzupetniony o inspiracje
wizualne i/lub autorskie rozwigzania projektowe, w tym elementy edukacyjne i
wspierajace §wiadoma konsumpcje;

6. Opis koncepcji projektowej uwzgledniajacy dodatkowe elementy oddziatywania na
klienta, takie jak muzyka, zapach, §wiatlo oraz inne $rodki budujace etyczne i
odpowiedzialne doswiadczenie zakupowe.

Wszystkie prace moga by¢ realizowane w formie kolazy, rysunkow, projektow
cyfrowych oraz wydrukow. Materiaty wizualne (zdjecia ubioréw, manekinow, elementow
wystroju, mebli i innych komponentéw ekspozycyjnych) wykorzystane w projektach
muszg by¢ opisane na odwrocie poprzez wskazanie autora lub zrodta.

Komplet prac nalezy zebra¢ w sztywna teczke formatu A3, podpisang imieniem i
nazwiskiem autora.
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SEOWNIK POJEC Z ZAKRESU VISUAL MERCHANDISINGU I
PROJEKTOWANIA PRZESTRZENI SPRZEDAZOWEJ

Tab. 1 "Slownik VM i projektowania przestrzeni sprzedazowej"

Termin Definicja
Zestaw rozpoznawalnych cech opisujacych marke, ktore wplywaja
na jej odbidr przez klientéw i odrdzniaja ja od konkurencji. Obejmuja
Atrybuty marki zarowno elementy wizualne (np. kolorystyka, styl, identyfikacja

graficzna), jak i niematerialne (np. jakos$¢, prestiz, innowacyjno$¢,
ekologia, emocje i skojarzenia)

Atmosfera przestrzeni
sprzedazowej

Og6l wrazen sensorycznych i emocjonalnych, jakie wywotuje
przestrzen handlowa, ksztaltowanych przez elementy takie jak
o$wietlenie, kolorystyka, muzyka, zapach, uktad ekspozycji oraz
materialy wykonczeniowe. Atmosfera wptywa na sposob postrzegania
marki, komfort klienta oraz jego decyzje zakupowe, stanowigc istotny
element doswiadczenia zakupowego (UX) w visual merchandisingu

BodZce sensoryczne

Elementy oddzialujace na zmysty klienta w przestrzeni
sprzedazowej, obejmujace przede wszystkim wzrok, shuch, wech oraz
dotyk. W visual merchandisingu sg to m.in. $wiatlo, kolor, muzyka,
zapach, faktury materialdw oraz temperatura przestrzeni, ktore wspolnie
ksztattuja odbiér marki, budujg atmosfer¢ sklepu oraz wplywaja na

emocje 1 decyzje zakupowe klientow

Brand experience

Catosciowe doswiadczenie klienta wynikajace z kontaktu z marka
we wszystkich punktach styku, zarbwno w przestrzeni fizycznej (sklep,
witryna, ekspozycja), jak i
spoteczno$ciowe). Obejmuje

cyfrowej (e-commerce, media
skojarzenia i

ksztattowane przez komunikacje wizualng, jako§¢ obstugi, atmosfere

emocje, wrazenia

oraz sposob prezentacji produktow, stanowiac kluczowy element
budowania relacji migdzy marka a odbiorca

Customer flow
(Sciezka klienta)

Narzedzie organizacji przestrzeni, ktore wptywa na do$wiadczenie
zakupowe, ckspozycje produktow oraz decyzje zakupowe, a takze
pozwala kontrolowaé natezenie ruchu i optymalizowaé funkcjonowanie
catej przestrzeni handlowe;j

Displays
(systemy ekspozycyjne)

Elementy i konstrukcje wykorzystywane w przestrzeni sprzedazowej
do prezentacji produktdow w sposob uporzadkowany i atrakcyjny
wizualnie. Obejmuja m.in. stojaki, regaty, manekiny, ekspozytory oraz
modutly prezentacyjne, ktorych celem jest podkreslenie cech produktu,
ulatwienie jego odbioru oraz zwigkszenie jego widocznosci w
przestrzeni sklepu

Podstawowy rdzen tozsamo$ci marki, obejmujacy jej wartosci,

DNA marki charakter i unikalne cechy, ktére wyr6zniaja ja na rynku i stanowia
fundament wszystkich dziatan komunikacyjnych i wizualnych

Sposob prezentowania towardw w przestrzeni sprzedazowej lub

online, obejmujacy ich rozmieszczenie, kompozycj¢ oraz kontekst

Ekspozycja produktéw wizualny, ma na celu zwigkszenie atrakcyjnosci produktow,

podkreslenie ich cech uzytkowych i estetycznych oraz utatwienie
klientowi odbioru oferty

E-commerce visual
merchandising

Projektowanie i organizacja wizualnej prezentacji produktéw w
sklepie internetowym w celu zwickszenia atrakcyjnosci oferty, poprawy
czytelno$ci komunikacji marki i wsparcia decyzji zakupowych klienta
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Termin

Definicja

Etyka sprzedazy

Zbioér zasad dotyczacych odpowiedzialnego i uczciwego wplywania
na decyzje zakupowe klienta w przestrzeni sprzedazowej. Obejmuje
dziatania, ktore respektuja autonomi¢ odbiorcy, zapewniaja
transparentno$¢ komunikacji oraz unikaja manipulacyjnych technik
sprzedazowych, wspierajac §wiadome i zrownowazone podejscie do
konsumpcji

Focal point (punkt
centralny ekspozycji)

Najwazniejszy ~ wizualnie  element  aranzacji  przestrzeni
sprzedazowej, przyciagajacy uwage klienta i porzadkujacy kompozycje
ekspozycji. Moze to by¢ produkt, manekin, instalacja lub wyrdzniona

strefa, wokot ktérej budowana jest cata narracja wizualna

Grupa docelowa

Okreslona grupa odbiorcow, do ktorej skierowana jest oferta marki,
zdefiniowana na podstawie cech demograficznych, behawioralnych,
psychograficznych i stylu zycia. Stanowi punkt odniesienia dla dziatan
z zakresu visual merchandisingu, wplywajac na sposob projektowania
przestrzeni, ekspozycji produktow i komunikacji wizualnej

Identifikacja wizualna
marki

System spojnych elementow graficznych i wizualnych, ktore buduja
rozpoznawalno$¢ marki i wyrdzniaja ja na rynku. Obejmuje m.in. logo,
kolorystyke, typografie, styl fotografii oraz zasady ich stosowania w
komunikacji i przestrzeni sprzedazowe;j

Instalacje ekspozycyjne

Przestrzenne, czgsto niestandardowe formy prezentacji produktow
lub idei marki w sklepie lub witrynie, tworzone w celu przyciagnigcia
uwagi 1 wzmocnienia przekazu wizualnego

Komunikacja wizualna
marki

Sposob przekazywania informacji o marce za pomoca elementéw
graficznych i przestrzennych, takich jak kolor, typografia, uktad
ekspozycji, zdjecia, witryny sklepowe czy design przestrzeni
sprzedazowej

Konwersja sprzedazy

Wskaznik okre$lajacy stosunek liczby o0s6b odwiedzajacych
przestrzen sprzedazowa (lub strone sklepu online) do liczby
dokonanych zakupow

Koncepcja przestrzeni
sprzedazowej

Calosciowy, spojny projekt organizacji sklepu obejmujacy uktad
funkcjonalny, ekspozycje produktow oraz narracje wizualng marki

Kolaz projektowy

Technika wizualna polegajaca na taczeniu réznych materialow
graficznych, zdje¢, tekstur i symboli w jedng spdjng kompozycje

Kolekcja sezonowa

Zestaw produktéw wprowadzanych przez marke w okreslonym
sezonie (np. wiosna—lato, jesien—zima), odzwierciedlajacy aktualne
trendy, kierunek stylistyczny oraz DNA marki

Lifestyle marki

Styl zycia, wartosci i1 sposéb funkcjonowania, ktéore marka
komunikuje i ktore s utozsamiane z jej oferta. Obejmuje estetyke,
emocje, zachowania i aspiracje przypisywane marce, wptywajac na
sposob projektowania przestrzeni sprzedazowej i doswiadczenie klienta

Tablica inspiracji wizualnych (kolaz), ktéra przedstawia kierunek
estetyczny projektu poprzez zestawienie obrazow, kolorow, tekstur i

Moodboard . o . . . .
symboli, punkt wyjscia do projektowania ekspozycji i przestrzeni
sprzedazowej

Wykorzystanie wiedzy z zakresu neurobiologii i psychologii do

Neuromarketing analizy oraz wplywania na decyzje zakupowe konsumentow poprzez
bodzce wizualne, emocjonalne i sensoryczne

Schemat przedstawiajacy rozmieszczenie produktow w przestrzeni

Planogram sprzedazowej, najczgsciej na potkach, stotach lub S$cianach
ekspozycyjnych
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Termin

Definicja

Proekologiczny visual
merchandising

Projektowanie przestrzeni sprzedazowej zgodnie z zasadami
Zréwnowazonego wykorzystaniem  materialow
ekologicznych, recyklingu i rozwigzan ograniczajacych nadprodukcje

rozwoju,  z

Psychologia konsumencka

Nauka o zachowaniach i emocjach klientow wplywajacych na
decyzje zakupowe, wykorzystywana w visual merchandisingu do
projektowania skutecznych ekspozycji

Retail design

Projektowanie = przestrzeni sprzedazowej z uwzglednieniem
funkcjonalnosci, estetyki i do$wiadczenia klienta, obejmujace uktad
sklepu, ekspozycje produktow oraz komunikacj¢ wizualng marki

Shelf marketing
(shelf media)

Dziatania marketingowe realizowane bezposrednio na poélkach
sklepowych, obejmujace materialty 1 komunikaty wspierajace
ekspozycje produktow oraz wptywajace na decyzje zakupowe klienta w
miejscu sprzedazy

Signage
(system oznakowania)

System informacji wizualnej w przestrzeni sprzedazowej,
obejmujacy tablice, piktogramy, etykiety i komunikaty kierunkowe,
ktore utatwiaja orientacje klienta i poruszanie si¢ po sklepie oraz
wspieraja prezentacje oferty marki

Strefa ekspozycyjna

Wyodrgbniona cze§é przestrzeni sprzedazowej przeznaczona do
prezentacji produktow w sposob uporzadkowany i atrakcyjny wizualnie

Strefa wejScia
(entrance zone)

Pierwsza czg$¢ przestrzeni sprzedazowej, ktora ksztaltuje

poczatkowe wrazenie klienta i wprowadza go w $wiat marki

Spos6b budowania komunikacji marki poprzez opowiadanie spojnej

Storytelling marki C L e .
historii, ktora przekazuje jej wartosci, tozsamos¢ i emocje
Sekwencyjna, wizualna forma przedstawienia historii lub koncepcji
Storyboard . V) - P , - . Pel
projektu, oparta na zestawieniu obrazoéw, szkicow lub kolazy
Podejscie do visual merchandisingu w branzy mody oparte na
zasadach zrownowazonego rozwoju, obejmujgce ekologiczne materiaty,
Sustainable fashion VM 8 ) Jrt g ‘

ograniczanie nadprodukcji oraz promowanie $wiadomej konsumpcji
poprzez sposdb ekspozycji i komunikacji marki

Tozsamos¢ marki

Zestaw cech, wartosci i elementéw komunikacyjnych, ktore definiuja
sposob funkcjonowania marki i jej odbior przez klientow

Touchpoint (punkt
kontaktu z marka)

Kazde miejsce i sytuacja, w ktorej klient wchodzi w interakcje z
marka, zarbwno w przestrzeni fizycznej (sklep, witryna), jak i cyfrowej
(e-commerce, media spotecznosciowe)

Uklad przestrzeni

Sposob organizacji 1 rozmieszczenia stref, ekspozycji oraz

elementow funkcjonalnych w sklepie, wplywajacy na przeplyw

sprzedazowej klientow, komfort poruszania si¢ i efektywnos$¢ prezentacji produktow.
Stanowi podstawe projektowania visual merchandisingu

Catoksztatt doswiadczen uzytkownika podczas kontaktu z marka,

UX (User Experience) obejmujacy emocje, wrazenia i oceny wynikajace z interakcji z

przestrzenia sprzedazowg lub platforma cyfrowa

Visual merchandising (VM)

Zesp6t dzialan polegajacych na projektowaniu i1 organizacji
przestrzeni sprzedazowej oraz komunikacji wizualnej marki w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci oferty, poprawy doswiadczenia klienta i

wspierania sprzedazy

Witryna sklepowa

Zewnetrzna ekspozycja sklepu pehliagca funkcje wizualnego
zaproszenia klienta do wejscia do przestrzeni sprzedazowej. Stanowi
narzgdzie komunikacji marki, prezentujac produkty, styl i wartosci w
sposob przyciggajacy uwage oraz budujacy pierwsze wrazenie
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Termin

Definicja

Wizerunek marki

Sposob, w jaki marka jest postrzegana przez klientdw i otoczenie,
ksztattowany przez jej komunikacjg, dziatania marketingowe,
doswiadczenia klientdow oraz identyfikacj¢ wizualng. Obejmuje emocje,
skojarzenia i opinie zwigzane z marka

Wartosci marki

Zbior zasad 1 przekonan, ktore stanowia fundament dziatania marki i
okreslaja jej sposob komunikacji oraz relacje z odbiorcami. Wptywaja
na identyfikacje wizualna, strategic marketingowa i do$wiadczenie
klienta w przestrzeni sprzedazowe;j

Zestawy produktowe
(bundling)

Strategia laczenia kilku produktéw w jedng oferte sprzedazowa,
prezentowang jako spdjny zestaw uzupetniajacych si¢ elementow

Zrownowazony rozwoj w
VM

Podejscie do visual merchandisingu oparte na ograniczaniu
negatywnego wptywu na §rodowisko oraz promowaniu odpowiedzialne;j
konsumpcji. Obejmuje stosowanie ekologicznych materiatow, redukcje
nadprodukcji  elementéw  ekspozycyjnych oraz  projektowanie
przestrzeni wspierajacych trwato$¢ i Swiadome decyzje zakupowe
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