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PRZESTRZENIE WYSTAWIENNICZE SWIATYNI HANDLU.
STREFA PROMOCYJNA HIPERMARKETU

STRESZCZENIE

Przestrzen jest podstawowym zagadnieniem formy architektonicznej. Przestrzeh wystawiennicza
wielkopowierzchniowej placowki handlowej, rozumianej jako Swigtynia handlu, dotyczy kilku miejsc.
Sg nimi: strefa promocyjna, witryna, wystawa wewnatrzsklepowa, hot-shop, stoisko handlowe.

W kontekscie tradycyjnie rozumianej Swigtyni i jej powigzania z omawianym tematem, ulega ona
desakralizacji. Wchodzi w obszar profanum. Miejsce nieodgadnione, sacrum, uswiecone przez
kontakt z sitami nadprzyrodzonymi, pojawia sie wobec tego, co zwykte, a zarazem codzienne. Sklep,
hipermarket traktowany przez wielu jako substytut wewnetrznych potrzeb, zajmuje miejsce obiektu
kultu. Jest on dla spoteczenstwa konsumentédw pewnego rodzaju sacrum. Przewrdt znaczeniowy
spowodowat traktowanie sklepu jako zlaicyzowanego obiektu kultu. Organizowanie przestrzeni
strefy promocyjnej hipermarketu charakteryzuje sie celowym rozmieszczeniem elementéw,
zaprojektowanych w mysl odpowiednich wytycznych. Sposéb komponowania $wigtyni ducha
(kosciota), czy tez ciata (sklepu) cechuje fad, porzadek, stosowanie nieskomplikowanych uktadow
bryt zgrupowanych i uszeregowanych.

Proces projektowania strefy promocyjnej to dziatania wielowarstwowe, polegajgce na umiejetnosci
taczenia niejako na jednym obrazie zagadnienh z zakresu wystawiennictwa, aranzacji wnetrz, szeroko
rozumianych dziatan plastycznych, merchandisingu, psychologii konsumenta. Po zsumowaniu detale
ekspozycji maja uktadac sie w jeden, sprawnie funkcjonujgcy organizm naczyn potgczonych. Dlatego
tez istotna jest catosciowos$¢ koncepcji, taczacej ze sobg wszystkie aspekty omawianych zagadnien.

SEOWA KLUCZOWE

wystawiennictwo komercyjne, merchandising, strefa promocyjna hipermarketu, media pétkowe

s. 63-71

63



64

ZESZYTY NAUKOWE WYZSZEJ SZKOLY TECHNICZNE] W KATOWICACH
ISSN 2082-7016; elSSN 2450-5552 2016, nr8

Kazde postepowanie tworcze, zwtaszcza proces projektowy, powotujacy do istnienia
nowe byty, odbywa sie w przestrzeni. Jako$¢ projektu jest rozpatrywana w wielu
kontekstach, nie przedstawia sie wytgcznie w czerni i bieli, lecz ma wiele odcieni
szarosci. Cztowiek jest stale otaczany przez tréjwymiarowa, wieloaspektowg
przestrzen. Jedna z jej sktadowych jest przestrzen wnetrza - domu, sklepu etc.,
ksztattowanego przez uzytkownika, ale i oddziatujgca na niego. Wskazana wtasciwos¢
jest jednym z elementéw estetycznych piekna potocznego, ktére przejawia sie
w odmiennych sytuacjach, na réznych polach, miejscach. Jednym z takich niezwykle
skomercjonalizowanych miejsc jest hipermarket. Wchodzac do jego $rodka, klient jest
otaczany przez liczne bodzce, majgce sktoni¢ go do podjecia dziatan zakupowych.
W odpowiedniej ekspozycji produktéw, ich prezentacji pomagaja specjalisci, zajmujacy
sie visual merchandisingiem* - dziataniami, wchodzacymi w sktad merchandisingu.
Jedna z najbardziej znanych definicji merchandisingu opisuje, ze jest on niczym innym,
jak odpowiednim wyeksponowaniem produktéw w hipermarkecie, majagcym na celu
zwiekszenie skutecznosci sprzedazy, dotarcie do jak najszerszej rzeszy klientéw,
zastosowanie zasad psychologicznych i okreslonych technik prezentacyjnych. Zjawisko
merchandisingu w Polsce pojawito sie wraz z wkroczeniem na miejscowy rynek w latach
90-tych XX w. pierwszych hipermarketéw i rozpowszechnieniem sie samoobstugi.
Jednym z zadan visual merchandisigu jest zatrzymanie klienta na strefie promocyjnej.
Wigze sie to z odpowiednig prezentacja produktow, serwisem reklamowym, dekoracja.
Czotowa role odgrywaja w tym miejscu materiaty POS (Point of Sale), reklamujgce
produkty. Bogata oferta $rodkéw reklamowych pozwala na optymalny wybor i ich
dostosowanie do aktualnej akcji sezonowej. ,Ze wzgledu na czas wykorzystania mozna
wyrézni¢ dwie odmiany [materiatow POS]: srodki reklamowe wykorzystywane stale
- POSM (Point of Sale Materials) - kasetony, gabloty Swietlne itp., Srodki reklamowe
wykorzystywane tymczasowo - TPOSM (Temporary Point of Sale Materials)- displaye*,
testery, plakaty, ulotki itp.”".

Wystawiennictwo komercyjne polega na ksztattowaniu przestrzeni w taki sposéb, aby
wszystkie elementy sktadowe stanowity jedng, harmonijng cato$¢. Nalezy zdawac sobie
sprawe z faktu, iz sposéb wyeksponowania towaru oraz zastosowanie odpowiednich
nosnikéw, pomagajacych w jego prezentacji to dziatania, ukierunkowane na osiggniecie
zamierzonego celu. Uzytkownik musi nawigzac¢ kontakt z prezentowanymi, rozmaitymi
wartosciami, zawartymiw danej ekspozycji. Wszystkie srodki wyrazu zaprojektowanej
przestrzeni, jak np. kolor, Swiatto, elementy przestrzenne, grafika, fotografia,
multimedia, majg przetozyc sie na jakos¢ odbioru prezentowanego towaru.

Przestrzen jest podstawowym zagadnieniem formy architektonicznej. Przestrzen
wystawiennicza wielkopowierzchniowe] placéwki handlowej, rozumianej jako
Swiatynia handlu, dotyczy kilku miejsc. Sg nimi: strefa promocyjna, witryna, wystawa
wewnatrzsklepowa, hot-shop*, stoisko handlowe. Na potrzeby tego artykutu
ograniczono sie do analizy pierwszego z wymienionych miejsc strefy promocyjnej.

W kontekscie tradycyjnie rozumianej Swigtyni i jej powigzania z omawianym tematem,
ulega ona desakralizacji. Wchodzi w obszar profanum. Miejsce nieodgadnione, sacrum,
uswiecone przez kontakt z sitami nadprzyrodzonymi, pojawia sie wobec tego, co
zwykte, a zarazem codzienne. Sklep, hipermarket traktowany przez wielu jako substytut
wewnetrznych potrzeb, zajmuje miejsce obiektu kultu. Jest on dla spoteczenstwa
konsumentéw pewnego rodzaju sacrum. Przewrdt znaczeniowy spowodowat
traktowanie sklepu jako zlaicyzowanego obiektu kultu. Organizowanie przestrzenistrefy

' Cyt. za: L. Witek: Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Warszawa 2007, s.100
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promocyjnej hipermarketu charakteryzuje sie celowym rozmieszczeniem elementéw,
zaprojektowanych w mysl odpowiednich wytycznych. Sposdb komponowania
Swigtyni ducha (kosciota), czy tez ciata (sklepu) cechuje tad, porzadek, stosowanie
nieskomplikowanych uktadéw bryt zgrupowanych i uszeregowanych. ,Dla naszego
wspotczesnego, logicznie wypracowanego myslenia przestrzen jest formag ujmowania
zjawisk, oczywiscie, bezjakosciowg, przestrzen te mozemy mierzy¢ ilosciowo, ale
poszczegblne jej odcinki nie majg same przez sie jakiej$ wartosci”?. Przestrzen strefy
promocyjnej dotyczy konkretnego miejsca - obszaru usytuowanego bezposrednio za
wejsciem do sklepu. Zwykto sie méwi¢ o miejscu jako o wycinku okreslonej, wiekszej
przestrzeni. Jednak ,(...) przestrzenie otrzymujg swojg istote od miejsc (...). Kolejnos¢
jest zatem odwrotna: sens zwigzany z konkretnym rzeczywistym lub wyobrazonym
miejscem wyznacza (...) pojecie przestrzeni”.

Przestrzen strefy promocyjnej zwigzanej z miejscem, bedacym wizytéwka obiektu,
jaka jest czes¢ wejsciowa, to przestrzen mierzalna. Znajduje sie zaraz po wejsciu do
hipermarketu, z reguty po lewej stronie przekraczanej bramki. Jej powierzchnia
gabarytowajestzmienna - zalezy od marki hipermarketu. Przewaznie strefa promocyjna
jest podzielona na dwie podstrefy -A i B, ktore przecina aleja gtdéwna. Istniejg réwniez
hipermarkety z dodatkowymi strefami promocyjnymi. Proces projektowania strefy
promocyjnej to dziatania wielowarstwowe, polegajace na umiejetnosci taczenia
niejako na jednym obrazie zagadnieh z zakresu wystawiennictwa, aranzacji wnetrz,
szeroko rozumianych dziatan plastycznych, merchandisingu, psychologii konsumenta.
Po zsumowaniu detale ekspozycji majg uktadac sie w jeden, sprawnie funkcjonujacy
organizm naczyn potgczonych. Dlatego tez istotna jest catosciowos$¢ koncepcji, taczacej
ze sobg wszystkie aspekty omawianych zagadnien.

Przestrzen strefy promocyjnej ma swoje granice. ,Przestrzen zamknieta w obrebie
granicy i terytorium zagraniczne to zupetnie inne Swiaty (...)". Stad tez wyglad strefy
promocyjnej moze odbiega¢ od catosci sklepu, bardziej rzucac sie w oczy. Jest to teren
akcji sezonowych, rzadzacych sie okresowymi zmianami produktéw, ekspozytoréow
i dekoracji. Kazde dziatanie projektowe ma spowodowacl przyciggniecie klienta
i zmuszenie go poniekad do naruszenia granic, wyznaczonych przez trakt gondolek*,
pontondw?*, koszy, czy regatéw i siegniecia po towar, nawet kosztem zburzenia koncepcji
przestrzennej, utozonej z produktow. Wkraczajgc na terytorium hipermarketu, ma sie
zapomnie(¢ o czasie, miejscu, by¢ po prostu ,tu i teraz".
T m— = = ‘ ﬁ—f-

s
Byrie Ozdobne ~ Sxluczne Paierzyny Gotychie Fielichy ~ Czame

Rys. 1. Gondolka na strefie promocyjnej [autor proj.: M. Wozniak]
Fig. 1. Carrycot on the area of promotion [designer: M. Wozniak]

2].S. Bystron: Tematy, ktére mi odradzano. Warszawa 1980, s. 221

3 E. Wolicka: Zamiast wprowadzenia [z: M. Kitowska-tysiak, E. Wolicka (red.): Miejsca rzeczywiste. Miejsca wyobra-
zone. Studia nad kategorig miejsca w przestrzeni kultury. Lublin 1999, s.5]

4).S. Bystron: op. cit., s. 228
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Projektujgc przestrzen wystawienniczg, nalezy kierowac sie jasno okreslonym planem
z zaznaczonymi formami komunikacji, powigzanymi z trescig i obiektem. ,Kreowanie
przestrzeni wystawienniczej wymaga jej ozywienia". Nalezy potaczy¢ ze sobg elementy
funkcjonalne, techniczneiplastyczne. Winno sie kierowac zasada: od ogétu do szczegotu,
stopniowo formowac detal. Istotng kwestig jest podziat catej strefy wystawienniczej na
czesci, wigzacy sie z segmentacja lokowanych produktéw, gdyz ,(...) jedng z najbardziej
interesujgcych form gry przestrzennej sg niewatpliwie sekwencje"®. Strefa promocyjna
jest wizytowka sklepu. ,Nalezy pamigta¢, ze wejscie do sklepu tworzy wizerunek
sklepu. Od tego, co zobaczy klient zaraz po wejsciu, zalezy czas zakupow i wartos¢ jego
koszyka"’.

Rys. 2. Kosze produktowe [autor proj.: K. Zavadskal] Rys. 3. Ponton kaskadowy [autor proj.: K. Zavadska]
Fig. 2. Baskets product [designer: K. Zavadska] Fig. 3. Ponton cascade [designer: K. Zavadska]

Podstawowym zagadnieniem determinujgcym dobdr i rozmieszczenie regatéw,
jest pozycjonowanie* oraz ekspozycja towarow. Akcje sezonowe sg wydarzeniami
tematycznymi, w ramach ktoérych mozna bazowac¢ na klasyfikacji produktéow, np.
w ekspozycji opierajgcej sie na ich komplementarnosci, czy nawigzaniu do stylu zycia
(zwtaszcza w przypadku branzy odziezowej). ,,Mozna wyroéznic¢ ekspozycje funkcjonalng,
informacyjng i dekoracyjna. Ekspozycja funkcjonalna obejmuje towary wystawione do
sprzedazy.Zkoleinaekspozycjeinformacyjng sktadaja sie urzadzenia do komunikowania
sie z nabywcga. Natomiast ekspozycja dekoracyjna jest to kombinacja towaréw wraz
z informacjg w celu wywotania u nabywcéw okreslonych emocji”8. W rozmieszczaniu
gondolek, pontondéw, koszy czy stotéw na strefie wykorzystuje sie przede wszystkim
ustawienie ekspozytoréw w uktadzie prostopadiym lub réwnolegtym do gondoli*
gtobwnej, tworzacej Sciang, odgradzajaca strefe od sasiadujgcej alejki. Jest to rodzaj
aranzacji regularnej, majacej na celu uzyskanie harmonii, przejrzystosci elementéw.
W przypadku réwnolegtego usytuowania gondolek, zamykajgcych przestrzeh strefy
w jednej linii do gondoli gtéwnej, pojawia sie problem otwierania pétek regatéw ,na

5. Lorenc, L. Skolnick, C. Berger: Czym jest projektowanie wystaw? Warszawa 2008, s. 8
©B. Szmidt: tad przestrzeni. Warszawa 1981, s. 166

7 Cyt. za: L. Witek: op. cit., s. 44

8 lbidem, s. 34
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przestrzat”. Innym, aczkolwiek rzadziej stosowanym rozwigzaniem w tej sytuacji, jest
aranzacja plecoéw regatéw za pomocg oprawy dekoracyjno-reklamowej.

Wysokos¢ gondoli na strefie jest zmienna. W zaleznos$ci od powierzchni handlowej
placowki stosuje sie wysokie lub niskie regaty. ,Niekorzystne sg zbyt masywne regaty,
ktore nie tylko przyttoczg wnetrze, ale i uniemozliwig klientom swobodne poruszanie sie
po sklepie. Optymalnym rozwigzaniem s regaty z przeszklonymi $ciankami bocznymi
i lustrami, dzieki ktérym sklep wydaje sie przestronniejszy (...) Dob6r mebli zalezy od
rodzaju towaru. W sklepach z ekskluzywnymi towarami nie moga by¢ zastosowane
proste, metalowe regaly. W celu budowania klimatu sklepu stosuje sie meble wyszukane
(czesto produkowane na specjalne zamdwienie)”.

Rys. 4. Wizualizacja strefy promocyjnej z gondolg i banerem* w tle [autor proj.: K. Zavadska]
Fig. 4. Visualization zone promotion with the gondola and banner in the background [designer: K. Zavadska]

Goragcymi punktami na strefie promocyjnej, generujgcymi sprzedaz sg czota gondoli.
Umieszcza sig na nich towary atrakcyjne, oferowane w promocyjnych cenach. Istotnymi
punktami, na ktére zwraca uwage klient, sg tez pétki na gondoli, umiejscowione na
wysokosci wzroku (okoto 170 cm od poziomu podtogi), miejsca z prawej strony od
Srodka regatow, obrzeza regatow.

Na decyzje zakupowe klienta, jak i jego emocje z bodzcéw wzrokowych najsilniej
oddziatuje kolor. Roztacza swa aure nie tylko na strefie promocyjnej, ale i w catym
markecie, kreujac interesujace przestrzenie. To on jako pierwszy ze Srodkéw wyrazu
wybija sie z tta. Zestawy kolorystyczne sg dostrzegane przed ksztattami, czy fakturami
obiektow.

Jesli chodzi o oswietlenie ,w samoobstugowych, wielkopowierzchniowych placéwkach
handlowych (...), stosuje sie o$wietlenie ogdlne o duzej rownomiernosci. W tego typu
sklepach na og6t nie stosuje sie oSwietlenia akcentujgcego”®. Na strefie promocyjnej
wykorzystuje sie gtéwnie lampy rastrowe i jarzeniowe. Nie wszyscy klienci zdajg
sobie sprawe, w jakim stopniu sg poddawani przeréznym zabiegom, zwigzanym
z psychologia zachowan konsumenckich po przekroczeniu strefy wejsciowej sklepu.
Zabiegi te dotyczg m.in.: zwolnienia tempa robienia zakupdw, wywotania wrazenia
bogactwa, przepychu, zwabienia do produktéw, wyboru towaréw, lezgcych na
wiasciwych miejscach, dziatan na odpowiednie zmysty. Klient jest prowadzony za
pomocg rozmaitych instrumentéw przez catg powierzchnie sklepu, az do kasy,
w obrebie ktérej umieszcza sie drobne produkty, kupowane impulsowo w trakcie
czekania w kolejce.

Pierwszym punktem postoju okreslonego przez looping* wewnatrzsklepowy, jest strefa
promocyjna, bedgca miejscem przenikania sie wielu istotnych efektéw psychologicznych
oraz zasad, zwigzanych z percepcjg wzrokowa. Do efektéw wystepujgcych w okolicach
wejscia do marketu, zalicza sie efekt pasa startowego, méwigcy tyle, ze klient musi

9 lbidem, s. 36
9 lbidem, s. 70
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odpowiednio sie rozpedzi¢, aby dokona¢ zakupow. Pierwszym miejscem, zaporg, ktora
stajemunadrodze jeststrefa dekompresji, na ktorej organizowane sg akcje promocyjne.
Nad gondolg wystepuje martwa strefa. Niweluje sie jg poprzez umieszczenie
elementéw reklamowych, czy dekoracyjnych (banery, plakaty, sprzet pomocniczy,
lustra dajace efekt ISnienia, wrazenia obfitosci). Z rozlokowaniem ekspozytorow wigze
sie zasada areny, ktéra dotyczy zréznicowania wysokosci gondoli i gondolek na strefie
w mysl| reguty ich stopniowania: nizsze meble, np. gondolki usytuowane réwnolegle do
gondoli, tworzgce rodzaj tunelu, nie przestaniajg towardw czy elementdéw reklamowych
na gondoli. Z kolei zasada obfitosci (tzw. multifacing) odnosi sie do wielokrotnego
powielania na pétkach tego samego produktu, co wzmacnia jego zauwazalnos¢. Wigze
sie ona z ,powielaniem twarzy” - opakowania tego samego produktu. W przypadku
usytuowania na pétkach oraz czotach gondoli dwéch produktéw tej samej firmy, lider
branzowy pomaga w sprzedazy produktu mniej znanego. Jest to efekt parasolki. Z kolei
zasada komplementarnosci taczy ze sobg produkty, w jakim$ stopniu wzajemnie sie
uzupetniajgce, wykorzystujac technike cross-selling®. Regutg dotyczacg przewazajacej
czesci spoteczenstwa, jest reguta prawej reki. Wigze sie ona z wyborem produktéw,
lezacych na pdtce po prawej stronie lidera okreslonej marki. W przypadku umieszczania
Swiezej partii towaru z tytu regatu, mowi sie o zasadzie FIFO*. Nie kazdy efekt musi
wystepowac na strefie wesp6t z innymi. Przy zabudowie strefy z zastosowaniem
rytmicznego uktadu gondolek, nalezy zachowaé¢ wystarczajace przejscie, by unikna¢
efektu musnigcia pupy - potracania klientéw przez wozki sklepowe innych.

Ryc. 5. Punkt centralny strefy promocyjnej z widokiem na gondole, baner i toper* [autor proj.: M. Kosmider]

Fig. 5. Point the central zone of promotional overlooking the gondola, banner and toper [designer: M. Kosmider]
Robigc zakupy klient super-, czy hipermarketu, przewaznie nie uswiadamia sobie faktu,
jak wiele r6znych srodkéw reklamowych ma podnies¢ atrakcyjnosé samego produktu
(notabene i tak ,krzyczacego” szatg graficzna opakowania), poméc w siegnieciu po
niego. W Swiadomosci potencjalnego konsumenta sg zakorzenione podstawowe
Srodki reklamy, ktore spotyka w sklepach, takie jak plakaty, afisze, czy cendwki.
Jednakze rodzina wewnatrzsklepowych, drukowanych materiatéw reklamowych
jest rozbudowana. Inne zadanie spetnia plakat, z reguty dominujgcy wielkoscig
nad pozostatymi materiatami drukowanymi, inne - plansze promocyjne, czy np.
przyczepione do potek ruchome, kiwajgce sie pod wptywem ruchu powietrza fiszki.
O ile plakat moze ogodlnie poinformowa¢ o produkcie, zachecajgc do jego ogladu,
a po6zniej zakupu, o tyle plansza promocyjna ma wbi¢ w pamie¢ wyjgtkowa cene towaru
oraz wskazac na miejsce jego ulokowania (np. na regat, kosz), a fiszka doczepiona tuz
przed nim - doprowadzi¢ bezposrednio do zakupu. Media w sklepie powinny wspotgrac
ze sobg, a ich zastosowanie wynikac jedno z drugiego.
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Rys. 6. Stoisko wolnostojgce [autor proj.: M. Kosmider]

Fig. 6. Stand freestanding [designer: M. Kosmider]

Formy reklamowe, umiejscawiane na poétkach, podtogach, czy zwisajace z sufitu,
przewaznie majg anglojezyczne nazwy, ktére nie doczekaly sie jeszcze polskich
odpowiednikéw. Ich gama jest niezwykle szeroka (nie kazdy wydruk to plakat...), stad
ponizej wyszczegolnione sg tylko te, czesciej spotykane.

Rozwigzaniem, poszerzajgcym mozliwosci ekspozycyjne jest stosowanie standow¥,
dummy packs*, czy podtogowych displayéw. Do znakéw wykorzystywanych na strefie
promocyjnej naleza: plansze, panele toperowe, danglery* lub hangery*, dividery*
(w zaleznosci od zatozen koncepcyjnych). Dominujgcymi materiatami reklamowymi,
sg jednak plakaty. Media potkowe, wchodzgce w sktad materiatéw POS, reprezentujg
przede wszystkim: shelf blockery*; shelf talkery*, wobblery*, mocowane do shelf
-lineréow* oraz shelf-stripy*. Czesto spotykanymi systemami wystawienniczymi sg roll
-playe z ruchomg reklama, czy roll-upy z reklama zamocowang w kasecie. Nowoscig
pojawiajacg sie coraz czesciej w sklepach, s3 monitory (,Digital Signage”), stosowane
najczesciej w formie ekranéw, lecz réwniez elektronicznych displayéw, dyspenseréw?¥,
multimedialnych listew napdétkowych czy bilownic*. Rzadkoscig na polskim rynku
w placéwkach wielkopowierzchniowych sg, wykorzystujgce technologie aroma
marketingu POS-y aromatyczne, czy Bluetooth POS-y.

S TNASS

Rys. 7. Topery i wielkoformatowe grafiki nad gondolg [autor proj.: M. WozZniak]
Fig. 7. Toppers and large format graphics on a gondola [designer: M. Wozniak]
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System prezentowania towaréw ma istotny wptyw na konsumenta. Od dziatan
merchandisingu zalezy w duzej mierze, czy produkt zostanie zauwazony.

Klient robigcy zakupy w hipermarkecie, jest poddawany wielu dziataniom, z ktérych
nie zdaje sobie sprawy. By¢ moze po lekturze artykutu bedzie w stanie bardziej
Swiadomie podejmowac decyzje zakupowe. By¢ moze rowniez dostrzeze szereg

srodkéw reklamowych, ktérych funkcje i zakres dziatania nie zawsze pokrywaja sie ze
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standardowymi opiniami o nich.

Garnitury

Rys. 8. Hangery nad stotami [autor proj.: K. Wigdtocha]

Fig. 8. Hangers over the tables [designer: K. Wiedlocha]
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- Koszule wizytowe

Rys. 9. Ekspozytor produktowy [autor
proj.: M.Kosmider]

Fig. 9. Product counter display [designer:
M. Kosmider]

*Stowniczek

Visual merchandising - dziatania wewnatrzsklepowe, dotyczace
aranzacji wnetrza, wystroju sklepu, sposobu prezentacji
produktéw, doboru oswietlenia, wprowadzenia informacji
reklamowych

Display - ekspozytor na produkty

Hot-shop - specjalnie wyrézniona przestrzen do
wyeksponowania towaréw, bedacych np. nowoscia, czy w
promogji

Gondolka - nizszy regat, podzielony przewaznie na segmenty
Ponton - rodzaj prostego, zgeometryzowanego ekspozytora,
czesto ztozonego z kilku palet, utozonych warstwowo jedna
na drugg

Pozycjonowanie - zasady umieszczania towaréw w swoim
sgsiedztwie

Gondola - ciag regatéow zestawionych ze sobg

Baner - transparent przewaznie z tkaniny poliestrowej
powleczonej PCV, przeznaczony do zadrukowania lub oklejania
foliami

Looping - trasa, ktéra przebywaja klienci w hipermarkecie
Technika cross-selling - technika polegajaca

na oferowaniu do zakupionego produktu innego produktu,
ktory w jakis sposéb go uzupetni

Zasada FIFO - kolejna dostawa tego samego produktu jest
umieszczana na potkach w drugiej linii (w mys| dewizy ,firstin,
first out”

- pierwszy przyszedt, pierwszy wyjdzie)

Toper - panel reklamowy umieszczany nad pétkami

Stand - stojak

Dummy pack - makieta przypominajgca produkt

Dangler - element reklamowy lub dekoracyjny, obracajacy sie
pod wptywem ruchu powietrza

Hanger - zwisajacy z sufitu nieruchomy element reklamowy
lub dekoracyjny

Divider - pionowy pas reklamowy, zwisajgcy prostopadle do
regatu

Shelf blocker - opakowanie zbiorcze do prezentacji towaréw
Shelf talker - element reklamowy, doczepiony do listwy
napotkowej

Wobbler - element reklamowy ruchomy, stykajacy sie z potka
w jednym punkcie

Shelf-liner - listwa napé6tkowa

Shelf-strip - pasek informacyjny napotkowy

Dyspenser - ekspozytor na reklamy

Bilownica - podstawka do wydawania pieniedzy
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EXHIBITION SPACES OF THE TEMPLE OF TRADE.
PROMOTIONAL ZONE OF HYPERMARKET

SUMMARY

The space is a critical architectural form. The exhibition space over large retail outlet, understood as
the temple of commerce, applicable to several places. These are: promotional zone site, exhibition
inside the shop, hot shop, trading post. In the context of the traditional sense of the temple and
relation to this subject, it is desacralisation. Enters into the area of the profane. Enters into the
area of the profane. Place inscrutable, sacred, sanctified by contact with the supernatural, there is
the face of what ordinary, and at the same time every day. Store, hypermarket regarded by many
as a substitute for internal needs, takes the place of the object of worship. It is for the consumer
society a kind of sacred. The coup caused the semantic treatment of the store as a secularized
object of worship. Organizing the promotion zone of hypermarket has a purposeful arrangement of
parts, designed in accordance with relevant guidelines. The method of composing the temple of the
spirit (church) or body (shop) is characterized the order, the use of simple circuits blocks grouped
and prioritized. The process of designing a promotional zone is a multi-activity, involving the skills
of joining it were a single image issues of exhibitions, interior design, broadly understood artistic
activities, merchandising, consumer psychology. After summing up the details of exposure they
have to fall into one smoothly functioning system of connected vessels. Therefore, it is important to
the concept of wholeness, linking together all aspects of the issues discussed.
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commercial exhibitions, merchandising, promotional zone of hypermarket, shelf media




