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BIZNES

VISUAL MERCHANDISING

WYPRZEDAZ:
CZAS START

MONIKA HARtLACZ

Sezon wyprzedazowy to goracy moment w kalendarzu handlowym,
czas mocnej rywalizacji o klienta i jego portfel. To réwniez dobra
okazja na przewietrzenie magazynoéw, zwiekszenie sprzedazy
zalegajacych aktualnie kolekgcji, a takze uptynnienie mniej
trafionych produktéw, ktore nie znalazly szczesliwego nabywcy

/i

Jak wiadomo, wspoétczesny klient jest wraz-
liwy na cene, szuka okazji. Zanim zdecyduje
sie na zakup, poréwnuje koszty w kilku miej-
scach. Sa tez tacy, ktorzy planujg zakupy przede
wszystkim w okresie wyprzedazy, a kiedy si¢
juz pojawig pierwsze przeceny, ruszaja na pod-
boj sklepowych alejek. Jak wiec przygotowaé
si¢ na ten istotny moment w handlu - kiedy
wystartowaé, czego unikac i na co zwraca¢
szczegdlng uwage?

w danym sezonie.

GODZINA ZERO

Obecnie nie ma precyzyjnie okreslonej daty,
od ktdrej rozpoczyna si¢ wyprzedazowe szalen-
stwo. Granice sg ptynne, a decyzja o rozpocze-
ciu akgji zalezy od wielu czynnikéw - kondycji
sprzedazowej firmy, stanéw magazynowych,
samego sezonu czy po prostu kalendarza han-
dlowego i dziatan konkurencji. Wyprzedaze
po sezonie letnim rozpoczynaja si¢ zazwy-
czaj z koncem maja lub poczatkiem czerwca.

Zdarzaja si¢ sytuacje (stabszy sezon, niesprzy-
jajaca pogoda itp.), w ktérych firmy wprowa-
dzaja przeceny znacznie wczesniej. Warto by¢
przygotowanym, aby obserwujac rynek, w kaz-
dej chwili méc zareagowac i wdrozy¢ wlasci-
we dzialania. Wazne jest wejécie z tego typu
akcja w odpowiednim momencie, poniewaz
opoznienie moze drogo kosztowa¢. Klienci
zacheceni wyprzedazami konkurencji nabeda
potrzebne im (mniej badz bardziej) artyku-
ty i nasze przeceny wprowadzone w pdzniej-
szym okresie nie spotkaja si¢ z tak pozadanym
zainteresowaniem.

WLASCIWA STRATEGIA

Jak przygotowa¢ sie do wyprzedazy? Przede
wszystkim nalezy opracowaé odpowiednio
wezeéniej dobry plan, ktéry uwzgledni kilka
istotnych pytan.

1. Czy i jakie beda etapy wyprzedazy?

Poniewaz okres wyprzedazy obejmuje do$¢
dlugi przedzial czasowy - od 8 do nawet
11 tygodni - warto zastanowi¢ si¢ nad wdro-
zeniem jej etapami, ktére beda ewoluowacd,
a takze sprawia, ze klient cz¢$ciej do nas zajrzy,
liczac na dodatkowe atrakcje cenowe. Mozna
opracowac kilka odston, ktére wraz z uplywem
czasu wzbogaca asortyment wyprzedazowy
o nowe produkty i ewentualnie poglebia pro-
cent przeceny. Poszczegolne etapy mozna zapo-
wiada¢ na witrynie, a takze w social mediach.

Duza cze$¢ klientdw nastawia sie na zakupy w okresie
wyprzedazy, polujac na jak najlepsze okazje.
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Warto tez pomysle¢ o finale akcji wyprzedazo-
wej, ktory — odpowiednio zakomunikowany

- moze by¢ kolejnym silnym magnesem przy-

ciggajacym uwage.

2. Jaki asortyment bedzie podlegal przecenie?
Decydujac o wyprzedazy konkretnych pro-
duktéw, nie mozemy dziata¢ przypadkowo.
Wyprzedaz na caly asortyment moze nie by¢
najlepszym pomystem, zwlaszcza na poczatek,
chociaz wydaje si¢ najprostszym rozwiazaniem.
Najszybciej przecenimy artykuly typowe dla
konczacego sie sezonu, ktére w najblizszym
czasie nie beda mialy szansy na sprzedaz. War-
to przeanalizowac statystyki i zwrdci¢ uwage
na te produkty, ktére stabo rotuja, ale i te, kto-
re dtugo zalegaja na potkach, okazaty sie mato
trafione lub mamy ich bardzo duzo na stanie.

3. Jak duza bedzie przecena?

Spéjrzmy prawdzie w oczy — 10% na nikim
nie robi wrazenia, prawda? Dzisiaj dzialaja-
ca na wyobraznie i portfel klientéw przecena
musi by¢ duzo mocniejsza. Minimalny procent
wyprzedazy to 20%, a i to czesto zdecydowanie
za mato. Natomiast 70%, mimo ze cieszy oko
klienta, moze stwarza¢ watpliwosci co do jako-
4ci oferty, ale i dziata¢ frustrujaco na samych
wlascicieli sklepéw. Warto zatem przeanali-
zowac liste produktéw i zréznicowaé stopien
przeceny. Niektorym produktom wystarczy
drobne wsparcie w postaci obnizonej ceny,
a inne beda wymagaly mocnej obnizki, aby
znalez¢ nabywcéw. W komunikacji sygnali-
zujemy wowczas najwiekszy procent wyprze-
dazy, przypisujac mu na plakacie czy metkach
mniej rzucajgce si¢ w oczy haslo ,,do”.

4. W jakiej formie asortyment wyprzedazowy
bedzie zaprezentowany w sklepie?
Zacznijmy od najwazniejszej zasady: nie
powinno sie mieszaé rzeczy przecenionych
z asortymentem w cenie regularnej. Jest
to nieczytelne, wprowadza niepotrzebny
chaos i bywa Zle odbierane przez klientow.
Warto tez wyraznie zaznaczy¢ réznice w pre-
zentacji pomiedzy kolekcja wyprzedazowa
a regularna - ta pierwsza powinna by¢ poka-
zana w prosty sposob, od razu informujacy
o atrakcyjnej cenie. Zazwyczaj eksponujemy
te cze$¢ oferty, grupujac ja tematycznie
(w przypadku odziezy jest to np. podziatl asor-
tymentowy lub cenowy). Ponadto mozemy
pokaza¢ wieksze niz zazwyczaj ilosci, a atrak-
cyjnosé prezentacji przestaje by¢ naszym
priorytetem. Oczywiécie nie mozna dopusci¢
do niepotrzebnego bataganu, ktéry utrudni
badz uniemozliwi przegladanie oferty.

Przecenione modele na poczatku i w trakcie
trwania sezonu wyprzedazowego powinny
by¢ pokazane w pierwszej czesci sklepu, tak
aby klient zachg¢cony informacja na witrynie
po wejsciu do $rodka od razu mégt zapoznac
sie z propozycja. Przesuniete w glab sklepu
zostang w momencie, w ktérym zaczniemy

BRANZA DZIECIECA 3/2020

wdraza¢ juz asortyment z nowego sezonu.
W zaleznoéci od oferowanego produktu moz-
na zastanowi¢ si¢ rowniez nad dodatkowym
miejscem do ekspozycji — sprawdzg si¢ stoly,
male gondole czy kosze wyprzedazowe.

5. Jak bedzie wyglada¢ komunikacja

wyprzedazy?

Komunikacja w tym okresie powinna by¢ bar-
dzo czytelna i prosta — ma w krétkim czasie

dociera¢ do klienta, informujac go o wyprzeda-
zy w sklepie. Grafiki wyprzedazowe zazwyczaj

majg kolor czerwony, sa pozbawione zbednych

upiekszen, z duzym napisem informujgcym

o samej akcji (wyprzedaz/sale) czy tez wiel-
kosci wyprzedazy (,,do -50%” lub up to 70%).
Na bardziej subtelng grafike (ostatni trend

w projektowaniu witryn wyprzedazowych)

mogg pozwoli¢ sobie marki, ktére majg moc-
ng, ugruntowang pozycje i zalezy im na deli-
katnej informacji o wyprzedazy. Na witrynie

czgsto rezygnuje si¢ z dodatkowych dekoracji

na rzecz duzego plakatu czy napisu na szybie

i ekspozycji produktéw, na ktore szczegdlnie

chcemy zwrdci¢ uwage. Zdarza si¢, zwlaszcza

w ostatnim etapie wyprzedazy, ze w oknie skle-
pu zostaje tylko grafika zachecajaca klientow

do zapoznania sie ze szczegdtami akcji w skle-
pie. Wewnatrz strefa wyprzedazy musi by¢

wyraznie oznaczona i tatwa do zlokalizowa-
nia, a sam asortyment oznaczony dodatkowa

etykieta wyprzedazowa. Pomimo charakteru

wyprzedazowego calo$¢ opracowania graficz-
nego powinna by¢ jednolita i spdjna, a takze,
co bardzo wazne, estetyczna. Nie sprawdzg sie

slabe wydruki, pogniecione plakaty i metki czy

plakaty z recznie napisanym hastem ,wyprze-
daz” Warto porzadnie zaprojektowac tego typu

materialy komunikacyjne, poniewaz mozna

je wykorzystac przez kilka kolejnych sezonow.

6. Jaka bedzie propozycja dla klientéw nie-
lubiacych wyprzedazy?

Trudno uwierzy¢, ale sg klienci, ktorzy nie
lubig wyprzedazy i chetnie w tym okresie
poszukuja nowosci. Dla nich niektére marki
wychodza z propozycja tzw. prekolekcji, czyli
modeli, ktére zapowiadaja kolejny sezon lub
sg tworzone pod jeszcze aktualny (nowa linia,
nowe wzory itp.). Takie modele, wprowadzane
najczesciej na pétmetku wyprzedazy, ekspono-
wane s w dalszej czgéci sklepu, ale w miejscu
widocznym dla wchodzacego klienta. Cza-
sem komunikuje sie je odpowiednia delikatna
informacjg na witrynie.

KOMFORT KLIENTA

W calej akcji wyprzedazowej dobrze uwzgled-
ni¢ rowniez komfort klientow. Skarza sie oni
na nieczytelne komunikaty, duzy balagan
w sklepie czy dlugie wyczekiwanie w kolejce
na finalizacje zakupow. Jezeli spodziewamy sie
znacznego wzrostu odwiedzin podczas akeji
wyprzedazowych, warto przemysle¢ zwiek-
szenie liczby personelu sklepu czy uwzgled-
ni¢ dodatkowa pomoc przy samej ekspozycji

Zanim zdecydujesz sie na znaczaca obnizke cen,
dobrze to skalkuluj.

(dokladanie, porzagdkowanie asortymentu).
Mozna pomyéle¢ o tymczasowym zatrud-
nieniu badz poszukaé praktykantow, ktorzy
chetnie zdobeda do$wiadczenie, pomagajac
w tych dzialaniach. W zaleznosci od rodza-
ju oferty czy pozycji marki sprawdza si¢ row-
niez takie udogodnienia jak kosze lub torby
na zakupy, ktore uwolnig rece klientéw, pozwa-
lajac na swobodne przegladanie oferty. Wazne
jest takze zwigkszenie stanowisk do realizacji
transakcji — dos¢ ciekawym rozwigzaniem
sa mobilne kasy obstugiwane przez sprzedaw-
cow na sali sprzedazy. Frustrujaca dla klien-
ta bywa tez sytuacja, w ktorej widzi na metce
nieaktualng, zlg, wprowadzajaca w blad cene
interesujacego go produktu. Zadbajmy zatem
o wlasciwa informacj¢ na metce, aby poten-
cjalny kupujacy nie poczul si¢ oszukany czy
zmanipulowany.

Podsumowujac - wyprzedaz to moment,
w ktorym klienci poszukujg atrakcyjnych
i zachecajacych przecen asortymentu z mija-
jacego sezonu. Przemierzajg centra handlowe
i sklepy przyuliczne, ,,polujac” na dobre oka-
zje. Warto mie¢ dobrze przygotowany, dopa-
sowany do marki plan, aby to nasze sklepy
w tym okresie staly sie celem najwiekszej liczby
odwiedzajacych, ale tez korzystajacych z pro-
ponowanych przecen klientow.

Tekst powstal jeszcze przed zamknigciem skle-
pow stacjonarnych i kryzysem w branzy han-
dlowej. Informacje tu zawarte odnoszq sig
do ogélnej strategii wyprzedazowej w standar-
dowych warunkach.
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Visual merchandising — kon-
sultacje, szkolenia, realizacje
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