VISUAL MERCHANDISING

SEKRETY UDANYCH
WYPRZEDAZY

Podstawa visual merchandisingu jest zmiana. Pozwala na budowanie
odpowiedniego zaskoczenia, wlasciwej oprawy, nowej scenerii, ktéra
motywuje klienta do bycia,na biezaco”. To réwniez informacja o tym,
Ze w sklepie wydarzylo sie co$ istotnego. Jedng z najwazniejszych
zmian, nad jakimi pracuja specjalisci od VM, jest ta, do ktérej dochodzi
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Nic bardziej nie rozpala emocji klientdw niz
akcje wyprzedazowe wprowadzane w czerw-

cu czy z korficem grudnia. Tego rodzaju kam-
panie powinny byé prowadzone wedlug dobrze
opracowanego scenariusza. Dobrze preygoto-
wana wyprzedai nie tylko zapewnia sukces eko-
nomiczny, ale te? stanowi wlaéciwy grunt pod
wprowadzenie nowej kolekcji

STOPNIUJ NAPIECIE,

ABY PRZYCIAGNAC KLIENTOW

Okres wyprzedazy (zazwycza] akcja tego rodza-
jutrwa 1-2 miesiace) nalefy podzieli¢ na etapy.
Chodzi o to, aby dostarczy¢ klientom wlasci-
wych bodicow i zachecaé do stalego kontakt
Jeieli od razu wprowadzimy totalng wyprzedas,

miedzy nowym sezonem a wyprzedaza.

po jakimé czasie potencjalny nabywea dojdzie
do wniosku, Ze nic sig nie zmienia, i przestanie
nas odwiedzaé.

Wstepna faza zazwyczaj ogranicza sig tylko do
wybranych promocyjnych modeli Klienci do-
wiaduja sie o wyprzedazy np. dzield delikatnym
wzmiankom na witrynie (maly plakat, naklejka)
oraz informacji w miejscu, w ktdrym eksponu-
jemy te czesé kolekdji, najlepiej blisko wejscia.
Towar w nizszych cenach powinien by¢ ekspo-
nowany oddzielnie lub wyrainie wydzielony

w ramach tematycznego sektora. Na przykdad

w przypadku regatu z bajkami produkty objete
akcjg umieszezamy w jednym miejscu, na wyso-
koéci wzroku i wyrainie je oznaczamy.

BB RS LS N E RS

Ma kolejnym etapie wyprzedaz powinna obej-
mowaé wickszg czesé kolekeji. Przeznaczamy
na nig caly przednig czeéé sklepu Nalezy réw-
niez zadbaé o obszerng informacje w oknie wy-
stawowym, méwigcg o nowej, wyprzedaZowej
araniacji {duzy plakat, naldejka itp.). Na tym
etapie warto ponadto wykorzystad wystawe

do pokazania modeli, ktére zalegaja w magazy-
nach. Dzieki wlasciwej ekspozycji i atrakcyjnej
cenie tego typu produkty moga zostaé zauwazo-
ne przez potencjalnych odbiorcéw.

Wreszcie nadchodzi moment, w lktérym caly
{badZ prawie caly) sklep podlega totalnej wy-
przedazy. Jest to najbardziej goracy olores. Wi-
tryna informujgca o akeji powinna by¢ mocno
graficzna, surowa.

Warto tak#e obserwowac otoczenie, aby nie zo-
staé w tyle. Jezeli wiekszoéé firm wprowadzi wy-
przedaz, a my bedziemy zwlekaé, klienci sko-
rzystaj z oferty konlurencji.

ZAINTERESUJ KUPUWACYCH

NOWA KOLEKCJA

Podczas trwania akcji wyprzedazowej nie wolno
zapomina¢ o klientach, ktérzy nie identyfilau-
ja sig z wyprzedawanymi kolekcjami i cheieliby
juz mieé¢ dostep do produktéw, jakie bedg ofe-
rowane w kolejnym sezonie. Popularne i opla-
calne staje sie wprowadzanie wtedy tzw. pre-ko-
lekcji, bedgcych zapowiedzig tego, co whrétce
pojawi sie w salonie. Tego typu produkty eks-
ponuje si¢ w specjalnym sektorze w tylnej cze-
§ci sklepu, odpowiednio oznaczonym. Nie

jest to typowo nowa kolekcja, wiec wyprzedaz
nadal obejmuje najciekawsze pod wzgledem
sprzedazowym przestrzenie sklepu Oczywiicie
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pre-kolekcje prezentujemy zgodnie z zaloze-
niami ekspozycji nowej kolekeji. Ten pomyst
znajduje coraz wigksza rzesze zwolennikow za-
réwno po stronie firm, kidre takie propozycje
opracowujg, jak i wirdd klientéw, ciekawych,
co przyniesie kolejny sezon.

WYKORZYSTAJ PERSWAZYJNE METODY
PREZENTACJI TOWARU

W momencie wprowadzania nowej kolekeji
skupiamy si¢ na wyeksponowaniu jej w naj-
bardziej atrakcyjny sposdb. Podczas wyprze-
dazy marka pozornie przestaje identyfikowaé
sie z nowosciami. W tym okresie najwainiejsze
jest nczyszezenie magazynu'. Zgodnie z filozofig
stopniowania wyprzedagy na poczatku uprasz-
cza sig ekspozycje, minimalizuje merchandising
setowy czy aranfacje imageowe. W pdfniejszym
okresie stosuje sie najczesciej merchandising
monoprodulktowy (spodenld razem, koszul-

ki razem, lalki razem) lub cenowy (konkretne
przedzialy cenowe, np. na jednym wieszalu czy

polce wszystkie rzeczy w cenie od 30 do 50 z1).

Aby jeszcze bardziej zaakecentowaé wyprzedaz,
wprowadzamy tzw. pozorny chaos, ktory sygna-
lizuje klientowi, Ze trzeba sie spieszy¢, bo szansa
na tanie zakupy maleje z dnia na dzien. Zwiek-
szamy takie, zwlaszcza na stolach i polkach,
ilog¢ eksponowanych rzeczy. Czesto tez wy-
korzystuje sie preeznaczone wylgcznie do wy-
prredaiy kosze cry boksy. Ciekawym zjawi-
skiem jest tzw. ,,pustka psychologiczna’, ktdra
polega na pozostawieniu kilku pustych miejsc
w sklepie. Daje to klientowi do zrozumienia,

ze jezeli sie nie pospieszy; to inni go wyprze-
dzg. W ostatniej fazie cala wyprzedaz jest sku-
mulowana w tylnej czeéci sklepu, na malej po-
wierzchni. W salonie systematycznie powinny
sie pojawiaé modele z nowej kolekcji.

Niezaleznie od polityki merchandisingowej do-
tyczacej wyprzedazy nalezy bezwzglednie prze-
strzegad jednej zasady — nie moina wprowadzac
klienta w blad poprzez eksponowanie lacznie
produkidw objetych akeja i tych w cenie regu-
larnej. Takie zabiegi zloszczg klientéw isq od-
bierane jako celowe wprowadzanie w blad.

ZWROC UWAGE NA WYPRZEDAZ
CZYTELNA GRAFIKA

Witryna, jako wizytéwka marki, to pierwsza in-
formacja o tym, co dzieje sig w sklepie. Powinna
by¢ ciekawa, atrakcyjna, zaskakujaca, ale przede
wazystkim aktualna. Na poczgtku wyprzeda-

Zy na wystawie warto umieéci¢ produlty, kté-
re nie sprzedaly sie zgodnie z oczekiwaniami.
Moga byé w wickszej iloéci niz zazwyczaj, a tak-
e w prostszej aranzacji. Kolejny etap to duza
zmiana, polegajaca przede wszystkim na stoso-
waniu czytelnej i mocnej grafiki wyprzedazowej
(plakat, elementy dodatkowe). Klienci odpocz-
n3 od klasycznej ekspozycji produktowej, dzigki
czemu zwiekszy sig sita oddzialywania witryny
kolejnego sezonu, ktdra z powrotem wprowadzi
towar jako gléwny punkt aranzacji

Podczas wyprzedazy stosuje sie wyraine komu-

nikaty. Kolorystyka jest zazwyczaj mocna, cze-
sto na witrynach wykorzystuje sig czerwienl.
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Dodathkowym akcentem sa male metki wyprze-
dazowe przyczepiane do produktéw; pozwala-
ja one na szybkg identyfikacje modeli objetych
promocja. Zwicksza sig talze loé¢ informacji
graficznej wewnatrz sklepu {male plakaty, stan-
dy, naklejld). Dobrzy jest, gdy rowniez torby
maja charakter wyprzedazowy. Oczywiscie trze-
ba zachowa¢ umiar, aby nie odstraszy¢ klienta.

Dodatkowo nalezy pamietaé o tym, Ze wszyst-
kie elementy komunikacji powinny skiadaé

sie na spdjna kampanie. Wainy jest jednoli-

ty charakter zaréwno plakatéw eksponowanych
na witrynie i wewnatrz, jak réowniez malych
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elementéw graficenych (metld, woblery, tor-

by rellamowe itd.). Tak opracowane materialy
mogg byt uiywane przez kilka sezondw, co po-
zwala zdecydowanie zmnisjszyé wydatki firmy.

Chcesz odmienic swij sklep? Preyjdz na wykiad
Moniki Harlacz Visual merchandising w prakiy-
ce. Jak poprawic wyglgd sklepu bez robienia ka-
pitalnege remontu” podczas targdw Czas Dziec-
ka w Kielcach. Zarezerwuj miejsce na stronie
wwwidziecko-rejestracja.targikielce.pl - wstgp
wolny. Po wykfadzie zapraszamy na darmowe
konsultacje na stoisku .Branzy Dziecigeej .



