ARANZIACIA SKLEPU TO KLUCZ DO ZATRZYMANIA KLIENTA

WAZNE
STREFY

Dobrze prosperujacy sklep to marzenie kazdego wtasciciela. Aby jed-
nak sie ono spelnito, nalezy podejmowac wlasciwe decyzje. Na poczat-
ku istotny jest wybor odpowiedniej lokalizacji. Pézniej trzeba znalei¢
pomyst na aranzacje wnetrza. Wtedy przychodzi czas na opracowanie

optymalnej strategii ekspozycji produktu.

Kaida preestrzen ma swdj indywidualny cha-
rakter, kiéry nalezy wzigé pod uwage. Istniejg
jednak pewne zalozenia ulatwiajace podejmo-
wanie decyzji w lowestii usytuowania poszcze-
golnych grup produktowych (nowoici, pro-
mocje, nadmiar oferty, tzw. stoki etc.}, lady,
przymierzalni czy réwnie wainego kacika dla
miodszych klientéw.

STREFA WEJSCIA

Wejécie to newralgiczne miejsce w sklepie.
Klient, kidrego zainteresowala witryna badz
po prostu chee wejéé do salonu, powinien
preejéé przez ten obszar bez przeszhdd. Czesto
jednak okazuje sie, Ze nie jest to tak oczywi-
ste, jak mogloby sie wydawaé. Wejécie powin-
no zapewniaé swobode minigcia sie minimum

dwich osdb (dotyczy to zwlaszcza sklepéw usy-

tuowanych w centrach handlowych). A jednak
zdarza sig, e proba wejécia do salonu pociaga
za soba ryzyko kolizji z kientem, ktéry wla-
énie go opuszcza. Biorac pod uwage specyfike
konsumentdw w salonach dziecigeych {mamy
z wizkami bad# rodzice z dzieémi prowadzo-
nymi za reke), sprawa wydaje sie doé¢ istotna.
Inaczej jest w przypadku sklepdw przyulicz-
nych - czesto trzeba samemu otworzy¢ drzwi

wejéciowe. Tutaj sprawdzi sie lelka konstrukeja,

niewymagajaca zbyt duzego wysillu ze strony
klienta. Naleiy réwniei pomyéle¢ o mamach,
ktére czesto nie s3 w stanie wjechaé wozkiem
do sklepu bez czyjejs pomocy. Wysokie stopnie
to duza przeszkoda dla matych ldientéw: Tego

typu niedogodnoéci moina zlikwidowad jeszcze

na etapie projektowania sklepu, Wystarczy sto-
sowac sie do odpowiednich wytycznych.

Wazne jest takze to, aby po wejéciu klient mégh

przystosowaé sie do nowego otoczenia ($wiatlo,
muryka, lokalizacja personelu). Shugy temu od-
powiednio zorganizowana przestrzer. Ustawie-
nie elementéw ekspozycyjnych tuz prey wejicin
nie jest wskazane — nalezy zachowa¢ optymalng

odlegloéé pomiedzy drzwiami a pierwszym sto-
tem czy gondola (wynosi ona 2-3 metry, w za-
leznoéci od wielkoici sldepu).

STREFA KASY/PRIYMIERZALNI

STREFA ZATRZYMAMIA

STREFA ZDOBYCIA

STREFA WEJSCIA

Z pozycji wejécia klient powinien widzieé takze
uporzadkowana dalszg prezestrzeni sklepu, zlo-
gicznie opracowana, naturalng éciezka komuni-
kacji. Jezeli zobaczy przeladowana, chaotyczna
aranfacje, z malo atrakcyjnie zagospodaro-
wanymi potkami, zawrdci i wyjdzie z salonu.
Klient doskonale zdaje sobie sprawe, 2e moze
wybieraé w ofertach réinych marek, wigc idzie
tam, gdzie oprdcz satysfakcjonujacych cen
moze liczyé na komfortowe warunki do zapo-

znawania sie z asortymentem salonu.

STREFA ZDOBYCIA

To jedna z najwainiejszych stref Znajduje sie

w przedniej czeéci sklepu, a rozpoczyna tuz

za wejéciem. Tutaj klient upewnia sig, ze jest
we wladciwym miejscu Aranzacja tej stre-

fy powinna by¢ bardzo atrakcyjna, czytelna

i przejrzysta — estetyczna i przyjemna w odbio-
rze. Skupiamy sie na ekspozycji nowoéci, ofer-
ty, ktdra zainteresuje i zacheci klienta do dal-
szego feglowania po sklepie. Staramy sig, aby
byto wygodnie i ergonomicznie. Warto zadbaé
o szersze alejki oraz przemy$lany, konst ruldyw-
nie zaplanowany visual merchandising. Ekspo-
zycje (stoly, gondole) znajdujace sie w tej strefie
powinny by¢ atrakcyjne — dotyczy to zwlasz-
cza punktdw w centrach handlowych, ponie-
waz takie salony sg widoczne juz z pasazu. Przy
tego typu aranzacjach czesto wykorzystuje sie
manekiny lub — w przypadlu sklepéw dziecie-
cych — wigksze zabawlki, preylkuwajgce uwage

i dodatkowo zapraszajace lub wrecz ,,zmuszaja-
ce” klienta do wejécia.

Niezbyt dobrym pomyslem jest umieszczenie
kasy w tej czedci salonu, poniewaz kojarzy sie
ona z wydawaniem pieniedzy. To zty komunikat



na dzieni dobry, a na pewno niezbyt zachecajacy
do dalszego zwiedzania sklepu. W strefie zdo-
bycia nie aranzujemy takie miejsca do zabawy
dla dzieci - ciezko utrzymaé taki kacik w ladzie,
zwlaszcza gdy zbierze sie grupka malych urwi-
s6w, chetnych do rysowania, malowania badz
ogladania bajek.

STREFA ZATRZYMANIA

W tym miejscu salonu dbamy réwniez o atrak-
cyjoy ukiad przestrzeni i visual merchandising,
a takie o utrzymanie uwagi kienta. To w pew-
nym sensie kontynuacja pierwszej strefy, ale bez
mocnego nacisku na nowoéci. Tutaj mozemy
zorganizowad kacik dla malucha (blizej kasy)
lub siedzisko dla oséb towarzyszacych (blizej
strefy przymierzalni). Nalezy pamietaé o wia-
$ciwych proporcjach prezentacji — czyli relacji
pomiedzy ekspozycjs frontem, bokiem i pro-
duktami skladanymi. Wowczas latwiej bedzie
utrzymaé zainteresowanie klienta. Sprawdza sie
tez gotowe zestawy w stylizacjach (w przypad-
ku ubran) bad# blold tematyczne (w przypadiu
zabawek). Ekspozycja .przeladowana’, mono-
tonna, nudna sprawi, ze klient szybko straci za-
interesowanie i postanowi opuécié sklep. Upo-
rzgdkowana i przemy$lana aranzacja zyskuje
przychylnosé potencjalnego nabywcy. Waz-

ne jest takie to, aby raz na jaki$ czas zmieniaé
ustawienie poszczegdlnych grup produktowych.
‘Wéwezas klient moze odnieéé wraZenie, fe po-
jawito sie co$ nowego, wiezego, czego do tej
pory nie widzial.

STREFA KASY

To przestrzen, w kidrej zlokalizowana jest lada
sklepowa — miejsce finalizacji zakupéw. Kasa
powinna by¢ dobrze ozaczona, widoczna, bar-
dzo wygodna i funkcjonalna. Po pierwsze, na-
lezy zadbaé o to, by lada miata odpowiednia
wysokoic. Po drugie, ldientka podczas placenia
powinna méc polozyé gdzies torebke. Po trze-
cie, kasa nie moze by¢ przetadowana - trzeba
ograniczy¢ jej ;wyposazenie” do niezbednych
elementdw. Czesto lada mylnie traktowana jest
preez personel jak biurko do pracy, a nie miej-
sce finalizacji sprzedagy. Kasa powinna by¢ za-
aranfowana w taki sposéb, aby ldient nie czul
sie Znuzony, stojac w kolejce {warto zadbaé

o latalogi, ulotki, blisko zlokalizowane drobne
produkty impulsywne). Czesto za lada ekspo-
nuje sie minigaleryjki, zestawy imageiowe lub
Ppo prostu umieszcza sie ekran, ktéry prezen-
tuje przylauwajgce uwage zdjecia z sesji bad#

filmy z dzieciecych pokazdéw mody. Kasa sama
w sobie moZe stanowié takze ciekawy, koloro-
wy element designu, kitdry zainteresuje malucha,
co pozwoli rodzicom spokojnie, bezproblemo-
wo dokoriczyé transakcje.

STREFA PRZYMIERZALNI

Bardzo wazna czeéé sklepu, czesto niedocenia-
na. To whagnie w przymierzalni odbywa sie za-
przyjaznianie dziecka z produltem. Malucho-
wi nalefy zapewni¢ poczucie bezpieczenstwa

i swobodg — sprawdzi sie zatem wieksza prze-
strzef. Z pewnoscig warto zadbaé o wlasciwg
atmosfere. W tym celu nalezy dobra¢ odpo-
wiedni kolor bad# kolory, delikatne oswietlenie,
mile i przyjazne. Sciany moga zdobi¢ postacie

z bajek bad ciekawe malowidta, kidre przylku-
ja uwage malucha i tym samym ulatwia proces
przymierzania (niektore dzieci bardzo tego nie
lubig). Malego klienta zainteresuja réwniez za-
bawki, kolorowe ksigzeceki, a takze drobne slo-
dycze. Podstawowe wyposaZenie preymierzalni
to krzeselko lub miekka pufa, wieszaki do od-
wieszenia ubrar, p6tca na torebke dla mamy,
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miekld dywanik, a nawet smakolyki. Preydatny

moze sie okazaé sie ekranik, na ktérym wyswie-

tlane bedg przygody ulubionych dzieciecych

bohateréw. Specjalnie opracowana muzyka zakupy. Konkurencja jest silna, dlatego tez

réwniet zrelaksuje malucha i uprzyjemni mu wlasciciele sklepéw ktadg coraz wigkszy na-

pobyt w przymierzalni. cisk na estetyke i wizualne uporzgdkowanie
przestrzeni. Obecnie wiele salonéw z réznych

StABE | MOCNE STREFY SPRZEDAZY brani usituje poprawic swoj wizerunek. Wdaje

W kaidym sklepie, bez wzgledu na rozmiar sig, Ze najlepsza puenta bedzie parafraza tek-

i charakter gléwnych stref, znajdujg sie tak- stu z ksigzld Paco Underhilla Diaczego kupuje-

e miejsca, ktore ze wzgledu na usytuowanie miy, lt6ry zwraca uwage, e nigdy nie dowiemy

sa sprzedazowo mocnymi i stabymi punktami. sig, ile w stanie jest kupi¢ nasz klient, jezeli nie
Swojej funkcji zazwyczaj nie spelniajg te czedcd stworzymy mu do tego wlasciwych, optymal-
salonu, w ktorych trudno dotrzeé¢ do produk- nych warunkéw. A wlagciwe warunki to przy-
tu, a wige zbyt wysokie i zbyt nisko zlokalizo- jazny i zachecajacy sklep, ktéry uwzglednia po-
wane ekspozycje, a takze wszellde katy i zautki.  trzeby konsumentdw.

Atrakcyjne sprzedazowo beda z kolei centralne
czeéei szaf i polek. Ich bezkonkurencyjnoéé po-
lega gléwnie na tym, 7e znajduja sie mniej wie-
cej na wysokosci wzroku klientdw i w zasiggu
ich reki. Sprzedai moze podniesc talde whasci-
wie zaaranZowana strefa produltéw impulsyw-
nych, zlokalizowana tuz prey kasie.

Niezaleznie od tego, gdzie znajduje sie nasz
sklep, przemyilane zaaranzowanie poszczegol-
nych stref moie pomdc pozyskac klienta i kon-
struktywnie zwigkszaé spreedai. Coraz czeéciej
wybieramy miejsca klimatyczne, przyjazne, ta-
lde, ktdre pozwalaja na swobodne i bezstresowe

IMPORTER ZABAWEK | ROWEROW HOLENDERSKICH ROWERY HULAJNOGI

SMERFOWY.: & O Arry

T OY & SPORTS

+48 12 386 0123

KRAKOW ul. Cechowa 51A
www.smerfowy.pl

BRANZA DZIECIECA 3/2013




