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ВОПРОС 1. О РАБОТЕ 

ИНТЕРНЕТ�МАГАЗИНА

Здравствуйте! Меня зовут Елена С.,

у меня вопрос по ассортименту.

Наш интернет�магазин на сайте

Kuponnissimo.ru1 с прошлого меся�

ца ввел в ассортимент новые кате�

гории (сумки и бижутерия), кото�

рыми занимаюсь я. На сегодняш�

ний день состоялись продажи 8

единиц сумок и 9 штук бижуте�

рии… У меня закралось сомнение,

может, что�то не так с ассортимен�

том. Весь ассортимент у нас пред�

ставлен на сайте, в электронном

виде… Могли бы вы ознакомиться

и сказать свое мнение, почему пло�

хие продажи?

Ответ:
Елена, я посмотрела ваш сайт и ма�

газин. У меня возникли вопросы и

по сумкам, и по бижутерии. 

Продажи могут быть плохие по

разным причинам:

1. Малый срок наличия товаров в

ассортименте. Месяц для рас�

крутки – мало. Три месяца –

уже можно говорить о результа�

тах. Стоит выждать еще время.

2. Недостаточное продвижение

сайта в Сети. Ваш сайт «Купо�

ниссимо» популярный, но ин�

тернет�магазин на этом сайте

активно не раскручивается, и

пока мало кому известен. На

сайте он не выделен, в глаза не

бросается, не совсем ясно, что

такое KuponisShop, как след�

ствие – малый поток покупате�

лей и малая посещаемость ва�

шего магазина. Нужно смотреть

статистику посещаемости сайта

«Купониссимо» и переход на

страницу «КупонисШоп». Не�

обходимо знать, как еще сайт

продвигается в Сети – пока ни

один поисковый запрос не вы�

дает имя вашего интернет�мага�

зина. Неудивительно, что пло�

хие продажи по причине малого

числа покупателей.

3. Неадекватные цены тоже могут

быть причиной плохих продаж.

Ваши цены выглядят привлека�

тельно, поэтому вряд ли в этом

причина. Проверьте ваши цены

и цены у конкурентов – других

интернет�магазинов. 

4. Неудобный «мерчандайзинг». 

В вашем случае роль мерчан�

дайзинга играют фильтры по

выбору товара, навигация сай�

та, акценты и удобные для по�

иска товара кнопки. Если ана�

лизировать ваш ассортимент

сумок, мы увидим общее число

– 441 позиция. Деление товара

на подкатегории не произведе�

но (подкатегория идет только

«клатчи», которых нет в прода�

же). Перебрав 20–40 сумок, по�

купатель уходит, ему надоедает

– выбрать сложно, нет отбора

по цвету, стилю, цене, материа�

лу. Такая же ситуация в бижуте�

рии. В неудобной навигации и

затрудненном выборе товаров

кроется одна из причин плохих

продаж.

5. Ассортимент. На первый взгляд

он кажется нормальным – есть

разные цвета, стили, размеры,

цены. Нужно структурировать

ассортимент и отразить это в

навигации, тогда покупателю

будет проще сделать выбор.

При структурировании ассор�

тимента можно будет оценить

его правильность. Пока сказать

сложно, насколько ассортимент

сбалансирован (перебрать 440

позиций подряд нереально).

6. Подкатегории в «Бижутерии»

выделены по товарному при�

знаку (браслеты, кольца, серьги

и т. п.), но навигация предлага�

ет выбор фирм�производите�

лей. В вашем случае покупате�

лю бренд ни о чем не говорит –

клиент обычно делает выбор по

стилю, дизайну, цене, цвету, ма�

териалу, но точно не по бренду

(так как предлагается бижуте�

рия недорогая, не элитная, ни�

каких знаменитых марок в ас�

сортименте нет). 

7. Плохое качество фотографий.

Фотографии товаров часто рас�

положены криво, малое разре�

шение, товар нельзя рассмот�

реть… Как выбирать, если товар

невозможно оценить визуаль�

но? Это совершенно точно сни�

жает продажи в разы, просто

лишает возможности рассмот�

реть выбранную вещь.

8. Если заглянуть в раздел «Эко�

товары», то сначала видим со�

общение «Товаров нет»; при

переборе меню в подразделе

«Уход за телом. Масла» первой

позицией идет «Сумка «Еле�

ганза», цвет черный»… У вас

явные проблемы с навигацией

сайта, и при таком подходе по�

купателей вы не привлечете.

Это является системной ошиб�

кой и требует внимания руко�

водства. Даже если ваш ассор�

тимент и цены идеальны, про�

дажи на неудобной навигации

ПОДНИМАЕМ ПРОДАЖИ ЧЕРЕЗ

РАБОТУ С АССОРТИМЕНТОМ
Екатерина Бузукова, независимый консультант по вопросам управления ассортиментом,
продолжает отвечать на вопросы читателей. В этом выпуске рассмотрим вопросы, касаю%
щиеся отдельных товарных категорий.

Приглашаем всех читателей к диалогу!

1 Название магазина изменено.
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и непонятном меню поднять

будет сложно.

Общее резюме данной консуль�

тации: причины плохих продаж мо�

гут скрываться где угодно – в про�

движении магазина, в неудобном

расположении товаров, в отсут�

ствии информации о товаре… Не

всегда дело в ценах и ассортименте

– как видим, при низких ценах и

относительно неплохом ассорти�

менте продажи не растут.

Буду рада помочь, обращайтесь.

ВОПРОС 2. 

О ДЕТСКИХ ТОВАРАХ

Здравствуйте! Меня зовут Галина, я

продавец�консультант детского ма�

газина. Меня интересует вот такой

вопрос: есть ли необходимость раз�

делять товар по возрастным катего�

риям – 0–3, 3–6 лет и т. д. и вешать

навигацию? Что это нам дает, если

в зале работает продавец�консуль�

тант? Спасибо большое!

Ответ:
Галина, спасибо за ваш вопрос.

Все зависит от формата магази�

на. Если это специализированный

магазин, например «Детская одеж�

да» или «Игрушки», то да, обяза�

тельно разделение. Вас наверняка

покупатели спрашивают: «А где у вас

игрушки для самых маленьких?».

Если же это гипермаркет типа

«Ашан» или большой магазин типа

«Детский мир», то сначала деление

будет по категориям «Машинки»,

«Куклы», «Развивающие игры»,

«Электронные игрушки» и т. д. Воз�

раст можно указывать для игрушек,

не имеющих деления на мальчиков

и девочек (например, товары для

новорожденных, развивающие иг�

ры для детей 3–6 лет, конструкторы

для детей от 8 лет).

Навигацию с указанием катего�

рий (по возрасту или по типу игр)

вешать обязательно! Навигация –

это уважение к покупателю, напо�

минание о том, какой товар в мага�

зине есть. Кроме того, продавец

может быть занят другим покупате�

лем и не успеть ответить на вопрос

«А где у вас?..». И не все покупате�

ли любят общаться с продавцами.

Некоторые предпочитают сами вы�

бирать товар, и ваша навигация им

поможет.

Так что не жалейте на это

средств – навигация поднимает

продажи на 1–3% просто так, на

пустом месте. (Исключение, когда

магазин очень маленький – пави�

льон площадью 10 м2. Но даже и в

нем стоит обозначить основные

группы товаров.) Причем это долж�

ны быть не бумажные листочки с

криво написанными буквами, а

красивые пластиковые в фирмен�

ном стиле таблички.

Если у вас есть еще вопросы,

пишите, не стесняйтесь. Буду рада

помочь.

ВОПРОС 3. О КНИГАХ

Существует ли правило для вы�

кладки товаров�новинок и лидеров

продаж – на каком уровне они

должны располагаться (уровень

глаз, рук, на какой минимальной

высоте от пола)? (Руслан из книж�

ного магазина.)

Ответ:
Руслан, мерчандайзинг – очень

творческое дело. Да, правила есть,

но нужно применять их в контексте

своей компании и своего товара.

Новинки и лидеры продаж за�

нимают лучшие места в зале – при

входе (но не на самом входе, иначе

покупатели будут их «проскаки�

вать»), а через 3–4 метра от входа и

в начале движения, а также в самых

оживленных местах потока. Вы�

кладку можно дублировать в раз�

ных местах зала, чтобы напоминать

о новинках.

На полке эти товары могут рас�

полагаться на уровне чуть ниже

глаз (на уровне вытянутой руки) и

должны быть выделены визуально

(POS�материалами, рамкой, под�

светкой, «мигалкой», фоном, ука�

зателем и т. п.). Размер от пола –

измеряете вашего среднего покупа�

теля (учтите, мужчины выше жен�

щин) – и высота будет равна высо�

те его плеча минус 5 см.

Выкладка может быть и на

уровне пояса, если книги очень

хорошо выделены, например, на

выступающей полке, плюс фон,

надпись «Новинка!» или «Товар

месяца».

Главное правило – данные то�

вары должны быть заметны сразу.

Заметно все, что:  а) на виду; б) на

дороге; в) выделено цветом, свето�

вым потоком, мигает, крутится…

Сделайте товар для покупателя

«видимым».

ПОДНИМАЕМ ПРОДАЖИ ЧЕРЕЗ РАБОТУ С АССОРТИМЕНТОМ
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