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MONIKA HARtLACZ

W literaturze funkcjonuje wiele przyktadéw na to, jak stworzy¢
dobrze prosperujacy sklep. Do dyspozycji mamy rézne publikacje,
szkolenia, konsultacje, webinaria. Wszystkie proponuja ztote zasady,
ktérych zastosowanie ma nam zapewnic sprzedazowy sukces. Czesto
jednak nawet nie prébujemy dostrzec, ze cos mozemy zrobic inaczej,
I lepiej czy bardziej efektywnie.
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Nasze przyzwyczajenia, utarte schematy,
wydaja sie tymi najbardziej stusznymi, jedy-
nymi wladciwymi, ktére pozwolg nam osiag-
na¢ zamierzone efekty. Czasem mamy racje,
ale zdarza sie tez, ze popelniamy bfedy. Dlate-
go tym razem, troche przewrotnie, wskazowki
zamieniliémy na liste najcze$ciej powtarzanych

»madrosci’, ktore moga sprawic, ze klienci beda
omija¢ nasz sklep szerokim tukiem.

OSZCZEDZAJ NAWSZYSTKIM,
COSIEDA

Zawsze negocjuje. Wszystko da sie kupic tanio,
a jak sig nie da, to mozna to zastgpic.

Biorac pod uwage kilkunastoletnie doswiad-
czenia w branzy VM, doszli§my do wniosku,
ze to czesty blad popelniany przez wlasci-
cieli sklepéw. Nie oznacza to, ze za wszyst-
ko trzeba placi¢ duzo za duzo, ale nadmierne
oszczgdzanie miewa zgubne skutki, a w konse-
kwencji moze doprowadzi¢ do zdecydowanie
wyzszych wydatkéw. Obserwujemy to szcze-
golnie w obszarze projektowania i wyposaze-
nia sklepéw - podczas wyboru o$wietlenia,
materialéw wykonczeniowych czy materia-
16w wykorzystanych do produkeji mebli. Sta-
bo oswietlone sklepy nie przyciagaja uwagi,
nie sprzyjaja przegladaniu kolekcji, Zle wply-
waja na odbior koloréw, co np. w przypadku
ubran ma ogromne znaczenie. Tanie materia-
ty wykonczeniowe oraz meblarskie sprawia-
ja, ze sklep w krotkim czasie bedzie wygladat
malo estetycznie i niestety konieczny bedzie
szybki lifting, czego zdecydowanie chce-
my uniknac.
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Czesto jestesmy tak mocno przyzwyczajeni do tego, jak wyglada nasz biznes, ze nie chcemy niczego zmieniac. Za-
mykanie sie na zmiany zazwyczaj wynika z niecheci do nich, wygody lub braku elementarnej wiedzy na temat VM.

Czesto cigcia budzetowe dotycza takze rekla-
mowych materialéw drukowanych, co z kolei
zle wplywa na jako$¢ réznego rodzaju plaka-
tow i informacji graficznych umieszczanych
w obrebie sklepu. Zdarza sig, ze w ramach
7le rozumianych oszczedno$ci materiaty dru-
kuje si¢ bezposrednio w sklepie na do$¢ prze-
starzatych drukarkach lub prezentuje sie
informacje w formie odrecznie napisanych

kartek przymocowanych do szyby lub mebla
zwykla tasma klejaca.

Podsumowujgc: nadmierna oszczedno$é
po prostu sie nie optaca — w dluzszej perspek-
tywie stawia nas i nasz sklep w zlym $wietle.
Predzej czy pdiniej okazuje sie, ze i tak musi-
my doplacié, poniewaz co$ sie szybciej zuzy-
wa, niszczy, nie dziata tak, jak oczekiwalismy.
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W SKLEPIE JAKW DOMU

Mam smykatke do wnetrz - wszyscy zachwycajg
sig moim domem. Poradze sobie z urzgdzeniem
sklepu. Nie potrzebuje fachowcow do pomocy.

Czesto, zwlaszcza w malych butikach, zda-
rza sig¢, ze wlasciciele przenosza wnetrzarskie
pomysty z wlasnych przestrzeni mieszkalnych
na sale sprzedazy. W efekcie powstajg bardzo
subiektywne wnetrza obfitujace w takie ele-
menty jak wzorzyste tapety czy zbyt kolorowe
$ciany, ktore niekoniecznie wspolgraja z ofe-
rowanym produktem. Pojawia si¢ nadmierna
iloé¢ dekoracji, jak lustra w zdobnych ramach,
zyrandole, dywany, obrazki, bibeloty, ktére
nie pasujg do charakteru sklepu. Zagracaja
przestrzen, przeszkadzajac klientom w kom-
fortowym przegladaniu kolekcji. Co praw-
da, obserwujemy obecnie trend, ze elementy
wnetrz mieszkalnych przenosi sie do wnetrz
komercyjnych, ale nalezy go wdraza¢ bardzo
ostroznie i najlepiej pod opieka fachowcow.
Wtedy jest szansa, ze sklep bedzie wygladal
profesjonalnie i nie ,wystraszy” potencjal-
nych klientéw.

CALA OFERTA NAWITRYNIE

Chce, aby moj klient na witrynie zobaczyl pel-
ng oferte mojego sklepu — przeciez nie wiem,
co w danym momencie moze go zainteresowac.

Styszac, ze witryna jest pierwsza informacja
o tym, czego klient moze si¢ spodziewac, wcho-
dzac do $rodka, chcemy pokazaé zbyt szeroki
wachlarz produktéw. Popelniamy duzy blad.
Zagracona witryna nie tylko wyglada mato
atrakcyjnie, ale sprawia, ze klient zauwaza
zdecydowanie mniej, niz nam si¢ wydaje. Zbyt
duza ilo$¢ informacji przekracza mozliwosci
jego percepcji, co skutkuje zdecydowanym bra-
kiem zainteresowania. Witryna spelni swoja
funkcje, gdy bedzie odpowiednio zaprojekto-
wana i zagospodarowana — pokaze konkretny
temat (okazje, specjalnie wyselekcjonowang
grupe produktowa, rodzaj, styl, kolor itp.).
Mozemy zaprezentowal sporo, ale wedtug
ustalonego wczesniej kalendarza ekspozycyj-
nego, ktory powinien by¢ kluczem do profe-
sjonalnego zarzadzania przestrzenig witryny.
Taki kalendarz uwzglednia sezon, pore roku,
pogode i dopasowuje oferte do tych zmiennych,
pomaga dobra¢ odpowiednie grupy produkto-
we do wlasciwego terminu ekspozycji. Wyraz-
nie okresli tez czestotliwo$é zmian, co pozwoli
w ciggu sezonu na pokazanie optymalnej ilo-
$ci towaru. Negatywnie odbierane sa roéwniez
witryny zaaranzowane w sposdb mato atrak-
cyjny, nudny, bez pomystu.

UPYCHAJ, UPYCHAJ, UPYCHAJ

Zeby sprzedawaé duzo, musze mie¢ moc-
no rozbudowang oferte - jakos si¢ zmiesci
w moim sklepie.

Ciagle jeszcze funkcjonuje przekonanie, ze im
wiecej pokazemy, tym wiecej sprzedamy. Potki
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uginajace sie od nadmiaru towaru czy liczba
mebli, ktérymi mogliby$émy obdzieli¢ co naj-
mniej dwa podobne sklepy, zbyt waskie alejki,
niepozwalajace swobodnie przejs¢, to czgsto
codziennos¢. Dzi$ liczy si¢ dobrze przygo-
towana, skrojona pod oczekiwania odbiorcy
oferta i wladciwie zorganizowana przestrzen,
ktdra zapewni komfortowe przemieszczanie
sie po sklepie. Dlatego tak wazne sa odpowied-
nio zaprojektowana $ciezka klienta, wygodne
meble czy swobodny dostep do wszystkich
produktéw. Klienci nie lubig przetadowanych,
ciasnych sklepéw. Cenig porzadek, proste roz-
wigzania w ekspozycji, czytelng prezentacje
z wyraznym podzialem na konkretne grupy
produktowe, linie, kolory, rozmiary. Sa wyedu-
kowani, podrézujg i wiedza, jak powinna
wyglada¢ wlasciwie przygotowana przestrzen
sprzedazowa. Docenig tez przestronne, odpo-
wiednio przygotowane przymierzalnie (dobre
$wiatlo, lustro, wieszak, siedzisko), a takze wta-
$ciwie zaprojektowana strefe kasowa (odpo-
wiednia wysoko$¢ lady, miejsce na torebke,
dostep do urzadzen platniczych, ,,pochlania-
cze czasu” itp.).

ZASADY SA POTO, ABY ICH NIE
PRZESTRZEGAC

Przeciez ja wiem lepiej — po co mi jakies zasa-
dy czy reguty.

Takie reakcje niestety nie sg rzadko$cia
w obszarze sprzedazy. Zasady sg jednak po to,
aby je pozna¢, zrozumiec i jezeli niekoniecz-
nie nam z nimi po drodze, to umiejetnie je
omingc¢ czy ztamaé. Oznacza to, Ze nie zawsze
musimy dziata¢ zgodnie z przyjetymi zato-
zeniami VM, ale warto wiedzie¢, na czym
one polegaja i jakie zagrozenia pojawiajg si¢
w momencie, gdy nie planujemy ich wdroze-
nia. Ta $wiadomos¢ i wiedza pozwalajg unik-
na¢ powaznych bledéw, ktére moga skutkowaé
spadkiem sprzedazy lub brakiem zaintereso-
wania klientow.

DOBRA OBSLUGA TO PRZEZYTEK
Mam $wietny produkt, ktéry sam si¢ sprze-
daje - obstuga tylko podaje towar i finalizu-
je transakcje.

Jak pokazuja badania, wlasciwa obstuga
to podstawa dobrze prosperujacego skle-
pu. Kompetentna, zaangazowana, pomoc-
na, $wietnie znajaca swoj produkt i klienta,
komunikatywna, lubigca swoja prace i chetna
do wlasnego rozwoju, bedzie miata znaczacy
wplyw na sprzedaz. Taka obstuga to z pew-
noscia efekt wtasciwych poszukiwan, dobre-
go wynagrodzenia, a takze sporych inwestycji
w szkolenia, wyrazna $ciezka rozwoju i premie.
Dzisiaj dobry sprzedawca jest na wage zlota
- ma wiernych klientéw, ktérzy sa w stanie
przejecha¢ cale miasto, aby zrobi¢ u niego
zakupy. Coraz cz¢$ciej styszymy takze o zja-
wisku ,,podkupywania” dobrych pracowni-
kéw, co oznaczaltoby, ze zapotrzebowanie

na wlasciwych sprzedawcéw ma tendencje
wzrostowg i na szczeécie nie wida¢ na hory-
zoncie zmian w tym obszarze.

NAJLEPSZE SA STARE, SPRAWDZONE
METODY DZIALANIA

Doskonale wiem, czego potrzebujq moi klienci
- od 30 lat prowadze biznes i jest dobrze. Po co
wigc ryzykowaé?

Czgsto jestesmy tak mocno przyzwyczaje-
ni do tego, jak wyglada nasz biznes, ze nie
chcemy niczego zmienia¢. Szukamy argu-
mentéw, ktore usprawiedliwia biernos¢.
Zamykanie si¢ na zmiany zazwyczaj wyni-
ka z niecheci do nich, wygody lub braku ele-
mentarnej wiedzy na temat VM. To czgsto
tez obawa przed opuszczeniem tzw. strefy
komfortu - przeciez teraz wszystko dobrze
dziala, a co bedzie, jak nowe propozycje
nie przyniosg spodziewanych rezultatow?

VM jest dziedzing, ktdéra nieustannie si¢ zmie-
nia. Konkurencja sprawia, ze wlasciciele skle-
pow szukaja nowych sposobdw na zatrzymanie
juz zdobytych klientow, ale i na pozyskanie
tych nowych. Stanie w miejscu to blad. Trzeba
by¢ na biezaco - jezdzié po $wiecie, podglada¢
najlepsze praktyki, czyta¢ magazyny tema-
tyczne, odwiedza¢ imprezy branzowe. Cho¢
raz warto udac si¢ na doroczne targi Reta-
il Show w Warszawie lub Euroshop, ktére co
3 lata w Dusseldorfie skupiaja caly swiat reta-
ilu w jednym miejscu. Dostarczajg one wiedzy
i wielu inspiracji zwigzanych z projektowaniem
sklepéw, nowymi technologiami czy mozliwo-
$ciami zainteresowania wspotczesnego klienta.

Nie musimy, a nawet nie powinni$my ule-
ga¢ wszystkim nowinkom, ale warto pos$wie-
ci¢ chwile, aby zobaczy¢, w ktérym kierunku
zmierza §wiat sprzedazy i jakie korzysci dla
naszego sklepu jesteSmy w stanie pozyskac.
Niestety, wielu wlascicieli sklepéw zamyka sie
na t¢ wiedze i nie szuka nowych mozliwo$ci
rozwoju, co w konsekwencji sprawia, ze ich
sklepy staja si¢ przestarzale, mato konkuren-
cyjne, a klienci chetniej wybierajg si¢ na zakupy
w inne, bardziej zachecajace miejsca. A prze-
ciez nie o to chodzi.
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Visual merchandisign — kon-
sultacje, szkolenia, realizacje.
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