> »Jesli chcesz ztowic klienta, mysl jak klient”

Monika Hartacz

Bill Stinnett

Klient w sieci

auka o kupowaniu,

zachowaniu klientow

w sklepie, motywac;ji
do robienia zakupow,
mechanizmie podejmowania
decyzji i potrzebach jest
podstawa funkcjonowania
wspotczesnego handlu.
Z punktu widzenia
szeroko pojetego visual
merchandisingu, w tym
odziezowego, znajomos¢
klienta, jego trafna
charakterystyka to klucz do
wszelkich dziatan.

Projektowanie wnetrza sklepu, kolorysty-
ka, wybor obstugi oraz sposéb prezen-
tacji produktu planowane w oderwaniu
od klienta, ktory jest celem i finatem tych
dziatan, to zwykfa strata czasu.

Pojawiajg sie pytania: kim jest wspot-
czesny klient? Czy mozna precyzyjnie
przewidziec¢ jego zachowanie w sklepie?
Czy rzeczywiscie mamy mozliwosc¢ ta-
kiej manipulacji, aby szybko i sprawnie
doprowadzi¢ do finalizacji transakcji? Co
daje nam wiedza na temat psychologii
klienta i w jaki sposéb mozemy jg wyko-
rzysta¢, aby ulepszy¢ komunikacje z od-
biorcag naszych produktow? Odpowiedzi
znajdziecie w niniejszym artykule.

Kim jest klient?
Nietrudno zauwazy¢, ze w XXI wieku zy-
jemy szybciej, chcemy wiecej i perma-

nentnie brakuje nam czasu. Praca, obo-
wigzki, ciggte stawianie przed sobg
nowych wyzwan, zmiany podstawowych
rél spotecznych sprawiaja, ze klienci sg
bardziej niecierpliwi, niespokojni, skton-
ni do narzekan. Nie chca traci¢ czasu na
bezczynne stanie w kolejkach, na dostep
do przymierzalni, na sprzedawce usituja-
cego bezskutecznie znalez¢ odpowied-
ni rozmiar. Jednoczesnie globalizacja,
dostep do informacji, wzrost poziomu
wyksztatcenia sprawiaja, ze maja wieksza
Swiadomos¢ wilasnych praw, staja sie bar-
dziej wymagajacy, poszukuja profesjonal-
nej i przede wszystkim rzetelnej obstugi.
Czesto dzisiejszy klient nie jest tak lojalny
jak dawniej. Kiedys preferowat okreslone
marki, obecnie poszukuje nowych bodz-
céw, wybiera firmy, ktére zaskocza go cie-
kawie zaaranzowana witryng, swietnym
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wnetrzem sklepu oraz profesjonalna
obstuga. Jak twierdzi swiatowy specjali-
sta w dziedzinie nauki o kupowaniu Pa-
co Underhill klienci podejmuja decyzje
o zakupie danego produktu w wiek-
szym stopniu w wyniku informacji i za-
biegow, ktérym poddawani sa na tere-
nie sklepu, niz na podstawie samego
przywiazania do danej marki produk-
tu ijego reklamy” W czasach ogromnej
konkurencji jest to powdd do ciggtej
walki o klienta, o jego zainteresowanie
i obecnos¢ w sklepie. Jestesmy zasypy-
wani ogromng liczba reklam w gaze-
tach, telewizji, internecie, wszedoby!-
skimi billboardami, plakatami, ulotkami
wszystko po to, by wpas¢ w sidta skle-
pow, ktdre nie pozostawiajg nam wy-
boru i umiejetnie prowadza do kasy.

Mysl, rozmawiaj,

stuchaj, obserwuj,
wyciagaj wnioski

Bycie klientem jest wpisane w nasze ro-
le spoteczne. Idgc do banku, dokonu-
jac zakupow w sklepach, wybierajac
menu w restauracji czy kupujac jesien-
ny ptaszcz, automatycznie wchodzimy
w te role, czesto nawet nie zastanawia-
jac sie nad ich specyfika. Nie zdajemy
sobie sprawy z faktu, ze podstawowa

Oczywiscie mamy tutaj do czynienia
7 putapka subiektywnosci, ale przeciez
nie zyjemy na bezludnej wyspie. Nasza
rodzina, przyjaciele, znajomi maja swo-
je preferencje, przyzwyczajenia dotycza-
ce pozostawania w roli klienta. Rozmo-
wy prowadza czesto do zaskakujacych
whnioskow. Trzeba tylko umiejetnie stu-
chac i wybiera¢ wiasciwe spostrzezenia
i uwagi.

Cenng metodg poznania klienta jest
obserwacja jego zachowania bezpo-
Srednio w sklepie. Warto stosowac te
technike, szczegdlnie gdy wprowadza-
my zmiany w prezentadcji. Reakcja klien-
téw na wprowadzone zmiany, nowe
materiaty graficzne, na dziatania w sferze
witryny oraz analiza ich zachowan na za-
stang rzeczywistos¢ sklepowa to niesa-
mowite Zrodto przydatnych informacji.
Metoda ta stata sie gtéwnym narze-
dziem w pracy Paco Underhilla, znawcy
tematu, ktéry z powodzeniem doradza
miedzynarodowym korporacjom oraz
mniejszym handlowcom, jak bardziej
efektywnie zwiekszy¢ rentownos¢ po-
wierzchni sklepowej oraz poprawic¢ ko-
munikacje z klientem.

Klient docelowy
Rozpoczynajac prace nad wizualnym
aspektem sklepu, kazdy powinien za-
dac sobie pytanie:, kim sg moi klien-
ci"? To oni decyduja o ostatecznym szli-
fie projektantow. Multibrand czy sklep
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samej grupy docelowej. Sklep z odziezg
ekskluzywna wymaga specjalnej opra-
wy. Nawet nowatorskie podejscie zakta-
dajace eklektyczne zestawienie luksusu
z czyms pozornie tandetnym musi spet-
niac szereg warunkéw, aby klient chciat
wejs¢ i zapoznac sie z propozycjg mar-
ki. Ekskluzywne, drogie garnitury to inny
punkt wyjscia dla projektanta niz sklep
7 odziezg dzinsowa. Sklep z bielizng mu-
si uwzgledni¢ pewnego rodzaju intym-
nos¢, ktéra jest tak wazna przy podej-
mowaniu decyzji o zakupie.

Klient jako istota ludzka
Przy projektowaniu sklepu oraz zatozen
merchandisingowych wazne jest, aby
uwzgledni¢ znajomos¢ sylwetki. Takie
czynniki jak: wzrost, zasieg rak, poziom
oczu, prawo- lub leworecznos¢, natural-
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na postawa ciata majg ogromne przeto-
zenie na efektywnos¢ sprzedazy. Klient
lubi, aby wszystko znajdowato sie w za-
siegu jego reki, w centrum pola widze-
nia. Od sklepu oczekuje przyjemnych
bodZcow, unika schylania sie lub stawa-
nia na palcach, by siegna¢ po produkt.
Wszystko, co znajdzie sie poza tym ob-

skierowany do waskiego grona klien-
téw, kobieta czy mezczyzna, nastola-
tek czy osoba dojrzata? Réznice powin-
ny odzwierciedla¢ odmienne potrzeby,
dazenia, zainteresowania, wymagania.
Przejawiac sie w doborze materiatow,
odpowiedniej kolorystyce, liczbie eks-

wiedza jest w zasiegu reki. Wszyscy je-
stesmy klientami. Cytujac Billa Stinnet-
ta:,chcesz poznac klienta, mysl jak
klient”. Dlaczego, wybierajac sie na za-
kupy, chetniej odwiedzamy sklepy firmy
X, a prawie wcale badZ niechetnie zagla-
damy do sklepu firmy Y? Dlaczego daw-
niej uwielbialismy marke Z, a od pewne-
go czasu nawet nie spogladamy na jej
kuszace witryny? Co sprawia, ze zawsze,
wchodzac do sklepu Q bez zamiaru wy-
dawania pieniedzy, wychodzimy z no-
wym paskiem czy koszulg?
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ponowanych produktéw, sposobie pre-
zentacji, czasie realizacji transakcji etc.
Inne priorytety beda brane pod uwa-
ge przy projektowaniu sklepu z odzie-
73 wytgcznie dla kobiet, inne wytacznie
dla mezczyzn. Inaczej zorganizujemy
punkt sprzedazy dla klientéw bizneso-
wych, a inaczej jezeli nie bedzie tak bar-
dzo waskiej grupy docelowe).

Obecnie réznicuje sie poszczegdl-
ne sklepy nawet w obrebie jednej fir-
my, Co przejawia sie m.in. w odmiennej
propozycji asortymentowej oraz spo-
sobie prezentadji.

Sam produkt implikuje rézne po-
dejscia do organizacji przestrzeni, po-
niewaz nie jest przeznaczony dla tej

szarem, bedzie trudno dostepne i moze
zosta¢ niezauwazone. Wazng i natural-
na sktonnoscia klienta jest réwniez

g

PONAD 60.%” NIEZ ACOWOLONYGH KIIENTOW
NE WRACA WIEGE] T) SKLER, NA KTORYM

SIE ZAWEDL] | KIORY NiE™ SFEENIE IGH
OCZERWAN...

M’E’{}\’ 5% 7
NEZADOWOL =xj

ZADOWOLONY WLIENT FONFTRAMUIE O TP M SREDNID 5 (0SB,

NIGH ‘S},@\WJZUE S

NEZALWILON FONAD 10 0508



WYPOSAZENIE
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B ched dotykania produktu przed jego
zakupem. Badania dowodzg, ze moz-
liwos¢ dotkniecia produktu zwieksza
szanse na sprzedaz. Kazdy z nas przed
zakupem ma potrzebe sprawdzi¢, jak za-
chowauje sie produkt w kontakcie ze sko-
ra, jakie sg jego wiasciwosci, czy jest mi-
ty, przyjemny czy szorstki, gryzacy etc.
Przymierzanie, konfrontacja z sylwetka,
motoryka to sprawdzian, ktéry ma decy-
dujacy wptyw na dokonanie zakupu.

Kolejnym waznym punktem pozna-
nia klienta jest obserwacja jego sposo-
bu poruszania sie w sklepie. Z requ-
ty jest to ruch prawostronny, przeciwny
do wskazoéwek zegara. Klienci niechet-
nie przechodzg na Srodek, bezpiecz-
niej czuja sie na obrzezach sali. Nie lu-
big przeszkdd i raczej nie maja tendencji
do zawracania. Przemieszczaja sie zwy-
kle szybko, co sprawia, ze nalezy zasta-
nowic sie, jak sprowokowac ich do zwol-
nienia tempa, by wydtuzy¢ pobyt. | tutaj
7 pomocg przychodza przerézne sztucz-
ki ekspozycji, mozliwosci zastosowania
mebli wolnostojacych, luster, zabawa
kolorem, muzykga czy préba nawigzania
pozytywnej relacji personelu z klientem.

Komfort i wygoda
Podstawowym wymaganiem klienta
jest zaspokojenie jego potrzeb. Naj-
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wazniejsza potrzeba jest poczucie kom-
fortu, bezpieczenstwa oraz otrzymanie
tego, po co przyszlismy do sklepu. Co-
raz czesciej zwracamy uwage na klimat
i atmosfere miejsca. Najczesciej tworzg
je: odpowiednia kolorystyka, subtelne
oswietlenie eksponujgce walory produk-
tu, muzyka, ktéra nie ingeruje w nasze
poczucie komfortu, mity zapach, czy-
ste przymierzalnie, mozliwos¢ odpo-
czynku na wygodnych siedziskach. Za-
kupy czesto maja charakter terapii po
ciezkim dniu. Chcemy odpocza¢, ucie-
szy¢ oko, zrelaksowac, a nawet dowarto-
sciowac sie. Cierpliwos¢ klientéw zostaje
nadwyrezona, kiedy nie moga w spoko-
ju przejs¢ przez sale sprzedazowa. Tzw.
Lefekt musniecia pupy’, o ktérym pisze
Paco Underhill, jest czestym powodem
opuszczenia sklepu, powoduje pewien
niesmak i zte samopoczucie. Niezmier-
nie istotng sprawa jest zapewnienie
klientom swobodnego przemieszcza-
nia sie po sklepie, bez narazenia na prze-
pychanki, szturchniecia torebkg innych
kupujacych. Czesto brak wystarczajacej
ilosci miejsca powoduje, ze omijamy te
czesci sklepu lub w ogdle do niego nie
wchodzimy.

Waznym aspektem jest réwniez sa-
ma ekspozycja produktu. Klienci lubig
porzadek, precyzje, czystos¢, czytelnosé
i zrozumiate, logiczne rozmieszczenie to-
waru. Szukajg w ekspozycji podpowie-
dzi, gotowych zestawdw stylizacyjnych,
dodatkéw odpowiednio dobranych
do poszczegdlnych czesci gardero-
by. Klient chce widzie¢, Ze to, co kupu-
je jest modnie zestawione, Ze marka ma
$wiadomosc¢ aktualnych tendencji i ze
moze liczy¢ na petny profesjonalizm
w tej dziedzinie.

Poza tym trzeba pamieta¢, ze ilos¢
czasu spedzanego przez klienta w skle-
pie przektada sie wprost na jego zakupy.
W mysl tej zasady nalezy dotozy¢ wszel-
kich staran, aby poczut sie komfortowo,
wygodnie, przyjemnie, dzieki czemu be-
dzie miat ochote poswieci¢ wiecej czasu
na przegladanie oferty.

Zmiana ekspozycji

Zmiana jest nieuniknionym elemen-
tem visual merchandisingu. Klient wy-
maga coraz bardziej spektakularnych
bodZcow, raz znudzony nie wréci wie-
cej do sklepu. Nowoczesny VM musi
sie dostosowywac do zmian, dopaso-
wywac¢ do indywidualnych wyma-
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gan klientéw. Prostym przyktadem jest
udziat procentowy w zakupach ko-
biet i mezczyzn. Kiedys to kobiety wio-
dty prym w szalenstwie zakupowym,
mezczyzni zarabiali na dom. Obec-

nie te proporcje znaczaco sie zmienia-
ja. Powodem sg wspomniane juz zmia-
ny w rolach spotecznych. Coraz wiecej
kobiet i mezczyzn decyduje sie na by-
cie singlem, w zwigzku z czym pano-
wie czesciej s skazani na samodzielne
zakupy. MezczyZni coraz bardziej dba-
ja 0 wyglad, co zmusza ich do czest-
szych wizyt w sklepie. Kobiety nato-
miast, podejmujac prace zawodowa,
majg coraz mniej czasu na zakupy,

CO sprawia, ze nie poswiecaja im tyle
uwagi, co dawniej.
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Reasumujac, mezczyZni staja sie bar-
dziej kobiecy w zakupach, natomiast
kobiety bardziej meskie.

Zmiana rowniez powinna odzwier-
ciedlac sie w czestotliwosci rearan-
zacji ekspozycji. Niedobrze jest, jeze-

li klient, odwiedzajac sklep po dwdch
tygodniach nieobecnosci, zauwaza, ze
ani na witrynie, ani wewnatrz nie za-
szty zadne zmiany. Powoduje to prze-
konanie, Zze od czasu jego ostatniej wi-
zyty nie odnotowano nowej dostawy,
nowych wzoréw, ktére chetnie by obej-
rzat. W rezultacie bardzo prawdopo-
dobne jest, ze albo w ogdle nie wejdzie
do sklepu albo szybko go opusci. Zmia-
na w ekspozydji jest szybka informacja:
wejdZ i zobacz, co nowego przygoto-
walismy dla Ciebie.

Co z ta obstuga?

Klient nie kupuje produktu, klient kupu-
je korzys¢, z jaka zwiazany jest dany pro-
dukt. To zdanie powinno warunkowac
wspotczesne metody i techniki sprze-
dazy. Sprzedawcy w dobie szkoler ucza
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Czego oczekuje klient od sprzedawcy?

Z pewnoscig nie klepania na pamie¢ wy-
uczonych tekstow szkoleniowych, na-
tarczywosci od samego wejscia do skle-
pu, ignorancji, braku wiedzy na temat
tego, co sprzedawca ma do zaoferowa-
nia. Oczekuje kompetendji, rzetelnosci,
wiedzy o pro-
dukcie, sub-
telnej, szczerej
podpowiedzi
oraz mitej, in-
teligentnej roz-
mowy, nieko-
niecznie tylko

i wytacznie na
tematy zwigza-
ne z zakupami.
Ponadto wazne
jest, aby szyb-
ko i sprawnie
pomagat odna-
leZ¢ to, czego klient szuka, umiat zapro-
ponowac alternatywne zestawy i dobrze
orientowat sie i odnajdywat w aktualnym
merchandisingu wtasnego sklepu. Szko-
lenia majg doprowadzi¢ do tego, aby
sprzedawca zrozumiat wazne mechani-
zmy rzadzace relacja klient-sprzedaw-
ca. Inwestycja w pracownika, szkolenia
sprzedazowe, interpersonalne, produk-
towe czy stylizacyjne powinny by¢ stan-
dardem w kazdej firmie ukierunkowa-
nej na klienta. W dobie ogromnej rotacji
pracownikéw jest to klucz do sukce-

su, o ktory nalezy szczegdlinie zadbad.
Wspotczesny sprzedawca to partner,
ktéry umie doradzi¢, zaproponowac za-
skakujace dla klienta rozwigzania, zain-
trygowac i spowodowad, ze uzna on wi-
zyte w sklepie za udang i efektywna.

Korzysci

Wspotczesny visual merchandising po-
winien wychodzi¢ naprzeciw wymaga-
niom klientow. We wszystkich dziata-
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ja sie handlowcy
- wybodr i podej-
mowanie decyzji. Visual merchandising
juz od momentu projektowania sklepu
powinien utatwiac¢ zaspokajanie potrzeb
zwigzanych z procesem zakupu, zapew-
niac¢ szybki i tatwy dostep do produktu,
czytelng i logicz-
ng prezentacje,
pomagac po-
dejmowac de-
cyzje, utatwiac
wybory, stwa-
rzac mitg i przy-
jazng atmosfere,
wzbudza¢ emo-
cje. Klient chet-
nie wraca do
miejsc, w kto-
rych poczut sie
komfortowo,
mito, pewnie.
Chce wiedzie¢, ze idac do sklepu bedzie
jego najwazniejszg czescia, dostanie to,
czego potrzebuje, a nawet wiecej niz
oczekiwat. u

Autorka jest wyktadowcg
w Krakowskiej Szkole Visual Merchandisingu
oraz wiascicielkg mhshowroom

Summary

Modern VM should meet the require-
ments and expectations of the custo-
mers. It should surprise, shock, never
allowing itself to be passed by witho-
ut attracting attention — consequently
causing brand and product addiction.
In Poland, VM has entered a stage of dy-
namic development Research and ob-
servations conclude that the situation is
changing very quickly. More interesting,
eye-catching shop window displays, at-
tractive, communicative, easily-read ar-
rangements of shop interiors, the first
Visual Merchandising school in Poland.
(www.ksa.edu.pl).




