Door

de bril van frances

Deze keer kigkt frances naay de relatie retaziler- klant. Hoe kun je de klant naar je etalage

lokken, want dan staat hiy in 1eder geval al voor je zaak. Hoe kun je hem naar binnen

lokken? Hem aan je zaak binden? Of ze met haar ideeén te ver gaat? Dat laten we graag aan

de lezer over. Het gaat hier over klanten lokken en klanten binden.

et kan soms raar lopen. Een toe-
vallige ontmoeting leidde via mijn
interieur naar een apotheek. Nee,
er zijn geen ongelukken gebeurd.
Het gesprek ging over kleurgebruik,
ruimtelijk gevoel, beperkte middelen en hoe kan
het ook anders, over creatief versus commer-
cieel. Voor ik het wist, was ik in een andere tak
van sport beland. (Niet dat ik sportief ben, hoor!
Verre van.)
Ik werd uitgenodigd om te brainstormen over
de winkelinrichting, de communicatie en andere
retailzaken. Geweldig leuk om te doen. Lekker

out of the box fantaseren. Na het brainstormen
kwamen meteen de eerste concrete opdrachten.
Het uitgangspunt was roeien met de riemen

die er zijn. Hoe kun je meer ruimte in de zaak
creéren? Hoe kun je het zicht op de koelkast
mooi wegwerken? Hoe kun je meer mensen
verder de apotheek in krijgen, van de balie naar
de schappen met de verzorgingsproducten? Met
kleine ingrepen en een beperkt budget kun je
inderdaad al ver komen. En kun je het assorti-
ment anders definiéren, de signing verbeteren?
Oftewel, benamingen verzinnen de mensen beter
aanspreken? (Done.)

Creazioni - Flo, gespot in Milaan 2014. Een humoristische twist. Zien is (glim)lachen.
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Apetrotse klanten

Ik moest meteen weer aan Dr. Susanne Piét den-
ken. Haar boek ‘De emotiemarkt — de toekomst
van de beleveniseconomie’ was het management-
boek van 2004. Ik heb haar toen mogen intervie-
wen over de nieuwe kansen voor interieurwinkels
in de emotie-economie. Hoe bind je klanten aan je
zaak? Hoe krijg je mensen iiberhaupt naar je zaak.
Een van haar gouden tips: laat een klant een van
de etalages inrichten, gewoon met spullen uit de
winkel. (Welke klant is niet zo moeilijk: een prijs-
vraag of de gelukkige hand). Dan begint het. Die
klant voelt zich natuurlijk mega-vereerd. Apetrots
begint hij het overal rond te bazuinen, aan familie,
vrienden, kennissen. Je kunt het plaatselijke
sufferdje inschakelen voor een reportage: free
publicity! Kost tijd, maar geen geld. De impact is
waarschijnlijk vele malen groter dan de wekelijkse
advertentie. Wie weet, is de regionale tv te porren
voor een live verslag.

Is de etalage af, moet iedereen uiteraard komen
kijken. Daarmee begint het. Herhaal deze actie
iedere twee of drie maanden. Weer wat enthousi-
aste mensen en kijkers. En aan het eind van het
jaar natuurlijk de finale: stemmen op de mooiste
etalage. Haalt je zaak weer de regionale kranten-
koppen en tv.

Je bent in beeld

Begin deze eeuw speelde social media nog geen
rol van betekenis. Maar nu: die etalage zou op
facebook, instagram, youtube circuleren. Je krijgt
likes en nog veel belangrijker, feedback dus inter-
actie. Je scoort zonder betaalde (en duurder wor-
dende) facebook-advertenties. En mocht John de
Mol nog om een woonprogramma verlegen zitten?
Misschien is een wedstrijd window-dressing goed
voor een format?

Ik heb de ideeén van Susanne een paar keer ter
sprake gebracht. En was iedere keer weer ver-

EX-T, de Undersupercover presentatie in de showroom in Milaan. Alles in en onder plastic verpakt. Het effect was intrigerend,
mysterieus, spannend. © Foto: Omar Sartor
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Mobitec en de ellenlange tafel op de Meubelbeurs
Brussel 2017. Een echte blikvanger.

BD Art Edition - Invisible Personage,
geinspireerd op het schilderij ‘Singula-
rities, ¢’ van design Salvador Dali.

baasd, om niet te zeggen teleurgesteld, over de
reacties. ‘Dat is niet commercieel.” ‘Dat is te veel
werk.” De klant heeft daar geen verstand van.’
Inderdaad, dat kan kloppen. Het zal er anders uit-
zien dan het werk van je professionele stylist/eta-
leur. Maar stel je de impact voor! De klant voelt
zich betrokken bij je zaak. Je bent in beeld. Er
wordt over je gepraat. Je krijgt nieuwsgierige tot
geinteresseerde kijkers. Dat doet toch iets met je
naamsbekendheid! Dat is toch een begin?

Want hoe is Mobel Kraft ooit bekend en groot
geworden? Of het nu een feit of fabel is: door een
tankstation met de goedkoopste benzine/diesel
van de regio. Auto’s stonden bij wijze van spre-
ken, rijen dik aan te schuiven. Waren die mensen
aan meubels toe? Reken maar dat ze spontaan
aan ‘Kraft’ dachten.

Visuele boost

Je naamsbekendheid kun je natuurlijk ook

zelf een visuele boost geven. Je kunt zelf één
spraakmakende etalage inrichten met rariteiten
en andere kunstzinnige, abstracte of absurde
zaken. Met ‘onverkoopbare’ kleuren kun je al
veel bereiken.

Je hoeft niet bij je etalage te stoppen, je kunt ook
verder in je zaak doorgaan. Ik zie het helemaal
voor me: alle eettafels van 90 cm achter elkaar,
als een ellenlange slinger door de zaak. Stoelen in
alle kleuren en stijlen erom heen voor het feeste-
lijke gevoel. Reken maar dat alles opfleurt.

Ik kan de bezwaren al horen — en (deels) tegen-
spreken. Onderschat de consument niet. Hij heeft
verstand van opties, selecteren en configureren.
Hij doet niets anders: met zijn auto, smartphone,
enzovoort. Hij snapt dat het model ook in andere
kleuren kan. Hij weet dat hij het thuis niet zo
bont hoeft te maken.

Je kunt het verrassingseffect zelfs van binnen
naar buiten laten doorlopen. Een parade van
stoelen in alle kleuren van de regenboog, een
waslijn van wapperend beddengoed of gordijnen.
7o wordt window-shopping pas fun!

70 zou je nog urenlang blijven fantaseren. De
boodschap is duidelijk: als de klanten nooit

voor je winkel staan, kunnen ze zeker niet naar
binnen gaan!

frances | franpress
frances@franpress.nl
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