Жажда свеженького
К вопросу о поиске нового слова в диалоге с потребителем

Почему в крупных супермаркетах пахнет свежим хлебом, а запах из рыбного отдела практически незаметен? Почему в популярном фитнес-центре никогда не меняется дизайн интерьера? Почему сотрудник банка доброжелательно и подробно отвечает даже на глупый вопрос? Маркетологи знают, почему: покупатель должен буквально почувствовать товар или услугу, и для этого у него есть зрение, слух, вкус, обоняние и осязание. А еще у него есть благодарность за внимательное к себе отношение и лояльность в ответ на стремление бренда построить продуктивный диалог. Поиск новых способов взаимодействия с покупателем в результате приводит к активизации продаж, и успешный опыт всемирно известных организаций тому доказательство.
Старый добрый EDLP
Суть технологии EDLP (every day low prices, «каждый день – низкие цены») сводится к определению чувствительной для покупателя группы товаров и удержания на них низких цен, как правило за счет увеличения маржи при продаже товаров других категорий. Ее регулярно используют такие гиганты, как Wal-Mart (американская компания-ритейлер, управляющая крупнейшей в мире розничной сетью), Procter & Gamble (один из лидеров рынка потребительских товаров), Winn-Dixie (сеть американских супермаркетов) и Food Lion (бельгийско-американская сеть продовольственных магазинов). Они быстро смекнули, что сознание покупателя фиксирует лишь несколько десятков цен на необходимые товары, а все остальные тысячи цифр – плодородное поле чудес для фантазии ритейлера. Особенно интересно, что, ориентируясь именно на стоимость любимых товаров, потребитель относит магазин к той или иной ценовой нише. Значит, при грамотном менеджменте такие товары генерируют поток покупателей и одновременно обеспечивают продажи высокомаржинальных товаров. Продуктивность метода EDLP доказана временем.
Воспитание чувств

Популярная сеть кофеен Starbucks в любой стране мира встречает своих посетителей ароматом свежесваренного кофе, а одно из крупнейших по величине продаж розничное торговое предприятие Costco угощает покупателей закусками – образцами своей продукции. Почему они это делают? Все просто: вкус и запах – мощный маркетинговый инструмент в сегменте пищевых продуктов.

Лондонская компания Marketing Aromatics специализируется на формировании в помещении такой атмосферы, которая могла бы успокоить пациентов в приемном покое, снять усталость торгового персонала в магазине и даже внушить покупателю решение о покупке. Эффект достигается с помощью ароматизаторов – они могут быть и в виде традиционных распылителей, и специальных устройств внутри вентиляционной системы, и даже чувствительных к давлению лент с микрокапсулами. Дошло до того, что некоторые магазины Великобритании используют запах булочной, чтобы побудить клиентов войти в магазин и купить товары, ничего общего с едой не имеющие: одежду, товары для дома или осветительную аппаратуру. Это происходит потому, что каждый аромат имеет свою, особенную власть над человеческим подсознанием: мята помогает проснуться, лимон – сконцентрироваться, ландыш расслабляет и умиротворяет, а запах океана (так же, как запах домашнего печенья) пробуждают воспоминания о детстве. Однако важно помнить, что восприятие запаха зависит от пола (женщины более чувствительны) и с возрастом притупляется – это нужно учесть при сегментации целевой аудитории.
Похожие по яркости эмоции может вызвать и музыка в торговом зале. Спокойный расслабляющий лаунж задерживает покупателя у витрины, помогает сконцентрироваться на деталях, лучше рассмотреть товар, а в качестве бонуса вырастает вероятность совершения дополнительных покупок, – потому такую музыку очень любят владельцы ювелирных и парфюмерных магазинов. А вот энергичные ритмы предпочтительны в заведениях, где принципиально важна оборачиваемость – в ресторанах быстрого питания и продовольственных магазинах. В винном бутике ненавязчивое звучание духовых инструментов вызывает желание купить бутылку вина, а лирическая музыка повышает количество продаж поздравительных открыток. Правда, и тут нужно иметь в виду характер покупателя, чтобы не оказаться в неловком положении, как одна торговая сеть, руководители которой решили таким способом повлиять на поток потребителей в прибалтийском магазине. Не учтя психологический портрет своего покупателя, не сумевшего подстроиться под зажигательные ритмы, магазин потерпел убытки. И практически всех взрослых людей раздражает слишком громкая музыка.
О психологическом воздействии на покупателя тактильных ощущений пока известно сравнительно немного, но эксперименты проводятся достаточно активно. Например, есть данные анкетирования, свидетельствующие о том, что покупатель, к которому прикоснулся продавец, составил о магазине благоприятное мнение. Зато с другой стороны велик процент людей, которые тщательно оберегают от посторонних свое личное пространство. И все-таки, крем для кожи лучше продается в том магазине, где консультант предлагает покупателю попробовать его нанести, а ювелирные украшения – в том, где дают возможность их примерить. Практически все покупатели перед совершением покупки стремятся прикоснуться к товару, может быть, потому, что прикосновение – древнейшая форма заявления права на собственность. 
Любимый покупатель

Все знают, что к потребителю нужно относиться с симпатией, но только единицы прописывают это в уставе. Например, стандарты ресторанов Chick-fil-A и отелей Ritz Carlton настоятельно рекомендуют сотрудникам в ответе на просьбу клиента использовать выражение «С удовольствием!» Обратите внимание: о том, чтобы отказать клиенту даже речи не идет. Помогут обязательно, причем с удовольствием. Забота персонала о посетителе существенно помогает бизнесу.
Такое отношение к потребителю напоминает эпизод из художественного фильма «Завтрак у Тиффани», когда эксцентричная молодая особа Холли Голайтли приводит своего кавалера в ювелирный магазин Tiffany & Co, согласившись принять от него подарок. Беда в том, что у молодого человека в кармане всего 10 долларов.

– Могу ли я чем-нибудь вам помочь? – поинтересовался продавец, как только пара остановилась у витрины.

– Мы ищем подарок для леди, – ответил спутник Холли, – но у нас только 10 долларов. У вас есть что-нибудь на эту сумму?
– Откровенно говоря, я не смогу предложить вам широкий выбор, – ничуть не смутившись, ответил продавец, – но я уверен, что для вас у нас обязательно что-нибудь найдется. Например, вот эта серебряная палочка для набора номера на телефонном аппарате. Отличная вещь для леди и джентльменов, у которых уже все есть. Всего 6 долларов 75 центов.

Этот эпизод иллюстрирует эталон поведения продавца. Во-первых, он ни разу не сказал «нет», хотя наверняка случай, когда возле витрины с бриллиантовыми украшениями остановились покупатели, располагающие только десятью долларами, – первый в его практике. Во-вторых, он нашел способ не только не задеть чувство собственного достоинства потребителя, но даже возвысить его статус, предложив вещь якобы для самых притязательных клиентов (таких, у которых уже все есть). А в-третьих, продажа все же состоялась, и магазин не потерял лояльного покупателя: выйдя на улицу, Холли восторженно обратилась к своему кавалеру: «Я же говорила тебе, какое это прекрасное место!»
Вообще, способов построить выгодные отношения с клиентом довольно много. Один продавец предлагает добавочную ценность своего товара – скидку или небольшой презент. Другой внимателен к возражениям и заменяет или снимает с производства продукты, которыми недовольны покупатели, а некоторые рестораны даже не включают в счет те блюда, которые не понравились посетителям. Третий заботится об эмоциональном состоянии потребителя, как сотрудники Диснейленда, которые развлекают людей в очередях. И по большому счету не так важно, какие именно средства используются в работе с клиентом. Важно, чтобы эта работа велась с уважением и творчески.
Виктор Лукин
