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Budowanie pozytywnej relacji z klientem

Sklepy typu convenience, znane ze tworzenia dogodnych warunkéw dla klientéw podczas
dokonywania zakupow, od samego poczatku kojarzone byty z bliskoscig fizyczna, zapewniajac
dogodnos$¢ zaréwno czasu, jak i miejsca zakupdw. Wraz z ewoluujgcymi oczekiwaniami
klientéw, wzrostem konkurencji oraz rozwijajacymi sie technologiami informacyjnymi, sklepy
te coraz bardziej angazujg sie w budowanie relacji z klientami, wykraczajgc poza tradycyjne

pojecie bliskosci fizycznej.

W coraz wiekszym stopniu kluczowym elementem oferty przedsiebiorstw handlowych staje
sie umiejetnos$¢ budowania bliskosci z klientem. Ta blisko$¢ obejmuje zarowno aspekty
fizyczne (takie jak redukcja odlegtosci w przestrzeni i czasie oraz tatwy dostep do placéwki
handlowej), jak i psychologiczne (takie jak budowanie wiezi emocjonalnej). Bliskos¢ ta

przejawia sie w relacjach pomiedzy klientem a detalistg oraz wirtualnie.

Bliskos¢ fizyczna sklepu wzgledem klienta odnosi sie do wygody miejsca, czasu i sposobu
sprzedazy. Nie tylko lokalizacja placéwek handlowych ma znaczenie dla zblizenia sie do klienta,
ale réwniez jednolite i fatwo rozpoznawalne standardy dziatania. Istotna jest takze dostepnosc
fizyczna ustugi handlowej, obejmujaca wydtuzone godziny otwarcia placéwki. Wygoda
lokalizacyjna (np. odpowiednie oznakowanie, dostepnos¢ parkingu), architektura budynku
oraz spéjnosc¢ w identyfikacji wizualnej (jak nazwa, logo, kolorystyka) réwniez wptywajg na
poczucie bliskosci fizycznej. Wazne dla poczucia bliskosci fizycznej sg rozwigzania zwigzane z
architekturg sklepu, jego wnetrzem oraz rozmieszczeniem i eksponowaniem produktéw. Ich

celem jest zapewnienie wygodnych warunkéw zakupow.

Bliskos¢ psychologiczna detalisty wobec klienta zalezy od dostarczenia klientowi oferty, ktdra
w petni odpowiada jego oczekiwaniom. Ten rodzaj bliskosci zwykle nie ma obiektywnego
charakteru. Jest to bardziej kwestia zaakceptowania przez klienta sposobu dziatania sklepu,
ktéry harmonizuje oczekiwania dotyczace anonimowosci z indywidualnym podejsciem i
dyskretnym doradztwem. Dazenia do budowania bliskosci psychologicznej powinny prowadzic¢

do nawigzania emocjonalnej wiezi miedzy detalista a klientem, co czasem prowadzi do



identyfikacji klienta z placéwka handlowa. Bliskos¢ psychologiczna, oparta na emocjonalnej
wiezi, czesto wynika z unikalnego wizerunku marki i osobowosci sklepu, ktére sg rezultatem
dziatan podejmowanych przez detaliste w zakresie budowania tozsamosci wizualnej,
zachowan personelu i zarzadzania placdwka. Blisko$¢ psychologiczna ma kluczowe znaczenie
w wyborze miejsca zakupdw przez konsumentéw, szczegdlnie gdy blisko$é fizyczna jest

poréwnywalna, a pozostate elementy oferty placdwek sg niemal identyczne.

Bliskos¢ psychologiczna wymaga aktywnego zaangazowania detalisty w wewnetrzne dziatania
przedsiebiorstwa, takie jak ustanawianie efektywnej komunikacji wewnetrznej, budowanie
kultury organizacyjnej opartej na otwartosci w zarzadzaniu, zaangazowanie i wspotpraca
pracownikéw oraz uznawanie kluczowej roli klienta w dziatalnosci przedsiebiorstwa. Aby
rozwijac blisko$¢ psychologiczng, istotne jest ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy,
ktdra jest przyjazna dla klientdéw i ich rodzin, oraz tworzenie charakterystycznej osobowosci
marki sieciowej i dostosowywanie obstugi klienta do indywidualnych potrzeb. Istotne s3
dziatania, ktére pozwalajg klientom zidentyfikowac sie z wizerunkiem marki, aby budowac
wiez emocjonalng. Szanse na osiggniecie tego majg szczegdlnie detalisci o wyraznej
tozsamosci. Bliskos¢ psychologiczna wymaga takze wykorzystania interaktywnych form

komunikacji przez detalistow.

Bliskos¢ wirtualna wzgledem klienta rozwija sie poprzez wykorzystanie réznych rozwigzan,
ktdére nie tylko umozliwiajg szybki i nieograniczony dostep do oferty handlowej, ale réwniez:
Zapewniajg szybki dostep do kompleksowych informacji o detalistach, ich ofercie
produktowej, cenach, promocjach za posrednictwem stron internetowych i aplikacji

mobilnych na smartfony i/lub tablety.

Umozliwiajg dokonywanie zakupdw poprzez tworzenie listy zakupow, wybor formy ptatnosci i
dostawy produktow do klienta, a takze wskazanie miejsca odbioru zakupow przez klienta.

Tworzg doswiadczenia zakupowe poprzez dostarczanie informacji na temat zdrowego
odzywiania, propozycje kulinarne oraz angazowanie klientéw w proces oceny nowych i

istniejgcych produktow.



