GEEN WEBSHOP,
ALLES VOOR DE FYSIEKE WINKEL

SAFTI WETTEREN MAAKT DUIDELIJKE KEUZE

VOORTDUREND VERANDEREN

Safti noemt zich de grootste doe-het-zelfzaak
van OostVlaanderen, maar slaagt er deson-
danks in om zeer kort op de bal fe spelen.
"We plannen op korte termijn”, vertelt
Barbara Braeckman. “Als er ‘s ochtends iefs in
ons hoofd opkomt, dan wordt dat ‘s middags
al besproken. Zo kunnen we de voortdurende
veranderingen steeds volgen.”

"ER WORDT VEEL GESPROKEN OVER 'DE
KLANT CENTRAAL PLAATSEN', MAAR JE
MOET GEWOON DOORVRAGEN EN
BEGRIJPEN WAT HIJ OF zIJ wiL"

Wijzigende winkelinrichting

Een voorbeeld van die voortdurende verande-
ring is de winkelinrichting. "We hebben de
zaak vorig jaar opnieuw uitgebreid met zo'n
500 m?.  Momenteel zijn we aon het
‘inbreiden’, door de assortimenten fe optimali-
seren en de rayons op gelijke afstand te

TEN HUIZE VAN

Beste doe-het-zelfzaak 20172018, zo mag Safti in Wetteren zich noemen na de
afgelopen editie van DIY, Home and Garden. “Onze strategie is een fysieke
winkel,” zegt zaakvoerder Barbara Braeckman, “en ik denk dat we daar redelijk
goed in zijn. We hebben bewust nooit in een webshop geinvesteerd; anderen zijn
daar beter in. In plaats daarvan vragen we ons af welke dingen we kunnen doen
die een webshop niet kan. Dat is: inzetten op advies, opleidingen, een degelijk

aanbod en een goede winkelbeleving.”
Stefan Acke

zetten. Zo creéren we opnieuw extra meters
en exira overzicht. Ock de informatieborden
zijn we momenteel aan hef vernieuwen. Zo
zijn we voortdurend bezig mef de reorgani-
satie van de winkel. Als we rond zijn,
beginnen we weer opnieuw.”

Nieuwe assortimenten

"Ook de assortimenten veranderen doorheen
de fijd; zo hebben we sinds kort ook o.a.
lasergereedschappen in ons gamma opge-
nomen. We proberen onze assortimenten
zoveel mogelijk uit te diepen en fe diversifi-
éren binnen e‘ke productcategorie. Tegelijker-
fiid proberen we zo veel mogelik op A-
merken te focussen; zo onderscheiden we ons
van de concurrentie.

Nieuwe leveranciers

"Soms moet je ook op zoek naar nieuwe leve-
ranciers, wanneer fusies zorgen voor een
andere prijzenpolitiek, bijvoorbeeld. Het valt
op dat leveranciers steeds meer eisen stellen.
Ze bepalen zelfs welke marge je mag nemen.
Adviesprijzen zijn weliswaar nooit bindend,
maar als je je er niet aan houdt, dan verkoop

Met onze klantenkaart weten de klanten waar ze aan
foe zijn en zijn ze achteraf niet feleurgesteld dat er
arlikels duurder waren dan de dag voordien

je nief. Zo transparant zijn de prijzen
geworden. En dan zwijg ik nog over de leve-
ranciers die zelf een webshop beginnen en zo
een rechistreekse concurrent van ons worden.
Sommigen vergeten dat wij ook hun klanten
zijn.

Huishoudafdelini

"We verkopen ook een vrij groot huishoudas-
sorfiment — die afdeling zijn we momenteel
aan het reorganiseren. Dat begint bij het
assortiment: zaken die niet goed verkopen,
halen we er uit of zeflen we ergens anders.
Zo staan de schoonmaakproducten nu naast
de borstels, en dat levert een mooie meerver-
koop op. Je moet je klanten de kans geven
om aan aanvullende producten te denken.
Onlangs heeft de bedenker van ‘nudging’ de
Nobelprijs gewonnen; dat is ook wat wij
doen: de klanten een duwtie in de juiste rich-
ting geven.”

OPLOSSINGEN AANBIEDEN

"Datzelfde verwachten we van onze mede-
werkers. Als de klant iets vraagt, moefen zij
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doorvragen. Dat mag absoluut niet agressief
gebeuren, natuurlijk, maar als het op de
goede manier gebeurt, dan heb je er een
tevieden klant bij. Deze zomer had ik een
klont die om keukenzout vroeg. Dat heb ik
niet, maar dan bleek dat hij daar onkruid mee
wilde verdelgen; daarvoor hebben we wel
heel wat altfernatieven.

Diensten aanbieden

"Je moet echt doorvragen — vaak blijki dat ze
mef een bepaald product iefs heel anders
willen doen dan waar het voor dient, en dan
kun je vaak een veel befere oplossing
aanbieden. Als iemand zelf een kast wil
maken, moet je het hele materialenplaatie
kunnen schetsen, met de verwachte kosten
erbij en als je hem dan nog alles mooi op
maat kunt aanleveren, dan gaat hij met een
goed gevoel naar buiten. Dat is de bedoe-

ling.

De klant komt eerst

"Er wordt veel gesproken en geschreven over
‘de klant centraal plaatsen’, maar het komt
gewoon daar op neer.

Als ik een klant echt niet kan helpen, ben ik
ook nief te beroerd om hem naar een specia-
list in de buurt fe sturen. Als iemand een lint-
meter nodig heeft, stuur ik hem naar een naai-
winkel. |k zal hem geen rolmeter proberen fe
verkopen.”

Momenteel is Safti aan het ‘inbreiden’: meer ruimte creéren binnen de zaak

Belang van opleiding

"We focussen daarom ook erg op oplei-
dingen voor de medewerkers. Dat zijn dan
zowel verkoop- als productopleidingen. Ze
moefen mensen kunnen helpen zonder agres-
sief of pusherig over te komen.

Ook dat verandert voortdurend: ik heb de
indruk dat de klanten nu meer vragen stellen
dan vioeger. Dankzij het infemet zijn ze van
alles beter op de hoogte — ze proberen de
medewerkers soms ook te testen. Ze zullen
moeilijkere vragen stellen, dus moet je ook
beter voorbereid zijn. Natuurlijk  dénken
sommige klanten dat ze het befer weten — dat
gebeurt ook meer dan vroeger. Als we zoiets
merken, moefen we voorzichtig te werk gaan;
anders gaat de klant toch weer met een slecht
gevoel naar buiten.”

ENKEL GERICHTE PROMOTIES

"In tegenstelling tot onze concurrenten, werken
we niet met actiedagen waarop klanten 10,
15 tot 20% korting krijgen. Wij werken met

gerichte promoties op bepaalde producten of
producigroepen.
Daarnaast  hebben we onze klantenkaart

waardoor onze klanten het hele jaar door van
hun korting kunnen geniefen. Zo wefen de
klanten waar ze aan toe zin en zin ze
achteraf niet feleurgesteld dat er artikels
duurder waren dan de dag voordien.
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TEN HUIZE VAN

Anderen moeten op kortingsdagen exira
personeel voorzien, en in de week zien ze
dan veel minder volk. Dat is niet de bedoe-

ling.

Belang van communicatie

"Aan communicatie besteden we veel tijd en
geld. We adverteren maandelijks in een plaat-
selijk blad, we hebben een nieuwsbrief voor
onze klanfen en zijn ook aanwezig op sociale
media. let wel: een kanaal als Facebook is
voor ons geen verkoopsinstrument, maar klan-
fenbinding staat er centraal. Binnenkort laten
we ook een bedrijfsfilm maken om onze
potentiéle klanten beter te kunnen informeren
over het bestaan en de werking van onze
doe-hetzelfzaak.”

GEEN WEBSHOP

"We hebben echt 100% voor onze fysieke
winkel gekozen. Dat is onze strategie, en ik
denk dat we daar redelijk goed in zijn. Als
firma moet je niets doen waarvan je al op
voorhand weet daf je het nooit goed zal
kunnen doen. Onze kosfenstructuur is anders,
we hebben geen magaziin waar we kunnen
orderpicken, de sfock beweegt voortdu-
rend ... Als ik dan kijk naar de meerderheid
van de webshops van onze concurrenten, dan
lopen ze achter ten opzichte van de pure
online spelers. laat dat maar over aan
degenen die er goed in zijn. Wij vragen ons
liever af: wat kunnen wij bieden, dat zij nief
kunnen?”

Exira diensten op de winkelvloer

"Dat is, in ons geval, oplossingen en diensten
aanbieden. We gaan meer en meer richting
maatwerk. We snijden glas op maat, maken
sleutels en nummerplaten. Daarnaast hebben
we een grote houtafdeling met enkele
machines, we organiseren bovendien ook
workshops om de klantenbinding te vergroten.
We maken kaders en inlijstingen op maat en
hebben een grafische afdeling waarmee we
spandoeken, werfborden en reclamepanelen
maken. Op die manier proberen we een blij-
vende meerwaarde te bieden. Q

Safti zet in op duidelijke informatiepunten. “Onze medewerkers moeten doorvragen”



