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R ozpoczeliSmy drugq serie artykutow poswieconych sprzedazy i zarzqdzaniu salonem optycznym, ktdrych autorem jest znany Paristwu
Tomasz Krawczyk, jeden z najbardziej cenionych na naszym rynku specjalistow od komunikacji bezpoSredniej. Autor zawodowo zajmuje
sie m.in. opracowywaniem standardow sprzedazy i obstugi klienta, ktdre sq wdrazane w wielu polskich i zagranicznych przedsiebior-
stwach. Tomasz Krawczyk jest rowniez Audytorem Wiodgcym Systemow Zarzqdzania Jakosciq, zarejestrowanym w jednostce TUV Saar-
land, specjalizujgcym sie w certyfikacji firm handlowych.

W tej drugiej serii artykutow Autor koncentruje sie na praktycznej stronie wdrazania Standardow Sprzedazy i Obstugi Klienta.

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?

rainer

Podréz w praktyke sprzedazy
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Vision Care Z NASZYM WSPARCIEM

Pan po okulary? To na lewo.
— czyli 0 obstudze
niekompleksowe]

Deklarowanym celem kazdego z salondw
optycznych jest tzw. kompleksowa obstuga
klienta. Dlaczego? To proste, gdyz dzieki
niej klienci dokonuja wiekszych zakupéw.
To, co w teorii wydaje sie banalne, w prak-
tyce bywa niezrealizowane.

Spotkatem raz salon, w ktérym postawio-
no dwa biurka - przy jednym jedna pani ob-
stugiwata klientéw zainteresowanych oku-
larami, a przy drugim - druga pani klientéw
zainteresowanych soczewkami kontaktowy-
mi. Panie nie wchodzity sobie w kompeten-
cje, czyli poruszaty tylko tematy zwigzane
ze swoja specjalizacja. To organizacja ocze-
kujaca od klientéw sprecyzowanych pre-
ferencji, nieakceptujaca tzw. potrzeb nie-
uswiadomionych, nieprzewidujgca réwniez
mozliwosci posiadania potrzeby jednocze-
snego uzywania tak réznych produktéw, jak
okulary i soczewki kontaktowe. Organizacja

ta sugeruje nam, ze produkty te sie wzajem-
nie wykluczaja. Irracjonalnos¢ tej sytuacji
podkreslita kolejna obserwacja. Gdy pani od
okularéw miata kolejke i jeden z klientéw
podszedt do drugiej pani ustyszat, ze oku-
larami zajmuje sie kolezanka. Trudno uwie-
rzy¢, ale to nie opis sceny z filméw Stanista-
wa Barei, lecz scena zaobserwowana przeze
mnie wjednym z miast trzy lata temu.
Traktujac te realng scene jako alegorie
postawmy sobie pytanie, czy w naszym
salonie definiujemy nieuswiadomione
potrzeby klientéw, czy czekamy wytacz-
nie na klientéw z preferencjami wyraznie
przez nich sprecyzowanymi? Czy mamy
pewnos$¢, ze klient niepytajacy o potrzeb-
ne lub pomocne mu rozwiazanie dowie sie
o nim od naszego personelu? W absolutnej
wiekszosci salonéw optycznych odpowiedz
ta bedzie negatywna. Kiedy klient wyraza

zainteresowanie okularami korekcyjnymi,
temat soczewek kontaktowych najczesciej
nie jest poruszany. W druga strone jest do-
ktadnie tak samo. Z klientem kupujacym
soczewki kontaktowe temat okularéw ko-
rekcyjnych tez nie jest poruszany. Prowa-
dzone przez nas wspdlnie z firma Johnson
& Johnson Vision Care badania typu Tajem-
niczy Klient ukazuja, ze klient niepytajacy
o soczewki kontaktowe, ale posiadajacy
realng potrzebe ich sporadycznego uzywa-
nia, dowie sie o takiej mozliwosci w 23%
salonéw (11% asystentéw i 23% specjali-
stow rozpoznaje te potrzebe klienta i sa-
modzielnie rekomenduje soczewki kon-
taktowe). Brak rekomendacji rozwigzania,
o ktdre klient nie pyta, dotyczy tez obszaru
okularéw korekcyjnych i okularéw przeciw-
stonecznych. Wytacznie w 8% przypadkow
z naszymi audytorami kupujacymi soczew-
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ki kontaktowe sprzedawcy poruszyli temat
okularéw, ktére sa dla salonéw produktem
najistotniejszym. Dlaczego tak jest?

Przyczyna tak niskiej skutecznos$ci nie
tkwi w braku znajomosci produktéw, gdyz
w momencie poruszenia tematu jakiego-
kolwiek produktu wiedza personelu jest
oceniana bardzo wysoko. Powodéw takiej
sytuacji nalezy upatrywac gtéwnie:

e w braku obowiazku poruszania okre-
Slonych tematéw, czyli braku standar-
doéw obstugi klienta,

e w braku umiejetnosci prowadzenia
wywiadu, co nie daje szansy na wy-
chwycenie innych potrzeb klientéw, niz
te ktdre juz nam zgtaszaja,

* w braku checi dbania o dobre widzenie
klientéw w kazdej sytuacji.

Tematyke
ta oraz motywacji personelu poruszatem
w poprzednich artykutach, dlatego je po-
mine. Skupie sie na szerszej prezentacji

standardéw obstugi klien-

strategii, ktérych sg one elementem.

Z czego wynika skutecznosc¢ sprzedazy?
Sprzedaz salonu oparta jest na skuteczno-
$ci dwoch proceséw: marketingu i sprze-
dazy. Pierwszy odpowiada za przycigganie
klientéw do salondéw, drugi odpowiada za
prawidtowa realizacje ustug i skuteczng
sprzedaz kazdemu z nich. Musimy jedno-
czesnie dbac o to, by klienci odwiedzali nas
w jak najwiekszej liczbie i jak najczesciej

Dlaczego klient
ma u Ciebie kupié?
Podr6z w praktyke sprzedazy

oraz by - jak juz nas odwiedza - chcieli
dokona¢ zakupu za jak najwieksza kwote.
Firmy najczesciej skupione sg na pierwszym
procesie, gdyz w praktyce jest on tatwiej-
szy. Realizujemy akcje promocyjne, wpro-
wadzamy karty lojalnoSciowe, drukujemy
ulotki, plakaty i w duzym uproszczeniu pro-
ces jest zrealizowany. Drugi proces wyma-
ga wielomiesiecznej lub wieloletniej pra-
cy, by zapewni¢ jakakolwiek skutecznos¢.
Kiedy nasz przekaz marketingowy zachecit
klienta do odwiedzenia naszego salonu, to
bez odpowiednich standardéw okazuje sieg,
ze salon nie potrafi tego sukcesu sfinali-
zowac. Co moze by¢ powodem? Po pierw-
sze nikt moze do klienta nie podejsé. Na-
wet jezeli podejdzie, to zapyta ,Czy moge
w czym$ poméc?”, a klient odpowie ,Nie,
dziekuje, tylko patrze”, co niejednokrotnie
koriczy cate spotkanie. Nawet jezeli pocza-
tek bedzie udany, to sprzedawca skupi sie
na prezentacji produktéw, a nie na klien-
cie. Jezeli jeszcze produkty sie obronia, to
klient moze co$ dla siebie wybierze; jezeli
produkty nie rzuca go na kolana, to sprze-
dawca nie wzbudzi u niego zainteresowania
i w efekcie nie przekona. A co z produkta-
mi, o ktére klient nie pytat, a ktére bytyby
mu potrzebne? Moga sie w takiej rozmowie
w ogéle nie pojawic.

Obydwa procesy sa ze soba zwiazane
i mocno sie ze soba zazebiajg. Jednakze,
uogélniajac, za pierwszy proces odpowia-
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daja dziatania promocyjne, wizerunkowe
i lojalno$ciowe, za drugi odpowiada umie-
jetnos¢ realizowania dwdch podstawowych
strategii maksymalizacji sprzedazy nazwa-
nych: up-selling i cross-selling.

Up-selling to préba sprzedazy produktu
drozszego niz ten rozwazany przez klienta.
0 tej strategii mowimy wtedy, gdy sprze-
dawca zacheca, sugeruje i argumentuje
wybér drozszej oprawy, wyboér soczewek
okularowych o wyzszym indeksie i wigkszej
liczbie powtok lub zacheca do skorzysta-
nia z promocji na soczewki kontaktowe,
by klient kupit jednorazowo wiecej. W jaki
sposéb realizowac strategie up-selling’u?
Kluczem jest dobry wywiad, ktéry dostar-
cza sprzedawcy wiedze o kliencie i zapew-
nia mu site argumentacji.

Cross-selling to préba sprzedazy pro-
duktu uzupetniaja-
cego produkt gtéwny lub z nim w jakikol-
wiek sposéb powiazany. Takimi produktami
w stosunku do okularéw korekcyjnych moga

komplementarnego,

by¢ soczewki kontaktowe, ktére zapewniaja
klientowi dobre widzenie w sytuacjach, gdy
jest on zmuszony zdja¢ swoje okulary. Pro-
dukt ten moze by¢ oferowany jako zamien-
nik okularéw (wtedy zazwyczaj wybierane
sg soczewki wielokrotnego uzycia, czesto
klienci sami o nie prosza) lub wtasnie jako
uzupetnienie (wtedy wybierane s3 soczewki
jednodniowe, klienci rzadko sami o nie py-
taja), czyli jako produkt cross-selling’owy.
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Czy ten sposob sprzedazy soczewek
kontaktowych moze by¢ skuteczny?
Wbrew pozorom najwiekszy potencjat
sprzedazy soczewek kontaktowych jest
wtasnie w tym podejsciu. Wiem, ze uzyt-
kownicy soczewek wielokrotnego uzytku
nie sg klientami wymarzonymi przez wta-
Scicieli salonéw optycznych, gdyz - bazujac
na ich opiniach - klienci ci nie sa zorien-
towani na wykonywanie drogich, dobrych
prac okularowych (cho¢ znane mi badania
rynkowe zaprzeczaja tym obawom). Uzyt-
kownicy soczewek jednodniowych s3a pod
tym wzgledem idealni, gdyz sg zoriento-
wani przede wszystkim na korekcje oku-
larowa, a soczewki kontaktowe stanowig
dla nich faktycznie okazjonalny sposéb
korekcji. Kluczem do sukcesu w tej strate-
gii jest wprowadzenie do standardu rozmo-
wy z kazdym klientem kupujacym okulary
jednego pytania: ,Czy bywa Pan w sytu-
acjach, w ktérych zdejmuje Pan okulary?”
Jezeli nie, to koriczymy watek. Jezeli klient
stwierdzi, ze tak, to mozemy dalej zapytac:
,Czy przy Pana wielkosci korekcji wiaze sie
to z utrudnionym widzeniem?” Jezeli nie,
to klient ten moze nie potrzebowaé socze-
wek kontaktowych, ale jezeli wigze sie to
ze stabszym widzeniem, to powinnismy do-
pytac: ,Jakie to sytuacje?”, ,Ile razy w ty-
godniu maja one miejsce?” i ,Czy chciatby
Pan w tych sytuacjach tez dobrze widziec?”
Dzieki tym pytaniom kazdy klient maja-
cy realnie taka potrzebe ustyszy od nas
o takiej mozliwosci. W ten sposéb nie ma
klientow okularowych i soczewkowych, sa
tylko klienci posiadajacy i nieposiadaja-
cy dobrego widzenia zawsze i wszedzie. To
prawdziwa realizacja jednego z wytycznych
systemdw zarzadzania jakoscia, czyli orien-
tacja firmy na satysfakcje klienta.

0 jak duzym potencjale mowimy?

Zatézmy, ze salon wykonuje miesiecznie
100 prac okularowych. Oznacza to - usred-
niajac - ze salon rocznie obstuguje okoto
1200 klientéw. Jezeli klienci wymieniaja
okulary $rednio co trzy lata, salon ten po-
siada okoto 3600 klientéw (zazwyczaj salo-
ny posiadaja zapisanych w swoich bazach
wiecej klientéw, nawet trzykrotnie wiecej,

co dowodzi, ze klienci tego salonu albo
wymieniaja okulary o wiele rzadziej, albo
odeszli do innych optykéw). Wsréd nich sa
klienci w wieku, ktéry nie pozwala zapropo-
nowac im soczewek kontaktowych, jak row-
niez klienci z korekcja na tyle mata, ze bez
okularéw i tak moga dobrze funkcjonowac.
Ilu ich jest? Zazwyczaj uczestnicy moich
szkolen - czyli personel salonéw - wska-
zuja okoto 20%. Ilu klientom z pozostatych
zdarza sie sporadycznie, nawet raz na dwa
tygodnie jakakolwiek aktywnos¢ (sport,
taniec, itp.)? Tu doswiadczenia personelu
salonéw bywaja bardzo rézne. Wskazuja
oni, ze jest to grupa od 30% do nawet 70%.
Jezeli usrednimy te opinie do 50%, to po-
zostaje nam grupa ponad 1400 klientéw,
w wieku pozwalajacym uzywaé soczewki
kontaktowe, sporadycznie aktywnych, z ko-
rekcja na tyle duza, ze po zdjeciu okularéw
maja problem z widzeniem. Jezeli kazdy
z nich kupitby w salonie trzy paczki rocznie
(czyli zaktadat soczewki rzadziej niz raz w
tygodniu), to méwimy o potencjale dane-
go salonu na blisko 4000 paczek soczewek
rocznie. To juz ilos¢, nad ktéra warto sie
pochyli¢, a cata moja wyliczanka i tak jest
mocno zanizona.

Analiza sprzedazy soczewek kontakto-
wych w salonach ukazuje, ze salon mato
zaangazowany w promocje i sprzedaz tej
formy korekcji wzroku posiada dwa charak-
terystyczne wskazniki:

* pierwszy to udziat wartosci sprzedazy so-

czewek kontaktowych w ogélnej sprzeda-
zy salonu na poziomie okoto 5-15%;

e drugi to struktura sprzedazy socze-
wek, wynoszaca od 10/90 do 20/80,
gdzie pierwsza liczba wskazuje wielkosé
sprzedazy soczewek jednodniowych, zas
druga - soczewek wielokrotnego uzytku.

Co dzieje sie po wdrozeniu wyzej wymie-
nionego pytania majacego range standar-
du? Obydwa wskazniki ulegajg zmianie. Jak
nastepuje ta zmiana? Obrét na soczewkach
o dtuzszym trybie wymiany nie zmienia sie
(nie ro$nie i nie spada), natomiast bar-
dzo szybko ro$nie sprzedaz soczewek jed-
nodniowych. Po trzech latach struktura
sprzedazy soczewek wynosi 50/50, a nawet
70/30. Tak silna zmiana struktury oparta

jest na wielokrotnym wzroscie wielkosci
sprzedazy soczewek jednodniowych. W kaz-
dym przypadku wdrazania standardu ro$nie
tez liczba prac okularowych oraz ich Sred-
nia warto$¢. Oznacza to, ze wprowadza-
jac kompleksowosé obstugi zapewniamy
jednoczesnie wzrost satysfakcji klientow
i obrotow salonow.

Strategia kompleksowej obstugi klienta
W jaki sposéb realizowac strategie cross-
-selling’u, czyli kompleksowej obstugi
klienta? Mamy dwie mozliwosci: mozemy
realizowac tzw. sprzedaz sugestywna (czyli
na koniec procesu sprzedazy zasugerowac
mu jeszcze to inne rozwiazanie) lub oprzeé
sie na modelu rozmowy doradczej. Sprze-
daz sugestywng mozemy $miato stosowac
do sprzedazy ptynu do soczewek (klient ku-
puje soczewki i sprzedawca dopytuje, kiedy
koriczy mu sie ptyn i proponuje ten dodat-
kowy zakup) oraz innych drobnych produk-
téw. W przypadku soczewek kontaktowych
ten model nie zadziata, gdyz decyzja o che-
ci aplikacji soczewek wiaze sie z wieloma
obawami, kosztami i nie jest podejmowana
tak tatwo. Rozmowa doradcza polega na
wywiadzie, znalezieniu problemu i poka-
zaniu klientowi rozwiazania. Klient musi
widzie¢ realng potrzebe ich sprébowania.
Jak to zrobi¢? Za pomoca przedstawionych
wyzej pytan.

Dzielenie klientéw na okularowych i so-
czewkowych mija sie z celem. To tak, jak-
by w kawiarni dzielono nas na tych, co
kupuja kawe i na tych, co kupuja ciastko.
Podejscie kompleksowe jest orientacja nie
na produkty, lecz wtasnie na klienta. Kaze
nam w branzy optycznej pozna¢ go blizej
i pokaza¢ najlepsze, wszystkie potrzebne
mu rozwigzania. Jest gwarancja, ze klienci
naszego salonu maja zapewnione dobre wi-
dzenie w kazdej sytuacji, w ktérej bywaja.
A to przeciez misja kazdego salonu. @
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