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Rozpoczelismy drugq serie artykutow poswieconych sprzedazy i zarzqdzaniu salonem optycznym, ktorych autorem jest znany Paristwu Tomasz Krawczyk, jeden z najbardziej cenio-
nych na naszym rynku specjalistow od komunikagji bezposredniej. Autor zawodowo zajmuje sie m.in. opracowywaniem standardow sprzedazy i obstugi klienta, ktore sq wdrazane
w wielu polskich i zagranicznych przedsiebiorstwach. Tomasz Krawczyk jest rowniez Audytorem Wiodgcym Systemow Zarzqdzania Jakoscig, zarejestrowanym w jednostce TUV
Saarland, specjalizujqcym sie w certyfikagji 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?
Podréz w praktyke sprzedazy
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Biznesu

Klienci o to nie pytaja — czyli o tym,
co nie wydarza sie w salonie

* Jak sprzedaje sie w Waszym salonie produkt X?

* Oj stabo, klienci o niego nie pytaja.

Bardzo czesto na tak postawione pytanie otrzymuje od sprzedawcéw powyzsza odpowiedz. To jedno zdanie ilustruje wszystko, co nie wy-

darzyto sie w danym salonie, a powinno sie wydarzyé. 0 czym méwimy?

Nie wiem, kim jestem

Sprzedawca udzielajacy takiej odpowiedzi nie-
prawidtowo postrzega swoja role. Sprowadza
ja do prezentowania lub podawania produktu,
o0 ktory klient prosi. Zaktada, Ze jego zadaniem
jest wytacznie mita obstuga. Taki sprzedawca
pobiera swoje wynagrodzenie za obecnos¢ w sa-
lonie, uSmiech, podawanie towaru i drukowanie
klientom paragondéw. W efekcie salon sprzedaje
wytacznie te produkty, o ktére klienci prosza. Jed-
nak wielu klientéw prosi o produkty najtarisze, co
oznacza, ze salon sprzedaje tylko wyroby nizszej
jakosci. Co wiecej, salon ten Sciga sie z konkuren-
ga, by proponowac klientom jak najnizsze ceny,
czyli salon realizuje cenowa strategie konkuren-
cyjna, najbardziej dla niego ryzykowna i nieko-
rzystna. Dlaczego takjest?

Nieznajomos¢ psychologii ceny

Im mniejsza znajomos¢ przez klientéw rozwiazar
oferowanych przez nasza branze, tym mniejsza
chec zakupu produktow wyzszej jakosci i mniejsza
che¢ do wydawania pieniedzy. Klient stabo zna-
jacy sie na oferowanych przez nas rozwiazaniach
nie prosi i nie pyta o produkty bardziej zaawanso-
wane. Kliendi nie pytaja, bo czesto maja dodatko-
wo btedne wyobrazenie na ich temat. Duza cze$¢
klientéw nie pasjonuje sie rozwigzaniami optycz-
nymi, nie Sledzi nowinek, nie czyta artykutéw, nie
bywa na prezentagjach. Jak w zwiazku z tym moga
pyta¢ o lepsze rozwigzania? Sg doktadnie tacy
sami, jak my winnych branzach.

Do tego dochodzi jeszcze nasza ludzka nieche¢
do zmian. Dlaczego? Bo kazda zmiana wiaze sie
z koniecznoscia poswiecenia czasu, z wysitkiem,
wydatkiem i brakiem pewnosci, czy bedzie lepiej.
Jest dobrze jak jest. Boli mnie kolano, ale to
moze chwilowe, poczekam, az bél przejdzie. Oczy
mnie szczypia? Zapewne jestem przemeczony.
W trzecim tygodniu soczewki sg juz niewygodne?
To prawdopodobnie normalne dla soczewek kon-
taktowych. Musze czesto zmieniac okulary do dali
i blizy, ale nie chce mi sie przyzwyczaja¢ do pro-
gresow i tyle za nie ptacic.

Sprzedawca z kolei mysli nastepujaco: skoro
klient nie pyta o soczewki progresywne, to praw-
dopodobnie ich nie potrzebuje; skoro nie pyta
0 soczewki kontaktowe, to tez ich nie potrzebuje;
skoro nie pyta o soczewki dwutygodniowe, to zna-
czy, ze te miesieczne sie u niego sprawdzaja. Nic
bardziej mylnego.

Klienci potrzebuja najlepszych rozwiazan
Klienci posiadaja realne potrzeby, z ktérych czes¢
jest uswiadomiona, a czes¢ nie jest uswiadomio-
na. Klient wie, ze ma potrzebe korekgji wzroku, ale
czesto nie mysli o ryzyku, jakie wiaze sie z posia-
daniem tylko jednej pary okularéw. Klient wie, ze
uprawianie sportéw w jego okularach nie jest wy-
godne, ale nie mysli, ze jest to wrecz niebezpiecz-
ne. Nie jest wygodne, ale zaktada, ze tak ma by¢
inie pyta o soczewki kontaktowe. Ma podraznione
oczy soczewkami, ale zaktada, Ze to normalne dla
soczewek kontaktowych i nie pyta o zdrowszy tryb

noszenia lub produkt. Rola sprzedawcy jest wta-
$nie uSwiadamianie klientowi potrzeb, jakie on
realnie posiada i ukazywanie rozwigzan lepszych,
bardziej komfortowych i zdrowszych.

W dawnych latach klienci nie pytali o opony bez-
detkowe, lecz producent je wymysliti pokazat. Dzi$
wszyscy uzywamy tylko takiego rozwigzania. Czy
kto$ uwaza, ze mu ,wcisnieto” opone bezdetkowa
i chciatby wréci¢ do starszej technologii? Podob-
nie historia sa juz miekkie soczewki kontaktowe
0 trzymiesiecznym i dtuzszym trybie wymiany. Po
czasie widac to doskonale. Pamietam jednak, jak
jeszcze w latach 2007-2008 uczestnicy szkoleri
mowili mi, ze tak naprawde soczewki miesieczne
i trzymiesieczne sg dla klientéw dobre i nie ma
miedzy nimi réznicy. Ze to kliend decyduja, jaki
produkt chca uzywac. Co wiecej — uwaga argument
tytutowy — méwiono mi, ze klienci rzadziej pytali
0 soczewki miesieczne. Podobnie rzecz sie ma dzi-
siaj z poréwnaniem soczewek miesiecznych i dwu-
tygodniowych, gdzie uzytkownicy tych pierwszych
nie wiedzg nawet o istnieniu tych drugich, a jezeli
nawet wiedzg, to nikt im nie wyttumaczyt rézni-
cy. Zapytajmy tez klientéw uzywajacych okularéw
progresywnych, czy chcieliby wréci¢ do uzywania
dwdch par okularéw. Poza nielicznymi, nieudany-
mi adaptagjami, wiekszos¢ klientéw zostanie przy
nowszym, drozszym rozwigzaniu. To dowdd, ze
klienci chca bardziej komfortowych rozwiazan, ale
czesto ich nie znaja i trzeba im o nich opowiedziec.

Skoro to takie oczywiste, to co jeszcze nie wy-
darza sie w tym salonie?
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Brak inicjatywy

Sprzedawca czeka, az klient zapyta o lepsze roz-
wigzanie. Ten nie pyta, a sprzedawca nie robi
zadnego ruchu. Co powinien zrobi¢? Sprawdzic,
czy klient moze potrzebowac lepszych rozwiazan
imu to uswiadomi¢. Jak? Zadajac pytania. Nalezy
sprawdzi¢, w jakich sytuacjach klient bywa i jakie
ma do$wiadczenia z obecnie uzywanymi produk-
tami. Jezeli uprawia sporty, nalezy sprawdzic,
czy obecne rozwiazanie jest w petni wygodne.
Jezeli nie, to pokazmy rozwigzanie wygodniej-
sze. Jezeli juz w trzecim tygodniu czuje soczewki
na oczach, pokazmy mu rozwiazanie wygodniej-
sze i bezpieczniejsze. Jezeli meczy go lub dener-
wuje parowanie okularéw lub ich trudne czysz-
czenie, pokazmy mu rozwiazania, ktére pozwola
tego uniknaé.

Jednakze sprzedawcy boja sie nachalnosci.
Lek przed narzucaniem sie klientowi blokuje
i powoduje brak inicjatywy. To z kolei ukazuje
kolejny staby punkt salonu:

Stabe zarzadzanie

Sprzedawca moze czu¢ obawe przed nachal-
noscia, ale kierownik salonu powinien nauczy¢
go inigowania rozmowy i nowych watkéw bez
narzucania sie rozméwcy. Sprzedawca moze
nie wiedzie¢ tego wszystkiego, co wyzej opisa-
tem, ale kierownik salonu taka wiedze posiada¢
juz musi. Rola kierownika jest state rozwijanie
umiejetnosci handlowych zespotu, jego wiedzy
produktowej oraz rozumienia proceséw, wpty-
wajacych na skutecznos¢ sprzedazy. Oznacza to,
ze osoba zarzadzajgca sama musi sie rozwijaé
w tych obszarach, a to nadal nie jest postawa
powszechna.

»Dajcie mi klientéw, to bede sprzedawat”
Ten Zart ustyszatem kiedys od wtasciciela grupy
salonéw. Mowit o postawie etatowego kierowni-
ka, ktory kazda prébe rozmowy o stabych wyni-
kach kwitowat stwierdzeniem, ze ,mato klientow
wchodzi do salonu”. Jak dodamy jeszcze powie-

dzenie tytutowe, to rodzi sie pytanie, dzigki jakim
czynnikom ten salon jeszcze funkcjonuje. Klien-
téwjest mato, a ci, co przychodza, sa zorientowa-
ni na cene i nie pytaja o lepsze rozwiazania. Taki
biznes musi kiedy$ upas¢, bo zawsze bedzie kto$
tariszy. Na czym w zwigzku z tym powinien skupi¢
sie kierownik salonu?

Po pierwsze na dziataniach marketingowych.
Kierownik jest odpowiedzialny za przyciagniecie
klientéw do salonu. Miernikiem jego skutecznosci
w tym obszarze jest liczba wejs¢ klientéw do sa-
lonu. WskaZnik ten nalezy analizowa¢ co miesiac.
Kierownik powinien planowa¢ dziatania marke-
tingowe z wyprzedzeniem, by mie¢ czas na ich
prawidtowe przygotowanie.

Po drugie skutecznos¢ sprzedazy. Miernikami
skutecznosci kierownika sa:

e Liczba transakgji w stosunku do liczby wejs¢
klientéw. Toilustraga, ile oséb wchodzacych
do salonu dokonato zakupu.

« Srednia warto$¢ jednej transakgi. Ciekawi
nas zawsze Srednia warto$¢ pracy okularo-
wej. Ciekawe tez jest, jak ksztattuje sie Sred-
nia wartos$¢ jednorazowego zakupu socze-
wek kontaktowych, czy jest mniejsza od ceny
paczki soczewek, czy wigksza i o ile wieksza.

Wptyw na powyzsze wskazniki sprzedazy maja
sprzedawcy. Powodzenie zalezy od ich umiejet-
nosci inigowania rozméw, wzbudzania zaintere-
sowania nowymi tematami i przekonywania (do
produktéw, opinii, salonu, itp.). Temat skutecz-
nosci powinien by¢ stale poruszany z zespotem.
Personel powinien stale zastanawia¢ sie nad
sposobami i metodami zwiekszania wartosci
poszczegblnych wskaznikéw. Inigowanie ta-
kich rozméw nalezy do obowiazkéw kierownika,
a gtownymi zagadnieniami zawsze beda filozofia
imetodyka naszego dziatania. To proces nauki.

Jak proces nauki powinien przebiegac?

Sam udziat w szkoleniu to dopiero poczatek.
Szkolenie powinno dostarczy¢ wiedze, metody-
ke, zapewnic jej zrozumienie oraz pokazac, jak

Podréz w praktyke sprzedazy
zTomaszem Krawczykiem
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nalezy ja stosowaé w praktyce. Jezeli szkolenie
do tego jeszcze inspiruje do myslenia oraz mo-
tywuje do dziatania, to jest ono doskonate. Ale
czy to nam zapewni sukces? Jeszcze nie. Sprze-
dawca wraca ze szkolenia zmotywowany i... na-
potyka trudnosci. Kierownik daje mu inne, ,pil-
niejsze” zadania. Jezeli kierownika na szkoleniu
nie byto, to zmusza sprzedawce, by pracowat jak
wczesniej, bo sam nie rozumie zmiany. Jezeli
nawet sprzedawca moze wprowadzaé nowe po-
dejscie, to okazuje sie, ze poznane metody nie
sa w praktyce takie tatwe do zastosowania, co
go skutecznie zniecheca. Czesto bywa tez tak,
Ze poczatkowy zapat stygnie juz w pierwszych
dniach po szkoleniu, bo wdrozenie innego po-
stepowania wymaga skupienia, nauki, aktyw-
nosci, czyli zaangazowania. Dlatego kluczowym
etapem nauki jest praca z przetozonym, ktéry
zacheca do wdrazania zmian, ttumaczy sytuacje
i zagadnienia niezrozumiate oraz egzekwuje
prawidtowa postawe kazdego dnia.

Nierzadko, realizujac po roku w salonie szko-
lenie lub sesje coachingowa, stwierdzam brak
jakiegokolwiek progresu w umiejetnosciach
handlowych poszczegélnych sprzedawcéw. Za-
staje stan doktadnie jak rok wczesniej, co ozna-
cza, ze kierownik praktycznie w ogéle nie pra-
cowat z zespotem. Drodzy kierownicy, rozwéj
zespotu to Wasze gtéwne zadanie. Administro-
wanie to zadanie na licie priorytetéw ostatnie.
Nie czekajmy, az zesp6t sam zapyta nas o lepsze
metody sprzedazy, bo bedziemy zachowywali
sie jak sprzedawca, ktéry —jak w tytule - czeka,
az klient sam zapyta sie o lepsze rozwiazanie.
To droga donikad. Tak jak klienci potrzebuja od
sprzedawcy doradztwa, tak sprzedawcy wyma-
gaja doradztwa i wsparcia od swojego przeto-
zonego. Aktywna praca kierownika z zespotem
zawsze przektada sie na aktywng prace sprze-
dawcy z klientem. Dlatego spieszmy sie uczy¢
nasz personel.

0 Autorze

Tomasz Krawczyk jest metodykiem
komunikagji interpersonalnej,
coachem, trenerem biznesu, kon-
sultantem. Zawodowo zajmuje
sie m.in. opracowywaniem stan-
dardow sprzedazy i obstugi klien-
ta, ktére s3 wdrazane w wielu
polskich i zagranicznych przed-
siebiorstwach.  Tomasz ~ Kraw-
czyk jest réwniez Audytorem
Wiodacym  Systemow  Zarzadza-
nia Jakoscig, zarejestrowanym
w jednostce TUV Saarland, spe-
galizujacym sie w certyfikagji firm
handlowych. Firma Stainer Consulting to merytoryczny lider rynku szkoleri
biznesowych, wprowadza na rynek nowe standardy rozwoju biznesu.
www.NoweStandardy.pl; facebook.com/NoweStandardy

o]
2
=
=
E
=
=
]
2
s




