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Nowy Rok powitatem w cieptym, stonecznym miejscu. Prze-
chadzajac sie po lokalnym bazarze wprawiono mnie w praw-
dziwe zdumienie, mimo ze nie wydarzyto sie nic nadzwy-
czajnego. Kupujac na jednym ze stoisk mydetko z pytu wulka-
nicznego (oczywiscie bazuje na deklaracji mitej pani oraz
napisie na opakowaniu), przemita sprzedawczyni wreczyta mi
matg ulotke wykonang metoda ksero i zaprosita mnie na
strone internetowq, gdzie nie tylko dowiem sie, jakie jeszcze
mydetka oferujg, lecz bede médgt réwniez tam je zamédwié.
A oni przeslag to mydetko przez potowe sSwiata, bym moégt
dalej uzywac ich ekologicznych produktéw. Hmm... Jakiez to
egzotyczne w zderzeniu z rzeczywistoscig polskiego sektora
optycznego. Czy Panstwu chciatoby sie zaprasza¢ na strone
salonu turyste np. z Argentyny? Sprzedawczyni z bazaru nie
przeszkadzato to, ze mieszkam tysigce kilometréow od niej,
podczas gdy wiele salonéw optycznych nie podejmuje sie
dostarczania klientom soczewek kontaktowych w obszarze
jednego miasta czy chocby osiedla. Nie zniechecato jej to, ze
prawdopodobienstwo zamoéwienia u niej mydetka przeze
mnie jest raczej mate, podczas gdy dla personelu salonéw
informowanie klientow z wtasnej okolicy o firmowej stronie
internetowej to czynno$¢ dodatkowa, mato istotna, wrecz
niepotrzebna. A jej chciato sie mnie (i kolejnych po mnie ku-
pujacych) poinformowac o takiej mozliwosci. To intrygujace.

Badania typu Tajemniczy Klient prowadzone w salonach
optycznych w Polsce nieprzerwanie od 2008 r. przez przez
firme Stainer Consulting pokazujg, ze w audytowanych
salonach wytgcznie od 1 do 4% sprzedawcoéw informuje
klientéw o mozliwosci zamawiania soczewek kontaktowych
przez Internet lub droga e-mail. Taki sam odsetek zaprasza
klientéw na strone internetowg salonu. Co wiecej, tylko 33%
asystentéw zaprasza klienta do ponownego odwiedzenia
salonu, co powinno by¢ standardowym elementem etykiety.
Denerwujemy sie, ze klienci nie sg wyedukowani z oferowa-
nych przez branze produktéw i w zwigzku z tym nie czuja
potrzeby kupowania lepszych, drozszych produktéw. Jedno-
cze$nie ponad 80% sprzedawcow nie wrecza klientowi
wykonujagcemu w salonie badanie wzroku jakichkolwiek
materiatéw informacyjnych. A przeciez takie materiaty salo-
ny posiadaja. Choéby firma Johnson & Johnson Vision Care
zapewnia gotowe broszury, budujgce swiadomos¢ optyczng
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konsumentdéw i odpowiadajace na wiekszos¢ pytan pojawia-
jacych sie w ich gtowach. Az sie prosi rozdawac je klientom
i w ten sposéb angazowac w $wiat optyki.

Mozna pomysleé, ze w dzisiejszej dobie, gdy salony two-
rzg programy lojalnosciowe, wieksze zaangazowanie perso-
nelu spotkamy wtasnie w obszarze ich promocji. Nic bardziej
mylnego. Z moich obserwacji wynika, ze duza czes$¢ salonéw
posiada tego typu narzedzia marketingowe, lecz Srednio
tylko w 2% przypadkow asystenci sprzedazy wreczajg klien-
towi karte lojalnosciowa. Jak wida¢ z powyzszego, zaangazo-
wanie personelu w promocje salonu na chwile obecng jest
niewielkie. Dlaczego zaangazowanie jest tak mate?

W mojej subiektywnej opinii branza optyczna nadal jest
jeszcze mato konkurencyjna (choé to sie dynamicznie zmie-
nia), czyli duza czes$¢ wtascicieli salondw nie odczuwa ryzyka
zmniejszenia lub utraty dochoddéw. Taka sytuacja nie zmusza
do zbytniej aktywnosci oraz tworzenia standarddw sprzedazy
i obstugi klienta. Pozostata cze$¢ odczuwa rosngcg konkuren-
cje, lecz nie jest na nig przygotowana i nie wie, jakie dzia-
tania nalezy w takiej rzeczywistosci podjgé. To do niej
adresowatem weczesdniejsze artykuty i kieruje ponizsze
sugestie.

Wréce do mitej pani od ekologicznego mydetka. Obser-

wujac jej postawe rodzi sie pytanie: Skqd bierze sie taka
motywacja? Nie bede w tym miejscu prezentowat wiedzy
akademickiej, podziele sie z Panstwem moimi wtasnymi
obserwacjami i przemysleniami.
1. Po pierwsze, jezeli pracownicy czego$ nie robig, to praw-
dopodobnie nie ma takiego wymagania. By¢ moze przeto-
zony "cos tam" méwit, ale on tyle méwi... Wniosek? Wyma-
gania stanowigce standard powinny by¢ spisane.

2. Po drugie, jezeli wymagania zostaty jasno postawione
(spisane), a pracownicy nadal ich nie realizujg, to prawdo-
podobnie nie sg z tego rozliczani. Wniosek? Nalezy ustano-
wi¢ sposéb weryfikacji stopnia realizacji standardéw. To
moze by¢ wihasna obserwacja lub np. badania typu Tajem-
niczy Klient.

3. Po trzecie, jezeli wymagania zostaty jasno postawione,
personel jest z nich rozliczany, a pracownicy nadal ich nie
realizujg, to prawdopodobnie nic z tej weryfikacji nie wynika.
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Whiosek? Fakt realizacji badz braku realizacji ustalonych
standardéw obstugi klienta powinien nies¢ za sobg konse-
kwencje. Mysle tu przede wszystkim o nagrodach i korzys-
ciach (idealnie jest, gdy z realizacjg standardéow powigzane
jest wynagrodzenie). Kary to zawsze ostatecznos¢ i objaw
bezsilnosci. Nie znam ludzi, ktérzy celowo wykonujg zZle
swojg prace. Jezeli wykonuja jg zle, niedbale lub nie
wykonuja swoich zadan wcale, to albo jest to efekt stosunku
do nich kierownictwa firmy, albo jest to wina systemu
zarzadzania. O roli postawy kierownictwa pisze jeszcze
w dalszej czesci artykutu.

4. Po czwarte, jezeli wymagania zostaty jasno postawione,
personel jest z nich rozliczany, rozliczenie niesie ze soba
konsekwencje, a pracownicy nadal ich nie realizujg, to by¢
moze pracownicy nie umiejg ich wykonywaé we witasciwy
sposdb. Co$ im nie wychodzi, bojg sie lub krepujg o tym
powiedzie¢, moze duma im na to nie pozwala, w efekcie
deprecjonuja i krytykuja ustalone wytyczne. Wniosek? Pra-
cownicy muszg byé szkoleni ze sposobu realizacji stan-
darddéw obstugi klienta. Nie wystarczy przekazac zespotowi
spisanych wytycznych, gdyz pewna czes¢ zrozumie je inaczej,
a inna czes¢ zatozy, ze wszystko jest jasne i zawsze tak
realizowato swojg prace. Nalezy im wytlumaczy¢ idee
i filozofie podejscia zawartg w naszych standardach oraz
oczekiwania, co do sposobu realizacji jej poszczegdlnych
wytycznych.

5. Po pigte, przed pracownikami muszg by¢ stawiane ambit-
ne wyzwania. Standardy mogg nimi by¢, ale doswiadczony
sprzedawca moze realizowa¢ je bez trudu i atrybut
ambitnosci nie ma miejsca. Nalezy poszukiwaé, tworzyé,
wymysla¢ zadania, ktére mogg by¢ ambitne, nobilitujace,
wymagajace przygotowania, poszerzenia swojej wiedzy, itp.

Pomine w niniejszych rozwazaniach inne czynniki wpty-
wajace na motywacje, jak wptyw zespotu, istnienie liderow
negatywnych czy problemy osobiste, cho¢ trzeba tez brac je
wszystkie pod uwage.

Wracamy do postawy kierownictwa wobec pracownikéow.
Upraszczajgc modele zarzgdcze, mozna zdefiniowa¢ dwa
podstawowe style: styl dowédczy i styl przywodczy.

W tym pierwszym kierownik wydaje polecenia (rozkazy),
nie baczac na to, czy "Zzotnierze" rozumiejg ich sens, idee
i widzg korzysci z wykonania. Majg to zrobi¢. Pracownicy
podazajg za kierownikiem, bo muszg. To oni stanowig
zaplecze dla przetozonego, a ich funkcja to nawet bezmysine
wykonywanie jego poleced. Taki kierownik zazwyczaj
rekrutuje mato kompetentnych pracownikdéw, za mate wyna-
grodzenie.

Za przywodcg pracownicy podazajg, bo sami tego chca.
Kierownik zarzadzajgcy w tym stylu buduje autorytet nie
formalny, a faktyczny, oparty na jego kompetencjach, umie-
jetnosciach, madrosci i przychylnym stosunku do personelu
(przychylnos¢ nie zaprzecza postawie konsekwentnej i kon-
kretnej). W tym stylu kierownik stanowi zaplecze dla swoje-
go zespotu. Rekrutuje ludzi o wiekszych umiejetnosciach,
zapewnia im wieksze wynagrodzenie (zawsze uzaleznione od
osigganych wynikow), a jego funkcja polega na:

www.NoweStandardy.pl

2022-03-19

e ustalaniu wspdlnie z zespotem celdéw i planu dziatania,

® zapewnianiu niezbednych zasobdéw do prawidtowej reali-
zacji zadan (wyposazenie salonu, narzedzia oraz umie-
jetnosci),

® analizowaniu wynikéw, usuwaniu przeszkdd w prawi-
dtowym realizowaniu dziatan, nagradzaniu, oraz

® motywowaniu, uczeniu, wspieraniu, itp.

Zaprezentowana powyzej synteza dwdch podstawowych
styldw pozwala juz odpowiedzie¢ sobie na pytanie: Jaki styl
w zarzqdzaniu prezentuje? Umiejetnosci zarzgdcze wymaga-
jg takiej samej nauki przez menedzerdéw, jak umiejetnosci
sprzedazy przez personel salonéw optycznych. Chwila
refleksji nad postawg sprzedawczyni mydetek z pytu wulka-
nicznego ukazuje nam ogrom wysitku, ktory trzeba wtozy¢,
by jej postawa wobec mnie nie byta przypadkowa, a powta-
rzalna. Oczekiwanie, ze personel sam powinien wiedzie¢, ze
tak nalezy robié, jest scedowaniem na pracownikéw odpo-
wiedzialnosci kierowniczej za zarzadzanie. Oczekiwanie, ze
kiedy zespotowi raz sie powie, jak ma postepowa¢, to bedzie
tak czynit, jest oczekiwaniem po prostu naiwnym.

W latach 2008 - 2011 wspélnie z firmg Johnson&Johnson
Vision Care organizowalismy warsztaty menedzerskie adre-
sowane witasnie do osob zarzadzajgcych salonami opty-
cznymi, podczas ktérych prezentowane byty dziatania nie-
zbedne do sprostania rosngcej konkurencji. Kiedy w ich
trakcie wyptywat temat konkurencji ze strony serwisow
internetowych, wielokrotnie styszatem gtosy: "Bo ktos powi-
nien cos z tym zrobi¢!". Robimy i lubimy robic to, co umiemy
zrobi¢. Gtosy oczekujace, ze pewna silna reka zamknie rynek
grupie przedsiebiorcéw, odbieram jako wotanie o wsparcie
w skutecznym zarzgdzaniu wtasnym biznesem. Mam nadzie-
je, ze moim cyklem artykutéw zarysowatem droge i poka-
zatem, jak jg przejsc. Teraz trzeba wykonaé pierwszy krok.
A jest nim odpowiedzenie sobie na pytanie: "Dlaczego klienci
powinni u mnie kupowac?".

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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