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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?

Podréz w praktyke sprzedazy fainer

onsulting”

. Nowe Standardy Rozwoju Biznesu
z Tomaszem Krawczykiem TWOJE SUKCESY
Vision Care Z NASZYM WSPARCIEM

Pan nie widzi? To nic, ja
nie stucham - czyli o braku
aktywnego stuchama

Wszyscy znamy takie pojecia jak ,orientacja na
klienta” czy ,indywidualne podejscie”. Na stro-
nach internetowych wielu salonéw optycznych
hasta te deklarowane sa jako standard w nich
funkcjonujacy. No cdz, publikowane przeze mnie
w poprzednich artykutach wyniki badar Tajem-
niczego Klienta pozwalaja stwierdzi¢, ze czesto
rozdZwiek miedzy deklaragami, checiami i swo-
imi wyobrazeniami, a faktycznym podejsciem
obserwowanym podczas audytow jest olbrzymi.
RozdZwiek ten oparty jest na braku prawi-
dtowej komunikagji kierownik - podwtadny.
Wrasciciele salonéw i kadra kierownicza sg petni
szczerych checi, by obstuga w ich salonach byta
na jak najwyzszym poziomie, jednakze trudnos¢
sprawia przetozenie checi na dziatania syste-
mowe i zarzadcze. Dodajac do tego brak refleks;ji
nad prowadzong przez siebie dziatalnoscia, brak
zrozumienia przytoczonych poje¢ oraz brak umie-
jetnosci prawidtowej komunikagji z podwtadnymi,
uzyskujemy diagnoze obserwowanego problemu.

Jak zatem nalezy rozumiec pojecie ,,orien-
tacji na klienta”?

Uzywajac tego zwrotu myslimy o orientagi na za-
dowolenie klienta i na jego indywidualne oczeki-
wania. Orientagja na klienta jest jednak rowniez
umiejetnoscia wstuchiwania sie w jego wypowie-
dzi, wyciggania z nich wnioskéw, pomagania mu
w definiowaniu faktycznych preferendji i potrzeb.
W przypadku klienta matoméwnego jest umiejet-
noscia wydobycia od niego kluczowych informa-
gi. W koricu jest tez otwartoscig na innos¢, gdyz
olbrzymia czes¢ klientéw nas odwiedzajacych nie
mysli tak jak my, nie kieruje sie preferencjami nam
bliskimi i posiada inne od naszego poczucie gustu
i smaku. To ukazuje nam kluczowa kompetengje
w realizagji idei orientagi na klienta, jaka jest
umiejetnos¢ prowadzenia z nim wywiadu i aktyw-
nego stuchania. Dopiero gdy postawa ta bytaby
prezentowana przez nasz personel w rozmowie
z kazdym klientem, moglibysmy méwi¢ o indywi-
dualnym podejsciu do kazdego z nich.

Jak faktycznie wygladaja nasze salony?
Indywidualne podejscie do klienta oznacza sku-
pienie na jego indywidualnych oczekiwaniach.
Jezeli wszyscy klienci (w tym my jako klienci in-
nych branz) byliby w petni Swiadomi wszystkich
swoich probleméw i preferendji, jezeli kazdy po-
trafitby je Swiadomie nazwac i kazdy sam z siebie
méwitby o nich sprzedawcom, to zgadzam sie, ze
umiejetnos¢ prowadzenia wywiadu nie bytaby tak
istotna. Takich klientow jednak nie ma lub jestich
bardzo mato. W zwiazku z tym umiejetnos¢ nie
tylko wydobycia od rozméwcéw informagji, ale tez
budowania im $wiadomosci posiadania problemu
i koniecznosci jego rozwigzania jest umiejetnoscia
pozadana.

Badania Tajemniczego Klienta realizowane
przez nasz zesp6t na zlecenie firmy Johnson &
Johnson Vision Care ukazujg bardzo niski odsetek
realizagji etapu wywiadu w salonach optycznych.
To od sytuagji, jaka wytworzy klient zalezy, czy
w rozmowie z nim pojawi sie jakikolwiek wywiad.
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0Osoba podchodzaca do gablot okularowych zmu-
sza sprzedawce do zadania mu kilku podstawo-
wych pytari na temat rodzaju poszukiwanych
opraw (materiatu, koloru, itp.). Klient zapisany
na badanie nie stymuluje nawet tak ubogiego
wywiadu. W takiej sytuagji zazwyczaj pojawia sie
jedno pytanie: Czy badanie bedzie pod katem
okularéw czy soczewek kontaktowych? Odsetek
sprzedawcow analizujacych doswiadczenia klien-
téw z produktami optycznymi nie przekracza 7%.
Nasi audytorzy zazwyczaj przypisuja sprzedawcom
dobra znajomos¢ produktéw, co pozwala wycia-
gnac wniosek, ze 93% asystentéw sprzedazy sku-
pionych jest wytacznie na produktach, a nie na
klientach. Niska orientacja na klienta widoczna
jest réwniez w gabinetach, gdzie 57% spedjali-
stéw nie rozpoznaje stylu zycia pagjenta.

Uzyskiwane wyniki nie rysuja pozytywnego
obrazu branzy, ale sg cenna wskazéwka dla ak-
tywnych przedsiebiorcéw. Generalizujac, per-
sonel wiekszosci salonéw optycznych — whrew
wtasnym intengom - nie jest zainteresowany
tym, co maja do powiedzenia odwiedzajacy ich
klienci. Niski odsetek prowadzonych wywia-
déw nie dopetnia obrazu, gdyz musimy jeszcze
przyjrzec sie stylowi prowadzenia pozostatych
rozméw. Doswiadczenia wdrazania standardéw
sprzedazy méwia, Ze po uzyskaniu powtarzalno-
$ci w zadawaniu pytan pilnie nalezy skupic sie na
zapewnieniu wyciggania wnioskéw z uzyskanych
informacji. UmiejetnoS¢ ta nazywana jest wia-
$nie aktywnym stuchaniem.

Co nam przeszkadza w aktywnym stuchaniu?
1. Po pierwsze brak aktywnego stuchania wyni-
ka najczesciej z braku wymagan prowadzenia
wywiadu z kazdym klientem. Skoro sprze-
dawca nie ma obowiazku zadawania pytar,
to dlaczego miatby sam z siebie by¢ zainte-

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?
Podréz w praktyke sprzedazy

resowany tym, co jego rozméwcy mieliby do
powiedzenia. Dlatego nalezy ustanawiac
iwdrazaé standardy sprzedazy.

2.Po drugie, istnieje olbrzymia asymetria
w systemie szkoleri personelu salonéw. Ol-
brzymi nacisk - co oczywiste - ktadziony
jest na szkolenia produktowe i wiedze me-
rytoryczng. Szkolenia te sa niezbedne, ale
zaniechanie szkoleri z zakresu prawidtowej
komunikagji z klientami powoduje orientagje
catego personelu wytacznie na oferowane
rozwigzania. Dlatego personelowi nalezy
cyklicznie odswieza¢ warsztat komuni-
kacyjny. Kierownictwo powinno tez rozsze-
rzy¢ zakres wymaganej od personelu wiedzy
i umigjetnosdi, gdyz temat komunikacji po-
jawia sie w rozmowach kierownictwa rzadko.

3.Trzecim zagrozeniem jest rutyna. Pod tym
stowem rozumiem wieloletnie btedne nawy-
ki, dtugotrwatg btedna orientagje, znudzenie
realizowang praca oraz niczym niezmacone
przekonanie o swojej fachowosci (objawia sie
to m.in. brakiem poczucia potrzeby uczest-
niczenia w jakichkolwiek szkoleniach). Zna-
mienne jest, ze tatwiej nauczy¢ prowadzenia
wywiadu poczatkujacego sprzedawce niz
osobe zdefiniowang w poprzednim zdaniu.
Nasze badania Tajemniczego Klienta prowa-
dzone w wiekszosci branz na rynku wyraznie
te prawidtowos¢ pokazuja. Najwyzsza jakosé
obstugi zapewniaja poczatkujacy handlowcy,
tuz po szkoleniach sprzedazowych. Te same
osoby juz po dwéch latach uzyskujg pod-
czas audytow wyniki o okoto 10-20% nizsze.
Oznacza to, ze zaangazowanie personelu
wymaga ciagtego stymulowania, a to wiaze
sie z planowaniem dziatar rozwijajacych ich
warsztat sprzedazowy i uwrazliwiajacych na
indywidualizm rozméwcow.
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4.Czwartym powodem braku aktywnego stu-
chania sa cechy osobowosciowe. Powoduja
one skupienie gtéwnie na sobie, a nie na in-
nych ludziach. Mozemy to zaobserwowac np.
woéwczas, gdy sprzedawca, stuchajac, wodzi
wzrokiem od stép klienta po czubek jego gto-
wy, oceniajac go i podswiadomie poréwnu-
jac sie z nim. Osoby takie maja tendengje do
uciekania myslami w swoje prywatne sprawy,
zazwyczaj wykazuja silny egocentryzm i ego-
izm. To jedno z wiekszych wyzwari stojacych
przed menadzerem, gdyz osobe taka nalezy
uwrazliwia¢ na ewentualne problemy klien-
téw, budujac wyobrazenie ich konsekwendji.
To dziatania pobudzajace empatie.
.Jezeli nawet w zespole funkcjonuje zrozu-

(Sa)

mienie dla koniecznosci prowadzenia wy-
wiadu z klientami, to ostatnig przeszkoda
w aktywnym stuchaniu jest jego btedne ro-
zumienie. Aktywne stuchanie sprowadzane
jest najczesciej do ,udawania” stuchania:
do zainteresowanej mimiki twarzy, spojrze-
nia, kiwania gtowa, przytakiwania, itp. Taki
sposob stuchania jest stuchaniem pozor-
nym. Proponuje Paristwu moja wtasna defi-
nicje aktywnego stuchania, mianowicie jest
to wstuchiwanie sie w wypowiedz klienta
i jednoczesne zastanawianie sig, co jego
wypowiedzi oznaczaja dla oferowanych
przez nas rozwigzan. Oznacza to, ze sprze-
dawcy i spegalisci, stuchajac wypowiedzi
klienta, powinni skupia¢ sie na wychwyty-
waniu i zrozumieniu zaréwno preferengi,
jak i probleméw klientéw, probleméw, na
ktore nasz salon ma rozwiazania. Taka de-
finiga zmusza do skupienia sie zaréwno na
kazdym stowie wypowiadanym przez klien-
ta, jak réwniez na jego intonagji gtosu i in-
tendjach. >
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Zapraszamy do zadawania pytan Autorowi
na forum.gazeta-optyka.pl*

*mozliwos¢ komentowania po uprzedniej rejestracji
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Jak wdrazac w salonie aktywne stuchanie
klientow?

1. Pierwszym krokiem powinno by¢ zdefinio-
wanie zasad i etapéw obstugi klienta, ktére
mozemy nazwac standardami. To podstawa.
Brak wytycznych w jakimkolwiek obszarze to
najpowszechniejsza przyczyna braku w nim
osiagniec.

2. Drugim krokiem beda szkolenia, chocby we-
wnetrzne, podczas kt6rych omawiane powin-
ny by¢ sposoby realizagji wytycznych, w tym
m.in. prowadzenia wywiadu i wyciggania
wnioskow z uzyskiwanych informagji. Wdra-
zanie aktywnego stuchania mozna poréwnac
do nauki logicznego myslenia lub czytania
tekstu ze zrozumieniem. Dlatego warto przy-

gotowywac analizy przypadkéw, w ktérych
nasz personel bedzie wnioskowat zaréwno
konsekwencje wynikajace z probleméw klien-
ta, jak réwniez przedstawiat rozwigzania,
ktore nalezatoby mu zaprezentowac.

3.Istotne tez jest pobudzanie poczucia misji
w realizowanej pracy. Poczucie ambitnosci
i szlachetnosci wykonywanej funkgji budzi
najsilniejsza motywacgje do dziatania, do
zmiany i do wysitku.

Czy Twéj personel potrafi prowadzi¢ rozbudo-
wany wywiad z klientem? Czy Twéj personel po-
trafi stuchac? Jezeli nie, to Twéj salon moze nie
zapewnia¢ kazdemu klientowi indywidualnego
podejscia. To oznaczataby z kolei, ze salon moze
nie by¢ w petni zorientowany na klientdw.

Uczestniczka jednego ze szkoleri powiedziata mi
kiedys, ze kiedy klienci wchodza do salonu, to ona
po jednym spojrzeniu na nich wie, czego potrzebu-
ja. W tym zdaniu miesdi sie wszystko, co napisatem
powyzej. Jej szczera i jednoczesnie bezkrytyczna
wypowiedZ pokazuje nam, jak duzym wyzwaniem
moze by¢ zapewnienie w naszych salonach indy-
widualnego podejscia do klienta. Jej wypowiedZ
skutecznie ukazuje zaréwno trudnos¢, jak i ko-
niecznos¢ podiecia dziatari. @
0 Autorze
Tomasz Krawczyk jest metodykiem komunikagji interpersonalnej, coachem,
trenerem biznesu, konsultantem. Zawodowo zajmuje sie m.in. opracowy-
waniem standardéw sprzedazy i obstugi klienta, ktdre sa wdrazane w wielu
polskich i zagranicznych przedsigbiorstwach. Tomasz Krawczyk jest réwniez
Audytorem Wiodacym Systeméw Zarzadzania Jakoscia, zarejestrowanym
w jednostce TUV Saarland, spedalizujacym sie w certyfikagji firm handlo-
wych. Firma Stainer Consulting to merytoryczny lider rynku szkoleri bizne-

sowych, wprowadza na rynek nowe standardy rozwoju biznesu.
www.NoweStandardy.pl

Trendy w przemysle optycznym

Na targach Silmo przedstawiony zostat raport
z drugiej edygi OMO - ,Optical Monitor” - czyli
z badani przeprowadzonych przez GfK na zlecenie
Silmo i Mido. We wrzesniu 2014 r. Mido i Silmo,
dwie najwazniejsze imprezy targowe w optyce,
wsp6lnie zdecydowaty o powierzeniu GfK projektu
badawczego, ktérego celem jest monitorowanie
zmian na rynku optycznym w kilku krajach euro-
pejskich (Hiszpania, Frangja, Niemcy, Wielka Bry-
tania, Wtochy).

Podczas tej edycji GfK zbadato - przez pét roku
- trendy zakupowe i zachowania konsumenckie
w oparciu o 6 tys. ankiet. Wynikto z nich, ze prefe-
rowanym materiatem na oprawy okularowe przez
wiekszos€ (55%) konsumentéwjest plastik, a 70%

respondentéw woli oprawy petne. Jednoognisko-
we soczewki okularowe stanowig 53% sprzedazy
soczewek okularowych we wszystkich pieciu kra-
jach, za$ soczewki progresywne najlepiej sprze-
daja sie we Frangji (44%), duzo powyzej Sredniej
w poréwnaniu chociazby z Wtochami (22%).

W ciagu ostatnich szesciu miesiecy 44% respon-
dentow zakupito pare okularéw korekcyjnych badZ
przeciwstonecznych. Salony optyczne sa gtéwnym
Zrédteminformagji, gdzie, szczegélnie w przypad-
ku okularéw korekcyjnych, rekomendacje optykéw
sa znaczace w procesie zakupu, zwtaszcza liczac
sie we Wtoszech i we Frangji.

Internet jest zaréwno medium informacyjnym,
jaki kanatem zakupowym, szczegélnie w stosunku
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» Najczesciej posiadanym produktem optycznym sa nadal okulary korekcyjne, ale o lekkiej tendecji spadkowej we wszystkich krajach
poza Francja i Niemcami.
 Okulary przeciwstoneczne sg najchetniej kupowane we Wtoszech i w Hiszpanii.

do okularéw przeciwstonecznych. Zakupy on-line
s3 coraz czestsze, zwtaszcza we Wtroszech. Ten
kanat uzywany jest przede wszystkim przez mto-
de pokolenie (w wieku 16-25 lat), ale takze przez
Srednie (26-35 lat). Interesujacy jest fakt, ze we
Frangji i Hiszpanii seniorzy powyzej 56. roku zycia
okulary przeciwstoneczne najchetniej kupuja wta-
$nie w Internedie.

87% uzytkownikéw korekgi okularowej uwaza,
ze optycy sa profesjonalistami w zakresie opieki
nad widzeniem. Jednoczesnie opinie o serwisie
posprzedazowym sg mniej pozytywne, wskazujac
miejsca do poprawy. Przy tym opinie kupujacych
okulary przeciwstoneczne sa bardziej krytyczne.

44% respondentow, ktdrzy kupili pare okularéw
w ciagu ostatniego pétrocza, wydato na okulary
korekeyjne Srednio 268 euro i 79 euro na okulary
przeciwstoneczne. Rabaty sa mile widziane — Wto-
chéw zadowala najczestsze 30%, za$ Niemcy sa
najbardziej chetni do negogjagji cen.

Uzytkownicy okularéw korekeyjnych zwykle
zmieniajg je co 2,5 roku, podczas gdy okulary
przeciwstoneczne sg zmieniane czesciej, Srednio
co dwa lata.

Trzema podstawowymi kanatami zakupowymi
,off-line” s salony sieciowe, niezalezni optycy
oraz domy handlowe.

Raport koriczy sie optymistycznie — respondenci
maja plany zakupowe produktéw optycznych na
najblizsze szes¢ miesiecy. @

Zrodto: GfK, Mido, Silmo
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