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W numerze 2/2013 ,,0ptyki” rozpoczelismy, przy wspdtpracy z firmami Johnson & Johnson Vision Care i Stainer Consulting, praktyczny cykl

szkoleniowy, poswiecony sprzedazy, obstudze klienta w gabinecie specjalisty oraz zarzqdzaniu salonem optycznym.

Autorem artykutow jest Tomasz Krawczyk, dyrektor programowy Stainer Consulting, jeden z najbardziej cenionych na naszym rynku specjalistow od

komunikacji bezposredniej. Autor od roku 2007 dziata aktywnie w branzy optycznej, prowadzi wiele warsztatow menedzerskich i szkolen dla persone-

lu - praktycznych treningow sprzedazy, zarzqdzania procesem sprzedazy oraz zarzqdzania personelem salonu. W szesciu artykutach Tomasz Krawczyk

zaprasza Panistwa do Swiata obstugi, sprzedazy i zarzqdzania - w praktycznym wymiarze, ktory moze i powinien dawac satysfakcje i sukces obu stronom:

kupujqcej i sprzedajqcej. W kazdym artykule Autor opiera sie na wynikach Tajemniczego Klienta oraz wykorzystuje doswiadczenia z sesji coachingowych

i szkoleniowych prowadzonych w salonach optycznych.

Tematyka kolejnych tekstow szkoleniowych bedzie zapowiadana na naszej stronie www.gazeta-optyka.pl, gdzie uruchomilismy mozliwos¢ komentowa-

nia i dyskutowania. Zapraszamy w podroz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem!

optyka

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?
Podréz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem

Bo jesteSmy najlepsi!,
czyli 0 naszym dobrym
samopoczuciu

Nim'ejszy cykl artykutéw zatytutowany jest py-
taniem ,Dlaczego klient ma u Ciebie kupi¢?”. Py-
tanie to uwazam za kluczowe dla przygotowania
firmy do konkurencji rynkowej. Kiedy stawiam je
osobom zarzadzajacym, czesto stysze wypowia-
dane z usmiechem zdania ,Bo jestesmy najlepsi!”
lub ,Bo jestesmy juz dtugo na rynku!”. 0dpowiedzi
te zazwyczaj ukazuja brak strategii rozwoju (lub
Swiadomosci wtasnej strategii), obnazaja brak
wiedzy o przyczynach dobrej lub stabej kondycji
firmy, Swiadcza réwniez niejednokrotnie o braku
refleksji nad swoim istnieniem w nadal przychyl-
nym $rodowisku biznesowym. Brak rzeczowej od-
powiedzi oznacza, ze nie jesteSmy przygotowani
na rosnaca konkurencje.

A konkurencja boli. Duza czes¢ przedsiebiorcow
w branzy optycznej widzi ryzyko odejscia klien-
téw m.in. do Internetu. Coraz czesciej stysze, ze
klienci uciekaja do Internetu juz nie tylko po so-
czewki kontaktowe, lecz réwniez po okulary prze-
ciwstoneczne i oprawy do okularéw korekcyjnych

(w salonie przymierzaja okulary, a w sklepie inter-
netowym je kupuja). Pamietajmy, ze kiedy klienci
uciekaja do innych salonéw lub do Internetu, po-
wodem posrednim moze by¢ nizsza tam cena, lecz
powodem bezposrednim moze by¢:

1. Negatywne doSwiadczenie w naszym salonie.
Moze ono dotyczy¢ postawy pracownikéw,
ktérzy wykazali sie zachowaniem trudnym
do zaakceptowania (opryskliwo$¢, arogan-
cja, lekcewazenie, wySmiewanie, itp.). Po-
stawy takie wcale nie naleza do rzadkosci.
By ich unikna¢, nalezy z wieksza dbatoscia
prowadzi¢ proces rekrutacji, a nastepnie mo-
nitorowa¢ postawe przez najblizszych prze-
tozonych. Jakikolwiek objaw negatywnego
zachowania powinien od razu by¢ tematem
rozmowy z kierownikiem.

Negatywne doswiadczenie moze tez pole-
gac na rozczarowaniu zakupionym w salonie
produktem. Po zakupie okazato sie, ze oku-
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lary nie sg wygodne, trudno sie czyszcza
w poréwnaniu z okularami meza, a dobrane
w salonie soczewki kontaktowe nie sg w petni
komfortowe w poréwnaniu do opinii kolezan-
ki. Kluczem do unikniecia takich sytuacji jest
realizowanie kazdorazowo szerokiego wywia-
du z klientem i oferowanie najlepszych dla
niego produktéw.

2.Drugim powodem wyboru innych salondéw jest
brak w percepcji klienta réznicy miedzy zaku-
pem u nas i w innych miejscach. Ale jak to
mozliwe? Przeciez w naszym salonie sg pra-
cownicy, ktérzy doradzaja, pokazuja produk-
ty, stuza pomoca... By¢ moze tak jest, ale czy
zawsze? Czy z kazdym klientem prowadzony
jest pogtebiony wywiad i ukazywane mu sa
najlepsze dla niego rozwiazania? Czy kazdy
klient moze doswiadczy¢ u nas tak dobrej,
zaangazowanej obstugi?

W tym momencie ptynnie wchodzimy w standa-

ryzacje procesu sprzedazy i obstugi klienta.
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Standardy sprzedazy i obstugi
klienta
Konkurencja najczesciej ma podobna lub iden-
tyczna oferte, wizualizacje, akcje marketingowe,
a nawet organizacje. Kazda innowacje konkurent
szybko przejmuje, z dnia na dzied modyfikujac
oferte i zamyst marketingowy. Standardy sprze-
dazy i obstugi klienta to jedyny obszar, ktdre-
go konkurent tak szybko nie skopiuje, gdyz jego
wdrozenie zajmuje lata i to pod warunkiem bar-
dzo duzego zaangazowania kierownictwa. Nawet
jezeli konkurent przejmie nasz wewnetrzny doku-
ment opisujacy nasze standardy, to zapewniam -
niewiele z nimi zrobi. Prawdopodobnie przekaze
dokument wszystkim swoim pracownikom, z pole-
ceniem ich realizacji. Po roku stwierdzi, ze ,stan-
dardy nie dziataja”, zrzucajac wine na swéj zespot.
Dlaczego wdrozenie standardéw jest takie
trudne? Wdrozenie standardéw wymaga zaréwno
determinacji kierownictwa, jak réwniez zaan-
gazowania personelu. Wszyscy musza wykazac
sie odpowiednimi umiejetnoSciami: kierownic-
two umiejetnoscia planowania, motywowania
i udzielania pracownikom wsparcia; pracownicy
umiejetnoscig nauki, autoanalizy i wprowadza-
nia zmian w swojej praktyce rozméw handlowych.

Proces wdrazania standardow

We wszystkich projektach sugeruje oparcie sie
o tzw. Koto Deminga, czyli cykl ciggtego dosko-
nalenia PDCA. Obejmuje on cztery etapy wdra-
zania: Plan (zaplanuj), Do (zrealizuj), Check
(sprawdz) i Act (wprowadz zmiany).

Wejsciem do procesu jest sformutowanie wy-
tycznych, ktére beda stanowi¢ standardy obo-
wigzujace w naszej firmie. Standardy sa planem
jakosci realizacji procesu sprzedazy i obstugi
klienta. Wyzwaniem na tym etapie jest zbudowa-
nie dokumentu tak, by wytyczne byty precyzyjne
i jednoznaczne, lecz jednoczesnie nie ograni-
czaty inicjatywy i kreatywnosci personelu. Pod-
stawowy dokument tego typu powinien opisac
trzy obszary: prowadzenie rozmowy handlowej
z klientem (patrz: tematy prezentowane w po-
przednich artykutach), etykiete obowigzujaca
podczas prowadzenia rozméw z klientami oraz
wyglad pracownikéw. Nastepnie warto skonsul-
towac owoc naszej pracy z personelem, by daé
pracownikom szanse na przedstawienie opinii
krytycznych.

Kolejnym krokiem jest ustalenie daty, od kté-
rej ustanowione standardy maja obowigzywac.
Ich realizacja do etapu kontroli powinna trwac
okoto dwdch miesiecy.

Trzecim etapem jest sprawdzenie skuteczno-
$ci wdrozenia wytycznych. Moze mie¢ to forme
wewnetrznego egzaminu teoretycznego, egza-
minu praktycznego lub badania typu Tajemniczy
Klient, realizowanego przez zewnetrzng organi-
zacje.

Po przeprowadzeniu sprawdzenia nalezy kaz-
dorazowo zastanowi¢ sie, czy powinno sie wpro-
wadzi¢ zmiane w dokumencie lub w procesie
wdrazaniaijezeli taka potrzeba istnieje - nalezy
tego dokonac.

Powtarzalnosc i autoanaliza

Celem standaryzacji jest uzyskanie jak najwyz-
szej powtarzalnosci. To stanowi duze wyzwanie
dla kierownictwa. Jakie dziatania moga pod-
ja¢ menadzerowie w celu uzyskania wysokiej
powtarzalnosci postaw sprzedawcéw? Istniejg
dwie podstawowe czynnosci: pierwsza to wyttu-
maczenie idei i filozofii spisanych wytycznych
i oczekiwanego sposobu ich realizacji; druga to
state udzielanie wsparcia w ich realizacji. Warto
organizowacé wewnetrzne spotkania, ktérych ce-
lem bytoby definiowanie przeszkéd we wdrazaniu
standard6éw oraz problemdw, na ktére sprzedaw-
cy natrafiaja w swojej pracy.

A jakie dziatania moga podjac asystenci sprze-
dazy? Najwazniejsze stowo to autoanaliza. Jak
przebiegta moja rozmowa? Dlaczego udato mi
sie lub nie udato zainteresowac klienta moimi
propozycjami? Dlaczego klient wyszedt bez za-
kupu? Co powinienem zmieni¢ lub wyprébowa¢,
by zwiekszy¢ skuteczno$é sprzedazy? Jak inaczej
moge zadac to pytanie, by klienci chetniej na nie
odpowiadali? Czy zrealizowatem rozmowe zgod-
nie z ustalonymi standardami? - to przyktadowe
pytania, ktére handlowcy powinni zadawac sobie
po kazdej rozmowie z klientem.

Odréznienie sie od konkurencji jest kluczem
sukcesu. Wyraznie lepsza obstuga, bardziej za-
angazowana, kompetentna, doradzajgca bardziej
trafione rozwigzania buduje zaufanie i dtugoter-
minowe relacje. Wyniki badan typu Tajemniczy
Klient, realizowane wsréd salonéw optycznych,
ukazuja jednak ogdlnie stabe zaangazowanie
personelu w dobra obstuge. Nawet jezeli w oce-
nie wtasnej lub kierownictwa pracownicy po-
siadaja inicjatywe, to wyniki Swiadcza o niskiej
powtarzalnosci takich postaw. W minionym roku
wspélnie z firma Johnson & Johnson Vision Care
zrealizowalismy cztery badania, w ktérych Sred-
ni odsetek specjalistéw rozpoznajacych tzw. styl
zycia pacjenta wynidst tylko 43%. To mato. Po-
nad potowa specjalistéw nie byta tym obszarem

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?

Podr6z w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem

Zapraszamy do zadawania pytan Autorowi
na forum.gazeta-optyka.pl*

*mozliwo$¢ komentowania po uprzedniej rejestracji

www.gazeta-optyka.pl
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zainteresowana. Dopetnieniem statystyki jest
$rednia wartos$¢ odsetka inicjowania rozmowy
handlowej przez sprzedawcéw. Na etapie przed
badaniem u specjalisty odsetek ten wynidst 22%.
Oznacza to, ze az 78% asystentéw sprzedazy nie
przeprowadzito analizy potrzeb i nie w zbudzato
zainteresowania oferta salonu.

Zaangazowanie w branze powoduje wieksza
sktonnos¢ do wydawania w niej swoich pieniedzy.
Oznacza to, ze im bardziej klient zna produkty
oferowane przez branze optyczna, im bardziej
rozumie réznice miedzy poszczegélnymi rozwig-
zaniami, tym chetniej kupuje te drozsze oraz ku-
puje je czesciej i wiecej. Angazowanie w branze
odbywa sie poprzez inicjowanie rozméw z nimi,
prezentowanie rozwiazan, ttumaczenie rangi
dbatosci o zdrowe widzenie i dostarczanie ma-
teriatéw informacyjnych budujacych Swiadomosé
w tym zakresie.

Wyniki badan ukazuja w tym obszarze tez mata
powtarzalno$¢ postawy personelu salondw.
W 82% przypadkéw asystenci sprzedazy nie wre-
czyli klientowi wykonujacemu w salonie badanie
wzroku jakichkolwiek materiatéw informacyj-
nych.

Zaangazowanie personelu w promocje salonu
tez na chwile obecna jest niewielkie. Tylko w 2%
audytéw asystenci wreczyli klientowi karte lojal-
nosciowa. Wytacznie w 4% przypadkéw poinfor-
mowano audytora o mozliwosci sktadania zamé-
wien na soczewki kontaktowe przez Internet lub
droga e-mailowa. Réwniez w 4% audytéw zapro-
szono klienta na strone internetowa salonu. 67%
asystentéw nie zaprosito klienta do ponownego
odwiedzenia salonu.

Dlaczego Klient ma u Ciebie kupi¢? Warto
zastanowi¢ sie nad swoja indywidualna odpo-
wiedzia, a nastepnie ubra¢ ja w forme wtasnych
Standardéw Sprzedazy i Obstugi Klienta. Ta-
kie podejscie nie jest jeszcze czeste w branzy
optycznej. @

0 Autorze:

Tomasz Krawczyk jest metodykiem komunikacji interpersonalnej,
coachem, trenerem biznesu, konsultantem. Zawodowo zajmuje sie
m.in. opracowywaniem standardow sprzedazy i obstugi klienta, ktore
sg wdrazane w wielu polskich i zagranicznych przedsiebiorstwach.
Tomasz Krawczyk jest rowniez Audytorem Wiodacym Systemow
Zarzadzania Jakoscia, zarejestrowanym w jednostce TUV Saarland,
specjalizujacym sie w certyfikacji firm handlowych. Firma Stainer
Consulting to merytoryczny lider rynku szkoleA biznesowych:
www.stainer-consulting.com

Wyniki badari Mystery Shopper publikowane s3 dzieki uprzejmosci
firmy Johnson & Johnson Vision Care, zlecajacej ich realizacje od
roku 2008.
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