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czyli o obstudze niekompleksowej

Deklarowanym celem kazdego z salondéw optycznych jest
tzw. kompleksowa obstuga klienta. Dlaczego? To proste,
gdyz dzieki niej klienci dokonujg wiekszych zakupoéw. To, co
w teorii wydaje sie banalne, w praktyce bywa niereali-
zowane.

Spotkatem raz salon, w ktédrym postawiono dwa biurka,
gdzie przy jednym pani obstugiwata klientéw zaintereso-
wanych okularami, a przy drugim, inna pani, obstugiwata
klientéw zainteresowanych soczewkami kontaktowymi.
Panie nie wchodzity sobie w droge, czyli poruszaty tylko
tematy zwigzane ze swojg specjalizacja. To organizacja
oczekujgca od klientéw sprecyzowanych preferencji, nie
akceptujaca tzw. potrzeb nieuswiadomionych, nie przewidu-
jaca réwniez mozliwosci posiadania potrzeby jednoczesnego
uzywania tak réznych produktow jak okulary i soczewki kon-
taktowe. Organizacja ta sugeruje, ze produkty te sie wzajem-
nie wykluczaja. Irracjonalnos¢ tej sytuacji podkreslita kolejna
obserwacja. Gdy pani od okularéow miata kolejke i jeden
z klientow podszedt do drugiej pani ustyszat, ze okularami
zajmuje sie kolezanka, i musiat czekaé. Trudno uwierzy¢, ale
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to nie opis sceny z filmow Stanistawa Barei, lecz scena zao-
bserwowana przeze mnie w jednym z miast trzy lata temu.

Traktujgc te realng scene jako alegorie postawmy sobie
pytanie, czy w naszym salonie definiujemy nieuswiado-
mione potrzeby klientdw, czy czekamy wytgcznie na klien-
tow z preferencjami wyraznie przez nich sprecyzowanymi?
Czy mamy pewnos¢, ze klient niepytajgcy o potrzebne lub
pomocne mu rozwigzanie dowie sie od nas o nim?
W absolutnej wiekszosci salonéw optycznych odpowiedz ta
bedzie negatywna. Kiedy klient wyraza zainteresowanie
okularami korekcyjnymi temat soczewek kontaktowych
najczesciej nie jest poruszany. W drugg strone jest doktadnie
tak samo. Z klientem kupujgcym soczewki kontaktowe temat
okularéw korekcyjnych tez nie jest poruszany. Prowadzone
przez nas wspodlnie z firmg Johnson&Johnson Vision Care
badania Tajemniczy Klient ukazujg, ze klient niepytajacy
o soczewki kontaktowe, ale posiadajgcy realng potrzebe ich
sporadycznego uzywania dowie sie o takiej mozliwosci
w 23% salondw (11% asystentow i 23% specjalistow roz-
poznaje te potrzebe klienta i samodzielnie rekomenduje
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soczewki kontaktowe). Brak rekomendacji rozwigzania,
o ktére klient nie pyta, dotyczy tez obszaru okularéw
korekcyjnych i okularéw stonecznych. Wytgcznie w 8%
przypadkédw z naszymi audytorami kupujgcymi soczewki
kontaktowe sprzedawcy poruszyli temat okularéw, ktdre sg
dla salondw produktem najistotniejszym. Dlaczego tak jest?

Przyczyna tak niskiej skutecznosci nie tkwi w braku znajo-
mosci produktow, gdyz w momencie poruszenia tematu
jakiegokolwiek produktu wiedza personelu jest oceniana
bardzo wysoko. Powoddéw takiej sytuacji nalezy upatrywac
gtéwnie w:

— braku obowigzku poruszania okreslonych tematéw, czyli
braku standardéw obstugi klienta,

— braku umiejetnosci prowadzenia wywiadu, co nie daje
szansy na wychwycenie innych potrzeb klientéw niz te,
ktore zgtaszajg,

— braku checi dbania o dobre widzenie klientéw w kazdej
sytuacji, w jakiej bywaja.

Tematyke standarddéw obstugi klienta' oraz motywacji
personelu2 poruszatem w poprzednich artykutach, dlatego je
pomine. Skupie sie na szerszej prezentacji strategii, ktorych
s one elementem.

Sprzedaz salonu oparta jest na skutecznosci dwoch
proceséw: marketingu i sprzedazy. Pierwszy odpowiada za
przycigganie klientow do salonéw, drugi odpowiada za
prawidtowg realizacje ustug i skutecznos¢ w realizowaniu
obrotow. Nalezy dbac¢ jednoczesnie o to, by klienci
odwiedzali nas jak najczesciej i w jak najwiekszej liczbie oraz,
jak juz nas odwiedzg, by chcieli dokona¢ zakupu za jak
najwiekszg kwote. Firmy skupione sg najczesciej na pier-
wszym procesie, gdyz w praktyce jest on fatwiejszy.
Realizowane sg akcje promocyjne, wprowadzane sg karty
lojalnosciowe, drukowane sg ulotki, plakaty i w duzym
uproszczeniu proces jest zrealizowany. Drugi wymaga wielo-
miesiecznej lub wieloletniej pracy, by zapewnic¢ jakgkolwiek
skutecznosé. Kiedy przekaz marketingowy zachecit klienta do
odwiedzenia salonu, to bez odpowiednich standardéw
okazuje sie, ze salon nie potrafi tego sukcesu sfinalizowaé.
Co moze by¢ powodem? Po pierwsze, do klienta moze nikt
nie podejsé. Nawet jezeli podejdzie, to zapyta "Czy moge w
czyms pomdc?”, klient odpowie "Nie, dziekuje, tylko patrze”,
i niejednokrotnie konczy sie cate spotkanie. Nawet jezeli
poczatek bedzie udany, to bez ustalonych standardow
postepowania sprzedawca skupi sie na prezentacji produk-
tow, a nie na kliencie. Jezeli produkty sie obronig, to klient
moze co$ dla siebie wybierze. Jezeli jednak produkty nie
rzucg go na kolana, to sprzedawca nie wzbudzi u niego
zainteresowania i w efekcie nie przekona. A co z produktami
o ktdre klient nie pytat, a bytyby mu potrzebne? W takiej
rozmowie moga sie w ogole nie pojawic.

! Tomasz Krawczyk "Standardy Sprzedazy? Po co? - czyli o jakosci
nieprzypadkowej" czerwiec 2015
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Obydwa procesy sg ze sobg zwigzane i mocno zazebiaja
sie ze soba. Jednakze uogdlniajac, za pierwszy proces odpo-
wiadajg dziatania promocyjne, wizerunkowe i lojalnosciowe,
za drugi za$ odpowiada umiejetno$¢ personelu realizowania
dwodch podstawowych strategii maksymalizacji sprzedazy
nazwanych: up-selling i cross-selling.

— Up-selling to préba sprzedazy produktu drozszego, lepsze-
go, niz ten rozwazany przez klienta. O realizowaniu tej stra-
tegii mowimy wtedy, gdy przyktadowo sprzedawca zacheca,
sugeruje i argumentuje wybor drozszej oprawy, wybér so-
czewek okularowych o wyzszym indeksie, wiekszej liczbie
powtok, lub zacheca do skorzystania z promocji na soczewki
kontaktowe, by klient kupit jednorazowo wiecej. W jaki spo-
sob realizowac strategie up-selling'u? Kluczem jest dobry
wywiad, ktéory dostarcza sprzedawcy wiedze o kliencie
i zapewnia mu site argumentacji.

— Cross-selling to préba sprzedazy produktu komplementar-
nego, uzupetniajgcego produkt gtéwny lub powigzany z nim
w jakikolwiek sposdb. Takimi produktami, w stosunku do
okularéw korekcyjnych, mogg by¢ soczewki kontaktowe,
ktore zapewniajg klientowi dobre widzenie w sytuacjach, gdy
jest on zmuszony zdjg¢ swoje okulary. Produkt ten moze by¢
oferowany jako zamiennik okularéw (wtedy zazwyczaj
wybierane sg soczewki wielokrotnego uzycia), lub jako
uzupetnienie, czyli produkt cross-selling'owy (wtedy wybie-
rane sg soczewki jednodniowe).

Whbrew pozorom najwiekszy potencjat sprzedazy socze-
wek kontaktowych jest wiasnie w podejsciu cross-selling'
owym. Wiem, ze uzytkownicy soczewek wielokrotnego uzyt-
ku nie sg klientami wymarzonymi przez wtascicieli salonow
optycznych, gdyz - bazujac na ich opiniach - klienci ci nie sg
zorientowani na wykonywanie drogich, dobrych prac okula-
rowych. Uzytkownicy soczewek jednodniowych sg pod tym
wzgledem idealni, gdyz sg zorientowani przede wszystkim na
korekcje okularowg, a soczewki kontaktowe stanowig dla
nich faktycznie okazjonalny sposdb korekcji. Kluczem do
sukcesu w tej strategii jest wprowadzenie do standardu
rozmowy z kazdym klientem kupujacym okulary jednego
pytania: "Czy bywa Pan w sytuacjach, w ktdrych zdejmuje
Pan okulary?". Jezeli nie, to kornczymy watek. Jezeli klient
stwierdzi, ze tak, to mozna dalej zapytac: "Czy przy Pana
wielkosci korekcji wigze sie to z utrudnionym widzeniem?".
Jezeli nie, to klient ten moze nie potrzebowac soczewek
kontaktowych, ale jezeli wigze sie to ze stabszym widzeniem,
to powinnismy dopytaé "Jakie to sytuacje?”, "lle razy w
tygodniu majg one miejsce?" i "Czy chciatby Pan w tych
sytuacjach tez dobrze widzie¢?". Dzieki tym pytaniom kazdy
klient majacy realnie takg potrzebe ustyszy o takiej mozli-
wosci. W ten sposéb nie ma klientow okularowych i soczew-
kowych, sg tylko klienci posiadajgcy i nieposiadajgcy dobrego
widzenia zawsze i wszedzie. To prawdziwa realizacja jednego
z wytycznych systemow zarzgdzania jakoscia, czyli orientacja
firmy na satysfakcje klienta.
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Mamy dwie mozliwosci: mozemy realizowaé tzw.
sprzedaz sugestywnq (czyli na koniec procesu sprzedazy
zasugerowac mu jeszcze to inne rozwigzanie) lub oprzec sie
na modelu rozmowy doradczej (z etapem analizy potrzeb).
Sprzedaz sugestywng mozemy smiato stosowac do sprzedazy
ptynu do soczewek (klient kupuje soczewki i sprzedawca
dopytuje kiedy koriczy mu sie ptyn i proponuje ten dodat-
kowy zakup) oraz innych drobnych produktéw. W przypadku
soczewek kontaktowych ten model nie zadziata, gdyz decyzja
o checi aplikacji soczewek wigze sie z wieloma obawami,
kosztami i nie jest podejmowana tak tatwo. Rozmowa
doradcza polega na wywiadzie, znalezieniu problemu i poka-
zania klientowi rozwigzania. Klient musi widzie¢ realna
potrzebe ich sprébowania. Jak to zrobi¢? Za pomocga przed-
stawionych wyzej pytan.
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Dzielenie klientéw na okularowych i soczewkowych mija
sie z celem. To tak jakby w kawiarni dzielono klientéw na
tych, co kupuja kawe i na tych, co kupuja ciastko. Podejscie
kompleksowe jest orientacjg nie na produkty, lecz wtasnie na
klienta. Kaze pozna¢ go blizej i pokazac najlepsze, wszystkie
potrzebne mu rozwigzania. Jest gwarancjg, ze klienci salonu
majg zapewnione dobre widzenie w kazdej sytuacji, w ktorej
bywajg. A to przeciez misja kazdego salonu optycznego.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikadji 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 negodjacji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw migdzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodgcy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TUV Saarland.
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