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Pytanie postawione w tytule jest jednym z kluczowych
w definiowaniu postawy sprzedawcy. Czy pojecia obstuga
klienta i sprzedaz sg synonimami? Jezeli nie, to kiedy
sprzedawcy obstugujg klientéw a kiedy sprzedajg? Czy
metodyka obstugi klienta i metodyka sprzedazy obejmujg
ten sam zakres postaw? Jezeli rowniez nie, to jaka w prakty-
ce jest réznica miedzy tymi dziataniami i jak jej zrozumienie
moze wptyngé na kondycje finansowg salonu optycznego?

Wyobrazmy sobie klienta w naszym salonie, ktéry prowa-
dzi ze sprzedawcg nastepujacy dialog:

— W jakich cenach sq u Paristwa oprawy?

— Ceny zaczynajq sie od 120 zt do ponad 1500 zt.

— Moze Pani mi pokazac te najtarisze?

— Tak, oczywiscie. Prosze bardzo.

— Jakie sq u Panistwa terminy realizacji okularéw?

— Jezeli posiadamy odpowiednie soczewki na miejscu, to
praktycznie na drugi dzien. W innym przypadku czas
realizacji wynosi do 7 dni.

— Bardzo dziekuje. Zastanowie sie i przyjde.

Kto kontrolowat te rozmowe? Czy sprzedawca realizowat
obstuge klienta, czy sprzedaz? Zaktadajac zyczliwy ton gtosu
oraz usmiech sprzedawcy, byta to mita obsfuga klienta,
jednakze majaca niewiele wspdlnego ze sztuka sprzedazy.
Czy ten klient planowat zakup nowych okularéw? lJezeli tak,
to jakich opraw szukat? Czy posiada juz okulary, czy bedzie to
jego pierwsza para? A moze koryguje wzrok gtdwnie soczew-
kami kontaktowymi?

Jedna z zasad sprzedazy mowi, ze ten kto zadaje pytania,
ten kontroluje rozmowe, czyli jej watki i kierunek. Taki
sposdb prowadzenia rozmowy daje sprzedawcy rowniez
mozliwos¢ dopasowania do klienta swojej argumentacji oraz
zdobycia wiedzy, ktéra pozwoli mu broni¢ ceny. Od sprze-
dawcy oczekuje sie uprzejmosci, zyczliwosci i cierpliwosci, bo
cechy te wzbudzajg sympatie klientdw i pozwalajg mu
budowa¢ z nimi pozytywne relacje. Cechy te sg podstawa
kwalifikacji sprzedawcy, lecz nie gwarantujg mu jednak jego
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skutecznosci. Jezeli sprzedawcy zalezy na wtasnej skutecz-
nosci sprzedazy, powinien zdefiniowac sztuke sprzedazy jako
sztuke przekonywania - przekonywania do zmiany, do kon-
kretnego produktu, rozwigzania, pomystu, do siebie i do
firmy. Sztuka ta jednak wymaga inicjatywy, zaangazowania
oraz utrzymywania logiki prowadzonych rozmdéw z kazdym
klientem.

Wszystkim zycze klientéw, ktérzy sg w petni Swiadomi
swoich potrzeb, ktorzy w salonie pytajg o najlepsze pro-
dukty, o produkty dodatkowe i dla ktérych nie liczy sie cena,
tylko jakos¢. Jak wiemy, taka postawa nie jest zbyt czesta.
Skoro tak, to biernos¢ sprzedawcy jest oczekiwaniem
wiasnie na takie niezbyt czeste sytuacje. Jezeli nie chcemy
oprze¢ naszego biznesu na ciggtym oczekiwaniu na klientéw
z inicjatywa, ustalmy zasade inicjowania rozmowy handlowej
z kazdym klientem. No dobrze, ale kiedy j3 inicjowac?

Skupmy sie na dwdch typowych sytuacjach: (1) pierwsza
to kiedy klient po wejsciu do salonu podchodzi do ekspozy-
torow i oglagda ekspozycje; (2) druga to kiedy klient przycho-
dzi zapisany na badanie. W pierwszej wyzwaniem jest samo
rozpoczecie rozmowy z klientem. W drugiej wydaje sie
tatwiej, bo klient sam podchodzi do personelu, lecz tu
istnieje ryzyko, ze personel poprzestanie na zapytaniu o cel
wizyty i skieruje klienta do poczekalni, bez zainicjowania
rozmowy handlowej. A czy powinien jg zainicjowa¢ réwniez
w tym momencie? Tak, powinien.

Celem etapu obstugi przed badaniem u specjalisty
powinno byc¢ rozpoznanie doswiadczen klienta z produktami
optycznymi i préba zainteresowania go rozwigzaniami dla
niego zdrowszymi, wygodniejszymi i bardziej komfortowymi.
Zainteresowany klient przechodzi do specjalisty, ktéry wyklu-
cza lub potwierdza mozliwosé¢ uzywania okreslonych rozwia-
zan i przedstawia swojg rekomendacje. Po badaniu sprze-
dawca porusza sie w obszarze rekomendacji specjalisty
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i badajac preferencje klienta dopasowuje najlepsze dla niego
produkty. Takie podejscie procesowe zapewnia salonowi
petne wykorzystanie pojawiajgcych sie szans sprzedazy,
a klientowi gwarancje, ze wychodzac z salonu bedzie wie-
dziat jakie mozliwosci zapewnia mu branza optyczna.
"Sprzedawcy mozna wybaczyé, Ze nie sprzedat, lecz nie
mozna wybaczyc, ze nie podjqt proby sprzedazy". Takg mysl
rekomenduje doradcom i wtascicielom salonéw optycznych.

Pierwsze badanie typu Tajemniczy Klient, przeprowa-
dzone w salonach optycznych przez firme Stainer Consulting
w lutym 2008 r. pokazato, ze wytacznie 6% sprzedawcow
zainicjowato rozmowe handlowg z klientem. Audytorzy
zapisani na badanie wzroku przybyli do salonéw. We
wszystkich przypadkach zapytano ich o cel wizyty i w wie-
kszosci sytuacji poproszono o oczekiwanie na badanie.
W 94% przypadkéw nie byto préby rozpoczecia rozmowy,
ktorej celem bytoby rozpoznanie szeroko rozumianych
potrzeb klienta i ewentualne zainteresowanie nowymi
rozwigzaniami. W minionym roku (2012) zrealizowane
zostaty w sumie 4 badania. Srednia wartoéé odsetka inicjo-
wania rozmowy handlowej przez sprzedawcéw wyniosta
22%. Jak widzimy, inicjatywa nadal nie jest powszechna
i rodzi sie kolejne pytanie:

Pozwole sobie zdefiniowaé 3 powody:

1. Po pierwsze czes¢ sprzedawcéw faktycznie nie wie jak
rozpoczynaé i prowadzié¢ rozmowy doradcze z klientami. Tym
bardziej nie czujg sie dobrze w rozpoczynaniu rozméw na
tematy, o ktdre klienci nie pytali. Psychologicznym podtozem
braku inicjowania rozmodw jest lek przed nachalnoscig. Tu
wymagane jest szkolenie.

2. Po drugie, sprzedawcy czesto nie majg motywacji do
bardziej zaangazowanych zachowan. tatwiej jest podawac
klientom produkty o ktdre prosza, niz starac sie zaintere-
sowac ich lepszymi lub nowymi rozwigzaniami. Powoddw
braku motywacji jest wiele, jednak podczas szkolen przed-
stawiono mi jeden z najbardziej niepokojacych. Gdy posta-
witem sprzedawcom pytanie, dlaczego wiekszos¢ z nich nie
inicjuje rozméw handlowych ustyszatem, ze czasami spe-
cjalisci nie zycza sobie, by przeprowadzali wywiady
z klientami, bo wchodzg wéwczas w zakres ich kompetencji.
Sytuacja ta stawia wymog wyznaczenia granicy kompetenc;ji
miedzy personelem salonu.

3. Po trzecie, wymaganie inicjowania rozméw ma charakter
ogdlny (stowny), a powinno mie¢ forme spisanych wytycz-
nych. Stopien realizacji wytycznych powinien by¢ weryfi-
kowany, a ocena powinna nies¢ ze sobg konsekwencje
(najlepiej pozytywne, czyli wzmacnianie prawidtowych
postaw).
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Dopetnieniem podanych wczesniej wynikow badan jest
odsetek specjalistéw rozpoznajgcych tzw. styl zycia klienta.
W roku 2008 wynidst on 8%, w roku 2012 $redni wynik
z 4 sesji audytowych wyniost 43%. Mimo wyraznego wzrostu,
to wynik nadal bardzo niski. Nie majgc wiedzy o kliencie nie
wiemy przyktadowo, ktdre z oferowanych powtok soczewek
okularowych bytyby mu potrzebne, czy bywa w sytuacjach
w ktérych korekcja soczewkami kontaktowymi bytaby dla
niego wygodna, ktére z opraw beda dla niego najbardziej
komfortowe, wygodne i praktyczne.

Obstuga Klienta opiera sie na uprzejmosci, zyczliwosci,
kompetencji oraz zaangazowaniu. Obsfugujemy klienta
w kazdej sytuacji, kiedy z zaangazowaniem odpowiadamy na
jego pytania, podajemy mu produkty i poswiecamy mu czas.
Rozmowa jest wtedy kontrolowana przez klienta. Kiedy
jednak podejmujemy prébe rozpoczecia rozmowy z klien-
tem, ktéry sam jej nie inicjuje; kiedy podejmujemy prébe
wzbudzenia zainteresowania produktem lepszym i drozszym,
niz ten ktdéry go zainteresowat; kiedy podejmujemy prdobe
wzbudzenia zainteresowania klienta produktem dodatko-
wym, o ktéry nie pytat, wchodzimy w sztuke przekonywania,
czyli sztuke sprzedazy. To bardzo wyrazne rozrdznienie
postawy sprzedawcy. Wyzwaniem jest ustanowienie takiej
praktyki jako standardu pracy. Zalecam wszystkim, by nie
akceptowali u siebie i innych oséb z zespotu sprzedazy
okazjonalnej inicjatywy i checi pomocy. Cieszy¢ nas moze
wytacznie petna  powtarzalnos¢  prawidtowych postaw
w obstudze kazdego klienta. Za taka powtarzalnos¢ mene-
dzerom optaca sie ptaci¢ personelowi extra. To jedna
z niewielu inwestycji, ktéra z pewnoscig sie zwrdci.
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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 Systeméw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TUV Saarland.
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