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Dlaczego Klient ma u Ciebie kupi¢? Pytanie to uwazam za
kluczowe dla przygotowania firmy do konkurencji rynkowe;.
Kiedy stawiam je osobom zarzgdzajgcym czesto stysze wypo-
wiadane z usmiechem zdania "Bo jestesmy najlepsi!" lub
"Bo jestesmy juz dtugo na rynku!". Takie odpowiedzi, gdy nie
sq wypowiadane "zartem", ukazujg brak Swiadomej strategii
konkurencyjnej, mate zrozumienie przyczyn dobrej lub stabej
kondycji firmy, i niejednokrotnie swiadczg rowniez o braku
refleksji nad swoim istnieniem w nadal przychylnym $rodo-
wisku biznesowym. Brak rzeczowej odpowiedzi oznacza, ze
nie jesteSmy przygotowani na rosngcg konkurencje.

A konkurencja boli. Duza cze$¢ przedsiebiorcow w branzy
optycznej widzi ryzyko odejscia klientéw m.in. do Internetu.
Czesto stysze, ze klienci uciekajg do Internetu juz nie tylko po
soczewki kontaktowe, lecz rowniez po okulary przeciwsto-
neczne i oprawy do okularéw korekcyjnych (w salonie przy-
mierzajg okulary, a w sklepie internetowym je kupujg).
Pamietajmy, ze kiedy klienci uciekajg do innych salondéw lub
do Internetu, powodem posrednim moze by¢ nizsza tam
cena, lecz powodem bezposrednim mogg by¢:

1. Negatywne doswiadczenie w naszym salonie. Moze ono
dotyczyé postawy pracownikéw, ktérzy wykazali sie zacho-
waniem trudnym do zaakceptowania (opryskliwosé, aro-
gancja, lekcewazenie, wySmiewanie, itp.). Postawy takie nie
nalezg wcale do rzadkosci. By ich unikngé nalezy z wiekszg
dbatoscig prowadzi¢ proces rekrutacji, a nastepnie monito-
rowac postawe przez najblizszych przetozonych. Jakikolwiek
objaw negatywnego zachowania powinien od razu by¢
tematem rozmowy z kierownikiem.

Negatywne doswiadczenie moze tez polega¢ na rozczaro-
waniu zakupionym w salonie produktem. Po zakupie okazato
sie, ze okulary nie sg wygodne, trudno sie czyszczg w poréw-
naniu z okularami meza, lub ze dobrane w salonie soczewki
kontaktowe nie sg w petni komfortowe w poréwnaniu do
opinii kolezanki. Kluczem do unikniecia takich sytuacji jest
realizowanie kazdorazowo szerokiego wywiadu z klientem
i oferowanie najlepszych dla niego produktow.

2. Drugim powodem wyboru innych salondw jest brak w per-
cepcji klienta réznicy miedzy zakupem u nas i w innych miej-
scach. Ale jak to mozliwe? Przeciez w naszym salonie sg pra-
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cownicy, ktérzy doradzajg, pokazujg produkty, stuzg po-
moca... Byé moze tak jest, ale czy zawsze? Czy z kazdym
klientem prowadzony jest pogtebiony wywiad i ukazywane
mu sg najlepsze dla niego rozwigzania? Czy kazdy klient mo-
ze doswiadczy¢ u nas tak dobrej, zaangazowanej obstugi?
W tym momencie ptynnie wchodzimy w standaryzacje
Procesu Sprzedazy i Obstugi Klienta.

Konkurencja najczesciej ma podobng lub identyczna
oferte, wizualizacje, akcje marketingowe, a nawet organi-
zacje. Kazda innowacje konkurent szybko przejmuje mody-
fikujac z dnia na dzien oferte i zamyst marketingowy.
Standardy sprzedazy i obstugi klienta to jedyny obszar, ktore-
go konkurent tak szybko nie skopiuje, gdyz jego wdrozenie
zajmuje lata i to pod warunkiem bardzo duzego zaangazo-
wania kierownictwa. Nawet jezeli konkurent przejmie nasz
wewnetrzny dokument opisujgcy nasze standardy, to zapew-
niam niewiele z nimi zrobi. Prawdopodobnie przekaze doku-
ment wszystkim swoim pracownikom z poleceniem ich
realizacji, a po roku stwierdzi, ze "standardy nie dziatajg"
zrzucajgc wine na swoj zespot.

Dlaczego wdrozenie standardéw jest takie trudne? Po-
niewaz ich wdrozenie wymaga zaréwno determinacji kierow-
nictwa, jak réwniez zaangazowania personelu. Wszyscy mu-
szg wykaza¢ sie odpowiednimi umiejetno$ciami: kierow-
nictwo umiejetnoscia planowania, motywowania i udzielania
pracownikom wsparcia; pracownicy umiejetnoscig nauki,
autoanalizy i wprowadzania zmian w swojej praktyce roz-
mow handlowych.

We wszystkich projektach sugeruje oparcie sie o tzw.
Koto Deminga, czyli cykl ciggtego doskonalenia PDCA. Pre-
zentuje on cztery etapy wdrazania: Plan (zaplanuj), Do (zrea-
lizuj), Check (sprawdz) i Act (dziataj, wprowadz zmiany).

P — Wejsciem do procesu jest sformutowanie wytycznych,
ktére bedg stanowi¢ standardy obowigzujagce w naszej
firmie. Standardy sg planem jakosci realizacji Procesu
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Sprzedazy i Obstugi Klienta. Wyzwaniem na tym etapie jest
zbudowanie dokumentu tak, by wytyczne byty precyzyjne,
jednoznaczne, a jednocze$nie nie ograniczaty inicjatywy
i kreatywnosci personelu. Podstawowy dokument tego typu
powinien opisac trzy obszary: prowadzenie rozmowy han-
dlowej z klientem (m.in. tematy prezentowane w poprzed-
nich artykutach), etykiete obowigzujgcg podczas prowa-
dzenia rozméw z klientami oraz wyglad pracownikéow. Nas-
tepnie warto skonsultowa¢ owoc naszej pracy z personelem,
by da¢ im szanse na przedstawienie opinii krytycznych.

D — Kolejnym krokiem jest ustalenie daty, od ktdrej ustano-
wione Standardy majg obowigzywaé. Ich realizacja do etapu
kontroli powinna trwac¢ okoto dwdch miesiecy.

C — Trzecim etapem jest sprawdzenie skutecznosci wdro-
zenia wytycznych. Moze mie¢ to forme wewnetrznego
egzaminu teoretycznego, egzaminu praktycznego lub
badania typu Tajemniczy Klient, realizowanego przez zew-
netrzng organizacje.

A — Po przeprowadzeniu sprawdzenia nalezy kazdorazowo
zastanowié sie, czy powinno sie wprowadzi¢ zmiane w do-
kumencie lub w procesie wdrazania, i jezeli taka potrzeba
istnieje nalezy tego dokonaé.

Celem standaryzacji jest uzyskanie jak najwyzszej pow-
tarzalnosci. Stanowi to duze wyzwanie dla kierownictwa.
Jakie dziatania mogg podja¢ menedzerowie w celu uzyskania
wysokiej powtarzalnosci postaw sprzedawcow? Istniejg dwie
podstawowe czynnosci: 1 pierwsza to wyttumaczenie idei
i filozofii spisanych wytycznych oraz oczekiwanego sposobu
ich realizacji; 2 druga to state udzielanie wsparcia w ich rea-
lizacji. Warto organizowa¢ wewnetrzne spotkania, ktorych
celem bytoby definiowanie przeszkdéd we wdrazaniu stan-
dardéw oraz probleméw, na ktdre sprzedawcy natrafiajg
W Swojej pracy.

A jakie dziatania mogg podjgé asystenci sprzedazy? Naj-
wazniejsze stowo to autoanaliza. Jak przebiegta moja roz-
mowa? Dlaczego udato mi sie lub nie udato zainteresowac
klienta moimi propozycjami? Dlaczego klient wyszedt? Co
powinienem zmieni¢ lub wypréobowac, by zwiekszy¢ sku-
tecznosc¢? Jak inaczej moge zadac to pytanie, by klienci chet-
niej na nie odpowiadali? Czy zrealizowatem rozmowe
zgodhnie z ustalonymi standardami? To przyktadowe pytania,
ktére handlowcy powinni zadawac sobie po kazdej rozmowie
z Klientem.

Odrdznienie sie od konkurencji jest kluczem sukcesu. Wy-
raznie lepsza obstuga, bardziej zaangazowana, kompetentna,
doradzajgca bardziej trafione rozwigzania buduje zaufanie
i dtugoterminowe relacje. Wyniki badan typu Tajemniczy
Klient, realizowane w salonach optycznych, ukazujg jednak
ogodlnie stabe zaangazowanie personelu w dobrg obstuge.
Nawet jezeli w ocenie wtasnej lub kierownictwa pracownicy
posiadajg inicjatywe, to wyniki swiadczg o niskiej powta-
rzalnosci takich postaw. W minionym roku wspélnie z firmg
Johnson & Johnson Vision Care zrealizowaliSmy 4 badania,
w ktorych sredni odsetek specjalistdw rozpoznajgcych tzw.
styl Zzycia pacjenta wynidst tylko 43%. To mato. Ponad poto-
wa specjalistéw nie byta tym obszarem zainteresowana.
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Dopetnieniem statystyki jest srednia wartos¢ odsetka inicjo-
wania rozmowy handlowej przez sprzedawcow. Na etapie
przed badaniem u specjalisty odsetek ten wynidst 22%.
Oznacza to, ze az 78% asystentow sprzedazy nie przepro-
wadzito analizy potrzeb i nie wzbudzato zainteresowania
ofertg salonu.

Znajomos¢ branzy powoduje wiekszg sktonnos¢ do wyda-
wania w niej swoich pieniedzy. Oznacza to, ze im bardziej
klient zna produkty oferowane przez branzie optyczng, im
bardziej rozumie rdéznice miedzy poszczegdlnymi rozwigza-
niami, tym chetniej kupuje te drozsze oraz kupuje je czesciej
i wiecej. Angazowanie klientéw w branze odbywa sie
poprzez inicjowanie z nimi rozmow, prezentowanie rozwig-
zan, ttumaczenie rangi dbatosci o zdrowe widzenie i dostar-
czanie materiatéw informacyjnych budujgcych swiadomos¢
w tym zakresie. Wyniki badan ukazujg w tym obszarze réow-
niez matg powtarzalno$¢ postawy personelu salondw.
W 82% przypadkdéw asystenci sprzedazy nie wreczyli klien-
towi wykonujgcemu w salonie badanie wzroku jakichkolwiek
materiatéw informacyjnych.

Zaangazowanie personelu w promocje salonu na chwile
obecng tez jest niewielkie. Tylko w 2% audytdéw asystenci
wreczyli klientowi karte lojalnosciowa. Wytacznie w 4% przy-
padkéw poinformowano audytora o mozliwosci sktadania
zaméwien na soczewki kontaktowe przez Internet lub drogg
e-mail. Rowniez w 4% audytow zaproszono klienta na strone
internetowg salonu. 67% asystentéow nie zaprosito takze
Klienta do ponownego odwiedzenia salonu.

Dlaczego Klient powinien u Ciebie kupi¢? Warto zasta-
nowic sie nad swojg, indywidualng odpowiedzig, a nastepnie
ubra¢ jg w forme Standardéw Sprzedazy i Obstugi Klienta.
Takie podejscie nie jest jeszcze czeste w branzy optycznej.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikagji 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 sg w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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