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czyli o jakosci nieprzypadkowej

W poprzednim artykule pisatem o zaufaniu, jako najwiek-
szym kapitale salonu optycznego. Z punktu widzenia pozys-
kiwania lojalnosci klientow, budowanie zaufania to umie-
jetnos¢ strategiczna. Umiejetnos¢ ta wymaga $wiadomej
realizacji procesu obstugi oraz umiejetnosci prowadzenia
rozmoéw z klientami tak, by uczciwie doradzaé im rozwigzania
dla nich najlepsze i wszystkie, ktdre sg im niezbedne.

W mojej ocenie jest ona niezbedna, gdyz w innym przy-
padku jakosé obstugi klienta jest przypadkowa i zalezy od
osoby, na ktdrg klient trafi. Jezeli trafi na osobe A, to bedzie
dobrze, jezeli na osobe B, to bedzie Srednio lub wrecz
fatalnie. Ukazujg to realizowane przez nas badania typu
Tajemniczy Klient. Satysfakcja klienta jest w rekach perso-
nelu, ktérego czes¢ nie wie, co powinno wydarzy¢ sie na
przyktad przed badaniem u specjalisty, cze$¢ nie posiada
umiejetnosci wysokiej jakosci obstugi klienta, a cze$¢ miewa
po prostu "zty dzien" i sobie na niego pozwala. W efekcie
traci klient i salon. Przyktadem mogg by¢ klienci nie pytajacy
0 nowe rozwigzania, a posiadajgcy potrzebe ich uzywania.
Jezeli klienci sami nie zapytajg o soczewki kontaktowe, to
dowiedza sie o takiej mozliwosci korekcji tylko w 10% przy-
padkéw. W 90% przypadkéw klienci po raz kolejny wyjda
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z salonu nie dowiedziawszy sie, ze mogg dobrze widzie¢ np.
podczas biegania. Podobnie jest z soczewkami okularowymi,
w przypadku ktdrych tez nie ma na rynku standardu uswia-
damiania klientéw o mozliwych powtokach, czy wyzszym
indeksie.

Kazda osoba zarzadzajaca firma chciataby, by personel
obstugujacy klientéw czynit to w okreslony sposdb. Sprze-
dawca powinien by¢ uprzejmy, zaangazowany, cierpliwy,
powinien posiada¢ odpowiednig wiedze i fachowo doradzaé
klientom. Zapewnienie takiej postawy wydaje sie oczywiste
i proste, lecz takie nie jest. W praktyce okazuje sie, ze posz-
czegdlne osoby zatrudnione do sprzedazy nie posiadaja
wrodzonej uprzejmosci i zyczliwosci w stosunku do ludzi.
Niektdre osoby posiadajg osobowos$é pesymistyczng i widza
tylko problemy, a nie sposoby ich rozwigzywania, inne wcale
nie chcy sie uczyé i rozwijaé, jedna z oséb ciaggle zapomina
o obowigzkowych pytaniach, a kolejna podwaza sens stan-
dardéw, bo do tej pory byto przeciez dobrze, wiec po co
wprowadzac¢ zmiany. No cdz, praca na zywym organizmie
jest zawsze najtrudniejsza, dlatego kierownictwo musi sie
zaangazowad, by sformutowaé wytyczne, zbudowac odpo-
wiedni zespdt, pobudzac¢ ich motywacje i stale monitorowac
realizacje zadan.
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Z powyziszego wynika zasadniczy wniosek: nie zatrud-
niajmy osob przypadkowych. Kandydat na stanowisko sprze-
dawcy powinien wnie$¢ w posagu optymizm, zyczliwosé
w stosunku do ludzi, otwartos¢ na inne poglady oraz cheé
uczenia sie i ciggtego doskonalenia. Jezeli podczas rozmowy
kwalifikacyjnej kandydat nie prezentuje powyzszych cech, to
lepiej poswieci¢ czas na szukanie kolejnych osdéb, niz pos-
wiecaé lata na zmiane jego osobowosci i postawy zyciowe;j.
Pracownika szybko nauczymy metodyki sprzedazy i obstugi
klientéw, réwnie szybko nauczymy go oferowanych przez
nas produktéw, lecz nie tak szybko, lub wrecz nigdy nie
zmienimy jego nastawienia do ludzi oraz nie nauczymy kul-
tury i optymizmu.

Kiedy mamy stabilny zespdt i postanawiamy wdrazac
standardy, ocenmy wczeéniej, czy postawa wszystkich pra-
cownikéw gwarantuje nam obstuge zyczliwg i zaangazo-
wang. Jezeli nie, to takim osobom nalezy poswieci¢ wiecej
czasu, by zrozumiaty sens zmian i nasze oczekiwania.
W skrajnych sytuacjach zalecam jednak przeprowadzenie do-
datkowej rekrutacji i przebudowanie zespotu.

Pierwszym etapem wdrazania standardow sprzedazy jest
ich sformutowanie oraz zdefiniowanie wymaganych kom-
petencji personelu. Spisane Standardy sg planem jakosci,
gdyz jakos¢ nie moze by¢ dzietem przypadku, a powinna by¢
zaplanowana. Jako$¢ obstugi klienta mozna zaplanowac
regulujgc zachowanie i sposoby postepowania sprzedawcy
w okreslonych sytuacjach. Plan ten moze obejmowa¢ reali-
zacje poszczegolnych etapdw rozmowy z klientem, etykiete
telefoniczng, e-mailowaq, stréj pracownika oraz postepo-
wanie podczas sytuacji trudnych tj. reklamacje.

Standardy powinny przyjgé¢ forme pisemng, by wszyscy
w organizacji mieli do nich dostep i by nada¢ im range doku-
mentu wewnetrznego firmy. Opis standardéw powinien
odzwierciedla¢ poszczegdlne etapy obstugi klientéw i zawie-
rac opis prawidtowego sposobu postepowania. Zachecam do
zaangazowania na tym etapie jak najwiekszg grupe pracow-
nikéw, by Standardy w efekcie byty stworzone przez zespét,
a nie przez osobe zarzadzajgcy. Dzieki temu uzyskamy utoz-
samianie sie pracownikéw z zawartymi tam wytycznymi, a co
za tym idzie motywacje do ich realizacji.

Pamietajmy tez, ze standardy sq dla ludzi, a nie ludzie dla
standarddéw. Oznacza to mozliwos¢ zmiany wytycznych na
wniosek pracownikéw. Niejednokrotnie widziatem wew-
netrzne dokumenty firm tworzone przez kierownictwo,
ktérych wytyczne na poziomie realizacji okazywaty sie niezy-
ciowe, niepraktyczne i utrudniajgce prace zespotu. Nasi
pracownicy oceniajg praktycznosc¢ i przydatnosé Standarddéw
Sprzedazy i powinni mie¢ mozliwos¢ ich przeformutowania.
Dzieki temu nadal bedg go traktowac jako swoje narzedzie
pracy. Jezeli nie zgtaszajg zadnych uwag i jednoczesnie nie
realizujg ich z zaangazowaniem, to sprowokujmy ich krytyke,
by w efekcie zbudowa¢ dokument w petni akceptowany
przez caty zespot.
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Drugim etapem wdrozenia sg szkolenia personelu, by
posiadali umiejetnosci i wiedze okreslong w momencie
formutowania Standardéw. | tu natrafiamy na problem:
cze$¢ pracownikéw nie chce sie uczyé. Kiedy zapytalibysmy
sprzedawcoéw, czy s zaangazowani, czy interesujg sie
klientem, czy dostarczajg klientom wszystkie, niezbedne im
informacje, czy rozpoznajg ich potrzeby i oczekiwania, to
wiekszos$¢ lub nawet wszyscy odpowiedzieliby "Tak, my to
wszystko robimy". Jestem nawet przekonany, ze majg racje,
ze wszystko to robig, ale... nie za kazdym razem. | tu dotyka-
my sedna problemu, czyli uzyskania powtarzalnosci. Postawa
"my to robimy" utrudnia nauczanie, gdyz zamyka osobe na
cheé¢ poznawania. Skoro wytyczne Standardéw s3 realizo-
wane, to po co traci¢ czas na szkolenia? Kierownictwo
odpowiedzialne za proces nauczania musi posiada¢ umie-
jetno$¢ moderowania dyskusjg i prowadzenia rozmoéw
w stylu coachingowym. Do prowadzenia szkolen wewne-
trznych warto wiec sie przygotowywac. Tu pojawia sie tez,
jako kluczowa w procesie wdrazania standardéw, rola
kierownikéw.

Najwazniejszym zadaniem kierownikéw salonéw jest
zapewnienie powtarzalnosci, co oznacza, ze kazdy klient
odwiedzajacy salon bedzie obstuzony podobnie, i ze z kaz-
dym klientem poruszone bedg okreslone tematy. By to za-
pewni¢ kierownik musi codziennie obserwowaé obstuge
klientéw i wytapywac ewentualne braki oraz odstepstwa od
Standardéw. Takie odstepstwa powinny by¢ ze sprzedaw-
cami omawiane. Jednak, by tak sie dziato kierownik sam
musi umie¢ wzorowo realizowaé wytyczne Standarddw.
Jezeli kierownik sam nie potrafi Swiadomie przeprowadzié
rozmowy z klientem zgodnie ze Standardami, to nie wych-
wyci tez brakdw w rozmowie sprzedawcow.

Rolg kierownika jest tez zapewnienie motywacji pracow-
nikow. Poza systemem wynagradzania wazine s3 poza-
ptacowe formy motywowania. Pierwszg z nich jest stawianie
pracownikom ambitnych wyzwan. Drugim dziataniem jest
budowanie poczucia dumy z podejmowanych dziatan.
Trzecim jest zapewnienie poczucia rozwoju. Czwartym jest
tworzenie przyjaznej atmosfery pracy i poczucia pracy
zespotowej. Aby w ten sposéb oddziatywaé kierownik musi
zarzadzac Swiadomie, planowo i konsekwentnie. Kluczowa
role odgrywaja jego umiejetnosci komunikacyjne, gdyz
najczesciej demotywacja pracownikdw wynika z negatyw-
nego stosunku do nich ich bezposredniego przetozonego. To
staba komunikacja kierownika powoduje u pracownikdéw
poczucie rozczarowania i niedocenienia, a brak ambitnych
wyzwan powoduje znudzenie realizowang pracg. Komuni-
kacji kierownika z podwtadnym poswiece caty kolejny
artykut.

Jezeli zalezy nam na sprzedazy soczewek progresywnych,
to kazdego klienta w okreslonym wieku powinnismy zapytaé
o jakos¢ widzenia na kazdg odlegtosc. Jezeli zalezy nam na
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sprzedazy wyzszej klasy soczewek okularowych, to z kazdym
klientem powinnismy poruszy¢ temat ich czyszczenia,
rysowania, parowania oraz jego zadowolenia z obecnych
okularéw. Jezeli zalezy nam na sprzedazy markowych opraw
okularowych, to powinnismy pyta¢ klientow o wygode ich
obecnie uzywanych okularéw. Jezeli naszg misjg jest zapew-
nienie klientowi dobrego widzenia w kazdej sytuacji w jakiej
bywa, to kazdego klienta powinnismy zapyta¢ o sytuacje,
w ktérych zdejmuje okulary, a jednoczesnie chciatby dobrze
widzie¢ (to przyktad przyjaznego poruszenia tematu socze-
wek kontaktowych). Dzieki tym pytaniom mamy pewnosé, ze
klient wychodzacy z naszego salonu ustyszat o mozliwosciach
oferowanych przez salon. Fakt ten wptynie tez bezposrednio
na wzrost Sredniej wartosci pracy okularowej oraz sprzedazy
catkowitej. Taki standard swiadczy o fachowosci personelu,
bo fachowca poznaje sie nie po tym, ze duzo moéwi, lecz po
tym, ze wie o co zapytaé. Taki standard budzi zaufanie.
Standardy sprzedazy i obstugi klienta to jedyny obszar,
ktorego konkurent tak szybko nie skopiuje. Nawet jezeli
konkurent przejmie nasz wewnetrzny dokument opisujgcy
nasze Standardy, to zapewniam niewiele z nimi zrobi, bo
wdrozenie to proces wymagajacy determinacji i zaangazo-
wania catej firmy. Zachecam do podjecia tego wysitku, bo to
jedna z nielicznych inwestycji, ktéra z pewnoscia sie zwrdci.
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W minionych latach, m.in. wspdlnie z firmg Johnson &
Johnson Vision Care, w ramach projektu Centrum ACUVUE,
miatem okazje wdraza¢ Standardy w wybranych salonach
optycznych. Doswiadczenie to potwierdza skutecznosé
standaryzacji procesu sprzedazy. Efektem jest zaréwno
wzrost sprzedazy wszystkich oferowanych produktow,

wzrost Sredniej wartosci pracy okularowej, wzrost sprzedazy
jednodniowych soczewek kontaktowych, jak rowniez wzrost
zaangazowania i checi wspodtpracy catego personelu salonu.
i personelu

To oczywiscie zastuga oséb zarzadzajacych
salondw.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji 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 sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TUV Saarland.
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