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Jakos¢ i skutecznos¢
nie mogq by¢ dzietem przypadku.

Tomasz Krawczyk

- czyli o jakosSci nieprzypadkowej

Dlaczego Klient ma u Ciebie kupié¢? Pytanie to uwazam za
kluczowe dla przygotowania firmy do konkurencji rynkowe;j.
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
sg wypowiadane "zartem", ukazujg brak swiadome;j strategii
konkurencyjnej, mate zrozumienie przyczyn dobrej lub stabej
kondycji firmy, i niejednokrotnie swiadczg rowniez o braku
refleksji nad swoim istnieniem w nadal przychylnym s$rodo-
wisku biznesowym. Brak rzeczowej odpowiedzi oznacza, ze
nie jesteSmy przygotowani na rosngcg konkurencje.

Duza cze$é przedsiebiorcéw zauwaza ryzyko lub wrecz
doswiadcza odejscia klientéw do konkurencji, w tym do
"Internetu". Pamietajmy, ze kiedy klienci odchodzg do
innych miejsc sprzedazy, powodem posrednim moze byc
nizsza tam cena, lecz powodem bezposrednim mogg by¢:

1. Negatywne doswiadczenie. Moze ono dotyczy¢ postawy
pracownikoéw, ktorzy wykazali sie wobec klienta zachowa-
niem nieuprzejmym (opryskliwos¢, arogancja, lekcewazenie,
ironia, itp.). Postawy takie nie nalezg wcale do rzadkosci. By
ich unikng¢ nalezy z wiekszg dbatoscig prowadzi¢ proces
rekrutacji, a nastepnie najblizsi przetozeni powinni monito-
rowa¢ postawe pracownikow. Jakikolwiek objaw negatyw-
nego zachowania powinien od razu by¢ przedmiotem korek-
ty ze strony kierownika.

Negatywne doswiadczenie moze polegac rowniez na roz-
czarowaniu zakupionym produktem. Kluczem do unikniecia
takich sytuacji jest kazdorazowe definiowanie potrzeb
klienta i dopasowywanie do nich najlepszego dla niego roz-
wigzania.

2. Drugg przyczyng odejscia klientow do innych firm jest
brak réznicy w percepcji klienta miedzy zakupem u nas
a w innym miejscu. Ale jak to mozliwe? Przeciez nasi sprze-
dawcy doradzajg, prezentujg produkty, sg zaangazowani
i zainteresowani klientami. By¢ moze tak jest, ale czy
zawsze? Czy z kazdym klientem prowadzony jest odpowiedni
wywiad i ukazywane mu sg najlepsze dla niego rozwigzania?
Czy KAZDY klient moze u nas doswiadczy¢ tak dobrej i zaan-
gazowanej obstugi?

www.NoweStandardy.pl

2021-12-22

Ptynnie wchodzimy w temat standaryzacji Procesu Sprze-
dazy i Obstugi Klienta, ktdrej celem jest zapewnienie powta-
rzalnosci dobrej postawy pracownikow. Standardy stanowig
konieczng odpowiedz na coraz liczniejszg i jednoczesnie
coraz bardziej przedsiebiorczg konkurencje. Rywale kopiujg
zakres produktowy innych firm, ich wizualizacje, akcje
marketingowe, a nawet organizacje. Kazdg innowacje konku-
rent szybko przejmuje, modyfikujgc z dnia na dzien swoja
oferte i zamyst marketingowy. Standardy Sprzedazy i Obstugi
Klienta to jedyny obszar, ktdorego konkurent tak szybko nie
skopiuje, gdyz ich wdrozenie zajmuje dtuzszy czas i wymaga
znacznego zaangazowania kierownictwa. Nawet jezeli kon-
kurent przejmie nasz wewnetrzny dokument opisujgcy nasze
Standardy, to zapewniam, ze niewiele z nimi zrobi. Prawdo-
podobnie przekaze dokument wszystkim swoim pracow-
nikom, poleci ich stosowanie, po roku stwierdzi, ze "stan-
dardy nie dziatajq" i zrzuci wine na swdj zespot. Tak to sie
najczesciej odbywa. W zwigzku z tym Standardy pozwalajg
na wyrazne i dtugoterminowe odrdznienie sie od konku-
rencji. Wyraznie lepsza obstuga, bardziej zaangazowana,
kompetentna, doradzajgca bardziej trafione rozwigzania
buduje zaufanie i dtugoterminowe relacje.

Zapewnienie powtarzalnosci dobrej analizy potrzeb oraz
dopasowania do klientéw najlepszych dla nich ofert, jest dla
powodzenia biznesu niezbedne. W innym przypadku jakos¢
obstugi klienta jest przypadkowa i zalezy od osoby, na ktéra
klient trafi. Jezeli trafi na osobe A, to bedzie dobrze, jezeli na
osobe B, to bedzie srednio lub wrecz fatalnie. To ukazujg
realizowane przez firme Stainer Consulting badania typu
Tajemniczy Klient. Pokazujg one, ze satysfakcja klienta czesto
jest w rekach personelu, ktérego czes¢ sprawia wrazenie, ze
nie wie CO powinno wydarzy¢ sie podczas wizyty klienta
w miejscu sprzedazy oraz CO powinno sie wydarzy¢ na po-
szczegolnych etapach rozmowy handlowej. Z kolei inna zna-
czaca cze$¢ personelu miewa zauwazalny dla innych "zfy
dzien" i wida¢, ze pozwala sobie na niego. W efekcie traci
klient i firma. Przyktadem moga by¢ klienci, ktdrzy nie pytajg
o nowe lub drozsze rozwigzania, a posiadajg potrzebe ich
uzywania. llustracjg moze by¢ przyktad z branzy optycznej,
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w ktorej klienci posiadajgcy potrzebe uzywania soczewek
kontaktowych dowiedzg sie o takiej mozliwosci korekcji
wzroku tylko w 10% przypadkow.

Kazda osoba zarzadzajgca firmg chciataby, by personel
obstugujacy klientéw czynit to w okreslony sposdb. Sprze-
dawca powinien by¢ uprzejmy, zaangazowany, cierpliwy,
powinien posiada¢ odpowiednig wiedze i fachowo doradzac
klientom. Zapewnienie takiej postawy wydaje sie oczywiste
i proste, lecz takie nie jest. W praktyce okazuje sie, ze po-
szczegdlne osoby zatrudnione do sprzedazy nie posiadajg
wrodzonej uprzejmosci i zyczliwosci w stosunku do ludzi.
Niektdre osoby posiadajg osobowos$é pesymistyczng i widza
tylko problemy, zamiast sposobdw ich rozwigzywania. Inni
wecale nie chcg sie uczyc i rozwijac. Kolejny sprzedawca ciggle
zapomina o kluczowych pytaniach, a inny kolega podwaza
sens Standarddéw, bo "do tej pory byto przeciez dobrze",
wiec "po co wprowadzac¢ zmiany". No c6z, praca na zywym
organizmie jest zawsze trudna.

Wdrozenie Standardéw wymaga zaangazowania perso-
nelu, a to z kolei wymaga determinacji kierownictwa. Wszy-
scy muszg wykaza¢ sie odpowiednimi umiejetnosciami:
kierownictwo umiejetnosciag planowania, motywowania,
komunikacji z podwtadnymi i udzielania im wsparcia;
pracownicy umiejetnoscig nauki, autoanalizy i wprowadzania
zmian w swojej praktyce rozméw handlowych.

Z powyiszego wynika zasadniczy wniosek: nie zatru-
dniajmy oséb przypadkowych. Kandydat na stanowisko
sprzedawcy powinien wnie$¢ w posagu optymizm, zyczliwos¢
w stosunku do ludzi, otwartos¢ na inne poglady oraz chel
uczenia sie i ciggtego doskonalenia. Jezeli podczas rozmowy
kwalifikacyjnej osoba nie prezentuje powyzszych cech, to
lepiej poswieci¢ czas na szukanie kolejnych kandydatéw, niz
poswiecac lata na zmiane jej osobowosci i postawy zyciowe;.
Sprzedawce szybko nauczymy metodyki sprzedazy i obstugi
klientéw, rownie szybko nauczymy go oferowanych przez
nas produktéw, lecz nie tak szybko zmienimy jego nasta-
wienie do ludzi, a by¢ moze nigdy nie nauczymy go kultury
i optymizmu. Dlatego warto poswieci¢ chwile czasu na do-
branie do zespotu oséb z prawidtowg postawg. Kiedy mene-
dzer juz tego dokona i postanawia wdraza¢ Standardy,
powinien zadbaé o zrozumienie przez personel sensu zmian
i jego oczekiwan.

Celem standaryzacji jest uzyskanie jak najwyzszej
powtarzalnosci postaw sprzedawcow. Jakie dziatania mogg
podjgé¢ menedzerowie w celu jej uzyskania? Istniejg dwie
podstawowe czynnosci:

— pierwsza to wyttumaczenie idei i filozofii spisanych wy-
tycznych oraz oczekiwanego sposobu ich realizacji,

— druga to state udzielanie wsparcia w ich prawidtowej
realizacji.
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Warto organizowaé¢ wewnetrzne spotkania, ktérych celem
bytoby definiowanie przeszkéd we wdrazaniu standardow
oraz problemdéw, na ktére sprzedawcy natrafiajg w ich
realizowaniu.

We wszystkich projektach sugeruje oparcie sie o tzw.
Cykl Deminga, czyli cykl ciggtego doskonalenia PDCA (Plan-
Do-Check-Act). Pierwszym etapem wdrazania standarddéw
sprzedazy jest ich sformufowanie. Opis etapdéw i sposobu
obstugi klientéw bedzie planem jakosci procesu sprzedazy,
gdyz "jakos¢" nie moze by¢ dzietem przypadku, a powinna
by¢ zaplanowana. Jakos¢ obstugi klienta planuje sie poprzez
okreslenie zachowania i sposobu postepowania sprzedawcy
w poszczegblnych sytuacjach. Plan ten moze obejmowad
realizacje poszczegdlnych etapéw rozmowy z klientem,
etykiete telefoniczng, e-mailowg, strdj pracownika oraz po-
stepowanie podczas sytuacji trudnych tj. reklamacje. Wy-
zwaniem na tym etapie jest zbudowanie dokumentu tak, by
wytyczne byly precyzyjne i jednoznaczne, oraz by jedno-
czesnie nie ograniczaty inicjatywy i kreatywnosci personelu.

Cykl Deming’a

‘4.POPRAW | 1.ZAPLANUJ |

3. SPRAWD? z WYKONAJ

Standardy powinny przyjgé¢ forme pisemng, by wszyscy
w organizacji mieli do nich dostep i by nada¢ im range
dokumentu wewnetrznego firmy. Zachecam do zaangazo-
wania na tym etapie jak najwiekszej grupy pracownikéow, by
Standardy w efekcie byty stworzone przez zespdt, a nie przez
osobe zarzadzajaca. Dzieki temu menedzer uzyska utozsa-
mienie sie pracownikéw z zawartymi tam wytycznymi, a co
za tym idzie, motywacje do ich realizacji.

Pamietajmy tez, ze Standardy s dla ludzi, a nie ludzie dla
Standarddéw. Oznacza to mozliwo$é zmiany wytycznych na
whniosek pracownikdw. Niejednokrotnie widziatem we-
wnetrzne dokumenty firm opracowane przez kierownictwo,
ktorych wytyczne na poziomie realizacji okazywaty sie niezy-
ciowe, niepraktyczne i utrudniajace prace. Pracownicy na co
dzien oceniajg praktycznos$é i przydatnos$¢ Standardow
Sprzedazy i powinni mie¢ mozliwos$¢ ich przeformutowania.
Majac takg mozliwos¢ traktujg je jako swoje narzedzie pracy.
Jezeli nie zgtaszajg zadnych uwag i jednoczesnie nie realizujg
ich z zaangazowaniem, to menedzer moze sprowokowac ich
krytyke, by w efekcie zbudowaé dokument w petni akcepto-
wany przez wszystkich.
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Kolejnym krokiem jest ustalenie daty, od ktdrej ustano-
wione Standardy majg obowigzywaé. Drugi etap Cyklu
Deminga, czyli stosowanie Standardéw powinno trwad
okoto dwéch miesiecy, zanim dokona sie sprawdzenia, czyli
przeprowadzi sie trzeci etap PDCA. Sprawdzenie moze przy-
ja¢ forme wewnetrznego egzaminu teoretycznego, egzaminu
praktycznego lub badania typu Tajemniczy Klient, realizo-
wanego przez zewnetrzng organizacje. Po przeprowadzeniu
sprawdzenia nalezy kazdorazowo zastanowic¢ sie, czy nalezy
wprowadzi¢ jakiekolwiek zmiany w dokumencie lub w pro-
cesie wdrazania i jezeli taka potrzeba istnieje, nalezy tego
dokonat.

By personel posiadat umiejetnosci i wiedze niezbedne do
realizowania Standarddw, konieczne s3 szkolenia. | tu napo-
tykamy problem: cze$¢ pracownikdw nie chce sie uczyd.
Kiedy zapytaliby$Smy sprzedawcdw, czy sg zaangazowani, czy
interesuja sie klientem, czy dostarczajg klientom wszystkich,
niezbednych im informacji, czy rozpoznaja ich potrzeby
i oczekiwania, to wiekszos¢ lub nawet wszyscy odpowie-
dzieliby "Tak, my to wszystko robimy". Jestem nawet prze-
konany, ze majg racje, ze wszystko to robig, ale... nie za
kazdym razem. | tu dotykamy sedna problemu, czyli konie-
cznosci uzyskania powtarzalnosci prawidtowego zachowania.
Postawa "My to robimy" utrudnia nauczanie, gdyz zamyka
osobe na che¢ poznawania czego$ nowego. "Skoro realizuje
Standardy, to po co mi szkolenie?" Kierownictwo musi
posiada¢ umiejetnos¢ dotarcia z prawidtowym przekazem do
personelu. Pomocne w tym celu jest poznanie narzedzi
coachingu menedzerskiego.

Kierownik odgrywa kluczowg role w procesie wdrazania
Standarddw. Jego zadaniem jest zapewnienie powtarzalnosci
postaw, co oznacza, ze kazdy klient bedzie obstuzony podob-
nie, i ze z kazdym z nich poruszone bedg okreslone tematy.
By to zapewni¢ musi on cyklicznie obserwowaé obstuge
klientéw oraz przystuchiwac sie rozmowom handlowym. Od-
stepstwa od Standardow powinny by¢ ze sprzedawcami
omawiane. Jednak by tak sie dziato, kierownik sam musi
umieé wzorowo realizowa¢ ustalone wytyczne. Jezeli kierow-
nik nie potrafi $wiadomie przeprowadzi¢ rozmowy z klien-
tem zgodnie ze Standardami, to nie wychwyci tez brakéw
w rozmowach sprzedawcow.

Rolg kierownika jest réwniez zapewnienie motywacji
pracownikow. Poza systemem wynagradzania wazne sg po-
zaptacowe formy motywowania, tj. stawianie pracownikom
ciekawych ambitnych wyzwan, budowanie poczucia dumy
z podejmowanych dziatan, zapewnienie poczucia rozwoju,
tworzenie przyjaznej atmosfery pracy oraz zapewnienie
poczucia pracy zespotowej. Kluczowa role w skutecznosci
menedzera odgrywaja umiejetnosci komunikacyjne, gdyz
najczesciej demotywacja pracownikéw wynika z nega-
tywnego stosunku do nich ich bezposredniego przetozonego.
To staba komunikacja kierownika powoduje u pracownikéw
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poczucie rozczarowania i niedocenienia, a brak ambitnych
wyzwan powoduje znudzenie realizowang pracg. Komuni-
kacji kierownika z podwtadnym poswiecony jest artykut
"Komunikacja kierownika z pracownikiem".

Najwazniejsze to stata autoanaliza.

— Jak przebiegta moja rozmowa?

— Dlaczego moja propozycja zainteresowata lub niezainte-
resowana Klienta?

— Co powinienem wprowadZzic, by zwiekszy¢ skutecznosc?

— Jak inaczej moge zadac to pytanie, by klienci chetniej na
nie odpowiadali?

— Czy zrealizowatem rozmowe zgodnie z ustalonymi Stan-
dardami?

To przyktadowe pytania, ktére handlowcy powinni zadawac
sobie po kazdej rozmowie z klientem. W ich wyniku powinni
rowniez wprowadza¢ zmiany w swoim postepowaniu,
doskonalgc warsztat i zwiekszajgc skutecznosé.

Standardy Sprzedazy realizowane w rozmowie z kazdym
klientem to jedyny obszar, ktérego konkurent tak szybko nie
skopiuje. Zachecam do podjecia tego wysitku, bo to jedna
z nielicznych inwestycji, ktéra z pewnoscig sie zwrdci.
Efektem jest zarowno wzrost sprzedazy wszystkich oferowa-
nych produktéw, wzrost Sredniej wartosci transakcji, wzrost
sprzedazy produktéw wyzszej jakosci, jak réwniez wzrost
zaangazowania i checi wspotpracy catego personelu.

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 miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TOV Saarland.
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