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czyli o tym, co nie wydarza sie¢ w salonie
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- Jak w Waszym salonie sprzedaje sie produkt X?
- Oj stabo, klienci o niego pytajq.

Bardzo czesto, na tak postawione pytanie, otrzymuje od
sprzedawcow powyzszg odpowiedz. To jedno zdanie ilustruje
wszystko, co nie wydarzyto sie w danym salonie, a powinno
sie wydarzy¢. O czym mowimy?

Sprzedawca udzielajgcy takiej odpowiedzi nieprawidtowo
postrzega swojg role. Sprowadza jg do prezentowania lub
podawania produktu, o ktéry klient prosi. Zaktada, ze jego
zadaniem jest wytacznie mita obstuga. Taki sprzedawca po-
biera swoje wynagrodzenie za obecnos¢ w salonie, usmiech,
podawanie towaru i drukowanie klientom paragondw.
W efekcie salon sprzedaje wytgcznie te produkty, o ktdre
klienci prosza. Tylko, ze wielu klientéw prosi o produkty naj-
tanisze, co oznacza, ze salon sprzedaje tylko wyroby nizszej
jakosci. Co wiecej, salon ten sciga sie z konkurencjg, by pro-
ponowac klientom jak najnizsze ceny, czyli salon realizuje
cenowq strategie konkurencyjna, najbardziej dla niego ryzy-
kowng i niekorzystna. Dlaczego tak jest?

Im mniejsza znajomos¢ przez klientdw rozwigzan ofero-
wanych przez naszg branze, tym mniejsza che¢ zakupu
produktéw wyzszej jakosci i mniejsza che¢ do wydawania
pieniedzy. Klient stabo znajgcy sie na oferowanych przez nas
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rozwigzaniach nie prosi i nie pyta o produkty bardziej
zaawansowane. Klienci nie pytajg, bo czesto majg dodat-
kowo btedne wyobrazenie na ich temat. Duza cze$¢ klientow
nie pasjonuje sie rozwigzaniami optycznymi, nie $ledzi nowi-
nek, nie czyta artykutéw, nie bywa na prezentacjach. Jak
w zwigzku z tym moga pyta¢ o lepsze rozwigzania? Sg
doktadnie tacy sami, jak my w innych branzach.

Do tego dochodzi jeszcze nasza ludzka nieche¢ do zmian.
Dlaczego cztowiek jg odczuwa? Bo kazda zmiana wigze sie
z koniecznoscig poswiecenia czasu, z wysitkiem, wydatkiem
oraz brakiem pewnosci, czy bedzie lepiej. Jest dobrze tak, jak
jest. Boli mnie kolano? To moze chwilowe, poczekam, az bdl
przejdzie. Oczy mnie szczypig? Zapewne jestem przeme-
czony. W trzecim tygodniu soczewki sg juz niewygodne?
To prawdopodobnie normalne dla soczewek kontaktowych.
Musze czesto zmienia¢ okulary do dali i blizy? Tak, ale nie
chce mi sie przyzwyczajac¢ do progresow i tyle za nie ptfacié.

Sprzedawca z kolei mysli nastepujgco: skoro klient nie
pyta o soczewki progresywne, to prawdopodobnie ich nie
potrzebuje; skoro nie pyta o soczewki kontaktowe, to tez ich
nie potrzebuje; skoro nie pyta o soczewki dwutygodniowe,
to znaczy, ze te miesieczne sie u niego sprawdzajg. Nic
bardziej mylnego.

Klienci posiadajg realne potrzeby, z ktérych cze$¢ jest
uswiadomiona, a czesc¢ jest nieuswiadomiona. Klient wie, ze
ma potrzebe korekcji wzroku, jednak czesto nie mysli o ryzy-
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ku, jakie wigze sie z posiadaniem tylko jednej pary okularéw.
Klient wie, ze uprawianie sportéw w jego okularach nie jest
wygodne, lecz nie mysli, ze jest to wrecz niebezpieczne. Nie
jest wygodne, ale zaktada, ze tak ma byc i nie pyta o soczew-
ki kontaktowe. Ma podraznione oczy soczewkami, lecz za-
ktada, ze to normalne dla soczewek kontaktowych i nie pyta
o produkt ze zdrowszym trybem noszenia. Rolg sprzedawcy
jest witasnie uswiadamianie klientowi potrzeb, jakie on
realnie posiada i ukazywanie rozwigzan lepszych, bardziej
komfortowych i zdrowszych.

W dawnych latach klienci nie pytali o opony bezdetkowe,
lecz producent je wymyslit i pokazat. Dzis wszyscy uzywamy
tylko takiego rozwigzania. Czy kto$ uwaza, ze mu "wcisnieto"
opone bezdetkowa i chciatby wrdci¢ do starszej technologii?
Podobnie historig sg juz miekkie soczewki kontaktowe o trzy-
miesiecznym i dtuzszym trybie wymiany. Po czasie widaé to
doskonale. Pamietam jednak jak jeszcze w latach 2007-2008
uczestnicy szkolen mowili mi, ze tak naprawde soczewki
miesieczne i trzymiesieczne sg dla klientdw dobre i nie ma
miedzy nimi réznicy. Ze to klienci decyduja jakiego produktu
chcg uzywac. Co wiecej - uwaga argument tytutowy - méwio-
no mi, ze klienci rzadziej pytali o soczewki miesieczne.
Podobnie rzecz sie ma dzisiaj z poréwnaniem soczewek
miesiecznych i dwutygodniowych, gdzie uzytkownicy tych
pierwszych nie wiedzg nawet o istnieniu tych drugich, a jezeli
nawet wiedzg, to nikt im nie wyttumaczyt réznicy. Zapytajmy
tez klientow uzywajacych okularéw progresywnych, czy
chcieliby wréci¢ do uzywania dwdch par okularéw. Poza
nielicznymi, nieudanymi adaptacjami, wiekszo$¢ klientow
zostanie przy nowszym, drozszym rozwigzaniu. To dowdd, ze
klienci chcg bardziej komfortowych rozwigzan, ale czesto ich
nie znajg i trzeba im o nich opowiedziec.

Skoro to takie oczywiste, to co jeszcze nie wydarza sie
w salonie?

Sprzedawca czeka, az klient zapyta o lepsze rozwigzanie.
Ten nie pyta, a sprzedawca nie robi zadnego ruchu. Co powi-
nien zrobi¢? Sprawdzié, czy klient moze potrzebowac lep-
szych rozwigzan i uswiadomié mu te potrzebe. Jak? Zadajac
pytania. Nalezy sprawdzi¢ w jakich sytuacjach klient bywa
i jakie ma doswiadczenia z obecnie uzywanymi produktami.
Jezeli uprawia sporty, nalezy sprawdzi¢, czy obecne rozwia-
zanie jest dla niego w petni wygodne. Jezeli nie, to sprze-
dawca moze pokaza¢ mu rozwigzanie wygodniejsze. Jezeli
juz w trzecim tygodniu uzywania czuje soczewki na oczach,
sprzedawca powinien pokaza¢ mu rozwigzanie wygodniejsze
i bezpieczniejsze. Jezeli meczy go lub denerwuje parowanie
okularéw, albo ich trudne czyszczenie, doradca moze przed-
stawi¢ mu rozwigzania, ktére pozwolg tego unikngd.

Jednakze sprzedawcy bojg sie nachalnosci. Lek przed
narzucaniem sie klientowi blokuje i powoduje brak inicja-
tywy. To z kolei ukazuje kolejny staby punkt salonu:
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Sprzedawca moze czu¢ obawe przed nachalnoscia, ale
kierownik salonu powinien nauczy¢ go inicjowania rozmowy
oraz nowych watkéw, bez narzucania sie rozmoéwcy. Sprze-
dawca moze nie wiedzie¢ tego wszystkiego, co wyzej
opisatem, ale kierownik salonu taka wiedze posiadac juz
powinien. Rolg kierownika jest state rozwijanie umiejetnosci
handlowych zespotu, jego wiedzy produktowej oraz rozu-
mienia proceséw wptywajgcych na skutecznosé sprzedazy.
Oznacza to, ze osoba zarzgdzajgca sama musi rozwijac sie
w tych obszarach, a postawa taka nadal nie jest zbyt
powszechna.

Zart ten ustyszatem kiedy$ od wiasciciela grupy salondw.
Mowit o postawie etatowego kierownika, ktéry kazdg prébe
rozmowy o stabych wynikach kwitowat stwierdzeniem, ze
"mato klientéw wchodzi do salonu". Jak dodamy do tego
jeszcze powiedzenie tytutowe, to rodzi sie pytanie dzieki
jakim czynnikom ten salon jeszcze funkcjonuje. Klientow jest
mato, a ci co przychodza sg zorientowani na cene i nie pytajg
o lepsze rozwigzania. Taki biznes musi kiedy$ upas¢, bo
zawsze bedzie ktos tanszy. Na czym w zwigzku z tym
kierownik salonu powinien sie skupié?

Po pierwsze na dziataniach marketingowych. Kierownik
jest odpowiedzialny za przyciggniecie klientéw do salonu.
Miernikiem jego skutecznosci w tym obszarze jest liczba
wejs¢ klientéw do salonu. Wskaznik ten nalezy analizowac co
miesigc. Kierownik powinien planowac dziatania marke-
tingowe z wyprzedzeniem, by mieé czas na ich prawidtowe
przygotowanie.

Po drugie na skutecznosci sprzedazy. Miernikami skutecz-
nosci kierownika sa:

— Liczba transakcji w stosunku do liczby wejs¢ klientéw. To
ukazuje ile osé6b wchodzacych do salonu dokonuje zaku-
pu, a jaka czes¢ wchodzi i wychodzi bez zakupu.

— Srednia warto$¢ jednej transakcji. Zawsze ciekawi nas
Srednia warto$¢ pracy okularowej, lecz rownie ciekawe
jest, jak ksztattuje sie Srednia warto$¢ jednorazowego
zakupu soczewek kontaktowych: czy jest mniejsza od
ceny paczki soczewek, czy wieksza i o ile wieksza.

Wptyw na powyzsze wskazniki majg sprzedawcy. Powo-
dzenie zalezy od ich umiejetnosci inicjowania rozmoéw,
wzbudzania zainteresowania nowymi tematami i prze-
konywania (do produktéw, opinii, salonu, itp.). Temat sku-
tecznosci powinien by¢ stale poruszany z zespotem. Personel
powinien stale zastanawia¢ sie nad sposobami i metodami
zwiekszania wartosci poszczegdlnych wskaznikow. Inicjo-
wanie takich rozméw nalezy do obowigzkéw kierownika,
a gtéwnymi tematami zawsze beda filozofia i metodyka
dziatania. To proces nauki.
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Sam udziat w szkoleniu to dopiero poczatek. Szkolenie
powinno dostarczy¢ wiedze, metodyke, zapewnié jej zrozu-
mienie oraz pokazac jak nalezy stosowac jg w praktyce. Jezeli
szkolenie do tego jeszcze inspiruje do myslenia oraz moty-
wuje do dziatania, to jest ono doskonate. Ale czy to zapewni
sukces? Jeszcze nie. Sprzedawca wraca ze szkolenia zmoty-
wowany i... napotyka trudnosci. Jezeli kierownika na szko-
leniu nie byto, to zmusza sprzedawce, by pracowat jak
wczesniej, bo sam nie rozumie zmiany. Jezeli sprzedawca
chce wprowadzi¢ nowe podejscie, to do tego okazuje sie, ze
poznane metody nie s3 w praktyce tatwe do zastosowania,
co skutecznie go zniecheca. Czesto bywa tez tak, ze poczg-
tkowy zapat stygnie juz w pierwszych dniach po szkoleniu,
nawet bez préby wdrozenia, bo uruchomienie innego poste-
powania wymaga skupienia, nauki, aktywnosci i zaanga-
zowania, do czego sprzedawcy brakuje checi. Dlatego kluczo-
wym etapem nauki jest praca z przetozonym, ktory zacheca
do wdrazania zmian, ttumaczy sytuacje i niezrozumiate
zagadnienia oraz kazdego dnia egzekwuje prawidtowa
postawe.

Nie rzadko, po roku czasu, realizujgc w salonie szkolenie
lub sesje coachingowg, stwierdzam brak jakiegokolwiek pro-
gresu w umiejetnosciach handlowych poszczegélnych sprze-
dawcéw. Zastaje stan doktadnie taki, jaki byt rok wczesniej,
co moze sugerowac, ze w minionym okresie kierownik nie
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pracowat z zespotem. Drodzy kierownicy, rozwdj zespotu to
gtéwne zadanie menedzera. Administrowanie to zadanie na
liscie priorytetéw ostatnie. Nie czekajmy, az zespdét sam
zapyta nas o lepsze metody sprzedazy, bo bedziemy zacho-
wywali sie jak sprzedawca, ktéry - jak w tytule - czeka, az
klient sam zapyta o lepsze rozwigzanie. To droga do nikad.
Tak, jak klienci potrzebujg od sprzedawcy doradztwa, tak
sprzedawcy wymagaja doradztwa i wsparcia od swojego
przetozonego. Aktywna praca kierownika z zespotem zawsze
przektada sie na aktywng prace sprzedawcy z klientem.
Dlatego spieszmy sie uczy¢ nasz personel.

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 Jakoscia, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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