Warsztaty z SRW RP

Klient zawsze
moze Kupi¢ wiece] cruravar

olski handel detaliczny znajduje si¢

w trudnym momencie. Trwajaca od

ponad roku pandemia powoduje,
ze klienci do sklep6éw przychodza rzadziej.
W szczegdlnie niekorzystnej sytuacji zna-
lazty si¢ mate sklepy. Klienci ze wzgledéw
bezpieczenstwa wybieraja placéwki wielko-
powierzchniowe.

Pandemia doprowadzita tez do zwigkszenia
zakup6w online z bezposrednia dostawa do
domu. Jeszcze niedawno wydawalo si¢, ze han-
del spozywczy bedzie opierat si¢ zdalnej sprze-
dazy. Tymczasem juz pierwsze dni pandemii
doprowadzity do lawinowego skoku zakupéw
w sklepach internetowych. Handel spozywezy
»przeszed? do internetu”.

Markety, dyskonty i sklepy typu convenien-
ce wykorzystuja t¢ sytuacje bezwzglednie. In-
westujg w marketing i zwigkszajg atrakcyjnosé
swojej oferty. W rezultacie przejmuja klientow
od mniejszych sklepéw i rodzimych sieci.
rodzimymi sieciami handlowymi doswiad-
cza znaczacego spadku obrotéw. Rosnie tez
poczucie zagrozenia i niepewnos¢ dotyczaca
przysztosci.

Zmieniaj sie albo gin!
Zeby zahamowa¢ niekorzystny spadek obrotéw
izyskéw, whasciciele zaczeli szukaé rozwigzan.
Koniecznym stato si¢ zwigkszenie efektywno-
$ci — wzrost przychodéw i/lub zmniejszenie
kosztéw. W takiej sytuacji naturalnym kierun-
kiem dziatan jest poszukiwanie nowych klien-
téw. Wymaga to jednak ogromnego wysitku fi-
nansowego, intelektualnego i organizacyjnego.
Préby zwigkszenia efektywnosci odczuwajg
tez pracownicy. Zamrozenie pensji, brak pre-
mii, a nawet zwolnienia — to wszystko wplywa
negatywnie na morale zatég. Ludzie bojg si¢
0 swoje miejsca pracy i przestajg si¢ angazowac
w to, co robia. Cierpi na tym klient i biznes.
Tymczasem jest inne, tarisze i skuteczne roz-
wigzanie, choé¢ umyka ono cze¢sto uwadze decy-
dentéw. Wynika to z utartych stereotypéw, ze
tylko nowi klienci moga zwigkszy¢ sprzedaz.
Pogtebia je brak know-how jak obstugiwaé
klientéw w taki sposéb, by ci kupowali wigcej
ibyli z tego bardziej usatysfakcjonowani.

Potencjat posiadanej

grupy klientow

W sytuacii, kiedy klient przychodzi do skle-
pu po konkretny towar i ekspedient tylko mu

go wydaje, firma traci doskonata okazje do
zwigkszenia sprzedazy. Takie podejscie czyni
ze sprzedawcy magazyniera, a jednoczesnie

naraza firme na utrate potencjalnych korzysci
finansowych. Klienci zawsze maja wigksze
potrzeby niz te, ktére chca zaspokoié tym,
o co proszg. Klienci zawsze potrzebujg czegos,
o czym w danej chwili nie mysla albo zapo-
mnieli. Potrzeby, ktérych sprzedawca nie od-
kryje, klienci zaspokoja u innych dostawcéw.
Przeciez kto$, kto przychodzi do sklepu po
pare plasterkéw szynki na $niadanie, bedzie
gdzies musiat kupi¢ migso na obiad, wedling
na kolacje i produkty na kolejny dzier.

Chcesz sprzedac wiecej,

zmien standard sprzedazy!

Kiedy chce si¢ ten potencjal zrealizowad,
potrzeba odpowiednio utozy¢ standard ob-

|

stugi w sklepie, a potem go wdrozy¢. Aby
caly model zadziatal, sprzedawca musi
przedstawié¢ klientowi w ciekawy sposéb
oferte mies i wedlin, zadaé pytanie o jego
potrzeby i tak po ludzku, przyjaznie po-
rozmawiac.

Wydawanie towaru zastepujemy prawdzi-
wa sprzedaza, w ktérej klient w umiejetny
sposéb zaproszony jest do ,,podrézy po calej
ofercie”. Jeden produkt, po ktéry przyszedt
klient, zastepujemy pakietem, zaspokajajacym
jego szersze potrzeby. Klient, ktéry kupuje
wigceej 1 jest z tego powodu bardziej zadowo-
lony. Sprzedawca staje si¢ przewodnikiem, za
ktérym klient naturalnie podaza. Nie czeka
biernie, tylko aktywnie prowadzi z klientem
Sprzedaz Poglebiong®. Wzbudza pragnienie
zakupu, ktére przekiada si¢ na wzrost warto-
§ci paragonu.

20  BILANS DODATNI

marzec 2021



Warsztaty z SRW RP

Nowy standard

- nowe kompetencje

Aby osiagna¢ oczekiwane efekty, potrzeba
opracowaé i wprowadzi¢ odpowiedni standard
obstugi. W wyniku procesu rozwoju zmienia-
ja si¢ zachowania wszystkich pracownikéw.
Sprzedawcy nabywaja nowe nawyki. W kaz-
dej rozmowie z klientem zachowuja sie w taki
sposéb, by poglebia¢ sprzedaz. Kierownicy
sklepéw z kolei ucza si¢, jak nowy standard
wdrozy¢, utrzymaé, a potem systematycznie
go ulepszaé.

Nowe standardy zmieniajg ekspedientéw
z automatéw (kroja, pakuja i podaja produkt)
w sympatycznych doradcéw, ktérzy potrafig
w mity sposéb porozmawiaé z klientem. Sprze-
dawcy zamiast tylko pyta¢ mechanicznie ,co
jeszcze”, budujg z klientami takg relacje, ze ci
chetnie wracaja i czesciej robia zakupy.

W rezultacie ro$nie warto§¢ poszczegdl-
nych paragonéw, a w konsekwencji zwigksza
si¢ sprzedaz w calej sieci. Z czasem pojawiaja
si¢ tez nowi klienci, ktérzy zostali zacheceni
przez tych dotychczasowych. Wihasciciel od-
zyskuje kontrole nad tym, co sprzedaje i na
jaki przychéd moze liczyé.

Droga czyni mistrza
Proces wdrozenia takiego podejscia jest jed-

nak wyzwaniem. Aby osiagna¢ oczekiwa-
ny efekt, zmianie ulec muszg zachowania
wszystkich pracownikéw i kierownikéw.
Whyrazny i utrzymujacy si¢ wzrost sprzeda-
7y wymaga wiekszego zaangazowania per-
sonelu. Nie da si¢ go wykrzesa¢ za pomocg
tradycyjnego ,feudalnego” stylu zarzadzania.
Potrzeba zmieni¢ model zarzgdzania z naka-
zowo-rozdzielczego na bardziej angazujacy.
Liderzy potrzebuja wiecej rozmawiaé z pra-
cownikami, méwic im o wizji, sensie zmiany.
Potrzebuja tez stworzy¢ im przestrzen do
brania odpowiedzialnosci i podejmowania
decyzji. Niezbedne jest tez udzielanie in-
formacji zwrotnej, a szczegdlnie docenianie
pracownikéw. Z drugiej strony warto tez za-
dbaé o systematyczny nadzér. Bez regular-
nych ,bramek” i badari ,tajemniczy klient”
nie zbuduje si¢ nowych nawykéw.

Dzicki takim zmianom sprzedaz syste-
matycznie zaczyna rosnaé. Kilka punktéw
procentowych wzrostu mozliwe jest juz po
dwéch miesigcach pracy. Po okoto pét roku
uzyskujemy $rednio okoto 10 proc. zwigksze-
nia $redniej wartosci paragonu. Dzieki temu
projekt samofinansuje si¢ w czasie krétszym
niz 12 miesiecy, a efekty — takze te poza-
finansowe — zostaja na dtuzej. Zmienia si¢
cate srodowisko pracy, ro$nie zaangazowanie

i satysfakcja. Pracownicy stajg si¢ bardziej lo-
jalni i maja wicksza inicjatywe. Wszyscy wy-

grywaja: klienci, pracownicy, menedzerowie
i whasciciele.
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