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Ja k wspomagac sprzedaz?

Czesc 4: Wsparcie posprzedazowe

W strone gospodarki

doswiadczen

Zdobycie nowego klien-

ta kosztuje kilkakrotnie
wiecej niz zatrzymanie
obecnego. Wyddje sie jed-
nak, ze wiele firm, w tym
takze sklepow detalicz-

nych, niestety wcigz bez-
trosko stac¢ na poniesienie
tego kosztu. Tymczasem
dbanie o klientéw moze
nic nie kosztowac, a przy-
nie$¢ znacznie wieksze
korzysci.

Przybierajgca rézne firmy dbatosc
o klientéw nazywana jest wsparciem
posprzedazowym. Cho¢ od lat jest
obecna w podrecznikach marketingu
i programach réznego rodzaju szkolen,
w praktyce ciggle bywa zaniedbywana.

Kreatywne podej$cie do biznesu
— Jest bardzo mata swiadomos¢ te-
go, ze dziatanie po sprzedazy jest tak
samo wazne jak transakcja. Z badan
wynika, ze az 67 proc. klientéw odcho-
dzi ze wzgledu na brak kontaktu i obo-
jetnos¢ po sprzedazy. Dla poréwnania,
tylko 9 proc. klientéw odchodzi z po-
wodu dziatan konkurencji. Wiekszosc
odchodzi, poniewaz nie ma mentalno-
Sci przywigzania klienta, nie ma kultu-
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ry dbania o klienta. Jest za to postawa
.najlepiej szybko i drogo”, ktéra prze-
ktada sie na dazenie, by klient w jak
najkrotszym czasie zostawit jak naj-
wiecej pieniedzy. Wsparcie posprze-
dazowe zaniedbywane jest wszedzie.
Nawet, gdy kupuje wiecej niz jeden sa-
mochad, nikt potem nie dzwoni, by sie
zapytad, czy jestem z nich zadowolo-
ny, czy potrzebuje porady, czy moze je-
stem zainteresowany zakupem jeszcze
jednego. Po zakupie telefonu jest tak
samo — zadnej sieci nie interesuje to,
czy ich klient jest zadowolony z telefo-
nu i ustug — moéwi Maciej Weinmann,
wiasciciel firmy szkoleniowo—dorad-
czej Development Partners i Akademii
Treneréw Sprzedazy. — Wielkie firmy

inwestujg mndstwo pieniedzy w rekla-
me i marketing, ktére napedzajag mu
ciggle nowego klienta. W ten sposob
ciggle maja tylko klienta, ktérego wta-
$nie ztapali, ale nie zatrzymujg nikogo
z tych juz ,ztapanych”. Kiedy nie ma
dziatan posprzedazowych, nasza dzia-
talnos¢ nie zatacza petnego kota sprze-
dazy — dodaje.

Powoddw takiej postawy Maciej We-
inmann upatruje w braku kreatywne-
go podejscia do wtasnego biznesu:
— Wiekszos¢ firm nie patrzy na swo-
ja dziatalnos¢ perspektywicznie. Liczg
sie krotkoterminowe wyniki finansowe
w perspektywie roku lub dwdch. Nie
zaktadajgc perspektywy np. 5-letniej,
firma nie wie, do czego dazy podczas,



gdy dbatos¢ o klientéw moze sie oka-
zac trafiong inwestycjq na lata. — Odna-
wianie kontaktu jest prostsze i tansze
niz jego nawigzywanie — przekonuje
Maciej Weinmann.

Do glosu dochodza uczucia

Dlaczego opieka nad klientem w for-
mie m.in. wsparcia posprzedazowego
jest tak wazna? — Wchodzimy w go-
spodarke doswiadczen, gospodarke
doznan, do gtosu dochodzi element,
ktérego dotad w biznesie unikalismy
—uczucia i emocje. Zapamietujemy do-
Swiadczenia najintensywniejsze i naj-
mocniejsze w pozytywnym sensie, jak
i najbardziej negatywne. Decyzje opie-
ramy na emocjach, na prostym ,spodo-
bato sie lub nie” — méwi Dorota Duda
z firmy Academy of Service Excellence,
ktérej nazwa w jezyku polskim brzmia-
taby ,Akademia Doskonatosci Obstugi
Klienta”. Academy of Service Excellen-
ce, ktorej Dorota Duda jest wspotwtia-
Scicielkg, koncentruje sie wtasnie na
doskonaleniu jakosci obstugi klienta
i proponuje szkolenia dla pracownikow
wszystkich szczebli — od menedzeréw
strategicznych po tzw. ,pierwszg linie”
kontaktu z klientem. Wszystkie propo-
zycje szkoleniowe tworzg pakiet ,Za-
rzgdzanie Doswiadczeniami Klientow".
Jednym z jego elementdw sg warsztaty
pod nazwg ,Klient na cate zycie. Stra-
tegiczna rola obstugi klienta”.

Jak sprawi¢, by osoba odwiedzajaca
sklep zostata klientem na cafe zycie lub

przynajmniej raz wrocita? — W matych
firmach istotne jest kreowanie strategii
dyferencjacji poprzez obstuge, czyli od-
rézniania sie od innych — méwi Dorota
Duda. — Chodzi o to, zeby oferowa¢
to, co odmienneizapamietywa-
ne. Jezeli klientowi zaoferuje-
my to samo, co np. nasza
konkurencja, dokona on
wyboru, kierujgc sie ce-
ng, poniewaz nie otrzy-
ma od nas zadnej innej
wskazdwki — dodaje.
Odréznienie sie jest,
jej zdaniem, fatwiejsze
w przypadku matych firm.
— W duzych sklepach klient
jest anonimowy, a w matym
mozemy go dobrze pozna¢ — mé-
wi Dorota Duda. Wsparcie posprzeda-
zowe moze sie zaczad juz w momencie
transakgcji. — Kiedy klient wybiera naj-
tanszg karme, mozemy powiedzie¢, ze
to produkt z najlepszg relacjg ceny do
wartosci i doda¢ odpowiednio dobrane
probki drozszych produktéw, moéwiac,
zeby sprawdzit, czy posmakujg psu czy
kotu. Jezeli zakupy sg ciezkie, mozemy
zaproponowa¢ pomoc W zaniesieniu
ich do samochodu. W ten sposéb klient
nas zapamieta, a gdy jego zwierzeciu
posmakuje karma z prébek, pomysli
o tym, jak Swietnie go obstuzono. By¢
moze wrdci, by kupic¢ ten drozszy pro-
dukt — moéwi Dorota Duda.

Spotecznos¢ wokot biznesu

Gdy klient wréci, mozemy sprébowad
cho¢ troche przywigzac¢ go do swojej
firmy. — Prosimy klienta o wypetnienie
ankiety z kilkoma pytaniami o zado-
wolenie z jakosci obstugi i prosba o je-
go e—mail lub numer telefonu. W ten
prosty sposéb zyskujemy baze, z kto-
rej korzystamy, by wysyta¢ informacje
o nowej karmie, nowych rybkach, ob-
nizkach czy indywidualnym rabacie,
ktéry klient otrzyma przy kolejnej wi-
zycie w naszym sklepie. To dziatania,
ktére moze podejmowac kazdy — méwi
Maciej Weinmann.

Kiedy klient powraca, pozostaje tyl-
ko troskliwie sie nim opiekowac. — Me-
tody najprostsze i najtansze w matych
firmach zadziatajg najlepiej. Gwa-
rancja, informacja i kontakt pozwola
zatrzymad przy sobie klienta — prze-
konuje Maciej Weinmann. — Méj zna-
jomy, ktoéry prowadzi 10-metrowy
salonik Ery po miesigcu dzwoni do
kazdego klienta i pyta, czy jest zado-

wolony z telefonu. Dzieki temu klienci
wracajg do niego po porade, po akce-
soria, po kolejny telefon — dodaje.

Weinmann uwaza, ze branza zoo-
logiczna ze wzgledu na swojg spe-
cyfike pozwala na probe stworzenia
spotecznosci wokot wiasnego biznesu.
— Wszyscy klienci sklepéw zoologicz-
nych to pasjonaci. Majac strone inter-
netowa, stwdérzmy im miejsce, gdzie
bedg mogli sie ,spotykac” i dzieli¢
swoimi doswiadczeniami. Strona z po-
radami i mini forum wokét naszego
sklepu mogg stworzy¢ mata spotecz-
nos¢, a w rzeczywistosci grupe statych
klientow — mowi.

Inspiracje z zewnatrz

Dorota Duda zwraca za$ uwage na
jedng ogdlng zasade, ktéra moze po-
méc w funkcjonowaniu kazdego biz-
nesu. — Badzmy otwarci. Firmy nie
szukajag pomystu i inspiracji w innych
branzach. To wida¢ w ogtoszeniach
o pracy. Kiedy widze np. ogtoszenie
.sklep odziezowy zatrudni pracow-
nika”, a jednym z wymogoéw jest do-
Swiadczenie w branzy odziezowej,
pytam ,po co?”. Przez maksymalnie
miesigc, pracownik pozna te branze na
tyle, na ile wymaga od niego to stano-
wisko, a jego doswiadczenia z innych
obszarow mogg okazac¢ sie o wiele
cenniejsze, niz wczesniejsze doswiad-
czenie w branzy odziezowej. Zmienmy
to, otwierajmy sie na to, co dzieje sie na
zewnatrz. Starajmy sie czerpac inspira-
cje ze Swietnie dziatajgcych bizneséw
nawet, jezeli reprezentujg inng branze.
To sie sprawdza. Przeciez klient, ktory
do nas trafia, przychodzi ze wszystki-
mi doswiadczeniami zakupowymi, nie
rozdziela ich na zoologiczne, odziezo-
we i spozywcze — przekonuje.

A po co az tyle zachodu o kazdego
klienta? Odpowiedz jest prosta: — Nie-
wielkie firmy powinny, oprécz towaru,
dawa¢ wartos¢. W przeciwnym razie
te wieksze wypchng je z rynku. Dzie-
ki wartosci dodanej wygramy z wiek-
szymi — stwierdza Maciej Weinmann.
Podsumowujgc wszystkie zapropono-
wane pomysty, méwi: — Chodzi o po-
Swiecenie chwili czasu, pomyst i mini
strategie. tatwo i bez wydawania wiel-
kich pieniedzy na marketing mozemy
opracowad taki system wsparcia po-
sprzedazowego, ktérego obstuga po-
tem bedzie zajmowad nie dfuzej niz
godzine.
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