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Dzieki wsparciu firmy Johnson & Johnson Vision, rozpoczynamy kolejny cykl artykutow ,, Podréz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem”. W tym roku autor
zajmie sie przede wszystkim tym, jak uruchomic aktywnosc personelu w salonie optycznym oraz jak troszczyc sie o dobre widzenie klienta w kazdej sytuacji. Zapra-
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Dlaczego klient ma u Ciebie kupié? Podréz w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

Czym jest sprzedaz?

Méwiac krétko, sprzedaz to zapewnienie klientowi potrzebnych mu
rozwigzan i dostarczenie ich za okreslong cene. By realizowac sprze-
daz, handlowiec musi posiada¢ merytoryczna wiedze na temat produk-
tow i metod ich uzywania. Wiedza ta pozwala rozumie¢ oczekiwania
konsumentéw oraz fachowo ttumaczy¢ im specyfike réznic i sposobéw
uzywania produktéw. Ale... czy to wszystko? Czy techniczna znajomosé
produktow oraz catej branzy wystarczy do sprawnej realizacji sprzeda-
zy? Sp6jrzmy na nastepujacy przyktad.

Po wejsciu klienta potrzebujacego nowych okularéw do salonu
optycznego, personel nie zwrdcit na niego uwagi. Gdy zapytat o moz-
liwos¢ przymierzenia, sprzedawczyni grzecznie otworzyta jeden ekspo-
zytor, poprosita o wybranie sobie oprawy i pozostawita klienta samego.
Po zapoznaniu sie z oferta klient stwierdzit brak odpowiadajacego mu
produktu i wyszedt. To autentyczna scena z tego tygodnia, z markowego
salonu, w wiekszym miescie.

Jakich opraw klient poszukiwat? Czy obecnie uzywane okulary sa dla nie-
go nadal wygodne i zapewniajg mu dobre widzenie? Czy bywa w sytuacjach,
kiedy musi je zdja¢ i prawidtowo funkcjonowaé? Jak chroni wzrok przed
storicem? Bez inigjatywy handlowca i zadania przez niego kluczowych py-
tan, trudno pozna¢ klienta i doradzi¢ niezbedne mu, lepsze rozwigzania.
W zwigzku z tym charakterystyczna cecha sprzedazy jest aktywno$¢. Obja-
wia sie ona m.in. zainicjowaniem rozmowy z kazdym konsumentem, checia
poznania, stuchaniem, zainteresowaniem wypowiedziami klienta oraz kon-
trolowaniem watkéw i etapéw catego procesu.

Jak wyglada to podejscie w polskich salonach optycznych? W minio-
nym roku, wspélnie z firma Johnson & Johnson Vision przeprowadzilismy
ogélnopolskie badanie typu Tajemniczy Klient, by zaobserwowac prak-
tyke dziatania. Audytorzy wcielili sie¢ w role konsumentéw i zaintereso-
wani dobrym widzeniem odwiedzili 109 salonéw z terenu catego kraju,
w ktérych poddali sie obstudze ze strony sprzedawcéw i specjalistow. Wy-

tacznie w 20% przypadkéw sprzedawcy inicjowali i prowadzili z klientami
jakikolwiek wywiad, czyli w 80% salonéw optycznych personel nie byt za-
interesowany poznaniem ich preferengji i oczekiwar. W gabinetach 31%
spegjalistéw nie formutowato pytan zaliczanych do wywiadu medycznego
(alergie, choroby, zazywane leki, itp.), 41% nie wykazato zaintereso-
wania doswiadczeniami pacjenta z uzywanymi produktami optycznymi,
a 46% nie rozpoznawato potrzeb klientéw, czyli nie pytato o tzw. stylich
zycia. Badanie pokazato wiec, zeistnieje wiele miejsc z nadal mata aktyw-
noscia i z szerokim zakresem mozLliwej poprawy.

Odpowiedzialnoscia sprzedawcy jest zapewnienie okre$lonych obro-
téw firmy. Badanie wykazato jednak ich bardzo niskie zaangazowanie
w realizacje danego celu. W salonach, w ktérych przez kierownictwo
ktadziony jest wiekszy nacisk na aktywna obstuge, w efekcie skupienia
na spetnieniu tej roli spotykamy sprzedawcéw prébujacych ,wcisnaé”
klientom produkty. Czy sa aktywni? Tak, niejednokrotnie nawet bardzo,
lecz skupiajac sie na wielkosci sprzedazy traca z oczu dbatos¢ o zado-
wolenie konsumenta, co powinno by¢ priorytetem procesu sprzedazy.

Jak pogodzi¢ koniecznos¢ sprzedazy z troska o klienta?
Handlowcowi musi towarzyszy¢ okreslona filozofia prowadzenia biz-
nesu: sprzeda¢ jak najwiecej czy doradzac¢ klientowi rozwiazania fak-
tycznie mu potrzebne. Opcja pierwsza wymaga gtéwnie umiejetnosci
barwnego opowiadania i pewnosci siebie, podczas gdy w opcji drugiej
niezbedne s3 jeszcze umiejetnosci prowadzenia wywiadu, stuchania
i statego nawiazywania do sytuacji i doswiadczen klienta. Obydwa po-
dejscia tworzg dwa style rozméw handlowych: akwizycyjny i relacyjny.
Model akwizycyjny to sprzedaz klasyczna: handlowiec rozpoczyna
rozmowe od przedstawienia i zachwalenia oferty, a nastepnie stara sie
sprytnie naciska¢ na zakup. Wizyty tajemniczych klientéw w polskich
salonach optycznych ukazaty mata aktywnosé personelu, a kiedy wy-
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kazywano inicjatywe, to objawiata sie ona gtéwnie pomoca przy przy-
mierzaniu opraw. Pomoc to otwarcie gablot, podawanie produktéw oraz
zachwalanie wygladu klienta. Sprzedawcy prezentuja oprawy liczac, ze
jedna z nich przypadnie konsumentowi do gustu. Jezeli to sie wydarzy,
oferowany mu jest kolejny produkt — soczewki okularowe. W tym stylu
prowadzenia rozmowy, klienci zazwyczaj maja wiecej obiekcji, co wy-
dtuza obstuge lub nawet uniemozliwia finalizacje. Handlowcy tacy ucza
sie wiec entuzjastycznej prezentacji oferty oraz obstugi zastrzezen. Sa
jednak czesto odbierani jako niezainteresowani klientem i lekko na-
chalni, co jest wystarczajacym powodem zmiany podejscia.

Rozmowa w modelu relacyjnym skupiona jest nie na produkcie, a na
kliencie. Rozpoczyna sie od poznania rozméwcey - jego sytuacji, do-
$wiadczen, oczekiwan (etap analizy potrzeb) - by nastepnie zapropo-
nowac potrzebne, niezbedne mu rozwiazania (etap prezentacji oferty).
Analiza potrzeb klienta to prowadzony z nim wywiad, ktérego celem jest
dopasowanie oferty, jezyka argumentacji, okazanie zainteresowania
i skupienia na kliencie, a co za tym idzie - budowanie z nim pozytywnej
relacji. Wydaje sie to proste i oczywiste, lecz takie nie jest, gdyz model
ten wymaga opanowania okreslonego warsztatu, np. prowadzenia roz-
mowy za pomoca pytar, stuchania, wnioskowania i stownego formuto-
wania potrzeb konsumenta. Jezeli rozmowa skupiona jest na kliencie,
definiuje i uswiadamia mu jego realne potrzeby, prezentuje rozwiaza-
nia, ktére klient postrzega jako niezbedne lub pomocne, to obiekgji jest
mniej lub nawet nie ma ich wcale i finalizacja nastepuje samoczynnie.
Ten model pozwala pozyskiwaé wieksze zaangazowanie konsumenta,
wiekszg sktonnos¢ do zakupu dobrych rozwiazar i w efekcie wieksza
lojalnos¢. Zapewnia réwniez wieksza skuteczno$¢ uzyskania niezbed-
nych obrotéw. Filozofia sprzedazy odréznia wiec lenia (sprzedawca nie-
aktywny) od akwizytora (skupionego na zachwalaniu produktéw) i od
doradcy (sprzedawca skupiony na kliencie, pytajacy, stuchajacy, pro-
ponujacy potrzebne mu rozwiazania, budujacy zrozumienie potrzeb).

W obu stylach prowadzenia rozméw sprzedazowych, handlowcy chca
wzbudzi¢ zainteresowanie rozmowa na temat nowego, innego lub zupet-
nie nieznanego produktu i przekona¢ do jego zakupu. Cho¢ cele sg zbiez-
ne, rézne sa intencjeiinne jest wykonanie. Prébujac zainteresowac klienta
oferowanymi rozwigzaniami, wielu sprzedawcéw zaczyna je prezentowac
iautomatycznie realizuje model akwizycyjny. Klient wystuchuje prezentagji
oferty, lecz nadal nie czuje jeszcze nig zainteresowania. Taka préba ma ce-
che nachalnosci (klient nie czuje potrzeby posiadania, uzywania produktu,
atenjest mu proponowanyiomawiany). Byjej uniknaé, niezbednyjest etap
wywiadu, podczas ktérego — za pomoca przemyslanych pytar - sprzedawca
buduje zrozumienie podejscia i wzbudza zainteresowanie czym$ nowym,
innym, skuteczniejszym i wygodniejszym (model relacyjny), np. ,Po jakim
czasie zaczyna Pan odczuwac soczewki na oczach?”, ,,Czy w obecnych oku-
larach zdarza sie uczucie zmeczenia oczu?”, ,Czy obecne okulary pozwalaja
réwniez dobrze widzie¢ po podniesieniu gtowy?”, ,Jak one sie czyszcza?”,
,Po jakim czasie od zakupu pojawity sie zarysowania?”. Dzieki pytaniom ze
strony handlowca, konsument zaczyna rozumie¢, co jest wazne, na ktére
parametry nalezy zwraca¢ uwage i ktérymi kryteriami kierowac sie przy
wyborze. Przemyslane pytania budza zainteresowanie zmiang i sktonnos¢
przekroczenia zakresu planowanych zakupdw.
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Sztuka przekonywania oparta jest z kolei na kilku zdefiniowanych za-
sadach. Po pierwsze, nalezy zacza¢ od uswiadomienia klientowi jego re-
alnych potrzeb (poprzez wywiad poznacjego sytuacje i trudnosci, naja-
kie natrafia, z tej wiedzy wyciagna¢ wnioski co do rozwigzari mogacych
mu poméc oraz formutowaé — nazywac - realne potrzeby). Znajomos¢
sytuacji i doswiadczen konsumenta stanowi najwazniejszy fundament
rozmowy. Prezentujemy istotne i potrzebne mu produkty, przywotujac
jego wypowiedzi i bezposrednio taczac je z oferowanymi rozwigzaniami.
Argumentacja powinna by¢ réwniez odpowiednio zbudowana, ukazujac
korzysci, jakie klient uzyska wybierajac proponowany produkt (co wy-
bor danego rozwiazania dla klienta oznacza). Nalezy jak najszerzej od-
nosic¢ sie w rozmowie do jego sytuacji (niezbedne jest poznawanie stylu
zycia konsumenta, sytuagji, w ktérych bywa i potrzebuje mie¢ skutecz-
na i wygodna korekcje). Nie wystarczy powiedzie¢, ze jedne soczewki
kontaktowe sg miesieczne, a drugie dwutygodniowe (jezyk cech), tylko
trzeba chocby jednym zdaniem wyttumaczy¢ klientowi, co krétszy czas
wymiany mu zapewni (np. ,Soczewki dwutygodniowe beda zdrowsze dla
Pana oczu i pozwolg uniknaé zmeczenia i odczuwania ich na oczach”
- jezyk korzysci). Argumentacja moze réwniez zawiera¢ opinie innych
klientéw, stajacych sie w tym momencie strona rekomendujaca. Réwnie
duza site oddziatywania maja przytaczane przez sprzedawce swoje wta-
sne doswiadczenia i opinie, gdyz w salonie odgrywa on role eksperta
iautorytetu.

Ostatnim obszarem sztuki przekonywania jest przyjmowana przez
handlowca postawa. Ekspresja oraz przekonanie do sktadanej oferty
(intonacja gtosu, mowa ciata) sg bardzo istotnym elementem przeka-
zu doradcy. Jako ludzie podazamy za osobami cechujacymi sie wiedza,
umiejetnoscig rozmowy i pewnoscia siebie. Jezeli chcemy stac sie dla
klientéw liderem w procesie wyboru i podejmowania decyzji, musimy
stale rozwija¢ wyzej wymienione cechy i umiejetnosci. Sprzedaz nie
moze by¢ realizowana w sposéb przypadkowy. By by¢ cenionym part-
nerem w biznesie i zyciu, funkcja doradcza wymaga dbatosci o detale
wtasnych umiejetnosci: wiedza, postawa, inicjatywa, styl prowadzenia
rozméw i stownos¢ w realizacji ustaleri. To one sktadajg sie na warsztat,
ksztattujacy sprzedaz.

Zacznijmy jednak od zdefiniowania, kim chcemy by¢: czy osobg bier-
na, wytacznie obecna, praktycznie dla klienta i firmy niepotrzebna,
czy osobg bardziej aktywna, nazywana podawaczem towaru, czy akwi-
zytorem wciskajacym z przekonaniem produkty, czy moze doradca sku-
pionym na checi pomocy klientowi w jego funkcjonowaniu? Na pytanie
,Czym jest sprzedaz?”, kazda z tych oséb udzieli innej odpowiedzi. Dla
mnie sprzedaz to doradztwo i troska o klienta.
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