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Dlaczego klient ma u Ciebie kupié¢? Podréz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem

Sprzedawame to pomaganie,
czyli o sensie funkgi doradcy

Od 0s6b bez doswiadczenia w sprzedazy czesto stysze, ze sprzedawanie
to ,wciskanie” ludziom produktéw. Skad taka opinia? Z pewnoscia z bra-
ku zrozumienia naszej profesji, lecz réwniez z obserwacji pracy sprzedaw-
cow. Wielu handlowcdéw prébuje sprzedaé produkt, nie zwracajac uwagi
na to, czy klient faktycznie go potrzebuje. Wychodzg z zatozenia, ze sko-
ro klient o co$ prosi, to ich zadaniem jest mu to sprzeda¢, a nie pyta¢
i upewniac sig, czy jest to dla niego najlepsza opgja. Skoro klient kupit
co$ niskiej jakosci lub wybrat opcje nie zapewniajaca mu wygody, to ,jego
wina”, przeciez sam o to poprosit. Skad tak nieprofesjonalna postawa?
Z braku checi lub umiejetnosci poznania klienta i zdefiniowania jego re-
alnych potrzeb.

Klienci potrzebuja pomocy

W wielu salonach obstuga klientow bywa sztampowa. Jesli klient oglada
oprawy, sprzedawca skupia sie na ich podawaniu, a jezeli chce kupi¢ jedng
z nich, to mu ja sprzedaje. Kiedy oferuje mu do okularéw soczewki, propo-
nuje produkty standardowe, czesto najtarisze. Jesli klient prosi o paczke
soczewek kontaktowych, to mu ja podaje i sprzedaje, bez sprawdzenia,
czy s one dla niego wygodne przez caty czas uzywania. Czy taka posta-
wa gwarantuje petne zadowolenie klienta? Tylko przy zatozeniu, ze klienci
doskonale znaja sie na rozwiazaniach optycznych, potrafig prawidtowo je
oceniac i sobie dobiera¢. A to nie jest prawda. Wielu uzytkownikéw socze-
wek kontaktowych czuje je na oczach, lecz uwaza to za ,normalne” i nie
moéwi o tym w salonie optycznym. Wielu klientéw odczuwa zmeczenie oczu
w uzywanych okularach, lecz to tez uwaza za ,normalne” i nie méwi o tym
podczas kolejnej wizyty. Wiekszos¢ klientéw nie $ledzi nowinek branzy
optycznej, nie zna wszystkich zagrozeni dla zdrowia oczu. W efekcie nie
czuje potrzeby zmiany soczewek kontaktowych na te z krétszym okresem
wymiany, zakupu soczewek okularowych z wyzszym poziomem powtoki an-
tyrefleksyjnej czy drozszych soczewek progresywnych z szerszym kanatem
progresji. Nie majac wiedzy o dostepnych rozwiazaniach i réznicach miedzy
poszczeg6lnymi produktami, klienci nie moga prosic o lepsza opcje i prosza
0 co$ ,tariszego” i ,zwyktego”, bo ,po co przeptacac¢”. Nawet gdy sprze-
dawca co$ proponuje méwia, Ze tego nie potrzebuja lub ze to ,za drogie”.
Dlatego zasadnicza rola sprzedawcy w salonie optycznym jest pomaganie
kazdemu klientowi w zdefiniowaniu niezbednych lub pomocnych dla niego
opgji, w poznaniu réznic miedzy rozwigzaniami tariszymi i drozszymi oraz
w dokonaniu finalnego wyboru.
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Jak sprzedawca moze pomagac?

Po pierwsze - prowadzac z kazdym klientem wywiad. Pozwala on poznacjego
doswiadczenia z uzywanymi produktami optycznymi, rozpoznaé sytuacje,
w ktdrych nalezy zapewni¢ mu dobre i komfortowe widzenie oraz zdefiniowaé
potrzebne mu rozwigzania optyczne. Zdobywajac te wiedze sprzedawca wie,
pod jakim wzgledem nowe okulary maja by¢ lepsze od poprzednich orazile
ich par klient powinien mie¢. Wie, czy bywa on w ruchu (sport, taniec) i czy
w zwiazku z tym proponowaé mu dodatkowo soczewki kontaktowe. Wie, czy
pomocna bytaby dla niego ochrona przed storicem i czy w zwiazku z tym uka-
za¢ mozliwo$¢ posiadania barwionych okularéw korekcyjnych lub markowych
okularéw stonecznych z soczewkami kontaktowymi. To wiedza o kliencie de-
terminuje sprzedaz.

Definiowanie potrzeb klienta dodatkowo budzi u niego zrozumienie, ktdre
opgje sa mu niezbedne lub bytyby pomocne. Kiedy klient to rozumie, rozu-
mie réwniez, dlaczego proponowane mu sa lepsze, drozsze opge. Klient nie
odbiera drozszych propozydji jako proby ,wcisniecia” mu czegokolwiek. Jest
otwarty na lepsze, bo rozumie, jakie parametry sg niezbedne do zapewnienia
mu oczekiwanej jakosci funkgonowania z korekcja wzroku.

Druga forma pomocy jest prezentacja mozliwosci. Omawiajac je, sprze-
dawca powinien wskaza¢, ktéra z nich bedzie dla klienta wygodniejsza
w uzytkowaniu i bezpieczniejsza dla jego oczu. Klienci w wiekszosci nie zna-
ja mozliwosci branzy optycznej, dlatego nalezy im pomagac w zrozumieniu
poszczeg6lnych parametréw. Jezyk korzysci, jako metoda argumentadji, naj-
skuteczniej budzi u klienta wyobrazenie uzycia przez siebie produktu i zrozu-
mienie korzysci, jakie on zapewnia.

Prawdziwym sensem sprzedazy jest pomaganie klientom w usprawnianiu
ich funkgjonalnosci. Dlatego kluczowa kompetencja handlowca jest umiejet-
nos$¢ prowadzenia rozmowy o kliencie. Doradca powinien umieé poznac jego
doswiadczenia, trudnosdi, z ktorymi sie boryka i ktérych chciatby uniknac,
ryzyka, jakie moze go czekac oraz uswiadomionych oczekiwari. Gdy skupiamy
sie na kliencie, sprzedaz zawsze ro$nie.
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