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Dzieki wsparciu firmy Johnson & Johnson Vision, rozpoczynamy kolejny cykl artykutow ,, Podroz 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-

szamy do lektury!
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Dlaczego klient ma u Ciebie kupi¢? Podréz w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

~Jest Pan dla mnie wazny”
— czyli 0 zainteresowaniu klientem

Rola handlowca jest pomaganie klientom - w zrozumieniu wtasnych po-
trzeb, poznaniu mozliwosci ich zaspokojenia, w doborze potrzebnych i po-
mocnych produktéw oraz nabyciu najlepszych dla nich rozwiazan.

Jak spetnia te role personel naszych salonéw?

Wiele os6b oczekuje od klientéw znajomosci produktéw optycznych, ich ro-
dzajéw, typéw, sposobéw uzytkowania oraz wiedzy, ktérych z nich potrze-
buje. Klient, wchodzac do salonu, powinien poinformowac personel, z jakim
problemem przychodzi oraz doktadnie jakich rozwigzari poszukuje. Okazuje
sie jednak, ze wiekszos¢ 0sob z korekgja wzroku weale nie interesuje sie moz-
liwosciami branzy optycznej, nie czyta nowinek, artykutéw i poréwnan pro-
duktéw. Czy w zwiazku z tym nie zastanawiaja sie nad usprawnieniem swoje-
go wtasnego funkcjonowania? Zastanawiaja, lecz w swych rozwazaniach nie
uwzgledniaja okularéw czy soczewek kontaktowych. Predzej mysla o nowych
¢wiczeniach, butach, bluzie, rowerze czy aucie niz o nowych, dodatkowych
okularach lub nowej formie korekgji soczewkami kontaktowymi. Czy ich nie
potrzebuja, skoro o nich nie mysla i w salonie nie pytaja? Potrzebuja, lecz
niezbedna jestim porada fachowca, czyli personelu salonu optycznego, ktdry
wprowadzi ich w $wiat mozliwosci optycznych (uswiadomi, co bytoby pomoc-
ne i zaprezentuje to). Wedtug wynikéw badania przeprowadzonego w Polsce
przez CBOS w roku 2013, odsetek spoteczeristwa deklarujacego chocby spo-
radyczne uprawianie sportu wynosi Srednio okoto 75% (w wieku 18-60 lat).
Odsetek deklarujacy cykliczne éwiczenia wynosi blisko 50%. Tak duzy odsetek
naszych klientow staje przed koniecznoscig uzytkowania okularéw w ruchu
lub zdjecia okularéw i funkcjonowania bez nich. Jak sobie radzg w tych mo-
mentach? Czy w naszym salonie poruszamy taki temat?

Audyty typu Tajemniczy Klient zrealizowane w Polsce, w roku 2017 na zlece-
nie Johnson & Johnson Vision, ukazaty nadal duze mozliwosci rozwijania na-
szego zainteresowania klientami. Duza cze$¢ asystentow sprzedazy (80%) nie
przeprowadzita zadnego wywiadu z konsumentami przychodzacymi w celu
badania wzroku - to pierwszy obszar, ktéry mozna rozwina¢. Sposrdd spega-

listéw 41% nie zadato zadnego pytania o doswiadczenia z uzywanymi produk-
tami optycznymi, a 46% nie byto zainteresowanych tzw. stylem zycia (wjakich
sytuagjach klient bywa, hobby, rodzaj pracy, itp.) - to kolejny etap obstugi
mozliwy do usprawnienia. Jezeli tak duzy odsetek personelu salonéw optycz-
nych nie podejmuje préby poznania klienta, to niski musi byé réwniez poziom
doradztwa (poniewaz doradca najpierw poznaje rozméwce, a nastepnie pro-
ponuje mu produkty) - i faktycznie tak jest. Zaden sprzedawca nie poruszyt
z klientem tematu ochrony wzroku przed storicem i nie zaproponowat produk-
tu realizujacego ten cel. Wszyscy audytorzy uprawiali sporty i - jezeli temat
widzenia w tych momentach byt poruszony - byli zainteresowani rozwiaza-
niami optycznymi dedykowanymi do uzytkowania w ruchu. Wytacznie 8%
sprzedawcéw zaproponowato soczewki kontaktowe i zaden nie zaproponowat
okularéw sportowych. Chcielibysmy, by klienci posiadali wiele par okularéw
(do réznych strojow, na rézne okazje), lecz nikt réwniez nie zaproponowat
klientowi drugiej pary okularéwi nie poruszyt tematu potrzeby jej posiadania.
Gdy 100% wystanych do salonéw audytoréw byto zainteresowanych dobrym
widzeniem podczas biegania, wytacznie 23% spegjalistéw zaproponowato
soczewki kontaktowe (zaden nie wspomniat o okularach sportowych). Ba-
danie ukazato olbrzymie prawdopodobieristwo przejscia konsumentow przez
nasz salon, bez zrozumienia przez nich, czego mogliby, a nawet powinni uzy-
wac. Czy usprawniajac nasza dziatalnos¢ powinnismy klientom prezentowaé
wszystkie mozliwosci? Absolutnie nie! Lecz z kazdym klientem nalezy poru-
szy¢ okreslone tematy, by sprawdzi¢, ktérych rozwiazar moze potrzebowaé
i ktdre z nich mu zaprezentowac.

Ktore tematy powinny zostaé poruszone z kazdym klientem?

Sprzedawca jeszcze przed badaniem w gabinecie powinien pozna¢ doswiad-
czenia klienta z uzywanymi produktami optycznymi, np. ktérych uzywa, jakie-
go rodzaju, czy jest z nich zadowolony, czy sprawdzaja sie w kazdej sytuagji,
itp. Nastepnie powinien sprawdzi¢, czy klient bywa w ruchu (sport, taniec,
itp.) ijak funkgjonuje w swoich okularach lub soczewkach w tych sytuagjach.
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Jak chroni wzrok przed storicem i czy przydataby sie taka ochrona. Jezelizroz-
mowy wyniknie mozliwo$¢ zaproponowania rozwigzania (produktu) zdrow-
szego, wygodniejszego, bardziej funkcjonalnego, to sprzedawca powinien
o nim cokolwiek powiedzie¢, a nawet zaprezentowac. Gdy wzbudzamy przed
badaniem zainteresowanie nowym, innym rozwiazaniem i przekazujemy do
gabinetu klienta juz zainteresowanego nowym tematem (np. okularami pro-
gresywnymi, dodatkowymi powtokami, soczewkami okularowymi barwiony-
mi, soczewkami kontaktowymi), skutecznos¢ doradztwa catego salonu rosnie
i nie lezy wytacznie na barkach spegalisty w gabinecie. Poruszenie wymie-
nionych przeze mnie tematéw powinno by¢ standardem dziatania kazdego
sprzedawcy w salonie. Zakres pytari moze by¢ rozwijany, lecz nalezy jedno-
czesnie zdefiniowad, ktére z nich powinny zostac zadane przez sprzedawce,
a ktére przez spegjaliste w gabinecie (by personel zamiast wchodzenia sobie
w droge, uzupetniat sie wzajemnie).

Rola specjalisty

Zasadniczym zadaniem spegjalisty w gabinecie jest badanie wzroku i reko-
mendacja najlepszych dla klienta rozwiazari korekgji. Opinie i sugestie spe-
galisty w gabinecie s3 dla klientéw najistotniejsze i stanowia wytyczne do
zakupow. Jezeli osoba posiadajaca autorytet stwierdzi, ze okreslony typ so-
czewek bedzie najzdrowszy, najwygodniejszy i w dtuzszej perspektywie czaso-
wej najbezpieczniejszy dla oczu i widzenia, to wiekszo$¢ polega na uzyskanej
opinii i podejmuje decyzje zgodna z opinia fachowca. Dlatego rekomendagja
specjalisty powinna by¢ wyraZnie przedstawiona i najlepiej dla konsumenta
zapisana. Rekomendujac warto ukazaé, jaki klient ma wybér (okulary pro-
gresywne kontra dwie pary okularéw, soczewki kontaktowe dwutygodniowe
kontra soczewki miesieczne) i przedstawi¢ argumentacje opowiadajacg sie za
nasza propozycja.

Realizujac funkcje doradcza, by zarekomendowaé klientowi rozwiazania
optyczne, spegalista réwniez musi go poznaé. W jakim zakresie? Wywiad pro-
wadzony przez spegjaliste mozemy podzieli¢ na cztery obszary: medyczny (cho-
roby, leki, momenty gorszego widzenia, itp.), styl zycia (praca, wolny czas),
doswiadczenia z produktami optycznymi i oczekiwania wobec korekgji. Warto
przygotowac sobie pytania, ktére powinno sie postawi¢ kazdemu pagentowi.

Obstuga po badaniu w gabinecie

Na tym etapie trudno sobie wyobrazi¢ brak zainteresowania klientem, ponie-
waz wtasnie w tym momencie sktada on zaméwienie na nowe okulary. Sprze-
dawcy zalezy, by nie byta to wymiana soczewek w starej oprawie i by nowe
soczewki miaty jak najwyzsze parametry. Jednak w wielu miejscach mozna
odnies¢ wrazenie oczekiwania od klienta inigjatywy w ztozeniu zaméwienia,
a kiedy jej nie wykazuje — pozwala mu sie wyjsé. Wtasciciele salonéw z pew-
noscia z niedowierzaniem przyjmuja te opinie, jak ja, widzac wyniki badania
Tajemniczy Klient i czytajac relacje audytoréw. Klient wychodzi z gabinetu
isprzedawca nie wykazuje nim zainteresowania. Audytorzy ubieraja sie i szy-
kuja do wyjscia obserwujac, czy personel zainteresuje sie nimi. Sa salony,
w ktorych sprzedawcy interesuja sie konsumentem i przedstawiaja mu oferte.
Bywaja jednak tez i takie, w ktérych mimo braku zajecia personel nie reaguje
na szykujacego sie do wyjscia pagienta. Kiedy personel skupionyjest na okula-
rach korekcyjnych, zapomina o soczewkach kontaktowych i soczewkach okula-
rowych barwionych. Kiedy w badaniu nastapit dobér soczewek kontaktowych,
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wielu sprzedawcdéw nie poruszato juz po badaniu tematu okularéw. Zamiast
obstugiwac klienta kompleksowo, doradzamy wybidrczo. W sumie wytacznie
w 23% salonéw rekomendowano soczewki kontaktowe, a w 38% sprzedawcy
dobrali i wycenili klientom okulary — gdy w kazdym przypadku audytorzy wy-
magali nowej lub dodatkowej pary okularéwiwygodnej korekgji w ruchu (77%
spegjalistow wypisato klientom recepte na nowa pare okularéw).

Po wyjsciu pacjenta z gabinetu, sprzedawca powinien zainteresowac sie
wynikiem badania i rekomendadja spegjalisty. To w ramach jego rekomendagi
powinna dalej przebiega¢ obstuga i dobér produktow. Sprzedawca moze do-
datkowo zaproponowac wyzszej jakosci powtoki w soczewkach okularowych,
wyzszy indeks, wyzszej klasy soczewke progresywna czy druga pare okula-
row, np. z soczewkami barwionymi. W przypadku soczewek kontaktowych,
rolg sprzedawcy jest na tym etapie przekonanie klienta, ze warto kupowac je
witasnie w tym salonie. W tym celu powinien poinformowa¢ o akcjach promo-
cyjnych, ewentualnych kartach rabatowych oraz bezproblemowym sposobie
zamawiania i odbioru. Jednak by zrealizowac wskazane zadanie, sprzedaw-
ca musi by¢ zainteresowany klientem: czy lepsze powtoki w okularach beda
mu potrzebne, czy pocienienie soczewki poprawiajace wyglad powinno go
zainteresowac, czy potrzebuje ochrony przed storicem, ile i jak czesto kupuje
soczewki kontaktowe? Jezeli bedziemy sktadali oferte bez poznania klienta,
mozemy by¢ nachalni. Majac o nim wiedze, bedziemy fachowymi doradcami.
Doradce poznaje sie nie po tym, ze ma wiedze o produktach, lecz po tym, ze
wie, 0 co zapytac.

Zastanawiajacyjest przytoczony wezesniej wynik badania Tajemniczy Klient.
Wysytajac do salondéw klientéw zainteresowanych dobrym widzeniem podczas
biegania, wytacznie 23% spegjalistéw zaproponowato soczewki kontaktowe,
a zaden nie wspomniat o okularach sportowych. Jakie moga by¢ przyczyny tak
niskiego odsetka pomocy? Pierwsza przyczyna moze by¢ organizacja pracy sa-
lonu. Jezeli umawiajac badanie, na pytanie sprzedawcy ,Czy badanie bedzie
pod katem okularéw czy soczewek kontaktowych?” klient odpowie, Ze pod ka-
tem okularéw, to w salonie zostanie przypisany krétszy czas na jego badanie.
Jezeli podczas jego wizyty wyjdzie potrzeba i che¢ uzytkowania przez niego
soczewek, to specjalista moze nie mie¢ czasu na przeprowadzenie petnego
badania i albo zaproponuje inny, dodatkowy termin wizyty, albo wrecz zigno-
ruje potrzebe lub zniecheci do tego produktu. Drugim powodem braku ini-
Gjatywy moze by¢ rutyna i zagubienie poczucia misji wykonywanego zawodu.
Salon optyczny nie jest bazarowym straganem z oprawkami, okularami i so-
czewkami kontaktowymi, a miejscem, w ktérym personel zapewnia klientom
dobre widzenie w kazdej sytuagji, w jakiej bywaja. Taka idea nadaje tej pracy
prawdziwy sens i wymaga zainteresowania osobami szukajacymi pomocy. Po
czym klient moze poznaé, ze personel w tym salonie jest nim zainteresowany?
Po checi rozmowy i checi poznania jego doswiadczeri, probleméw, oczekiwari
iopinii. Fachowca mozna poznac po tym, ze wie, o co zapytac.
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