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Dzieki wsparciu firmy Johnson & Johnson Vision, rozpoczelismy 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-
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Dlaczego klient ma u Ciebie kupié? Podréz w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

Finalizacja sprzedazy,
czyli o skutecznosc rozmdéw doradczych

Finalizach nazywamy ostatni etap rozmowy handlowej. To moment,
w ktorym klient dokonuje wyboru i ptatnosci. Mozliwos¢ sfinalizowa-
nia rozmowy z klientem - czyli doprowadzenia do zakupu - jest miarg
skutecznosci handlowca i kazdy do niej dazy. Jednak czesto mimo za-
prezentowania oferty, mimo staran sprzedawcy, klienci nie dokonuja
zakupu. Dlaczego? Czy brak zakupu jest efektem braku umiejetnosci
finalizowania rozméw? Czy moze btedéw w realizacji wcze$niejszych
etap6w rozmowy?

Co wptywa na skutecznos¢ finalizowania rozméw z klientami?
Pierwsze, co przychodzi na mysl, to sprawdzone, skuteczne ,techniki
finalizagji”, czyli metody, ktérymi sprzedawca doprowadzi klienta do
ztozenia zaméwienia i zakupu. Jest to prawda, lecz tylko czesciowo.
Faktycznie istnieja metody pomagajace ,domknac” sprzedaz, lecz jesli
nie zrozumiemy, z czego wynika tatwosc finalizowania, wszelkie ,tech-
niki finalizacji” sa jedynie sztuczkami, zagrywkami, ktérymi klient do
zakupu jest ,podprowadzany” i naktaniany.

Sprzedawca musi postawi¢ sobie pytanie o styl, w jakim chce realizo-
wac sprzedaz, bo z niego wynika sposéb osiagania skutecznosci. Czy chce
prezentowac oferte i sprytnymi ,zagrywkami” sktania¢ klienta do zaku-
pu? Czy jednak wole skupic sie na poznaniu klienta, dopasowa¢ do niego
swoja oferte i bez zadnych ,zagrywek” sprzedawac? Ale czy tak mozna?

Stara szkota uczyta sprzedawcéw prezentacji oferty oraz ,zagrywek”,
ktérymi mieli finalizowa¢ rozmowy. Zadowolenie klienta czy jego pdz-
niejsze niezadowolenie nie byto brane pod uwage. Liczyta sie wytacznie
sprzedaz. Niewazne, czy oferowany produkt bedzie dla klienta najlep-
szy, czy bedzie mu pomocny, czy jest mu potrzebny, jedynie wazne byto
to, by klient go kupit. Taki model rozmowy - prezentacja oferty i nakta-
nianie do zakupu - nazywamy modelem akwizycyjnym. W modelu tym
sprzedawca prezentuje klientowi oferte i stosuje techniki finalizacyjne,
ktérymi przekonuje go do ztozenia zaméwienia. W tym stylu prowadze-
nia rozméw handlowych, techniki finalizacji rozmowy byty najwazniej-
sze w warsztacie sprzedawcy. Finalizacja zajmowata najwiecej czasu
rozmowy i byta czesto przekonywaniem ,na site” klienta do zakupu.

Nowoczesne, dojrzate i odpowiedzialne podejscie do sprzedazy
zmienito styl rozméw handlowych. Przy dbaniu o stabilnos$¢ swojego
biznesu, takie zjawiska jak zadowolenie klienta i powtarzalnos¢ jego
zakupdw, staty sie priorytetem. W zwiazku z tym miara skutecznosci
pracy handlowca jest sprzedaz potaczona z petna satysfakcja klienta.
By to osiagnaé, niezbedne jest poznanie jego oczekiwari, doswiadczen,
trudnosci, ktérych chce uniknac i zaproponowanie mu rozwiazarn dla
niego najlepszych, niezbednych i pomocnych. Taki styl prowadzenia
rozmowy - zdefiniowanie potrzeb klienta, przedstawienie oferty dopa-
sowanej do jego sytuacji i oczekiwari - nazywamy modelem relacyjnym.
To rozmowa skupiona na kliencie. Doradca nie jest skupiony wytgcznie
na sprzedaniu, a na pomocy klientowi w usprawnieniu jego funkcjono-
wania. Takie podejscie koriczy sie sprzedaza i doswiadczenie pokazuje,
ze wyzsza, czyli ze jest ono skuteczniejsze. W modelu tym kluczem do
skutecznosci nie sa techniki finalizacyjne, a zrozumienie przez osobe
kupujaca, czego doktadnie potrzebuje i zapewnienie jej tego. Kiedy
klient wie, czego potrzebuje i my mu to zapewniamy, jest chetny do-
konaé zakupu. tatwos¢ finalizacji wynika zatem ze zrozumienia przez
klienta kryteriéw, jakimi nalezy wybiera¢ produkt i odebranie oferty
jako idealnej dla niego. Na prawidtowe postrzeganie rozwigzan przez
klienta wptyw ma sprzedawca. Jak moze to osiggna¢?

Co powoduje tatwos¢ finalizacji?

Fachowca poznaje sie po tym, Ze wie, o co zapytac. Posiada duze zro-
zumienie tematu i zadaje pytania o obszary, o ktérych klient czesto
w ogble nie mysli. Kiedy ekspert (czyli doradca w salonie optycznym)
0 co$ pyta, to klient zdaje sobie sprawe, Ze jest to wazne i nalezy zwré-
ci¢ na to uwage. Kiedy sprzedawca pyta: ,Po ilu godzinach zaczyna Pani
czuc soczewki kontaktowe na oczach? Czy w trzecim tygodniu soczewki
sg nadal wygodne? Czy w obecnych okularach moze Pani przeczytaé pa-
ragon w sklepie? Jak czyszcza sie obecne okulary? tatwo czy trudno?
Jak dtugo schodzi para z Pana obecnych okularéw?”, to klient rozumie,
Ze sa to istotne kwestie w ocenie produktéw optycznych i zaczyna kiero-
wac sie nimi przy wyborze.
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To, co w modelu relacyjnym decyduje o sukcesie finalizacji, to po-
znanie klienta (dobrze przeprowadzony etap badania potrzeb) oraz
prezentacja oferty akcentujaca konkretne dla niego korzysci. Trudno
domkna¢ rozmowe handlowa, ktéra od poczatku jest nieodpowiednio
prowadzona. Kiedy sprzedawca proponuje produkty, ktérych potrzeby
posiadania klient nie czuje, préba finalizacji jest nachalnoscia. Nad-
mierne skupienie handlowcéw na technikach finalizacji sprzedazy, bez
réwnoczesnego rozwoju umiejetnosci poznawania klienta i skupiania
na nim rozmowy, najczesciej koriczy sie straconym czasem i brakiem
wynikéw. Bez checi poznania klienta, bez przekonania go do nabycia
danego produktu, finalizacja ma charakter ,urabiania” go do zakupu.

0 czym nalezy pamietac?

Podczas etapu analizy potrzeb, istotne jest zdefiniowanie, wyrazne nazwa-
nie, wypowiedzenie podczas rozmowy, potrzeb klienta. Kiedy po zadaniu
przez nas pytarn udziela on nam odpowiedzi, nalezy wyciagna¢ z nich wnio-
ski oraz nazwac jego potrzebe odnosnie rozwiazari optycznych, np. ,Czyli
nowe okulary powinny minimalizowa¢ zmeczenie wzroku? Rozumiem, ze
nowe okulary powinny zapewni¢ dobre widzenie na kazda odlegtos¢? Czy-
li istotne jest, by soczewki kontaktowe nie byty na oczach wyczuwalne?”
Dzieki nazwaniu i wypowiedzeniu potrzeb klient wie, co jest wazne. W przy-
padku rozwigzan drozszych, zrozumienie przez klienta kryteriéw wyboru
produktéw jest kluczem do finalizacji i obrony cen.

Obserwujac sprzedawce prezentujacego klientowi oferte, w wielu
przypadkach jesteSmy w stanie z géry powiedzie¢, ze prowadzonej roz-
mowy nie sfinalizuje. Skad mozemy to wiedzie¢? Z duzej liczby prezen-
towanych opgji, bez zawezania wyboru. W efekcie klient jest zagubiony
istwierdza, ze musi to przemysle¢, ze przyjdzie z zona, mezem, itp. Nie
mozna zamkna¢ rozmowy, ktéra jest bardzo szeroko otwarta. By pro-
wadzi¢ klienta do wyboru i zakupu, w trakcie prezentacji oferty nalezy
zadawaé mu pytania sprawdzajace, ktére zawezaja wybor, np. ,Ktéra
opcja bardziej Panu odpowiada? Jaki tryb wymiany bedzie dla Pana
dogodniejszy? Ktéra oprawa podoba sie bardziej?” W efekcie w rekach
sprzedawcy znajduje sie nie kilkanascie opcji, a zostajg dwie, trzy wska-
zane przez klienta. Z dwéch produktéw jest mu o wiele tatwiej dokona¢
wyboru, niz z wiekszej ilosci. Wybranie przez klienta jednego produktu
jest warunkiem finalizacji rozmowy handlowe;j.

Gdy sprzedawca ustala z klientem wybér produktu, wazna jest umie-
jetnos¢ rozmawiania na temat cen. Tu czesto sprzedawcy przekreslaja
swoje szanse na sfinalizowanie rozmowy handlowej.

Jak moéwic o cenach?

Klienci chca by¢ przekonani, ze dokonuja wyboru dobrego i w dobrej
cenie. Sprzedawca powinien to podkreslac, np. ,To dobry wybér. Wy-
brat Pan dla siebie bardzo dobre soczewki. Dodatkowo s3 one obecnie
w dobrej cenie.” Czy takie wypowiedzi beda ktamstwem? W wiekszosci
przypadkéw z pewnoscia nie. Wiekszo$¢ cen w salonach sprzedazy jest
na poziomie cen rynkowych. Kazdy salon oferuje tez klientom swoje in-
dywidualne podejscie, okreslone kompetencje, zapati mozliwosci. Dla-
tego sprzedawca zawsze powinien prezentowaé swoje ceny jako dobre,
bo takie one faktycznie sa. Dobra cena nie oznacza najnizszej na rynku.
Dobra oznacza cene rynkowa, z uwzglednieniem wszystkiego, co salon
dodatkowo zapewnia (mozliwo$¢ kontaktu i doradztwa, serwis tech-
niczny, itp.). Jednak sprzedawcy czesto oferuja produkt, juz na poczat-
ku okreslajac go jako drogi. Méwigc to maja gtos zbolaty i przepraszaja-
cy: ,No, to kosztuje juz...” Taka postawa $wiadczy o tym, ze sprzedawca
nie zna oferowanych produktéw, nie rozumie, co one moga klientowi
da¢, by¢ moze nie wie, czy klient faktycznie ich potrzebuje, w efekcie
nie wierzy, ze warto je kupi¢. Taki doradca nie ocenia oferowanych pro-
duktéw przez pryzmat korzysci, jakie zapewniaja one klientom, a przez
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swéj wtasny pryzmat, czyli ,ja bym go nie kupit”. Jak z takim niezro-
zumieniem produktéw sprzedawca ma przekonac klienta, ze zakup jest
dla niego optacalny? Jak ma dobrze doradzac, kiedy nie prébuje klienta
poznaé¢, zrozumie¢ i kiedy produkty ocenia wytgcznie pod swoim katem,
a nie, czy bytyby one dla klienta najlepsze?

By rozmowa doradcza sama si¢ finalizowata, sprzedawca musi poznaé
klienta, rozumie¢ wartosci zapewniane przez produkty i ukazac kliento-
wi, jak moze usprawnié swoje funkcjonowanie. Cena zawsze jest istotna,
lecz gdy klient chce dobrze funkcjonowac i wygladaé, schodzi ona na
kolejny plan. Gdy klient jest zdecydowany na przedstawione rozwigza-
nia, finalizacja nie wymaga ,sztuczek”.

Jak to osiggnac? Czy sprzedawca powinien zaprezentowac oferte
i czekac biernie na dokonanie wyboru i zakupu? Z pewnoscia nie. Po-
winien przeprowadzi¢ klienta do korica procesu. Czyli po prawidtowo
zrealizowanym wywiadzie i prezentacji oferty, sprzedawca nie czeka,
lecz sam rozpoczyna finalizagje.

Jak ,,zamknac¢” rozmowe handlowa?

Pytania sprawdzajace stanowia ostatni etap prezentacji oferty i ptynne
wejscie w finalizacje. Zmuszajg one klienta do dokonania wyboru, co
jest warunkiem finalizacji rozmowy handlowej. Kiedy klient sie zastana-
wia, sprzedawca powinien przeprowadzi¢ go przez wybdr. Kiedy klient
ma obiekcje, sprzedawca powinien skupic¢ sie na obstuzeniu ich. Kiedy
klient zadeklaruje, ktéry produkt wybiera lub ktéry podoba mu sie naj-
bardziej, sprzedawca moze finalizowaé. Co w tym celu moze zrobi¢?

* Potwierdzi¢ stuszno$¢ wyboru: ,Te soczewki beda dla Pana z pew-
noscia wygodniejsze. W tej oprawce wyglada Pani doskonale. Zga-
dzam sie, Ze to produkt dla Pani idealny. To dobry wybér.”

* Poprowadzi¢ klienta ku kolejnym etapom: ,Skoro mamy wybrang
oprawke i dobrane do niej soczewki, przygotuje druk zaméwienia.”

* Oméwic rozliczenie: ,Czy ptatnosé¢ bedzie karta, czy gotéwka?”

Gdy rozmowa jest skupiona na kliencie, gdy doradca definiuje jego po-
trzeby i proponuje rozwigzania dla niego istotne, finalizacja nie przyspa-
rza trudnosci. Po dobrym wywiadzie i interesujacej prezentacji oferty, by
zamknac sprzedaz wystarczy, ze sprzedawca nie bedzie czekat, tylko sam
poruszy temat zakupu, np. ,Skoro mamy juz wszystko wybrane, sprawdze
termin realizacji zaméwienia”. Lecz przed taka propozycja sprzedawcéw
blokuje brak pewnosci siebie (ktéry wynika ze stabego poznania klienta,
niedoprowadzenia do jednoznacznego wyboru) oraz lek przed nachalno-
Scia. Pamietajmy jednak, ze nachalnos¢ pojawia sie wytacznie wtedy, gdy
sprzedawca sugeruje zamdwienie, gdy klient jeszcze sie nie zdecydowat
(nie potwierdzit wyboru, nadal sie zastanawia). Dlatego najpierw nalezy
doprowadzi¢ do wybrania przez klienta jednego produktu, a dopiero na-
stepnie przejs¢ do zaméwienia i ptatnosci.

Rozmowa handlowa jest pomocg udzielang klientowi, pomocg w wy-
braniu najlepszego dla niego rozwigzania optycznego. Osiaga sie to po-
przez umiejetno$¢ poznania klienta, dopasowania do niego produktow
i umiejetnosc ciekawego argumentowania. Gdy handlowiec to potrafi,
do finalizagji nie potrzebuje zadnych sztuczek. Wystarczy, ze ma inicja-
tywe i proponuje zaméwienie.
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