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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-

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

z Tomaszem Krawczykiem

Skutecznosc ofertowania -
czyli o czym nalezy pamietaé

Zaleiy nam na sprzedazy. Klient odwiedzit nasz salon i szuka dla siebie no-
wych okularéw. Co nalezy mu zaoferowa¢? Markowa oprawe, soczewki pro-
gresywne, wyzszej klasy antyrefleks? Wyzszy indeks, powtoke neutralizujacg
niebieska czes¢ Swiatta? Powtoke hydrofobowa, barwienie? Soczewki kontak-
towe? Moze kilka par okularéw? Mozemy zaoferowac wszystko, jezeli jednak
nie bedzie czut potrzeby uzywania poszczegélnych rozwigzan, to z naszymi
propozycjami mozemy by¢ wobec niego nachalni i ustyszymy: ,Nie, dziekuje,
nie potrzebuje tego”, ,Wezme to tarisze”, ,Nie, to nie dla mnie”, ,Nie o to mi
chodzito”. Czyli zanim zaczniemy proponowac klientowi jakiekolwiek rozwia-
zanie, powinien on by¢juz nim zainteresowany.

Jak wzbudzi¢ zainteresowanie rozwiagzaniem, ktérego jeszcze nie
zaproponowalisSmy?

Zacznijmy od zrozumienia, czym w naszej branzy sg potrzeby klientéw. Ot6z
ich podstawowa potrzeba nie jest posiadanie okularéw, soczewek kontakto-
wych, soczewek progresywnych czy barwionych. Klienci potrzebuja dobrze
widzie¢ na kazda odlegtosé, w kazdej sytuagji, w ktorej sie znajduja, w dni
stoneczne, w nocy, podczas tarica, sportu, podrézy, nie chcg odczuwaé zme-
czenia oczu, chca tadnie wygladac i potrzebuja wygody w trakcie korygowa-
nia wzroku. To sg ich podstawowe potrzeby, a produkty tylko je zaspokajaja.
Ze zrozumienia tego wynika jezyk, jakim sie postugujemy podczas obstugi
izakres tematyczny analizy potrzeb.

Zanim zaczniemy cokolwiek proponowac, nalezy wspélnie z klientem zde-
finiowac, ktére rozwigzania sa mu niezbedne Lub bytyby chocby pomocne dla
sprawnego funkcjonowania. Dokonujemy tego poprzez rozpoznanie jego
doswiadczeri w uzywaniu produktéw optycznych, czyli prowadzac wywiad
za pomoca pytan. Kiedy sprzedawca okresli, ze dla klienta pomocne bytoby
dobre widzenie na kazda odlegto$¢ w jednej parze okularéw, moze powie-
dzie¢, ze jest taka mozliwos¢ i przedstawic oferte soczewek progresywnych.
Kiedy klient stwierdzi, ze czasami odczuwa zmeczenie oczu i chciatby tego
uniknaé, sprzedawca moze przedstawi¢ mu rozwigzania pomagajace uniknaé
zmeczenia. Kiedy na pytanie sprzedawcy: ,Czy sa sytuacje, kiedy musi Pan

zdja¢ okulary i nadal dobrze widzie¢?” klient stwierdzi, ze tak, np. podczas
¢wiczen, biegania, tarica, itp., to sprzedawca moze przedstawi¢ mu oferte
soczewek kontaktowych. Zdefiniowanie wspélnie z klientem obszaréw war-
tych usprawnienia w jego korekgji wzroku, wzbudza u niego zainteresowanie
nowym lub lepszym rozwiazaniem. Wtedy jest zainteresowany proponowany-
mi soczewkami, powtokami i oprawami. Problem w tym, Ze personel salonéw
optycznych czesto zamiast poruszyé z kazdym klientem najistotniejsze tema-
ty czeka, az klient sam wypowie, czego chce uniknaci co chce uzyskac (jakby
miat doskonatg znajomos¢ rozwiazari optycznych). W zwigzku z tym okreslmy
jednoznacznie: rolg sprzedawcy w salonie optycznym jest poruszenie z kaz-
dym klientem kluczowych tematéw, czyli zadanie kluczowych pytari.

Ktére tematy nalezy poruszyc z kazdym klientem?

Zakres analizy potrzeb wynika z zakresu sprzedawanych wyrobéw. Wiedzac,
na sprzedazy ktérych produktéw nam zalezy, wiemy, jakich trudnosci pozwa-
laja one unikac i w zwiazku z tym, jakich trudnosci poszukiwaé w doswiad-
czeniach klienta (jakie pytania problemowe powinny by¢ zadawane). Przy-
ktadowo:

» Chcemy sprzedac soczewki progresywne — nalezy sprawdzi¢, czy bytyby
one klientowi pomocne, czyli zapytac o jako$¢ widzenia na kazda odle-
gtosc i funkcjonowanie w uzywanych okularach: ,Czy obecne okulary
zapewniaja Panu dobre widzenie na kazda odlegtos¢?”, , Czy w obecnych
okularach zdarza sie trudno$¢ z przeczytaniem np. paragonu w skle-
pie?”, ,,Czy konieczno$¢ zamiany okularéw bywa meczaca?”, ,Czy chciat-
by Pan tego unikna¢?”, ,Rozumiem, ze interesowataby Pana mozliwos¢
wyraznego widzenia na kazda odlegtos¢ w jednej parze okularéw?”.

e Chcemy sprzeda¢ soczewki okularowe z dobrymi powtokami - nalezy
sprawdzi¢, czy bytyby one klientowi pomocne: ,Jak czyszcza sie Pana
okulary?”, ,,Czyli chciatby Pan, by byty tatwiejsze w czyszczeniu?”; ,Czy
schodzenie pary z okularéw bywa zbyt dtugie?”, ,Rozumiem, ze chciat-
by Pan, by odparowywaty szybciej?”; ,Czy zdarza sie uczucie zmeczenia
oczu?”, ,Czy chciatby Pan tego uniknac?”.
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e Chcemy zaproponowac soczewki kontaktowe — nalezy sprawdzi¢, czy by-
tyby one klientowi pomocne: ,,Czy sa sytuacje, kiedy zdejmuje Pani okula-
ry, a konieczne jest nadal dobre widzenie?”, ,Rozumiem, Ze interesowa-
taby Panig mozliwos¢ dobrego widzenia podczas tarica?”; ,Czy przy Pana
wielkosci korekgji, widzenie bez okularéw jest utrudnione?”, ,,Rozumiem,
ze dobre widzenie podczas biegania bytoby dla Pana interesujace?”.

Chcemy zaproponowac soczewki kontaktowe o krétszym trybie wymiany

- nalezy sprawdzi¢, czy bytyby one dla klienta wygodniejsze lub zdrow-
sze, czyli zapytac o funkgjonowanie w obecnie uzywanych soczewkach:
»Jak sprawdzaja sie te soczewki?”, ,Czyli zdarza sie, ze s wyczuwalne
na oczach?”, ,Czy w czwartym tygodniu sg one tak samo wygodne jak
w pierwszym?”, ,Rozumiem, ze interesujace bytyby soczewki, bedace
w petni komfortowe przez caty czas uzywania?”.

Soczewki barwione - nalezy zapytac o funkcjonowanie w stoneczne dni
i dotychczasowa ochrone przed storicem: ,Jak chroni Pan wzrok przed

storicem?”, ,Czy interesowataby Pana ochrona przeciwstoneczna zapew-
niajaca jednoczes$nie ostre widzenie?”.

Wiedzac, na sprzedazy ktérych produktéw nam zalezy, by zapewni¢ kliento-
wi dobre widzenie, w wiekszosci sytuacji sprzedawca powinien z kazdym z nich
poruszy¢ nastepujace tematy: wygoda uzywanych okularéwi soczewek kontak-
towych, jakos¢ widzenia na kazda odlegtos¢, czy bywa w ruchu i jak wtedy widzi
oraz czy chroni wzrok przed storicem. Po zdefiniowaniu, ktdre produkty bytyby
dla klienta pomocne, mozemy mu je zaprezentowaé i oméwic. Dzieki analizie
doswiadczeri czynimy to w momencie, gdy klient jest zainteresowany uspraw-
nieniem i poprawa, czyli jest zainteresowany naszymi nowymi produktami.
W wigkszosci przypadkéw pozwalaja one réwniez zwigkszaé wartos¢ zakupu.

Jak argumentowac?

Prezentujac oferte, czyli proponujac istotne dla klienta rozwigzania, nalezy
caty czas odnosi¢ cechy produktéw do zdefiniowanych sytuadji klienta, akcen-
tujac, jak usprawnia one korekcje wzroku ijak pomoga w funkgjonowaniu. Na
przyktad: ,Istnieja soczewki, ktdre zapewniaja jednoczesne dobre widzenie
obszaréw dalekich i bliskich. S to soczewki tzw. progresywne, ktdre pozwola
Panu dobrze widzie¢ na kazda odlegtos¢, czyli réwniez odczytaé wspomniany
paragon w sklepie, bez koniecznosci zamiany okularéw i koniecznosci zabie-
rania ze soba kazdego dnia kilku ich par”, ,To sg soczewki o dwutygodniowym
trybie wymiany, dzieki czemu bedzie Pan odczuwat petny komfort przez caty
czas ich uzywania. Te soczewki powinny by¢ dla Pana niewyczuwalne”. Uzy-
wanie sformutowar, np. ,,Pozwoli to Panu, zapewni to Panu, dzieki temu be-
dzie Pan mégt” tworzy tzw. jezyk korzysci. To metoda budowy argumentadji,
ukazujacej klientowi, co dadza mu poszczegélne parametry oferty i jak prze-
toz3 sie one na jego zycie.

Kiedy wspélnie z klientem poczynilismy ustalenia, ktére obszary korekgji
wzroku warto usprawni, nalezy podczas prezentagji oferty bezposrednio sie
do nich odnosié¢, wypowiadajac je (przytaczajac), np.: ,Wspomniat Pan, ze
obecne okulary trudno sie czyszcza. Dlatego proponuje...”, ,,0dnosnie unik-
niecia odczuwania soczewek na oczach, s3 soczewki dwutygodniowe, ktére
beda dla Pana w petni wygodne, przez caty czas uzywania”, ,Rozmawialismy
o tym, by okulary byty lzejsze. Dobralismy lekka oprawke, lecz proponuje row-
niez wyraznie [zejsze soczewki. R6znica w cenie jest niewielka, a zminimalizu-
jemy wage okularéw, dzieki czemu beda dla Pana o wiele wygodniejsze”.
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Jak klient odbiera nasza propozycje?

Badania typu Tajemniczy Klient, prowadzone w polskich salonach optycz-
nych ukazuja, ze skutecznos¢ prezentagji oferty jest zachwiana gtéwnie
przez brak zainteresowania klientem. W wielu salonach sprzedawcy nie
zadaja pytari o doswiadczenia z produktami optycznymi (czyli nie sg za-
interesowani opiniami klienta na temat uzywanych okularéw i soczewek),
a podczas prezentowania nowych rozwigzari i wyrobéw nie wykazuja za-
interesowania opinig klienta na ich temat. Prezentuja oferte, pokazuja
produkty i czekaja, az klient dokona wyboru i podejmie decyzje o zakupie.
Czestojednak klient nie decyduje sie na zakup. Nie dokonuje wyboru, méwi:

zm

+Musze sie zastanowic¢”, nie kupuje niciwychodzi. Klientjuz sobie poszedt,
a sprzedawca nadal o nim nic nie wie, czy posiadat jakiekolwiek obiekcje
wobec zaprezentowanej oferty oraz ktéra opcja bardziej przypadta mu do
gustu. Niejednokrotnie obserwuje w salonach scene, kiedy sprzedawca
zaprezentowat kilkanascie opraw i szuka kolejnej do przymierzenia, nie
wiedzac i nie sprawdzajac, ktéry z obejrzanych produktéw zostat odebrany
przez klienta jako lepszy. Zamiast zapyta¢: ,Ktdéra oprawa bardziej Panu od-
powiada?”, sprzedawca mysli, kt6rg jeszcze moze mu pokazaé. Przy takim
podejsciu prezentacja oferty moze trwac dtugo i nie doprowadzi¢ do wybo-
ru. By tego unikna¢, powinno sie po zaprezentowaniu juz dwéch - trzech
opraw zapytac, ktéra z nich bardziej klientowi odpowiada. To sa tzw. pyta-
nia sprawdzajace opinie klienta na temat zaprezentowanej oferty. Majac
jedna wskazana oprawe mozna przymierzac kolejne i podobnie po kilku
poprosi¢ o wskazanie najlepszej. Dzieki temu klient, przymierzajac kilkana-
Scie opraw, dokonuje koricowo wyboru sposréd jedynie kilku, wskazanych
weczesniej jako lepszych od innych. Podobna metodyka powinna towarzy-
szy¢ doradcy podczas oferowania innych produktéw. Przyktadowe pytania
sprawdzajace: ,Ktdéra oprawa bardziej Panu odpowiada?”, ,Ktéra opcja jest
wedtug Pana ciekawsza?”, ,Co Pan sadzi na temat tej powtoki? Czy byta-
by w Pana funkcjonowaniu pomocna?”, ,Czy na tym Panu zalezato?”, ,Czy
o0 to chodzito?”, ,Czy dobrze trafitem?”. Pytania sprawdzajace zadawane
w trakcie lub po prezentacji oferty daja sprzedawcy wiedze, czym klient sie
zainteresowat, jak odebrat nasze propozycje, co wybiera, jakie ewentualnie
posiada obiekgje i 0 czym mysli. Pozwalajg one réwniez zawezac klientowi
wyb6r i stymuluja go do podjecia decyzji o zakupie.

Skutecznos¢ prezentagji oferty nie opiera sie wytacznie na wiedzy o produk-
tach. Wynika ona z ciagtego zainteresowania klientem w trakcie prowadzenia
z nim rozmowy — umiejetnosci zdefiniowania obszaréw jego funkcjonowania
wartych usprawnienia, monitorowania jego stosunku do sktadanych propo-
zyGji, reagowania na oznaki zarowno watpliwosci, jak i petnego zadowolenia.
Skutecznos¢ wynika z troski o klienta i checi pomocy. Takiemu nastawieniu
techniki sprzedazy wytacznie pomagaja.
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