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Rozpoczelismy drugq serie artykutow poswieconych sprzedazy i zarzqdzaniu salonem optycznym, ktorych autorem jest znany Paristwu Tomasz Krawczyk, jeden z najbardziej cenio-
nych na naszym rynku specjalistow od komunikagji bezposredniej. Autor zawodowo zajmuje sie m.in. opracowywaniem standardow sprzedazy i obstugi klienta, ktore sq wdrazane
w wielu polskich i zagranicznych przedsiebiorstwach. Tomasz Krawczyk jest rowniez Audytorem Wiodgcym Systemdw Zarzqdzania Jakoscig, zarejestrowanym w jednostce TUV
Saarland, specjalizujgcym sie w certyfikagji firm handlowych.
W tej drugiej serii artykutow Autor koncentruje sie na praktycznej stronie wdrazania Standardow Sprzedazy i Obstugi Klienta.

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?
Podréz w praktyke sprzedazy
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Klienci podobno chca najtaniej,
czyli o psychologn zakupow

Klienci podobno chca kupowaé najtaniej.
Jednakze, czy oznacza to, ze chca kupo-
wac produkty najtarisze? Czy to oznacza,
ze cena jest dla wszystkich najwazniej-
szym kryterium wyboru? Czy to oznacza,
ze produkty drozsze i lepszej jakosci nie
maja szans? 0t6z nie. Aby jednak zrozu-
mie¢, w jakich sytuacjach i ktérzy klienci
kieruja sie wytacznie ceng, musimy zrozu-
mie¢ psychologie kupowania.

Proces dokonywania zakupéw przez
klientéw jest juz dobrze poznany. Spo-
sob podejmowania przez nas decyzji
i wyboréw stale ewoluuje, jednakze sze-
reg zachowarn jest staty i powtarzalny.
Postaram sie ukaza¢ kluczowe mechani-
zmy podejmowania decyzji, w potaczeniu
zwynikajacymi z nich obowiazkami salonu
i sprzedawcy.

Sercem czy rozumem?

Pierwsza zasadnicza r6znica miedzy klien-
tami dotyczy stylu podejmowania decyzji.
Decyzje dzielimy w uproszczeniu na emo-
cjonalne i racjonalne. Klienci prezentu-
jacy poszczegélne style inaczej sie za-
chowuja i w réznym tempie dojrzewaja do
podjecia decyzji o zakupie.

Klient emocjonalny najpierw chce posia-
dac¢ ogladany produkt, a nastepnie racjona-
lizuje swoja decyzje, czyli szuka argumentéw
rzeczowych, ktére pozwola mu ten zakup
wyttumaczyé. Klient emocjonalny ma skton-
no$¢ do tzw. zakupdéw impulsywnych, czyli
»tu i teraz”. Patrzac na produkt z tatwoscia
wyobraza sobie jego zastosowanie i uzycie.
Kiedy podoba mu sie oprawa okularowa,
wyobraza sobie siebie w niej w okreslonych,
zyciowych sytuacjach. Kiedy méwimy o so-
czewkach kontaktowych, wyobraza sobie sie-
bie bez okularéw w innych momentach zycia.
Kiedy produkt mu sie spodoba, jest otwarty
na wydanie wyzszej kwoty. Jezeli nawet cena
jest o wiele wieksza niz planowat, to szuka
argumentu, by przekona¢ samego siebie, ze
warto. Wykazuje ekspresje, zdecydowanie,
pewnos¢ siebie. Klient ten w salonie optycz-
nym okazuje zainteresowanie ogladanym
produktem i wyraza pozytywne opinie na
jego temat. Sprzedawca, widzac takie reak-
cje i styszac takie wypowiedzi, powinien po-
zytywnie na nie odpowiedzie¢, potwierdzajac
wysoka jakos¢ produktu i atrakcyjne warunki
zakupu. Pewno$¢ siebie sprzedawcy odgry-
wa tu olbrzymia role. Jezyk powinien by¢
skupiony na emocjach. Mile widziane s na-

stepujace sformutowania: wysoka jakosc,
bardzo dobre, piekne, bezpieczne, komfor-
towe, idealnie pasujace, itp.

Klient racjonalny z kolei potrzebuje pew-
nosci, ze jego decyzja jest najlepsza z moz-
liwych. W tym celu musi poréwnaé zaréwno
wiele produktéw, jak i miejsc sprzedazy.
Wielu tego typu klientéw boi sie o§miesze-
nia i kompromitacji (nawet przed samym
soba), wynikajacej ze ztego wyboru lub
przeptacenia za produkt. Klient ten wyma-
ga zaprezentowania duzej liczby rozwigzan
i omdwienia czesto wszystkich opcji. Dla
sprzedawcy to klient stanowiacy wyzwa-
nie. Nierzadko nie podejmuje decyzji pod-
czas pierwszej wizyty w salonie i caty pro-
ces zakupowy jest rozciagniety w czasie.
Klient racjonalny jest silnie zorientowany
na cene. Ogarnia go prawdziwe przeraze-
nie, gdy pomysli, ze mdégtby przeptacic.
Nie dlatego, ze go nie sta¢, lecz dlatego,
ze ma o sobie wyobrazenie osoby, ktdra
,Nie nabiera sie na chwyty”. Gdy zauwazy,
ze m6gtby podobny produkt otrzymac win-
nym miejscu taniej, ma pretensje nie tylko
do siebie, ale tez do sprzedawcy, zarzuca-
jac mu nieuczciwo$¢ lub niekompetencje.
Po czym mozna rozpozna¢ ten typ klienta?
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Osoba taka jest zazwyczaj powsciagliwa
w wyrazaniu emocji. Jej umyst skupiony
jest na poréwnywaniu parametréw. Taki
klient pyta i prosi o prezentowanie kolej-
nych mozliwosci. Pyta i stucha. Dopytuje
0 szczegbty i jest podejrzliwy wobec sprze-
dawcéw. Jak go obstugiwac? Zgodnie zjego
oczekiwaniami, czyli prezentujac wszystkie
mozliwosci i dokonujac ich poréwnania.
Jezyk powinien by¢ rzeczowy i skupiony
na parametrach. Uzywanie sformutowan
emocjonalnych, jak np. niesamowite, feno-
menalne czy bardzo dobre, takiego klienta
moze zrazi¢ i zniecheci¢ do dokonania za-
kupu. Zwrot ,wysoka jakos$¢” tez nie robi
na nim wrazenia, gdyz on musi zrozumie¢,
czym ona jest. Nalezy prezentowaé para-
metry i akcentowa¢ trwatos¢, funkcjonal-
nos¢, optacalnosé¢, skupiajac sie na kon-
kretnych danych (liczbach). Sprzedawca
moze przelicza¢ cene lub réznice w cenach
na rok, miesigc, a nawet dzieni, by akcento-
wac atrakcyjnos¢ warunkéw zakupu. Klient
ten jest zainteresowany réwniez wszelkimi
akcjami marketingowymi, ktére pozwalaja
obnizy¢ mu wielkos¢ wydatku. Czy klient
ten kupuje najtarisze produkty? Otéz nie.
Kupuje te, ktére gwarantuja mu zaspoko-
jenie potrzeby w najatrakcyjniejszej cenie.
Czyli sprzedawca powinien skupiaé sie na
uswiadomieniu mu jego potrzeb. Dobry wy-
wiad to droga do otwarcia klienta na lepsze
idrozsze rozwiagzania.

Kolejnym elementem sg motywy, ktérymi
klienci kieruja sie przy zakupach. Mozemy
wyréznic pie¢ typowych motywacji:

1.Konieczno$¢ - klient musi zakupi¢ pro-

dukt, bo jest on mu niezbedny do prze-
zycia i prawidtowego funkcjonowania.
Takim produktem sa okulary korekcyj-
ne, a w wielu zawodach i czynnos$ciach
soczewki kontaktowe. Sprzedawca musi
rozpoznac tzw. styl zycia klienta i uka-
za¢ mu, ktére rozwiazania wedtug nie-
go sa dla klienta konieczne.
2.Bezpieczenstwo - klienci wymagaja
poczucia bezpieczeristwa, co wptywa
na wybdr produktu i salonu sprzedazy.
Klienci sa gotowi zaptaci¢ za bezpie-
czeristwo wiecej. Okulary i soczewki
kontaktowe idealnie sie w tym obszarze

www.gazeta-optyka.pl

uzupetniaja, gdyz kazde z tych rozwia-
zan zapewnia wieksze bezpieczeristwo
w okreslonych sytuacjach.
bezpieczeristwa moze wynika¢ réwniez
z trybu noszenia soczewek kontakto-
wych, uzytego w nich materiatu oraz

Poczucie

wiarygodnosci sprzedawcy. Zaufanie
do salonu jest réwnie istotne, jak za-
ufanie do marki producenta, dlate-
go sprzedawca powinien opowiadaé
o marce oferowanych produktéw oraz
akcentowac wszelkie dziatania marke-
tingowe salonu, ktére wychodza na-
przeciw tej potrzebie.

3.Dazenie do wygody - to bardzo silna
motywacja. Wszyscy pragniemy czynié
nasze zycie tatwiejszym, milszym i bar-
dziej wygodnym. Przy kazdym wyborze
klienci oceniaja, czy chca wydac wiecej
za komfort. Rola sprzedawcy jest wiec
akcentowac np. brak koniecznosci pie-
legnacji soczewek jednodniowych, ta-
twiejsze czyszczenie i odparowywanie
powtok na soczewkach okularowych czy
tez mniejsza wage okularéw przy zasto-
sowaniu wyzszego indeksu.

4.Wptyw spoteczny - klient chce dokonaé
zakupu, czujac potrzebe posiadania
tego, co majg inni lub co wypada miec.

pozycja

spotecznaiwtasne ego motywuja klien-

ta nie tylko do zakupu, ale réwniez do

wybrania okreslonej marki, ilosci czy

Presja otoczenia, snobizm,

stylu. Sprzedawca powinien w zwiazku
z tym prezentowaé marke producenta,
trendy modowe i przyktady innych ryn-
kow.
5.Kaprys -
Klient moze oby¢ sie bez tego produk-
tu, mogtby ewentualnie zadowoli¢ sie
tafiszym rozwigzaniem, ale motywuje

czyli zakup impulsywny.

go zachcianka: ma ochote na odrobine
szaleristwa, w koricu ,co$ mu sie od zy-
cia nalezy”.

6.0kazja - obnizka ceny, mozliwos$¢ za-
kupu taniej drugiego produktu, gratisy,
itp. Klienta motywuje do zakupu moz-
liwos¢ poczynienia oszczednosci oraz
uciekajaca mozliwos¢. Jedno z pra-
widet psychologii méwi, ze im mnigj
jest débr, tym bardziej ich pragniemy.
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Dlatego sprzedawca powinien zawsze
prezentowa¢ aktualne promocje, ak-
centujac zyski mozliwe do uzyskania
przez klienta, informujac réwniez
o koricowym terminie obowiazywania

takiej akcji.

Oddziatywanie na zmysty

W nauce poswieconej psychologii zakupéw
duzo miejsca poswieca sie wptywowi kolo-
ru, zapachu i dZwiekéw na decyzje konsu-
mentdéw. Wszystkie te aspekty maja ogrom-
ny wptyw na pojawienie sie checi zakupu
i dokonywany wybér. Badania pokazuja, ze
kolory cieplejsze (w tym cieplejsze Swiatto)
bardziej relaksuja, co sprzyja wydtuzeniu
czasu checi ogladania oferty salonu. Wy-
stepujacy miejscami kolor czerwony pobu-
dzaistymuluje klienta do dziatania, co jest
w salonie postawa pozadana.

Na postrzeganie miejsca zakupu i samo-
poczucie konsumenta silnie wptywajg zapa-
chy (aromamarketing). Do kanonu sprze-
dazy weszto parzenie kawy w miejscach
obstugi, by jej aromat wypetnit przestrzen.
Dlaczego? Bo kawa kojarzy sie z cieptem
domu, przyjaciétmi i ma dobre konotacje.
W takim miejscu lubimy przebywa¢. Rozpy-
lane w sklepach, hotelach, restauracjach
okreslone aromaty majg rézne cele. Moga
pobudza¢ zmysty, pobudza¢ do dziatania,
rozluznia¢ lub uruchamia¢ prace kubkéw
smakowych. Dobrze dobrane perfumy roz-
pylane w salonie sprawiaja, ze konsumenci
identyfikuja firme jako bardziej ekskluzyw-
ng, ktéra oferuje produkty lub ustugi o wyz-
szej jakosci.

Warto unika¢ w salonie catkowitej ciszy.
Na dtuzsza mete jest ona trudna do znie-
sienia. Saczaca sie delikatnie w tle muzyka
uatrakcyjnia pobyt w miejscu sprzedazy,
moze wprowadza¢ w dobry nastréj, a po-
przez odciecie mozliwos$ci podstuchiwania
zapewnia poczucie intymnosci.

Chce jeszcze zwréci¢ uwage na wptyw
ekspozycji na podejmowane przez klientéw
decyzje. Najlepiej zauwazane przez klien-
téw miejsca to te na wysokosci oczu oraz na
skraju ekspozycji (na jej poczatku i koricu).
To w tych obszarach powinny by¢ wyeks-
ponowane produkty, na sprzedazy ktérych
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najbardziej nam zalezy. Otwarte ekspozy-
tory zachecaja do przymierzenia. Zamknie-
te zniechecaja. Otwarte drzwi zachecaja do
wejscia, zamkniete tworzg bariere. Okulary
na twarzach pracownikéw salonu przycia-
gaja uwage wszystkich klientéw, wiec war-
to zapewnic naszemu personelowi oferowa-
ne przez salon, drozsze oprawy. Im wiecej
czasu klient spedza w salonie, tym dtuzej
wystawiony jest na oddziatywanie ekspo-
zycji. Rosnie wtedy szansa na zakupy im-
pulsywne. Waznym momentem jest ostatni
etap obstugi, czyli ptatnosé. 0 momencie
tym méwi sie, ze klient ,ma otwarty port-
fel”. Wtasnie wtedy rosnie sktonno$¢ do
dokupywania. Na ladzie powinny w zwiazku
z tym znajdowac sie produkty uzupetniaja-
ce, drobne i dodatkowe, a sprzedawcy po-
winni je sugerowac.

Oswajanie ceny

Kazdy konsument planujacy jakikolwiek
zakup ma pewne wyobrazenie poziomu wy-
datku, jaki go czeka. Wyobrazenie to nie-
jednokrotnie jest catkowicie nieadekwatne
zaréwno w stosunku do realiéw rynkowych,
jak réwniez potrzeb i oczekiwanr klienta.
Zazwyczaj wizja kosztu jest niedoszacowa-
na. Wynika to z braku znajomosci produk-
téw z danej grupy asortymentowej, réznic
miedzy nimi i poziomu obowiazujacych cen.
Jezeli sprzedawca nie podejmie sie wpro-
wadzenia tego klienta w Swiat produktéw
optycznych, to bedzie oferowat wytacznie
produkty tzw. z dolnej p6tki. Obowigzkiem
sprzedawcy jest zaintrygowanie klienta
oferta salonu oraz przeprowadzenie szyb-
kiej edukacji. Jak? Po pierwsze poprzez

wywiad, ukazujacy klientowi, na co nale-

zy zwraca¢ uwage, wybierajac rozwigzania
optyczne, a takze definiujacy jego indywi-
dualne potrzeby. Po drugie poprzez zapre-
zentowanie, jakie klient posiada mozliwosci
wyboru sposobu korekcji wzroku oraz marki
i rodzaju produktu. Po trzecie, poprzez za-
prezentowanie produktu, ktérym klient sie
zachwyci.

Co dzieje sie w gtowie klienta, gdy dowie
sie, ze najlepsze dla niego rozwiazanie jest
drozsze niz myslat? To zalezy od jakosci
przeprowadzonej rozmowy. Jezeli rozmo-
wa byta lakoniczna, a prezentacja uboga,
w gtowie klienta pojawia sie szok, niedo-
wierzanie i podejrzliwo$¢ wobec uczciwosci
sprzedawcy. Jezeli jednak klient zachwycit
sie produktem (np. ramka pasujaca do urody
czy soczewkami kontaktowymi umozliwia-
jacymi sprawniejsze dziatanie) lub sprze-
dawca uzmystowit klientowi jego potrzeby
i klient wie, ze to dla niego najlepsze roz-
wiazanie, to klient zaczyna zastanawiac sie,
jaka decyzje podjac. Ten moment rozwaza-
nia jest istotny. Pokazuje on che¢ posiada-
nia zaoferowanego produktu. Dtugos¢ czasu
rozwazania jest $cisle powigzana z pragnie-
niem jego posiadania, zasobnoscia wtasne-
go portfela oraz r6znicg miedzy wyobraze-
niem pierwotnym a ceng faktyczna. Moment
Klient
przyzwyczaja sie do wizji wydania kwoty

ten nazywam ,oswajaniem ceny”.

wiekszej niz planowat. Przyzwyczaja sie do
nowego wyobrazenia wielkosci wydatku.
Kalkuluje, czy moze z czego$ zrezygnowac,
by go zmniejszy¢. Ocenia, czy to koniecz-
nosé, czy zachcianka. Wybiera miedzy roz-
wigzaniem tariszym a drozszym. Sprzedaw-
com zaleca sie wycofanie i pozostawienie
klienta w salonie przez kilka minut samego.

Podréz w praktyke sprzedazy
zTomaszem Krawczykiem

*mozliwos¢ komentowania po uprzedniej rejestragji

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?

Zapraszamy do zadawania pytan AutorOW1
na forum.gazeta-optyka.pl*
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Wywieranie presji na tym etapie zaburza
Rola sprzedawcy powin-
no by¢ spokojne dostarczanie nowych ar-

podjecie decyzji.

gumentéw i prezentowanie swojej wiary
w stuszno$¢ wyboru lepszego rozwiazania.

Wyobrazenie o wysokosci
klienta wydatku bywa réwniez wyolbrzy-

czekajacego

mione. Badania przeprowadzone w Polsce,
w roku 2012, przez firme Millward Brown,
na zlecenie firmy Johnson & Johnson Vision
Care Companies ukazaty, ze klienci, ktérzy
nie nosza soczewek kontaktowych, szacuja
koszt ich rocznego uzywania na poziomie
ponad 43% wyzszym od kosztu faktyczne-
go. Takie postrzeganie produktu nie sprzyja
pytaniu o niego. Dlatego méwiac o soczew-
kach kontaktowych zaznaczajmy, ze ich ceny
sg dzisiaj przystepne. To powinno otworzyé
duza czes¢ konsumentéw na rozmowe naich
temat.

Badania rynkowe ukazuja, ze wieksza
cze$¢ zakupoéw klientéw jest albo nieza-
albo
(bez wczesniejszego sprecyzowania marek

planowana, zaplanowana ogélnie

icen). Jezeli klient zachwyci sie produktem,
kiedy zrozumie, ze to dla niego najlepsze
rozwiazanie i kiedy wie, z jakich mozliwosci
wybiera, cena przestaje by¢ najwazniejszym
kryterium wyboru. Nadal jest wazna, ale
juz nie najwazniejsza. To ukazuje, jak duzy
potencjat maja w sobie inicjatywa i kompe-
tencje sprzedawcy. Od niego w duzej mierze
zalezy, co klient wybierze i ile produktéow
zakupi. To od jego umiejetnosci prowadze-
nia rozmowy sprzedazowej zalezy, jakimi
kryteriami klient bedzie sie kierowat. Dla-
tego rozwéj umiejetnosci prowadzenia roz-
moéw handlowych przez personel to koniecz-
naioptacalna inwestycja.
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