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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 kupi¢? Podréz w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

Sens w sprzedazy
produktow optycznych

Klient korzystajacy z ustug salonu optycznego, dobierajacy sobie okulary
lub soczewki kontaktowe, oczekuje zapewnienia mu trzech podstawowych
funkcji: dobrego widzenia w kazdej sytuacji, zdrowia oczu i tadnego wta-
snego wygladu. JesteSmy przekonani, ze w naszym salonie ma on gwa-
rangje spetnienia tych oczekiwari. Lecz jezeli sam z siebie nie méwi nam
tego, cojestistotne dla prawidtowego doboru produktu, czy pewnejest, ze
w naszym salonie informacje te zostana od niego uzyskane? Co sprzedaw-
ca powinien realizowa¢ standardowo, by by¢ tego pewnym? A jezeli klient
nie zna mozliwosci branzy optycznej, nie pyta o rozwigzania dla niego naj-
lepsze i nie wykazuje nimi zainteresowania, czy pewne jest, ze w naszym
salonie zostanie nimi zainteresowany i zostana mu one zaprezentowane?
Co sprzedawca powinien realizowaé standardowo, by wzbudzaé zainte-
resowanie klientéw rozwigzaniami lepszymi? A jezeli do tego klient jest
matoméwny? Co moze da¢ pewnos¢, ze w naszym salonie zapewnimy mu
zdrowie, wygode i dobre widzenie we wszystkich sytuacjach, wjakich bywa?
Audyty typu Tajemniczy Klient ukazuja, ze bez okreslenia standardu posta-
wy sprzedawcy nie ma gwarangji zrealizowania podstawowej funkgji salonu

optycznego.

Sprzedaz bywa czasami

Sprzedaz w salonach optycznych bywa czasami biernym oczekiwaniem, az
klient kupi. Klient wchodzi, oglada oprawy, a sprzedawca czeka. Czasem
podchodzi do klienta, podaje oprawy do przymierzenia, ocenia jego wyglad
i nie porusza juz zadnych innych tematéw. To bardzo czesta postawa per-
sonelu salonéw optycznych. Czy wedtug nich sprzedaz opiera sie wytacznie
na podawaniu produktéw, biernym oczekiwaniu, ze ktérys ,wpadnie w oko”
i klient dokona zakupu? Od sprzedawcy oczekuje sie poznania rozméwcy,
zaproponowania niezbednych lub pomocnych mu rozwiazan optycznych,
dostarczenia wiedzy, wyttumaczenia réznic miedzy wyrobami, a nawet za-
prezentowania filozofii producenta i jego podejicia do wytworzenia wyro-
bu. Jezeli sprzedawca jest bierny, czy poczuwa si¢ do odpowiedzialnosci

za poprawno$¢ wyboru dokonanego przez klienta? Przeciez takg zawodowa
odpowiedzialno$¢ powinien czué.

Sprzedaz bywa czasami nachalna, gdy jest dziataniem skupionym na
Jwciskaniu” klientom produktéw. Sprzedawcy nie interesuje wtedy, czy
dany produkt jest dla klienta najlepszym rozwiazaniem, a interesuje je-
dynie, by klient go kupit. Jednak nie o taka postawe w sprzedazy chodzi.
Zadaniem sprzedawcy nie jest doprowadzenie klienta do zakupu jakiego-
kolwiek produktu, a doprowadzenie do wyboru produktu dla niego nie-
zbednego, pomocnego, bezpiecznego, wygodnego i odpowiadajacego jego
stylowi. Handlowiec powinien by¢ skupiony na dbatosci o wzrost wartosci
sprzedazy, jednak poza realizowanym obrotem, miara jego skutecznosci
jest réwniez zadowolenie klientow. Powracalnos¢ klientéw do naszego sa-
lonu, polecanie nas innym osobom oraz zainteresowanie lepszymi rozwia-
zaniami optycznymi gwarantuja salonowi wzrost sprzedazy.

Czymjest ,sprzedaz”?

Sprzedawanie to pomaganie. Obrét realizowany jest ,,przy okazji”. Skup sie
na pomocy klientowi, a nie na sprzedazy. Handlowiec powinien by¢ skoncen-
trowany na pomocy klientowi w zakupie najlepszej dla niego opdji. Lecz kt6-
ra opcja bedzie dla niego najlepsza? Wtasnie okreslenie tego jest zadaniem
sprzedawcy. Klienci nieznajacy sie na rozwiazaniach optycznych i sposobach
korekgji wzroku wymagaja wsparcia, by dobrac sobie okulary i soczewki kon-
taktowe pozwalajace na wygodne funkcjonowanie we wszystkich sytuagjach,
w ktorych bywaja. Wsparcie to nie tylko eksponowanie oferty. To nie tylko
umozliwianie obejrzenia, dotkniecia i przymierzenia. Wsparcie to m.in. po-
moc w zdefiniowaniu sytuagji, w ktérych klient bywa, istotnych dla doboru
produktéw optycznych. Czy klientowi trzeba pomac te sytuagje rozpoznaé?
Tak, poniewaz osoba niebedaca specjalista w doborze produktéw optycz-
nych nie wie, ktére sytuacgje trzeba uwzgledni¢ podczas doboru wtasciwych
parametréw. Wsparcie to m.in. pomoc w zdefiniowaniu, ktére rozwigzania
optyczne sg mu niezbedne lub beda pomocne. Czy klient wymaga pomocy
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w okresleniu niezbednego mu sposobu korekgji? Tak, poniewaz konsumen-
ci w branzy optycznej w wiekszosci wiedza wytacznie, ze potrzebne sg im
‘okulary’. Wiekszos¢ nie mysli o powtokach, barwieniu czy posiadaniu kilku
par okularéw. Duza cze$¢ z nich nie mysli o soczewkach kontaktowych, nie
pyta o nie w salonie, mimo Ze podczas biegania czy tarica zdejmuje okulary
ifunkgonuje bez ostrego widzenia. Wrecz ,,obciachem” jest, Zze doradca, fa-
chowiec o tym nie wie i pozwala swojemu klientowi na funkcjonowanie bez
dobrego widzenia. Wielu klientéw nie wie réwniez, jakie sa rodzaje soczewek
kontaktowych i ktéry tryb wymiany — miesieczny czy dwutygodniowy - jest
zdrowszy dla oczu. Duza czes¢ klientéw nie wie, ze para z okularéw moze
szybko schodzi¢, ze soczewki w okularach moga tatwiej sie czyscic, ze mozna
unikna¢ zmeczenia wzroku podczas pracy z komputerem - nie wiedza, jakie
sa mozliwe powtoki w soczewkach okularowych i czym réznia sie miedzy sobg
powtoki réznej jakosci.

Czy wystarczy klientowi o tym powiedzie¢?

Samo poinformowanie klienta o istnieniu okreslonych mozliwosci nie prze-
kona go doich wyboru. Decyzja o wyborze wynika ze zrozumienia przez klien-
ta, ze dane rozwiazanie jest mu potrzebne oraz warunki zakupu sa dla niego
atrakcyjne. Generalnie proste.

Na zrozumienie przez konsumenta wtasnej potrzeby stabo wptywa samo
prezentowanie oferty (czyli ,gadanie” sprzedawcy o produktach). Najsilniej
na osobe kupujaca wptywa rozmowa o niej samej. O jej doswiadczeniach,
trudnosciach, na jakie natrafia, by nastepnie okresli¢ niezbedne lub choé-
by pomocne dla niej rozwigzania. Dlatego w metodyce rozmowy handlowej
istnieje etap analizy potrzeb. Obejmuje on nie tylko pytania w stylu ,Jakich
okularéw Pan szuka?”i,Na czym Panu zalezy?”, ale i pytania precyzyjne: o sy-
tuagje i doswiadczenia kluczowe dla doboru produktéw optycznych. Fachow-
ca poznaje sie po tym, ze wie, 0 co zapytac.

0 jakie doswiadczenia pytac?

Wyzszy poziom powtoki antyrefleksyjnej zapewnia zmniejszenie odblaskéw.
Chcac wzbudzic nia zainteresowanie, mozna zapytac klienta: ,Czy zdarza sie
Panu odczuwaé w obecnych okularach zmeczenie oczu?”. Wyzszy poziom po-
wioki antyrefleksyjnej zapewnia réwniez tatwiejsza pielegnagje. Chcac wzbu-
dzi¢ tym zainteresowanie, mozna zapytac klienta: ,Jak czyszcza sie Pana
soczewki w obecnych okularach?”, ,Czyli dobrze by byto, gdyby czyszczenie
nowych okularéw byto jeszcze tatwiejsze?”.

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie powtoka zmniejszajaca ilos¢ niebieskie-
go $Swiatta doptywajacego do oka, mozna zapytac klienta: ,Czy korzysta Pan
z komputera lub tabletu? Ile godzin dziennie pracuje Pan z takimi urzadze-
niami? Czy zdarza sie odczuwac wtedy zmeczenie oczu, a nawet mie¢ zaczer-
wienie oczu?”, ,Jezeli tak, to nowe okulary powinny pozwoli¢ unikac takiego
zmeczenia?”,

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami progresywnymi, mozna
klienta zapytac: ,Czy w obecnych okularach widzi Pan dobrze na kazdg od-
legtosé? Czy moze Pan w nich wygodnie czytac ksiazke? Czy ostro widzi Pan
w nich np. paragon w sklepie?”, ,,Czyli nowe okulary powinny zapewnic ostre
widzenie na kazda odlegtos¢?”.

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami barwionymi lub okularami
przeciwstonecznymi, mozna zapyta¢ klienta: ,Jak chroni Pan wzrok przed
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storicem? Czy w stoneczne dni storice bywa meczace?”, ,Skoro tak, to przy-
databy sie ochrona przed oslepiajacym $wiattem stonecznym?”, Wtedy mozna
zaprezentowac¢ dostepne mozliwosci (soczewki okularowe barwione, foto-
chromowe oraz okulary przeciwstoneczne z soczewkami kontaktowymi).

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami kontaktowymi, mozna za-
pytac klienta: ,Czy sa sytuacje, kiedy musi Pan zdja¢ okulary i jednoczesnie
prawidtowo funkcjonowaé? Np. taniec, sport.’, ,Obecnie mozemy zapewnié
Panu dobre, ostre widzenie podczas bhiegania. Czy bytoby to dla Pana inte-
resujace?”.

Dzieki powyzszym pytaniom zostajg poruszone z klientem najistotniejsze
tematy, pozwalajace zapewni¢ mu prawidtowe funkgjonowanie w sytuagjach,
w ktérych bywa.

Jak wdrozyc u siebie ,standard” dziatania?

Pierwszym krokiem jest okreslenie wiedzy o kliencie, jaka musimy posiadac,
by zapewni¢ mu prawidtowe funkcjonowanie z korekgja wzroku. Oznacza to
okreslenie tematdw, jakie nalezy z kazdym klientem poruszy¢. Drugim kro-
kiem jest sformutowanie pytan, ktérymi dane tematy poruszymy (powyzej
moja propozyga). Trzecim etapem jest zadawanie w rozmowach z klientami
ustalonych pytarii przypilnowanie:

* Konsekwengji w dziataniu: by w rozmowie z kazdym klientem dane
pytania zadawac (na poczatku sprzedawcy zapominajg o poruszaniu
wszystkich tematéw, poniewaz rozmowa z klientem odciaga ich uwage
od zaplanowanych dziatari). W kazdej kolejnej rozmowie nalezy stara¢
sie pamietac i kontrolowaé, czy wszystko, co sobie zatozytem, juz zre-
alizowatem.

* Ptynnosci rozmowy: by fakt pamietania o zadaniu ustalonych pytari nie
zaktécat logicznego przebiegu spotkania (na poczatku wdrazania stan-
dardow zdarza sie sprzedawcom tak duze skupienie na ich realizagji, ze
tracg z uwagi klienta i prowadzona z nim rozmowe).

Poprawnosci sformutowania: czy moje pytania pozwalaja uzyskaé od
klienta oczekiwane informagie. Jezeli nie, jezeli klienci nie rozumieja

pytania tak, jak powinno by¢ zrozumiane, to nalezy je przeredagowac.

e Skutecznosci: czy z uzyskanych od klienta informagji wyciagam wnioski
dotyczace pomocnych mu rozwiazari optycznych. Czy w efekcie nazywam
(formutuje podczas rozmowy) potrzeby klienta.

Standardy Sprzedazy okreslaja to, co powinno wydarzy¢ sie w rozmowie
zklientem, by istnienie sprzedawcy w salonie optycznym miato sens. Sensem
jest pomoc w zdefiniowaniu tego, ktére ijakie rozwigzania sg klientowi nie-
zbedne lub bytyby pomocne. Miara kompetencji sprzedawcy jest prawidtowe
funkcjonowanie klienta z korekgja wzroku we wszystkich sytuacjach, w ja-
kich bywa. Z tego wynika zakres tematéw do poruszenia z kazdym klientem
iw efekcie zakres sprzedawanych przez salon produktéw.
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