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VISION

Sprzedaz aktywna

— czyli o sensie,

filozofi11 metodyce

Trudna sytuacja w handlu w wiekszym stopniu zmusza kazda osobe do prze-
myslenia i okreslenia sposobu swojego dziatania. Czy powinien on by¢ inny
niz wezesniej? Z pewnoscia czesciowo tak, poniewaz nalezy dopasowac sie
do aktualnych mozliwosci komunikowania sie z konsumentami. Czy inne niz
wczesniej powinno by¢ nasze podejscie? Jezeli zdarzaty sie zaniedbania w po-
stawie personelu, to tak, bo trudna sytuacja moze zaniedbari nie wybaczyc.

Obok troski o satysfakcjonujace dochody, to dbatos¢ o petne zadowole-
nie klientéw okresla prawidtowa i najbardziej skuteczng filozofie dziatania
w sprzedazy. Zadowolenie klienta zapewnia jego powracalno$¢ do naszego
salonu, polecanie nas przez niego innym osobom oraz jego wieksza otwar-
tos¢ na zakupy u nas lepszych wyrobéw. Skoro mézg cztowieka nie ulegt
nagtej zmianie - a nie ulegt — prawidtowe podejscie do sprzedazy sie nie
zmienia. Klient musi widzie¢ nasze zaangazowanie, troske i kompetengje.
Cztowiekowi nadal zalezy na szacunku, uznaniu, sprawnym funkgjonowaniu,
fachowej pomocy w wyborze i odpowiedzialnosci za doradzony mu produkt.
W dobie pandemii zmienity sie okolicznosdi, ale nie zmienit sie sposéb my-
Slenia cztowieka i nie zmienity sie wartosci, jakimi kieruje sie osoba kupu-
jaca. Poproszono mnie o cykl publikagji, ktére w obecnej sytuagji dostarcza
praktycznych wskazéwek i zamierzam w artykutach w roku 2021 skupic sie na
skutecznosci sprzedazy, ktéra wymaga obecnie wiekszej dbatosci. Artykuty
beda miaty ciag logiczny. Zaczynam od fundamentu.

Kluczem jest odpowiedzialnosc¢

Skutecznos¢ oznacza zapewnienie sobie satysfakgonujacych dochodéw oraz
zapewnienie klientom ich petnego zadowolenia. Te dwa efekty idg ze soba
w parze. Niekt6rzy jednoznacznie okreslaja, ze wazniejsza jest dbatos¢ o do-
chéd i ustyszatem nawet kiedys zdanie, ze ,jak bede miat dochéd, to bede
miat na zadowolenie klienta”. Jednak zadowolenie klientéw nie wynika z da-
wania im czego$ za darmo, lecz z zapewnienia im wyrobu dla nich najlep-
szego. Traktowanie dbatosci o dochdd jako priorytetu akceptuje ,wciskanie”
klientom produktéw, byleby tylko sprzedaé. Na dtuzsza mete klienci omija-

r

ja sprzedawce ,wciskajacego”, wiec nie jest to postawa najskuteczniejsza.
Praktyka pokazuje, ze dbatos¢ o zadowolenie klientéw zawsze zapewnia sa-
tysfakgonujace dochody. Czyli zapewniajac taka orientacje dziatari w swoim
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biznesie mamy najwieksze prawdopodobieristwo osiggniecia sukcesu. Takie
podejscie okresla réwniez filozofie dziatania firmy. Napisze to raz jeszcze:
filozofie dziatania.

Filozofia sprzedazy

Sprzedaz moze by¢ aktywna lub bierna. Stowa te nie charakteryzuja zacho-
wania sprzedawcy (czy jest dynamiczny, czy milczacy i wycofany), lecz jego
podejscie do klienta. Nie chodzi o to, czy sprzedawca jest energiczny czy nie,
lecz oto, czy czuje odpowiedzialnosé za prawidtowy wybér dokonywany przez
klienta.

Sprzedaz bierna oznacza podawanie i sprzedawanie klientom produktéw,
o ktdre proszg. Hmm... Ale czy jest w tym co$ ztego? Skoro klient o co$ prosi
i co$ chce kupi¢, to czy nie mozna mu tego sprzeda¢? Mozna, tylko w ramach
zawodowej odpowiedzialnodci nalezy sie upewnié, czy klient, ktéry doko-
nat wyboru samodzielnie, wybrat dla siebie najlepsze rozwigzanie. Przeciez
klient, nieznajacy branzy optycznej tak dobrze, jak personel salonu, mégt
nieprawidtowo dobrac sobie wyréb. Mdgt nie w petni lub btednie zrozumie¢
swoje potrzeby i w efekcie dobraé sobie produkt nieadekwatny lub nienajlep-
szy dla swojej sytuagji.

Dla laika nierozumiejgcego sprzedazy, sukcesem handlowca jest samo
sprzedanie klientowi jakiego$ produktu. A to zaden sukces. Sprzedaz czesto
nie jest wynikiem profesjonalizmu i umigjetnosci handlowca, a jedynie wyni-
kiem jego obecnosci w salonie. Klient wszedt, co$ mu sie spodobato, chciatto
kupi¢ i to zrobit. Jedyng zastuga sprzedawcy w takim przypadku jest wytacz-
nie jego obecnos¢ oraz to, ze klientowi w tym nie przeszkodzit.

Klienci w swojej wiekszosci nie $ledza nowinek branzy optycznej i nie
czytaja artykutéw na temat optyki. W efekcie nie znaja mozliwosci branzy
optycznej, rozwigzar przez nig oferowanych i r6znic miedzy poszczegdlnymi
produktami. Nie wiedza, ze okulary moga by¢ lzejsze, moga nie odciskac sie
na skroni, ze bedac w sklepie mozna bez problemu przeczyta¢ paragon, ze
mozna dobrze widzie¢ podczas biegania, réwniez podczas prowadzenia auta
jadac pod storice oraz ze wtasnie takimi kryteriami powinni sie kierowac przy
doborze produktéw dla siebie. Nie wiedza, ze w okularach lub soczewkach
kontaktowych mozna nie odczuwaé zmeczenia oczu, a tryb jednodniowy
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lub dwutygodniowy wymiany soczewek jest bez poréwnania zdrowszy i wy-
godniejszy od trybu miesiecznego. Czy w zwiazku z tym taki klient moze sa-
modzielnie dokona¢ najlepszego dla siebie wyboru produktu optycznego?
Z pewnoscia nie. Dlatego sprzedaz bierna, oznaczajaca wytacznie obecnosé
sprzedawcy w salonie, umozliwianie klientom przymierzania opraw i poda-
wanie im produktéw, o ktdre prosza, jest zjawiskiem niewystarczajgcym i ne-
gatywnym.

Dlaczego jeszcze nalezy zmieni¢ podejscie i realizowac sprzedaz aktywna?
Wystarczy odpowiedzie¢ sobie na inne pytanie: jakimi kryteriami kieruja sie
konsumenci podczas dokonywania wyboru, kiedy nie znaja i nie rozumieja
dostepnych rozwigzan optycznych? Jedynym znanymim kryterium poréwna-
nia produktéw i w efekcie wyboru jest cena. Czyli klient nieznajacy i niero-
zumiejacy réznic miedzy produktami kieruje sie gtéwnie cena. Postrzegajac
wyroby jako takie same lub ,praktycznie takie same” wybiera tariszy, bo ,,po
co przeptacac”. I oto wtasciwie krotko scharakteryzowatem przyczyny ceno-
wej orientagji klientéw. Nie rozumiejac réznicy miedzy soczewka z klasy pre-
mium a soczewka z podstawowym ,,antyrefleksem”, miedzy dwutygodniowym
trybem wymiany soczewek kontaktowych a miesiecznym, miedzy soczewka
progresywna drozsza a tarisza, klient wybiera i kupuje produkty tarsze.
A sprzedawca méwi, ze ,ten klient faktycznie nie miat pieniedzy”, wierzac
w to i traktujac jako uzasadnione wyttumaczenie braku sprzedazy przez sie-
bie lepszych wyrobéw. Nalezy zrozumie, Ze lepsze wyroby nie sprzedaja sie
dlatego, ze klient nie rozumie réznicy miedzy nimi a produktami tariszymi.
Czyli dlatego, ze sprzedawca mu ich nie wyttumaczyt.

Sukcesem nie jest sprzedawanie klientom tego, o co prosza. Takie poste-
powanie, cho¢ tatwe, jest wtasnie sprzedaza bierna, nawet jezeli przy po-
dawaniu produktéw sprzedawca jest bardzo dynamiczny. Klient wchodzi do
salonu, oglada oprawy, przymierza, wybiera, przechodzi badanie wzroku,
wybiera rodzaj soczewek i zamawia okulary. Wyglada to na sukces sprze-
dawcy, jednak niejednokrotnie jest to jego porazka. Czy po wyjsciu z salonu
optycznego klient bedzie dobrze widziat w kazdej sytuagji, w ktérej bywa?

Sukcesem jest zapewnienie klientowi dobrego widzenia i wygladu w kazdej
sytuagji, w ktorej bywa.Rola sprzedawcy jest uswiadomienie klientowi, ktére
rozwigzania optyczne i ktére produkty s3 mu niezbedne, by dobrze widziat w
kazdej sytuagji oraz ktére produkty lub opcje (np. powtoki w soczewkach oku-
larowych, tryb wymiany soczewek kontaktowych) bytyby dla niego pomocne
w prawidtowym funkgjonowaniu. Jezeli klient wchodzi do salonu z juz zde-
finiowang preferencja i wybranym wyrobem, sprzedawca powinien upewni¢
sie, czy wybdr dokonany przez klienta bedzie dla niego faktycznie najlepszy,
czyli czy zapewni mu dobre widzenie i wyglad zawsze i wszedzie. Sukcesem
jest sprzedanie klientowi rozwiazar optycznych dla niego niezbednych i po-
mocnych.

Sprzedaz aktywna to odpowiedzialnos¢ spoczywajaca na barkach sprzedaw-
¢y za zapewnienie klientowi dobrego widzenia i wygladu w kazdej sytuagji,
w jakiej bywa. To wyklucza sprzedawanie wytacznie tego, o co klienci prosza,
poniewaz cze$¢ z nich prosi o produkt, ktéry bedzie dla nich niewygodny, nie
w petni skuteczny, a nawet szkodliwy (np. soczewki kontaktowe powodujace
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u niego zaczerwienienie oczu). To odpowiedzialno$¢ sprzedawcy za sposéb,
w jaki klient postrzega produkty i réznice miedzy nimi. Jak klient postrzega
r6znice miedzy dwoma parami okularéw a okularami progresywnymi? Jak
postrzega réznice miedzy soczewkami progresywnymi tariszymi a drozszymi?
Jak postrzega réznice miedzy dwutygodniowym trybem wymiany soczewek
a miesiecznym? Czy wedtug niego jest miedzy nimi réznica? Czy wie, jakie ma
to dla niego znaczenie? Jezeli klient nie widzi r6znicy, to nie powinno nas
dziwi¢, ze kupit produkt tariszy. Bo dlaczego miatby wybrac¢ drozszy?

Sprzedaz aktywna to dbato$¢ sprzedawcy o zrozumienie przez klienta,
ktére rozwiazania optyczne s3 mu niezbedne, a ktére bytyby pomocne. By
to osiagnac, sprzedawca powinien w pierwszej kolejnosci rozmawiac z klien-
tem o nim samym, by zdefiniowac sytuagje, w ktérych bywa i w ktérych na-
lezy zapewni¢ mu dobre widzenie i wyglad. Dopiero po tym nastepuje dobér
produktéw iich oméwienie. By dotrze¢ do klienta ze swoim przekazem, czyli
by klient zrozumiat, ktére produkty sa mu niezbedne i ktére beda pomocne,
sprzedawca powinien umie¢ prawidtowo argumentowac. W sumie rozmowa
z klientem powinna by¢ prowadzona w sposéb $wiadomy i kontrolowany, by
nie sprzedawac jak akwizytor i by nie utknaé w dygresjach klienta. Z takimi
umiejetnosciami raczej nikt sie rodzi. Wszyscy wymagamy nauki i treningu.

Odpowiedzialno$¢ za zapewnienie klientowi dobrego widzenia i wygladu
w kazdej sytuagji, w jakiej bywa, jest sensem istnienia salonu optycznego
i misja, jaka salon ma do spetnienia na rynku. Kiedy do salonu przychodzi
klient, by kupi¢ soczewki kontaktowe i sprzedawca wytacznie mu je sprze-
daje, to, nie sprawdzajac jego zadowolenia z tych soczewek, salon ten spet-
nia role ,,soczewkomatu”, jaki stawiany jest dzisiaj w galeriach handlowych.
Z kolei okulary klienci moga kupi¢ juz w aptekach, drogeriach, a nawet na
stagjach benzynowych. Przymierzaja kilka par, sprawdzaja, w ktérej widza
najlepiej, oceniaja, w ktdrej dobrze wygladaja i kupuja. Jezeli sprzedawcy
w salonie nie dbaja o poznanie klienta i uswiadomienie mu, jakie parametry
okularéw s3 mu niezbedne i bytyby pomocne, to w zakresie korekgji wzroku
r6znia sie od drogerii jedynie szerszym wyborem.

By zapewnic¢ klientowi dobre widzenie w kazdej sytuagji, w jakiej bywa,
nalezy te sytuagje rozpoznac i z nim oméwic. Rozmowa na ich temat budzi
u klienta zrozumienie kryteriéw, jakimi powinien sie kierowa¢ przy wyborze
opraw, soczewek okularowych, powtok i soczewek kontaktowych. Uswiada-
mia mu réwniez, ktére opgje w soczewkach okularowych (powtoki, barwie-
nie), ktére parametry soczewek kontaktowych oraz ile par okularéw jest mu
niezbednych, albo bytoby chociaz pomocnych. W kolejnym artykule scha-
rakteryzuje zakres analizy potrzeb, okresle sytuacje, ktére powinny zostaé
wspélnie z klientem zdefiniowane i sformutuje przyktadowe pytania.
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