58 / marketing

W poprzednim numerze ,,Optyki” rozpoczeliSmy, przy wspotpracy z firmami Johnson & Johnson Vision Care i Stainer Consulting, praktyczny
cykl szkoleniowy, poswiecony sprzedazy, obstudze klienta w gabinecie specjalisty oraz zarzqdzaniu salonem optycznym.

Autorem artykutow jest Tomasz Krawczyk, dyrektor programowy Stainer Consulting, jeden z najbardziej cenionych na naszym rynku specjalistow od
komunikacji bezposredniej. Autor od roku 2007 dziata aktywnie w branzy optycznej, prowadzi wiele warsztatow menedzerskich i szkoleri dla persone-
lu - praktycznych treningow sprzedazy, zarzqdzania procesem sprzedazy oraz zarzqdzania personelem salonu. W szesciu artykutach Tomasz Krawczyk
zaprosi Paristwa do $wiata obstugi, sprzedazy i zarzqdzania - w praktycznym wymiarze, ktory moze i powinien dawac satysfakcje 1 sukces obu stronom:
kupujqcej i sprzedajqcej. W kazdym artykule Autor bedzie opierat sie na wynikach Tajemniczego Klienta oraz wykorzystywat doswiadczenia z sesji co-
achingowych i szkoleniowych prowadzonych w salonach optycznych.

Tematyka kolejnych tekstow szkoleniowych bedzie zapowiadana na naszej stronie www.gazeta-optyka.pl, gdzie uruchomilismy mozliwos¢ komentowa-

nia i dyskutowania. Zapraszamy w podroz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem!
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Dlaczego klient ma u Ciebie kupi¢?

Z NASZYM WSPARCIEM

onsulting

Podréz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem

Kiedy klient ma potrzebe,
Z pewnoscig nam o tym powie!

W poprzednim artykule zdefiniowali$my sztuke
sprzedazy jako sztuke przekonywania - przeko-
nywania do zmiany, do konkretnego produktu,
rozwigzania, pomystu, do siebie i do firmy. Sztuka
ta wymaga inicjatywy, zaangazowania oraz utrzy-
mywania logiki prowadzonych rozméw z kazdym
klientem. Logika, ktéra mozna scharakteryzowac
zdaniem ,Doradze Ci najlepsze rozwigzanie, ale
najpierw powiedz mi co$ o sobie” obejmuje eta-
powos¢: powitanie, wzbudzenie zainteresowania
i analize potrzeb klienta, prezentacje oferty, ob-
stuge obiekgji i finalizacje.

Zdanie tytutowe jest obiegowa opinig wyrazana
przez duza grupe sprzedawcéw. Czy opinia ta jest
prawdziwa? Jezeli tak, to tzw. analiza potrzeb
klienta mogtaby sie sprowadzi¢ do pytania ,W czym
moge Panu poméc?”.

Ilustracja do tematu moze by¢ pewna sytuacja
w jednym z salondw, ktéra przydarzyta sie w mojej
obecnosci. Klientka pokazuje blister od soczewek
kontaktowych i prosi o jedno ich opakowanie. Asy-
stent zadat klientce pytanie ,Jak one sie w Pani
przypadku sprawdzaja?”, ,Czy jest Pani z nich zado-
wolona?”. Klientka odpowiedziata, ze w sumie tak,
mimo Zze ma mocno zaczerwienione oczy. Gdyby
tytutowa opinia byta prawdziwa, klientka powin-
na sama powiedzie¢ o swoim problemie, szukajac

zmiany lub chociazby porady. Tak sie nie stato.
Gdyby sprzedawca nie sprawdzit stopnia jej zado-
wolenia z uzywanych produktow, klientka zakupita-
by kolejna paczke soczewek powodujacych dyskom-
fort, a by¢ moze nawet zagrazajacych zdrowiu jej
oczu, bez wzmianki o istniejacym problemie.

Jezeli tytutowa opinia nie jest prawdziwa, to
jakie wyzwania stoja przed salonem optycznym
w procesie sprzedazy i obstugi klienta?

Pierwszym wyzwaniem jest wyegzekwowanie od
sprzedawcéw inicjowania rozmowy z kazdym klien-
tem. Drugim wyzwaniem jest zdefiniowanie pytan
(ich zakresu, formy), ktére powinny by¢ klientom
zadawane. Trzecim wyzwaniem jest ich wdrozenie
i ustandaryzowanie, czyli zapewnienie powtarzal-
nosci zadawania tych pytan wszystkim klientom.

Jak mozna zainicjowac rozmowe

z klientem ogladajacym ekspozytory?
Starajmy sie nie zadawac klientom pytari otwiera-
jacych rozmowe w stylu ,Czy moge w czym$ poméc
?", ,Czy moge w czym$ doradzi¢ ?”, ,Moze otworzyc
gablote ?”. Na tak postawione pytania wiekszos¢
z nas odpowiada ,Nie, dziekuje. Tylko ogladam.”
Jest kilka psychologicznych powodéw warunkuja-
cych taka reakcje, ale co najwazniejsze, po odmo-
wie klienta, sprzedawcy trudno jest kontynuowac

rozmowe, gdyz kazde kolejne pytanie jest juz na-
chalne. Klienci reaguja dzisiaj na takie pytania
takze w sposéb nerwowy i potrafia by¢ naprawde
niemili dla pracownikéw obstugi.

Jak mozna zapewnic sobie wieksza
skutecznosc¢ inicjowania rozméw?
Jezeli klient po wejsciu do salonu podszedt do eks-
pozytoréw, pozwélmy mu swobodnie zapoznac sie
z oferta. Ile czasu powinnismy da¢ klientowi na
ogladanie ekspozycji, by nie by¢ wobec niego na-
chalnym i jednoczes$nie by klient nie czut sie po-
miniety? Proponuje przeprowadzi¢ eksperyment na
sobie: stana¢ przy wybranych produktach i wtaczyé
stoper. Prosze oceni¢, w jakim czasie sprzedawca
moze podejs¢, by nie by¢ wobec nas nachalnym.
Eksperyment ten w gronie uczestnikéw szkoleri lub
spotkar z moimi klientami koriczy sie wnioskiem,
ze sprzedawca powinien podej$¢ w czasie od 10 do
30 sekund obecnosci klienta przy ekspozytorze.
Zachecam do rozpoczecia rozmowy pytaniem
otwartym, poprzedzonym jednak stwierdzeniem,
gdyz wejscie zsamym pytaniem moze by¢ odebrane
jako mato grzeczne. Widzac klienta przy ekspozyto-
rze (zaktadajac, ze powitanie ,dzieri dobry” miato
miejsce przy wejsciu klienta do salonu), mozna po-
dejscirozpoczad tak: ,Widze, ze jest Pan zaintere-
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sowany oprawami. Jakich opraw Pan poszukuje?”.
Pytanie otwarte nie pozwala zaprzeczy¢, co zwiek-
sza skuteczno$¢ inicjowania rozméw. Jezeli nawet
klient odpowie ,Tak tylko ogladam”, to sprzedaw-
ca moze kontynuowa¢, np. ,Ale bardziej interesu-
ja Pana oprawy petne czy delikatne?”. Nigdy nie
uzyskamy 100% skutecznosci, ale taka metodyka
zwieksza skutecznos$¢ sprzedawcy i zapewnia mu
wiekszy komfort inicjowania rozméw z klientami.

Nastepnie sprzedawca przechodzi do wywiadu
z klientem.

0 co powinnismy pytac naszych klientéw

W przygotowaniach do sprzedazy, jak i do nego-
cjacji, najwazniejsze jest dla mnie pytanie ,Dla-
czego klient ma co$ dla nas zrobic?”. W branzy
optycznej oznacza to postawienie sobie pytan,
tj. dlaczego klient mégtby wybra¢ drozsze oprawy,
dlaczego miatby zdecydowa¢ sie na najwyzszej ja-
kosci soczewki okularowe, dlaczego powinien zain-
teresowac sie soczewkami kontaktowymi i -réwniez
- dlaczego ma kupi¢ je w moim salonie? Kiedy juz
odpowiemy na te pytania, zobaczymy, jakich infor-
macji o klientach nam brakuje, by méc odpowied-
nio przedstawiac im nasze propozycje. Zobaczymy,
jakich doswiadczeri i oczekiwan bedziemy u nich
poszukiwacé, by sprawdzi¢, ktére z naszych rozwia-
zan mogtyby ich zainteresowac oraz by skutecznie
broni¢ cen.

Najczesciej zadawane pytania przez sprzedawcéw
salonéw optycznych nalezg do analizy preferencji
klienta: jakich opraw poszukuje, w jakim kolorze,
zjakiego materiatu, itp. Réwnie czesto realizowana
jest analiza formalna, np. kiedy klient przeszedt
ostatnie badanie wzroku, czy posiada recepte, czy
uzywa jednej czy dwdch par okularéw, czy pracuje
z komputerem, czy uzywa soczewek kontaktowych,
jakich soczewek uzywa, itp. Ale czy pytania te wy-
starcza nam do zaproponowania klientowi zaréwno
najlepszej dla niego formy korekcji, jak réwniez
najlepszego produktu? Czy pytania te ukazuja
klientowi nasza troske o jego zdrowie i zadowole-
nie? Tylko czesciowo.

Podczas jednej z sesji coachingowych w salonie
obserwowatem obstuge klientki zainteresowanej
oprawami okularowymi. Obstuga zajeta sprzedawcy
blisko 15 minut. W tym czasie klientka przymierzy-
ta duza liczbe opraw, ktérych wiekszos¢ byta przez
sprzedawce oceniana. Po jej wyjsciu (bez zakupu)
zapytatem sprzedawce m.in. o to, czy klientka byta
zadowolona z posiadanych przez siebie okularéw
oraz z tego, jak jej okulary sie czyszcza. Mimo po-
Swiecenia klientce duzej ilosci czasu, sprzedawca

nie znat odpowiedzi na te pytania. Pytania te uka-
zuja obszar pomijany przez stanowczg wiekszo$¢
sprzedawcéw, czyli analize doSwiadczen klienta
z produktami optycznymi. Z naszych doswiadczen
wynikaja nasze preferencje.

Dlaczego klient mégtby wybra¢ drozsze opra-
wy? By¢ moze dlatego, ze jego obecne okulary nie
byty wygodne, czesto wymagaty regulacji lub szyb-
ko sie odbarwity. W zwigzku z tym standardowym
pytaniem do kazdego klienta zainteresowanego
oprawami powinno byé: ,Jak sie sprawdzaty Pana
obecne okulary? Czy byty w petni wygodne podczas
noszenia?”. Jezeli w doswiadczeniach klienta znaj-
dziemy problem, to powinnismy zdefiniowa¢ jego
potrzebe, np.: ,Czyli rozumiem, Zze obecnie szuka
Pan oprawy lzejszej, bardziej wytrzymatej, z trwa-
tym kolorem?”.

Dlaczego klient miatby zdecydowac sie na naj-
wyzszej jakosci soczewki okularowe? Moze dlate-
go, ze soczewki w jego obecnych okularach tatwo
sie rysowaty, trudno czyscity, a ich uzywanie powo-
dowato zmeczenie oczu. Skoro tak, to kolejne stan-
dardowe pytania powinny brzmiec: ,Jak sie czysz-
cza Pana okulary?”, ,Czy trudno jest wyczyscic ich
soczewki?”, ,Czy Pana obecne okulary gwarantuja
Panu dobre widzenie, w kazdej sytuacji ?". Nastep-
nie mozemy zdefiniowac potrzebe: ,Jak rozumiem,
interesujace dla Pana bytyby soczewki tatwiejsze
w utrzymaniu czystosci i pozwalajace dtuzej w kom-
forcie pracowac z komputerem. Czy tak?”.

Dlaczego klient powinien zainteresowac sie so-
czewkami kontaktowymi? By¢ moze dlatego, ze
bywa w sytuacjach, w ktérych jest zmuszony zdjac
okulary, a przy jego wielkosci korekcji wiaze sie to
z trudnosciami w prawidtowym funkcjonowaniu.
Skoro tak, to kolejne standardowe pytanie powin-
no brzmiec: ,Czy bywa Pan w sytuacjach, w ktérych
musi Pan zdja¢ okulary?”, jezeli tak, to ,Jakie to
sytuacje i jak czesto maja miejsce?”, a nastepnie
,Czy interesowatoby Pana dobre widzenie w tych
momentach?”.

W ten sposéb definiujemy potrzeby klientéw,
ukierunkowujemy ich zainteresowanie, a nastepnie
badamy dodatkowe preferencje i oczekiwania wo-
bec naszych produktow.

A co z klientem, ktéry porzucit soczewki kontak-
towe? Dlaczego powinien zainteresowac sie powro-
tem do ich uzywania? Istniejg tylko dwa powody,
dla ktérych klient moze powrédci¢ do soczewek,
ktére musza jednak zaistnie¢ jednoczesnie: mamy
w ofercie produkt pozwalajacy uniknac¢ przyczyny
porzucenia oraz klient nadal odczuwa potrzebe
ich uzywania. W zwiazku z tym takiemu klientowi
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nalezy zadac¢ pytania: ,Jakich soczewek uzywat?”,
»Jaki byt powdd zaprzestania ich uzywania ?” oraz
W jakich sytuacjachich uzywat?”i,Czy nadal bywa
w takich sytuacjach (czy nadal biega, itp.)?". Na-
stepnie wzbudzamy zainteresowanie: ,A gdybym
miat dla Pana rozwigzanie pozwalajgce nadal do-
brze widzie¢ podczas biegania, bez ryzyka tamtych
powiktani (bez koniecznosci pielegnagji, itp.), czy
to bytoby dla Panainteresujace?”.

Rola sprzedawcy

Klienci nie zawsze méwig nam o swoich proble-
mach. Niejednokrotnie nie widza szans ich roz-
wigzania. Czasami moga postrzegac je jako mato
istotne. W wielu sytuacjach uwazaja, ze taki pro-
blem jest Scisle zwiazany z produktem. Rola sprze-
dawcy w salonie jest identyfikacja (kreowanie)
potrzeb klienta, prezentowanie najlepszych dla
niego rozwiazari oraz argumentacja cen, gdy klient
podwaza ich atrakcyjnosé. Praktyka pokazuje, ze
skutecznos¢ obrony cen wynika z dobrze przepro-
wadzonej analizy doswiadczeri klienta. Argumenty
odnoszace sie do jego sytuacji oraz przezyc sg bez
poréwnania silniejsze niz te oparte wytacznie na
parametrach produktu. Dlatego tez duzy nacisk na-
lezy potozy¢ na powtarzalnos¢ realizacji wywiadu
z kazdym klientem.

W biznesie funkcjonuje powiedzenie ,,0dréznij sie
albo gifn”. W minionym roku przeprowadzilismy
w branzy optycznej cztery badania typu Tajemniczy
Klient. Audytorzy zapisani na badanie wzroku przy-
byli do salonéw. We wszystkich przypadkach zapyta-
no ich o cel wizyty i w wiekszosci sytuacji proszono
o0 oczekiwanie na badanie. Odsetek inicjowania roz-
mowy handlowej przez sprzedawcow wyniést 22%.
Odsetek analizy doswiadczeri klientéw wynidst 7%.
To istotna informacja rynkowa dla praktyk chcacych
odréznic sie na rynku od innych..

0 Autorze:

Tomasz Krawczyk jest metodykiem komunikacji interpersonalnej,
coachem, trenerem biznesu, konsultantem. Zawodowo zajmuje sie
m.in. opracowywaniem standardéw sprzedazy i obstugi klienta, ktére
sg wdrazane w wielu polskich i zagranicznych przedsigebiorstwach.
Tomasz Krawczyk jest réwniez Audytorem Wiodacym Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowanym w jednostce TUV Saarland,
specjalizujacym sie w certyfikacji firm handlowych. Firma Stainer
Consulting to merytoryczny lider rynku szkolen biznesowych:
www.stainer-consulting.com

Wyniki badari Mystery Shopper publikowane sa dzieki uprzejmosci
firmy Johnson & Johnson Vision Care, zlecajacej ich realizacje od
roku 2008.
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