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Zdanie tytutowe jest obiegowa opinia wyrazang przez duzg
grupe sprzedawcow. Czy opinia ta jest prawdziwa ? Jezeli
tak, to tzw. analiza potrzeb klienta mogtaby sie sprowadzi¢
do pytania "W czym moge Panu pomdc?”. llustracjg do te-
matu moze by¢ sytuacja w jednym z salonéw majgca miejsce
w mojej obecnosci. Klientka pokazuje blister od soczewek
kontaktowych i prosi o jedno ich opakowanie. Sprzedawca
zadat klientce pytania: "Jak w Pani przypadku sie one
sprawdzajg?" oraz "Czy jest Pani z nich zadowolona?". Klien-
tka odpowiedziata, ze w sumie tak, mimo, ze miata mocno
zaczerwienione oczy. Gdyby tytutowa opinia byta prawdziwa
klientka powinna sama powiedzie¢ o swoim problemie,
szukajgc zmiany lub chociazby porady. Tak sie nie stato.
Gdyby sprzedawca nie sprawdzit stopnia jej zadowolenia
z uzywanych produktow, klientka zakupitaby kolejng paczke
soczewek powodujgcych dyskomfort, byé moze nawet zagra-
zajgcych zdrowiu jej oczu, bez wzmianki o istniejgcym pro-
blemie. Jezeli tytutowa opinia nie jest prawdziwa, to jakie
wyzwania stojg przed salonem optycznym w procesie sprze-
dazy i obstugi klienta ?

1. Pierwszym wyzwaniem jest inicjowanie przez sprzedaw-

cOw rozmowy z kazdym klientem odwiedzajgcym salon.

2. Drugim wyzwaniem jest zdefiniowanie pytan (ich zakresu
oraz formy), ktére powinny by¢ klientom zadawane.

3. Trzecim wyzwaniem jest ich wdrozenie, ustandaryzowa-
nie czyli zapewnienie powtarzalnosci zadawania tych
pytan wszystkim klientom.
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Starajmy sie nie inicjowac rozmdéw pytaniami w stylu "Czy
moge w czyms pomdc?"”, "Czy moge w czyms doradzi¢?". Na
tak postawione pytania wiekszo$¢ oséb odpowiada "Nie
dziekuje, tylko oglgdam." Jest kilka psychologicznych powo-
déw warunkujgcych taka reakcje, ale co najwazniejsze, po
odmowie klienta, sprzedawcy trudno jest kontynuowac roz-
mowe, gdyz kazde kolejne pytanie jest juz nachalne. Klienci
reagujg dzisiaj na takie pytania takie w sposdb nerwowy
i potrafig by¢ naprawde niemili dla pracownikdéw obstugi. Jak
mozna zapewni¢ sobie wiekszg skutecznos¢ inicjowania
rozmow? Jezeli klient po wejsciu do salonu podszedt do
ekspozytoréw pozwdlmy mu swobodnie zapoznaé sie
z oferta. lle czasu powinno sie dac klientowi na ogladanie
ekspozycji, by nie byé wobec niego nachalnym, lecz jedno-
czesnie by klient nie czut sie pominiety? Proponuje ekspery-
ment. Prosze stangc przy wybranych produktach i wtgczy¢
stoper. Prosze oceni¢ w jakim czasie sprzedawca moze
podejsé, by nie by¢ wobec nas nachalnym? Eksperyment ten
w gronie uczestnikow szkolen lub spotkan z moimi klientami
kofczy sie wnioskiem, ze sprzedawca powinien podejsé
w czasie maksymalnie do 30 sekund obecnosci klienta przy
ekspozytorze.

Zachecam do rozpoczecia rozmowy pytaniem otwartym,
poprzedzonym jednak stwierdzeniem, gdyz wejscie z samym
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pytaniem moze by¢ odebrane jako mato grzeczne. Widzac
klienta przy ekspozytorze (zaktadajgc, ze powitanie "dzien
dobry" miato miejsce przy wejsciu klienta do salonu) mozna
podejs¢ i rozpoczac rozmowe: "Widze, ze jest Pan zaintere-
sowany oprawami. Jakich opraw Pan poszukuje?". Pytanie
otwarte nie pozwala zaprzeczyé, co zwieksza skutecznosc
inicjowania rozmow. Jezeli nawet klient odpowie "Tak tylko
oglgdam”, to sprzedawca moze kontynuowaé np. "Ale
bardziej interesujg Pana oprawy metalowe, czy z tworzy-
wa?". Nigdy nie uzyska sie 100% skutecznosci, jednak taka
metodyka zwieksza skutecznos¢ sprzedawcy i zapewnia mu
wiekszy komfort inicjowania rozméw z klientami. Po udanym
rozpoczeciu rozmowy sprzedawca przechodzi do wywiadu
z klientem.

Przygotowujac sie do sprzedazy jak i do negocjacji naj-
wazniejsze jest dla mnie pytanie "Dlaczego Klient powinien
cos zrobi¢?". W branzy optycznej oznacza to postawienie
sobie pytan tj. dlaczego klient miatby wybraé drozsze opra-
wy, dlaczego miatby zdecydowac sie na najwyzszej jakosci
soczewki okularowe, dlaczego powinien zainteresowac sie
soczewkami kontaktowymi - i réwniez - dlaczego ma kupic je
w moim salonie? Kiedy juz odpowiemy sobie na te pytania,
zobaczymy jakich informacji o klientach nam brakuje, by méc
odpowiednio przedstawia¢ im nasze propozycje. Zobaczymy
jakich doswiadczen i oczekiwan bedziemy u nich poszukiwag,
by sprawdzi¢ ktére z naszych rozwigzan mogtyby go zaintere-
sowac oraz by skutecznie bronic cen.

Najczesciej zadawane pytania przez sprzedawcow salo-
now optycznych nalezg do analizy preferencji klienta: jakich
opraw poszukuje, w jakim kolorze, z jakiego materiatu, itp.
Réwnie czesto realizowana jest analiza formalna, np. kiedy
klient przeszedt ostatnie badanie wzroku, czy posiada
recepte, czy uzywa jednej czy dwodch par okularéow, czy
uzywa soczewek kontaktowych, jakich soczewek uzywa, itp.
Ale czy pytania te wystarczg nam do zaproponowania
klientowi zaréwno najlepszej dla niego formy korekcji, jak
rowniez najlepszego produktu? Czy pytania te ukazuja
klientowi naszg troske o jego zdrowie i zadowolenie? 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 przymierzyta duzg ilos¢ opraw, ktérych
wiekszo$¢ byta przez sprzedawce wytgcznie oceniana
wzgledem jej urody. Po jej wyjsciu (bez zakupu) zapytatem
sprzedawce m.in. czy klientka byta zadowolona z posiada-
nych przez siebie okularéw oraz jak jej okulary sie czyszcza.
Mimo poswiecenia klientce duzej ilosci czasu, sprzedawca
nie posiadat odpowiedzi. Pytania te ukazujg obszar, pomi-
jany przez stanowczg wiekszo$¢ sprzedawcow, czyli analize
doswiadczen klienta z produktami optycznymi.

Dlaczego klient miatby wybraé¢ droiszg oprawe? Byc
moze dlatego, ze jego obecne okulary nie byty wygodne lub
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czesto wymagaty regulacji lub szybko sie odbarwity. W
zwigzku z tym standardowym pytaniem do kazdego klienta
zainteresowanego oprawami powinno by¢: "Jak sie spraw-
dzaty Pana obecne okulary? Czy byty w petni wygodne pod-
czas noszenia?". Jezeli sprzedawca znajdzie w doswiadcze-
niach klienta problem, to powinien zdefiniowac jego potrze-
be, np. "Czyli rozumiem, ze obecnie szuka Pan oprawy
IZzejszej, bardziej wytrzymatej, z trwaftym kolorem?".

Dlaczego klient miatby zdecydowaé sie na najwyiszej
jakos$ci soczewki okularowe? Moze dlatego, ze soczewki
w jego obecnych okularach tatwo sie rysowaty, trudno
czyscity, a ich uzywanie powodowato zmeczenie oczu. Skoro
tak, to kolejne standardowe pytania powinny brzmie¢: "Jak
sie czyszczq Pana okulary?", "Czy trudno jest wyczyscic ich
soczewki?", "Czy Pana obecne okulary gwarantujq Panu
dobre widzenie, w kazdej sytuacji?". Nastepnie mozna
zdefiniowaé potrzebe: "Czyli rozumiem, Ze interesujgce dla
Pana bytyby soczewki tatwiejsze w utrzymaniu czystosci
i pozwalajgce dtuzej w komforcie pracowac z komputerem?".

Dlaczego klient powinien zainteresowac sie soczewkami
kontaktowymi? By¢ moze dlatego, ze bywa w sytuacjach,
w ktdrych jest zmuszony zdjac okulary, a przy jego wielkosci
korekcji wigze sie to z trudnosciami w prawidtowym funkcjo-
nowaniu. Skoro tak, to kolejne standardowe pytanie powin-
no brzmie¢: "Czy bywa Pan w sytuacjach, w ktdrych musi Pan
zdjgc okulary?", jezeli tak, to "Jakie to sytuacje i jak czesto
majg miejsce?", a nastepnie "Czy interesowatoby Pana dobre
widzenie w tych momentach?". W ten sposéb doradca
definiuje potrzeby klienta.

A co z klientem, ktéry porzucit soczewki kontaktowe?
Dlaczego powinien zainteresowaé sie powrotem do ich
uzywania? lIstniejg tylko dwa powody, dla ktérych klient
moze powrdci¢ do soczewek, ktore musza jednak zaistniec
jednoczesnie: salon posiada w ofercie produkt pozwalajacy
unikng¢ przyczyny ich porzucenia oraz klient nadal posiada
potrzebe ich uzywania. W zwigzku z tym takiemu klientowi
nalezy zadac¢ pytania: "Jakich soczewek uzywat?", "Jaki byt
powdd zaprzestania ich uZywania?" oraz "W jakich sytu-
acjach ich uzywat?" i "Czy nadal bywa w takich sytuacjach
(czy nadal biega, itp.)?". Nastepnie doradca moze wzbudzi¢
zainteresowanie: "A gdybym miat dla Pana rozwiqzanie
pozwalajgce nadal dobrze widzie¢ podczas biegania, bez
ryzyka tamtych powiktan (bez koniecznosci pielegnacji, itp.),
czy bytoby to dla Pana interesujgce?".

Klienci nie zawsze mdéwig o swoich problemach. Niejed-
nokrotnie nie widzg szans ich rozwigzania, a czasami moga
postrzegac je jako mato istotne. W wielu sytuacjach uwazaja,
ze taki problem jest $cisle zwigzany z produktem, jest dla
niego typowy i nie do unikniecia. Rolg sprzedawcy w salonie
jest identyfikowanie potrzeb klienta, prezentowanie najlep-
szych dla niego rozwigzan oraz argumentowanie cen, gdy
klient podwaza ich atrakcyjnos¢. Praktyka pokazuje, ze sku-
teczno$¢ obrony ceny wynika z dobrze przeprowadzonej
analizy doswiadczen klienta. Argumenty odnoszgce sie do
jego sytuacji oraz przezy¢ sg bez pordwnania silniejsze, niz
oparte wyfacznie na parametrach produktu. Dlatego duzy
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nacisk nalezy potozy¢ na powtarzalnos¢ realizacji wywiadu
z kazdym klientem.

W biznesie funkcjonuje powiedzenie "Odrdznij sie albo
gin". W minionym roku przeprowadzilismy w branzy optycz-
nej cztery badania typu Tajemniczy Klient. Audytorzy zapisa-
ni na badanie wzroku przybyli do salonéw. We wszystkich
przypadkach zapytano ich o cel wizyty i w wiekszosci sytuacji
poproszono o oczekiwanie na badanie. Odsetek inicjowania

rozmowy handlowej przez sprzedawcéw wynidst 22%. Odse-
tek analizy doswiadczen klientéw wynidst wytgcznie 7%. To
istotna informacja rynkowa dla oséb chcacych odrézni¢ sie

od innych.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikagji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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"Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"
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