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Szukajac wsparcia w procesie sprzedazy wiasciciele salonéw
optycznych czesto wyrazaja prosbe, by podpowiedzieé
sprzedawcom gotowe wypowiedzi na sytuacje, gdy klient
mowi, ze zaprezentowana oferta jest droga. Prosbie tej
niejednokrotnie towarzyszy brak checi wdrozenia wiekszych
zmian w podejsciu do obstugi klienta. Sytuacja ta jest
analogiczna do postepowania pacjenta gabinetu okulistycz-
nego przychodzacego z silnie zaczerwienionym okiem,
niechetnego do jakichkolwiek zmian w postepowaniu (nie
bede korygowat wzroku, nie bede w terminie wymieniat so-
czewek kontaktowych, nie bede myt rgk przy ich aplikacji),
a oczekujgcego wytgcznie magicznej tabletki. Wtascicielu
salonu optycznego, nie tylko lecz skutki, usuwaj przede
wszystkim przyczyny problemédw.

Zazwyczaj uwaza sie, ze klient jest skupiony na cenach
produktu, poniewaz nie ma on odpowiednich zasobow (ina-
czej méwiac: "klienci nie majg pieniedzy"). Powszechnosc tej
opinii wynika moim zdaniem z faktu, ze taka interpretacja
usprawiedliwia brak skutecznosci w procesie sprzedazy pro-
duktow wyzszej jakosci (zazwyczaj drozszych). A przeciez
klient, ktéry naprawde nie ma zasobdw, czesto w ogdle nie
trafia do salonu optycznego, gdyz dokonuje zakupu
gotowych okularéw dostepnych w aptekach, marketach, czy
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Nie widzqc réznicy miedzy produktami
klient zazwyczaj wybiera tariszy

Tomasz Krawczyk

nawet na stacjach benzynowych. Kiedy klient salonu
optycznego jest skupiony na cenie, to nie oznacza to braku
u niego zasobdw, lecz tylko brak checi ich wydania. A to juz
nie jest problem, tylko wyzwanie.

Istniejg dwa gtéwne powody takiej postawy klientow:

1. Po pierwsze, cztowiek nie lubi przeptaca¢. Kazda osoba
lubi nabywac produkty w jak najbardziej atrakcyjnych cenach
i do tego stopnia lubi kupowaé w cenach okazyjnych, ze
pozniej tym sie chwali.

2. Po drugie, klienci bywajg skupieni na cenie produktéw,
gdy nie majg wiedzy o ich rodzajach, wtasciwosciach, nie
wiedzg, czym sie rdznig i nie potrafiag dokona¢ poréwnania
na bazie innych parametrow niz tylko wyglad i cena.

Psychologia percepcji ceny opiera sie na jednej zasadzie:
Jezeli klient nie widzi réznicy miedzy produktami, zawsze
wybierze tanszy. Co to oznacza? Jezeli klient uwaza, ze
proponowane mu produkty sg praktycznie takie same albo
efekt ich uzycia bedzie identyczny, to kupi produkt tanszy.
Dla salonu optycznego oznacza to m.in., ze jezeli klient
uwaza soczewki okularowe z powtokami i bez Zzadnych
powtok za takie same, to kupi produkt tanszy. Jezeli nie widzi
réoznicy miedzy dwutygodniowym a miesiecznym trybem
wymiany soczewek kontaktowych, to wybierze rozwigzanie
tanisze. Jezeli uwaza dwie oprawy okularowe za "praktycznie
takie same", a jedyng rdznicg wedtug niego jest cena, to z
pewnoscig wybierze oprawe tanszg. Jezeli klient nie widzi
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zadnej réznicy miedzy dwoma salonami, to bedzie kupowat
tam, gdzie jest taniej. Jezeli klient nie widzi réznicy miedzy
zakupem w salonie a zakupem w Internecie, to rdowniez
wybierze miejsce tansze.

Z powyiszej reguty wynika najwazniejsza zasada
skutecznej sprzedazy, przywofana juz przeze mnie w
poprzednich artykutach "Odréznij sie albo gin" (odroéznij
produkty albo sprzedawaj wytgcznie te tansze). Jak tego
dokonaé? Oto kilka moich recept.

Badania rynkowe pokazujg, ze s$rednio dla wszystkich
branz klienci s3 gotowi zaptaci¢ wiecej o 10% za ten sam
produkt, jezeli towarzyszy mu wyraznie lepsza obstuga. Jezeli
klienci uciekajg do innych salonéw lub do Internetu, to po-
wodem posrednim moze byé nizsza cena, lecz powodem
bezposrednim jest brak w percepcji klienta réznicy miedzy
zakupem u nas i w tamtych miejscach. Temat ten wymaga
szerszego komentarza, dlatego poswiece mu jeden z kolej-
nych artykutéw. Obecnie zasugeruje wytacznie ustalenie
swojego wtasnego standardu obstugi klienta.

Rolg sprzedawcy w salonie jest doradzanie klientom
najlepszych dla nich rozwigzan oraz ukazywanie rdznic
miedzy poszczegdlnymi rozwigzaniami. Aby tego dokonag,
sprzedawca musi by¢ aktywny, powinien rozpoznac
doswiadczenia klienta z produktami optycznymi, jego indy-
widualne preferencje oraz szeroko rozumiany styl zycia.
Nastepnie powinien przedstawi¢ mozliwosci, ukazujac
réznice miedzy nimi, prezentujgc korzysci, jakie niosg one
klientowi. Dzieki takiemu standardowi rozmowy duza czes$¢
klientéw zrozumie rodznice w cenie miedzy oferowanymi
rozwigzaniami i wybierze najlepsze dla siebie produkty, co
zazwyczaj wigze sie z wybraniem produktu drozszego.

Jak mozna zauwazy¢, cykl moich artykutéw zatoczyt koto.
Rozwazajagc metody obrony ceny, wracamy do metodyki
catej rozmowy sprzedazowej. To, czy klient kieruje sie ceng,
w duzej czesci zalezy od prawidtowo poprowadzonej
rozmowy sprzedazowej. Kluczem do sprzedazy produktéw
drozszych jest posiadanie przez sprzedawcoéw umiejetnosci
prowadzenia catej rozmowy ku parametrom oferty innym niz
cena.

Mdwigc bardzo zdecydowanie: sprzedawca niebronigcy
cen jest dla firmy kosztem. Kiedy sprzedawca godzi sie, by
cena byta gtéwnym kryterium wyboru dokonywanego przez
klienta, realizuje cenowa strategie konkurencyjng. Jezeli
firma realizuje strategie cenowa, musi mie¢ nizsze od
konkurencji koszty. Skoro tak, to kazdy konsultant bedzie
sugerowat albo wprowadzenie samoobstugi, albo otworzenie
sklepu internetowego, by unikng¢ kosztow wynagrodzen
i podatkdw z nimi zwigzanych. Jezeli salon zatrudnia sprze-
dawcéw i ponosi wszystkie te koszty, muszg oni broni¢ cen.
Dopiero wtedy stanowisko sprzedawcy przestaje by¢
kosztem, a zaczyna by¢ inwestycjg i kluczowg funkcja
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w firmie. | tak, jak mozna wybaczyé, ze sprzedawca nie
obronit ceny, nie mozna wybaczy¢, ze w ogdle nie podijat
takiej préby.

Kiedy klient dziekuje za produkt mowigc, ze jest on drogi,
kiedy pyta sie o produkt tanszy, kiedy wprost méwi, ze u nas
jest drogo, podwaza w ten sposdb atrakcyjnosé naszych cen.
Moze to na przyktad oznaczaé, ze nie udato sie nam ukazaé
istotnych z jego punktu widzenia korzysci, jakie ten produkt
niesie, lub ze boi sie zmian i w ten sposéb podejmuje probe
zamkniecia tematu. Jak sie zachowac¢ w takiej sytuacji?
Zakonczy¢ rozmowe na temat tego produktu, by nie by¢
nachalnym? Kontynuowac potwierdzajac, ze faktycznie cena
jest wysoka? A moze zaprzeczy¢, méwiac: "Nieprawda, cena
jest bardzo atrakcyjna". Oczywiscie zawsze nalezy zareago-
wac i proponuje nastepujgce wypowiedzi: "W pierwszym
momencie moze faktycznie wyglgda to na drogie, ale ..." ;
"By¢ moze odbiera Pan te cene jako wysokg, ale ..." ;
"Owszem, to rozwiqzanie jest troche drozsze, ale ..." i tu
pojawia sie argumentacja.

1. Mozemy powrdci¢ do doswiadczen, preferencji i sytuacji
klienta, ktore rozpoznaliSmy wczesniej i dostarczy¢ nowe
argumenty zbudowane jezykiem korzysci.

— Przyktad: "Mogtbym zaproponowac Panu tarisze rozwiq-
zanie, ale wspomniat Pan, Zze obecne okulary trudno sie
czyszczq, dlatego od razu proponuje soczewki z dodatkowq
powfokq, ktéra wyraznie utatwi Panu ich czyszczenie.
Dodatkowo zapewni ona Panu..."

— Przyktad: "Mowit Pan, Ze w czwartym tygodniu uzywania
soczewek kontaktowych zaczyna Pan je juz wyraznie czu¢ na
oczach. Tryb dwutygodniowy pozwoli Panu unikng¢ tego dys-
komfortu i zapewni wygode przez caty czas ich uZytkowania."

2. Jezeli mamy taka mozliwo$¢, mozemy poréwnaé rdéznice
w cenie do czego$ mato istotnego.

— Przyktad: "Ta réznica wbrew pozorom nie jest duza.
Wystarczy jeden sms dziennie mniej i bedzie Pan miat na
oczach soczewki kontaktowe najbezpieczniejsze i najbardziej
komfortowe. Prosze tez pamietac, ze one ..."

— Przykfad: "Biorgc pod uwage, ze wymienia Pan okulary co
kilka lat, koszt tej dodatkowej powfoki wyniesie okoto 20 gr
dziennie, a komfort widzenia i uZytkowania bedzie bez
porownania wyzszy."

3. Mozemy oprzec sie na rekomendacjach.

— Przyktad: "By¢ moze odbiera Pan te soczewki jako drogie,
ale musze Panu powiedziec, Ze kiedy klientom zalezy na kom-
forcie, wybierajqg zazwyczaj wtasnie ten typ i stysze o nich
tylko pozytywne opinie. Poza tym soczewek tych uzywa ..."
i tu mozemy podac¢ nazwiska znanych osdb, ktére wiemy, ze
tego produktu uzywaja.

4. Mozemy skupi¢ sie na emocjach.

— Przyktad: "Owszem, to rozwigzanie jest troche droZsze, ale
skoro méwimy o Paristwa corce, to sugeruje produkt dla niej
najbezpieczniejszy."
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— Przyktad: "To prawda, ze ta oprawa jest droZsza, ale ona
jest dla Pani idealna, jest po prostu piekna."

Najwiekszg skutecznos¢ w obronie ceny sprzedawca uzyska,
stosujac jednoczesnie kilka wyzej wymienionych sposobow
argumentacji.

Od 2008 r. na zlecenie firmy Johnson & Johnson Vision
Care prowadzimy w salonach optycznych cykliczne badania
typu Tajemniczy Klient. Nasze pierwsze badanie w lutym
2008 r. pokazato, ze wytgcznie 6% sprzedawcow zainicjowato
rozmowe handlowa z klientem, a w tej waskiej grupie nie
byto nawet jednego przypadku podjecia préby obrony ceny.
Po kazdym tzw. ataku na cene, sprzedawca albo pokazywat
inny, tanszy produkt, albo rezygnowat w ogdle z oferowania
tego typu rozwigzania (np. soczewek kontaktowych). W ko-
lejnych latach, w szkoleniach sponsorowanych przez firme
Johnson & Johnson Vision Care, udziat wzieto w sumie ponad
2500 pracownikéw salonéw optycznych z catej Polski.
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Podczas szkolern omawiano cata logike i metodyke rozmowy
handlowej, w tym obrony ceny. W minionym roku zrealizo-
waliSmy w sumie cztery badania typu Tajemniczy Klient.
Srednia wartoé¢ odsetka inicjowania rozmowy handlowej
przez sprzedawcéw wyniosta 22%. Najwyziszy odsetek
sprzedawcow bronigcych ceny wynidst w tej grupie 43%. Jest
lepiej, lecz to nadal mato, by moéwi¢ o zaangazowaniu branzy
w aktywng rekomendacje produktéw optycznych. Jest to
jednak wyrazny sygnat, ze szkolenia oraz codzienne wsparcie
kierownictwa sy drogg do wzrostu sprzedazy produktow
wyzszej jakosci, i sprostania przez salon optyczny coraz
wiekszej konkurencji dzisiejszego rynku.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji 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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