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W salonach optycznych sprzedaz opiera sie na stowach
specjalisty. Od jego rekomendacji i wynikéw badania zalezy
w duzej mierze to, jakiego zakupu klient dokona. W zwigzku
z tym tatwo wyciggna¢ wniosek, ze dbajgc o skutecznosé
sprzedazy, powinno rozwija¢ sie umiejetnosci handlowe
optometrystow i lekarzy. Jednakze specjalisci nie sg han-
dlowcami i powstaje zaskakujgce pytanie:

Sztuka sprzedazy obejmuje umiejetnos¢ wzbudzania
zainteresowania, przekonywania oraz dbatos¢ o sprawny
przebieg procesu wyboru i zakupu. Klient wychodzacy z salo-
nu powinien posiada¢ rozwigzania optyczne zapewniajgce
mu tadny wyglad i dobre widzenie we wszystkich sytuacjach,
w ktérych bywa. Jezeli nawet nie dokonat ich zakupu, to
powinien juz posiadac wiedze, ktére rozwigzania s3 mu nie-
zbedne lub chocby pomocne. Czy zbudowanie tej $wiado-
mosci jest zadaniem specjalisty? Moze on w tym bardzo
poméc, lecz odpowiedzialnos¢ lezy na barkach doradcy klien-
ta, czyli sprzedawcy.

Zadaniem sprzedawcy jest pozna¢ klienta, zdefiniowag,
ktdére rozwigzania bytyby mu pomocne, poréwnaé dla niego
opcje ze sobg oraz rekomendowad te wygodniejsze i zdrow-
sze. Co bedzie dla klienta wygodniejsze, posiadanie dwdch
par okularéw do czytania i dali czy jednej pary okularéw
progresywnych? Czy podczas biegania wygodniejsze beda
dla niego okulary sportowe czy soczewki kontaktowe? Czy
klient moze dobrze widzie¢ podczas tanca? Co bedzie dla
niego bardziej komfortowe w stoneczne dni, okulary
barwione czy soczewki kontaktowe z réznymi okularami
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przeciwstonecznymi? Zadaniem sprzedawcy jest pomaganie
klientom w dokonaniu wtasciwego wyboru.

Wybér produktéw optycznych nastepuje zazwyczaj po
badaniu wzroku. Jezeli jednak okaze sie, ze wygodniejsze dla
klienta beda soczewki kontaktowe, lecz ich rekomendacja
nastapi po badaniu, to klient zmuszony bedzie przejs¢ kolej-
ne badanie w innym terminie, co w praktyce oznacza oczeki-
wanie na jego ewentualny powroét. Jezeli ma zainteresowac
sie tym rozwigzaniem, powinno nastgpic¢ to przed badaniem,
by specjalista mogt przeprowadzié¢ wtasciwy wywiad, ocene
(czy klient moze ich uzywac) i by¢ moze aplikacje. Gdy po
badaniu sprzedawca zacheca i proponuje inne, nowe roz-
wigzanie w korekcji okularowej (soczewki biurowe, progre-
sywne, barwienie, indeks, powtoki), klienci czesto ucinaja
rozmowe stwierdzeniem, ze "lekarz nic na ten temat nie
mowit". Jak widaé, rekomendacja specjalisty bywa kluczowa
i bardzo pomocna. W gabinecie jednak nie ma czasu na
przeprowadzenie rozmowy handlowej. Dlatego witasnie
pewien zakres rozmowy doradczej powinien mie¢ miejsce
jeszcze przed badaniem. To przed badaniem powinno nastg-
pi¢ wzbudzenie zainteresowania rozwigzaniami wygodniej-
szymi, zdrowszymi i dodatkowymi. To przed badaniem
muszg zostaC poruszone tematy wptywajgce na zakres
badania (soczewki kontaktowe) i zakres oczekiwanej reko-
mendacji specjalisty (soczewki progresywne, powtoki,
barwienie). W idealnym ustawieniu procesu obstugi, klient
powinien wejs¢ do gabinetu juz zainteresowany lepszymi,
wygodniejszymi dla niego opcjami. Poprzez badanie specja-
lista potwierdza mozliwos¢ ich uzywania oraz je rekomen-
duje. Po badaniu nastepuje dobodr szkiet do okularow, czesto
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jeszcze opraw oraz przedstawienie opcji zakupu soczewek
kontaktowych. Dzieki temu specjalista nie potrzebuje
wzbudzac¢ zainteresowania i radzi¢ sobie z duzg iloscig
zastrzezen, gdyz funkcje te spetnia doradca.

Wzbudzanie zainteresowania rozwigzaniami optycznymi
przed badaniem w gabinecie, to etap obstugi istotny dla
skutecznosci sprzedazy w salonie optycznym. Klienci czesto
odwiedzajg salon szukajgc ciekawej oprawki i od jej znale-
zienia uzalezniajg decyzje, gdzie wykonajg badanie wzroku
i okulary. Jezeli w tym momencie klienta nic nie zainteresuje,
to opusci on salon i by¢ moze nigdy nie powrdci, nie dajgc
szansy specjaliscie na wykazanie sie wiedzg, profesjonaliz-
mem i umiejetnoscia doradzania. Rolg sprzedawcy jest
zaintrygowanie konsumenta i wzbudzenie w nim checi
przejscia badania w tym salonie.

Konsument rozpoczynajacy proces obstugi od wyboru
interesujacej go oprawy okularowej jest dla salonu szansa.
Aktywny doradca bedzie towarzyszyt mu w tej czynnosci,
prezentujgc swoje propozycje, komentujgc wyglad i dostar-
czajac istotng argumentacje. Wypowiedzi sprzedawcy moga
by¢ nie tylko opinig, ktéra oprawa klientowi pasuje, lecz
rowniez argumentacjg dlaczego mu pasuje (nawigzanie do
konkretnych elementéw urody, stylu, itp.) i czym sie posz-
czegdlne modele miedzy sobg réznig (uzyty materiat, tech-
nologia wykonania). Nie zawsze klient znajdzie zachwycajgcg
go oprawe, dlatego duze znaczenie ma - poza tym, co zoba-
czy - co od sprzedawcy ustyszy. Poza opowiadaniem o oglg-
danych oprawach, mozna rozmawiaé¢ ogdlnie o funkcjono-
waniu w okularach i dostarczy¢ intrygujgcej argumentacji
z zakresu soczewek okularowych - ze sg rdéine poziomy
powtoki niwelujgcej odblaski, utatwiajgcej czyszczenie, zwie-
kszajgcej odpornos¢ na zarysowania, ze jest mozliwosc¢
zmniejszenia ilosci docierajgcego do oczu niebieskiego
Swiatta emitowanego przez monitory i telefony, ze soczewki
mogg by¢ ciensze i lzejsze, ze mozna dobrze widzie¢ na
kazda odlegtos¢ w jednej parze okularéw, itp. Mozna rozma-
wiac o funkcjonowaniu bez okularéw, np. sport, taniec - czy
sg takie momenty, jak czesto, czy wigze sie to z gorszym
widzeniem i czy klient chciatby w tych sytuacjach mieé
zapewnione dobre widzenie (odsetek spoteczenstwa w wie-
ku 18-60 lat, deklarujgcego chocby sporadyczne uprawianie
sportu, wynosi 75%, CBOS 2013, Polska). Mozna poruszy¢
temat funkcjonowania w stoneczne dni - czy klient chroni
wzrok przed stonncem, czy funkcjonowanie w stoneczne dni
bywa dla jego oczu meczace, czy bytby zainteresowany
korekcja umozliwiajagcg ochrone przeciwstoneczng. Taki
zakres rozmowy ukazuje zainteresowanie i troske, co budzi
zaufanie. Daje tez mozliwo$¢ zaintrygowania (wzbudzenia
zainteresowania) mozliwosciami korekcji optycznej.

Dla efektywnosci salonu, etap obstugi przed badaniem
jest kluczowy. W wiekszosci salondw jest on jednak martwy,
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zrzucajgc ciezar wzbudzania zainteresowania i przekony-
wania na barki specjalisty. Sprzedawca powinien pomodc
w identyfikacji potrzeb klienta i wzbudzeniu zainteresowa-
nia czyms lepszym. Czesc potrzeb wynika z wielkosci korekcji
(sa one identyfikowane przez specjaliste), lecz duzy zakres
potrzeb wynika z doswiadczen z produktami optycznymi. Ich
analiza powinna mie¢ miejsce wiasnie przed wizytg
w gabinecie - nie po to by juz co$ wybra¢, lecz by wzbudzi¢
zainteresowanie rozwigzaniem wygodniejszym, zdrowszym
czy tadniejszym. Nazywam ten etap "martwym", bo klient
deklarujacy potrzebe badania wzroku jest wprost kierowany
do gabinetu lub poczekalni i na poziomie obstugi przez sprze-
dawce nic sie nie dzieje. Audyty typu Tajemniczy Klient
zrealizowane w Polsce w minionym roku przez firme Stainer
Consulting na zlecenie Johnson&Johnson Vision ukazaty, ze
79% sprzedawcow skierowato klientéw umédwionych na
badanie do poczekalni i przed badaniem nie przeprowadzito
z nimi zadnej rozmowy doradczej. To wskazuje obszar mozli-
wy do szybkiego rozwoju.

Kiedy klient przymierza oprawy i wyraza chec zbadania
wzroku, wielu sprzedawcéw przerywa dokonywanie wyboru
i wskazuje klientowi miejsce oczekiwania pod gabinetem.
Wyglada to tak, jakby bez wynikdw badania nie byfo nic
istotnego do omowienia z klientem, a przeciez jest. W
salonie wszystkich interesuje gtdwnie "z czym klient wyj-
dzie", czyli co kupi, jednak rownie istotne jest "z czym klient
wchodzi", czyli jakie ma doswiadczenia z produktami optycz-
nymi i co wygodniejszego, zdrowszego, bardziej funkcjonal-
nego, badz tadniejszego mozina mu zaproponowac. Jak
klientowi sprawdzajg sie obecne okulary? Czy jest z nich
w petni zadowolony? Czy sg wygodne? Jak sprawdzajg sie
uzywane soczewki kontaktowe? Czy zdarza sie, ze odczuwa
je na oczach? Czy zdarza sie, ze jego oczy sg zaczerwienione?

Pierwszym etapem kupowania1 jest zrozumienie przez
klienta faktu posiadania potrzeby. Moze nig by¢ chec
uczynienia zycia fatwiejszym, milszym i bardziej wygodnym.
Potrzebg moze by¢ réwniez istniejgcy problem - np. ciggte
zsuwanie sie okularéw, odciski, trudnos$é wyczyszczenia
szkiet, zmeczenie oczu, czeste ich zaczerwienienie, koniecz-
nos¢ zdjecia okularéw i funkcjonowania bez dobrego widze-
nia, itp. Kiedy klient dowie sie, ze mozliwe jest unikniecie
zdefiniowanych trudnosci i bezpieczne oraz wygodne funk-
cjonowanie, bedzie zainteresowany nowym produktem
(bedzie rozwazat jego zakup i wiekszy wydatek). W zwigzku
z tym sprzedawca powinien identyfikowac problemy Klienta
- rozpoznawa¢ trudnosci w funkcjonowaniu - oraz pokazy-
wac¢ mu mozliwosci ich unikniecia lub wyeliminowania. To
powinno wydarzy¢ sie przed badaniem wzroku. Okreslone
potrzeby klienta (czyli ktére rozwigzania go zainteresowaty)
nalezy przekazac specjaliscie, by mdégt kontynuowac obstuge
danej osoby.

! Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Klienci chcg kupowad jak najtaniej, czyli
o psychologii zakupow", pazdziernik 2016
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Fachowca mozna pozna¢ po tym, Zze wie o co zapytac.
Poprzez pytania handlowiec poznaje klienta, definiuje jego
potrzeby i uswiadamia mu ich istnienie. Istotny jest zakres
poruszanych tematdow, formutowanie pytan oraz podczas
rozmowy nazwanie, czego klient potrzebuje (co bytoby
pomocne, skuteczniejsze, zdrowsze, itp.). Wzbudzanie
zainteresowania opiera sie na znalezieniu tzw. 'problemu’
(trudnosci, ryzyka, braku komfortu, wygody, itp.) i ukazaniu,
Ze posiada sie na to rozwigzanie: "Czy koniecznos¢ zamiany
okularow bywa meczqca? Czy chciatby Pan dobrze widzie¢ na
kazdq odlegtos¢ w jednej parze okularow?"; "Czy sq sytu-
acje, kiedy okulary trzeba zdjg¢ i nadal dobrze widziec? - Tak,
np. podczas biegania - Powiemy o tym specjalistce i zoba-
czymy jaka bedzie rekomendacja. Mamy dzisiaj mozliwosci
dobrego widzenia podczas uprawiania sportu"; "Jak Pana
okulary sie czyszczq? Rozumiem, ze interesujgca bytaby
mozliwosc¢ tatwiejszego czyszczenia?".

W sprzedazy produktéw optycznych specjalisci odgry-
wajg role bardzo istotna. Ich rekomendacja, wskazanie przez
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nich klientowi najlepszych dla niego rozwigzan wyznaczajg
zakres wyboru produktéow, dokonywany nastepnie przez
klienta wspdlnie z doradca. Konsumenci jednak nie $ledzg
branzy optycznej, nie znajg oferowanych rozwigzan i nie
pytaja personelu o mozliwosci tatwiejszego czyszczenia,
dobrego widzenia na kazida odlegto$¢ w jednej parze
okularéw, czy dobrego widzenia podczas biegania. Dlatego
obowigzkiem sprzedawcy jest poruszenie z kazdym klientem
okreslonych tematéw (tj. zadowolenie z uzywanych pro-
duktow, kwestie ruchu, ochrony przed storicem) i ukazanie
mu mozliwosci wygodnego, dobrego widzenia w kazdej
sytuacji. Mozliwosci odniesione do doswiadczen klienta
wzbudzajg jego zainteresowanie nowymi rozwigzaniami
optycznymi. | powinno to mie¢ miejsce przed badaniem
wzroku, by specjalista mogt kontynuowac obstuge, a nie
rozpoczynac jg od zera.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikadji 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 negodjacji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw migdzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TOV Saarland.
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