NOWE HSTANDARDY

BY STAINER CONSULTING

Data publikacji w dwumiesieczniku Optyka:
sierpien 2018

Tak, ale... o co pytac?

AUTOR: TOMASZ KRAWCZYK

Kazdy sprzedawca powinien postawi¢ sobie pytanie, jaka
role chce spetnia¢ w relacjach z klientami. Czy doradcy, czy
"podawacza towaru”, o ktéry klient prosi? Czy chce pomodc
w zdefiniowaniu jego potrzeb i wprowadzi¢ go w nowo-
czesny swiat korekcji wzroku, czy wytacznie chce go obstu-
2y¢, czyli obstuzyé potrzeby zgtaszane przez osobe nieznajgca
rozwigzan optycznych?

Ludzie dokonujg zakupdw, bo posiadajg tzw. potrzebe.
Moze nig by¢ albo cheé (np. wygody, atrakcyjnego wygladu,
prestizu, dokonania jakieS zmiany, posiadania), albo
problem, ktérego chcg unikngé (np. brak wygody, trudnosé
w uzyciu, ryzyko powikfan, czesta wadliwosé, zmeczenie
podczas uzytkowania). W efekcie szukajg mozliwosci zaspo-
kojenia potrzeby, wybierajg najlepsze dla siebie rozwigzanie
i dokonujg zakupu. Jednakze, czy modwig sprzedawcy
o wszystkich trudnosciach, na ktére napotykajg? Czy wszys-
tkie one sg przez klientéw zauwazone? Czy wiedzg, ze s3
produkty pozwalajgce im ich unikng¢? Jezeli nie, to czy
kierujg sie w wyborach wszystkimi, istotnymi kryteriami?

Klienci, skupiajgc sie na realizacji swoich prywatnych
przedsiewzieé, nie sledzg trendéw branzy optycznej i nie
czytajg o nowosciach w sposobach korekcji wzroku. Gdy nie
znajg obecnych mozliwosci, wiekszo$¢ potrzeb nie jest przez
nich zdefiniowana (uswiadomiona). Jak majg o co$ pytac,
czegos$ szukaé, skoro tego nie znajg, a nawet nie wiedzg, ze
istnieje? Jak majg rozumie¢ swoje potrzeby, skoro nie
wiedzg, ze istniejg wyroby pozwalajgce unikng¢ okreslonych
trudnosci? Rolg handlowca jest pozna¢ doswiadczenia
klienta, wspdlnie z nim wyciggna¢ z nich wnioski i sformuto-
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wac¢ w rozmowie to, co bytoby dla niego niezbedne lub
choéby pomocne.

Cze$¢ potrzeb jest przez klientow uswiadomiona (wiedzg
czego potrzebujg i jakie wedtug nich powinno to byc).
Potrzeby, ktérych klient jest swiadomy i do zaspokojenia
ktorych dazy, nazywamy Potrzebami Jawnymi. Wiecej
potrzeb jest jednak nieuswiadomionych, czyli przez nich
niezrozumianych, ktdrymi sie nie kierujg, bo nawet nie
pojawiajg sie w ich myslach. Jest wiele problemdw, na ktére
klienci natrafiajg, nie wiedzac, ze jest mozliwo$é ich
unikniecia. To potrzeby, do zaspokojenia ktérych klienci
- z réznych przyczyn - nie dazg. W sprzedazy nazywamy je
Potrzebami Potencjalnymi. Jezeli klient powinien wybrac
drozsze rozwigzanie, musi zrozumieé (uswiadomic sobie)
posiadanie dodatkowych wymagan. Pomdéc w tym powinien
sprzedawca.

Klienci wiedzac, ze "cos" chcg lub "czegos" potrzebuja,
majg zazwyczaj mgliste wyobrazenie jakie mozliwosci rynek
oferuje i ile za to trzeba zaptacié. Zazwyczaj szukajg wyrobdow
zaspokajajgcych potrzebe, za jak najnizszg cene. Fakt istnie-
nia checi lub problemu do rozwigzania moze by¢ potrzebg
uswiadomiong, lecz uzycie w tym celu wyzszej klasy pro-
duktéw zazwyczaj nie jest przez klienta traktowane jako
potrzeba (jest nieuswiadomiona i niezrozumiana) i wymaga
pomocy sprzedawcy.

Klienci kupujg produkty optyczne, poniewaz majg potrze-
be dobrego widzenia we wszystkich sytuacjach, w ktérych
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bywajg. Potrzeba posiadania korekcji jest potrzebg uswia-
domiong. Dlatego odwiedzajg salon optyczny, poddajg sie
badaniu u specjalisty i dobierajg "jakies" produkty. Wiedza,
ze potrzebujg okularow gwarantujgcych dobre widzenie,
wygodnych i fadnych. Jezeli chcg dobrze widzie¢ podczas
biegania i chcg uzywaé soczewek kontaktowych, to wiedza,
ze majg one byc¢ bezpieczne dla oczu, wygodne i tatwe
w uzyciu. To rowniez potrzeby uswiadomione.

Sprzedawca zaktada jednak lepszg znajomosé przez kon-
sumenta rozwigzan optycznych, wyzszg Swiadomosc¢ potrzeb
oraz lepszg znajomos¢ rozwigzan oferowanych przez branze
optyczng. Dlatego bez budowania u klienta swiadomosci
posiadania dodatkowych wymagan, oferuje mu tzw. lepsze
produkty, tj. okulary progresywne, markowe oprawy,
soczewki kontaktowe o krdtkim trybie wymiany, wysoki
indeks soczewek okularowych, wyzszej klasy powtoke anty-
refleksyjng, czy powtoke niwelujgcg nadmiar niebieskiego
Swiatta. Gdyby te rozwigzania byly darmowe, wszyscy
chetnie by z nich korzystali. Lecz one kosztujg, a nie kazdy
chce wydac¢ wyziszg kwote po zwyklym poinformowaniu
przez sprzedawce, ze posiada je w ofercie. Klienci nie czujac
potrzeby ich posiadania/uzywania nie chcg ptaci¢ wyzszej
ceny i wolg kupi¢ rozwigzanie tansze. Czy faktycznie nie
posiadajg takiej potrzeby? Wiekszos¢ posiada, lecz jest ona
nieuswiadomiona i sprzedawca musi jg wspdlnie z klientem
zdefiniowacd. Pomdc w tym moze kilka przemyslanych pytan.

Kazdy drozszy produkt posiada cechy, ktdére stanowig
o jego jakosci, ktére odrdzniajg go od produktéw tanszych
i z ktérych wynikajg realne dla uzytkownika korzysci. Dorad-
ca znajac je wie, jakich trudnosci dany wyréb pozwala klien-
towi unikng¢ i ktore problemy pozwala mu rozwigzaé. Z ta-
kiego toku myslenia wynikajg tzw. Pytania Problemowe,
ktore pozwalajg sprzedawcy poznac trudnosci, na jakie klient
natrafia, a klientowi uswiadamiajg jakimi kryteriami powi-
nien kierowac¢ sie przy wyborze produktu. Celem tego
rodzaju pytan jest rozpoznanie, czy drozsze lub inne
produkty bytyby dla niego wygodniejsze, skuteczniejsze,
bezpieczniejsze lub tatwiejsze w uzyciu. Odnoszg sie one
gtéwnie do doswiadczen. Z ich pomoca doradca szuka braku
petnego zadowolenia klienta z uzywanych dotychczas przez
niego produktéw oraz wszelkich utrudnien, jakie sie z nimi
wigzg. Sprzedawca szuka tzw. "problemu", na ktéry posiada
rozwigzanie. Kiedy klient definiuje w swoim funkcjonowaniu
"problem", zaczyna by¢ zainteresowany jego rozwigzaniem
lub uniknieciem. W efekcie zaczyna rozwaza¢ nabycie
drozszej wersji wyrobu Ilub takiego, ktérego zakupu
wczesniej nie rozwazat. Wiedza ta pozwala jednoczesnie na
budowanie przez sprzedawce silniejszej, bardziej trafionej
argumentacji.

Za pomocga Pytan Problemowych definiuje sie sytuacje,
w ktérych istotna dla klienta bytaby pomoc w uniknieciu
trudnosci, ryzyka, zmeczenia, czy niewygody. To kwinte-
sencja funkcji doradczej. Dlaczego klient miatby wybraé
drozsze oprawy? By¢ moze dlatego, ze po kilku godzinach
funkcjonowania w jego obecnych okularach, odczuwa je na
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nosie lub za uszami. Moze wymagajg czestych regulacji lub
szybko sie odbarwity. W zwigzku z tym kluczowymi Pytania-
mi Problemowymi do klienta zainteresowanego oprawami
beda: "Jak sprawdzaty sie Pana obecne okulary? Czy byty
w petni wygodne podczas noszenia? Czy noszqc je zdarza sie
poczucie zmeczenia?". Jezeli podczas rozmowy klient dekla-
ruje "problem" (ciezar, brak wygody, brak zadowolenia, zme-
czenie, odbarwienie), to sprzedawca powinien nazwac jego
potrzebe, np.: "Czyli rozumiem, Ze obecnie szuka Pan okula-
row lzejszych, bardziej wytrzymatych, z trwatym kolorem?".
Jezeli tak, to zaspokajajgc te potrzebe moze zaproponowac
Izejszg oprawke, o trwalszej konstrukcji i skuteczniejszej
technologii zapewnienia trwatosci barwy.

Dlaczego klient powinien zainteresowac sie soczewkami
kontaktowymi? By¢ moze bywa w sytuacjach, w ktérych jest
zmuszony zdjag¢ okulary, a przy jego wielkosci korekcji wigze
sie to z trudnosciami w prawidtowym funkcjonowaniu. Skoro
tak, to kolejne istotne pytania powinny brzmieé: "Czy bywa
Pan w sytuacjach, w ktérych musi Pan zdjgc¢ okulary? Np.
sport, taniec. Czy przy Pana korekcji wiqze sie to z utrudnio-
nym widzeniem? Jakie to sytuacje i jak czesto majg miej-
sce?", a nastepnie "Czy interesowatoby Pana dobre widzenie
w tych momentach?".

Dlaczego klient miatby zdecydowac sie na wyzszej jakosci
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
Pytania Problemowe mogg brzmieé: "Jak czyszczq sie Pana
okulary? Czy bywa to trudne? Czy obecne okulary gwaran-
tujg Panu dobre widzenie na kazdq odlegtos¢? Czy zdarza sie
poczucie zmeczenia oczu?". Jezeli ktérekolwiek pytanie poz-
woli okresli¢ "problem" mozliwy dla sprzedawcy do rozwia-
zania, moze on zdefiniowaé i nazwa¢ potrzebe klienta, np.:
"Czyli rozumiem, ze interesujgce dla Pana bytyby okulary
tatwiejsze w czyszczeniu i pozwalajgce dobrze widzie¢ na
kazdg odlegtos¢?". W ten sposéb doradca definiuje potrzeby
klienta, ukierunkowuje jego zainteresowanie, a nastepnie
bada dodatkowe preferencje i oczekiwania wobec swoich
produktow.

Im wiecej lub im bardziej precyzyjnie handlowiec okresli
trudnosci, ktorych klient chciatby unikngé¢, tym bardziej
bedzie on gotowy do zakupu drozszych produktéw. Facho-
wiec, znajgcy rozwigzania optyczne lepiej od konsumenta,
pomoze mu okresli¢ niezbedne lub pomocne dla niego cechy
nowych rozwigzan optycznych. Jak moze to zrobi¢? Wtasnie
zadajgc pytania o praktyke i doswiadczenia klienta, defi-
niujgc sytuacje, w ktérych nowe lub inne rozwigzanie bedzie
dla niego wygodniejsze, bardziej funkcjonalne, czy zdrowsze.
Do tego stuzg witasnie Pytania Problemowe. Nie wystarczy
mowic o tym, jak doskonate produkty posiada sie w ofercie.
Nalezy definiowaé u klienta chwile, w ktérych drozszy pro-
dukt bytby mu pomocny. Dopiero wtedy nalezy go propono-
wac (to logika realizacji funkcji doradczej). Skupienie uwagi
klienta na sytuacjach, w ktérych natrafia na trudnosci, brak
wygody, czy zmeczenie budzi zainteresowanie rozwigzaniami
wygodniejszymi, bardziej funkcjonalnymi, zdrowszymi, czy
tadniejszymi.
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Cztowiek jest istota, ktéra zyje z wieloma "problemami”,
nie dazac do ich rozwigzania. Buty uwierajg, ale stara sie je
"rozchodzi¢": nie daje do naprawy, nie wymienia i nie rozwa-
za zakupu nowych. Okulary uwierajg, ale uwaza, ze nowe
zawsze "tak maj3", ze trzeba je rozruszaé i nie idzie po
pomoc do salonu. Swiatta aut jadacych z przeciwka oélepiaja
i meczg, lecz to "normalne" przy jezdzie w nocy i nie méwi
o tym specjaliscie przy kolejnym badaniu. Chcac przeczytac
paragon w sklepie zmienia okulary i robi zamieszanie, lecz
tez o tym nie mowi, bo uwaza to za "normalne" kiedy sie ma
tyle lat. W trzecim tygodniu uzytkowania musi wymienié
miesieczne soczewki kontaktowe na nowe, bo po tym
okresie sg juz niewygodne, lecz to uwaza z kolei za
"normalne" dla soczewek kontaktowych i nie zgtasza tego
w salonie podczas kolejnej wizyty. Cztowiek ma tendencje do
funkcjonowania razem z istniejgcymi trudnosciami. Nie
zauwaza ich lub nie definiuje jako mozliwych do unikniecia.
Rolg handlowca jest skupi¢ na nich uwage klienta i pokazac
mozliwosci rozwigzania.
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Pytania Problemowe nie sg magig, manipulacjg, czy
"chwytem". Nie gwarantujg odkrycia u klienta "problemu"
i sprzedania mu drozszego produktu. Sg jednak narzedziem
pozwalajacym zdefiniowac w zyciu klienta obszary wymaga-
jace usprawnienia. Jezeli klient natrafia na jakiekolwiek trud-
nosci, brak skutecznosci badz wygody dziatania, Pytania
Problemowe pozwalajg to rozpozna¢. W ten sposdb sprze-
dawca zdobywa site argumentacji, gdyz jest ona skupiona na
kliencie. Wzbudza zainteresowanie rozwigzaniami "lepszymi"
dla klienta i zazwyczaj drozszymi, co daje zadowolenie oby-
dwu stronom. Dzieki temu Pytania Problemowe nadaja
sprzedazy sens. Czy jestem "podawaczem towaru", czy
doradcg? Czy sprzedaje tylko to, co nieznajgcy branzy
optycznej klient chce kupi¢, czy pomagam mu lepiej widzie¢
i funkcjonowaé we wszystkich sytuacjach, w ktérych bywa?
Kim jestem?

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 Wiodgcy Systeméw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TOV Saarland.
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""Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"
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