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Handlowcowi zalezy na sprzedazy. Klient odwiedzit jego
salon i szuka dla siebie nowych okularéow. Co sprzedawca
powinien mu zaoferowacé? Markowq oprawe? Soczewki pro-
gresywne? Wyzszej klasy "antyrelfeks"? Indeks? A moze
powtoke neutralizujgcg niebieskg czes¢ swiatta? Moze bar-
wienie? Soczewki kontaktowe? Moze kilka par okularow?
Sprzedawca moze zaoferowac wszystko, jezeli jednak klient
nie bedzie czut potrzeby uzywania poszczegdlnych rozwia-
zan, to sprzedawca ze swoimi propozycjami moze by¢ wobec
niego nachalny i w efekcie ustyszy "Nie, dziekuje, nie potrze-
buje tego", "Nie o to mi chodzifo", "Wezme to tarisze". Czyli
zanim handlowiec zacznie proponowac jakiekolwiek rozwia-
zanie, klient powinien by¢ juz nim zainteresowany.

Zacznijmy od zrozumienia, czym w branzy optycznej sg
potrzeby klientéw. Otdz ich podstawowg potrzebg nie jest
posiadanie okularéw, soczewek kontaktowych, czy soczewek
progresywnych. Klienci potrzebujg dobrze widzie¢ na kazda
odlegtos¢, w kazdej sytuacji w ktorej sie znajduja, w dni sto-
neczne, w nocy, podczas tanca, sportu, podrézy, nie chca
odczuwac zmeczenia oczu, chca tadnie wygladac i potrzebuja
wygody w trakcie korygowania wzroku. To s3 ich podstawo-
we potrzeby, a produkty tylko je zaspokajajg. Ze zrozumienia
tego wynika jezyk jakim sprzedawca postuguje sie podczas
obstugi i zakres tematyczny realizowanej przez niego analizy
potrzeb.
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W gqszczu narzedzi sprzedazy,

na wage ztota jest chocby jeden, trafiony,
dobrze zbudowany, prawidtowo wypowiedziany
- argument.

Tomasz Krawczyk

Zanim doradca zacznie cokolwiek proponowac, powinien
zdefiniowaé, jakie rozwigzania sg klientowi niezbedne lub
bytyby dla niego cho¢by pomocne dla sprawnego funkcjono-
wania. Dokonuje tego poprzez rozpoznanie doswiadczen
klienta w uzywaniu produktéw optycznych, czyli prowadzac
z nim wywiad za pomocg pytan. Kiedy sprzedawca okresli, ze
dla klienta pomocne bytoby dobre widzenie na kazdg odleg-
tos¢ w jednej parze okularéw, moze powiedzie¢, ze jest taka
mozliwos¢ i przedstawi¢c mu oferte soczewek progresyw-
nych. Kiedy klient stwierdzi, ze czasami odczuwa zmeczenie
oczu i chciatby tego unikngé, sprzedawca moze przedstawic
mu rozwigzania pomagajgce unikng¢ zmeczenia. Kiedy na
pytanie sprzedawcy "Czy sq sytuacje, kiedy musi Pan zdjqg¢
okulary i nadal dobrze widzie¢?" klient stwierdzi, ze tak, np.
podczas ¢wiczen, biegania, tanca, itp., to sprzedawca moze
przedstawi¢ mu oferte soczewek kontaktowych. Zdefiniowa-
nie wspdlnie z klientem obszaréw wartych usprawnienia
w jego korekcji wzroku, wzbudza u niego zainteresowanie
lepszym lub nowym rozwigzaniem. Wtedy jest zaintereso-
wany proponowanymi soczewkami, powtokami i oprawami.
Problem w tym, ze personel salonéw optycznych czesto
zamiast poruszy¢ z kazdym klientem najistotniejsze tematy
czeka, az klient sam wypowie czego chce unikngc i co chce
uzyskaé¢ (jakby miat doskonatg znajomo$¢ rozwigzan
optycznych). W zwigzku z tym okreslmy jednoznacznie: rolg
sprzedawcy w salonie optycznym jest poruszenie z kazdym
klientem kluczowych tematoéw, czyli zadanie mu kluczowych
pytan.
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Zakres analizy potrzeb wynika z zakresu sprzedawanych
wyrobdw. Wiedzac, na sprzedazy ktérych produktéw nam
zalezy, wiemy jakich trudnosci pozwalajg one unikac
i w zwigzku z tym, jakich trudnosci nalezy poszukiwac¢ w dos-
wiadczeniach klienta (jakie Pytania Problemowe' powinny
by¢ mu zadane). Przyktadowo:

e chcemy sprzedac soczewki progresywne - nalezy spraw-
dzi¢, czy bytyby one klientowi pomocne, czyli zapytac
o jakos¢ widzenia na kazda odlegtos¢ i funkcjonowanie
w uzywanych okularach, np.: "Czy obecne okulary zapew-
niajg Pani dobre widzenie na kazdq odlegtos¢?", "Czy
w obecnych okularach zdarza sie trudnos¢ z przeczyta-
niem np. paragonu w sklepie?", "Czy koniecznos¢ zamia-
ny okularéw bywa meczqgca?", "Czy chciataby Pani tego
unikngc¢?", "Rozumiem, Ze interesowataby Paniq mozli-
wos¢ wyraznego widzenia na kazdq odlegtos¢ w jednej
parze okularow?".

e soczewki okularowe z dobrymi powfokami - nalezy
sprawdzi¢, czy bytyby one klientowi pomocne, np.: "Jak
czyszczq sie Pani okulary?", "Czyli chciataby Pani, by byty
tatwiejsze w czyszczeniu?"; "Czy schodzenie pary z okula-
row bywa zbyt dtugie?", "Rozumiem, ze chciataby Pani,
by odparowywaty szybciej?"; "Czy zdarza sie Pani uczucie
zmeczenia oczu?", "Czy chciataby Pani tego unikngc?".

e chcemy zaproponowac soczewki kontaktowe - nalezy
sprawdzi¢, czy bytyby one klientowi pomocne, np.: "Czy
sq sytuacje, kiedy zdejmuje Pani okulary, a konieczne jest
nadal dobre widzenie?", "Rozumiem, ze interesowataby
Paniq mozliwos¢ dobrego widzenia podczas tarica?";
"Czy przy Pani wielkosci korekcji, widzenie bez okularéw
jest utrudnione?", "Rozumiem, ze dobre widzenie podczas
tarica bytoby dla Pani interesujgce?".

e chcemy zaproponowac soczewki kontaktowe o krétszym
trybie wymiany - nalezy sprawdzi¢, czy bytyby one dla
klienta wygodniejsze lub zdrowsze, czyli zapyta¢ o funk-
cjonowanie w obecnie uzywanych soczewkach, np.: "Jak
sprawdzajq sie te soczewki?", "Czy zdarza sie, Ze sq
wyczuwalne na oczach?", "Jak zachowujq one w czwar-
tym tygodniu uzywania? Czy sq tak samo wygodne, jak
w pierwszym?", "Rozumiem, Ze interesujgce bytyby
soczewki, bedgce w pefni komfortowe przez caty czas
uzywania?".

e soczewki barwione - nalezy zapyta¢ o funkcjonowanie
w stoneczne dni i dotychczasowa ochrone przed storicem,
np.: "Jak chroni Pani wzrok przed storicem?", "Czy zdarza
sie, Ze storice Paniq razi?", "Czy interesowataby Panig
ochrona przeciwstoneczna zapewniajgce jednoczesnie
ostre widzenie?".

! Pytania Problemowe - pytania stosowane w rozmowach handlowych,
zadawane klientowi przez sprzedawce. Ich celem jest poznanie trudnosci,
na jakie natrafia klient, a na ktére handlowiec ma rozwigzania. To pytania
o problemy, trudnosci, ucigzliwosci oraz brak zadowolenia klienta z okres-
lonego wyrobu lub sytuacji. Po poznaniu problemu sprzedawca okresla
wyrob, jakiego klient potrzebuje, by mogt problem rozwigzac¢ lub by mogt
uniknaé go w przysztosci. Pytania Problemowe staty sie kluczowym
elementem modeli prowadzenia Analizy Potrzeb, tj. SPIN i Technika 5P
(Technika Pigciu Pytan - Five Steps of Defining Needs).
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Wiedzac, na sprzedazy ktérych produktow nam zalezy, by
zapewnic¢ klientowi dobre widzenie w wiekszosci sytuacji,
sprzedawca powinien z kazdym z nich poruszy¢ nastepujace
tematy: (1) wygoda uzywanych okularéw i soczewek kontak-
towych, (2) jako$¢ widzenia na kazdg odlegtos¢, (3) czy bywa
w ruchu i jak wtedy widzi oraz (4) czy chroni wzrok przed
storicem. Po zdefiniowaniu, ktére produkty bytyby dla klienta
pomocne, mozna mu je zaprezentowa¢ i omoéwié. Dzieki
analizie doswiadczen sprzedawca czyni to w momencie, gdy
klient jest zainteresowany usprawnieniem i poprawg, czyli
jest zainteresowany nowymi produktami. W wiekszosci
przypadkéw pozwalajg one réwniez zwieksza¢ wartos¢
zakupu.

Prezentujgc oferte, czyli proponujac istotne dla klienta
rozwigzania, doradca powinien caty czas odnosi¢ cechy
produktéw do zdefiniowanych sytuacji klienta, akcentujac
jak usprawnia one korekcje wzroku i jak pomogg mu w fun-
kcjonowaniu. Na przyktad: ‘"Istniejq soczewki, ktore
zapewniajq jednoczesne dobre widzenie obszarow dalekich
i bliskich. Sq to soczewki tzw. progresywne, ktdore pozwolg
Pani dobrze widzie¢ na kazdg odlegtos¢, czyli rowniez
odczyta¢ wspomniany paragon w sklepie, bez koniecznosci
zamiany okularéw i koniecznosci zabierania ze sobg kazdego
dnia kilku ich par", "To sq soczewki o 2-tygodniowym trybie
wymiany, dzieki czemu bedzie Pani odczuwata petny komfort
przez caty czas ich uzywania. Te soczewki powinny by¢ dla
Pani niewyczuwalne". Uzywanie sformutowan tj. "pozwoli
to Pani, zapewni to Pani, dzieki temu bedzie Pani mogta"
tworzy tzw. jezyk korzyéciz. To metoda budowy argumen-
tacji, ukazujacej klientowi, co dadzg mu poszczegdlne
parametry oferty i jak przetozg sie one na jego zycie.

Kiedy doradca poczynit ustalenia, ktére obszary korekcji
wzroku warto u klienta usprawni¢, powinien podczas
prezentacji oferty bezposrednio sie do nich odnosi¢. Moze je
wypowiadaé i bezposrednio przytaczaé, np. "Wspomniata
Pani, ze obecne okulary trudno sie czyszczq. Dlatego pro-
ponuje...", "Odnosnie unikniecia odczuwania soczewek na
oczach, sq soczewki 2-tygodniowe, ktdre bedq dla Pani
w petni wygodne, przez caty czas uzywania", "Rozmawia-
lismy o tym, by okulary byty lzejsze. Dobralismy lekkq opraw-
ke, lecz proponuje rowniez wyraznie lzejsze soczewki. Rozni-
ca w cenie jest niewielka, a zminimalizujemy wage okulardw,
dzieki czemu bedq one dla Pani o wiele wygodniejsze".

> Argument handlowy mozna budowaé:

- jezykiem cech np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki, gdyz sq
silikonowo-hydrozelowe"

- jezykiem zalet np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki, gdyz sq
silikonowo-hydrozelowe [cecha]. Materiat ten zapewnia doptyw do oka
duzej ilosci tlenu, czyli sq bezpieczne dla oczu [zaleta]."

- jezykiem korzysci np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki, gdyz sq
silikonowo-hydrozelowe [cechal. Materiat ten zapewnia doptyw do oka
duzej ilosci tlenu [zaleta], co oznacza dla Pana zdrowie, komfort
noszenia przez caty dzien oraz biate oczy bez podraznieri [korzy$¢]. "
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Prowadzone w polskich salonach optycznych badania
typu Tajemniczy Klient ukazujg, ze skuteczno$¢ prezentacji
oferty jest zachwiana gtdwnie przez brak zainteresowania
klientem. W wielu salonach sprzedawcy nie zadajg pytan
o doswiadczenia z produktami optycznymi (czyli nie s3 zain-
teresowani opiniami klienta nt. uzywanych okularéw i socze-
wek), a podczas prezentowania nowych rozwigzan i wyro-
bow nie wykazujg zainteresowania opinig klienta na ich
temat. Prezentuja oferte, pokazujg produkty i czekajg, az
klient dokona wyboru i podejmie decyzje o zakupie. Czesto
jednak klient nie decyduje sie na zakup. Nie dokonuje
wyboru, méwi "Musze sie zastanowic", nie kupuje nic i wy-
chodzi. Klient juz sobie poszedt, a sprzedawca nadal o nim
nie wie, czy posiadat jakiekolwiek obiekcje wobec zaprezen-
towanej oferty oraz ktéra opcja bardziej przypadta mu do
gustu. Niejednokrotnie obserwuje w salonach scene, kiedy
sprzedawca zaprezentowat kilkanascie opraw i szuka kolejnej
do przymierzenia, nie wiedzac i nie sprawdzajac, ktory
z obejrzanych produktéw zostat odebrany przez klienta jako
lepszy. Zamiast zapyta¢ "Ktéra oprawa bardziej Panu odpo-
wiada?" mysli, ktdrg jeszcze moze mu pokazaé. Przy takim
podejsciu prezentacja oferty moze trwaé dtugo i nie
doprowadzi¢ do wyboru. By tego unikngé¢, powinno sie po
zaprezentowaniu juz 2-3 opraw zapytaé, ktora z nich bardziej
klientowi odpowiada. To sg tzw. Pytania Sprawdzajace.
Sprawdzajgce opinie klienta nt. zaprezentowanej oferty.
Majac jedna, wskazang przez klienta oprawe mozna
przymierza¢ kolejne i po obejrzeniu kilku znéw poprosic¢
o wskazanie najlepszej. Dzieki temu klient, przymierzajac
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w sumie kilkanascie opraw, dokonuje korncowo wyboru jedy-
nie sposrdod kilku, wskazanych wczesniej przez siebie jako
lepszych od innych. Podobna metodyka powinna towarzy-
szy¢ doradcy podczas oferowania innych produktow. Przy-
ktadowe Pytania Sprawdzajace: "Ktdéra oprawa bardziej Panu
odpowiada?", "Ktora opcja jest wedfug Pana ciekawsza?",
"Co Pan sqdzi na temat tej powtoki? Czy bytaby w Pana
funkcjonowaniu pomocna?", "Czy na tym Panu zalezato?",
"Czy o to chodzito?", "Czy dobrze trafitem?". Pytania Spraw-
dzajace, zadawane w trakcie lub po prezentacji oferty, dajg
sprzedawcy wiedze, czym klient sie zainteresowat, jak
odebrat jego propozycje, co wybiera, jakie ewentualnie
posiada obiekcje i o czym mysli. Pozwalajg one réwniez
zawezi¢ klientowi wybdr i stymulujg go do podjecia decyzji
o zakupie.

Skutecznos$¢ prezentacji oferty nie opiera sie wytgcznie
na wiedzy o produktach. Wynika ona z ciggtego zaintereso-
wania klientem w trakcie prowadzenia z nim rozmowy -
umiejetnosci zdefiniowania obszaréw jego funkcjonowania
wartych usprawnienia, monitorowania jego stosunku do
sktadanych propozycji, reagowania na oznaki zaréwno
watpliwosci, jak i petnego zadowolenia. Skutecznos¢ wynika
z troski o klienta i checi pomocy. Takiemu nastawieniu tech-
niki sprzedazy wytgcznie pomagaja.

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
TUV Saarland.

Tomasz Krawczyk
"Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"
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