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Klient korzystajacy z ustug salonu optycznego, dobierajacy
sobie okulary lub soczewki kontaktowe, oczekuje zapewnie-
nia mu trzech podstawowych funkcji: (1) dobrego widzenia
w kazdej sytuacji, (2) zdrowia oczu i (3) tadnego wtasnego
wygladu. Jest w nas przekonanie, ze w naszym salonie ma on
gwarancje spetnienia tych oczekiwan. Lecz jezeli sam z siebie
nie méwi nam tego co jest istotne dla prawidtowego doboru
produktu, czy pewnym jest, ze w naszym salonie informacje
te zostang od niego uzyskane? Co sprzedawca powinien
realizowac¢ standardowo, by by¢ tego pewnym? A jezeli
klient nie zna mozliwosci branzy optycznej, nie pyta o roz-
wigzania dla niego najlepsze i nie wykazuje nimi zainte-
resowania, czy pewnym jest, ze w naszym salonie zostanie
nimi zainteresowany i zostang mu one zaprezentowane? Co
sprzedawca powinien realizowac¢ standardowo, by wzbudzaé
zainteresowanie klientow rozwigzaniami lepszymi? A jezeli
do tego klient jest matoméwny? Co moze da¢ pewnos¢, ze
w naszym salonie zapewnimy mu zdrowie, wygode i dobre
widzenie we wszystkich sytuacjach, w jakich bywa? Audyty
typu Tajemniczy Klient ukazujg, ze bez okreslenia standardu
postawy sprzedawcy, nie ma gwarancji zrealizowania pod-
stawowej funkcji salonu optycznego.

Sprzedaz w salonach optycznych bywa czasami biernym
oczekiwaniem, az klient kupi. Klient wchodzi, oglada oprawy,
a sprzedawca czeka. Czasem podchodzi do klienta, podaje
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oprawy do przymierzenia, ocenia jego wyglad i nie porusza
juz zadnych innych tematéw. To bardzo czesta postawa
personelu salonéw optycznych. Czy wedtug nich sprzedaz
opiera sie wyfacznie na podawaniu produktéow, biernym
oczekiwaniu ze ktérys "wpadnie w oko" i klient dokona
zakupu? Od sprzedawcy oczekuje sie poznania rozmoéwcy,
zaproponowania niezbednych lub pomocnych mu rozwigzan
optycznych, dostarczenia wiedzy, wyttumaczenia rdznic
miedzy wyrobami, a nawet zaprezentowania filozofii produ-
centa i jego podejscia do wytworzenia wyrobu. Jezeli sprze-
dawca jest bierny, czy poczuwa sie do odpowiedzialnosci za
poprawnos¢ wyboru dokonanego przez klienta? Przeciez
taka zawodowa odpowiedzialno$¢ powinien czué.

Sprzedaz bywa czasami nachalna, gdy jest dziataniem
skupionym na "wciskaniu" klientowi produkt. Sprzedawcy
nie interesuje wtedy, czy dany produkt jest dla niego naj-
lepszym rozwigzaniem, a interesuje jedynie, by klient go
kupit. Jednak nie o taka postawe w sprzedazy chodzi. Zada-
niem sprzedawcy nie jest doprowadzenie klienta do zakupu
jakiegokolwiek produktu, a doprowadzenie do wyboru pro-
duktu dla niego niezbednego, pomocnego, bezpiecznego,
wygodnego i odpowiadajgcego jego stylowi. Handlowiec
powinien by¢ skupiony na dbatosci o wzrost wartosci
sprzedazy, jednak poza realizowanym obrotem, miarg jego
skutecznosci jest réwniez zadowolenie klientéw. Ich powra-
calnos¢ do naszego salonu, polecanie nas przez nich innym
osobom oraz ich zainteresowanie lepszymi rozwigzaniami
optycznymi gwarantujg salonowi wzrost sprzedazy.
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Sprzedawanie to pomaganie. Obroét realizowany jest
"przy okazji". Nalezy by¢ skupionym na pomocy klientowi,
a nie na sprzedazy. Nalezy by¢ skupiony na pomocy klientowi
w zakupie najlepszej dla niego opcji. Lecz ktdra opcja bedzie
dla niego najlepsza? Wtasnie okreslenie tego jest zadaniem
sprzedawcy. Klienci nieznajacy sie na rozwigzaniach optycz-
nych i sposobach korekcji wzroku wymagajg wsparcia, by
dobra¢ sobie okulary i soczewki kontaktowe pozwalajgce na
wygodne funkcjonowanie we wszystkich sytuacjach, w kto-
rych bywajg. Wsparcie, to nie tylko eksponowanie oferty. To
nie tylko umozliwianie obejrzenia, dotkniecia i przymierze-
nia. Wsparcie to m.in. pomoc w zdefiniowaniu sytuacji,
w ktérych klient bywa, istotnych dla doboru produktéw
optycznych. Czy klientowi trzeba pomadc te sytuacje rozpoz-
nac¢? Tak, poniewaz osoba niebedgca specjalist3 w doborze
produktow optycznych nie wie, ktdre sytuacje trzeba
uwzgledni¢ podczas doboru wtasciwych parametrow.
Wsparcie to m.in. pomoc w zdefiniowaniu, ktére rozwigzania
optyczne sg mu niezbedne lub bedg pomocne. Czy klient
wymaga pomocy w okresleniu niezbednego mu sposobu
korekcji? Tak, poniewaz konsumenci w branzy optycznej
w wiekszosci wiedzg wytgcznie, ze potrzebne sg im 'okulary'.
Wiekszos$¢ nie mysli o powtokach, barwieniu, czy posiadaniu
kilku par okularéw. Duza czes¢ z nich nie mysli o soczewkach
kontaktowych, nie pyta o nie w salonie, mimo ze podczas
biegania, czy tanca zdejmuje okulary i funkcjonuje bez
ostrego widzenia. Wrecz "obciachem" jest, ze doradca,
fachowiec o tym nie wie i pozwala swojemu klientowi na
funkcjonowanie bez dobrego widzenia. Wielu klientéw nie
wie rowniez jakie sg rodzaje soczewek kontaktowych i ktory
tryb wymiany - miesieczny czy dwutygodniowy - jest zdrow-
szy dla oczu. Duza czes¢ klientéw nie wie, ze para z okularéw
moze szybko schodzi¢, ze soczewki w okularach mogg tatwiej
sie czysci¢, ze mozna unikngé¢ zmeczenia wzroku podczas
pracy z komputerem, czyli nie wiedzg jakie sg mozliwe
powtoki w soczewkach okularowych i czym rdznig sie miedzy
sobg powtoki réznej jakosci.

Samo poinformowanie klienta o istnieniu okreslonych
mozliwosci nie przekona go do ich wyboru. Decyzja o wybo-
rze wynika ze zrozumienia przez klienta, ze dane rozwigzanie
jest mu potrzebne oraz warunki jego zakupu sg dla niego
atrakcyjne. Generalnie proste.

Na zrozumienie przez konsumenta wtasnej potrzeby
stabo wptywa samo prezentowanie oferty (czyli "gadanie"
sprzedawcy o produktach). Najsilniej na osobe kupujgca
wptywa rozmowa o niej samejl. O jej doswiadczeniach, trud-
nosciach na jakie natrafia, by nastepnie okresli¢ niezbedne
lub choéby pomocne dla niej rozwigzania. Dlatego w meto-
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dyce rozmowy handlowej istnieje etap Analizy Potrzeb’.
Obejmuje on nie tylko pytania w stylu "Jakich okularéw Pani
szuka?" i "Na czym Pani zalezy?", ale i pytania precyzyjne
o sytuacje i doswiadczenia kluczowe dla doboru produktow
optycznych. — Fachowca poznaje sie po tym, ze wie o co
zapytad.

Wyiszy poziom powtoki antyrefleksyjnej zapewnia
zmniejszenie odblaskow. Chcgc wzbudzi¢ nig zaintere-
sowanie, mozna zapytac klienta: "Czy zdarza sie Panu odczu-
waé w obecnych okularach zmeczenie oczu?". Wyzszy
poziom powtoki antyrefleksyjnej zapewnia réwniez fatwiej-
szg pielegnacje. Chcac wzbudzi¢ nig zainteresowanie, mozna
zapytac klienta: "Jak czyszczq sie Pana soczewki w obecnych
okularach?", "Czyli dobrze by byto, gdyby czyszczenie nowych
okularow byfo jeszcze tatwiejsze?".

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie powtoka zmniejszajgca
ilos¢ niebieskiego Swiatta doptywajacego do oka, mozna
zapytac klienta: "Czy korzysta Pan z komputera lub tabletu?”,
"lle godzin dziennie pracuje Pan z takimi urzqdzeniami?",
"Czy zdarza sie odczuwaé¢ wtedy zmeczenie oczu, a nawet
miec¢ zaczerwienie oczu?", "lezeli tak, to nowe okulary
powinny pozwoli¢ unikac takiego zmeczenia?".

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami progresyw-
nymi, mozna klienta zapytaé: "Czy w obecnych okularach
widzi Pan dobrze na kazdg odlegtos¢?"”, "Czy moze Pan
w nich wygodhnie czytac ksigzke? Czy ostro widzi Pan w nich
np. paragon w sklepie?", "Czyli nowe okulary powinny za-
pewnic ostre widzenie na kazdq odlegtosc?".

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami barwio-
nymi lub okularami przeciwstonecznymi, mozna zapytaé
klienta: "Jak chroni Pan wzrok przed storicem?", "Czy w po-
godne dni storice bywa meczqgce?", "Skoro tak, to przydataby
sie ochrona przed oslepiajgcym swiattem sftonecznym?".
Wtedy mozna zaprezentowaé mozliwosci (soczewki okula-
rowe barwione, fotochromowe oraz okulary przeciw-
stoneczne z soczewkami kontaktowymi).

Chcac wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami kontakto-
wymi, mozna zapytac klienta: "Czy sq sytuacje, kiedy musi
Pan zdjg¢ okulary i jednoczesnie prawidtowo funkcjonowac?
Np. taniec, sport.”, "Obecnie mozemy zapewnic¢ Panu dobre,
ostre widzenie podczas biegania. Czy bytoby to dla Pana
interesujgce?". Dzieki powyzszym pytaniom zostajg poru-
szone z klientem najistotniejsze tematy, pozwalajgce zapew-
ni¢ mu prawidtowe funkcjonowanie w sytuacjach, w ktérych
bywa.

2
Tomasz Krawczyk, "Analiza Potrzeb? Tak, ale... o co pytac?",
sierpien 2018
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(1) Pierwszym krokiem jest okreslenie wiedzy o kliencie,
jakg musimy posiadaé, by zapewni¢ mu prawidtowe funkcjo-
nowanie z korekcjg wzroku. Oznacza to okreslenie tematow,
jakie nalezy poruszy¢ z kazdym klientem. (2) Drugim krokiem
jest sformutowanie pytan, ktérymi tematy te poruszymy
(powyzej moja propozycja). (3) Trzecim etapem jest zadawa-
nie w rozmowach z klientami ustalonych pytan i przypil-
nowanie:

— Konsekwencji w dziataniu: by w rozmowie z kazdym klien-
tem dane pytania zadawac (na poczatku sprzedawcy zapomi-
naja o poruszaniu wszystkich tematéw, poniewaz rozmowa
z klientem odcigga ich uwage od zaplanowanych dziatan).
W kazdej kolejnej rozmowie nalezy staraé¢ sie pamietaé
i kontrolowa¢, czy wszystko, co sobie zatozytem juz zreali-
zowatem.

— Pfynnosci rozmowy: by fakt pamietania o zadaniu usta-
lonych pytan nie zaktécat logicznego przebiegu spotkania (na
poczatku wdrazania standardéw zdarza sie sprzedawcom tak
duze skupienie na ich realizacji, ze tracg z uwagi klienta
i prowadzong z nim rozmowe).
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— Poprawnosci sformutowania: czy moje pytania pozwalaja
uzyska¢ od klienta oczekiwane informacje. Jezeli nie, jezeli
klienci nie rozumieja pytania tak, jak powinno by¢
zrozumiane, to nalezy je przeredagowad.

— Skutecznosci: czy z uzyskanych od klienta informacji
wyciggam wnioski dotyczagce pomocnych mu rozwigzan
optycznych. Czy w efekcie nazywam (formutuje podczas
rozmowy) potrzeby klienta.

Standardy Sprzedazy okreslajg to, co powinno wydarzy¢
sie w rozmowie z klientem, by istnienie sprzedawcy w salo-
nie optycznym miato sens. Sensem jest pomoc w zdefinio-
waniu tego, ktére i jakie rozwigzania sg klientowi niezbedne
lub bytyby pomocne. Miarg kompetencji sprzedawcy jest
prawidtowe funkcjonowanie klienta z korekcja wzroku we
wszystkich sytuacjach, w jakich bywa. Z tego wynika zakres
tematow do poruszenia z kazdym klientem i w efekcie zakres
sprzedawanych przez salon produktow.

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 miedzy 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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Tomasz Krawczyk Bocjaj;
""Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"
Wydawnictwo Ridero
luty 2020
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