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/ Wstep dotyczy trudnosci w handlu, wynikajgcych
z pandemii Covid-19. /

Trudna sytuacja w handlu w wiekszym stopniu zmusza kazda
osobe do przemyslenia i okresSlenia sposobu swojego dziata-
nia. Czy powinien on by¢ inny niz wczeséniej? Z pewnoscia
czesciowo tak, poniewaz nalezy dopasowac sie do aktual-
nych mozliwosci komunikowania sie z konsumentami. Czy
inne niz wczesniej powinno by¢ nasze podejscie? Jezeli zda-
rzaty sie zaniedbania w postawie personelu, to tak, bo trud-
na sytuacja moze zaniedban nie wybaczyc.

Obok troski o satysfakcjonujgce dochody, to dbatosc
o petne zadowolenie klientéw okresla prawidtowg i najbar-
dziej skuteczng filozofie dziatania w sprzedazy. Zadowolenie
klienta zapewnia jego powracalnos¢ do naszego salonu,
polecanie nas przez niego innym osobom oraz jego wiekszg
otwartos¢ na zakupy u nas lepszych wyrobéw. Skoro mozg
cztowieka nie ulegt nagtej zmianie - a nie ulegt - prawidtowe
podejscie do sprzedazy sie nie zmienia. Klient musi widzie¢
nasze zaangazowanie, troske i kompetencje. Cztowiekowi
nadal zalezy na szacunku, uznaniu, sprawnym funkcjonowa-
niu, fachowej pomocy w wyborze i odpowiedzialnosci za
doradzony mu produkt. W dobie pandemii zmienity sie oko-
licznosci, ale nie zmienit sie sposdb myslenia cztowieka i nie
zmienity sie wartosci, jakimi kieruje sie podczas zakupow.
Poproszono mnie o cykl publikacji, ktére w obecnej sytuacji
dostarczg praktycznych wskazowek i zamierzam w artyku-
tach w roku 2021 skupi¢ sie na skutecznosci sprzedazy, ktéra
wymaga obecnie wiekszej dbatosci. Artykuty beda miaty cigg
logiczny. Zaczynam od fundamentu.
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Skutecznos$¢ oznacza zapewnienie sobie satysfakcjonu-
jacych dochoddw oraz zapewnienie klientom ich petnego
zadowolenia. Te dwa efekty idg ze sobg w parze. Niektérzy
jednoznacznie okreslajg, ze wazniejsza jest dbatos¢ o dochdéd
i ustyszatem nawet kiedys$ zdanie, ze "jak bede miat dochdd,
to bede miat na zadowolenie klienta". Jednak zadowolenie
klientéw nie wynika z dawania im czego$ za darmo, lecz
z zapewnienia im wyrobu dla nich najlepszego. Traktowanie
dbatosci o dochdd jako priorytetu moze powodowac akcep-
towanie "wciskania" klientom produktéw, byleby tylko je
sprzedac. A poniewaz na dtuzszg mete klienci omijajg sprze-
dawce "wciskajacego", nie jest to postawa najskuteczniejsza.
Praktyka pokazuje, ze dbatos¢ o zadowolenie klientow zaw-
sze zapewnia satysfakcjonujgce dochody. Czyli zapewniajac
taka orientacje dziatan w swoim biznesie mamy najwieksze
prawdopodobienstwo osiggniecia sukcesu. Takie podejscie
okresla réwniez filozofie dziatania firmy. Napisze to raz
jeszcze: filozofie dziatania.

Sprzedaz moze by¢ aktywna lub bierna. Stowa te nie
charakteryzujg zachowania sprzedawcy (czy jest dynamiczny,
milczacy lub wycofany), lecz jego podejscie do klienta. Nie
chodzi o to, czy sprzedawca jest energiczny czy nie, lecz o to,
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czy czuje odpowiedzialnos¢ za prawidtowy wybdr dokony-
wany przez klienta.

Sprzedaz bierna oznacza podawanie i sprzedawanie klien-
tom produktéw, o ktére proszag. Hmm... Ale czy jest w tym
cos$ ztego? Skoro klient o co$ prosi i co$ chce kupi¢, to czy nie
mozna mu tego sprzedac¢? Mozna, tylko w ramach zawo-
dowe] odpowiedzialnosci nalezy sie upewnié, czy klient,
ktory dokonat wyboru samodzielnie, wybrat dla siebie naj-
lepsze rozwigzanie. Przeciez klient, nieznajgcy branzy optycz-
nej tak dobrze, jak personel salonu, mégt nieprawidtowo
dobra¢ sobie wyrdb. Mégt nie w petni lub btednie zrozumieé
swoje potrzeby i w efekcie dobra¢ sobie produkt nieade-
kwatny lub nienajlepszy dla swojej sytuacji.

Dla laika nierozumiejgcego sprzedazy, sukcesem han-
dlowca jest samo sprzedanie klientowi jakiego$ produktu.
A to zaden sukces. Sprzedaz czesto nie jest wynikiem profe-
sjonalizmu i umiejetnosci handlowca, a jedynie wynikiem
jego obecnosci w salonie. Klient wszedt, cos mu sie spo-
dobato, chciat to kupic¢ i to zrobit. Jedyng zastugg sprzedawcy
w takim przypadku jest wytacznie jego obecnos¢ oraz to, ze
klientowi w tym nie przeszkodzit.

Klienci w swojej wiekszosci nie Sledzg nowinek branzy
optycznej i nie czytajg artykutdw na temat optyki. W efekcie
nie znajg mozliwosci branzy optycznej, rozwigzan przez nig
oferowanych i réznic miedzy poszczegdlnymi produktami.
Nie wiedzg, ze okulary mogg by¢ lzejsze, mogg nie odciskaé
sie na skroni, ze bedac w sklepie mozna bez problemu prze-
czytac paragon, ze mozna dobrze widzie¢ podczas biegania,
rowniez podczas prowadzenia auta jadgc pod storice oraz ze
wtasnie takimi kryteriami powinni sie kierowa¢ przy doborze
produktow dla siebie. Nie wiedza, ze w okularach lub so-
czewkach kontaktowych mozna nie odczuwaé zmeczenia
oczu, a tryb jednodniowy lub dwutygodniowy wymiany
soczewek jest bez poréwnania zdrowszy i wygodniejszy od
trybu miesiecznego. Czy w zwigzku z tym taki klient moze
samodzielnie dokonaé najlepszego dla siebie wyboru pro-
duktu optycznego? Z pewnoscig nie. Dlatego sprzedaz bier-
na, oznaczajgca wytgcznie obecnos¢ sprzedawcy w salonie,
umozliwianie klientom przymierzania opraw i podawanie im
produktéw, o ktdre prosza, jest zjawiskiem niewystarcza-
jacym i negatywnym.

Dlaczego jeszcze nalezy zmieni¢ podejscie i realizowac
sprzedaz aktywng? Wystarczy odpowiedzie¢ sobie na inne
pytanie: jakimi kryteriami kierujg sie konsumenci podczas
dokonywania wyboru, kiedy nie znajg i nie rozumiejg dos-
tepnych rozwigzan optycznych? Jedynym znanym im kryte-
rium poréwnania produktow i w efekcie wyboru jest... cena.
Czyli klient nieznajacy i nierozumiejgcy réznic miedzy pro-
duktami kieruje sie gtdwnie cenga. Postrzegajac wyroby jako
takie same lub "praktycznie takie same" wybiera tanszy, bo
"po co przeptacac". | oto wtasciwie kréotko scharakteryzo-
watem przyczyny cenowej orientacji klientéw. Nie rozu-
miejac réznicy miedzy soczewka z klasy premium a soczewka
z podstawowym "antyrefleksem", miedzy dwutygodniowym
trybem wymiany soczewek kontaktowych a miesiecznym,
miedzy soczewkg progresywng drozszg a tanszg, klient
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wybiera i kupuje produkty tansze. A sprzedawca méwi, ze
"ten klient po prostu nie miat pieniedzy", wierzac w to i trak-
tujgc jako uzasadnione wyttumaczenie braku sprzedazy przez
siebie lepszych wyrobow. Nalezy zrozumieé, ze lepsze wyro-
by nie sprzedajg sie dlatego, ze klient nie rozumie rdznicy
miedzy nimi a produktami tainszymi. Czyli dlatego, ze sprze-
dawca mu ich nie wyttumaczyt.

Sukcesem nie jest sprzedawanie klientom tego, o co
prosza. Takie postepowanie, choc tatwe, jest witasnie sprze-
dazg bierng, nawet jezeli przy podawaniu produktow sprze-
dawca jest bardzo dynamiczny. Klient wchodzi do salonu,
oglada oprawy, przymierza, wybiera, przechodzi badanie
wzroku, wybiera rodzaj soczewek i zamawia okulary. Wygla-
da to na sukces sprzedawcy, jednak niejednokrotnie jest to
jego porazka. Czy po wyjsciu z salonu optycznego klient
bedzie dobrze widziat w kazdej sytuacji, w ktérej bywa?

Sukcesem jest zapewnienie klientowi dobrego widzenia
i wyglgdu w kazdej sytuacji, w ktdrej bywa. Rolg sprzedaw-
cy jest uswiadomienie klientowi, ktére rozwigzania optyczne
i ktore produkty s3 mu niezbedne, by dobrze widziat
w kazdej sytuacji oraz ktére produkty lub opcje (np. powtoki
w soczewkach okularowych, tryb wymiany soczewek kontak-
towych) bytyby dla niego pomocne w prawidtowym funkcjo-
nowaniu. Jezeli klient wchodzi do salonu z juz zdefiniowana
preferencjag i wybranym wyrobem, sprzedawca powinien
upewnic sie, czy wybor dokonany przez klienta bedzie dla
niego faktycznie najlepszy, czyli czy zapewni mu dobre
widzenie i wyglad zawsze i wszedzie. Sukcesem jest sprze-
danie klientowi rozwigzan optycznych dla niego niezbednych
i pomocnych.

Sprzedaz aktywna to odpowiedzialno$¢ spoczywajgca na
barkach sprzedawcy za zapewnienie klientowi dobrego
widzenia i wygladu w kazdej sytuacji, w jakiej bywa. To
wyklucza sprzedawanie wytgcznie tego, o co klienci proszg,
poniewaz czes¢ z nich prosi o produkt, ktdry bedzie dla nich
niewygodny, nie w petni skuteczny, a nawet szkodliwy (np.
soczewki kontaktowe powodujgce u nich zaczerwienienie
oczu). To odpowiedzialno$¢ sprzedawcy za sposéb, w jaki
klient postrzega produkty i réznice miedzy nimi. Jak klient
postrzega réznice miedzy dwoma parami okularéow a okula-
rami progresywnymi? Jak postrzega réznice miedzy soczew-
kami progresywnymi tanszymi a drozszymi? Jak postrzega
réznice miedzy dwutygodniowym trybem wymiany socze-
wek a miesiecznym? Czy wedtug niego jest miedzy nimi
réznica? Czy wie, jakie ma to dla niego znaczenie? Jezeli
klient nie widzi réznicy, to nie powinno nas dziwi¢, ze kupit
produkt tanszy. Bo dlaczego miatby wybrac¢ drozszy?

Sprzedaz aktywna to dbatos$é sprzedawcy o zrozumienie
przez klienta, ktdére rozwigzania optyczne s3 mu niezbedne,
a ktore bytyby pomocne. By to osiggnaé, sprzedawca powi-
nien w pierwszej kolejnosci rozmawiaé¢ z klientem o nim
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samyml, by zdefiniowac¢ sytuacje, w ktdérych bywa i w kté-
rych nalezy zapewni¢ mu dobre widzenie i wyglad. Dopiero
po tym nastepuje dobdr produktow i ich omowienie. By
dotrzec¢ do klienta ze swoim przekazem, czyli by klient zrozu-
miat, ktdére produkty s3 mu niezbedne i ktére bedg pomocne,
sprzedawca powinien umie¢ prawidtowo argumentowad.
W sumie rozmowa z klientem powinna by¢ prowadzona
w sposob swiadomy i kontrolowany, by nie sprzedawa¢ jak
akwizytor i by nie utkngé w dygresjach klienta. Z takimi
umiejetnosciami raczej nikt sie rodzi. Wszyscy wymagamy
nauki i treningu.

Odpowiedzialno$¢ za zapewnienie klientowi dobrego
widzenia i wygladu w kazdej sytuacji, w jakiej bywa, jest
sensem’ istnienia salonu optycznego i misjg, jakg salon ma
do spetnienia na rynku. Kiedy do salonu przychodzi klient,
by kupi¢ soczewki kontaktowe i sprzedawca wytgcznie mu je
sprzedaje, to, nie sprawdzajac jego zadowolenia z tych
soczewek, salon ten spetnia role "soczewkomatu", jaki
stawiany jest dzisiaj w galeriach handlowych. Z kolei okulary
klienci mogg kupi¢ juz w aptekach, drogeriach, a nawet na
stacjach benzynowych. Przymierzajg kilka par, sprawdzajg, w
ktorej widzg najlepiej, oceniajg, w ktorej dobrze wygladajg i
kupuja. Jezeli sprzedawcy w salonie nie dbajg o poznanie
klienta i uSwiadomienie mu, jakie parametry okularéw s mu
niezbedne i bytyby pomocne, to w zakresie korekcji wzroku
réznia sie od drogerii jedynie szerszym wyborem.

! Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Mow o kliencie, czyli o skutecznosci
komunikacji", pazdziernik 2021

* Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Sens w sprzedazy produktow
optycznych", czerwiec 2019
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By zapewni¢ klientowi dobre widzenie w kazdej sytuacji,
w jakiej bywa, nalezy te sytuacje rozpoznaé i z nim omowic.
Rozmowa na ich temat budzi u klienta zrozumienie
kryteriéw3, jakimi powinien sie kierowac przy wyborze opraw,
soczewek okularowych, powtok i soczewek kontaktowych.
Uswiadamia mu réwniez, ktére opcje w soczewkach okula-
rowych (powtoki, barwienie), ktére parametry soczewek
kontaktowych oraz ile par okularéw jest mu niezbednych,
albo bytoby chociaz pomocnych. W kolejnym artykule scha-
rakteryzuje zakres analizy potrzeb, okresle sytuacje, ktore
powinny zostaé wspdlnie z klientem zdefiniowane i sformu-
tuje przyktadowe pytania.

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
TUV Saarland.
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® Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Potrzeba jest wyobrazeniem, czyli o
tworzeniu obrazu", czerwiec 2021
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