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Umyst tworzy pytania. W duzej mierze czyni to samodziel-
nie, automatycznie, nawet bez ingerencji woli cztowieka.
Pytania w gtowie po prostu powstaja. Umyst czyni to,
bazujac na zebranej wiedzy, przezytych doswiadczeniach,
obserwacjach, przemysleniach i wnioskach wyciggnietych
z dyskusji. Majac taka baze, pytania powstajg w cztowieku
same. Mozna nazwac to ciekawoscig, inspiracjg lub kreatyw-
noscig. Albert Einstein powiedziat o samym sobie, ze jego
gtéwna cechg nie byt zaden talent, a wifasnie ciekawos¢.
Moze ona by¢ cechg wrodzong, lecz moze réwniez byc
nabyta. Im wiecej cztowiek czyta, tym czesciej sie zastanawia
i rozmysla. Poznaje wiecej i czesciej jest intrygowany zjawis-
kami, ktore nie sg oczywiste do wyjasnienia. Czytanie zwiek-
sza rozumienie i budzi ciekawos¢ poznaniem i zrozumieniem
kolejnych zagadnien. Czytajgc cztowiek zastanawia sie, a zas-
tanawianie sie nad czyms$ juz jest objawem zaciekawienia.
Powstawanie w umysle pytan pozwala cztowiekowi dociekac
prawidtowej odpowiedzi, co w sprzedazy jest cechg kluczo-
wa. Powstajace w gtowie pytania wynikajg z nadzorowania
poprawnosc¢ kierunku rozmowy, okreslajg watpliwosci i dgza
do jednoznacznego zdefiniowania wniosku. W rozmowie
handlowej wspodlnie z klientem nalezy dojs¢ do dwdch
whnioskéw: (1) jak brzmi jego potrzeba oraz (2) ktére wyroby
s3 mu niezbedne i ktére bytyby pomocne. Gdy wnioski te sg
wspolnie  wyciggniete, rozmowa finalizuje sie sama.
Powstajgce w sprzedawcy pytania sg tutaj kluczem.
Stuchajagc klienta, poznajgc specyfike jego doswiadczen
z wyrobami optycznymi, u osoby doswiadczonej powstaje
pierwsze pytanie, ktére jest w petni doradcze "Ktdre rozwig-
zanie moze usprawnic jego funkcjonowanie?".

Nabywajgc doswiadczen i zrozumienia oferowanych pro-
duktow, w cztowieku same powstajg pytania kluczowe dla
danego zagadnienia. Co sprzedaje? Kiedy doradca wie, czym
dysponuje, jakie efekty moze klientowi zapewnié, jakich
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trudnosci moze pomdc mu unikngé, to wie, czego powinien
sie od niego dowiedzie¢ i w efekcie, o co go zapytad.
Przyktadowo, gdy prawidtowo rozumie wyzszej klasy pow-
toke antyrefleksyjng, to rozumie efekty, jakie zapewnia ona
uzytkownikowi. Jezeli jej efektem jest wieksza przepuszczal-
nos¢ Swiatta przez soczewke okularowg, to oczy uzytkownika
nie muszg sie meczy¢, by dobrze widzie¢. W zwigzku z tym
kluczowym pytaniem do klienta zdaje sie by¢ "Czy w obec-
nych okularach zdarza sie Panu odczuwac zmeczenie oczu?".
Jezeli tak, to wyzszej klasy powtoka antyrefleksyjna w no-
wych okularach zdaje sie byé¢ dla niego niezbedna. Jezeli
doradca sprzedaje z kolei soczewki kontaktowe i dobrze je
zna, to rozumie jakie efekty zapewniajg poszczegélne ich
parametry. Jezeli majg one skuteczniejszy sposdb zapewnie-
nia nawilzenia, to uzytkownik przez dtugi czas nie bedzie czut
ich na oczach. To wyrazne usprawnienie. W zwigzku z tym,
chcac usprawnia¢ funkcjonowanie klientéw, kluczowym py-
taniem do nich zdaje sie by¢ "Czy w obecnych soczewkach
zdarza sie Panu/Pani odczuwa¢ je na oczach?". Jezeli tak, to
produkt zapewniajacy lepsze nawilzenie wydaje sie by¢ dla
nich pomocny. Takiego klienta mozna poinformowac, ze jest
mozliwos¢ unikniecia odczuwania soczewek na oczach
i skierowac¢ go do specjalisty na nowe dopasowanie. Jezeli
soczewki toryczne majg sprawniejszy system stabilizacji, to
efektem jest szybsze prawidtowe uktadanie sie ich na oczach
uzytkownika. To réwniez usprawnienie funkcjonowania
klienta. W zwigzku z tym kluczowym pytaniem wydaje sie
by¢ "lle czasu musi Pani czekal, az soczewki prawidfowo
ufozq sie na oczach tuz po zatozeniu?". Jezeli czas ten w opi-
nii doradcy jest dtugi, to soczewki toryczne z innym syste-
mem stabilizacji bedg dla tej klientki wygodniejsze. Mozna je
jej zaproponowac i wystac do specjalisty na dopasowanie.

Fachowiec wie, co przezywajq klienci oraz rozumie wy-
roby, ktérymi dysponuje. W efekcie wie, o co zapyta¢, by
okresli¢ przyczyne trudnosci, na jaka klient natrafia oraz
wyrdb, ktéry pozwoli mu jej unikngé. Pytaniami potrafi
zdiagnozowac istnienie problemu oraz jego przyczyny.
Czesto diagnozowane sg trudnosci, ktorych klient nigdy nie
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traktowat, jako koniecznych do wyeliminowania, bo uwazat
je za oczywiste dla okularéw, czy soczewek kontaktowych.
Odciski na nosie, na skroniach, oczy bardzo powiekszone
przez szkta w okularach, zsuwanie sie okularéw z nosa,
odczuwanie soczewek na oczach, zaczerwienienie oczu, ich
zmeczenie, rysy na szktach okularowych, trudne ich czysz-
czenie, dtugie odparowywanie, odbarwienie lub uszkodzenie
oprawy. Jezeli klient uwaza to za "normalne" dla danego
sposobu korekcji, to nie méwi o tym w salonie, a jezeli do-
radca o to nie zapyta, to klient kupuje kolejny wyréb zapew-
niajagcy mu te same niedogodnosci. Czy to dobra praktyka?
Z pewnoscig nie. Dlatego okreslenie pytan koniecznych do
zadania klientom w okreslonych sytuacjach rysuje sie jako
konieczny i skuteczny standard. Wtasnie: skuteczny.

Skutecznos¢ wymaga dbatosci. Skuteczno$¢ salonu i kaz-
dej osoby z personelu z osobna, objawia sie wysokimi obro-
tami oraz wysokim zadowoleniem klientéw. S3 to cele réw-
norzedne, rownie istotne, a ich osiggniecie nie przychodzi
samo. Ich jednoczesne osigganie nie jest - i raczej nie bywa -
dzietem przypadku, tylko jest efektem przemyslanego, zapla-
nowanego, swiadomego i nadzorowanego sposobu postepo-
wania. Jednym z kluczowych obszaréw wptywajgcych na
bycie skutecznym jest umiejetno$¢ prowadzenia rozmoéw do-
radczych z klientami. Tu o skutecznos¢ powinien dbac sprze-
dawca w rozmowie z kazdym klientem. Kierownictwo moze
mu wytgcznie pomodc, dostarczajgc materiaty do czytania
i organizujac szkolenia. Skuteczno$¢ rozmowy handlowej wy-
nika z kilku elementéw. (1) Pierwszy, to dobra znajomos¢
sprzedawanych produktéw i ustug. Objawia sie to wyobraze-
niem, jakie efekty (korzysci) mogg one zapewnié¢ uzytkowni-
kowi. (2) Drugi, to dobre rozumienie, jak klienci generalnie
korzystajg z produktow optycznych i na jakie trudnosci
natrafiajg. Majgc te wiedze (wyobrazenie) doradca wie, o co
pyta¢ i ktére wyroby zaoferowad. (3) Trzecim elementem
wptywajgcym na skutecznos¢ jest umiejetnos¢ prowadzenia
rozmowy w sposob ptynny, elastyczny i dla klienta intere-
sujacy. Jezeli doradca mowi w sposéb ciekawy, to klient
bardziej angazuje sie w jego tok myslenia i chetniej podaza
za jego sugestiami. (4) Czwartym elementem jest umie-
jetnos¢ kontrolowania przez sprzedawce, czy jego rozmowa
zmierza do celu, czy od niego odchodzi. Wymaga ona od
niego swiadomosci etapdw, jakie sg realizowane w rozmo-
wie handlowej oraz celu, do jakiego on sam zmierza. No
wtasdnie: celu.

Przy tej okazji warto postawi¢ pytanie, co jest celem
rozmowy handlowej? Czy celem jest sprzedanie klientowi
czegokolwiek? Raczej nie. Czy celem jest sprzedanie tego,
o co klient sam prosi? Czasami by¢ moze tak, lecz wiedzac, ze
wybér dokonany przez klienta majgcego tylko ogdlne wyo-
brazenie' swojej potrzeby i nieznajacego rozwigzan oferowa-

! Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Potrzeba jest wyobrazeniem,
czyli o tworzeniu obrazu", czerwiec 2021
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nych przez branze moze byé btedny, celem powinno by¢
wybranie przez klienta wyrobéw dla niego najlepszych. By
taki cel osiggaé, nalezy w rozmowie z kazdym klientem
zdefiniowaé” i nazwaé jego potrzeby, zaproponowac najlep-
sze dla niego opcje, jesli pojawiajg sie obiekcje, to na nie
odpowiedzie¢ i ewentualnie, jesli jest taka koniecznosc,
obronié cene. | znéw wydaje sie to proste, lecz takie nie jest.

Rozmowa handlowa powinna by¢ prowadzona zgodnie
z okreslonymi etapami. Dlaczego? By nie oferowac klientowi
wszystkiego, co ma sie w ofercie, tylko proponowac to,
czego faktycznie on potrzebuje. Dlaczego jeszcze? By przygo-
towa¢ klienta na sktadang mu oferte, co odbywa sie wczes-
niej, na etapie Analizy Potrzeb, kiedy sprzedawca definiuje
i nazywa jego potrzeby. Doradca musi umie¢ przeprowadzi¢
rozmowe zgodnie z etapami rozmowy handlowej, jednak
klient czesto w tym nie pomaga. Kupujacy potrafi zaczac
rozmowe ze sprzedawcy od zadania mu pytan, co niejedno-
krotnie wybija go z etapéw rozmowy. Przeciez na poczatku
rozmowy to on powinien zadawaé pytania - etap Analizy
Potrzeb. Dosy¢ czesto klient zaczyna rozmowe od poinfor-
mowania, ze juz wie, co chce kupi¢, ze juz wybrat produkt
i prosi tylko, by sprzedawca mu co$ o nim opowiedziat.
| sprzedawca zaczyna o nim opowiadac¢, ponownie pomijajac
etap Analizy Potrzeb, oferujac cos, co nie musi by¢ dla klien-
ta najlepszym rozwigzaniem. Dodatkowo zdarza sie, ze klient
duzo mdéwi, opowiadajgc swoje prywatne historie niezwia-
zane z korekcjg wzroku i doradca wchodzi w takie dygresje,
rozmawia na dane tematy, utyka w nich i gubi kierunek roz-
mowy oraz jej etapy. Kontrolowanie rozmowy oznacza
w zwigzku z tym powrdt z dygresji do tematu gtdwnego.
Ponadto oznacza swiadomos¢ na ktorym jest sie etapie roz-
mowy handlowej z danym klientem i czy na pytanie klienta
moge juz odpowiedzieé.

Pierwszg trudng sytuacja wymieniong w poprzednim
akapicie, jest zadanie przez klienta pytania na poczatku
rozmowy, ktére wybija sprzedawce z etapu Analizy Potrzeb
i wpycha go w etap Prezentacji Oferty. Przyktadowo, na
poczatku rozmowy klient wskazuje wyréb i pyta "Czy taki
produkt sie u mnie sprawdzi?". Fachowiec od razu wie, czego
nie wie, czyli nie wie, w jakich sytuacjach klient bywa. To
pytanie w nim powstaje i od razu zadaje je klientowi:
"A prosze mi najpierw powiedzie¢, w jakich sytuacjach pla-
nuje Pan go uzywac?". Gdy poczatkujacy sprzedawca jednak
odpowiada klientowi na pytanie i prezentuje, jak dobry jest
dany wyréb, mdéwiac, ze z pewnoscig sie sprawdzi, klient
czesto dopytuje zadajgc jeszcze wiele kolejnych pytan, np.
"A czy w takiej sytuacji tez mogtbym go uzywac?", "A co zro-
bi¢, gdy on jednak...?". Hmm... To kto prowadzi wywiad?
Sprzedawca, czy juz klient? Klient zadajgc pytania przejat
kontrole nad rozmowa i prowadzi jg do jakiego$ swojego

* Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Definiowanie potrzeb, czyli o tym, czego
naprawde potrzebuje klient", kwiecier 2021
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celu. Dlatego kontrolujgc rozmowe dopuszczalne jest odpo-
wiedzenie klientowi pytaniem na pytanie, jak w powyzszym
przyktadzie fachowca: "Czy taki produkt sie u mnie spraw-
dzi?", " A prosze mi najpierw powiedziec¢, w jakich sytuacjach
planuje Pan go uzywac?".

Zdarza sie rowniez, ze sprzedawca nie wie, dlaczego
klient o co$ pyta, np. "Jak silny powiew wiatru ten wyrdb
wytrzyma?". Jezeli udzieli odpowiedzi, moze ona by¢ nieade-
kwatna do sytuacji, o ktérej klient mysli. Czy klient mowi
o codziennym, zwyktym uzytkowaniu, czy na przyktad o wys-
cigach motocyklowych lub skokach z wysokosci w kombi-
nezonie typu wingsuiting. Zadaniem sprzedawcy jest zrozu-
mienie intencji klienta zawartych w jego pytaniu. Moze
odpowiedzie¢ pytaniem "Czy mysli Pan o zwyktym, codzien-
nym uzytkowaniu, czy o innych sytuacjach?".

Na zakonczenie postawie pytanie, co oznacza pojecie:
kontrolowanie rozmowy? To nadzér nad jej przebiegiem. To
nadanie jej kierunku, poprzez zadanie pytan i nazwanie
potrzeb klienta. To nadzdr, czy rozmowa zmierza do celu. To
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pilnowanie przez sprzedawce witasnej skutecznosci. To
miedzy innymi kontrolowanie percepcji klienta, jak odebrat
prezentacje oferty, jak postrzega zaoferowane produkty,
ktory z nich bardziej mu sie podoba, ktéry moze by¢ wedtug
niego skuteczniejszy lub wygodniejszy. Sprawdzenie, jak
klient odebrat zaproponowane wyroby realizuje sie rowniez
za pomocy pytan. Dlatego mozna powiedzieé, ze ten kto
zadaje pytania, kontroluje rozmowe - jej kierunek i przebieg.
Doswiadczenie, obycie i oczytanie daje szerszg perspektywe,
w ktérej umyst sam tworzy pytania. Na poczatku trzeba
jednak polegac na kolegach starszych stazem, ktérzy podpo-
wiedzg istotne pytania. Z czasem stajg sie one oczywiste
i w poszczegdlnych sytuacjach umyst sam je podpowiada. To
juz efekt obycia, licznych obserwacji, doswiadczen i prze-
myslen. Gdy umyst szerzej rozumie sytuacje, sam produkuje
wiele pytan.

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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