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Rozmowy o sprzedazy

1 nie tylko...

0 kontrolowaniu rozmowy

Aleksandra Debska: Podczas naszej poprzedniej rozmowy, ktdra dotyczyta rozwi-
jania przez sprzedawce swoich umiejetnosci, powiedziat Pan, Zze sztuka sprzedazy
opiera sie m.in. na umigjetnosci kontrolowania rozmoéw z klientami. Sformutowanie
to mnie zaintrygowato, bo przyznam, ze wczesniej nigdzie sie z nim nie spotkatam.
Jak nalezy rozumieC pojecie ‘kontrolowania rozmowy'?

Tomasz Krawczyk: Rozmowa z klientem nie moze by¢ chaotyczna. Powinna mieé
porzadek i zmierza¢ do okreslonego celu. Dlatego powinna przebiega¢ w sposéb
kontrolowany przez sprzedawce. Improwizowanie i rozmowy ,intuicyjne” - jak cze-
sto uczestnicy szkoler definiuja swéj wtasny styl rozméw - wymagaja doskonatego
warsztatu. Przypomne, ze muzyk improwizujacy to muzyk doskonale wyksztatcony,
po tysiacach godzin ¢éwiczeri. By improwizagja i intuicja dziataty prawidtowo, orga-
nizm musi mie¢ wyéwiczone i utrwalone prawidtowe odruchy myslenia i dziatania.
Inaczej w dziataniu jest chaos.

A.D.: Stad rozumiem Pana nacisk na ,autoanalize”, czyli state analizowanie przez
sprzedawce prowadzonych przez siebie rozméw z klientami i doskonalenie wtasnego
warsztatu?

T.K.: Doktadnie tak. Bez zastanawiania sie nad samym sobg, bez analizy, co w swoich
rozmowach robie dobrze, a co mi nie wychodzii nad czym musze pracowac, sprzedaw-
ca moze nigdy nie naby¢ prawidtowych umiejetnosci. Szkolenia moga mu w rozwoju
pomdc, poprzez ukazanie ,co” 1 ,jak” nalezy realizowa, lecz bez jego samodzielnej,
codziennej pracy nad soba ma mate szanse na rozwiniecie swoich umiejetnosci.

A.D.: Powiedziat Pan, ze rozmowa z klientem powinna zmierza¢ do ,okreslonego
celu”. Jak okreslitby Pan cel rozmowy doradczej z klientem w salonie optycznym?
T.K.: Celem jest zapewnienie klientowi dobrego widzenia i wygladu we wszystkich sy-
tuagjach, wjakich bywa. Dlatego doradca, rozmawiajac z klientem, musi nadzorowac,
czy rozmowa zmierza w tym kierunku.

A.D.: Cojest kluczem do osiagania tego celu?
T.K.: Okreslanie razem z klientem sytuagji, wjakich bywa. To z nich wynikaja potrzeby
odnosnie sposobéw korekdji wzroku oraz parametréw wyrobéw optycznych.

A.D.: No tak, lecz sytuacji, w ktorych kazdy klient bywa, jest przeciez duzo. Czy to nie
wymaga dtuzszej rozmowy z kazdym klientem?

T.K.: Nie, poniewaz liczbe sytuagji, w ktdrych salon optyczny moze poméc klientowi
usprawni¢ funkgjonowanie, mozna sprowadzi¢ raptem do kilku. Caty zakres analizy
sytuagji, w ktérych klient bywa, minimalizujac liczbe do najistotniejszych z perspek-
tywy satysfakgi klienta i wartosci sprzedazy, mozna sprowadzi¢ do widzenia blizy,
pracy z komputerem, ruchu typu sporti taniec oraz ochrony przed razacym storicem.
Ile sytuagji wymienitem? Cztery, czyli nieduzo. Poruszenie tylko tych czterech tema-
téw z kazdym klientem pozwala zapewnic, by mieli oni dobre widzenie, tadny wyglad
iwygodna korekcje w domu, w sklepie, na przystanku autobusowym, podczas tarica,
biegania oraz podczas prowadzenia auta pod storice. Dodatkowo umozliwia to sa-
lonowi sprzedanie okularéw progresywnych, szkiet z filtrem niebieskim, soczewek
kontaktowych z okularami przeciwstonecznymi lub szkiet korekcyjnych barwionych
i okularéw sportowych. Powtérze to, co napisatem juz kiedy$ w jednym z artykutow:
,Obciachem jest, kiedy klient, ktory przeszedt caty proces obstugi w salonie optycz-
nym, dokonat w nim zakupu, nadal bywa w sytuacjach, w ktorych nie widzi dobrze”.
Przyktadowo nie widzi dobrze podczas biegania lub tarica, gdy zdejmuje okulary lub
podczas jazdy autem pod storice.
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A.D.: Na co doradca powinien zwraca¢ uwage w ramach kontrolowania swojej rozmo-
wy z klientem?

T.K.: Jako pierwszy obszar wymagajacy kontrolowania wskaze etapowosc, czyli pilno-
wanie logiki rozmowy doradczej. Podczas naszych wezesniejszych rozméw przedsta-
witem réznice miedzy logika rozmowy w stylu akwizycyjnym a logika rozmowy w stylu
relacyjnym. To absolutny fundament. W tym pierwszym sprzedawca rozpoczyna roz-
mowe z klientem od proponowania mu opraw, soczewek, po czym, by doprowadzi¢ do
sprzedazy, stara sie klienta przekonac do zakupu, mimo Ze czesto broni sie on przed
zakupem i prosi o tariszy wyrdb. W stylu relacyjnym sprzedawca rozpoczyna rozmowe
z klientem od okreslenia sytuacji, w jakich bywa, zdefiniowania wynikajacych z nich
potrzeb, a dopiero po tym, kiedy klient rozumie juz, jakich wyrobéw potrzebuje, sa
mu one proponowane. W tym stylu klient posiada mniej obiekgji lub wrecz nie ma
ich weale.

A.D.: Na czym polega kontrolowanie etapowosci?
T.K.: Na przypilnowaniu, by prezentowac oferte, sugerowac klientowi jakiekolwiek
rozwiazania, dopiero po jednoznacznym zdefiniowaniu jego potrzeb.

A.D.: Wydaje sie to proste.

T.K.: W sumie takie jest, lecz wymaga to rozumienia, jak rozmowa powinna przebie-
gac oraz nadzorowania, czy tak wtasnie przebiega. Zadaniem szkoleri jest wtasnie
zapoznanie sprzedawcow z prawidtowa logika rozméw doradczych oraz ukazanie,
jak nalezy ja prowadzi¢. Wdrozenie jej w praktyke jest jednak juz osobistym zadaniem
sprzedawcy.

A.D.: Co sprzedawcy utrudnia realizowanie rozmowy wedtug ustalonych etapow?
T.K.: Brak przygotowania sie do rozméw z klientami. Brak okreslenia informagji
o kliencie, ktdre nalezy zdoby¢, by proponowac mu wyroby optyczne. W efekcie sprze-
dawca nie wie, o co klienta nalezy zapytaci stawia jakies ogélne pytania typu: ,Jakich
okularéw Pani szuka?”. Nie wie w zwigzku z tym, czy zrealizowat juz etap definiowania
potrzeb, czyjeszcze nie. Nie wie, czy moze juz prezentowac oferte, czy jednak jeszcze
nie, bo brakuje mu odpowiedniej wiedzy o kliencie. Brak przygotowania sie do roz-
méw doradczych powoduje, ze rozmowy s3 chaotyczne, przypadkowe i prowadzone
raczej przez klienta niz przez sprzedawce. Kluczowe informagje o kliencie powinny
by¢ okreslone przez sprzedawce, w ramach przygotowania sie do pracy. Przed chwila
podpowiedziatem czterotematyczny zakres analizy sytuagji.

A.D.: Co jeszcze moze zaburzac prawidtowa etapowos¢ rozmowy z klientem?

T.K.: Czasami sam klient w tym nie pomaga. Przyktadowo rozpoczyna rozmowe ze
sprzedawca od zadania mu pytari o produkty, zmuszajac go w ten sposdb do omawia-
nia wyrobéw, czyli prezentowania oferty, zanim zdefiniowane zostang jego potrzeby.
Zdarza sig, ze klient zadaje wiele pytari, na ktdre sprzedawca musi mu odpowiedziec,
co powoduje, ze zamiast definiowania potrzeb sprzedawca méwi juz o wyrobach. Cza-
sem osoba kupujaca opowiada swoje historie, ktére nie s3 zwiazane z tematem, lecz
grzeczno$¢ wymaga ich wystuchania, co zabiera sprzedawcy czas. Niejeden raz bytem
Swiadkiem, jak sprzedawcy w takich rozmowach pogubili sie. Po czasie nie wiedzieli
juz, co w rozmowie zostato przez nich zrealizowane, a co jeszcze nie i prezentowali
oferte bez okreslenia potrzeb klienta. Czyli w wyniku pogubienia sie przeprowadzali
rozmowe w stylu akwizycyjnym. W zwigzku z tym, w ramach pilnowania etapéw roz-
mowy, wazne jest kontrolowanie, czy jej temat jest wtasciwy. Czy prowadzi do celu,
czy nie, by méc w pore wyjs¢ z dygresji.
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T.K.: Drugim obszarem jest postawa klienta wobec wyrobéw optycznych: zaréwno
tych proponowanych przez sprzedawce, jak réwniez wobec wyrobéw optycznych
w ogdle. Sprzedawca musi kontrolowaé, jaki klient ma stosunek do poszczegélnych
rozwiazani. Od jego nastawienia i stosunku zalezy, jakiego zakupu dokona. Czy klient
uwaza, ze powtoki w soczewce okularowej sa pomocne i wazne, czy traktuje je jako
niepotrzebny wydatek? Czy uwaza, ze okulary progresywne sg rozwigzaniem dobrym,
czy zbytecznym? Czy rozumie, ze krétszy tryb wymiany soczewek kontaktowych jest
zdrowszy, czy traktuje tryb dwutygodniowy i miesieczny jako ,takie same”? Takg po-
stawe doradca musi umie¢ wychwyci¢i - kiedy jest ona btedna — prawidtowo obstuzyc.

Z kolei kontrolowanie postawy klienta wobec wyrobéw mu oferowanych wymaga
od sprzedawcy dziatania metodycznego, czyli zadawania tzw. pytan sprawdzajacych,
o0 ktérych méwitem podczas poprzedniej rozmowy. Jak klient odebrat przedstawione
mu produkty? Ktére wydaja mu sie tadniejsze, lepsze czy praktycznigjsze? To drugi
z kluczowych obszaréw, ktéry nalezy nadzorowac.

T.K.: ,Ten, kto zadaje pytania, kontroluje rozmowe”. To zdanie powtarzam podczas
szkoler od 20 lat, zachecajac do ¢éwiczenia tej umiejetnosci. Pytania ustawiaja te-
mat rozmowy, np. ,Czy obecnie uzywane okulary sa lekkie, czy cigzkie? Jak Pani je
ocenia?”. Takim pytaniem sprzedawca ustawia rozmowe na temat ciezaru okularéw,
prowadzac ja na przyktad do szkiet indeksowanych i lzejszych opraw. Pytania zmu-
szaja klienta do zastanowienia sie nad czyms, o czym by¢ moze nie myslat, np.: ,Czy
zdarza sie Pani odczuwac soczewki kontaktowe na oczach?”. By¢ moze klientka nie
myslata o tym, bo traktowata odczuwanie soczewek na oczach jako cos ,naturalne-
go” dla tego wyrobu. Po takim pytaniu musi o tym pomyslec, a jezeli je odczuwa, to
potwierdza to i sprzedawca, w ramach dbatosci o jej zadowolenie, moze zasugerowaé
dopasowanie u spedalisty innych soczewek, np. ze skuteczniejszym systemem na-
wilzenia. Pytania ukierunkowuja réwniez sposéb myslenia klienta, np.: ,Czy dobrze
rozumiem, ze nowe okulary powinny by lzejsze od tych obecnych?”. Kiedy klient to
potwierdza, to angazuje sie w stanowisko, ze ,nowe okulary powinny by¢ Zzejsze”. Tak
powstaje w nim kryterium, jakim bedzie kierowat sie przy wyborze i zakupie nowej
pary okularéw.

(Smiech)
T.K.: Takija sie na to zgadzam ($miech). Tezmam nadzdr nad naszg rozmowa styszac,
0 co Pani pyta ijak formutuje Pani pytania, jednak to Pani pytaniami ustawia temat
naszej rozmowy. Rozumiejac Pani intengje chetnie na nie odpowiadam. Lecz, gdyby
postawita mi Pani pytanie, ktérego intengji bym nie rozumiat, to w ramach kontrolo-
wania naszej rozmowy odpowiedziatbym pytaniem na pytanie, np. ,Jak rozumie Pani
sformutowanie X2, uzyte przez Panig w pytaniu.

T.K.: Tak. Dam przyktad z salonu optycznego. Klient podchodzi do sprzedawcy i pyta:
.Czy soczewki z tej reklamy sa zdrowe i bezpieczne?”. Sprzedawca moze potwierdzic,
ze tak i duzo opowiedziec o ich budowie oraz o badaniach, ukazujac, jak sg zdrowe
i bezpieczne. Lecz czy wie, dlaczego klient o to zapytat? Na czym doktadnie mu za-
lezy? Co ma na mysli, uzywajac stow ,zdrowe” i ,bezpieczne”? Powodéw zapytania
przez klienta o to, czy sg one ,zdrowe” i ,bezpieczne” moze by¢ bardzo duzo. Moze
ma negatywne do$wiadczenia z uzywanymi wczesniej soczewkami? Moze sam ich
nie uzywat, lecz styszat duzo opinii na ich temat od innych uzytkownikéw? Jakie to
byty opinie, pozytywne czy negatywne? A moze pyta o ,bezpieczeristwo”, bo planu-
je w nich skakac z wysokosci w kombinezonie typu wingsuiting? Czyli kontrolowanie
rozmowy oznacza réwniez pilnowanie przez doradce rozumienia przez siebie intendji
klienta: ,Czy wiem, dlaczego klient o to zapytat? Co nim kieruje? Na czym w tym za-
kresie mu zalezy?” Prosze zwréci¢ uwage, ze pilnowanie rozumienia intengji klienta
jestjednoczesnie droga do prawidtowego definiowania jego potrzeb.

T.K.: Wskaze jeszcze dwa elementy. Pierwszy, to formutowanie pytar. Od tego, jak sa
one sformutowane, zalezy w duzej mierze rodzaj uzyskiwanych odpowiedzi.
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T.K.: Czy sa formutowane pozytywnie, czy negatywnie. Gdy styszy Pani pytanie ne-
gatywne, 4. ,Nie chciataby Pani takiej soczewki do swoich okularéw?”, to jaka chec
odpowiedzi Pani czuje?

T.K.: A gdy styszy Pani pytanie pozytywne, . ,Czy soczewka ta moze sie u Pani spraw-
dzi¢?”, tojaka chec odpowiedzi Pani odczuwa?

T.K.: Dlatego formutowanie pytari jest narzedziem kierowania rozmowa, czyli jej
kontrolowania. Do tego dodam jeszcze rodzaj uzywanych stéw, czyli sposéb okresla-
nia zjawisk i wyrobow. Od tego, jak sprzedawca co$ nazywa, co z czym poréwnuje,
zalezy stosunek, jaki klient bedzie miat do tych wyrobéw. Jezeli wszystkie soczewki
niejednodniowe traktuje tak samo, to klienci réwniez beda uwazali, ze miesieczny
tryb wymiany soczewek jest ,taki sam”, jak tryb wymiany dwutygodniowy. A przeciez
to nieprawda. Kontrolowanie rozmowy z klientem to pilnowanie, czy prawidtowo po-
strzega on omawiane wyroby.

T.K.: Tym, co silnie wptywa na decyzje klienta i w ten sposéb umozliwia kontrolowa-
nie skuteczno$ci rozmowy przez sprzedawce, jest wyciaganie wnioskéw z wypowie-
dzi klienta i nazywanie jego potrzeb. 0d tego, jak doradca w salonie, czyli fachowiec
branzy optycznej, okresli potrzebe klienta, zalezy jego stosunek do poszczegélnych
wyrobow optycznych.

T.K.: Osoby odwiedzajace salony optyczne posiadaja bardzo mata znajomos¢ i rozu-
mienie oferowanych w nich rozwigzari. 0znacza to, Ze pojecie przez konsumenta swo-
ich ,potrzeb” jest bardzo ogélnym wyobrazeniem. Jezeli sprzedawca nie nazwie jego
potrzeb, nie nada im jednoznacznego obrazu, to klient bedzie kierowat sie przy za-
kupie ,,0g6lnym wyobrazeniem” swojej potrzeby, . ,,Potrzebuje nowych okularéw”
ito ,niedrogich”. Czy taki klient bedzie chetny zakupi¢ szkta z wyZzszej klasy powtoka
antyrefleksyjna, z filtrem $wiatta niebieskiego i dodatkowa powtoka antyfogowa?
Raczej nie. Lecz jesli sprzedawca, w ramach rozmowy o doswiadczeniach klienta
rozpozna, ze zdarzato mu sie odczuwaé zmeczenie oczu podczas dtuzszego uzywania
okularéw, wyciagnie z tego wniosek i nazwie jego potrzebe w stylu: ,Rozumiem, ze
nowe okulary powinny pozwoli¢ Panu unikna¢ odczuwania zmeczenia oczu?” i klient
to potwierdzi, to czy klient nadal bedzie zamkniety na zakup szkiet z wyZzszej klasy
powtoka antyrefleksyjna? Bedzie raczej bardziej otwarty na wydanie wiekszej kwoty,
by unikna¢ trudnosci, jaka mu sie zdarzata.

T.K.: Faktycznie takiejest.

T.K.: Ja rowniez dziekuje.
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