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Klienci podobno chca kupowa¢ jak najtaniej. Jednakze, czy
oznacza to, ze chcg kupowac produkty najtansze? Czy dla
wszystkich cena jest najwazniejszym kryterium wyboru? Czy
to oznacza, ze produkty droisze i lepszej jakosci nie maja
szans? Otéz nie. Aby jednak zrozumieé, w jakich sytuacjach
i ktorzy klienci kierujg sie wytgcznie ceng, musimy zrozumieé
psychologie kupowania.

Proces dokonywania zakupow przez klientow jest juz
dobrze poznany. Sposdb podejmowania decyzji i wyboréw
stale ewoluuje, jednakze szereg zachowan jest staty i powta-
rzalny. Postaram sie ukaza¢ kluczowe mechanizmy podejmo-
wania decyzji, w potaczeniu z wynikajacymi z nich obowigz-
kami salonu i sprzedawcy.
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Sprzedawanie to pomaganie Klientom
w podjeciu najlepszej dla nich decyzji

Tomasz Krawczyk

Pierwsza zasadnicza rdéznica miedzy klientami dotyczy
stylu podejmowania decyzji. Decyzje dzielimy w uproszcze-
niu na emocjonalne i racjonalne. Klienci prezentujacy posz-
czegolne style inaczej sie zachowujg i w réznym tempie doj-
rzewajg do podjecia decyzji o zakupie.

Klient emocjonalny najpierw chce posiada¢ ogladany
produkt, a nastepnie racjonalizuje swojg decyzje, czyli szuka
argumentéw rzeczowych, ktére pozwolg mu ten zakup
wyttumaczyé. Klient emocjonalny ma sktonnosé¢ do tzw.
zakupow impulsywnychl, czyli "tu i teraz". Patrzac na pro-

! Zakupy impulsywne - zakupy dokonywane spontanicznie, bez zastanowie-
nia, pod wptywem nagtej silnej potrzeby kupienia czegos, czego kupujacy
nie potrafi sobie odmowic.
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dukt z tatwoscig wyobraza sobie jego zastosowanie i uzycie.
Kiedy podoba mu sie oprawa okularowa, wyobraza sobie
siebie w niej w okreslonych, zyciowych sytuacjach. Kiedy
mowimy o soczewkach kontaktowych, wyobraza sobie siebie
bez okularéw w innych momentach zycia. Kiedy produkt mu
sie spodoba, jest otwarty na wydanie wyzszej kwoty. Jezeli
nawet cena jest o wiele wieksza niz planowat, to szuka
argumentu, by przekonac siebie, ze warto. Wykazuje eks-
presje, zdecydowanie, pewnos¢ siebie. Klient ten w salonie
optycznym okazuje zainteresowanie oglgdanym produktem
i wyraza pozytywne opinie na jego temat. Sprzedawca,
widzac takie reakcje i styszac takie wypowiedzi, powinien
pozytywnie na nie odpowiedzie¢, potwierdzajac wysoka
jako$¢ produktu i atrakcyjne warunki zakupu. Pewnos$¢ siebie
sprzedawcy odgrywa tu olbrzymia role. Jezyk powinien by¢
skupiony na emocjach. Mile widziane sg sformutowania t;j.
wysoka jakos¢, bardzo dobre, piekne, bezpieczne, komfor-
towe, idealnie pasujgce, itp.

Klient racjonalny z kolei potrzebuje pewnosci, ze jego de-
cyzja jest najlepsza z mozliwych. W tym celu musi poréwnacd
zarowno wiele produktow, jak i miejsc sprzedazy. Wielu tego
typu klientdw boi sie osmieszenia i kompromitacji (nawet
przed samym sobg), wynikajacej ze ztego wyboru lub prze-
ptacenia za produkt. Klient ten wymaga zaprezentowania
duzej liczby rozwigzan i omdwienia czesto wszystkich opcji.
Dla sprzedawcy to klient stanowigcy wyzwanie. Nierzadko
nie podejmuje decyzji podczas pierwszej wizyty w salonie
i caty proces zakupowy jest rozciggniety w czasie. Klient ra-
cjonalny jest silnie zorientowany na cene. Ogarnia go
prawdziwe przerazenie, gdy pomysli, ze mégtby przeptacic.
Nie dlatego, ze go nie sta¢, lecz dlatego, ze ma o sobie
wyobrazenie osoby, ktéra "nie nabiera sie na chwyty". Gdy
zauwazy, ze mogtby podobny produkt otrzymaé¢ w innym
miejscu taniej, ma pretensje nie tylko do siebie, lecz takze do
sprzedawcy, zarzucajgc mu nieuczciwos¢ lub niekompeten-
cje. Po czym mozna rozpoznac ten typ klienta? Osoba taka
jest zazwyczaj powsciggliwa w wyrazaniu emocji. Jej umyst
skupiony jest na poréwnywaniu parametréw. Taki klient pyta
i prosi o prezentowanie kolejnych mozliwosci. Pyta i stucha.
Dopytuje o szczegdty i jest podejrzliwy wobec sprzedawcow.
Jak go obstugiwacé? Zgodnie z jego oczekiwaniami, to znaczy
prezentujgc wszystkie mozliwosci oraz dokonujac ich poréw-
nania. Jezyk powinien by¢ rzeczowy i skupiony na paramet-
rach. Uzywanie  sformutowan  emocjonalnych  tj.
niesamowite, fenomenalne, czy bardzo dobre, takiego klien-
ta mogg zrazi¢ i zniecheci¢ do dokonania zakupu. Zwrot
"wysoka jakosc¢" tez nie robi na nim wrazenia, gdyz on musi
zrozumie¢ czym ona jest. Nalezy prezentowac parametry
i akcentowac trwatos$é, funkcjonalnos$é, optacalnosé, skupia-
jac sie na konkretnych danych (liczbach). Sprzedawca moze
przelicza¢ cene lub rdznice w cenach na rok, miesiac,
a nawet dzien, by akcentowad atrakcyjnos¢ warunkow zaku-
pu. Klient ten jest zainteresowany réwniez wszelkimi akcjami
marketingowymi, ktére pozwalajg mu obnizy¢ wielkos¢ wy-
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datku. Czy klient ten kupuje najtanisze produkty? Otdéz nie.
Kupuje te, ktére gwarantujg mu zaspokojenie potrzeby
w najatrakcyjniejszej cenie. Czyli sprzedawca powinien sku-
pi¢ sie na uswiadomieniu mu jego potrzeb. Dobry wywiad, to
droga do otwarcia klienta na lepsze i drozsze rozwigzania.

Kolejnym elementem sg motywy, ktérymi klienci kieruja
sie przy zakupach. Mozemy wyrdznic¢ 5 typowych motywacji:

1. Koniecznos¢ - klient musi zakupi¢ produkt, bo jest on mu
niezbedny do przezycia i prawidtowego funkcjonowania.
Takim produktem sg okulary korekcyjne, a w wielu zawo-
dach i czynnosciach soczewki kontaktowe. Sprzedawca musi
rozpoznac tzw. styl zycia klienta i ukaza¢ mu, ktére wedtug
niego rozwigzania sg dla klienta konieczne.

2. Bezpieczenstwo - klienci wymagaja poczucia bezpie-
czedstwa, co wptywa na wybdr produktu jak i salonu
sprzedazy. Klienci sg gotowi zaptaci¢ za bezpieczenstwo
wiecej. Okulary i soczewki kontaktowe idealnie sie w tym
obszarze uzupetniajg, gdyz kazde z tych rozwigzan zapewnia
wieksze bezpieczenistwo w okreslonych sytuacjach. Poczucie
bezpieczenstwa moze wynika¢ réwniez z trybu noszenia
soczewek kontaktowych, uzytego w nich materiatu oraz
wiarygodnosci sprzedawcy. Zaufomie2 do salonu jest réwnie
istotne jak zaufanie do marki producenta, dlatego sprzedaw-
ca powinien opowiada¢ o marce oferowanych produktéw
oraz akcentowac wszelkie dziatania marketingowe salonu,
ktore wychodza naprzeciw tej potrzebie.

3. Dazenie do wygody - to bardzo silna motywacja. Wszyscy
pragniemy czyni¢ nasze zycie tatwiejszym, milszym i bardziej
wygodnym. Przy kazdym wyborze klienci oceniajg, czy chca
wydaé¢ wiecej za komfort. Rolg sprzedawcy jest wiec
akcentowaé¢ np. brak koniecznosci pielegnacji soczewek
jednodniowych, tatwiejsze czyszczenie i odparowywanie
powtok na soczewkach okularowych, czy mniejszg wage
okularéw przy zastosowaniu wyzszego indeksu.

4. Wplyw spoteczny - klient chce dokonaé zakupu, czujac
potrzebe posiadania tego, co majg inni lub co wypada mieé.
Presja otoczenia, snobizm, pozycja spoteczna i wiasne ego3
motywuja klienta nie tylko do zakupu, ale rowniez do wybra-
nia okreslonej marki, ilosci czy stylu. Sprzedawca powinien
w zwigzku z tym prezentowac¢ marke producenta, trendy
modowe i przyktady innych rynkow.

5. Kaprys - czyli zakup impulsywny. Klient moze oby¢ sie bez
tego produktu, mégtby ewentualnie zadowoli¢ sie tariszym
rozwigzaniem, ale motywuje go zachcianka: ma ochote na
odrobine szaleristwa, w koricu "co$ mu sie od zycia nalezy".

6. Okazja - obnizka ceny, mozliwos¢ zakupu taniej drugiego
produktu, gratisy, itp. Klienta motywuje do zakupu mozli-
wos¢ poczynienia oszczednosci oraz uciekajgca mozliwosé.
Jedno z prawidet psychologii méwi, ze im mniej jest débr,

* Patrz: Tomasz Krawczyk, "Zaufanie to Twdj najwiekszy kapitat, czyli o
grzechu zaniechania i niedomdwienia", kwiecien 2015

* Badania naukowe nad ego: https://nowestandardy.pl/nauka/ego.php
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tym bardziej ich pragniemy4. Dlatego sprzedawca powinien
zawsze prezentowac aktualne promocje, akcentujac zyski
mozliwe do uzyskania przez klienta, informujgc réowniez
o koncowym terminie obowigzywania takiej akgji.

W nauce poswieconej psychologii zakupow duzo miejsca
poswieca sie wptywowi koloru, zapachu i dZzwieku na decyzje
konsumentéw. Wszystkie te aspekty majg ogromny wptyw
na pojawienie sie checi zakupu i dokonywany wybér. Bada-
nia pokazujg, ze kolory cieplejsze (w tym cieplejsze Swiatto)
bardziej relaksujg, co sprzyja wydtuzeniu czasu checi oglagda-
nia oferty salonu. Wystepujacy miejscami kolor czerwony
pobudza i stymuluje klienta do dziatania, co jest w salonie
postawg pozadang.

Na postrzeganie miejsca zakupu i samopoczucie konsu-
menta silnie wptywajg zapachy (aromamarketing). Do kano-
nu sprzedazy weszto parzenie kawy w miejscach obstugi, by
jej aromat wypetnit przestrzen. Dlaczego? Bo kawa kojarzy
sie z cieptem domu, przyjacidtmi i ma dobre konotacje.
W takim miejscu lubimy przebywac. Rozpylane w sklepach,
hotelach, restauracjach okreslone aromaty majg rézne cele.
Moga pobudza¢ zmysty, pobudzaé¢ do dziatania, rozluzniaé
lub uruchamia¢ prace kubkéw smakowych. Dobrze dobrane
perfumy rozpylane w salonie sprawiajg, ze konsumenci
identyfikujg firme jako bardziej ekskluzywng, ktdéra oferuje
produkty lub ustugi wyzszej jakosci.

Warto unika¢ w salonie catkowitej ciszy. Na dtuzsza mete
jest ona trudna do zniesienia. Sgczaca sie delikatnie w tle
muzyka uatrakcyjnia pobyt w miejscu sprzedazy, moze wpro-
wadzaé¢ w dobry nastréj, a poprzez odciecie mozliwosci pod-
stuchiwania zapewnia poczucie intymnosci.

Chce jeszcze zwréci¢ uwage na wptyw ekspozycji na
podejmowane przez klientéw decyzje. Najlepiej zauwazane
przez klientdw miejsca to te na wysokosci oczu oraz na skra-
ju ekspozycji (na jej poczatku i koricu). To w tych obszarach
powinny by¢ wyeksponowane produkty, na sprzedazy kto-
rych najbardziej nam zalezy. Otwarte ekspozytory zachecajg
do przymierzenia, zamkniete zniechecajg. Otwarte drzwi
zachecajg do wejscia, zamkniete tworzg bariere. Okulary na
twarzach pracownikow salonu przyciggaja uwage klientow.
Warto wiec zapewni¢ personelowi oprawy drozsze i wyzszej
jakosci, ktére salon posiada w ofercie.

Im wiecej czasu klient spedza w salonie, tym dtuzej wys-
tawiony jest na oddziatywanie ekspozycji. Rosnie wtedy
szansa na zakupy impulsywne. Waznym jeszcze momentem,
o ktérym w temacie psychologii zakupéw warto wspomnieé,
jest ostatni etap obstugi, czyli ptatnos¢. O momencie tym
mowi sie, ze klient "ma otwarty portfel". Wtasnie wtedy

* Automatyzm - w psychologii 0oznacza samoczynna, automatyczng,
nieSwiadoma reakcje umystu. To reakcja zachodzaca bez udziatu
Swiadomego myslenia. Jednym z automatyzmow jest:

Reguta Niedostepnosci, polegajaca na poczuciu wiekszego pragnienia
posiadania tego, co jest mniej dostepne.
Patrz: https://nowestandardy.pl/nauka/automatyzmy.php
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ro$nie sktonnos¢ do dokupywania. Na ladzie powinny
w zwigzku z tym znajdowad sie produkty uzupetniajgce,
drobne i dodatkowe, a sprzedawcy powinni je sugerowac.

Kazdy konsument planujacy jakikolwiek zakup ma pewne
wyobrazenie poziomu wydatku, jaki go czeka. Wyobrazenie
to niejednokrotnie jest catkowicie nieadekwatne zaréwno do
realiow rynkowych, jak rowniez potrzeb i oczekiwan klienta.
Zazwyczaj wizja kosztu jest niedoszacowana. Wynika to
z braku znajomosci produktéw danej grupy asortymentowej,
réznic miedzy nimi i poziomu obowigzujacych cen. Jezeli
sprzedawca nie podejmie sie wprowadzenia tego klienta
w $wiat produktéw optycznych, to bedzie oferowat wytgcz-
nie produkty tzw. z dolnej pdtki. Obowigzkiem sprzedawcy
jest zaintrygowanie klienta ofertg salonu oraz przeprowa-
dzenie szybkiej edukacji. Jak?

1. Po pierwsze, poprzez wywiad, ukazujgcy klientowi, na co
nalezy zwraca¢ uwage, wybierajgc rozwigzania optyczne,
a takze definiujacy jego indywidualne potrzeby.

2. Po drugie, poprzez zaprezentowanie, jakie klient posiada
mozliwosci wyboru sposobu korekcji wzroku oraz marki i ro-
dzaju produktu.

3. Po trzecie, poprzez zaprezentowanie produktu, ktérym
klient sie zachwyci.

Co dzieje sie w gtowie klienta, gdy dowie sie, ze najlepsze
dla niego rozwigzanie jest drozsze niz myslat? To zalezy od
jakos$ci przeprowadzonej rozmowy. Jezeli rozmowa byta
lakoniczna, a prezentacja uboga, w gtowie klienta pojawia
sie szok, niedowierzanie i podejrzliwos¢ wobec uczciwosci
sprzedawcy. Jezeli jednak klient zachwycit sie produktem
(np. ramkg pasujaca do urody, czy soczewkami kontakto-
wymi umozliwiajgcymi sprawniejsze dziatanie) lub sprzedaw-
ca uzmystowit klientowi jego potrzeby i klient wie, ze to dla
niego najlepsze rozwigzanie, to klient zaczyna zastanawiaé
sie, jaka podjg¢ decyzje. Ten moment rozwazania jest
istotny. Pokazuje on che¢ posiadania zaoferowanego
produktu. Dtugosé czasu rozwazania jest $cisSle powigzana
z pragnieniem jego posiadania, zasobnoscig witasnego
portfela oraz rdinicg miedzy wyobrazeniem pierwotnym,
a ceng faktyczng. Moment ten nazywam "oswajaniem ceny".
Klient przyzwyczaja sie do wizji wydania kwoty wiekszej niz
planowat. Przyzwyczaja sie do nowego wyobrazenia wiel-
kosci wydatku. Kalkuluje, czy moze zrezygnowac z jakiej$
opcji, by go pomniejszyé. Ocenia, czy to koniecznosé, czy
zachcianka. Wybiera miedzy rozwigzaniem tanszym a droz-
szym. Sprzedawcom zaleca sie lekkie wycofanie i pozos-
tawienie klienta w spokoju przez krotki czas. Wywieranie
presji na tym etapie zaburza podjecie decyzji. Rolg sprze-
dawcy powinno by¢ spokojne dostarczanie nowych argu-
mentow i prezentowanie swojej wiary w stusznos¢ wyboru
lepszego rozwigzania.

Wyobrazenie osoby kupujacej o wysokosci czekajacego
jej wydatku bywa réwniez wyolbrzymione. Badania przepro-
wadzone w Polsce w roku 2012, przez firme Millward Brown
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na zlecenie firmy Johnson&Johnson Vision Care ukazaty, ze
klienci, ktorzy nie noszg soczewek kontaktowych, szacujg
koszt ich rocznego uzywania na poziomie ponad 43% wyz-
szym od kosztu faktycznego. Takie postrzeganie produktu
nie sprzyja pytaniu o niego. Dlatego mdéwigc o soczewkach
kontaktowych sprzedawca powinien na poczatku zaznaczag,
ze ich ceny sg dzisiaj przystepne i atrakcyjne. To powinno
otworzy¢ duzg cze$s¢ konsumentéw na rozmowe na ich
temat.

Badania rynkowe ukazujg, ze wieksza czes¢ zakupdéw
klientéw jest albo niezaplanowana, albo zaplanowana
ogdlnie (bez wczesniejszego sprecyzowania marek i cen).
Jezeli klient zachwyci sie produktem, kiedy zrozumie, ze to
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dla niego najlepsze rozwigzanie i kiedy wie, z jakich
mozliwosci wybiera, cena przestaje byé najwazniejszym
kryterium wyboru. Nadal jest wazna, ale juz nie najwazniej-
sza. To ukazuje jak duzy potencjat majg w sobie inicjatywa
i kompetencje sprzedawcy. Od niego w duzej mierze zalezy,
co klient wybierze i ile produktow zakupi. To od jego umie-
jetnosci prowadzenia rozmowy sprzedazowej zalezy, jakimi
kryteriami klient bedzie sie kierowat. Dlatego rozwdj
umiejetnosci prowadzenia rozmoéw handlowych przez perso-
nel to konieczna i optacalna inwestycja.

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"

Wydawnictwo Ridero
luty 2020
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