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Dzieki wsparciu firmy Johnson & Johnson Vision, rozpoczelismy kolejny cykl artykutow ,, Podroz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem”. W tym roku Autor
zajmie sie przede wszystkim tym, jak uruchomic aktywnosc personelu w salonie optycznym oraz jak troszczyc sie o dobre widzenie klienta w kazdej sytuacji. Zapra-

szamy do lektury!
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Dlaczego klient ma u Ciebie kupi¢? Podréz w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

Analiza potrzeb? Tak, ale o co

ytac?

Kaidy sprzedawca powinien postawi¢ sobie pytanie, jaka role chce
spetnia¢ w relacjach z klientami. Czy doradcy, czy ,podawacza towa-
ru”, o ktdry klient prosi? Czy chce poméc w zdefiniowaniu jego potrzeb
i wprowadzi¢ w nowoczesny $wiat korekcji wzroku, czy wytacznie obstu-
2y¢ potrzeby, zgtaszane przez osobe nieznajaca rozwiazan optycznych?

Ludzie dokonuja zakupéw, bo posiadaja tzw. potrzebe. Moze nig by¢
albo chec (np. posiadania czego$, wygody, atrakcyjnego wygladu, pre-
stizu, dokonania jakiej$ zmiany), albo problem, ktérego chcg uniknaé
(np. brak wygody, trudno$¢ w uzyciu, ryzyko powiktan, czesta wadli-
wos¢, zmeczenie podczas uzytkowania). W efekcie szukaja mozliwosci
zaspokojenia potrzeby, wybieraja najlepsze dla siebie rozwigzanie i do-
konuja zakupu. Jednakze, czy méwiag nam o wszystkich trudnosciach,
na ktére napotykaja? Czy wszystkie one sg przez klientéw zauwazone?
Czy wiedza, ze sg produkty pozwalajace ich uniknaé? Jezeli nie, to czy
kieruja sie w wyborach wszystkimi istotnymi kryteriami?

Klienci, skupieni na realizacji swoich prywatnych przedsiewzie¢, nie
Sledza trendow branzy optycznej i nie czytaja o nowosciach w korekcji
wzroku. Gdy nie znajg obecnych mozliwosci, wiekszo$¢ potrzeb nie jest
przez nich zdefiniowana (uSwiadomiona). Jak maja o co$ pyta¢, czegos
szukaé, skoro tego nie znaja, a nawet nie wiedza, ze istnieje? Jak maja
rozumie swoje potrzeby, skoro nie wiedza, ze istnieja wyroby pozwa-
lajace unikna¢ okreslonych trudnosci? Rola handlowca jest poznaé do-
Swiadczenia klienta, wspdlnie z nim wyciagnac z nich wnioski i sformuto-
wac w rozmowie to, co bytoby dla niego niezbedne lub cho¢by pomocne.

Potrzeby nieuswiadomione

Czesc potrzeb jest przez klientéw uswiadomiona (wiedza, czego potrze-
buja i jakie wedtug nich powinno to by¢). Potrzeby, ktérych klient jest
Swiadomy i do zaspokojenia ktérych dazy, nazywamy potrzebami jaw-
nymi. Wiecej potrzeb jest jednak nieuswiadomionych, czyli przez nich
niezrozumianych, ktérymi sie nie kieruja, ktére nawet nie pojawiaja sie
w ich myslach. Jest wiele probleméw, na ktére klienci natrafiajg, nie
wiedzac, ze jest mozliwos¢ ich unikniecia. To potrzeby, do ktérych za-

spokojenia klienci - z réznych przyczyn - nie daza. W sprzedazy nazywa-
my je potrzebami potencjalnymi. Jezeli klient powinien wybraé drozsze
rozwiazanie, musi zrozumie¢ (uswiadomic sobie) posiadanie dodatko-
wych wymagarn. Poméc w tym powinien sprzedawca.

Klienci wiedzac, ze ,,co$” chca lub potrzebuja, maja zazwyczaj mgliste
wyobrazenie, jakie mozliwosci rynek oferuje i ile za to trzeba zaptacic.
Zazwyczaj szukaja wyrobéw zaspokajajacych potrzebe za jak najnizsza
cene. Faktistnienia checi lub problemu do rozwigzania moze by¢ potrze-
ba uswiadomiona, lecz uzycie w tym celu wyzszej klasy produktéw za-
zwyczaj nie jest przez klienta traktowane jako potrzeba (jest nieuswia-
domiona i niezrozumiana) i wymaga pomocy sprzedawcy.

Klienci kupuja produkty optyczne, bo maja potrzebe dobrego widze-
nia, we wszystkich sytuacjach, w ktérych bywaja. Potrzeba posiadania
korekgji jest potrzeba uswiadomiona. Dlatego odwiedzaja salon optycz-
ny, poddaja sie badaniu u specjalisty i dobierajg ,jakies” produkty.
Wiedza, ze potrzebuja okularéw, gwarantujacych dobre widzenie, wy-
godnych i tadnych. Jezeli chca dobrze widzie¢ podczas biegania i chca
uzywac soczewek kontaktowych, to wiedza, ze maja one by¢ bezpieczne
dla oczu, wygodne i tatwe w uzyciu. To réwniez potrzeby uswiadomione.

Sprzedawca zaktada jednak lepszg znajomos¢ przez konsumenta rozwia-
zan optycznych, wyzsza Swiadomos¢ potrzeb oraz lepsza znajomos¢ rozwia-
zan oferowanych przez branze optyczna. Dlatego bez budowania $wiado-
mosci dodatkowych wymagari oferuje mu tzw. lepsze produkty, tj. okulary
progresywne, markowe oprawy, soczewki kontaktowe o krétkim trybie wy-
miany, wysoki indeks soczewek okularowych, wyzszej klasy powtoke anty-
refleksyjna, powtoke hydrofobowa czy powtoke niwelujaca nadmiar nie-
bieskiego $wiatta. Gdyby te rozwiazania byty darmowe, wszyscy chetnie by
znich korzystali. Lecz one kosztuja, a nie kazdy chce wydac wyzsza kwote po
zwyktym poinformowaniu przez sprzedawce, ze posiada je w ofercie. Klienci,
nie czujac potrzeby ich posiadania / uzywania, nie chca ptaci¢ wyzszej ceny
iwola kupi¢ rozwigzanie tarisze. Czy faktycznie nie posiadaja takiej potrze-
by? Wiekszos¢ posiada, lecz jest ona nieuswiadomiona i sprzedawca musi ja
wspdlnie z klientem zdefiniowaé. Pomdc moze kilka przemyslanych pytari.
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Pytania problemowe

Kazdy drozszy produkt posiada cechy, ktére stanowia o jego jakosci, ktére od-
r6zniaja go od produktéw tarszych i z ktérych wynikaja realne dla uzytkowni-
ka korzysci. Znajac je wiemy, jakich trudnosci taki produkt pozwala klientowi
unikna¢ i jakie problemy pozwala mu rozwiazac. Z takiego toku myslenia wy-
nikaja tzw. pytania problemowe, ktdre pozwalaja poznac trudnosci, na jakie
klient natrafiaiuswiadamiaja mu, jakimi kryteriami powinien kierowac sie przy
wyborze produktu. Celem tego rodzaju pytari jest rozpoznanie, czy drozsze lub
inne produkty bytyby dla niego wygodniejsze, skuteczniejsze, bezpieczniejsze
lub tatwiejsze w uzyciu. Odnosza sie one gtéwnie do doswiadczer. Zich pomo-
ca szukamy braku petnego zadowolenia z uzywanych dotychczas produktéw
oraz wszelkich utrudnien, jakie sie z nimi wiazg. Szukamy tzw. ,problemu”,
na ktéry mamy rozwiazanie. Kiedy klient definiuje w swoim funkgonowaniu
Lproblem”, zaczyna by¢ zainteresowany jego rozwiazaniem lub uniknieciem.
W efekcie zaczyna rozwazaé nabycie drozszej wersji wyrobu lub takiego, ktére-
go zakupu wczesniej nie rozwazat. Wiedza ta pozwala jednoczesnie na budo-
wanie przez sprzedawce silniejszej, bardziej trafionej argumentagji.

Za pomoca pytari problemowych definiuje sie sytuagje, w ktérych istotna dla
klienta bytaby pomocw uniknieciu trudnosci, ryzyka, zmeczenia czy niewygody.
To kwintesengja funkgji doradczej. Dlaczego klient miatby wybrac drozsze opra-
wy? By¢ moze dlatego, Ze po kilku godzinach funkgjonowania w jego obecnych
okularach odczuwaje na nosie lub za uszami. Moze wymagaja czestych regulagji
Lub szybko sie odbarwity. W zwiazku z tym kluczowymi pytaniami problemowymi
do klienta zainteresowanego oprawami beda: ,Jak sprawdzaty sie Pana obecne
okulary? Czy byty w petni wygodne podczas noszenia? Czy noszac je, zdarza sie
poczucie zmeczenia?”. Jezeli podczas rozmowy klient deklaruje ,,problem” (cie-
zar, brak wygody, brak zadowolenia, zmeczenie, odbarwienie), to powinnismy
nazwac jego potrzebe, np.: ,Czyli rozumiem, ze obecnie szuka Pan okularéw
Lzejszych, bardziej wytrzymatych, z trwatym kolorem?”. Jezeli tak, to zaspokaja-
jac te potrzebe mozemy zaproponowac lzejsza oprawke, o trwalszej konstrukgji
iskuteczniejszej technologii zapewnienia trwatosci barwy.

Dlaczego klient powinien zainteresowac sie soczewkami kontakto-
wymi? By¢ moze bywa w sytuacjach, w ktdrych jest zmuszony zdjac¢ oku-
lary, a przy jego wielkosci korekgji wiaze sie to z trudno$ciami w prawi-
dtowym funkcjonowaniu. Skoro tak, to kolejne istotne pytania powinny
brzmie¢: ,Czy bywa Pan w sytuacjach, w ktérych musi Pan zdjaé okulary?
Np. sport, taniec. Czy przy Pana korekcji wiaze sie to z utrudnionym wi-
dzeniem? Jakie to sytuacje ijak czesto majg miejsce?”, a nastepnie: ,Czy
interesowatoby Pana dobre widzenie w tych momentach?”.

Dlaczego klient miathy zdecydowac sie na wyzszej jakosci soczewki oku-
larowe? Moze dlatego, ze soczewki wjego obecnych okularach tatwo sig ry-
sowaty, trudno czyscity, a ich uzywanie powodowato zmeczenie oczu. Skoro
tak, to kolejne pytania problemowe moga brzmiec: ,Jak czyszcza sie Pana
okulary? Czy bywa to trudne? Czy obecne okulary gwarantuja Panu dobre
widzenie na kazda odlegto$¢? Czy zdarza sie poczucie zmeczenia oczu?”.
Jezeli ktorekolwiek pytanie pozwoli okresli¢ ,problem”, mozliwy dla nas do
rozwiazania, mozemy zdefiniowa¢ potrzebe, np.: ,Czyli rozumiem, ze inte-
resujace dla Pana bytyby okulary tatwiejsze w czyszczeniu i pozwalajace do-
brze widzie¢ na kazda odlegtosc?”. W ten sposéb definiujemy potrzeby klien-
tow, ukierunkowujemyich zainteresowanie, a nastepnie badamy dodatkowe
preferencje i oczekiwania wobec naszych produktéw.
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Im wiecej lub im bardziej precyzyjnie handlowiec zdefiniuje trudnosci,
ktorych klient chciatby uniknaé, tym bardziej bedzie on gotowy do zakupu
produktéw drozszych. Fachowiec lepiej znajacy rozwiazania optyczne po-
moze klientowi okresli¢ niezbedne lub pomocne cechy nowych rozwiazar
optycznych. Jak to zrobi¢? Wtasnie zadajac pytania o praktyke i doswiad-
czenia klienta, definiujac sytuacje, w ktérych nowe lub inne rozwiazanie
bedzie dla niego wygodniejsze, bardziej funkcjonalne czy zdrowsze. Do
tego stuza wtasnie pytania problemowe. Nie wystarczy méowic o tym, jak
doskonate produkty posiada sie w ofercie. Nalezy definiowaé u klienta
chwile, w ktérych drozszy produkt bytby mu pomocny. Dopiero wtedy na-
lezy go zaproponowac (to logika realizacji funkcji doradczej). Skupienie
uwagi klienta na sytuacjach, w ktdérych natrafia na trudnosci, brak wygo-
dy czy zmeczenie, budzi zainteresowanie rozwigzaniami wygodniejszymi,
bardziej funkcjonalnymi, zdrowszymi czy tadniejszymi.

Klient - istota dziwna
Cztowiek jest istota, ktéra zyje z wieloma ,problemami”, nie dazac do
ich rozwigzania. Buty uwieraja, ale stara sie je ,rozchodzi¢”, nie daje do
naprawy, nie wymienia i nie rozwaza zakupu nowych. Okulary uwieraja,
ale uwaza, ze nowe zawsze ,tak maja”, trzeba je rozruszac i nie idzie po
pomoc do salonu. Swiatta aut jadacych z przeciwka oélepiaja i mecza,
leczto ,normalne” przy jeZdzie w nocy i nie méwi o tym specjaliscie przy
kolejnym badaniu. Chcac przeczytaé paragon w sklepie zmienia okulary
irobi zamieszanie, lecz o tym tez nie méwi, bo to ,normalne”, jak sie ma
tyle lat. W trzecim tygodniu uzytkowania musi wymieni¢ miesieczne so-
czewki kontaktowe na nowe, bo po tym okresie sg juz niewygodne, lecz
z kolei to uwaza za ,normalne” dla soczewek kontaktowych i nie zgtasza
tego w salonie podczas kolejnej wizyty. Cztowiek ma tendencje do funk-
cjonowania razem z istniejgcymi trudnosciami. Nie zauwaza ich lub nie
definiuje jako mozliwych do unikniecia. Rolg handlowca jest skupi¢ na
nich uwage klienta i pokaza¢ mozliwosci rozwiazania.

Pytania problemowe nie sg magia czy ,chwytem”. Nie gwarantuja odkrycia
u klienta ,problemu” i sprzedania mu drozszego produktu. Sa jednak na-
rzedziem pozwalajacym zdefiniowaé w zyciu klienta obszary wymagajace
usprawnienia. Jezeli klient natrafia na jakiekolwiek trudnosci, brak skutecz-
nosci badZ wygody dziatania, pytania problemowe pozwalaja to rozpoznac.
W ten sposéb sprzedawca zdobywa site argumentacji, gdyz jest ona sku-
piona na kliencie. Wzbudza zainteresowanie rozwiazaniami ,lepszymi” dla
klienta i zazwyczaj drozszymi, co daje zadowolenie obydwu stronom. Dzieki
temu pytania problemowe nadaja sprzedazy sens. Jestem ,podawaczem to-
waru” czy doradca? Czy sprzedaje tylko to, co nieznajacy branzy optycznej
klient chce kupié, czy pomagam mu lepiej widziec i funkcjonowac we wszyst-
kich sytuacjach, w ktérych bywa? Kim jestem?
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