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Dlaczego klient ma u Ciebie kupi€? Podré6z w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

Reklamacje, czyli 0 naszym
stosunku do klienta

Nasz stosunek do sktadanej nam reklamagji jest doktadnie taki, jaki
nasz stosunek do klientéw. Jezeli traktujemy klientéw jako ,dobrych”,
gdy kupuja i nie stwarzaja trudnosci oraz jako ,ztych”, gdy wyrazaja swo-
je niezadowolenie, to reklamacje odbieramy jako problem. A przeciez sa
one dla firmy szansa! To kwestia zrozumienia i wynikajacej z niego per-

spektywy.

Zarzadzanie JAKOSCIA

Kazdy z nas jest przekonany, ze dobrze wykonuje swoja prace i zapewnia
klientom wysokiej jakosci produkty. Dlatego kiedy klient twierdzi inaczej,
wielu sprzedawcéw reaguje nerwowo. Objawia sie to nieuprzejma, nada-
sang intonacja gtosu, obrazonym spojrzeniem, podirytowanym wyrazem
twarzy oraz przypisywaniem klientowi winy za uszkodzenie produktu.
To reakcja obronna. Gdy sprzedawca nie umie obstuzy¢ zdenerwowania
klienta i prawidtowo zareagowac na wyrazang pretensje, pod$wiadomie
przypisuje klientowi brak racji i zaczyna mu to uswiadamiac. Taka posta-
wa wynika z braku zrozumienia mechanizméw powodujacych taka posta-
we klienta oraz zadania, jakie sprzedawca ma do odegrania w zapewnie-
niu klientom jakosci.

Pierwsza zasadg zarzadzania jako3cia jest orientacja na klienta, czyli
skupienie wszystkich swoich dziatar na jego petnym zadowoleniu. Gdy
podczas szkoleri omawiam ten temat z kadra kierownicza, zawsze do-
chodzimy do tych samych wnioskéw, ze zasada ta oznacza che¢ i umie-
jetnos¢ zdefiniowania potrzeb klienta, zapewnienie mu najlepszych dla
niego produktéw oraz wyrozumiatos¢ i zyczliwos¢. Dlaczego te dwie
ostatnie cechy s3 zawsze przywotywane? Poniewaz obstugujac klien-
tow, obstugujemy osoby inaczej od nas myslace, inaczej reagujace i ma-
jace inng przesztos¢. Dlatego trudno oczekiwaé, ze beda zachowywaé

sie tak jak my. Z tego powodu wyrozumiato$¢ dla zachowania klienta
i zyczliwo$é, mimo jego nieuprzejmego zachowania, sg elementami na-
szego profesjonalizmu.

Kolejna zasada zarzadzania jakoscia, ktéra chce w niniejszym temacie
przywotad, jest ciagte doskonalenie. Wskazuje ona koniecznos¢ statego
doskonalenia wszystkich swoich dziatan, by méc zapewnia¢ klientom ja-
kos¢. Twérca modelu ciggtego doskonalenia byt prof. William Edwards De-
ming. Okreslit on prosty sposéb dziatania. Jezeli chcesz sie doskonali¢,
to twoje dziatania musza by¢ realizowane wedtug nastepujacych czterech
etapéw:

1. Po pierwsze, ZAPLANUJ swoje dziatanie, by juz na tym etapie przewi-

dzie¢ problemy i zaplanowac sposéb ich unikniecia.

2.Nastepnie WYKONAJ swéj plan.

3.Kolejnym waznym etapem jest SPRAWDZENIE, czy plan zostat wyko-

nany, czy byt on efektywny, skuteczny i czy pojawity sie nieprzewi-
dziane trudnosci. Sprawdzeniem moze by¢ obserwacja pracy sprze-
dawcéw przez kierownika, audyt typu Tajemniczy Klient lub wtasnie
reklamacja. Poprzez reklamacje klient ukazuje, co z naszego planu
nie zostato prawidtowo zrealizowane lub jakiego problemu nie prze-
widzielismy.

4.Jezeli jest mozliwos¢, POPRAW swoje dziatanie. Sporzadz nowy plan

i zrealizuj cykl ponownie.

Cykl Deminga ukazuje, ze reklamacja jest istotnym elementem za-
rzadzania jakoscia w firmie. Plan przyjmuje czesto forme dokumentu
wewnetrznego, tj. Standardéw Sprzedazy. Opisane w nim sg kolejnosé
i sposéb obstugi klienta oraz oczekiwana postawa personelu. W jego ra-
mach powinien zosta¢ opisany réwniez sposéb obstugi reklamacji, w tym
postawa ijezyk.
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Cykl Deminga méwi nam, jak zapewniac jakoS¢. Lecz czym ona jest?
Pojecie 'jakosci' jest trudne do jednoznacznego zdefiniowania, gdyz
kazdy klient ma inne preferencje. Gdy dla jednej osoby jako$cig wyrobu
jestjego cecha A, dla drugiej jakoscia jest cecha B. Dlatego jakos¢ defi-
niowana jest przez klientéw. Nalezy przyjac¢, ze jakos¢ to petne zadowo-
lenie klienta, czyli spetnienie jego oczekiwar.

Oczekiwania klientéw

W branzy optycznej przyjmuje sie, ze klienci oczekuja od personelu sa-
lonéw optycznych zapewnienia dobrego widzenia i tadnego wygladu.
Jednak wiekszos¢ klientow, nie znajac mozliwosci optycznych, nie za-
stanawiajac sie nad nimi, nie czytajac informagji na ich temat, oczekuje
réwniez uczciwego, fachowego doradztwa oraz odpowiedzialnosci za do-
radzony i sprzedany produkt.

Odpowiedzialnos¢ obejmuje chec i umiejetnosé zdefiniowania potrzeb
klienta, by nastepnie zaproponowaé mu najlepsze dla niego rozwigzania.
Dodatkowo, gdy klient wybiera tarisze rozwigzanie, sprzedawca powinien
umie¢ uargumentowac wybér drozszego i dla klienta lepszego wyrobu.
Jak wida¢, kluczem do odpowiedzialnej sprzedazy jest wiedza sprzedaw-
cow i umiejetnos¢ prowadzenia skutecznych rozméw doradczych.

Nasza praktyka

Ajak wyglada to w praktyce? Audyty typu Tajemniczy Klient, realizowane
przez firme Stainer Consulting w salonach optycznych na terenie naszego
kraju, ukazuja kilka powszechnych zachowan, determinujacych brak za-
dowolenia klientéw i sktadanie reklamagji.

A.Pierwszym jest brak realizacji analizy potrzeb lub prowadzenie jej
w bardzo pobieznej formie.

B. Drugim jest rozpoczynanie prezentadji oferty od najtariszych produktéw
(np. najtariszych soczewek do okularéw). Produkty lepsze i bardziej dla
klienta odpowiednie zwykle proponowane sg dopiero wtedy, gdy klient
sam poruszy istotny temat (np. sam powie, ze pracuje z komputerem).

C.Trzecim jest brak pytania o zadowolenie z uzywanego produktu, gdy
klient ponownie odwiedza salon (np. gdy jest zainteresowany okula-
rami stonecznymi lub kupuje paczke soczewek kontaktowych, itp.).

D.Czwartym powszechnym zachowaniem jest sugerowanie lub wrecz
ostentacyjne przypisywanie klientowi winy za przedmiot reklamadgji,
bez wykazania checi jej weryfikagji.

Dlaczego przy zgtaszaniu reklamacji sprzedawcy przyjmuja taka po-

stawe? Widze dwie przyczyny.

1. Pierwsza to atmosfera panujaca w firmie. Jezeli pracownik spotkat sie
ze strony kierownika Lub kolegéw z krytyka za przyjecie i uznanie rekla-
madji, to przy kazdej kolejnej bedzie starat sie jej nie przyja¢i odprawic
klienta ,z kwitkiem”. Rzadko, ale spotykam réwniez kary finansowe dla
pracownika, ktéry uznat kosztowna dla firmy reklamagje.

2.Druga przyczyna negatywnej postawy personelu wobec klienta
sktadajacego reklamagje jest brak umiejetnosci poradzenia sobie
z niezadowoleniem klienta. Sprzedawca odbiera stowa klienta oso-
biscie, jest nimi urazony i uruchamia sie w nim odruch obronny.
Jak wida¢, niektére reklamacje sa przez firmy ,wypracowane”.
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Przyczyny reklamacji

Reklamagje wynikaja z niezadowolenia. Pojawia sie ono chociazby wtedy, gdy
ktos z otoczenia klienta ma produkt tadniejszy lub wygodniejszy (to ukazu-
je, jakim btedem jest oferowanie swojemu klientowi tariszych produktow).
Niezadowolenie pojawia sie réwniez, gdy okulary lub soczewki kontaktowe
okazuja sie dla klienta niewygodne. Najczesciej wynika to ze sprzedania pro-
duktu, na ktory ktadziony jest przez kierownictwo nacisk na sprzedaz, np.
produkt pod tzw. marka wtasna. Klient odczuwa niezadowolenie takze wtedy,
gdy mimo deklaragji spegjalisty lub sprzedawcy, odczuwa zmeczenie podczas
korzystania ze sprzedanego wyrobu. Generalnie klient jest niezadowolony,
gdy kupiony przez niego produkt okazuje sie ,inny” niz myslat lub ,inny” niz
mowit doradca.

Gdy klient sktada reklamacje, pierwsza jej przyczyna upatrywana jest
w nieprawidtowym uzytkowaniu przez niego wyrobu lub braku jego przyzwy-
czajenia do nowej korekgji. Przyczyny szukamy nie w produkcie, nie w naszym
postepowaniu, a wtasnie w nim, w kliencie. Zachecam do przyjecia kazdej
reklamadji i sprawdzenia przede wszystkim, czy problem nie wynika z wady
produktu badZ z nieprawidtowego jego dopasowania.

Czestq przyczyna niezadowolenia klienta i sktadania przez niego reklama-
gi jest nieprawidtowo dobrany mu wyréb (oprawkajest niewygodna, okulary
sg ciezkie, w soczewkach progresywnych jednak nie widzi dobrze, jedno oko
meczy sie bardziej, itp.). Czyli przyczyna reklamagji moze by¢ zbyt mata wie-
dza pracownika na temat produktéw, niewystarczajaca umiejetnos¢ badania
refrakgji lub brak umiejetnosci prowadzenia rozmowy doradczej. Dlatego te
obszary wymagaja statego doskonalenia.

Jak nalezy reagowac?

Najistotniejsze podczas przyjmowania reklamagji jest to, aby nie sugerowaé
klientowi jego winy. Nalezy pokazac zainteresowanie i chec zajecia sie zgto-
szeniem, bez okreslania jakiegokolwiek stanowiska wobec przedmiotu rekla-
magji. Sprzedawca powinien przedstawi¢ klientowi caty proces rozpatrywa-
nia zgtoszenia (ile dni potrwa oraz kiedy i w jakiej formie nastapi kontakt).
Dopiero po rozpatrzeniu nastepuje przedstawienie klientowi naszej opinii
na temat przyczyny wystapienia problemu. Wtedy mozna tez ewentualnie
podpowiedzie¢ kilka wskazéwek postepowania, ktére w przysztosci pozwola
klientowi cieszyc sie wyrobem, bez takich utrudnieri.

Reklamagja jest powszechnie traktowana jako problem. Stosunek do niej
wynika ze sposobu myslenia kierownictwa firmy i w efekcie personelu. Jed-
nakze dbajac o0 jakos¢ realizowanych przez siebie ustug, reklamagja jest szan-
sa. Szansg, by pokaza¢ klientowi, ze jestesmy tacy, jak przedstawialismy sie
w chwili, gdy o niego zabiegalismy. Czyli szansa, by pokaza¢ mu, ze naprawde
nam na nim zalezy.
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