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Wszyscy znamy takie pojecia jak 'Orientacja na Klienta' czy
'Indywidualne Podejscie'. Na stronach internetowych wielu
salondw optycznych hasta te deklarowane s3 jako standard
w nich funkcjonujgcy. No cdéz, publikowane przeze mnie
w poprzednich artykutach wyniki badan typu Tajemniczy
Klient pozwalajg stwierdzi¢, ze czesto rozdiwiek miedzy
deklaracjami, checiami, swoimi wyobrazeniami, a faktycz-
nym podejsciem obserwowanym podczas audytow jest
olbrzymi. Rozdzwiek ten oparty jest na braku prawidtowej
komunikacji miedzy kierownikiem, a osobami podwtadnymi.
Wiasciciele salondéw i kadra kierownicza s petni szczerych
checi, by obstuga w ich salonach byfa na jak najwyzszym
poziomie, jednakze trudno$¢ sprawia przetozenie checi na
dziatania systemowe i zarzadcze. Dodajgc do tego brak
refleksji nad prowadzong przez siebie dziatalnoscig, brak
zrozumienia przytoczonych wyzej poje¢ oraz brak umie-
jetnosci prawidtowej komunikacji z podwtadnymi, uzysku-
jemy diagnoze obserwowanego problemu.
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Uzywajgc tego zwrotu myslimy o orientacji na
zadowolenie klienta i na jego indywidualne oczekiwania.
Orientacja na klienta jest jednak réwniez umiejetnoscia
wstuchiwania sie w jego wypowiedzi, wyciggania z nich
wnioskow, pomagania mu w definiowaniu faktycznych
preferencji i potrzeb. W przypadku klienta matoméwnego
jest umiejetnoscia wydobycia od niego kluczowych infor-
macji. W koncu jest tez otwartoscia na innosé¢, gdyz
olbrzymia czes$¢ klientdw nas odwiedzajgcych nie mysli tak
jak my, nie kieruje sie preferencjami nam bliskimi i posiada
inne od naszego poczucie gustu i smaku. To ukazuje kluczo-
wa kompetencje w realizacji idei Orientacji na Klienta, jaka
jest umiejetno$¢ prowadzenia z nim wywiadu. Dopiero gdy
postawa ta bytaby prezentowana przez personel w rozmo-
wie z kazdym klientem, mozna bytoby méwié¢ o indywidu-
alnym podejsciu do kazdego z nich.
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Indywidualne podejscie do klienta oznacza skupienie na
jego indywidualnych potrzebach. Jezeli wszyscy klienci
(w tym my, jako klienci innych branz) byliby w petni $wia-
domi wszystkich swoich probleméw i preferencji, jezeli kazdy
potrafitby je Swiadomie nazwac i kazdy sam z siebie mowitby
0 nich sprzedawcom, to zgadzam sie, ze umiejetnos¢ prowa-
dzenia wywiadu nie bytaby tak istotna. Takich klientéw jed-
nak nie ma, lub jest ich bardzo mato. W zwigzku z tym umie-
jetnos$¢ nie tylko wydobycia od rozmdéwcéw informacji, ale
tez budowania im $swiadomosci posiadania problemu i ko-
niecznosci jego rozwigzania, jest umiejetnoscig niezbedna.

Badania typu Tajemniczy Klient, realizowane przez firme
Stainer Consulting na zlecenie Johnson&Johnson Vision Care,
ukazuja bardzo niski odsetek realizacji etapu wywiadu
w salonach optycznych. To od sytuacji, jakg wytworzy klient
zalezy, czy w rozmowie z nim pojawi sie jakikolwiek wywiad.
Osoba podchodzaca do gablot okularowych zmusza sprze-
dawce do zadania mu kilku podstawowych pytan, na temat
rodzaju poszukiwanych opraw (materiatu, koloru, itp.).
Jednak klient zapisany na badanie nie stymuluje nawet tak
ubogiego wywiadu. W takiej sytuacji zazwyczaj pojawia sie
jedno pytanie: "Czy badanie bedzie pod kqtem okularéw czy
soczewek kontaktowych?" Odsetek sprzedawcéw analizuja-
cych doswiadczenia klientéw z produktami optycznymi nie
przekracza 7%. Nasi audytorzy zazwyczaj przypisujg sprze-
dawcom dobrg znajomos¢ produktéw, co pozwala wyciggnac
whniosek, ze 93% asystentéw sprzedazy skupionych jest
wtasnie na produktach, a nie na klientach. Niska orientacja
na klienta widoczna jest réwniez w gabinetach, gdzie 57%
specjalistéw nie rozpoznaje stylu zycia pacjenta.

Uzyskiwane wyniki nie rysujg pozytywnego obrazu bran-
2y, ale sg cenng wskazéwka dla oséb aktywnych. Generalizu-
jac, personel wiekszosci salonéw optycznych - wbrew wias-
nym intencjom - nie jest zainteresowany tym, co maja do
powiedzenia odwiedzajacy ich klienci. Niski odsetek
prowadzonych wywiadéw nie dopetnia obrazu, gdyz musimy
jeszcze przyjrzeé sie stylowi prowadzenia pozostatych roz-
mow. Doswiadczenia wdrazania standarddw sprzedazy
mowig, ze po uzyskaniu powtarzalnosci w zadawaniu pytan,
pilnie nalezy skupic sie na zapewnieniu wyciggania wnioskow
z uzyskanych informacji. Umiejetnos¢ ta nazywana jest
Aktywnym Stuchaniem.

1. Po pierwsze brak Aktywnego Stuchania wynika najczesciej
z braku wymagan prowadzenia wywiadu z kazdym klientem.
Skoro sprzedawca nie ma obowigzku zadawania pytan, to
dlaczego miatby sam z siebie by¢ zainteresowany tym, co
jego rozmowcy mieliby do powiedzenia. Dlatego nalezy usta-
nawiac i wdraza¢ standardy sprzedazy L

2. Po drugie, istnieje olbrzymia asymetria w systemie szkolen
personelu salonéw. Olbrzymi nacisk, co oczywiste, ktadziony
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jest na szkolenia produktowe i wiedze merytoryczna. Szkole-
nia te sg niezbedne, ale zaniechanie szkolen z zakresu prawi-
dtowej komunikacji z klientami powoduje orientacje catego
personelu wytgcznie na oferowane produkty. Dlatego
personelowi nalezy cyklicznie odswieza¢ warsztat komunika-
cyjny. Kierownictwo powinno tez rozszerzy¢ zakres wymaga-
nej od personelu wiedzy i umiejetnosci, gdyz w rozmowach
kierownictwa temat komunikacji pojawia sie rzadko.

3. Trzecim zagrozeniem jest rutyna. Pod tym stowem rozu-
miem btedne nawyki, wyrobione przez wiele lat pracy,
dtugotrwata btedng orientacje, znudzenie realizowang praca
oraz niczym niezmgcone przekonanie o swojej fachowosci
(objawia sie to m.in. brakiem poczucia potrzeby uczestnicze-
nia w jakichkolwiek szkoleniach). Znamiennym jest, ze
tatwiej nauczy¢ prowadzenia wywiadu poczgtkujgcego sprze-
dawce, niz osobe chwalgcy sie wieloletnim doswiadczeniem
w branzy. Nasze badania Tajemniczy Klient, prowadzone
w wiekszosci branz na rynku, wyraznie te prawidtowosé
pokazuja. Najwyzszg jakosc¢ obstugi zapewniajg poczatkujacy
handlowcy, tuz po szkoleniach sprzedazowych. Te same
osoby juz po 2 latach uzyskujg podczas audytéw wyniki o ok.
20-30% nizsze. Oznacza to, ze zaangazowanie personelu
wymaga ciggtego stymulowania, a to wymaga planowania
dziatan rozwijajgcych ich warsztat sprzedazowy i uwrazliwia-
jacych na indywidualizm rozmoéwcow.

4. Czwartym powodem braku Aktywnego Stuchania sg cechy
osobowosciowe. Powodujg one skupienie cztowieka gtéwnie
na sobie, a nie na innych ludziach. To niestety egocentryzm.
Cecha ta bywa czasami zauwazalna w zachowaniu sprzedaw-
cOw podczas rozmow z klientami. Sprzedawca zamiast wstu-
chiwania sie w sens wypowiedzi klienta, wodzi wzrokiem od
jego stop po czubek gtowy, podswiadomie go oceniajac
i poréwnujac sie z nim. Nie stucha, tylko ocenia. Osoby takie
majg rowniez tendencje do uciekania myslami w swoje
prywatne sprawy. Tego typu postawa jest jednym z wiek-
szych wyzwan stojgcych przed menedzerem, gdyz osoba
taka wymaga uwrazliwiania na ewentualne trudnosci
klientéw. To dziatania z kategorii pobudzania ludzkiej
empatii, czyli nietatwe.

5. Jezeli nawet w zespole funkcjonuje zrozumienie dla ko-
niecznosci prowadzenia wywiadu z klientami, to ostatnig
przeszkodg w aktywnym stuchaniu jest jego btedne rozumie-
nie. Aktywne Stuchanie sprowadzane jest najczesciej do
"udawania" stuchania, czyli wytgcznie do przyjecia zaintere-
sowanej mimiki twarzy, patrzenia w oczy klienta, kiwania
gtowa, przytakiwania, itp. Taki sposéb stuchania jest
stuchaniem pozornym. Proponuje Panstwu mojg wfasna
definicje Aktywnego Stuchania, mianowicie jest to wstuchi-
wanie sie w wypowiedz klienta i jednoczesne zastanawianie
sie, co jego wypowiedzi oznaczajg dla oferowanych przez nas
rozwigzan. Oznacza to, ze zaréwno sprzedawcy, jak i specja-
lisci, stuchajgc wypowiedzi klienta, powinni skupia¢ sie na
wychwytywaniu zaréwno jego preferencji, jak i probleméw,
na jakie natrafia. Problemow, na ktére nasz salon ma rozwia-
zania. Taka definicja zmusza do skupienia sie zaréwno na
kazdym stowie wypowiadanym przez klienta, jak réwniez na
jego intonacji gtosu i intencjach.
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1. Pierwszym krokiem powinno by¢ zdefiniowanie zasad
i etapow obstugi klienta, ktére mozna nazwac Standardami.
Brak wytycznych w tym obszarze, to najpowszechniejsza
przyczyna braku w nim osiggniec.

2. Drugim krokiem s3g szkolenia, cho¢by wewnetrzne, pod-
czas ktorych omawiane sg sposoby realizacji wytycznych,
w tym m.in. prowadzenia wywiadu i wyciggania wnioskéw
z uzyskiwanych informacji. Wdrazanie Aktywnego Stuchania
mozna poréwnac do nauki logicznego myslenia lub czytania
tekstu ze zrozumieniem. Dlatego warto przygotowywad
analizy przypadkow, w ktérych personel bedzie wnioskowat
zarowno konsekwencje wynikajace z problemow klienta, jak
rowniez rozwigzania, ktére nalezatoby mu zaprezentowac.
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3. Istotne tez jest pobudzanie poczucia sensu realizowanej
pracy. Poczucie ambitnosci i szlachetnosci wykonywanej
funkcji budzi najsilniejszg motywacje do dziatania, do zmiany
i do wysitku.

Uczestniczka jednego ze szkolen powiedziata mi kiedys,
ze "kiedy klienci wchodzq do salonu, to ona po jednym
spojrzeniu na nich wie, czego potrzebujg". W tym jednym
zdaniu miesci sie wszystko, co napisatem powyzej. Jej szczera
i jednoczesnie bezkrytyczna wypowiedz ukazuje, jak duzym
wyzwaniem moze by¢ zapewnienie w salonie Indywidual-
nego Podejscia do klienta. Mam wrazenie, ze jej wypowiedz,
skuteczniej ode mnie, ukazuje zarowno trudnosé, jak i ko-
niecznos¢ podjecia dziatan.

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 negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.

Tomasz Krawczyk
"Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"
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