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Rozmowy o sprzedazy

1 nie tylko...

0 modelu rozméw handlowych

Aleksandra Debska: Raz jeszcze dziekuje za przyjecie mojej propozydji pu-
blikowania Pana wiedzy w formie naszych rozméw.
Tomasz Krawczyk: Ja réwniez dziekuje i ciesze sie na nasze wywiady, bo my-
Sle, ze forma ta moze by¢ dla czytelnikéw ciekawa.

A.D.: W poprzednim wywiadzie powiedziat Pan, Ze dla skutecznosci sprzeda-
2y kluczowe jest zainteresowanie klientem. Po czym klienci moga poznac, ze
sprzedawcy w salonie optycznym sa nimi zainteresowani?

T.K.: Zaczynajac od poczatku, to od zauwazenia klienta wchodzacego do
salonu. To pierwszy moment, ktéry od razu w umysle klienta tworzy obraz
miejsca, ktére odwiedzit. Czy jest ono profesjonalne, przyjazne, chetne do
pomagania, czy moze odwrotnie, nie jest zainteresowane nim jako klientem,
jest zainteresowane gtéwnie soba, jest zadufane, chaotyczne i niezorgani-
zowane. Postawa personelu w tym pierwszym momencie obecnosci klienta
w salonie nastraja go do dalszych rozméw i dziatar. W duzej mierze od tego
pierwszego wrazenia zalezy, czy klient bedzie otwarty na rozmowy, na propo-
zycje doradcy i jego sugestie zakupéw.

A.D.: Jednak nie zawsze jest mozliwos$¢ wyraznego zauwazenia wchodzace-
go klienta i okazania mu zainteresowania. Mysle tu o sytuagji, kiedy wszyscy
sprzedawcy obstuguja klientéw.

T.K.: To wtasnie kwestia standardow, jakie wtasciciel chce, by w salonie
funkgjonowaty. Kontakt wzrokowy z wchodzacym klientem nie przeszkadza
w obstudze tego, z ktérym sie w danej chwili rozmawia. Kontakt wzrokowy,
usmiech, a nawet skinienie gtowa na powitanie, nie jest czym$ specjalnie
absorbujacym. Zwrdcenie uwagi na klienta wchodzacego do salonu nie jest
wygérowanym wymaganiem wobec sprzedawcéw, bo raczej traktuje to jako
ustanowienie w salonie pewnej kultury zachowania. To tak, jakby nie witata
Pani u siebie w domu goscia, bo w tym czasie rozmawia Pani zinnym gosciem.
Usmiechneta sie Pani, dlatego wtasnie méwiac o zauwazeniu wchodzacego
klienta powiedziatem o kulturze zachowania.

A.D.: Rozumiem. Po czym jeszcze klienci moga widzie¢ zainteresowanie nimi
ze strony sprzedawcy?
T.K.: Osoba zainteresowana drugim cztowiekiem jestjego ciekawa, zadaje mu
pytania, by lepiej go poznac, i w efekcie trafniej mu doradzi¢. Czyli sprzedaw-
ca okazuje zainteresowanie klientem gtéwnie poprzez realizowanie z nim
etapu analizy potrzeb.

A.D.: Czy jej celem jest wytacznie okazanie klientowi zainteresowania?

T.K.: Oczywiscie nie, to cel osiagany ,przy okazi”. Celem gtéwnym realizo-
wania analizy potrzeb jest zdobycie informagji o kliencie. Lecz nie informagji
LJjakichkolwiek”, tylko kluczowych dla zapewnienia klientowi dobrego widze-
niaiwygladu we wszystkich sytuacjach, wjakich bywa. Prosze zwrdci¢ uwage,
ze nawet z tej definicji celu wynika rodzaj informagji o kliencie, ktéry nalezy
poznawac. Mianowicie nalezy pytac¢ m.in. o sytuacje, w jakich bywa.
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A.D.: Brzmi to wszystko jednak dos¢ ogélnie, troche jak idea.

T.K.: To prawda, bo koniecznos¢ realizowania analizy potrzeb wynika z idei.
W poprzednim wywiadzie wspomniatem o formalnym opracowaniu w latach
50. ubiegtego wieku catej metodyki prowadzenia rozméw handlowych w tzw.
stylu akwizycyjnym. W tamtym modelu nie byto etapu analizy potrzeb. Sprze-
dawcéw uczono, by spotkanie z klientem rozpoczynali od zaprezentowania
mu produktu i zachecania go do zakupu. Lecz praktyka pokazata, ze w takim
modelu rozmowy, po zaprezentowaniu oferty, klienci zgtaszali bardzo duzo
obiekgjii zastrzezeri, a nawet jednoznaczna niechec do zakupu. Przyktadowo
klienci méwili: ,To nie dla mnie, dziekuje, nie chce”. W efekcie, by zapewnié
skutecznos¢, uczono sprzedawcéw gtéwnie jak ,obstugiwac” zastrzezenia
klientéw, co w praktyce oznaczato, ze uczono ich, jak przetamywac opér
klienta przed dokonaniem zakupu. Czy mozliwe jest przetamanie oporu klien-
ta i doprowadzenie go do zakupu? Niestety tak. Czy jest to trudne? Niestety,
nie tak bardzo, by tego nie robi¢. Nie jest to trudne, lecz jest niesmaczne,
a nawetirytujace. Dlatego my, jako kliendi, nie lubimy akwizytordw, ktérzy na
site przekonuja nas do zakupu.

A.D.: No tak, ale mozna powiedzie¢, ze skoro klient kupit, to wiedziat, co robi.
T.K.: Czesto okazuje sig, ze jednak nie wiedziat, co robi (Smiech). Po zakupie,
w domu, emogje klienta opadaja, wraca ragionalne myslenie i klient zaczyna
postrzegac zakupiony wyréb jako zbyt drogi i mu niepotrzebny. Mysli: ,Mo-
gtem kupic tarisze okulary. Po co mi ta progresja? Po co pocienienie soczew-
ki? Po co markowa oprawa?”. Uwaza, Ze sprzedawca byt nieuczciwy, wcisnat
mu dany produkt i przychodzi do salonu, by go zwréci¢ i odzyskac pieniadze.
W Swiecie akwizycji mowi sie, ze po zakupie klient ,stygnie”, czyli wraca mu
racjonalne myslenie. Emogje u klienta mijajg i w umysle obnaza sie brak ar-
gumentow racjonalnych opowiadajacych sie za zakupem. Dlatego akwizyto-
rzy ,uliczni” staraja sie nie pojawia¢ w tym samym miejscu po raz drugi. A co
ze sprzedawca w salonie optycznym? Gdy to on prowadzi rozmowy handlowe
w modelu akwizycyjnym, to niestety on i caty salon spijajg cate nawarzone
przez niego piwo: zwrot wyrobu, zadanie zwrotu pieniedzy, obrazanie ze stro-
ny klienta, a nawet groZzby lub negatywne komentarze w Internecie.

A.D.: Jakajest alternatywa?

T.K.: Alternatywa jest model, ktéry nazywam ,relacyjnym”. To inna logika
rozmowy handlowej, eliminujaca lub minimalizujgca obiekgje klientow i za-
pewniajaca ich zadowolenie. To rozmowa skupiona na kliencie, a nie tylko
na produkcie. Najpierw nalezy zdefiniowa¢ i nazwac potrzeby klienta, a do-
piero po tym prezentowa¢ mu produkty, ktdre najlepiej te potrzeby zaspo-
koja. Dzieki okresleniu wspélnie z klientem jego potrzeb, klient zaczyna by¢
ich Swiadomy i lepiej rozumie, dlaczego sprzedawca oferuje mu te, a nieinne
opgje. Poprawnigj rozumie réwniez pézniejsza argumentagje sprzedawcy,
ktéra nie odnosi sie juz do jakichs wymyslonych, stereotypowych, ogélnych
potrzeb, tylko do potrzeb danego klienta razem z nim okreslonych. Tym wta-
$nie jest owa idea: nie chcesz, by klient miat zastrzezenia do twojej oferty,
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skup sie na okresleniu razem z nim jego potrzeb. Oti cata réznica. Wydaje sie
mata, lecz taka nie jest, jest fundamentalna. Od tego, jaki model rozmowy
doradczej chcemy realizowaé zalezy, ktérych umiejetnosci musimy sie na-
uczyé. Akwizycyjny? To musimy nauczy¢ sie obstugiwania zastrzezeri klienta
i przetamywania jego niecheci do zakupu. Relacyjny? To musimy nauczy¢ sie
prowadzenia z klientem wywiadu, czyli definiowania jego potrzeb i wykorzy-
staniaich na dalszych etapach rozmowy.

A.D.: Czy w modelu relacyjnym klienci nie maja obiekgji?

T.K.: Przy dobrze przeprowadzonej analizie potrzeb, kiedy sprzedawca
wspdlnie z klientem okreslit i wyraZnie nazwat jego potrzeby, kiedy podczas
prezentadji oferty nawigzuje do tych potrzeb akcentujac parametry, ktére je
zaspokajaja, obiekgji moze nie by¢ weale. Jezeli sie pojawiaja, to maja raczej
forme obawy. Kiedy klient rozumie swoje potrzebyi wie, jakie parametry sa mu
niezbedne lub beda pomocne, to moze pojawic sie wytacznie obawa, czy za-
oferowany produkt faktycznie sie sprawdzi. Obawy wymagaja jedynie uspoko-
jenia, dlatego sa tatwe w obstudze. W modelu akwizycyjnym obiekgje klientow
s o wiele mocnigjsze: ,Ja tego nie potrzebuje; to nie dla mnie; nie chce tego”.
Taka forma zastrzezeri wymaga przetamywania oporu. Taka rozmowa jest nie-
mita zaréwno dla klientow, jak i samych sprzedawcéw. Wtasnie z braku umie-
jetnosc prowadzenia skutecznych i jednoczesnie mitych rozméw z klientami
wynika niechec sprzedawcdw do tego zawodu i rotacja na ich stanowiskach.

A.D.: Czyli nauczenie sprzedawcéw prowadzenia rozméw w modelu relacyj-
nym jest réwniez sposobem na ustabilizowanie zatrudnienia w salonie?

T.K.: Tak. Pamietajmy tylko, ze na stabilnos¢ zatrudnienia i brak rotacji w ze-
spole wptyw ma kilka czynnikéw, m.in. postawa kierownictwa i jego stosunek
do osdb podwtadnych. Z mojej praktyki wynika, ze salony, w ktérych kierow-
nicyiwtasciciele okazuja personelowi szacunekiwsparcie, a sprzedawcy czu-
ja sie w rozmowach z klientami dobrze, komfortowo i profesjonalnie, rotagji
nie ma i zatrudnienie jest stabilne. Okreslenie swoich wtasnych standardéw
sprzedazyiwdrozenie funkcji doradczej zapewnia wigksze zadowolenie klien-
téw i samych sprzedawcow.

A.D.: Mam do Pana chyba przewrotne pytanie odnosnie funkcji doradczej. Czy
~przetamywanie oporu klienta przed zakupem”, kiedy sprzedawca jest prze-
konany, ze oferowany klientowi wyréb bedzie dla niego najlepszy, nie jest
rowniez realizowaniem ,funkgji doradczej”?

T.K.: Zycie pokazuje, ze kazde zto mozna obroni¢ szlachetnymi intencjami
i stowami (Smiech). Jednak miernikiem szlachetnosci postawy i profesjona-
lizmu sprzedawcy jest odczucie klienta. Czy po wizycie w salonie klient czuje,
ze doradzono mu dobrze i uczciwie, i cieszy sie z zakupionego wyrobu, czy
raczej czuje, ze dat sie nabra¢, ze co$ mu wcisnieto, a sprzedawcy zalezato
nie na jego zadowoleniu, lecz tylko na sprzedaniu tego produktu. Wtasnie
to odczucie klienta jest miernikiem zrealizowania przez doradce ,funkgji do-
radczej”. Dlatego od lat powtarzam, Ze petne zadowolenie klienta jest celem
imiernikiem sprzedazy réwnorzednym do celéw kwotowych, §j. obrotéw.

A.D.: Czy w salonach optycznych czesto spotyka sie akwizycyjny styl prowa-
dzenia rozméw?

T.K.: Badania typu Tajemniczy Klient realizowane w Polsce przez nasza firme
(Stainer Consulting) ukazuja, ze niestety czesto. Catkowity brak pytari sprze-
dawcy do klienta moze nie jest zbyt czesty, lecz za to bardzo czesto spotyka-
my sytuacje, kiedy sprzedawca zadaje klientowi wytacznie jedno lub dwa py-
tania, ktore zazwyczaj sa ogélne, np. ,Jakich okularéw Pani szuka?”, a przez
to niewiele wnosza one do rozmowy. Czyli mimo zadania pytania, rozmowa
itak ma styl akwizycyjny.

A.D.: Z czego moze wynika¢ trwate stosowanie stylu akwizycyjnego przez
sprzedawcow?
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T.K.: Napisano tysigce ksiazek opisujacych tamten model prowadzenia roz-
méw handlowych. Co wiecej, do dzisiaj druk wielu tamtych ksigzekjest w Pol-
sce wznawiany. Dlatego kadra handlowa jest w tym wszystkim zagubiona
i czesto nie wie, jak mozna prowadzi¢ rozmowy sprzedazowe, by byty sku-
teczne i przyjazne. Powiem jeszcze co$ intrygujacego. Gdy podczas szkoleri
przedstawiam i ttumacze obydwa modele rozméw handlowych (akwizycyjny
irelacyjny) i po tym pytam, ktéry z nich jest blizszy naszej naturze, to prak-
tycznie wszyscy wskazuja, ze relacyjny. Lecz tak niejest. Wszyscy sprzedawcy
wskazuja model relacyjny, poniewaz sie z nim utozsamiajg i chca by¢ po-
strzegani jako osoby, ktére tak prowadza rozmowy. Lecz model relacyjny nie
jest blizszy naturze cztowieka. Kiedy chce Pani przekona¢ swoja kolezanke
do zrobienia czegos$, to zadaje jej Pani pytania, czy raczej zaczyna Pani do
niej méwic? By¢ moze sporadycznie, w niekt6rych takich sytuagach, ludzie
zadaja pytania, lecz w wiekszosci przypadkéw, odruchowo zaczynaja méwic,
co chea, by ktos zrobit, i namawiaja go do tego. A tym wtasnie jest ,model
akwizycyjny” prowadzenia rozmowy: kiedy nie uswiadamiamy rozméwcy po-
siadania potrzeby, tylko zaczynamy jej cos sugerowac i do czego$ namawiac.
Dlatego sprzedawcy bez szkoleri i bez pracy nad swoimi odruchami bardzo
czesto prowadza rozmowy z klientami jak akwizytorzy. Dla uruchomienia pra-
widtowego sposobu prowadzenia rozméw z klientami niezbedne jest skupie-
nie sprzedawcéw na wdrozeniu u siebie nowych zachowari i potrzebne jest
udzielanie im w tym procesie wsparcia.

A.D.: Czy dobrze rozumiem, ze wdroZenie prawidtowego modelu rozméw
handlowych oznacza wyrabianie przez sprzedawce u siebie nowych odru-
chow?

T.K.: Absolutnie tak. Nasze ludzkie, naturalne odruchy sg bardziej skupione
na méwieniu niz pytaniu. Cztowiek z natury ma wieksza tendencje do prezen-
towania swojej wiedzy i przekonari, niz do poznawania opinii i doswiadczeri
innych oséb. A obstugiwanie ludz jest generalnie profesja nietatwa i z pew-
noscia trudniejsza od obstugiwania maszyn i urzadzer. Do maszyn mamy wy-
razne instrukge obstugi. Do obstugi ludzi mamy opracowana metodyke, lecz
jest ona wytacznie czyms$ w rodzaju drogi, gdyz kazdy cztowiek jest inny. Dla-
tego praca sprzedawcy wymaga odpowiedniego przygotowania i statego roz-
woju. Wymaga pracy nad swoja wiedza, rozumieniem oraz umiejetnosciami.
Umiejetnosci z kolei obejmuja wyrabianie u siebie prawidtowych odruchéw
reagowania na rézne zachowania klienta.

A.D.: Powiedziat Pan wczesniej, ze celem analizy potrzeb nie jest zdobycie
jakichkolwiek” informacji o kliencie, tylko informacji kluczowych dla sprze-
dazy. To zdanie mnie zaintrygowato. Kolejng nasza rozmowe rozpoczne od
pytania, ktére informagje o kliencie sg dla sprzedazy kluczowe.

T.K.: Z przyjemnoscia je oméwie i przy okazji przedstawie prawidtowe mysle-
nie handlowe.

A.D.: Dziekuje i do zobaczenia.
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