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R ozpoczeliSmy drugq serie artykutow poswieconych sprzedazy i zarzqdzaniu salonem optycznym, ktdrych autorem jest znany Paristwu
Tomasz Krawczyk, jeden z najbardziej cenionych na naszym rynku specjalistow od komunikacji bezpoSredniej. Autor zawodowo zajmuje
sie m.in. opracowywaniem standardow sprzedazy i obstugi klienta, ktdre sq wdrazane w wielu polskich i zagranicznych przedsiebior-
stwach. Tomasz Krawczyk jest rowniez Audytorem Wiodgcym Systemow Zarzqdzania Jakosciq, zarejestrowanym w jednostce TUV Saar-
land, specjalizujgcym sie w certyfikacji firm handlowych.
W tej drugiej serii artykutow Autor koncentruje sie na praktycznej stronie wdrazania Standardow Sprzedazy i Obstugi Klienta.

Dlaczego klient ma u Ciebie kupié?
Podréz w praktyke sprzedazy
z Tomaszem Krawczykiem
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Z NASTYM WSPARCIEM

Prosze na mnie nie krzyczec!
— czyli o0 obstudze trudnych zachowan

Obs{ugujqc klientéw predzej czy p6zniej spotka-
my sie z tzw. klientami trudnymi. Wedtug dzisiej-
szych trendéw méwimy raczej o trudnych zacho-
waniach, a nie klientach, by nie tworzy¢ w gtowie
negatywnego nastawienia do rozméwcy. Tak czy
inaczej staje przed nami klient, ktéry przez swoje
zachowanie tworzy trudna sytuagje.

Ktoére zachowania klienta sg traktowane
przez sprzedawcow jako trudne?

Okazuje sie, ze nie tylko krzyk i brak uprzejmosci
moze przysparzac sprzedawcy trudnosci w obstu-
dze. Arogangja, wywyzszanie sie, brak zdecydo-
wania, zbyt duza gadatliwos¢ lub matoméwnosé
tez sa traktowane jako postawa trudna. Podczas
szkoleri uczestnicy wymieniaja jeszcze inne sytu-
acgje, z ktérymi czesto sobie nie radza. Cho¢ moga
one wyglada¢ na btahe, to dla sprzedawcéw
potrafia by¢ irytujace na tyle, by okaza¢ kliento-
wi brak cierpliwosci. Sa to np. wyrazna nieche¢
klienta do rozmowy, brak powiedzenia ,dzieri do-
bry” przy wejsciu, wejscie do salonu z jedzeniem
(lody, kawa w kubku, kanapka, itp.) czy karmienie
w salonie dziecka piersia.

Dlaczego zachowania tego typu bywaja dla
nas trudne?

Zachowania sg zapalnikiem, a problem jest w nas.
Myslac logicznie moze dziwié, ze obcy nam czto-
wiek potrafi nas zdenerwowac. Jak tego dokonu-
je, skoro teoretycznie jego opinie i zachowanie

nie powinny mie¢ dla nas wiekszego znaczenia?
Wszyscy posiadamy jednak tzw. ego, czyli wy-
obrazenie o sobie samym. Ego jest mechanizmem
zapewniajacym i pilnujacym dobrej opinii o nas
samych. Kazdy z nas uwaza siebie za w miare ma-
drego, rozsadnego, niemylacego sie lub mylace-
go sie rzadko i z pewnoscia kulturalnego. Jezeli
ktokolwiek zasugerowatby naminna ocene naszej
postawy, to w pierwszym odruchu wzbudzitby na-
sze oburzenie i niezgode. To mechanizm obronny
ego. Potrzeba madrosci i samoswiadomosci, by
te reakcje odruchowa powstrzymac i zapanowac
nad nia. Mechanizm ten powoduje nerwowe re-
akcje sprzedawcy na niekulturalne zachowania
w stosunku do niego. Jego zanizona samoocena
moze powodowac dodatkowa wrazliwos¢, w wy-
niku czego wystepuja nieadekwatne reakgje na
rzekomy brak szacunku. Zanizona samoocena
moze réwniez powodowaé poréwnywanie sie
z innymi ludZmi, by poprzez ich negatywna oce-
ne budowac lepsza ocene siebie. Swiadczy o tym
czesto wypowiadane zdanie: ,Ja bym sie tak nie
zachowat(a)".

Jedna ze sprzedawczyn zapytata mnie kiedys:
,Co powinnam zrobi¢, jezeli klient wchodzi do
salonu z dzieckiem jedzacym lody?” Odpowie-
dziatem pytaniem: ,Gdzie jest w tej sytuagji pro-
blem?” Ustyszatem, ze w zabrudzeniu podtogi.
Hmm... odpowiedziatem, Ze podtoge mozna wy-
trze¢. Na te sugestie sprzedawczyni stwierdzita:
J1ak, ale ja nie jestem sprzataczka”. Widzimy, ze

problem jest wtasnie z naszym ego, skoro tak
z pozoru nieistotne zachowania mogg powodo-
wac irytagje i frustracje. Podobna sytuacja byta
w przypadku matki karmigcej dziecko. Zapytatem:
,Gdzie jest w te] sytuacji problem?” W odpowiedzi
ustyszatem: ,No wiesz, ja bym sie tak nie zacho-
wata. Wysztabym z salonu.” Taka postawa wyni-
ka z poréwnywania sie z klientka i oceniania jej
zachowania. Menadzer widzacy takie zachowanie
powinien ten temat poruszy¢ i przedyskutowac,
by uruchomi¢ empatie, cierpliwo$¢ i zyczliwosé
w stosunku do innych ludzi.

W efekcie opisanych mechanizméw, by wdrozy¢
prawidtowe standardy obstugi trudnych zacho-
wan, nalezy poswieci¢ czas na prace z zespotem.

Jak przygotowac siebie lub swéj zespét do
prawidtowej obstugi danych sytuacji?

Po pierwsze nalezy zbudowaé w zespole $wiado-
mos¢ wymienionych wyzej mechanizméw i ich
wptywu na nasze zachowanie. Po drugie, méwiac
juz o klientach, musimy zrozumie¢, dlaczego za-
chowuja sie w taki wtasnie sposéb? Co chcg osia-
gnacé? Czym sie kieruja?

Kazde z wymienionych wczesniej zachowan
zaspokaja jaka$ potrzebe klienta. Zacznijmy od
klienta przemadrzatego, wywyzszajacego sie
i deprecjonujacego wiedze sprzedawcy. Na czym
mu zalezy? Z pewnoscia na docenieniu i zwréce-
niu uwagi na jego wiedze i doswiadczenie. Jak
nalezy sie zachowac? Po prostu, doceni¢jego wie-
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dze i doswiadczenie. Mozna zapytac: ,Widze, ze
zna Pan dobrze branze optyczna. Skad tak duza
wiedza?” Wtedy klient ma okazje sie pochwa-
li¢, czuje sie doceniony i zauwazony. Dla nas to
okazja do sprawdzenia, czy mamy do czynienia
z fachowcem (czesto tak bywa, ze taki klient jest
kolega z branzy), czy z klientem przekonanym, ze
jest fachowcem. Praktyka pokazuje, ze pozwole-
nie osobie tego typu na pochwalenie sie swojg
wiedza zaspokaja ja i dalej prowadzi juz rozmowe
uprzejma, z szacunkiem dla sprzedawcy.

Kolejnym trudnym typem jest klient niezdecy-
dowany. Osoba taka spedza duzo czasu w salonie,
absorbuje sprzedawcéw, by na koricu stwierdzi¢,
ze musi to wszystko jeszcze przemyslec. Tu roz-
rézniamy dwa typy niezdecydowania: pierwszy
typ, w ktérym klient widzi wady i zalety wszyst-
kich opgji wyboru i ma trudnos¢ z podjeciem de-
cyzji oraz drugi, w ktérym klient boi sie podjac
decyzje, gdyz obawia sie jej ewentualnych nega-
tywnych skutkéw. Kazdemu z nich nalezy zawezi¢
pole wyboru do dwéch opdji. Przy wiekszej liczbie
mozliwosci osoba taka gubi sie w swoich emo-
gjachirozwazaniach. W efekcie potrzebuje wiecej
czasu na przemyslenie sprawy, wiec musi opusci¢
salon, by w spokoju dalej analizowa¢ argumenty
‘za’ i ‘przeciw’ kazdej oferty. Kiedy opcje wyboru
zostaty zawezone do dwdch, sprzedawca powi-
nien przedstawic korzysci ptynace z kazdej z nich,
by ukazaé réznice miedzy nimi. Jezeli wywiad byt
przeprowadzony prawidtowo, nalezy przywotac
zdefiniowane potrzeby i oczekiwania klienta,
by nastepnie wskaza¢ rozwigzanie najlepiej je
zaspokajajace. Sprzedawca powinien tez for-
mutowaé pytania, zmuszajace klienta do zajecia
stanowiska, np. ,Ktdra z tych opgji bardziej Panu
odpowiada? Opcja A czy opgja B?”

Kolejnym trudnym zachowaniem jest zbytnia
gadatliwos¢ lub zbytnia matoméwnos¢ klienta.

Dlaczego klient
ma u Ciebie kupié?

W pierwszym przypadku nalezy starac sie zadawac
tzw. pytania zamkniete oraz czesto podsumowy-
wac wypowiedzi klienta (np. za pomoca techniki
parafrazy). W drugim przypadku odwrotnie, nale-
zy zadawacé pytania otwarte, by klient odpowiadat
petnymi zdaniami. Klient matoméwny moze by¢
klientem nieSmiatym, dlatego tez nalezy zapew-
ni¢ mu komfort rozmowy. Osoba niesmiata boi
sie kompromitagji i oSmieszenia, w zwiazku z tym
sprzedawca powinien ja uspokajaé, przywotujac
wypowiedzi innych klientéw, np. ,Klienci czesto
pytaja mnie o... Czy Pan réwniez o tym myslat?”
lub ,Inni klienci czesto zgtaszajg mi problem z...
Czy Pan tez miewat takie sytuacje?”
Najtrudniejszym jednak zachowaniem jest
krzyk i skierowane bezposrednio do sprzedawcy
nieuprzejme uwagi, a nawet wulgaryzmy. Przy-
czyna tak dalece niekulturalnych zachowar jest
ogodlnie méwiac frustracja. Moze ona wynikaé
z przyczyn niedotyczacych naszego salonu (np.
problemy osobiste wywotujace reakcje nadpo-
budliwe), lecz moze tez by¢ wywotana przez nas.
Frustracje moze wywotac problem z zakupionym
produktem i nasze zachowanie przy obstudze
tego zgtoszenia. W gtowie kazdej osoby sktada-
jacej reklamagje czaja sie obawy, czy sprzedawca
uzna stusznos¢ zgtoszenia, czy nie bedzie czasem
zrzucat na mnie winy za powstaty problem i czy
zajmie sie nim natychmiast. W wyniku tych lekdw
moze pojawi¢ sie krzyk, ktéry jest préba wyeg-
zekwowania od nas zajecia sie sprawa klienta
iuznania roszczeri. Czego w tym momencie sprze-
dawca nie powinien zrobi¢? Z pewnoscia lekce-
wazy¢ zgtoszenia, podwaza¢ jego zasadnosci
i polemizowac z klientem. Z osoba zdenerwowa-
na lepiej nie dyskutowaé, gdyz taka préba moze
eskalowac jego agresje. Co nalezy zrobi¢? Przede
wszystkim wykaza¢ zainteresowanie problemem,
dopytac o szczeg6ty (kiedy to sie stato? jak?, itp.)
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i poinformowaé, jakie dziatania zostana przez
nas podjete (np. przyjecie do naprawy, wymiana
lub chocby przyjecie oficjalnej reklamacji i wysta-
nie produktu do dostawcy). Widzac nasze zaanga-
zowanie leki mijaja i powoli opadajg emocje. Przy
takiej obstudze, kiedy klient sie uspokaja, czesto
dochodzi nawet do przeproszenia sprzedawcy za
swoje nieuprzejme zachowanie.

Czy przedstawiona metodyka jest tatwa do
zastosowania? Z pewnoscia nie. Nasze ego wy-
maga poskromienia, by nie czuto potrzeby od-
reagowania. Bardziej naturalnym zachowaniem
jest zwrdcenie klientowi uwagi, np. ,Prosze na
mnie nie krzycze¢! Jak bedzie Pan sie tak do mnie
zwracat, to nie bede z Panem rozmawiata!”, itp.
W wielu przypadkach, gdy klient jest kulturalny
oraz gdy emogje nie wytaczyty mu jeszcze racjo-
nalnego myslenia, zachowania te mogg przynies¢
skutek w postaci wycofania sie klienta z trudnego
zachowania. Jednakze co w sytuagji, gdy klient
nie mysli juz ragjonalnie i gdy nie ma juz w sobie
tej przystowiowej ,resztki” kultury? W tej sytuagji
takie wypowiedzi powoduja wzrost agresji klien-
ta, co moze zakoriczy¢ sie nawet agresja cielesng
(uderzenie sprzedawcy przez klienta lub chocby
taka préba wecale nie jest zjawiskiem rzadkim). To
wystarczajacy powdd, by przyja podejscie opisa-
ne przeze mnie w poprzednim akapicie.

W tym momencie raz jeszcze wspomne mecha-
nizm ego. Klienci tez go posiadaja. Kiedy nasza
reakcja sugerowataby konsumentowi negatywna
ocene jego osoby, psychologia zachowari jest
przeciwko nam. Klient w emocjach predzej podda
sie odruchowej reakgji obronnej, co przetozy sie
na jego jeszcze wieksze oburzenie. Po co nam to?

W powyzszych rozwazaniach podjatem probe
ukazania mechanizméw odpowiedzialnych za
powstawanie trudnych zachowari. Ich obstuga
wymaga podejscia logicznego i racjonalnego. Bez
zrozumienia powstajacej interakgi, sprzedaw-
cy — whrew swoim intengom - moga budowac
w takich chwilach negatywny wizerunek salonu.
Ze wzgledu na koniecznos¢ kontrolowania emodji
swoich i klienta, temat ten wymaga pracy kierow-
nictwa ze swoim zespotem.

0 Autorze

Tomasz Krawczykjest metodykiem komunikagji interpersonalnej, coachem,
trenerem biznesu, konsultantem. Zawodowo zajmuje sie m.in. opracowy-
waniem standardéw sprzedazy i obstugi klienta, ktére sa wdrazane w wielu
polskich i zagranicznych przedsigbiorstwach. Tomasz Krawczyk jest rowniez
Audytorem Wiodacym Systeméw Zarzadzania Jakoscia, zarejestrowanym
w jednostce TUV Saarland, spedializujacym sie w certyfikagji firm handlo-
wych. Firma Stainer Consulting to merytoryczny lider rynku szkoleri bizne-
sowych, wprowadza na rynek nowe standardy rozwoju biznesu.
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