NOWE HSTANDARDY

BY STAINER CONSULTING

Data publikacji w dwumiesieczniku Optyka:
sierpien 2021

czyli nadal o pomaganiu klientom

AUTOR: TOMASZ KRAWCZYK

Znajac czesto mylne postrzeganie pojecia 'wywieranie wpty-
wu' zarysuje we wstepie rdznice pomiedzy nim a stowem
'manipulacja’. Jedno i drugie pojecie okresla oddziatywanie
na postrzeganie przez drugiego cztowieka sytuacji i w efekcie
na podejmowane przez niego decyzje. Co wiecej, jedno i dru-
gie moze byc¢ realizowane za pomocg tych samych metod
i narzedzi, dlatego czesto pojecia te uzywane sg zamiennie,
jakby byty synonimami i nie byto miedzy nimi réznicy. A réz-
nica istnieje i jest nawet zasadnicza. Tkwi ona w intencjach.
Gdy kto$ swiadomie wprowadza drugg osobe w btad, Swia-
domie zataja przed nig istotne dla niej informacje, by ta
podjeta oczekiwang przez siebie decyzje, gdy nie dba
o zapewnienie dla tej osoby korzysci, skupiajac sie wytacznie
na korzysciach dla samego siebie, uwaza sie, ze ktos taki
'manipuluje’. To postawa egoistyczna, negatywna i czesto
nawet dla innych ludzi szkodliwa. Z kolei, gdy ktos oddziatuje
na inng osobe skupiajgc sie na zapewnieniu korzysci dla niej,
a nie tylko dla siebie, z checig jej wsparcia w usprawnieniu
funkcjonowania, z checig zapewnienia jej bezpieczenstwa
i komfortu, uwaza sie, ze taka osoba 'wywiera wptyw'. To
okreslenie oznacza postawe pozytywna, tak, jak postawa
matki, ktéra wywiera wptyw na dziecko, by nie zrobito sobie
krzywdy i byto wytgcznie zdrowe i szczesliwe. To postawa
pozytywna i szczytna.

Wywieranie wptywu zazwyczaj nie jest realizowane
w sposob swiadomy, a raczej intuicyjny i odruchowy. To
codzienne wzajemne oddziatywanie wptywajgce na czyjes
opinie, sposéb myslenia i postepowania, bez dbatosci o to,
jak to jest przez siebie realizowane. Wszystkie osoby, ktdre
spotykamy kazdego dnia wywierajg na nas wptyw i my réw-
niez na nie oddziatujemy. Spojrzenie, gesty, ekspresja, into-
nacja gtosu oraz dobdr stéw oddziatujg na samopoczucie,
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postrzeganie réznych spraw i w efekcie na dokonywane
wybory. Sama rozmowa z kim$ juz wywiera na te osobe
wptyw, lecz zazwyczaj sobie tego nie uswiadamiamy.
Rozumiejac jednak mechanizmy oddziatywania mozna czynic
to w sposéb swiadomy, do czego zachecam, a zachete adre-
suje do osdb chcgcych innym ludziom pomagac i chcacych
czynic¢ to w sposdb swiadomy i przez siebie kontrolowany.

Sensem’ sprzedazy jest zapewnienie klientom zadowole-
nia z zakupionych u nas produktéw i ustug. Ich zadowolenie
zapewnia nam z kolei polecanie nas innym klientom oraz
ponowne zakupy, gdy tylko pojawi sie taka potrzeba. Jak
widaé, recepte na sukces mozna zapisa¢ w kilku prostych
stowach. Jezeli bytoby to tak proste, to powinno wystarczy¢
zapytanie klienta "W czym moge pomdc?", ustysze¢ czego
dokfadnie szuka, czego oczekuje i dany wyréb mu sprzedad.
Lecz tak proste to jednak nie jest. Sprzedawanie bytoby
zajeciem prostym, gdyby klienci doskonale znali istniejgce
mozliwosci i potrafili samodzielnie dokonywac¢ prawidtowych
wyboréw. Gdyby znali branze optyczng tak dobrze, jak
doradca z salonu, to takie pytanie, jakie zapisatem powyzej,
mogtoby wystarczy¢. Klienci jednak nie $Sledzg nowinek
branzy optycznej, nie czytaja o nowych, optycznych rozwia-
zaniach i w efekcie wymagajg pomocy ze strony fachowca,
czyli doradcy z salonu optycznego. Wymagajg pomocy w pra-
widtowym okresleniu wtasnych potrzeb i doborze odpowied-
niego dla siebie wyrobu.

! Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Sens w sprzedazy produktow
optycznych", czerwiec 2019
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Pierwszg konieczng pomoca jakiej klient wymaga jest
zdefiniowaniez, okreslenie i uswiadomienie mu jego potrzeb.
Ich nazwanie, wypowiedzenie przez doradce nadaje potrze-
bom w gtowie klienta obraz i ksztatt oraz zapewnia mu ich
prawidtowe rozumienie. Jezeli dziatanie to jest przez sprze-
dawce zrealizowane prawidtowo (czyli nie ogdlnie "potrze-
buje Pan soczewek kontaktowych", a precyzyjnie "soczewki
powinny by¢ niewyczuwalne na oczach i powinny szybko
prawidfowo sie na nich uktadac"), to dzieki temu klient wie
jakimi kryteriami powinien kierowac sie przy wyborze pro-
duktow, ktore i jakie wyroby s3 mu niezbedne oraz ktoére
rozwigzania bylyby jeszcze w jego sytuacji pomocne. To
pierwszy wazny obszar profesjonalnego, fachowego oddzia-
tywania, czyli wywierania wptywu. Nazwanie potrzeb poma-
ga klientowi zrozumie¢ czym powinien kierowac sie przy
wyborze, ile i jakie produkty sg mu niezbedne, a zakup
ktorych wyrobéw warto rozwazyé, poniewaz moga byc
pomocne.

Kiedys fotograf, z ktérym rozmawiatem o wptywie jakos-
ci kliszy i aparatu na jakos¢ zdje¢, wypowiedziat zdanie "jak
nie wejdzie, to nie wyjdzie", dajac mi do zrozumienia, ze
trudno oczekiwac¢ dobrego efektu, jezeli nie uzywa sie dobrej
jako$ci materiatdw i narzedzi. | wtasnie wiedza o kliencie
stanowi materiat rozmowy doradczej, a prawidtowe naz-
wanie jego potrzeb w rozmowie jest dobrym, praktycznym
narzedziem. Ten materiat i to narzedzie sg wejsciem do
sprzedazy wyzszej jakosci wyrobdw oraz wielu produktow
jednoczesnie.

Samo zdefiniowanie potrzeb moze by¢ zrealizowane na
dwa sposoby: moze przyjgé¢ forme stwierdzenia handlowca
lub pytania do klienta. To, ze sprzedawca w rozmowie
doradczej co$ stwierdza oznacza, ze... co$ stwierdza. Kiedy
jednak zadaje klientowi pytanie, np. "Czyli nowe okulary
powinny by¢ lzejsze?", konieczne jest udzielenie przez klienta
odpowiedzi, przez co zajmuje on stanowisko w danym tema-
cie. Doradca upewniajac sie, czy z wypowiedzi klienta wycia-
ga prawidtowe wnioski uzyskuje jego akceptacje, czyli
deklaracje, ktéra w rozmowie doradczej stanowi "funda-
ment". Na potwierdzeniu przez klienta poprawnosci zrozu-
mienia jego sytuacji i brzmienia jego potrzeb, doradca opiera
dobdr proponowanych wyrobdow oraz cata swojg argumen-
tacje. Fundament ten nazywam punktem zgody.

Drugim momentem rozmowy handlowej, w ktérym
doradca wywiera na klienta wptyw, to etap prezentacji
ofertys. Ktére wyroby sprzedawca postanowit mu zapropo-
nowac i przedstawi¢? W jakiej kolejnosci zostaty one przez
niego zaprezentowane? Co i jak o nich powiedziat? To ele-
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Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Potrzeba jest wyobrazeniem,
czyli o tworzeniu obrazu", czerwiec 2021

3
Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Skutecznosc ofertowania,
czyli o czym nalezy pamietac¢”, pazdziernik 2018
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menty prezentacji oddziatujgce na postrzeganie przez klienta
atrakcyjnosci wyrobdéw i na podejmowang przez niego decyz-
je. To zrozumienie i opanowanie tych narzedzi prezentacji
oferty jest tematem szkolen.

Argumenty handlowe odpowiadajg klientowi na pytanie
"Dlaczego oferowane wyroby warto zakupic?". Zadaniem
tych wypowiedzi jest przekonanie klienta do zakupu najlep-
szej dla niego opcji. Argumenty przekonujg, czyli wywierajg
wpltyw, poprzez przedstawiane w nich informacje oraz
w duzej mierze poprzez swojg okreslong budowe. Stabe
argumenty handlowe skupione sg na samych parametrach
produktu, np. "Warto wybrac te soczewki toryczne, bo majq
one inny, czteropunktowy system stabilizacji”. Taka argu-
mentacja bywa dla klienta wrecz niezrozumiata. Bardzie
zrozumiate, czyli troche silniej oddziatujace, sg argumenty
przedstawiajgce zalety wyrobu, np. "Warto wybracé te
soczewki toryczne, bo majq one inny, czteropunktowy system
stabilizacji, przez co szybciej prawidfowo uktadajg sie na
oczach". Jednak na dobre zrozumienie przez klienta mozli-
wosci wyboru oraz na jego decyzje, najsilniej wywierajg
wptyw argumenty prezentujgce korzysci, jakie jemu samemu
dany wyréb zapewni, np. "Warto wybraé¢ te soczewki
toryczne, bo majq one inny, czteropunktowy system stabili-
zacji, przez co szybciej prawidtowo uktadajq sie na oczach.
Dzieki temu nie bedzie Pani musiata rano czekac, az soczewki
prawidfowo sie ufozq, tylko praktycznie od razu po ich zato-
Zeniu bedzie Pani miata prawidtowe, dobre widzenie".

Kiedy handlowiec wczesniej zdefiniowat i nazwat
potrzeby klienta, to na etapie prezentacji oferty moze je
przywotywad i ponownie wypowiadaé, poniewaz tym sposo-
bem ukazuje, ze to, co oferuje jest idealnie dobrane do
sytuacji klienta. To budzi zaufanie. Na przyktad "Ustalilismy,
ze nowe okulary powinny zapewni¢ Panu dtugq prace z kom-
puterem bez odczuwania zmeczenia oczu. Dlatego proponuje
Panu soczewki z filtrem...".

Podczas proponowania klientowi wyrobdw, sprzedawca
powinien rozpoczgé swojg prezentacje od opcji dla klienta
najlepszej, bedacej réwniez zazwyczaj najdrozszg w grupie
dla klienta mozliwych. To skupia pierwszg uwage klienta na
opcji, ktorg doradca chciatby, by zostata wybrana. Pierwsza
propozycja jest réwniez zazwyczaj najszerzej i najdokfadniej
przedstawiana przez handlowca, dlatego warto wykorzystac
ten moment rozmowy doradczej na przedstawienie opcji
najlepszej. Dodatkowo, gdy klient jednak nie zdecyduje sie
na rozwigzanie dla niego najlepsze i oczekuje zaprezen-
towania mu innych mozliwosci, kazda kolejna propozycja jest
przez niego odbierana bardziej przychylnie, niz bytaby, gdyby
sprzedawca rozpoczgt prezentacje oferty od opcji najtanszej.
W sukurs klientowi przychodzi psychologia, a doktadnie
automatyzm4 ludzkiego umystu nazwany Zasadq Kontrastu,
ktéry wptywa na odbidr propozycji sktadanej jako druga i ko-
lejna. Przyjecie takiej zasady przedstawiania oferty pomaga
klientowi dokona¢ wyboru lepszej dla niego opcji.

4 L . . "
Patrz artykut: " Automatyzmy - nieuswiadomione mechanizmy umystu
pod adresem: https://nowestandardy.pl/nauka/ automatyzmy.php
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Kiedy rozmowa sprzedawcy byta lakoniczna, uboga
w tresci, w emocje, nie byta prowadzona w sposéb
przemyslany, klient owszem ustyszat i zobaczyt co sprze-
dawca mu oferuje, lecz nie zostat przez niego przekonany do
wybrania najlepszego dla siebie rozwigzania, pojawiajg sie
u niego wagtpliwosci. To wazny moment, bo klient nieuzbro-
jony przez sprzedawce w odpowiednig znajomos¢ wyrobow
ma tendencje do kierowania sie przy ich wyborze ceng, jako
jedynym dla niego miarodajnym kryterium ich poréwnania.
Przez stabos¢ rozmowy klient moze zakupi¢ dla siebie
produkt, z ktérego w dtuiszym czasie moze nie byc
zadowolony. Wyda w tym momencie i tak znaczacg kwote,
nie bedzie w petni zadowolony, a wszystko przez lakonicz-
nos$¢ rozmowy. To kolejny moment, w ktérym sprzedawca
moze wywrzeé na klienta wptyw, by dokonat jednak najlep-
szego dla siebie wyboru. Kiedy klient stwierdza, ze propono-
wany mu wyréb "jest jednak drogi", sprzedawca powinien
podja¢ probe obrony jego ceny, dostarczajgc dodatkowe
argumenty ttumaczace dlaczego ta cena jest "dobra".
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Ludzie generalnie nie zdajg sobie sprawy, ze wywierajg
na innych wptyw. Nie zastanawiajg sie nad tym i nie wiedza,
kiedy i jak to czynig. Sprzedawca jednak powinien miec¢ tego
Swiadomos¢ i czynic to w sposdb przez siebie kontrolowany.
Kiedy doradca rozumie mechanizmy oddziatywania, zna
metody prowadzenia rozmowy doradczej, potrafi w sposdb
Swiadomy prawidtowo j3 realizowa¢, kiedy widzi jak potrafi
pomac klientowi w doborze dobrych dla niego rozwigzan, jak
pomaga w zapewnieniu mu dobrego widzenia w kazdej
sytuacji, sprzedawanie, jako pomaganie, sprawia olbrzymig
frajde.

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 negodjacji. 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 przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodgcy Systeméw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TUV Saarland.
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