NOWE HSTANDARDY

BY STAINER CONSULTING

czyli o skutecznosci komunikacj

AUTOR: TOMASZ KRAWCZYK

Cztowiek z natury skupiony jest na sobie. Jeden bardziej,
drugi mniej, lecz kazdy w jakim$ zakresie. Uwaga kazdej
osoby skupiona jest najbardziej na niej samej, i nawet jezeli
ta cecha - egocentryzm - nie podoba nam sie, to jest ona
naturalna. To cecha gwarantujgca organizmowi przezycie.
Ewoluowata przez miliony lat, jest stabilna, znaczaca,
determinujgca sposéb dziatania i myslenia cztowieka,
i w relacjach z ludzmi nalezy bra¢ jg pod uwage.

W Swiecie nauki przeprowadzono wiele eksperymentow
i badan jej poswieconych. Czes¢ z nich weryfikowata wptyw
egocentryzmu na dziatanie mechanizmu zapamietywania
przez cztowieka informacji, co jest istotne dla skutecznosci
sprzedazy. Wyniki jednoznacznie ukazaty, ze samo odniesie-
nie styszanej informacji do siebie powoduje wieksze na niej
skupienie i lepsze jej zapamietanie. Przyktadowo, w jednym
z nich uczestnicy badania zapoznawali sie z listg czterdziestu
przymiotnikdw, a nastepnie mieli trzy minuty na przypom-
nienie ich sobie. Ktdre z nich zapadty im w pamiec¢? Te, ktore
wedtug nich opisywaty ich osobe. Samo przyréwnanie cech
do siebie prowadzito do lepszego ich zapamietania (Rogers,
Kuiper, Kirker, 1977). Inne badanie pokazato, ze informacje
0 nowo poznanej osobie, najlepiej pamietane przez czto-
wieka po kilku dniach, to te, ktére ustyszat od niej na... swéj
temat (Johnson, Kahan, 2011). Zjawisko to nazwano
w Swiecie psychologii pojeciem '‘efekt odniesienia do siebie'
(self-reference effect).1 Jakie znaczenie dany mechanizm
myslenia ma dla swiata sprzedazy? Otéz, kiedy informacja
o ofercie przekazywana klientowi jest odniesiona do jego
sytuacji i doswiadczen, nastepuje u niego wieksze skupienie
na niej uwagi i lepsze jej zapamietanie. To efekty, na ktérych
zalezy kazdemu doradcy. Jezeli sprzedawca chce taki efekt
uzyskiwac, powinien méwi¢ do klienta w okreslony sposob.
Jaki? Méwic do niego... o nim.

! Opis badan nad ego: https://nowestandardy.pl/nauka/ego.php
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Model’ i metodyka rozmowy doradczej w tym pomagaja.
W nowoczesnym modelu prowadzenia rozmowy handlowe;j
(model relacyjny w odrdznieniu od modelu akwizycyjnego)
istnieje etap Analizy Potrzeb, podczas ktdérego rozmowa
- sitg rzeczy - skupiona jest na kliencie. Nierealizowanie tego
etapu rozmowy handlowej lub prowadzenie go w sposdéb
lakoniczny i pobiezny, to utracona szansa na okazanie
klientowi zainteresowania jego osobg. Nie okazujagc mu
zainteresowania nim samym (sytuacjami, w ktérych bywa,
doswiadczeniami w uzywaniu produktéw optycznych), nie
realizujgc etapu Analizy Potrzeb w sposdb zaangazowany
i przemyslany, sprzedawca skupia sie wytgcznie na produk-
cie, okazujgc zainteresowanie wyfacznie jego zachwaleniem
i sprzedaniem. Sprawia przez to wrazenie osoby zaintereso-
wanej wytgcznie sprzedaniem, a nie klientem. To utracona
szansa na skupienie uwagi klienta na salonie i bardziej
trwatego zapisania sie w jego pamieci.

Analiza Potrzeb® to moment, w ktérym handlowiec
poznaje klienta, zadaje mu pytania o sytuacje, w jakich bywa,
o jego zadowolenie z uzywanych produktéw optycznych oraz
o doswiadczenia w ich uzytkowaniu. Kiedy klient musi po-
mysle¢ o swoich doswiadczeniach, czyli o sobie samym,
nastepuje u niego silne skupienie uwagi na tematach,
o ktére zostat zapytany. Przez to jego umyst zaczyna trakto-
wac je jako istotne dla wyboru produktu. Co wiecej, tematy
te zostajg lepiej przez niego zapamietane, tworzac u niego
w ten sposoéb kryteria, jakimi bedzie kierowat sie przy wybo-
rze i zakupie wyrobu. Handlowiec powinien wykorzystac ten
moment na zadanie klientowi pytan przemyslanych, poma-

*> Opis modelu rozmowy doradczej:
https://nowestandardy.pl/artykuly/info/modele_rozmow.php

® Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Analiza Potrzeb? Tak, ale... o co pytac?",
sierpien 2018
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gajacych mu w sprzedazy produktéw wyzszej jakosci. Czy
pytania mogg w tym pomdc? Oczywiscie tak. Za pomoca
pytan potrzeby klienta sa okreélane®, a nawet kreowane
(uswiadamiane). Uswiadamiajg mu ich istnienie (nie tylko
koniecznosci uzywania okularéw, czy soczewek kontakto-
wych, lecz réwniez uzywania konkretnego ich rodzaju),
nadajg potrzebie obraz oraz - jak ukazatem wczesniej -
tworzg w umysle klienta kryteria, jakimi powinien kierowac
sie podczas dokonywania wyboru i podejmowania decyzji.

Przez to, ze pytania w petni dotyczg klienta, silnie na
niego oddziatujg. Na tematach, o ktére klient jest pytany -
przez to, ze dotyczg jego osoby - skupia sie jego uwaga.
Dlatego Analiza Potrzeb nie moze by¢ etapem zadawania
klientowi "jakichkolwiek" pytan, lecz pytan konkretnych,
prowadzacych do sprzedazy wyrobdéw lepszych i wielu jedno-
czesnie. Poniewaz udzielane przez klienta odpowiedzi oraz
wyciggane z nich wnioski sg przez niego lepiej zapamiety-
wane, sprzedawca powinien nazywac potrzebys, by zostaty
one prawidtowo okreslone. To czynnik kluczowy dla skutecz-
nosci sprzedazy, czyli zapewnienia zadowolenia klienta oraz
osiggniecia satysfakcjonujgcych obrotow.

Pytania mogg sprzedawcy pomagaé¢ w sprzedazy wyro-
bow drozszych, bardziej zaawansowanych i wyzszej jakosci.
Pytania pomocne to takie, ktére uswiadamiajg klientowi
jakie wyroby sg mu niezbedne. W jaki sposdb pytania to
osiggajg? Poprzez swojg forme i tres¢. Od tematéw poru-
szanych w ich tresci, od uzytych stéw oraz od nazwania
potrzeby wynikajacej z odpowiedzi klienta zalezy, jak bedzie
on je postrzegat i w efekcie jakimi kryteriami bedzie sie
kierowat. Jezeli bedzie uwazat, ze niezbedne dla niego jest
unikniecie zmeczenia oczu, bedzie gotowy zaptacié¢ wiecej za
soczewke okularowg z powtokg antyrefleksyjng wyzszej
klasy. Chetniej zakupi tez soczewki z filtrem Swiatta niebies-
kiego. Jezeli bedzie uwazat, ze niezbedne dla niego jest
unikniecie zmeczenia oczu oraz unikniecie odczuwania na
oczach soczewek kontaktowych, bedzie gotowy wybraé
i uzywac¢ soczewki o dwutygodniowym trybie wymiany,
zamiast tych z dfuzszym, miesiecznym trybem. Jezeli bedzie
uwazat za pomocne szybsze prawidtowe uktadanie sie na
oczach torycznych soczewek kontaktowych, to chetniej
bedzie uzywat produktu z czteropunktowym systemem sta-
bilizacji, zamiast z balastem pryzmatycznym. lezeli za
pomocne bedzie uwazat szybkie odparowywanie soczewek
okularowych, to chetniej wybierze produkt drozszy, posia-
dajacy zapewniajacg to powtoke. W sumie, jak wida¢, wydaje
sie to proste. Tylko, ze doswiadczenie i wiedza ukazuja, ze
skutecznos¢ komunikacji nie wynika tylko z méwienia, lecz
w duzym stopniu z umiejetnosci pytania. | tu pojawia sie
problem, bo to umiejetno$¢ wymagajgca ¢wiczen i praktyki.
Cztowiek nie rodzi sie z nig rozwinietg w stopniu zaawanso-

4 . .o
Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Potrzeba jest wyobrazeniem,
czyli o tworzeniu obrazu", czerwiec 2021

® Patrz artykut: Tomasz Krawczyk " Definiowanie potrzeb, czyli o tym,
czego naprawde potrzebuje klient", kwiecier 2021
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wanym, szkota rozwija jag w stopniu tylko nieznacznym,
a z domu wynosi jg bardzo nieliczna garstka ludzi. Parafra-
zujac popularne powiedzenie mozna stwierdzi¢ "powiedz mi,
0 co chcesz zapytaé, a powiem Ci kim jestes". Fachowca
poznaje sie po tym, ze wie o co zapytac.

W metodyce sprzedazy okreslono réwniez sposéb budo-
wy argumentow handlowychs. To wypowiedzi sprzedawcy
odpowiadajace klientowi na pytanie, dlaczego warto wybrac
dany produkt. Przyktadowo, dlaczego klient powinien wy-
bra¢ soczewki progresywne? Handlowiec moze mu powie-
dzie¢, ze dlatego warto je wybraé, poniewaz "dajg one
mozliwos¢ jednoczesnego dobrego widzenia dali i blizy".
Chwila, lecz to nie jest wypowiedz o kliencie, tylko o pro-
dukcie. No wtasnie! To argument zbudowany jezykiem zalet,
a nie jezykiem korzysci, ktory propagowany jest podczas
wszystkich szkolen sprzedazowych. Prezentowanie oferty
jezykiem zalet jest jednak stylem najpowszechniejszym
w polskich salonach optycznych (badania typu Tajemniczy
Klient, Stainer Consulting), dlatego tez tak mocno w tym
miejscu to zaakcentowatem. Jezyk korzysci jest stylem budo-
wania argumentéw, w ktérych mowi sie do klienta o nim.
Przyktadowo, sprzedawca moze powiedzie¢, ze warto je
wybraé, poniewaz "dzieki nim bedzie Pan miat mozliwos¢
przeczytania paragonu w sklepie oraz bedzie Pan wyraZnie
widziat nawigacje i zegary w samochodzie". Kiedy sprzedaw-
ca argumentuje wybor torycznych soczewek kontaktowych
z czteropunktowym systemem stabilizacji moze powiedzie¢,
ze warto je wybra¢, poniewaz "dzieki nim bedzie Pan miat
ostre, prawidtowe widzenie juz po kilku mrugnieciach,
praktycznie od razu po ich zafozeniu; nie bedzie Pan musiat
czekad, az soczewki prawidfowo sie uftozq, juz po kilku
mrugnieciach bedzie Pan je miat w odpowiedniej pozycji".

Audyty typu Tajemniczy Klient realizowane w polskich
salonach optycznych, ktére z ramienia firmy Stainer
Consulting mam okazje nadzorowa¢, ukazujg duzg pobiez-
nos$¢ Analizy Potrzeb prowadzonej przez sprzedawcéw oraz
niski odsetek doradcéw argumentujgcych jezykiem korzysci.
Jakie mogg by¢ tego przyczyny? Widze ich kilka. (1) Pierwsza,
to pobiezne, czyli stabe rozumienie produktéw optycznych
przez sprzedawcow. Po szkoleniach produktowych personel
salonu potrafi wymieni¢ cechy wyrobdéw, lecz nie potrafi
opowiedzie¢, jak przetozg sie one na funkcjonowanie klienta.
Jezyk korzysci wymaga posiadania chocby lekkiej wyobrazni,
by posiada¢ wtasnie wyobrazenie efektow, jakie prezento-
wany wyréb moze zapewni¢ klientowi. Takie rozumienie
swojej oferty powinny sprzedawcom zapewni¢ szkolenia
produktowe, realizowane przez dostawcéw, producentéw
i kierownikéw salondw.

® Opis budowania argumentaciji:
https://nowestandardy.pl/artykuly/info/argument.php
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Jednak, nawet jezeli doradcy potrafig wskaza¢ korzysci,
to czesto okredlajg je jednym stowem/sformutowaniem. Co
klientowi daje powtoka antyrefleksyjna? Podczas szkolen
stysze odpowiedz: "wygode", "lepsze widzenie". Gdy prosze
o odpowiedz petnym zdaniem, gdy moéwie "opowiedzcie mi o
tym", to stysze z kolei: "wiekszq przejrzystosc¢", "tatwiejsze
czyszczenie". Duza czes¢ sprzedawcdw nie potrafi odpowie-
dzie¢ petnym, obrazujagcym temat zdaniem i o danym efekcie
(korzysci) opowiedzie¢. | tu pojawia sie druga przyczyna:
(2) staba komunikatywnos¢ czesci sprzedawcdéw, rozumiana
jako niska umiejetnos¢ ptynnego i petnego wypowiadania
sie. To z kolei wyzwanie dla rekrutacji i prowadzenia zespotu
przez kierownika. Czy osoba rekrutowana potrafi ptynnie
i ciekawie opowiedzieé o swojej poprzedniej pracy lub cho¢-
by swoim wtasnym hobby? Jezeli nie, to trudno oczekiwaé,
ze bedzie potrafita prowadzi¢ rozmowy z klientami w sposéb
ciekawy. Czy bedac sprzedawca czyta? Kiedy ostatnio prze-
czytat jakas ksigzke i jaka? Jak czesto kierownik daje sprze-
dawcom chocby artykut do przeczytania? Czy omawia go
z nimi? | tu pojawia sie trzecia przyczyna: (3) niewystar-
czajgce wsparcie udzielane sprzedawcom przez kierownikdéw
salonu. Czy postawe negatywng personelu, na jakg nie raz
natrafia tajemniczy klient, widzi rowniez kierownik danego
salonu? Jezeli tak, to czy w ogéle na nig reaguje? Jak to robi?
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Czy zwraca uwage, krytykuje, czy moze pomaga w udosko-
naleniu swojego warsztatu, wskazujgc, jak mozina lepiej
poradzi¢ sobie z taka sytuacjg nastepnym razem? Czy roz-
mawia ze swoim zespotem o standardzie obstugi klientéw
w salonie? Czy rozmawiajgc o klientach ukazuje ich "ludzka"
twarz, czy oddaje sie "narzekaniu" na ich "niemadre" zacho-
wania razem ze swoim personelem? Czy rozwija w sprze-
dawcach empatie? Czy rozwija w nich umiejetnos¢ docho-
dzenia z ludzmi do porozumienia?

Cztowiek z natury skupiony jest na sobie. Uwaza, ze jest
wazny i w poréwnaniu z innymi ludZmi wartosciowy. Jest
czuty na to, jak jest odbierany przez innych i przez to wyczu-
lony na wszystko, co go dotyczy. Dlatego zalewanie klienta
informacjami o wyrobach moze by¢ dla niego wrecz nudne,
a moéwienie o nim jest dla niego zawsze interesujace.
Sprzedawca, jak kazdy cztowiek, rowniez skupiony jest na
sobie. W tym zawodzie egocentryzm wymaga jednak pos-
kromienia. Chcesz by¢ lubianym? Okazuj ludziom zaintereso-
wanie ich osobami. Chcesz, by pamietali twoje wypowiedzi?
Jak najczesciej odnos sie do ich sytuacji, opinii i doswiadczen.
Czyli, sprzedajac mow o kliencie.

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 migdzy 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
TOV Saarland.
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