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Rozmowy o sprzedazy

1 nie tylko...

0 rozwoju sprzedawcy

Aleksandra Debska: Powiedziat Pan ostatnio, ze dla 0séb, ktdre lubig ludzi,
lubig pomagac i potrafia pouktadac sobie w gtowie zadanie, jakie ma sie do
zrealizowania, sprzedaz jest logiczna i nawet prosta. Zaznaczyt Pan jednak,
ze warunkiem jest konieczno$¢ czytania, myslenia i statego rozwoju. I o to
wtasnie chce dzisiaj zapytac. Czym jest rozwdj w zawodzie doradcy w salonie
optycznym?

Tomasz Krawczyk: Rozwdj sprzedawcy to state pogtebianie rozumienia
i rozwijanie umiejetnosci. Méwie tu o rozumieniu ludzi oraz o rozumieniu
oferowanych przez siebie produktéw i ustug. Rozumienie ludzi oznacza zna-
jomos¢ i rozumienie mechanizméw myslenia i dziatania cztowieka. W obstu-
dze klientéw, ludzi, jest ono kluczowe. Nie posiadajac owego rozumienia do-
radca czesto i szybko traci cierpliwos¢ do klienta, a w krétkim czasie zaczyna
wrecz z gory nie lubi¢ oséb wchodzacych do salonu. Efektem jest personel,
w ktorego intonagji gtosu jest styszalna pretensja i irytaga w stosunku do
konsumenta. Badania typu Tajemniczy Klient ukazuja, Ze niestety w salonach
optycznych taka postawa jest napotykana.

A.D.: Skad doktadnie w postawie doradcy bierze sie pretensjaiirytaga w sto-
sunku do klienta? Z czego ona wynika?

T.K.: Z braku umiejetnosci radzenia sobie z okreslonym zachowaniem drugie-
go cztowieka. Przyktadowo, kiedy klient nie moze sie zdecydowac i ma trud-
nos¢ z dokonaniem wyboru produktu, sprzedawca reaguje wtasnie irytaga
i utrata cierpliwosci do dalszego jego obstugiwania. Nie reaguje zrozumie-
niem, wyrozumiatoscig i cierpliwoscia, tylko wtasnie irytaga. Inne sytuage,
to na przyktad klient zmieniajacy zdanie w trakcie rozmowy i zaprzeczajacy
temu, co sam wczesniej powiedziat; klient pytajacy o co$, co w ocenie sprze-
dawcy jest oczywiste; klient méwiacy gtosem petnym pretensji, wyZzszosci
i pouczajacym. Duza czes¢ personelu nie radzi sobie z takimi postawami. Nie
rozumiejac mechanizméw takiego zachowania, cztowiek odruchowo reaguje
nerwowo, okazuje pretensje, a nawet sam zaczyna klienta pouczac, bronigc
swojego ego. Rozumienie daje cierpliwos¢. A brak cierpliwosci sprzedawcy
objawia sie albo okazaniem tego swojemu rozméwey i konfrontacja, albo wy-
cofaniem sie sprzedawcy, zamilknieciem i szybkim zakoriczeniem rozmowy.
W obydwu przypadkach salon traci klienta.

A.D.: Czy ego sprzedawcy odgrywa tu duza role?

T.K.: Kluczowa. Kazde zachowanie klienta oddziatuje na ego sprzedawcy,
czyli najego wyobrazenie o sobie samym. Czy klient mnie obrazit? Czy on/ona
sugeruje, ze nie znam sie na optyce? Czy uwaza, Ze wiecej wie o optyce ode
mnie? Czy uwaza, ze mam jej/jemu stuzy¢? Gdy podczas szkoleri omawiam
z uczestnikami psychologie trudnych zachowari, kiedy nawet rozumiemy juz,
dlaczego klient krzyczy i bywa nieuprzejmy, kiedy wszyscy juz wiedza, ze trze-
ba mu poméc, bo podgrzewanie jego zdenerwowania koriczy sie Zle tylko dla
nas, kiedy wiemy juz, jak to zrobi¢i widzimy, jak jest to proste, to i tak czesto
pojawia sie osoba, ktéra pyta: ,To ja mam tak pozwoli¢, by mnie obrazat?”.
Ego takiej osoby nie potrafi znie$¢ nawet wyobrazenia, ze ktos jest dla niej
nieuprzejmy, a ona tej osoby nie koryguje i nie zmusza do okazania sobie
szacunku. Wtasnie ze wzgledu na wtasne ego, sprzedawca musi czytac i na-
bywa¢ zrozumienia, bo lektura zmusza go do zastanawiania sie i czynienia
przemyslen. Inaczej sprzedawca staje sie wojownikiem z wyimaginowanym
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wrogiem, a nie madrym doradca. Nabywanie zrozumienia w obstudze ludzi
jest tak samo istotne, jak nabywanie zrozumienia sposobu pracy urzadze-
nia technicznego. By urzadzenie prawidtowo obstuzy¢ trzeba rozumie¢, jak
dziata i w tym celu czyta sie instrukgie. By prawidtowo obstuzy¢ cztowieka,
tez trzeba rozumie, jak dziata, czyli rozumie¢ mechanizmy jego dziatania,
co réwniez oznacza czytanie ,instrukgji”, czyli ksiazek i artykutéw. I w pracy
doradcy rozumienie to nalezy stale pogtebiac.

A.D.: Jak sprzedawca moze je pogtebiac?

T.K.: W pierwszej kolejnosci stale czytajac chocby artykuty z zakresu obstugi
klientéw, sprzedazy i psychologii. W drugiej kolejnosci nieustannie zastana-
wiajac sie nad swoimi wtasnymi klientami, soba i prowadzonymi przez siebie
rozmowami. Oznacza to state stawianie sobie pytania ,Dlaczego?”. Dlaczego
klient zachowywat sie tak dziwnie? Dlaczego zmienit zdanie? Dlaczego nie
kupit i wyszedt? Dlaczego stwierdzit, ze swoja decyzje musi z kim$ omowi¢?
(Czy dlatego, ze jest niesamodzielny? Dlaczego? I réwniez, dlaczego kupit? Co
spowodowato, Ze podjat przy mnie decyzje o zakupie tak drogiego wyrobu?
Co wptyneto na podjecie przez niego decyzji, dokonanie wyboru i zakupu?
Zastanawianie sie nad sposobem myslenia i dziatania swoich wtasnych klien-
téw jest doskonata droga statego rozwoju i wypracowywania w sobie cierpli-
wosci w stosunku do innych ludzi.

A.D.: Jaka przyktadowo moze by¢ odpowiedZ na pytanie ,Dlaczego klient
stwierdzit, ze musi swoja decyzje z kim§ omowi¢?”. Taka postawa klienta jest
dosyc czesta w sprzedazy.

T.K.: Tak, dosy¢ czesta, tym bardziej warto zastanowic sie nad jej przyczyna-
mi. Pierwsza z nich moze by¢ faktycznie niesamodzielnos¢ klienta / klientki.
By¢ moze osoba ta posiada charakter staby, niepewny, bez wiary w siebie
i w poprawnos¢ swojego myslenia. Moze tak by¢, lecz jezeli to bytaby gtow-
na przyczyna takich zachowari, to olbrzymia cze$¢ naszego spoteczeristwa
bytaby nieporadna, a tak nie jest. Czyli taka przyczyna jest mozliwa, lecz
wystepuje raczej rzadko. Prosze zwrdci¢ uwage, ze najczesciej taka postawe
przyjmuja osoby, ktére robig wrazenie raczej oséb dojrzatych i konkretnych,
a nie zagubionych i nieporadnych.

A.D.: To jaka moze by¢inna przyczyna?

T.K.: Druga przyczyna tkwi w samej rozmowie ze sprzedawca, czyli w sytuagji,
ktéra oboje stworzyli. Niejednokrotnie to sama rozmowa ze sprzedawca de-
terminuje takie zachowanie klienta.

A.D.: Co ma Pan na mysli?
T.K.: Przyktadowo. Czy tatwo jest Pani wybrac jedna sukienke z osmiu, z kt6-
rych w kazdej czuje sie Pani dobrze?

A.D.: No, nie bytoby to proste (§miech).
T.K.: Czy potrzebowataby Pani poradzi¢ sie swojego meza?

A.D.: Z pewnoscig bytby w ten proces zaangazowany.
T.K.: No wtasnie. Czyli druga przyczyng stwierdzania przez klientéw ko-
niecznosci skonsultowania wyboru z kim$ innym bywa zbyt duza liczba
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mozliwosci, z ktérych musza dokonaé wyboru. Kazdy z nas w takiej sytuagji
wolatby poradzi¢ sie kogos bliskiego, by dokona¢ najlepszego dla siebie
wyboru.

A.D.: Czy to oznacza, ze sprzedawcy powinni zaweza¢ klientom wybor, czyli
oferowaé mniejsza liczbe produktow?

T.K.: Absolutnie nie. Przedstawienie wiekszej liczby mozliwosci daje klien-
towi poczucie wyboru — co z punktu widzenia psychologii jest istotne
- i w efekcie zapewnia mu poczucie podejmowania przez siebie dobrej de-
cyzji. To efekt sprzyjajacy dokonaniu przez klienta zakupu. Dlatego nalezy
przedstawiac klientom petne spektrum mozliwosci, a nie je sztucznie ogra-
niczaé. Jednakze zawezenie wyboru przez sprzedawce musi mie¢ migjsce,
lecz nie poprzez eliminowanie z oferty rozwigzari dobrych dla klienta, tylko
poprzez kontrolowanie zakresu wyboru. Oznacza to konieczno$¢ monitoro-
wania przez sprzedawce, jak klient odebrat jego propozycje i doprowadza-
nia do dokonania przez niego wyboru najbardziej pasujacego mu produktu.
To w ten sposéb doradca zaweza wybér. Przyktadowo, po zaprezentowaniu
trzech opraw doradca pyta, ktéra oprawa klientowi bardziej sie podoba
i dzieki temu ma wybrang juz jedna, najlepsza z tych trzech. Prezentuje ko-
lejne trzy i zadaje to samo pytanie. Klient przymierza kolejne trzy i ponow-
nie wybiera z nich jedna. Na koniec musi dokona¢ wyboru z trzech, wczesniej
przez siebie wskazanych jako lepszych, a nie z dziewigciu, ktére faktycznie
przymierzyt. Elementem metodyki, kt6ry na to pozwala sa pytania spraw-
dzajace, zadawane przez sprzedawce w trakcie prezentagji oferty.

A.D.: Jak moga brzmiec takie pytania?

T.K.: Na przyktad: ,Ktéra oprawa jest wygodniejsza?”, ,Ktdra jest lzejsza
i mniej wyczuwalna?”, ,Ktéra soczewka moze by¢ dla Pani bardziej funkgjo-
nalna?”. To pytania, ktére daja sprzedawcy wiedze, jak klient odebrat jego
propozycje i - co jeszcze istotniejsze z punktu widzenia skutecznosci sprze-
dazy - zmuszaja klienta do dokonania wyboru.

A.D.: Czy oznacza to juz finalizowanie rozmowy doradczej?

T.K.: Nadal méwie jeszcze o etapie prezentagji oferty, lecz prawidtowo Pani
wyczuta, ze pytania te zaczynaja finalizowanie rozmowy handlowej. Tojedna
z kluczowych umiejetnosci dobrego sprzedawcy.

A.D.: I ptynnie przeszliSmy z tematu , pogtebiania rozumienia” do ,umiejet-
nosci” (Smiech).

T.K.: (Smiech) To tematy $cisle ze sobg powiazane i, jak Pani widzi, nie da sie
ich rozerwac. Rozumienie wskazuje, ktore umiejetnosci wymagaja dalszego
rozwoju. Stawiajac sobie pytanie ,dlaczego”, doszliSmy do koniecznosci
wdrozenia lub rozwiniecia konkretnej umiejetnosci.

A.D.: Na poczatku powiedziat Pan, Ze sprzedawca powinien pogtebiac row-
niez ,rozumienie oferowanych produktéw i ustug”. Jak nalezy to sformuto-
wanie rozumiec¢?

T.K.: Prawidtowe rozumienie oferowanych przez siebie wyrobéw optycz-
nych oznacza wyobrazenie sobie wszystkich sytuagji, w ktérych moga one
usprawni¢ funkcjonowanie klienta. Doradca majacy to wyobrazenie wie,
o co klienta pytac i potrafi wskazac realne korzysci, jakie zapewnig mu po-
szczeg6lne produkty. Czyli fachowos¢ produktowa objawia sie nie tylko zna-
jomoscia ich cech i wtasciwosci, lecz szeroka znajomoscia sytuagji, w jakich
klienci bywaja, a w ktdrych oferowane wyroby moga usprawnic ich zycie. To
okreslam pojeciem ,rozumienie produktéw”.

A.D.: Kto moze poméc sprzedawcy w prawidtowym zrozumieniu produktéw
optycznych?

T.K.: W pierwszej kolejnosci wskaze dostawcéw, ktérzy szkolac ze swoich
wyrobéw powinni skupiac sie nie naich parametrach, tylko naich uzytkow-
nikach. W drugiej kolejnosci to menedzer, czyli kierownik lub/i wtasciciel
salonu.
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A.D.: Na koniec przejde do umiejetnosci prowadzenia rozméw doradczych. Jak
sprzedawca moze je rozwija¢?

T.K.: Zanim wejde w szczegdty, zaznacze raz jeszcze koniecznos¢ statego ana-
lizowania przez sprzedawce prowadzonych przez siebie rozméw z klientami
i stawiania sobie pytania ,Dlaczego?”. Dlaczego klient nie odpowiedziat na
moje pytanie? Dlaczego odpowiedziat nie na to pytanie, ktére mu postawi-
tem, tylko na jakie$ inne? Dlaczego u klienta pojawito sie podenerwowanie
po zadaniu przeze mnie pytania? Réwniez, dlaczego klient po moim pytaniu
lub wypowiedzi tak szybko i tatwo wybrat drozsza opgje? Co w sformutowa-
nym przeze mnie pytaniu / zdaniu wptyneto na dokonanie przez niego wy-
boru drozszego produktu? Zastanawianie sie nad swoja skutecznoscia lub jej
brakiem nazywam autoanaliza i jest ona obowiazkiem sprzedawcy. W kazdym
innym zawodzie cztowiek uczy sie na swoich powodzeniach i btedach, przez co
staje sie fachowcem. Autoanaliza w sprzedazy réwniez jest niezbedna. Warsz-
tatem pracy doradcy sa rozmowy z ludZmi. To w nich wykuwa sie skutecznos¢.
Dlatego autoanaliza w sprzedazy polega na zastanawianiu sie nad swoja sku-
tecznoscig wtasnie w prowadzeniu rozméw.

A.D.: Jaki powinien by¢ efekt autoanalizy sprzedawcy? Czym ona powinna sie
zakoriczy¢?

T.K.: Przede wszystkim zauwazeniem koniecznosci wprowadzenia pytania lub
dodatkowej argumentagji, albo koniecznosci innego ich formutowania, albo
koniecznosci zmiany uzywanego stowa na inne. Kiedy sprzedawca pyta klien-
ta, czyjego okulary sa jednoogniskowe lub czy ma astygmatyzm, powinien nie
jeden raz zauwazyc¢ zaktopotanie, w jakie go wprowadzit, nie ttumaczac nie-
znanych mu stéw. Kiedy oferujac soczewki okularowe méwi, ze posiadaja one
powtoke antyrefleksyjna lub ze s3 windeksie 1.67, tez powinien zauwazy¢, ze
klient nie rozumie tych poje¢ i by¢ moze dlatego przyjat postawe wycofang,
asekuracyjna, i moze dlatego stwierdzit, ze musi to z kim§ oméwic Lub przyjsé
zkim$ innym. Efektem jest doskonalenie swojego jezyka. Jezyk sprzedawcy to
gtéwne narzedzie jego oddziatywania. To z niego wynikaja sukcesy i porazki.

A.D.: Na sam koniec zapytam, czy rozwéj sprzedawcy polega réwniez na opa-
nowywaniu coraz to nowszych technik oddziatywania?

T.K.: Zalezy jak rozumiemy pojecie ,techniki oddziatywania”. Techniki nie ewo-
luuja zbyt szybko i nie trzeba poznawacé coraz to nowszych pomystow. Tak zwa-
ne ,techniki” to po prostu sposoby prowadzenia rozmowy z drugim cztowie-
kiem, jej logika, w tym sposoby formutowania wypowiedzi. ,Techniki” trzeba
zna¢, jednak rozwdj w zawodzie sprzedawcy jest pojeciem szerszym, tak jak
to przedstawitem. Sztuka sprzedazy opiera sie na umigjetnosci kontrolowania
rozmowy doradczej, sposobie reagowania na zachowania klienta i prawidto-
wym sposobie formutowania wypowiedzi. A wszystko to wynika ze zrozumie-
nia ludzi i swojej oferty.

A.D.: Bardzo Panu dziekuje za dzisiejsza rozmowe. Juz wiem, ze kolejna roz-
poczne od pytania o ,kontrolowanie rozmowy doradczej”, bo sformutowanie
to mnie zaintrygowato.

T.K.: Ma Pani doskonata intuicje, bo temat ten bedzie o sensie uczenia sie
metodyki sprzedazy.
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