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Psychologia relaci z klientem

Takt, empatia, kultura,

czyli o mysleniu

o drugim cztowieku

Aleksandra Debska: Tematyke tegorocznego cyklu rozméw okreslit
Pan jako podsumowanie metodyki sprzedazy. Od czego chciatby Pan
zaczac?

Tomasz Krawczyk: Zaczne od przyblizenia tematu ludzkiego ego.
Dlaczego od niego zaczynam? Poniewaz skutecznos¢ kazdej rozmowy
z druga osobg oparta jest wtasnie na tym mechanizmie myslenia. Ego
ksztattuje wzajemna relacje rozméwcéw. To ten mechanizm wymaga
zrozumienia, by prawidtowo komunikowac sie z innymi ludZmi. On jest
podstawa. To on odpowiada za to, jak cztowiek postrzega sytuacje, jak
odbiera druga osobe, jak ocenia produkty oraz w czym upatruje przyczy-
ny wtasnego samopoczucia. To od umiejetnosci obstugiwania ego dru-
giego cztowieka zalezy, czy bedzie on doradce lubit, czy bedzie otwarty
na jego propozycje, czy bedzie chciat zrealizowaé jego prosby i suge-
stie, a koricowo - czy bedzie chciat spotykac sie z nim w przysztosci.

A.D.: Jak nalezy rozumie¢ mechanizm ego?

T.K.: Nie wchodzac w teorie, méwiac krétko i praktycznie, ego jest wy-
obrazeniem cztowieka o samym sobie. U osoby zdrowej wyobrazenie to
jest zawsze pozytywne. Kazdy postrzega siebie jako osobe w miare ma-
dra, w miare przedsiebiorcza, dobra, uczciwa, rzadko popetniajaca bte-
dyirzadko podejmujaca zte decyzje. Uzytem stéw ,w miare” i ,rzadko”,
poniewaz cztowiek z natury postrzega siebie jako osobe skromng, a nie
zarozumiata i stowa te trafniej oddaja postrzeganie samego siebie. Nie-
wielu ludzi uwaza siebie za osobe najlepsza, jednak wiekszos¢ postrze-
ga siebie jako osobe ,nieodbiegajaca” zbyt mocno od tych najlepszych.
Praktycznie kazdy ma swiadomos¢, ze istnieja ludzie madrzejsi, lepsi,
sprawniejsi, bardziej przedsiebiorczy czy bardziej opiekuriczy, lecz
jednoczesnie kazdy uwaza, ze nie odbiega od takich oséb zbyt daleko.
W swiatowych badaniach naukowych nad ego cztowieka przyjeto nawet
wskaznik o wymownej nazwie ,better than average” (powyzej Sredniej,
ponadprzecietny). Oddaje on typowa postawe cztowieka, ktéry w ob-
szarach silnie go dotyczacych ocenia swoja postawe i umiejetnosci , po-
wyzej Sredniej”, czyli od wiekszosci ludzi nie czuje sie ,gorszy”, a czuje
sie ,lepszy”. Kiedy klient cho¢ troche poczyta o produktach optycznych,
to podswiadomie automatycznie odbiera siebie nie jako osobe nadal
niewiele wiedzaca, tylko jako osobe troche wiecej wiedzaca, czyli ,tak
troche powyzej $redniej” niz wiekszos¢ ludzi. To wtasnie putapka ego.

A.D.: Nie méwi to o nas najlepiej (usmiech). Czy dotyczy to wszystkich
cech cztowieka?

T.K.: Tak jak wspomniatem, dotyczy to cech czy umiejetnosci, w ktére
cztowiek jest silnie zaangazowany, z ktérymi mocno sie utozsamia. Sa
to na przyktad wyglad, poziom kultury, rozumienia spraw, umiejetnosé
zachowania sie w towarzystwie czy umiejetno$¢ dokonywania dobrych
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wyboréw. Kazdy cztowiek uwaza, ze owszem nie jest w tych obszarach
najlepszy, ale nie jest staby, a jest raczej ,powyzej Sredniej”.

A.D.: Czy faktycznie cechuje to kazda osobe?

T.K.: Bezwzglednie ego jest cecha charakterystyczna kazdego czto-
wieka. Potwierdzaja to réwniez badania zrealizowane w naukowej
dyscyplinie. Nauka zainteresowata sie badaniem mechanizmu ego
w latach 60. ubiegtego wieku. Wspomne o jednym, w mojej ocenie
najbardziej obrazowym, przeprowadzonym w roku 1976 przez naj-
wieksza amerykariskg organizacje prorozwojowa College Board. To
organizacja zrzeszajaca 5700 kolegiow, uniwersytetéw i innych placé-
wek edukacyjnych w Stanach Zjednoczonych. Badanie, o ktérym chce
powiedzie¢, poswiecone byto ,postrzeganiu samego siebie”, a prze-
prowadzono je wsréd kilkuset tysiecy absolwentéw amerykarskich
szkdt wyzszych. To olbrzymia préba badawcza. I uwaga, w tak licznym
gronie nie znalazta sie anijedna osoba, ktdra ocenitaby swoja wiedze,
zaradno$¢ oraz umiejetnosci jako nizsze od przecietnych. Ani jedna
osoba! Wszyscy uwazali, ze prezentuja poziom powyzej Sredniej, ze
sa lepsi niz przecietni. Wiekszos¢ ulokowata siebie nawet w gérnych
10% populacji. Statystycznie to niemozliwe, czyli oznacza to, ze czto-
wiek z natury posiada zafatszowany obraz samego siebie. Ego fatszuje
obraz wtasnej osoby oraz otoczenia, ktére przez swéj wtasny pryzmat
ocenia korzystnie dla siebie.

A.D.: Ludzie jednak nie zawsze sg w petni z siebie zadowoleni. Czesto
ludzie nie sa zadowoleni chocby ze swojego wygladu. Jak to rozumieé¢?
T.K.: Cztowiek nie jest zadowolony z jakie$ swojej cechy wtasnie dla-
tego, ze nie pasuje ona do tego, jak on sam sobie siebie wyobraza.
Niezadowolenie z wtasnego wygladu wynika z rozbieznosci pomiedzy
wyobrazeniem siebie a tym, co widzi.

Poruszyta Pani ciekawy watek, ktéry rozwine. Kiedy realna sytuacja
nie jest zgodna z wyobrazeniem siebie, jak przyktadowo wspomniany
wyglad, cztowiek odczuwa emocje, nazwane przez profesora psycholo-
gii Leona Festingera ,dysonansem poznawczym”. Dysonans to poczucie
niezgodnosci, zaktopotania, zazenowania, koniecznosci obrony swoje-
go wizerunku, honoru, itp. Dysonans, tak jak w muzyce, wymaga roz-
wiazania, a w przypadku dysonansu poznawczego jest nim korzystne
dla siebie wyjasnienie rozhieznosci i korzystne dla siebie zinterpreto-
wanie sytuacji. Jakie wyjasnienie przez klienta swojego nietadnego wy-
gladu jest bardziej prawdopodobne: czy to, ze ,,nie ma urody, wreczjest
brzydki i zadna oprawka mu nie pasuje”, czy raczej to, ze ,doradca nie
potrafi dobra¢ mu odpowiedniej oprawy”? Wtasnie rozumiejac mecha-
nizmy ego i dysonansu poznawczego wiemy, ze predzej podSwiadomos¢
klienta przypisze wine za swéj nietadny wyglad doradcy. Podobnie jest
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z zachowaniem. Jakie wyjasnienie przez klienta swojego niegrzecznego
zachowania jest bardziej prawdopodobne: czy to, ze jest cztowiekiem
niekulturalnym i Zle wychowanym, czy to, ze doradca czyms ,sprowoko-
wat” takie jego zachowanie?

T.K.: Najczesciej winny jest ktos inny (usmiech). Kiedy klient uwaza, ze
wyglada lub zachowat sie gorzej niz sam siebie postrzega, to zazwyczaj
doradca, jako jego rozméwca, bedzie winny. Ego i dysonans poznawczy
to mechanizmy pod$wiadome, czyli dziatajace odruchowo, automatycz-
nie, poza kontrola $wiadomosci. Tylko nieliczna grupa oséb kupujacych
w salonie ma w sobie madros¢ na tyle duza, by by¢ $wiadomym tego, co
w nich zachodzi i by mimo tych pod$wiadomych odruchéw chciec oraz
umie¢ zachowac sie grzecznie wobec doradcy.

T.K.: Doktadnie tak. Kiedy sprzedawca uraza ego klientéw, nigdy nie
bedzie w petni skuteczny. Co wiecej, sugerujac klientowi posiadanie
przez niego cech, tj. brak madrosci, roztropnosci, brak dobrego gu-
stu, umiejetnosci dokonywania dobrych, madrych wyboréw, ktére to
cechy klient z kolei uwaza, ze posiada, uruchamia u niego zaktopota-
nie, rozdraznienie, odruch obronny, czyli dysonans poznawczy. A cze-
go wymaga dysonans? Rozwigzania. Zawsze bedzie nim znalezienie
korzystnego dla siebie wyttumaczenia sytuacji. Z tego powodu taki
nacisk ktade na dwa elementy zarzadzania: dobér do zespotu sprze-
dazowego oséb wykazujacych sie taktem i kultura zachowania oraz
czytanie i state zwiekszanie przez sprzedawcéw rozumienia dziatania
cztowieka. W tym zawodzie stanowi to baze, na ktérej budowana jest
cata kompetencja.

T.K.: Praktycznie na kazdym etapie rozmowy, dlatego zaczatem wtasnie
od tego tematu. Na etapie definiowania potrzeb urazajace moze by¢
pytanie, ktdre sugeruje klientowi posiadanie przez niego jakies niepo-
chlebnej cechy. Nawet pytanie, ktére wydaje sie rzeczowe, lecz zadane
w nieodpowiedniej chwili lub z nieodpowiednia intonacja gtosu zmienia
wydzwiek i moze urazi¢, np. ,Jak czesto czysci Pani okulary?”, ,A jak
czysci Pani soczewki?”, ,Czy jest Pan zadowolony ze swoich okularéw?”,
.Czy nie przeszkadza Pani to, ze obecne okulary mocno powigkszajg
Pani oczy?”. Wida¢, ze poza samym formutowaniem pytan istotne jest
jeszcze rozwijanie poczucia taktu.

Méwimy na razie o ryzyku urazenia ego klienta, czyli o koniecznosci
rozwijania przez doradcéw taktu, empatii i kultury. Chce jeszcze zaak-
centowac wage zrozumienia, jak ego klienta moze fatszowac udziela-
ne przez niego odpowiedzi. Jakiej mozna sie spodziewa¢ odpowiedzi
klienta na pytanie: ,Jak czesto czysci Pan okulary?”, Nie spodziewamy
sie raczej, ze powie ,rzadko”, tylko raczej, ze ,czesto”, ,normalnie”,
przedstawiajac siebie jako osobe dbajaca o higiene. Wtasnie rozumie-
nie mechanizmu ego pozwala przewidzie¢ te odpowiedZ i uswiadamia
mata wartos¢ poznawcza tego pytania. Podobnie w przypadku pytania:
,Czyjest Pan zadowolony ze swoich okularéw?”. Czy bardziej prawdopo-
dobne jest, ze powie: ,Nie jestem zadowolony, podjatem kilka lat temu
zta decyzje i przez te lata sie meczytem”, czy raczej: ,Sa ok, sprawdzajag
sie”. Rozumiejac, ze ego zapewnia dobre o sobie zdanie i nieche¢ do
przyznawania sie do btedéw, bardziej prawdopodobne jest, ze wyrazi
opinie potwierdzajaca, iz kiedys podjat dobra decyzje. Czyli: ,Okulary
sie sprawdzaja”.
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T.K.: By zadawali klientom pytania oczywiscie taktowne, z wyobraze-
niem, jak moga one zosta¢ odebrane, lecz dodatkowo nie ogélne, tylko
konkretne, ktére pozwola od razu okresli¢ potrzebe klienta.

Przypomne, ze sformutowanie ,potrzeby klienta” okresla parametry
wyrobow, ktére sa dla niego niezbedne lub bytyby pomocne. Potrzeby
wynikajg gtéwnie z dwéch obszaréw: checi i probleméw. Z czego checi
u osoby nieznajacej sie na mozliwosciach branzy optycznej sa ogélne
i pytania o nie niewiele wnosza do rozmowy doradczej. Przyktadowo na
pytania o oczekiwania: ,Jakie ma Pani oczekiwania wobec okularéw?”,
»Jakie powinny byé nowe okulary?”, osoba kupujaca udziela zazwyczaj
ogdlnych odpowiedzi, typu: ,Majg by¢ tadne, pasujace do mojej urody
imusze w nich dobrze widzie¢”. Kopalnig informacji o osobie kupujacej,
informagji, ktére pozwalaja wyraznie okresli¢ koniecznos¢ posiadania
przez nia wyzszej klasy wyrobéw, sg jej doSwiadczenia w uzytkowaniu
okularéw lub soczewek kontaktowych. To na podstawie tej wiedzy mozna
zdefiniowac konkretne potrzeby klienta, typu koniecznos¢ posiadania
w okularach wyzszej klasy powtoki antyrefleksyjnej, szkiet indeksowa-
nych, filtru niebieskiego, czy potrzeby uzytkowania soczewek kontakto-
wych o krétszym trybie wymiany, skuteczniejszym systemie nawilzenia
i skuteczniejszym systemie stabilizacji soczewek torycznych.

T.K.: Z przyjemnoscia. Na przyktad: ,Czy zdarza sie Pani odczuwac zme-
czenie oczu?”, ,Poilu godzinach uzytkowania okularéw / soczewek kon-
taktowych?”. Nastepnie doradca moze zdefiniowac potrzebe posiadania
wyzszej klasy powtoki antyrefleksyjnej, filtru niebieskiego lub soczewek
kontaktowych ze skuteczniejszym systemem nawilzenia. Inny watek:
,Czy obecnie uzywane okulary zostawiaja odciski?”, ,W ktérych miej-
scach?”. Nastepnie doradca moze zdefiniowa¢ potrzebe uzywania szkiet
indeksowanych oraz oprawki o okreslonej konstrukgji.

T.K.: Na zakoriczenie zaakcentuje jeszcze, ze mechanizm ego zapewnia
cztowiekowi skupienie na sobie samym. Powoduje czuto$¢ na jakiekol-
wiek oznaki lepszego badZ gorszego traktowania przez innych ludzi.
Podswiadomie cztowiek wstuchuje sie w intencje drugiej osoby i caty
czas ocenia, czy ona go lubi, podziwia, czy moze nie lubi, lekcewazy,
a nawet poniza. Jezeli lekcewazy lub traktuje jako kogo$ ,gorszego”,
to ego powoduje poczucie koniecznosci walki o swoje ,dobre imie”. Tak
mozna samemu tworzy¢ sobie trudnych klientéw. Rozumiejac jednak
mechanizm ego i dbajac o takt w komunikagji z klientami, mozna stale
tworzy¢ sobie partneréw do wieloletniej wspétpracy. Przy prawidtowej
postawie - takcie, empatii i kulturze — metodyka sprzedazy jest dosko-
natym uzupetnieniem.
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sonalnej, handlowiec, menedzer sprzedazy. Wpro-
wadzat firmy na nowe rynki, tworzac strategie
i prowadzac fizyczne dziatania handlowe. Opraco-
wuje i wdraza metodyke sprzedazy. Dzigki swoim
umiejetnosciom juz od roku 2002 wynajmowany
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reprezentowania w tym procesie jednej ze stron.
W roku 2020 wydat ksiazke pt. ,Metodyka sprze-
dazy i negocjacji”.
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