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Psychologia relagi z klientem

Swiadome budowanie relacii,
czyli o dbatosci o klienta

Aleksandra Debska: Powiedziat Pan ostatnio, ze mechanizm ego za-
pewnia cztowiekowi skupienie na sobie samym. Co to oznacza dla budo-
wania relacji z klientami przez doradce w salonie optycznym?

Tomasz Krawczyk: Ego jest podstawowym mechanizmem funkcjonowa-
nia umystu cztowieka i - jako taki — odpowiada za kryteria oceniania
przez nas innych ludzi. Czyli oceniamy innych przez swéj wtasny pry-
zmat. Wytworzyto ono zasady, ktére odpowiadaja za to, jakie osoby lu-
bimy, a jakich nie darzymy sympatia. Cho¢ to moze zabrzmie¢ okropnie,
cztowiek w pierwszej kolejnosci, czyli najbardziej, lubi i akceptuje sie-
bie. U kazdego cecha ta ma inne nasilenie, jednak u kazdego istnieje
ijest fundamentem osobowosci. Egocentryzm, czyli skupienie na sobie,
zapewnito naszemu gatunkowi odwage i potrzebe walki o przetrwanie.
Dzisiaj walka nie odbywa sie w buszu, lecz mechanizm ten wcale nie jest
stabszy. Cztowiek przez caty czas jest wyczulony na kazda potencjalng
agresje, w tym ztosliwos¢, nieuprzejmosé, ponizenie lub zlekcewazenie.
Cechy tej u ludzi nie lubimy, jednak jest ona naturalng i to ona deter-
minuje nasz sposéb myslenia. Determinuje tez nasz gust, preferencje,
a w efekcie nasz stosunek do innych oséb. Skoro klient w pierwszej ko-
lejnosci lubi siebie i ma o sobie dobrg opinie, to w drugiej kolejnosci
rozumie i lubi ludzi, ktérzy lubiag jego osobe. Zapewnia mu to poczucie
bezpieczeristwa. ,Lubimy ludzi, ktérzy nas lubia” - to pierwsza zasada
budowania z ludZzmi pozytywnych relagji.

Przytocze w tym temacie ciekawe badanie, ktore ukazuje site tej zasa-
dy. Naukowcy z University of North Carolina (Drachman, deCarufeli In-
sko) przeprowadzili w roku 1978 eksperyment, w ktérym osoby badane
otrzymywaty od innych uczestnikéw opinie na swéj temat. Komentarze
byty z trzech kategorii: pochlebne, niepochlebne i mieszane. Ekspery-
ment ten wykazat, ze osoby badane najbardziej cenity i darzyty sympa-
tig autorow komentarzy, ktére byty im pochlebne. Byto tak nawet wte-
dy, gdy oczywiste byto, ze autorzy maja interes w zdobyciu ich sympatii,
a nawet wtedy, gdy opinie nie byty rzetelne i trafione. Bez wzgledu na
to, czy opinia byta zasadna lub szczera, ocena pochlebna za kazdym ra-
zem budzita sympatie odbiorcy. Chcesz, by klient Cie lubit? Okazuj mu
sympatie, akceptacje, wyrozumiatos¢, docenienie i zrozumienie. Spo-
tkasz sie zjego strony ze zrozumieniem i sympatia.
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A.D.: Znowu to, co Pan méwi wydaje sie proste.
T.K.: Zycie pokazuje, ze jednak takie nie jest (usmiech).

A.D.: Co stoi na przeszkodzie, by kazdemu klientowi okazywac zyczliwe na-
stawienie?

T.K.: Kilka elementéw. Po pierwsze, ego samego doradcy. Przeciez ono réw-
niez w pierwszej kolejnosci Lubi siebie i oczekuje od innych szacunku, zro-
zumienia, uznania, docenienia i niewywyzszania sie. Jezeli klient zachowa
sie inaczej, doradca go nie polubi i pod$wiadomie moze mu to okazywac.
Kiedy klient urazi ego sprzedawcy lub spedjalisty, ten moze czu¢ podswia-
doma potrzebe ,odegrania” sie, ,nauczenia go kultury” i ,wychowania”. To
reakgja, o ktérej méwitem w poprzedniej rozmowie, nazwana przez nauke
dysonansem poznawczym. Gdy sprzedawca uwaza, ze kupujacy potraktowat
go na przyktad bez szacunku, to reaguje odruchem obronnym i moze zacza¢
zachowywac sie w sposéb mato uprzejmy. Akgja wywotuje reakcje. Dlatego od
osoby obstugujacej klientéw oczekuje sie statej pracy nad swoim charakte-
rem, by rozwijata sie w kierunku coraz wyzszej Swiadomosci mechanizméw,
kt6re zachodzg w niej i pomiedzy nia a klientem.

A.D.: Co jeszcze stoi na przeszkodzie, by okazywac klientom zyczliwe nasta-
wienie?

T.K.: Drugim elementem stojacym na przeszkodzie zyczliwej obstudze klien-
téw sa zte nawyki oraz brak tych dobrych.

A.D.: Co ma Pan na mysli?

T.K.: Zaczne od usmiechu. Czy posiadamy nawyk usmiechania sie do osoby,
ktéra wchodzi do salonu, nawyk usmiechniecia sie do klienta, ktéry pod-
chodzi do nas z pytaniem lub do osoby, z ktérg rozpoczynamy rozmowe?
Usmiech na powitanie nie jest nawykiem powszechnym, a wszystkie osoby
obstugujace klientéw powinny zadbac, by posiada¢ go u siebie. Tego typu
reakcje nawykowe jak usmiech, skinienie gtowa na powitanie, powiedzenie
w okreslonych sytuacjach stéw prosze, dziekuje, przepraszam, wynikajg ze
Srodowiska, z ktérego pochodzimy. Jezeli ksztattujacy nas rodzice, rodzina,
sasiedzi czy przyjaciele nie reagowali w ten sposéb, odruch ten mégt sie
u nas nie wyrobici nalezy Swiadomie nad nim popracowac w wieku dorostym.
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T.K.: Oczywiscie tak! One podobnie, jak przy wyrabianiu sobie nawyku
wstuchiwania sie w sens, wymagaja od doradcy jedynie skupienia, by
zacza¢ tak reagowac. Méwie o skupieniu, by w okreslonej sytuacji Swia-
domie co$ zrobi¢. Klient wchodzi do salonu? Teraz Swiadomie usmie-
cham sie do niego i méwie dzien dobry. Klient podszedt z jakim$ pyta-
niem? Zauwazam ten moment jako ten, w ktérym musze co$ swiadomie
wykonac i usmiecham sig, a nawet Swiadomie dziekuje mu za to, ze o to
zapytat. Tym wtasnie jest praca nad wyrabianiem u siebie nowych od-
ruchéw.

T.K.: Druga to ,lubimy ludzi podobnych do nas”. Skoro cztowiek z na-
tury najlepiej rozumie siebie, to w drugiej kolejnosci rozumie i w efek-
cie lubi ludzi podobnie do niego myslacych, dziatajacych i ogélnie do
niego podobnych. Zaskakujace jest to, jak bardzo podobieristwo do sie-
bie nawzajem zbliza ludzi do siebie. Przytocze tu inne badanie, ktdre
ilustruje z kolei te wtasnie ceche cztowieka. W 1971 roku profesorowie
Wydziatu Psychologii w Graduate Center City University of New York
(Deaux, Emswiller i Willits) przeprowadzili badanie, w ktérym spraw-
dzili wptyw podobieristwa miedzy ludZmi na polubienie drugiej osoby
i sktonnos¢ do udzielenia jej pomocy. Na terenie uczelni cztery osoby
(dwie studentki i dwéch studentéw) prosity przypadkowych innych stu-
dentéw o pozyczenie ,paru centéw” na rozmowe telefoniczna (w sumie
poproszono 384 osoby, w potowie mezczyzn i kobiet). Sposréd czterech
0s6b proszacych dwie ubrane byty ,zwyczajnie”, bez wyraznego stylu,
a kolejne dwie ubrane byty w stylu hipisowskim - takie to byty lata
(uSmiech). Podchodzili do 0séb réwniez klasyfikowanych na podstawie
ubioru jako ,zwyczajni” lub w stylu hipisowskim. Badacze szczegoto-
wo opisali, jakie elementy stroju charakteryzuja styl hipisowski, a jakie
ubiér bez wyraznego stylu. Osoby proszace podchodzity wytacznie do
0s6b spetniajacych okreslone kryteria. Jakie uzyskali wyniki? 0t6z po-
nad 70% os6b udzielito pomocy osobie podobnej do siebie, gdy tylko
niecate 30% udzielito pomocy osobie ubranej w odmiennym stylu. Dane
te wyraznie ukazaty, ze ludzie odczuwaja wieksza sympatie i wieksza
che¢ pomagania osobie podobnej do siebie niz osobie rézniacej sie od
nas. To wyraZnie ukazuje, jak podobieristwo zdobywa przychylnos¢.

T.K.: Powinien w rozmowach z klientami akcentowa¢ podobieristwa
i unika¢ akcentowania réznic. Czyli kiedy klient wyraza opinie, z ktdra
doradca sie zgadza, powinien to zaakcentowaé, méwiac na przyktad:
»Zgadzam sie z Panem”, ,Tez tak uwazam”, ,Mnie réwniez podoba sie
taki styl”, itp. Takie podkreslanie podobieristwa w pogladach, prefe-
rencgjach czy doswiadczeniach budzi sympatie, przychylnos¢, a nawet
zaufanie.

T.K.: Jezeli tylko nie musi na nie reagowac, niech tego nie robi. Kiedy
klientka méwi, ze nie lubi okularéw stonecznych z brazowymi szktami,
a sprzedawczyni akurat takie wtasnie preferuje, nie musi méwi¢ nic
w stylu ,alez one tez sg tadne”, tylko bez zadnego komentarza powinna
doprecyzowac, jakie kolory i odcienie klientka lubi i takie jej przedsta-
wic. Kiedy nie ma potrzeby zarysowywania odmiennego zdania, nalezy
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dalej prowadzi¢ rozmowe bez komentowania opinii klientki. Nalezy przy
tym jeszcze tylko zadba¢, by na twarzy, w gestach, wintonacji gtosu nie
zarysowata sie widoczna dla klientki dezaprobata jej pogladu. Ukrycie
swojej negatywnej oceny opinii klientki nazywamy kultura. Nalezy ja
u siebie rozwijac.

Jezeli jednak opinia klientki ma wptyw na jej decyzje zakupowa, to
w trosce o wybranie przez niag najlepszego dla niej wyrobu, doradca
musi taka opinie skomentowac. I jak moze to zrobi¢, by nie urazi¢ jej
ego? Jest szablon wypowiedzi, ktéry pomaga doradcy dyplomatycznie
nie zgodzic sie z klientka, to ,tak, ale”. Podam przyktady wypowiedzi:
»[TAK] Oprawka ta faktycznie jest bardzo stylowa, [ALE] ale w mojej
opiniijest delikatnie za szeroka. Prosze przymierzy¢jeszcze te.”; ,[TAK]
Ma Pani wiele racji, [ALE] jednakze wygodniejszy w uzytkowaniu i réw-
niez zdrowszy dla Pani oczu bedzie krétszy tryb wymiany soczewek.” To
wypowiedzi, za pomoca ktérych doradca wyraza swoja odmienna opi-
nig, nie podwazajac opinii klientki. By tego typu wypowiedzi budowa¢
automatycznie, nalezy je ,na sucho” przecwiczy¢.

T.K.: Nie tylko. Sprzedawca powinien éwiczy¢ prowadzenie rozméw do-
radczych w ramach pracy. Kiedy przyktadowo ruch w salonie jest mniej-
szy, doradcy moga ¢wiczy¢ razem prowadzenie rozmowy handlowej, by
wyrabiac sobie kolejne, prawidtowe odruchy. Kierownik w ramach swo-
jej funkcji mégtby do tego zacheca¢, a nawet jako mentor moze razem
z nimi takie ¢wiczenia realizowac. Jego uczestniczenie w tego typu ¢wi-
czeniach oraz docenianie doradcéw za dobrze wykonane zadania to tez
element budowania relagji, ale w tym przypadku ze swoim zespotem.

T.K.: Tak. Trzecia zasada jest ,potrzeba odczuwania przez cztowieka, ze
jest wazny”. Towarzyszenie kierownika w rozwoju sprzedawcéw oraz do-
cenianieich za to, co im wychodzi, daje doradcom wtasnie takie poczucie.

T.K.: Dla budowania relacji wszystkie trzy sa tak samo wazne, lecz pro-
wadzac dyskusje akademicka powiedziatbym, ze potrzeba bycia waznym
wyglada na te podstawowa. Francuski naukowiec dr Sébastien Bohler
umiescit jg nawet w gronie pieciu priorytetéw pracy ludzkiego mézgu,
obok potrzeby jedzenia i rozmnazania. Czyli potrzeba bycia waznym
jest dla nas tak samo wazna, jak bycie najedzonym. Wyglada na to, ze
jest ona fundamentem wpisanym w nasz umyst. Mozemy zakoriczy¢ dzi-
siejszg rozmowe nastepujacym stwierdzeniem: doradco, jezeli chcesz
zjednywac sobie klientéw, skup sie na nich, by czuli sie w Twoim towa-
rzystwie wazni, okazuj im sympatie, by czuli sie przez Ciebie lubiani
i akcentuj podobieristwa, by czuli, ze myslisz podobnie do nich.
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