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Psychologia relagi z klientem

Wspieranie jako postawa,

czyli o zainteresowaniu

rozmowca

Aleksandra Debska: Ostatnig rozmowe zakoriczyt Pan stwierdzeniem,
ze w obstudze klientéw nalezy zmieni¢ nastawienie z bycia ,wychowaw-
c3” na bycie dla klientéw ,wsparciem”. Zaczne od pytania, ktére zacho-
wania sprzedawcy moga by¢ odebrane jako ,wychowywanie”?

Tomasz Krawczyk: Mysle tu gtéwnie o pouczaniu klientéw i zwracaniu
im krytycznie brzmigcych uwag.

A.D.: Czy w salonach takie zachowania maja miejsce?

T.K.: Niestety zdarzaja sie i uwazam, ze zazwyczaj s3 one przez sprze-
dawce nieuswiadomione, to znaczy, ze nie ma on $wiadomosci, ze jego
wypowiedZ — dobér stéw, intonacja gtosu — moga by¢ odebrane tak ne-
gatywnie.

Przyktadowo konsumentka zgtasza, ze w zakupionych okularach lub
dobranych soczewkach kontaktowych bola ja oczy. Sprzedawca niby
informuje ja o koniecznosci przyzwyczajenia sie do nowej wartosci ko-
rekcji, lecz méwi to z intonacjg pouczajaca, brzmiaca troche jak preten-
sja o to, ze klientka nie rozumie: ,No bo musi sie Pani przyzwyczai¢ do
nowej korekgji”. W tym przypadku zmiana nastawienia z ,wychowawcy”
na ,wsparcie” polega gtéwnie na zadbaniu o przyjacielska, zyczliwg
i troskliwa intonacje gtosu oraz na dbatosci o dobieranie taktownych
sformutowani. Na przyktad na wyeliminowaniu sformutowania ,No bo
musi Pani”.

Klientka w opisanej przeze mnie sytuacji kierowata sie lekiem, ze by¢
moze zakupiony wyréb zostat jej nieprawidtowo dobrany. Czego ocze-
kiwata od personelu salonu? Gtéwnie uspokojenia. Dlatego sprzedawca
moze w takiej sytuacji uswiadomi¢ ja, ze poczatkowy dyskomfort jest
normalny, bo oczy wymagaja czasu na przyzwyczajenie, poinformowac,
ile czasu moze to zajac, dbajacjednak, by wydZwiek wypowiedzi byt tro-
skliwy, a nie pouczajacy. To juz uspokaja obawe. Moze tez wykaza¢ sie
profesjonalizmem i dopytac¢, ile godzin w ciggu dnia oraz w jakich sy-
tuacjach klientka uzywa korekgji, by ewentualnie zasugerowa¢ bardziej
prawidtowe jej uzywanie. By upewni¢ klientke i siebie moze sprawdzic,
czy zostaty jej wydane prawidtowe soczewki. Wskazuje w tym przykta-
dzie, ze kazdy ,problem” to dla doradcy szansa na okazanie troski i oka-
zja na wykazanie sie profesjonalizmem. Sprzedawca, jako fachowiec,
pomaga, ttumaczy, sprawdza, a nie broni sie przed ,atakiem”, ktérego
tak naprawde nie ma. Jest lek i oczekiwanie wsparcia.
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A.D.: W sumie trudno zrozumie¢, dlaczego cztowiek nie zauwaza u sie-
bie nieuprzejmej, pouczajacej wypowiedzi, kiedy z pewnoscia zauwaza
ja uinnych ludzi.

T.K.: Wracamy tu do mechanizmu ego, o ktérym wczesniej rozma-
wialismy. To mechanizm dbajacy o dobre o sobie wyobrazenie i za-
pewniajacy pewnos¢ siebie. Ego fatszuje, bo ,wybiela” nam ocene
samych siebiei ,przyciemnia” ocene innych ludzi: ,Ja jestem dobry,
madry i kulturalny, a inni, patrz, az tacy nie s3”. Zapewnia to sprze-
dawcy poczucie, ze wszystko robi dobrze, a klienci z pewnoscia go
akceptuja i lubia.

Przy okazji tematu lubienia nas przez innych ludzi przytocze inte-
resujgce badania, ktdére ukazuja, podobnie jak wcze$niej przeze mnie
prezentowane, jak bardzo ego ,wybiela” nam obraz samych siebie.
W roku 1993 naukowcy ze Stanford University (Ezra W. Zuckerman
iJohn T. Jost) zapytali osoby badane, czy sa lubiane przez innych lu-
dzi oraz poprosili o oceng, w jakim stopniu inne osoby ich lubig. Sta-
nowcza wiekszos$¢, bo az 72% respondentdéw, ocenita siebie jako lu-
bianych ,powyzej Sredniej” (better than average), czyli uwazali, ze sg
lubiani bardziej nizinni ludzie. To cecha charakterystyczna cztowieka,
cho¢ oczywiscie jej nasilenie bywa rézne. Jest ona przekonaniem pod-
$wiadomym, czyli zatozeniem, o ktérym rozmawialismy w czerwcu. Ci
sami naukowcy w innym badaniu, realizowanym na prébie absolwen-
téw szkét Srednich, wykazali, ze oceniajac swoja umiejetnosé ,wzbu-
dzania sympatii”, tylko mniej niz 1% ocenito siebie ponizej sredniej,
a prawie wszyscy ocenili siebie ,powyzej Sredniej”. Az 60% uczestni-
kéw badania zaliczyto siebie do gérnych 10%, czyli najbardziej wzbu-
dzajacych sympatie! To ukazuje skale mechanizmu ego, dziatajacego
w kazdym z nas. I nie dotyczy to wytgcznie spoteczeristwa amerykari-
skiego, ktére potocznie uwaza sie za ,bardziej pewne siebie”, bo znam
badania realizowane w Europie i wyniki sg zblizone. Méwie o tym,
poniewaz w obstudze klientéw, poza metodyka prowadzenia rozméw
doradczych, konieczna jest praca nad swoim nastawieniem i postawa.
Kazdy sprzedawca musi stale uczyé sie okazywania rozméwcom przy-
jaznego nastawienia. To praca ciagta. A wymaga dbatosci o usmiech,
czyli mowe ciata, intonacje gtosu i dobér odpowiednich stéw. Dopie-
ro, gdy o to sie zadba, mozna by¢ odbieranym jako wspierajacy, a nie
przemadrzaty, ztosliwy czy pouczajacy.
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T.K.: Wspieranie klienta oznacza pomaganie mu.

T.K.: Tak wtasnie jest. Zaczynajac od podstaw, personel moze pomdc klientowi
w zapewnieniu mu sprawnego obstuzenia jego osoby w salonie. Oznacza to
pokierowanie nim, méwienie, co nalezy wykona¢ w pierwszej kolejnosci, dru-
giej, co przed badaniem, co po badaniu. Doradca posiadajacy empatie wyczu-
wa, ze pagjent przybyty na badanie, albo wychodzacy z gabinetu, lub klient
przymierzajacy oprawy, jest zagubionyi potrzebuje pokierowaniajego wizyta.

T.K.: Oczywiste dla kazdego jest, ze w takich sytuagjach nalezy klientowi po-
mac, lecz nieoczywiste jest faktyczne mu pomaganie. Z nadzorowanych przeze
mnie badari typu Tajemniczy Klient wiem, jak nierzadko pagent przybyty do
salonu na badanie wzroku potrafi sie w salonie zagubié. Sprzedawca pyta go:
W czym moge pomdc?”, ten zgtasza, ze jest zapisany na badaniei sprzedawca
gestem reki wskazuje miejsce, gdzie ma sie udaci oczekiwaé. Wjednym z kwe-
stionariuszy badawczych klientka zapisata, ze wskazano jej miejsce w matym,
bocznym korytarzyku, gdzie byto kilka par drzwi bez zadnych opiséw i nie wie-
dziata, przy ktérych usiasé i czekac. Czy powinnam zapukac i zapytac, czy to
dobry pokéj? Ajezeli przeszkodze w badaniu? Czy wréci¢ do sprzedawcy i, za-
wraca¢ mu gtowe”? A jak pomysli, Ze jestem marudna lub mato inteligentna?
Tym wtasnie jest poczucie zagubienia. Nie wiadomo, co robi¢.

Prosze zwrdci¢ uwage, jaki progres w tym obszarze w skali ostatnich 15 lat
zrobita branza spozywcza. Kiedy w markecie konsument pyta osobe z perso-
nelu, zajmujaca sie na przyktad uktadaniem towaru na pétkach, gdzie moze
znaleZ¢ poszukiwany przez siebie wyrdb, praktycznie zawsze pracownik prze-
rywa swojg czynno$¢ i prowadzi klienta do danego miejsca. Mégtby wskazaé
reka kierunek i powiedzie¢: , Prosze udac sie w druga alejke”, lecz standardem
jestjuz poprowadzenie klienta w dane miejsce, by ,nie zagubit” sie w niezna-
nym sobie otoczeniu. Takiej postawy pracownicy sa uczeni, a kadra kierowni-
cza ja promuje. Z takim sposobem wskazania miejsca, w ktérym znajduje sie
poszukiwany produkt, mozna spotkac sie dzisiaj nawet w sklepie sieciowym
w matym miasteczku.

Innym przyktadem gubienia sie klienta w salonie optycznym jest czesto
moment jego wyjscia z gabinetu po badaniu. 0d audytoréw wcielajacych sie
w role klientéw oczekuje, ze opisza mi ten moment. Czy spegalista po ba-
daniu wyprowadzit ich z gabinetu i przekazat sprzedawcy do dalszej obstugi,
czy po prostu pozwolit im wyjs¢? Jezeli spegjalista wyszedt, to czy przekazat
sprzedawcy swoja rekomendagje, czy tego nie zrobit i pagjent ewentualnie
sam musiat przedstawi¢ jg doradcy tak, jak ja zapamietat i zrozumiat? Jezeli
specjalista nie wyszedt, czy sprzedawcy zauwazyli wyjscie pacjenta z gabine-
tui podeszli do niego, czy nikt tego nie zauwazyti nikt do niego nie podszedt?
Dosy¢ czesto zdarza sie, ze specjalista nie wyprowadza pagienta z gabinetu
i nie przekazuje go sprzedawcom. Zdarza sie tez, ze personel sprzedazowy,
mimo braku innych klientéw, nie zwraca uwagi na pacjenta wychodzacego
z gabinetu. Jezeli badanie byto jeszcze darmowe, pacjent moze ubrac sie
iwyjé¢. Ja audytorom kaze zosta¢, ogladac ekspozycje opraw i mierzy¢ czas,
w jakim sprzedawca sie nimi zainteresuje. Takie sytuacje nie sg reguta, lecz
maja miejsceito w dobrze zarzadzanych placdwkach. Jak widaéjakos¢ obstu-
gii skutecznosc zalezy od postawy personelu — nawykow myslenia, zachowa-
nia, wartosci, jakimi sie kieruja, kultury, empatii.

T.K.: Wsparciem jest réwniez poruszenie z klientem tematéw kluczowych dla
zapewnienia mu dobrego widzenia i funkcjonowania we wszystkich sytu-
agjach, w ktérych bywa.
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T.K.: Na przyktad korzystanie z komputera, tabletu lub smartfona. Czy ko-
rzysta, jak czesto, jak dtugo w ciagu dnia, czy réwnoczesnie korzysta z ma-
teriatéw drukowanych lub musi rozmawia¢ z innymi ludZmi? Jak zachowuja
sie wtedy jego oczy, czy ma dobre, ostre widzenie, czy dobrze widzi na kazda
odlegtos¢? Czy zdarza sie, ze w tych sytuacjach oczy go bola? Inny temat to
praca klienta. Poza praca z urzadzeniami elektronicznymi, to réwniez kwe-
stia oswietlenia, w jakim zazwyczaj funkcjonuje, klimatyzagji, zapylenia. Na-
stepnym jest razace Swiatto, czyli storice lub Swiatta samochodéw jadacych
z przeciwka. Kolgjnym waznym tematem jest ruch, czyli sport i taniec. Czy
bywa w takich sytuacjach, czy nadal wtedy koryguje wzrok, czy jednak zdej-
muje okulary i tariczy lub biega bez korekgji? O poszczegélnych tych tema-
tach osoby korygujace wzrok mysla, lecz o nich wszystkich mysli juz niewielu.
+Wsparcie” to zapytanie klienta o wszystkie kluczowe sytuacje, by nabrat on
$wiadomosci, ze we wszystkich nich moze prawidtowo widzieé. Ze moze nie
odczuwac zmeczenia oczu lub chocby je zminimalizowac oraz ze moze nor-
malnie, sprawnie funkgjonowaé. Uswiadomienie sobie problemu oraz mozli-
wosci jego unikniecia budzi u klienta checi gotowos¢ do dokonania zakupu.

Wsparciem jest réwniez pomoc w okresleniu, czyli zdefiniowaniu potrzeb
klienta. Osoby nieznajace dobrze branzy optycznej okreslaja swoje potrze-
by bardzo ogélnie, w stylu: ,Potrzebuje okularéw, tadnych i w dobrej cenie”.
Fachowiec moze poméc w precyzyjnym okre$leniu, jakie one powinny by¢.
Jaka oprawa bedzie dla klienta najwygodniejsza, najbardziej trwata i ktéra
bedzie pasowac mu do urody? Co powinny mu zapewnic szkta w okularach?
A powinny zapewni¢ przyktadowo brak zmeczenia oczu, dobre widzenie na
kazda odlegtosé, wygodna prace z komputerem czy wygodne prowadzenie
auta. Wiedzac, ze klientka tariczy lub biega i ¢wiczy, moze ja uswiadomic, ze
przydataby sie jej korekgja, ktéra umozliwi jej dobre, ostre widzenie w tych
sytuagjach. Wiedzac, ze klientce zdarza sie, Ze storice ja razi, mozna ja uswia-
domic, ze przydataby sie dodatkowa korekgja, ktéra jednoczesnie chronitaby
j&j oczy przed razacym storicem.

T.K.: Kluczem jest zainteresowanie klientem. Sprzedawca ciekawy swojego
rozméwey chetnie go pozna i chetnie mu pomoze. Bedac fachowcem wie
tez, ktére informagje o nim sa dla niego wazne, by pomdc mu w zapewnieniu
sprawnego funkgjonowania. Chce go poznac i wie, o co zapytac. I kiedy jest
zainteresowany gos¢mi odwiedzajacymi salon, zauwazy ich wejscie, chetnie
zapewni im mity pobyt i zauwazy wyjscie z gabinetu. Lubiac ludzi z przyjem-
noscia pomoze im w zrozumieniu, co jest im niezbedne, a co bedzie dla nich
pomocne. Dlatego tyle rozméw prowadzimy o nastawieniu, a nie wytacznie
o0 metodyce.

T.K.: Ja réwniez dziekuje za rozmowe.
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