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NOWE S TANDARDY

BY STAINER CONSULTING

Psychologia relagi z klientem

Wiarygodnosc catej
swojej postawy,
czyli o wzbudzaniu

zaufania

Aleksandra Debska: Dzisiejsza rozmowa jest nasza ostatnig z tematyki
psychologii relagji. Chciatabym poswieci¢ ja psychologii wzbudzania zaufa-
nia. Jak, kiedy i w wyniku jakiego zachowania doradcy powstaje w kliencie
zaufanie do niego?

Tomasz Krawczyk: Zaufanie jest wynikiem przekonania klienta o fachowosci
i uczciwosci osoby, ktéra mu doradza. To wiara, Ze zna sie ona na rozwiaza-
niach optycznych oraz ze podczas doradzania jest w tym uczciwa. Przekona-
nie to rodzi sie podczas stuchania tego, co ijak doradca méwi oraz obserwo-
wania jego zachowania w trakcie prowadzenia rozmowy.

A.D.: Czy wazniejsze jest to, co i jak sprzedawca méwi, czy jak sie przy tym
zachowuje?

T.K.: Jedno i drugie jest tak samo wazne, bo razem tworzg spéjny przekaz,
ktéry budzi u rozméwcy albo zaufanie, albo nieufnos¢. Oznacza to, Ze sprze-
dawca musi by¢ wiarygodny w catej swojej postawie.

A.D.: Jak rozumie¢ pojecie ,wiarygodnos¢ w catej swojej postawie”?

T.K.: To spdjnos¢ wszystkich komunikatéw wysytanych do klienta. By to ob-
jasni¢, zaczne od praktyki kazdego czytelnika. Kazdy z nas sam doswiadcza
iwyczuwa, czy ktos, z kim rozmawiamy, jest uczciwy, czy nie jest z nami do
korica szczery. Kazdy cztowiek, z rézng trafnoscia, to wyczuwa. Zdolnos¢ te
zawdzieczamy ewoludji, poniewaz taka intuicja przekazywanajest nam gene-
tycznie (razem ze sktonnosciami do lekéw, obaw, ufnosci). Ksztattowana jest
ona réwniez przez catozyciowe uspotecznianie sig, kiedy nabieramy doswiad-
czen we wspétistnieniu z ludZmi. W efekcie cztowiek po prostu czuje, czy ktos
jest, czy nie jest wobec niego uczciwy. Dlatego doradcy pracujacy z ludzmi
- sprzedawca i spegjalista — powinni posiada¢ swiadomos¢ sygnatéw, jakie
wysytaja do klientéw. Czy budza one u nich ufnosé, czy raczej podejrzliwosé
i nieufnos¢. Powinni stale dba¢ o umiejetnos¢ wysytania do rozméwcow wy-
tacznie przekazéw wiarygodnych. Mozna to ogélnie nazwaé umiejetnoscia
komunikowania sie z ludZmi. Komunikaty doradcy obejmuja nie tylko wypo-
wiadane przez niego stowa, lecz réwniez intonacje gtosu oraz wyglad, czy-
li mowe ciata. Ta ostatnia obejmuje z kolei mimike, postawe oraz gesty. To
wszystko jest przekazem, ktory budzi u klienta zaufanie lub nieufnosé.

A.D.: 0d czego powinno zacza¢ sie wypracowywanie u siebie wiarygodnosci
przekazu?

T.K.: Paradoksalnie znéw nie zaczne od metodyki postepowania, a zaczne od
wewnetrznych przekonan osoby, ktéra doradza innym ludziom. W pierwszej
kolejnosci mysle o jej przekonaniach na temat ludzi ogétem. Méwilismy o tym
we wcze$niejszych wywiadach, bo to one determinuja pod$wiadome nasta-
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wienie do klientéw. Nastawienie do nich negatywne - z wyzszoscia, krytycz-
ne - jest przez klientéw wyczuwalne i budzi u nich nieche¢ do sprzedawcy
jako cztowieka. Réwnoczesnie budzi ono u klienta, réwniez pod$wiadome,
poczucie wrogosci ze strony pracownika salonu i w efekcie odruchy obron-
ne skierowane przeciwko niemu. Klient moze mie¢ poczucie, Ze sprzedawca
prébuje go oszukac i ,wcisnac” produkt, ktéry nie jest mu potrzebny. Odru-
chem obronnym jest automatyczne, podswiadome, krytyczne nastawienie
do takiego pracownika salonu, podejrzliwo$¢ wobec tego, co proponuje, oraz
wtasnie brak zaufania do jego opinii i sugestii.

W drugiej kolejnosci mysle o przekonaniach doradcy na temat jakosci
i atrakcyjnosci rozwigzan optycznych. ,Brzmienie” jego przekazu zalezy od
tego, czy pracownik salonu wierzy w jakos¢ poszczegélnych rozwiazari, czy
wierzy w sensownos¢ ich uzywania, czy sam kupitby je dla siebie oraz od tego
jak postrzega réznice miedzy nimi.

A.D.: Zarysowat Pan rekoma cudzystéw.
T.K.: Stowo ,brzmienie” wstawitem w cudzystéw, bo cho¢ chodzi o to, jak
ten przekaz brzmi, to chodzi réwniez o to, jak wyglada. Pamietajmy, ze caty
przekaz do rozméwey to stowa, gtos, mimika twarzy, sylwetka i gesty. Co
stycha¢ w gtosie doradcy, kiedy prezentuje klientowi jakis produkt? Czyjego
przekonanie o jakosci tego wyrobu, czy raczej intonacja jest pobtazliwa,
watpiaca, znuzona, monotonna i bez wiary w niego? Co podczas méwienia
0 rozwigzaniu optycznym rysuje sie na twarzy doradcy? Czy przekonanie,
ze jest ono dobre i bedzie dla klienta bardzo pomocne, czy raczej znudze-
nie, brak wiary, a nawet wyrazne watpliwosci wobec niego? Jak rozumie
réznice miedzy okularami fotochromowymi a korekcjg barwiona? Czy widzi
i rozumie réznice miedzy dwutygodniowym a miesiecznym trybem wymia-
ny soczewek kontaktowych? Czy jest przekonany, ze w tym przypadku ,im
krécej, tym lepiej”, czy wedtug niego réznica ta nie ma znaczenia? A moze
uwaza, ze réznice miedzy produktami i opcjami to zwykty ,marketing”? Od
tych przekonar zalezy bijacy od doradcy stosunek do oferowanych wyro-
béw i w efekcie wiarygodnos¢ przekazu. Swojg mimika, gestamiiintonacja
gtosu nieSwiadomie wzmacnia wypowiadana przez siebie argumentagje
albo niestety jej zaprzecza. Przekonania determinuja jego intonacje gtosu
oraz wyraz twarzy. Z gtosu, mimiki i doboru stow bije albo stosunek pozy-
tywny do oferowanych produktéw, albo stosunek negatywny. Stosunek ten
jest dla klienta i widoczny i styszalny. Dlatego uzywam stowa ,spjnos¢”
przekazu: stow, intonacji gtosu i mowy ciata.

A swoja droga, stwierdzenie, ze réznice miedzy dwoma produktami to
»marketing” ustyszata od sprzedawcy w salonie optycznym nasza klientka,
wykonujaca audyt typu Tajemniczy Klient.
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T.K.: Tak. Nad przekonaniami na temat ludzi kazdy musi pracowac indywidual-
nie. Musi, bo to one ksztattuja stosunek do klientéw. W tworzeniu przekonari
na temat produktow personelowi musza pomac przetozeni oraz dostawcy wy-
robéw. Przekonania sa kluczowe, bo nawet bez angazowania $wiadomosci za-
pewniaja okreslony charakter przekazu do klientéw: albo ukazuja wiare w opta-
calnos¢ kupienia jakiego$ wyrobu, albo ukazuja watpliwo$¢ w jego korzystnosé
iatrakeyjnosc. Pierwszy przekaz zacheca do zakupu, drugi do niego zniecheca.

T.K.: Nalezy by¢ odrobine dociekliwym. Kazdy producent przyjezdza i przed-
stawia swoje wyroby w jak najlepszym $wietle. Sugeruje, ze sg one lepsze lub
poréwnywalne z produktami konkurencyjnymi. Mozna sie w tym pogubic. Je-
zeli sprzedawca nie stara sie zrozumiec réznic, nie dopytuje o te réznice i nie
prosi o poréwnania, to moze zy¢ w przekonaniu, ze ,w sumie wszystkie one sg
takie same, a r6znice to tylko marketing”. Prawidtowe przekonaniaiw efekcie
wiarygodnos$¢ personelu salonu wymagaja chocby odrobiny dociekliwosci, by
prawidtowo rozumie¢ mozliwosci branzy optycznej, réznice miedzy opcjami
itez réznice miedzy producentami. Dociekliwos¢ jest wskazana.

Kiedy juz oméwilismy baze, jaka sa wewnetrzne przekonania doradcy,
przejde do metodyki. Postawitem ja na drugim miejscu, bo jej rola jest uta-
twienie obstugi konsumentéw i osiggania skutecznosci. Metodyka uswiada-
mia, pomaga, wspiera, lecz nie zastepuje prawidtowej postawy. Wiem, ze
jezeli sprzedawca jest przekonany do jakiego$ rozwiazania, to bez zadnych
trudnosci przedstawi go wiarygodnie, jako opcje dobra dla konsumenta.
Metodyka natomiast rozktada na czynniki pierwsze postepowanie doradcy,
uktada je w gtowie i umozliwia mu autoanalize swoich dziatari. Najszerzej
opisana i najtatwiejsza do oméwienia jest tzw. mowa ciata. Przyktadowo
uniesienie oczu, ruch gtowa do géry lub lekko w bok podczas prezentowania
produktu robi wrazenie braku wiary w to, co sie mowi. Mimika skupiona i kon-
takt wzrokowy z klientem w tym czasie robia wrazenie pewnosci siebie, wiary
w omawiany wyréb, myslenia o tym, co sie méwi, co z kolei budzi zaufanie.
Nie zamierzam jednak w tym momencie zbyt szczegétowo o tym opowiadac,
bo zaawansowana wiedza o tym, o czym $wiadcza ruchy gtowa czy oczami po-
trzebna jest zawodowym negocjatorom, a nie doradcom. Doradcy potrzebne
sa z tego zakresu zasady prawidtowej komunikagji. Na przyktad: by budzi¢
u klienta zaufanie, nalezy utrzymywac z nim kontakt wzrokowy podczas
prowadzenia rozmowy. Nie nalezy oczywiscie ,wpatrywac” sie w jego oczy,
tylko utrzymywac naturalny, ptynny kontakt wzrokowy. Klient musi widzie¢,
ze doradca jest skupiony na nim, a nie na innych osobach czy czynnosciach.
W zwiazku z tym konieczno$¢ utrzymywania kontaktu wzrokowego z roz-
méwca wyklucza stanie do niego tytem, zupetnie bokiem, czy patrzenie sie
w tym czasie gdzie indziej, niz on. Nalezy starac sie tez, by ptynne byty row-
niez gestyi ruchy ciata, bo ruchy zbyt energiczne ukazuja nerwowosé typowa
dla oséb zmyslajacych i ktamigcych. Przekaz powinien tez byé zyczliwy, czyli
twarz powinna mie¢ mity wyraz, wypowiedzi i reakcje powinny by¢ taktowne,
a zintonagji gtosu powinno bi¢ przyjazne do klienta nastawienie.

T.K.: Doskonale Pani to zapamietata (przypomnienie: rozmowa w OPTYCE,
nr2/2023). Kiedy doradca wzbudza sympatie, klient, lubiac go, automatycz-
nie zaczyna mu ufaé (chyba ze sprzedawca jakos to zepsuje, na przyktad wy-
kazujac widoczny brak kompetengji).

Podsumowujac, sugerowatbym doradcom w pierwszej kolejnosci prace nad
swoimi przekonaniami, a w drugiej dbatos¢ o spokojna, wywazona i zyczliwa
mowe ciata. Jako trzeci obszar swojej postawy wskaze metodyke prowadze-
nia rozmowy. We wzbudzaniu u klienta zaufania, bardzo doradcy pomaga
umiejetno$¢ rozmawiania z nim o nim. Z klientem o kliencie. Jest to odbiera-
nejako fachowos¢ i wzbudza zaufanie.
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T.K.: Ma Pani racje i widzi Pani, Ze wszystko, o czym méwie w tym roku, jest ze
soba spéjne. Budowanie relagji, czyli wzbudzanie sympatii, kultura, takt, za-
pewnienie klientowi poczucia, Ze jest wazny oraz dopasowanie, by nie zosta¢é
odebranym przez niego jako osoba catkowicie inaczej myslaca, wzbudzajg
sympatie, przychylnos¢ i zaufanie.

T.K.: Juz ttumacze. Sprzedawanie to pomaganie. Pomaganie klientowi w zro-
zumieniu swoich potrzeb, czyli rozwiazari, jakie faktycznie sa mu niezbedne
oraz takich, ktére bytyby dla niego pomocne. Réwniez pomaganie mu w po-
znaniu mozliwosci zaspokojenia tych potrzeb, w zrozumieniu réznic miedzy
opgjami i w dokonaniu wyboru najlepszych dla niego rozwiazar. Efektem jest
pomaganie mu w usprawnieniu jego funkcgjonowania. Kazdy etap rozmowy,
sitg rzeczy, powinien by¢ rozmowa o nim. Definiowanie potrzeb klienta,
to pytania o sytuagje, w ktérych bywa, o jego doswiadczenia z produktami
optycznymi i oczekiwania wobec nich. Prezentacja oferty to przedstawianie
propozycji i ttumaczenie, jak one przetoza sie na poprawe jego zycia, czyli
znéw méwienie o nim. Propozycje przedstawia sie tzw. jezykiem korzysci, a to
argumentagja spersonalizowana: ,,Pozwoli to Pani”, ,Utatwi to Pani”, ,Dzieki
temu, ze soczewka ta posiada, bedzie Pani mogta ...". Cata rozmowa doradcza
jesto kliencie. Produkty sa ,przy okazji”, kiedy doradza sie cos, co moze klien-
towi pomdc w utatwieniu i usprawnieniu jego funkcjonowania.

T.K.: Dobra praktyka jest obserwowanie zachowania klientéw i ich reakgi na
to, coijak mowimy. Jezeli sprzedawca zauwaza, ze klienci wycofuja sie z roz-
mowy z nim, ze nie udaje mu sie wzbudzaé u nich zainteresowania produktami
wyzszej jakosci, to jest to sygnat, ze nalezy popracowac wtasnie nad ,wiary-
godnoscia catej swojej postawy”. Nad nastawieniem do ludzi; nad mowa ciata
iintonagja gtosu, by okazywaty zyczliwosé i zainteresowanie rozméwca; nad
rozumieniem rozwiazari optycznych i réznic miedzy nimi oraz nad metodyka
rozmowy doradczej. Czesto u doradcéw problem, kryzys, pojawia sie nie na
poczatku ich pracy, lecz po dtuzszym czasie, gdy cztowieka dopada znuzenie,
zmeczenie i wpada w rutyne. Wtedy ratunkiem jest wtasnie metodyka, ktéra
wskazuje, co ijak robi¢. Na naszej stronie www.NoweStandardy.pl s3 artyku-
ty, ktére moga pomadc w przyblizeniu sobie tych obszaréw.

T.K.: Jezeli pomogtem, to bardzo sie z tego ciesze i Pani réwniez dziekuje za
interesujace dla mnie prowadzenie rozméw.
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