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Stuchanie i okazywanie Klientowi zainteresowania,
to kluczowe elementy zdobywania sympatii

Tomasz Krawczyk

- czyli o rozumieniu stow

Wszyscy znamy takie pojecia jak 'Orientacja na Klienta' czy
'Indywidualne Podejscie’. Na stronach internetowych wielu
firm hasta te deklarowane s3 jako standard ich
funkcjonowania. No céz, wyniki badan Tajemniczego Klienta
pozwalajg stwierdzi¢, ze czesto rozdzwiek miedzy deklara-
cjami, checiami, swoimi wyobrazeniami, a faktycznym
podejsciem obserwowanym podczas audytow jest olbrzymi.

Uzywajagc tego zwrotu myslimy o orientacji na
zadowolenie klienta i na jego indywidualne oczekiwania.
Orientacja na klienta jest jednak réwniez umiejetnoscia
wstuchiwania sie w jego wypowiedzi, wyciggania z nich
wnioskdw, pomagania mu w definiowaniu faktycznych
preferencji i potrzeb. W przypadku klienta matoméwnego
jest umiejetnoscia wydobycia od niego kluczowych
informacji. W koncu jest tez otwartoscig na inno$¢é, gdyz
olbrzymia czes¢ klientdw nie mysli tak jak my, nie kieruje sie
preferencjami nam bliskimi i posiada inne od naszego
poczucie gustu i smaku. To ukazuje kluczowg kompetencje
realizacji Orientacji na Klienta, jaka jest umiejetnosc
prowadzenia z nim wywiadu i stuchania. Dopiero gdy
postawa ta jest prezentowana w rozmowie z kazdym
klientem, moglibysmy moéwi¢ o indywidualnym podejsciu do
kazdego z nich.

Indywidualne podejscie do klienta oznacza skupienie
na temacie, jaki porusza on ze sprzedawcg (jego
oczekiwaniach i problemach). Jezeli wszyscy klienci rozumie-
liby wszystko tak dobrze jak eksperci, gdyby byli w petni
Swiadomi swoich problemoéw i preferencji, jezeli kazdy
potrafitby je nazwac i sam z siebie méwitby o nich sprzedaw-
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com, to umiejetnos¢ prowadzenia wywiadu nie bytaby tak
istotna. Takich klientdw jednak nie ma lub jest ich bardzo
mato. W zwigzku z tym umiejetnos¢ wydobycia od
rozméwcow informacji oraz budowania w nich zrozumienia
potrzeb jest umiejetnoscig niezbedna.

Badania typu Tajemniczy Klient, realizowane w Polsce
przez firme Stainer Consulting, ukazujg niski odsetek
prawidtowe] realizacji etapu wywiadu. Czesto od sytuacji
jaka wytworzy klient zalezy czy w rozmowie z nim pojawi sie
jakikolwiek wywiad. Klient pytajgcy o produkt wywotuje
niejednokrotnie przejscie handlowca od razu do prezentacji
oferty (sugerowania rozwigzan), co pozwala wyciggnac
whniosek, ze caty system sprzedazy skupiony jest gtdwnie na
produktach, a nie na klientach.

Generalizujac, duza cze$¢ handlowcéw - wbrew witasnym
intencjom - nie jest zainteresowana tym, co majg do powie-
dzenia klienci. Niski odsetek prowadzonych wywiadéw nie
dopetnia obrazu, gdyz musimy jeszcze przyjrzec sie ogdlne-
mu stylowi prowadzenia rozméw. Doswiadczenia wdrazania
standardéw sprzedazy mowig, ze po uzyskaniu powtarzal-
nosci w zadawaniu pytan, pilnie nalezy skupi¢ sie na
zapewnieniu wyciggania wnioskéw z uzyskanych informacji.
Na tym witasnie polega umiejetnos¢ stuchania , na wycigga-
niu wnioskow z wypowiedzi klienta.

Po pierwsze brak sfuchania wynika z braku poczucia
koniecznosci poznawania klienta i prowadzenia z nim wywia-
du. Skoro sprzedawca nie odczuwa sensu i obowigzku zada-
wania klientowi pytan, to automatycznie nie wykazuje zain-
teresowania tym, co jego rozmoéwcy majg do powiedzenia.

Po drugie, istnieje olbrzymia asymetria w systemie szkolen.
Olbrzymi nacisk - co oczywiste - ktadziony jest na szkolenia
produktowe i wiedze merytoryczng. Szkolenia te sg niezbed-
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ne, ale zaniechanie szkolen z zakresu prawidtowej komu-
nikacji z klientami powoduje orientacje handlowcéw
wytgcznie na méwienie o oferowanych wyrobach. Dlatego
nalezy cyklicznie odswieza¢ warsztat komunikacyjny.

Trzecim zagrozeniem jest rutyna. Pod tym stowem nalezy
rozumieé wieloletnie btedne nawyki, znudzenie realizowang
pracg oraz niczym niezmacone przekonanie o swojej facho-
wosci (objawia sie to m.in. brakiem poczucia potrzeby
uczestniczenia w jakichkolwiek szkoleniach). Znamiennym
jest, ze tatwiej jest nauczy¢ prowadzenia wywiadu poczat-
kujgcego handlowca, niz osobe z doswiadczeniem. Badania
Tajemniczy Klient w wiekszosci branz na rynku wyraznie te
prawidtowos$¢ pokazujg. Najwyzszg jakos¢ obstugi (jakosc¢
rozumiana jako zaangazowanie, uprzejmos¢, zainteresowa-
nie klientem) zapewniajg poczatkujgcy handlowcy, tuz po
szkoleniach sprzedazowych. Te same osoby juz po 2 latach
uzyskujg podczas audytdw wyniki o ok. 10-20% nizsze.
Oznacza to, ze handlowiec nie moze "osig$¢ na laurach",
a musi stale dbaé¢ o rozwdj swojego warsztatu sprzeda-
zowego.

Czwartym powodem braku stuchania sy cechy osobowos-
ciowe. Powodujg one skupienie cztowieka gtdwnie na sobie,
a nie na innych ludziach. Mozina to zaobserwowac,
a $wiadczy o tym na przyktad wodzenie wzrokiem przez
sprzedawce podczas rozmowy z klientem, na boki albo od
stép po czubek jego gtowy, oceniajgc go i podswiadomie sie
z nim poréwnujac, zamiast wstuchiwania sie w sens jego
wypowiedzi. Sprzedawcy tacy majg tendencje do uciekania
myslami w swoje prywatne sprawy, wykazujac czesto
silny egocentryzm. To jedno z wiekszych wyzwan. By zmienic
postawe, nalezy skupic¢ sie na problemach klientéw, budujac
wyobrazenie ich konsekwencji. To dziatanie pobudzajgce
empatie.

Pigta przeszkodg w sfuchaniu jest jego btedne rozumienie.
Aktywne Stuchanie sprowadzane jest najczesciej do
udawania stuchania (zainteresowana mimika twarzy,
spojrzenie, kiwanie gtowa, przytakiwanie, itp.). To stuchanie
pozorne. Proponuje nastepujacg definicje Aktywnego
Stuchania: jest to wstuchiwanie sie w wypowiedz klienta
i jednoczesne zastanawianie, co jego wypowiedzi oznaczajg
dla oferowanych przeze mnie rozwigzan. Oznacza to, ze
handlowcy stuchajgc wypowiedzi klienta, powinni skupia¢ sie
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na wychwytywaniu i zrozumieniu zarowno preferencji, jak
i problemoéw klientédw, probleméw na ktére ich firma ma
rozwigzania. Taka definicja zmusza do skupienia sie zaréwno
na kazdym stowie wypowiadanym przez klienta, jak rowniez
na jego intonacji gtosu i intencjach.

1. Pierwszym krokiem powinno by¢ zdefiniowanie etapdéw
rozméw handlowych i czynnosci, ktore nalezy w ich trakcie
zrealizowac. Takie zatozenia mozemy nazwac Standardami.
To podstawa. Brak okreslenia standardu dziatania to
najpowszechniejsza przyczyna braku osiggnieé.

2. Drugim krokiem jest realizowanie ¢wiczen prowadzenia
wywiadu i wyciggania wnioskéw z uzyskiwanych informacji.
Wdrazanie uwaznego stuchania mozna porownaé¢ do nauki
logicznego myslenia lub czytania tekstu ze zrozumieniem.
Dlatego warto analizowa¢ przypadki roznych klientow,
whnioskowaé zaréwno konsekwencje wynikajgce z ich proble-
mow, jak réowniez rozwigzania, ktére nalezatoby im zapre-
zentowad.

Warto okresli¢ sens, a nawet misje realizowanej pracy.
Poczucie ambitnosci i szlachetnosci wykonywanej funkcji
budzi najsilniejsza motywacje do dziatania, do zmiany i do
wysitku. Umiejetnos¢ stuchania, rozumienia ludzi i pomaga-
nia klientom nadaje sprzedazy sens.
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