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czyli o obstudze trudnych zachowan

Obstugujac klientéw, predzej czy pézniej, spotkamy sie
z tzw. trudnymi klientami. Wedtug dzisiejszych trendéw mé-
wi sie raczej o "trudnych zachowaniach”, a nie "trudnych
klientach", by nie tworzy¢ w gtowie negatywnego nastawie-
nia do rozméwecy. Tak czy inaczej zdarza sie, ze przed sprze-
dawcg staje klient, ktéry przez swoje zachowanie tworzy
trudng sytuacje.

Okazuje sie, ze nie tylko krzyk i brak uprzejmosci przyspa-
rza sprzedawcom trudnos¢ w obstudze. Arogancja, wywyz-
szanie sie, brak zdecydowania, zbyt duza gadatliwos¢ lub
matomownos¢ tez traktowane sg jako postawa trudna.
Podczas szkolen uczestnicy wymieniajg jeszcze inne sytuacje,
z ktérymi czesto sobie nie radzg. Cho¢ moga one wygladad
na btahe, to dla sprzedawcéw potrafig by¢ irytujgce na tyle,
by okaza¢ klientowi brak cierpliwosci. Sg to na przyktad
wyrazna nieche¢ klienta do rozmowy, brak powiedzenia
"dzien dobry" przy wejsciu, wejscie do salonu z jedzeniem
(lody, kawa w kubku, kanapka, itp.), czy karmienie w salonie
dziecka piersia.
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Dziwnym jest,
ze zachowanie lub stowa obcego cztowieka
mogq nas obrazic.

W obstudze trudnych sytuacji
najwygodniejszym jest fakt,

ze Klienta mamy obstuzy¢, a nie wychowac.
To o wiele tatwiejsze.

Tomasz Krawczyk

Zachowania sg zapalnikiem, a problem jest w nas. Myslac
logicznie moze dziwi¢, ze obcy cztowiek potrafi nas zdener-
wowac. Jak tego dokonuje, skoro teoretycznie jego opinie
i zachowanie nie powinny miec dla nas wiekszego znaczenia?
Wszyscy posiadamy jednak ego, czyli wyobrazenie o sobie
samym. Ego jest mechanizmem zapewniajgcym i pilnujgcym
dobrej opinii o nas samych. Kazdy z nas uwaza siebie za
w miare madrego, rozsgdnego, nie mylgcego sie lub mylgce-
go sie rzadko, i z pewnoscig kulturalnego. Jezeli ktokolwiek
zasugerowatby nam inng ocene naszej postawy, to w pierw-
szym odruchu wzbudzitby nasze oburzenie i niezgode. To
mechanizm obronny ego. Potrzeba madrosci i samoswia-
domosci, by powstrzymac i zapanowa¢ nad t3 odruchowg
reakcjg. Mechanizm ten powoduje nerwowe reakcje sprze-
dawcy na niekulturalne w stosunku do niego zachowania
klienta. Zanizona samoocena moze powodowa¢ dodatkowa
wrazliwos¢, w wyniku ktdérej wystepujg nieadekwatne
reakcje na rzekomy brak szacunku. Moze ona réwniez
powodowaé porownywanie sie z innymi ludzmi, by poprzez
negatywne ich ocenianie budowal lepszg ocene samego
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siebie. Swiadczy o tym czesto wypowiadane zdanie: "Ja bym
sie tak nie zachowat(a)". Jak wida¢, obstugiwanie ludzi wy-
maga od sprzedawcy réowniez pracy nad swoim charakterem.

Jedna ze sprzedawczyn zapytata mnie kiedys "Co powin-
nam zrobic, jezeli klient wchodzi do salonu z dzieckiem jedzg-
cym lody?". Odpowiedziatem pytaniem: "Gdzie w tej sytuacji
jest problem?". Ustyszatem, ze w zabrudzeniu podtogi.
Hmm... Odpowiedziatem, ze podtoge mozna wytrzeé. Na te
sugestie sprzedawczyni stwierdzita: "Tak, ale ja nie jestem
sprzqtaczkq". Widzimy, ze problem jest wifasnie z naszym
ego, skoro tak z pozoru nieistotne zachowania mogg powo-
dowac irytacje i frustracje. Podobna sytuacja byta w przy-
padku matki karmigcej dziecko. Réwniez zapytatem: "Gdzie
w tej sytuacji jest problem?". W odpowiedzi ustyszatem: "No
wiesz, ja bym sie tak nie zachowata. Wysztabym z salonu."
Taka postawa wynika z poréwnywania sie z klientka, ocenia-
nia jej zachowania i poczucia, ze jest sie osobg "lepsza" od
niej. Menedzer widzacy takg postawe powinien temat ten
poruszy¢ i przedyskutowaé, by uruchomic¢ empatie, cierpli-
wosc i zyczliwos¢ w stosunku do innych ludzi.

W efekcie opisanych mechanizmoéw, by wdrozyé prawi-
dtowe standardy obstugi trudnych zachowaﬁl, menedzer
powinien poswiecié czas na prace z zespotem.

Po pierwsze nalezy zrozumie¢ fakt wystepowania w kaz-
dym z nas wymienionych wyzej mechanizmow i ich wptywu
na zachowanie. Po drugie, mdéwigc juz o klientach, nalezy
zrozumie¢ dlaczego zachowujg sie w taki wtasnie sposéb? Co
chcg osiggngc? Co nimi kieruje?

Kazde z wymienionych wczes$niej zachowan zaspokaja
jaka$ potrzebe klienta. Zacznijmy od tzw. klienta wszystko-
wiedzacego (przemadrzatego, wywyzszajgcego sie i depre-
cjonujacego wiedze sprzedawcy). Na czym mu zalezy? Z pew-
noscig na docenieniu oraz zwrdceniu uwagi na jego wiedze
i doswiadczenie. Jak nalezy sie zachowac? Po prostu, docenic
jego wiedze i doswiadczenie. Mozna zapytaé: "Widze, ze zna
Pan dobrze branze optyczng. Skqd tak duza wiedza?". Wtedy
klient ma okazje sie pochwalié, czuje sie doceniony i zauwa-
zony. Dla sprzedawcy to okazja do sprawdzenia, czy ma do
czynienia z fachowcem, czy z klientem przekonanym, ze jest
fachowcem. Praktyka pokazuje, ze pozwolenie osobie tego
typu na chwalenie sie swojg wiedza, zaspokaja jg i dalej
prowadzi juz rozmowe uprzejmg, z szacunkiem dla
sprzedawcy.

Kolejnym trudnym typem jest klient niezdecydowany.
Osoba taka spedza duzo czasu w salonie, absorbuje
sprzedawcow, by na koncu stwierdzi¢, ze musi to wszystko
jeszcze przemysle¢. Tu rozrézniamy dwa typy niezdecydo-
wania: (1) pierwszy, kiedy klient we wszystkich opcjach
wyboru widzi wady i zalety, co stwarza mu trudnos¢ z podje-
ciem decyzji, oraz drugi (2), kiedy klient boi sie podjgc

! Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Standardy Sprzedazy? Po co? - czyli
o jakosci nieprzypadkowej", czerwiec 2015
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decyzje, gdyz obawia sie jej ewentualnych negatywnych
skutkéw. Kazdemu z takich rozméwcdéw nalezy zawezic pole
wyboru do dwéch opcji, poniewaz przy wiekszej liczbie moz-
liwosci osoba taka gubi sie w swoich emocjach i rozwaza-
niach. W efekcie potrzebuje wiecej czasu na przemyslenie
sprawy, wiec musi opusci¢ salon, by w spokoju dalej anali-
zowaé argumenty za i przeciw kazdej oferty. Kiedy opcje
wyboru zostaty zawezone do dwdch, by wyjaskrawié tez
réznice miedzy nimi, sprzedawca powinien przedstawié
korzysci ptynace z kazdej z nich. Jezeli wywiad byt przepro-
wadzony prawidtowo, nalezy przywotywaé zdefiniowane
potrzeby i oczekiwania klienta, by nastepnie wskazac rozwia-
zanie najlepiej je zaspokajajgce. Dobrg praktyky jest tez
formutowanie pytan, zmuszajacych klienta do zajecia stano-
wiska, np. "Ktéra z tych opcji bardziej Panu odpowiada?
Opcja A, czy opcja B?".

Kolejnym trudnym zachowaniem jest zbytnia gadatliwos¢
lub matomdwnos¢ klienta. W pierwszym przypadku nalezy
stara¢ sie zadawac tzw. pytania zamknie;te2 oraz czesto
podsumowywac wypowiedzi klienta (np. za pomocg para-
frazy handlowejs). W drugim przypadku odwrotnie, nalezy
zadawac pytania otwarte, by klient odpowiadat petnymi zda-
niami. Klient matoméwny moze by¢ klientem nie$miatym,
dlatego tez nalezy zapewni¢ mu komfort rozmowy. Osoba
nieSmiata boi sie kompromitacji i osmieszenia, w zwigzku
z tym sprzedawca powinien jg uspokaja¢ przywotujac wypo-
wiedzi innych klientéw, np. "Klienci czesto pytajg mnie o...
Czy Pan réwniez o tym myslat?" lub "Inni klienci czesto
zgtaszajg mi problem z... Czy Pan tez miewat takie sytuacje?"

Najtrudniejszym zachowaniem jest jednak krzyk i skiero-
wane bezposrednio do sprzedawcy nieuprzejme uwagi,
a nawet wulgaryzmy. Przyczyng tak dalece niekulturalnych
zachowan jest ogdlnie mowigac frustracja. Moze ona wynikac
z przyczyn niedotyczacych naszego salonu (np. problemy
osobiste wywotujgce reakcje nadpobudliwe), lecz moze tez
by¢ wywotana przez nas. Frustracje moze wywotaé problem
z zakupionym produktem i zachowanie personelu przy obstu-
dze tego zgtoszenia. W glowie kazdej osoby sktadajacej
reklamacje czajg sie obawy, czy sprzedawca uzna stusznosc
zgtoszenia, czy nie bedzie czasem zrzucat na mnie winy za
powstaty problem i czy zajmie sie nim natychmiast.
W wyniku tych lekéw moze pojawic sie krzyk, ktory jest
proba wyegzekwowania od sprzedawcy zajecia sie jego
sprawg i uznania roszczen. Czego w tym momencie sprze-
dawca nie powinien robi¢? Z pewnoscig lekcewazyé zgtosz-
enia, podwazaé jego zasadnosci i polemizowac z klientem.
Z osobg zdenerwowang lepiej nie dyskutowad, gdyz taka
proba moze eskalowac¢ jego agresje. Co nalezy zrobic?
Przede wszystkim wykaza¢ zainteresowanie problemem,

% Ppytania otwarte - pytania, na ktére nalezy odpowiedzie¢ szerzej,
udzielajac wiecej informacji. Rozpoczynajq sie stowami: “ile, jak, jaki,
kiedy, ktdry, kto, co, dlaczego".

Pytania zamkniete - pytania, na ktére mozna odpowiedzie¢ krétko,
np. "tak, nie". Rozpoczynajg sie od partykuty: "czy".

® parafraza handlowa - powtdrzenie wiasnymi stowami wypowiedzi klienta,

by upewni¢ sie, ze jego wypowiedz zostata prawidtowo zrozumiana.
Przyjmuje forme pytania, ktérego wydzwiek jest nastepujacy: "Czy dobrze
rozumiem, ze...?".
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dopytaé o szczegdty (kiedy to sie stato? jak? itp.) i poinfor-
mowac jakie dziatania zostang podjete (np. przyjecie do
naprawy, wymiana lub chocby przyjecie oficjalnej reklamacji
i wystanie produktu do dostawcy). Widzac zaangazowanie
personelu leki klienta mijajg i powoli opadaja emocje. Przy
takiej obstudze, kiedy klient sie uspokaja, czesto dochodzi
nawet do przeproszenia sprzedawcy za swoje nieuprzejme
zachowanie.

Czy przedstawiona metodyka jest fatwa do zastoso-
wania? Z pewnoscig nie. Sprzedawca musi umie¢ zapanowacd
nad wtasnym ego, by nie czut potrzeby odreagowania. Gdy
nad nim nie zapanuje, odruchowo zwraca klientowi uwage,
np. "Prosze na mnie nie krzyczec! Jak bedzie Pan sie tak do
mnie zwracat, to nie bede z Panem rozmawiata!" itp. W wie-
lu przypadkach, gdy klient posiadat w sobie kulture, gdy
emocje nie wytgczyty mu jeszcze racjonalnego myslenia,
zachowania tego typu mogty przynies¢ skutek w postaci
wycofania sie klienta z trudnego zachowania. Jednakze co
w sytuacji, gdy klient nie mysli juz racjonalnie i gdy nie
posiada juz w sobie tej przystowiowej "resztki" kultury?
W tej sytuacji takie wypowiedzi powodujg wzrost agresji
klienta, co moze zakonczyé sie nawet agresjg cielesng
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(uderzenie sprzedawcy przez klienta, lub choéby taka préba,
nie jest wcale zjawiskiem jednostkowym). To wystarczajgcy
powdd, by przyjac podejscie opisane przeze mnie wyze;j.

W powyzszych rozwazaniach podjatem proébe ukazania
w sposob prosty mechanizmdéw odpowiedzialnych za pow-
stawanie trudnych zachowan. Ich obstuga wymaga podejscia
logicznego i racjonalnego. Bez zrozumienia powstajgcej
interakcji miedzy personelem a klientem, sprzedawca,
wbrew swoim intencjom, moze budowa¢ w takich chwilach
negatywny wizerunek firmy. Ze wzgledu na koniecznos¢
kontrolowania emocji swoich i klienta, obstuga trudnych
zachowan wymaga wiedzy i zrozumienia.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikadji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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