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Psychologia sprzedazy

Jak obstugiwac
rozcza mwh mmmw

-icowmkow zarzadzajacych czy wiascicieli w;
sie na taki pomysT Kazdy z nas wie, ze nie jest latwo
obsluzy¢ klienta, ktory przekracza]ac prog S nleza_
dowolony. Czym tii sig wiec cieszy¢?

Powéd jest prozaiczny. Taki klient mégl-

| by nie przyjéc do sklepu i tym samym nie

© dathy szansy na to, by go zatrzymaé, Wia-

énie dzieki temu, ze prayszedt 1 komuniku-
je nam powody swojego niezadowolenia, mo-

| zemy cof z tym zrobi¢. Mozemy go tak obstu-
! zy¢, 7e nie tylko nie odejdzie, ale stanie si¢ na-
i szym adwokatem wéréd innyeh klientdw. Jak

Z nim rozmawiaé, by osiggnaé taki efeki?

Nie walez!

By zatrzymaé niezadowolonego, czesto trze-
ba zlamaé niewtadeiwe nawyki w obstudze,
Takim powszechnym nawykiem w obstudze

! niezadowolonego klienta jest swoista walka
! z nim, Polega ona na udowadnianiu klientowi,

ze skladajac skarge czy reklamacje nie ma ra-
cji. Cala rzesza sprzedawedw w naszym kra-
ju jest wprost wyspecjalizowana w odrzuca-
niu argumentéw klienta, ktdry szuka pomo-
¢y lub dochedzi swego, przyvchodzac ze skargg
do sklepu, Sklepy z artykutami spozywezymi
przodujg w ,,walce” z niezadowolonym kon-
sumentem, W intencji chodzi zawsze o achro-
ne interesu wiasciciela biznesu, ale w rzeczy-
wistosci na diuzszg mete wygrane w tych po-
tyczkach oznaczaja przegrana bitwe. Klient
zle trakiowany wezesniej czy pdzniej odej-

| dzie, Dzieje sie tak zwlaszeza, gdy klient co-

raz czeseie] myéli: ,Ale o co chodzi? Przecier
to ja tu place! Ja jestem klientem, dlaczego
wiec musze udowadniaé, Ze nim jestem i do-
magad sie uznania momh racji (sic!)”. Taki spo-
s6b obstugi nie prowadzi do niczego dobrego.

Jak pokazujg doswiadeze-

nia handlowcéw z calego §wia-
ta, nie oplaca sie nie uznawaé
ragji klienta 1 walezyé z nim. .
Klient ma zawsze racje, jak ma- 4 &

Stuchaj, by ustyszed
Whrew przekonaniu obstugujacyeh, stucha-
nie jest czesto waskim gardlem obshugl w miej-
scu sprzedazy. W szczegdlnoscl dotyczy to sy-
tuacji, gdy klient jest niezadowolony i roze-
mocjonowany. Tylko oso-
by wyrdzniajace sie auten-
tycznym proklienckim na-
stawieniem potrafig stu-
chaéi... styszeé klienta. Do-
bra obstuga polega na tym,
ze nie tylko obslugujacy ma
poczucie, ze wystuchat, ale
przede wszystkim klient, ze
zostal wystuchany, Praw-
da, 7e to istotna réznica?

Operacja sie udafa,
ale pacjent zmar!
Sprzedawcom i obsluguja-
cym czesto sie wydaje, 7e
wiedza, o co chodzi klien-
towl Juz po jego pierwszym zdaniu, Tobie tak-
ze? Dofwiadezenie podpowiada nam, jak re-
agowac i robimy to szybko. Majac przekona-
nie, 7e wiemy, na czym polega problem klienta,
proponujemy rozwigzanie, ktore dziwnie cze-
sto jest odrzucane, Nawet, jesli jest racjonalne.
Cremu to zhyt szybkie reagowanie budzi cze-
sto negatywne i silne emocje u klientéw? Jest
kilka powoddw. Najwazniejszy mozna sprowa-
dzié do tego, ze bez pelnego wystuchania klien-
ta mozna owszem rozwigzaé problem, ale nie
ten, ktéry dla klienta aktualnie jest najwazniej-
szy! To moze zdenerwowaé. Prawda? Dlate-
go w pierwszej {azie wlaciwa obstuga niezado-

wiaja ci, ktérzy na handlu zjedli n _le 78 d owo 1 one go
zeby. Jak zatem nie walezy¢ z nieza-
dix:uljnyn? klientem? szniast wal- usat VS fa kc JONOWa C',

ezyé, naprawiaj. By klienta niezado-
wolonego usatysfakcjonowag, war-
o w rozmowie z nim stosowaé se-
kwencje: Stucham-Sprawdzam-Ro-
zwigzuje, czyli S8R. Przyjrzyjmy
sie jej krok po kroku i zobaczmy, jak
moze taki sposdb obstugi prayezy-
ni¢ sig do rozwaju Twojego biznesu.

warto w rozmowie z nim
stosowac sekwencje:
Stucham-Sprawdzam-
Rozwigzuje

wolonego polega na stuchaniu dotad, az klient
przedstawi nam wszystkie swoje zastrzezenia

i wyjawi najwazniejszy problem. By¢ moze be-
dzie on na koficu wypowiedzi, a by¢ moze be-
dziesz go musiat ustysze¢ w nattoku innyeh na-
rzekan. Zbyl szybko reagujac, mozesz wzbu-
dzié u klienta poczucie, Ze nie cheesz wysiu-
chad jego narzekan. A hy¢ moze tak jest na-
prawde... Tymezasem to wlagnie wystuchanie
moze by¢ tym, czego najbardzie] oczekuje nie-
zadowolony klient, Dany towar naprawde még
byé nie do zjedzenia, smak niezgodny z oczeki-
wanym, opakowanie uszkodzone. W takiej sy-
tuacji klient chee, by go kto$ wreszcie wyslu-
chatl. Chee mieé poczucie, Ze nie kewestionu-

je sie prawdziwoéci jego zarzutu czy wagi pro-
blemu, z jakim sie zwraca, Pobiezne stucha-
nie bez koncentracji nigdy nie da takiego efek-
tu, Wystuchanie klienta to warunek konieczny,
ale niewystarczajacy. Zanim zaproponujesz roz-

wiazanie, kidre ma zmieni¢ niezadowolonego
w zadowolonego, warto zrobié coé jeszeze, Co?

Sprawdzaj, by Wlient byl pewien, 2e
go dobrze zrozumiales

By niezadowolonego klienta potraktowaé we
whasciwy sposéb zaraz po tym, jak klient skori-
czy swojg wypowiedz, zwerytikuj, czy to, co zro-
zumiales, jest tym, co klient Ci komunikuje,
Znowu banat. Ale to wiagnie sprawdzenie zro-
zumienia pozwala uniknaé nieporozumien i za-
chowan, kidre klient 1zna za niewladciwg ob-
stuge. Dlaczego? Wyohraz sobie, Ze przyszedi
do Ciebie klient 1 méwi kilkanadeie sekund

o odkrytych usterkach produktu zakupionego
u Was. Polem méwi o swoich klopotach i przy-
kroéeiach zwigzanych z tym faktem, a na kon-
cu, 7e chee zlozyé reklamacje. Ty biegniesz po
arkusz reklamacii, a klient w tym czasie wécie-
ka si¢ na to, ze nie dates mu dokoficzy¢. Wra-
casz, a on narzeka na wezystkie sklepy, prze-
Klina dzien wizyty w Twojej plactwee, Mdwi
1méwi, .. Zaczynasz sie zastanawiad, czego
oczekuje. Trzymajae arkusz reklamacyjny py-
tasz, czy chee zlozye te reklamacje... On bie-
rze kartke 1 dalej krzyezy... Z pewnoéeis py-
tasz siebie: 0 co mu chodzi?!” No whaénie,

o co? Byé moze klient mowige , reklamacja”
mial na myéli ponarzekanie na Was? By¢ moze



Wi

weale nie cheial formalnie skizdad reklamacji,
a Tweaje wyjscie na zaplecze potrakrowal jako
akt ignorancyi. Ty cheialed dobrze, a on stat sie
nieuprzejmym. irudnym” Klientern. A moze
po prostu go nie zrozumialed. By uniknaé ta-
kiej 1 podobnyc! ii po prostu sprawdz
swoje rozumienie oczekiwan klienta. Jak?

Poswtérz w dwach, trzech zdaniach, co sie sta-
toiczego w zwizzku z tym klient oczekuje. Je-
&l klient potwierdzt Twoje slowa, wowezas
masz pewnodé. ze zdiagnozowaled najwazniej-
szy problem1 :).,—u_c_z mog! zaproponowaé
adekwatne rozwizzanie. Jesh jednak zaprze-
czy Jub uzupetri Twoje zdanie, wowezas mo-
zesz mieé pewnoié. ze nie zaproponujesz roz-
wigzania problemu dla Kienta nielstotnego, Za-
poblegniesz w ten spesdh poglebianiu nieza-
dowolenia, tym rezem z samej obshugi, a byé

moze dostan anse na zbudowanie satys-
fakejiiodhudo fania wobec firmy: Se-

kwencja 13 prevpadsow zgdwycajqcej obshu-
gi zainicjowana bylz wiasnie skarga klienta,

Reaguj, by napramc dwie kwestie
Jesli dobrze stuchales, j=sli upewnites sie, ze
dobrze zrozumiales, dopiero teraz jest czas na
reakeje. Nie wezesnisl, W tym miejseu chelal-
bym zwrécié Twoia uwage na kwestie , nepra-
T s b Pl P ot 2 B
wy” klisnta. Parafranjac stowa jednej z firm
ustugowych, gdzie zalecenie dia fachowelw na-
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vrawigjacych pralki bylo takie: ,Pamietaj, ze
1 klients masz dwie kwestie do naprawy: pral-
ke iklienta, PI"zv czym ta druga kwestia jest
wazniejezal” Co mam na myéli? Reakeja, ktd-
rama budowa¢ satysfakeje niezadowolonego
klienta, ohejmuje nie tylko: naprawe kub wy-
mizne produktu, zwrot plenie-
duy, ddozenic rcklamacii, popra-
we, lub ponowne wykonanie
ustugi. W Twojcj reakeji liczy
gl gtyl, czyli to, jak reagujesz.
Szezegdlne znaczeric majg tu
tempo reakeji, iloé i jakosé informa-
¢ji przekazywana klientowi. Ogrom-
ne znaczenie ma komunikacja nic-
werbalna. Mimika, gesty i posta-

wa ciata, Mdwia" takze Twojc oczy
i glog - jego ton 1 intonacja. W tej ko-
munikacji niewerbalne] klient widzi,
shyszy L czuje, Lib nie Twojg troske

1 przejecie, Sfowem zaangazowanie
W jego sprawe, lub jego brak. Nieza-
leznie od tego, jak bardzo przyjazne
dla klienta s procedury w Twojej
firmie, w percepcji klienta bedg one
nie doéé preyjazne. Jesli mozesz,
zmieniaj je. Pamietaj, ze 1-1,5%
klientéw to o, ktdrzy oszukuja, Cala
reszta skarzae sie, mdwi prawde.
Warto wiec zastanowi¢: sie nad uzytecznodeiy

funkc_]anu_]qr,ych do tej pory procedur reago-

waniz na zastrzezenia czy
i reklamacje. Moze da sie

i bardzie] wyj$é naprzeciw
I oczekiweniom klientdw?

Jesli jednak nie masz moz-
liwogel zbyt duzego woly-

4 wu na nie, to pamietaj, Ze

! Klient o tym czesto dobrze
wie. W przeciwienstwie do
{ tego, na poziom wlasnego
zaangazowania w Sprawe
klienta masz wplywi klient
takze o tym wie. Od Ciebie
zalezy, na ile preejmiesz sie
i sprawg klienta i mowq cia-
ta mu to zakomunikujesz,
ana ile z dystansem kagjer-
ki PKP zastosujesz firmo-
wa procedure. Zgadza sig?
! To zaangazowanie jest kry-
| tyezne. Jedli wykazesz od-
powiednio duzy doze zaan-
gazowania w sprawe klien-
ta, dasz mu do zrozumis-

! nia, ze firmie na nim zale-
zy. W przeciwnym razie ry-

zykujesz, ze go stracisz, Liczy sie wiee nie yl-
ko to, ze zareagujesz, sle talkde to, jak lo zro-
hisz, W tym ostatnim thwi sekret  haprawia-
nig” klienta, Pamietsj, ze 2/3 odchodzacyeh
klientdw robi to wlasnie z powodu niewladei-
wego traktowaria, Zie potraktowanie klien-
ta, ktéry zdecydowal sie o swoim niczadowole-

/o zaangazowanie jest
krytyezne. Jesli wykazesz
odpowiednio duzg
doze zaangazowania
w sprawe klienta, dasz

mu do zrozumienia, ze

firmie na nim zalezy.

W przeciwnym razie

ryzykujesz, ze go stracisz

niu zakomunikewad, jest dla niego podwéjnie
holesne. Podwéjrie tez motywuje do odejécia.

ble zalezy od Ciebist

Dzieki sekwencji ,Stucham-Sprawdzam-Ro-
zwiguuje” mokesz usatysfakejonowaé rozeza-
rowanego klienla, a nawet powtérnie wzbu-
dzié w nim przekonanie, ze moze Wam za-
ufaé, Na kazda z irzech wymienionych aktyw-
nodel masz wplyw. To Ty decydujesz o tym,
czy klienta usiyszysz, potwierdzisz rozumie-
nie jego problemu i z zaangazovaniem za-
dzialesz, by go rozwigzad. Jezeli wiec takze

w Twojej firmie wigkszod¢ odchodzacych klien-
6w Tobi to z powodu zlej obstugl, masz szan-
se na to, by ich zatrzymaé, Oczywidele, po-
wiesz, Ze 1 tak wiele zalezy do Twoich szetow...
Nie kwestionuje tego. Oni takze majg swoj
udzial w rozezarowywaniu klientow, ale spy-
{a] siehie, czy czasem nie stalo sie to Twojg wy-
méwka, by nie angazowaé sie az lais bardzo?
Tymczasem czescigj niz myslisz to od Twoje-
go zaangazowania zalezy, czy frma straci, czy
tef pozyska na nowo tego konkretnego klien-
ta. Wiesz co mozesz robié, by budowad satys-
fakcje niezadowolonego. Od czego zaczniesz
wiec obstuge kolejnego trudnego” klienta’ B

Tomasz Kras

Tomasz Kras - psycholog sprzedazy i relacji z klientami, trener i wiceprezes firmy
szkoleniowej. Propaguje zarzadzanie doznaniami klienta jako praktyczny sposob na
pozyskiwanie i budowanie lojalnosci klientow, Od prawie 10 lat inspiruje menedze-
row do wdrazania innowacji w funkcjonowaniu dziatu sprzedazy dla wzmacniania
proklienckiej orientacji firmy.
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