UNIA EUROPEJSKA
KAPITAt LUDZKI PARP
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY

¢
): WSCHOD BIZNESU 2

KOMPLEKSOWA OBStUGA KLIENTA

A RU P PAG .:..'.': Uniconsult

Projekt wspdifinansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego



O O N U R WNPH

N N = e e b b b b b b e
= O VW 0O N O U1 o W N = O

SPIS TRESCI

PSYCHOLOGICZNE PODSTAWY ZACHOWAN KLIENTA ....coourmssnssasssnssnnsns 3
NAJCZESTSZE POWODY ZRYWANIA WSPOLPRACY .....cocvrersessesssssssssssssas 4
ODCZYTYWANIE POTRZEB KLIENTA ...oeeersersssssssassssssssssssasssssssssassassssssnnss 5
IDEALNY PRACOWNIK DZIALU OBSEUGI KLIENTA....cccrrurrsrsersassasssnsnees 8
KORZYSCI WYNIKAJACE Z PROFESJONALNEJ OBSLUGI KLIENTA ........ 12
METODA ,,SUPER” ..cecutisssesssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssassnsssssssssnssnssssssnns 13
ZNACZENIE I WYKORZYSTANIE AFIRMACJI W OBSLUDZE KLIENTA.... 15
ZASADY WSPOLPRACY Z KLIENTAMI WEWNETRZNYMI.......ccsvueransnnsns 17
PODSTAWOWE BLEDY W OBSLUDZE KLIENTA.....covsersarsassssssessassssssessnns 18

. METODY ZDOBYWANIA ZAUFANIA......ccosmsmmsmsssssasssssnssasssssssssassassasssnssns 19
. ROZWIJANIE UMIEJETNOSCI EFEKTYWNEGO SEUCHANIA.......cccvvurerens 20
. UMIEJETNOSC ZADAWANIA WEASCIWYCH PYTAN ...covevvrersessasssssssssessns 23
. UMIEJETNOSC PROWADZENIA ROZMOWY Z KLIENTEM......ocervuernssnrens 26
. PROWADZENIE ROZMOW TELEFONICZNYCH .....ccusursersusssnssessassasssnssassns 27
. KORESPONDENCIA Z KLIENTEM.......cvserssmsssssessasssssssssassasssssssssasssssssssessns 29
. KOMUNIKACIA NIEWERBALNA......coceriersassssssssssssssssssnssnsssssssssasssssssssnssns 30
. ROZWIAZYWANIE KONFLIKTOW.....ccosrsmsssssessassasssessassassssssessnsssssssssessns 33
+ TRUDNI KLIENCT ....c0esursurssssssssersasssssssssassssssssssssasssssssssassasssssssssasssssssssssses 34
. ZAMKNIECIE ROZMOW .....cooeiieriesssmssssnssssssssssssssssssssssnssnssssssssnsssssssssnsans 37
. SPOSOBY WALKI ZE STRESEM......ccssursersanssnsssssassassssssassasssssssssassssssssssssns 38
. BIBLIOGRAFIA .....ccouversersssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssassssssssssssns 41
-2 -

www.wschodzimy.pl

Projekt wspotfinansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego



1. PSYCHOLOGICZNE PODSTAWY ZACHOWAN KLIENTA
TYPY ZACHOWAN KLIENTA NA RYNKU!

Silne zaangazowanie

Stabe zaangazowanie

Istotne roznice miedzy

Kompleksowe

Poszukiwanie

markami réznorodnosci
Niewielkie réznice miedzy C
markami Zmniejszajace dysonans Nawykowe

FAZY W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI ZAKUPU

1. Rozpoznanie potrzeby - bodZzce wewnetrzne lub zewnetrzne,

2. Poszukiwanie informacji - dwa poziomy zaangazowania:

e Zaostrzona uwaga,

e Aktywne poszukiwanie informaciji.

Zrédta informacji:

e Osobiste - rodzina, przyjaciele, znajomi - najwieksza efektywnos¢,

e Handlowe - reklama, personel sprzedazy, dealerzy, opakowanie, wystawy,

e Publiczne — mass-media, organizacje konsumenckie,

e Praktyczny kontakt z produktem - obstuga, ogladanie, uzywanie.

3. Ocena alternatyw

4. Decyzja zakupu

Czynniki komplikujgce proces:

e Postawy innych,

¢ Nieoczekiwane czynniki sytuacyjne,

e Postrzegane ryzyko.

5. Zachowanie po dokonaniu zakupu.

! P, Kotler. Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2006.

www.wschodzimy.pl

Projekt wspotfinansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego



2. NAJCZESTSZE POWODY ZRYWANIA WSPOLPRACY?

e Brak zainteresowania - 92% sposrdd ankietowanych klientdw rezygnuje, poniewaz
nie poswieca sie im dos¢ duzo uwagi. Jesli klient juz kilkakrotnie sktadat wizyte w firmie
i za kazdym razem musiat sie od nowa przedstawia¢ handlowcowi, to odczuwat to jako
brak zainteresowania swojg osoba. Handlowiec, ktéry wita swojego klienta i wie, jaka
kawe on pije, pozytywnie zaskakuje Klienta. Mysli on wtedy ,to dobra firma”,

e Brak inicjatywy - 88% klientéw rezygnuje ze wzgledu na brak inicjatywy ze strony
handlowcéw. Klient pragnie uméwic sie z handlowcem i ztozy¢ wizyte w jego firmie.
Jednak nie moze opusci¢ swojej firmy. Handlowiec, ktéry powinien wtedy
zaproponowac, ze sam go odwiedzi, przynoszac ze sobg produkt, ktéry klient pragnie
poznac, nie reaguje na to. Zaprasza klienta do biura, ale klient nie przychodzi,

e Brak pomocy — zrozumienia potrzeb - 81% klientdw rezygnuje, poniewaz w trakcie
rozmow odnosi wrazenie, ze rozmdwca nie mysli podobnymi kategoriami, ze nie pragnie
klientowi pomdc. Przyktad: Klient chce kupi¢ maty, ekonomiczny samochdd gtéwnie do
jazdy po miescie, ale handlowiec prezentuje mu zalety auta typu combi, ktére nie
spetnia potrzeb klienta,

e Niedotrzymywanie umoéw - 77% klientdw rezygnuje, poniewaz umowy hie s3
dotrzymywane. Przykfad: Klient prosi o dokumentacje na temat nowego produktu.
Obiecujesz, ze wyslesz mu jg do konca tygodnia. Jednak z réznych przyczyn nie zrobites$
tego. Po dwdch tygodniach dowiadujesz sie, ze kupit podobny produkt u Twojego
konkurenta,

e Brak wiedzy fachowej - 75% klientdw rezygnuje z powodu popetnianych i nie
naprawianych przez druga strone bteddw oraz wskutek odczucia, ze druga strona nie
posiada dostatecznej wiedzy fachowej. Przykitad: Przedstawiciel obstugi technicznej
podat klientowi szacunkowg cene naprawy urzadzenia, ktéra okazata sie zbyt niska, co
nie wynikto z jego winy. Poniewaz klient dowiedziat sie o tym przy odbiorze, stracit
zaufanie do fachowej wiedzy pracownika serwisu,

e Lekcewazenie - 67% klientdw rezygnuje, poniewaz odnoszg wrazenie, ze nikt nie
traktuje ich serio. Przyklad: Pokaze Panu inne modele telefondw, poniewaz te, ktore
Pan widzi tutaj sg bardzo drogie,

e Nieuczciwos¢ - 59% klientdw rezygnuje, poniewaz odnoszg wrazenie, ze nie s3
traktowani uczciwie. Klient dzwoni, by spyta¢ o cene pewnego produktu. Podajesz mu
cene z pamieci. Nastepnego dnia dzwoni ponownie, poniewaz zapomniat odpowiedzi. W
momencie gdy informujesz go o cenie z cennika, przypomina sobie te z dnia
poprzedniego, ktdra okazuje sie nizsza niz wymieniona obecnie. Chociaz moze to byc
zwykte nieporozumienie, klient nabiera odczucia, ze nie jest traktowany uczciwie,

e Cena - 17% klientow rezygnuje z powodu ceny. Zawsze bedziemy spotykali sie
z klientami, ktérzy nie wracajg z powodu ceny. Tak po prostu jest i trzeba to

2 ]. Gitomer, Biblia handlowca. Sprawdzone techniki zwiekszania sprzedazy i zdobywania
lojalnych klientdw, Helion. Gliwice 2006.
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zaakceptowad. Sg sklepy, ktore oferujg towary nie markowe lub niewiadomego
pochodzenia. Sg konsumenci, ktorzy tam tylko kupujg z racji réznic cenowych. S3 tacy,
ktdrzy tylko czekajg na wyprzedaze. Ale tak postepuje jedynie czes¢ klientéw. Dlatego
tez nie powinno sie porusza¢ kwestii obnizki, lecz przypomnie¢ o czterech korzysciach,

ktére mozna i nalezy zaoferowad.

3. ODCZYTYWANIE POTRZEB KLIENTA

Pogodzenie interesu klienta z interesami firmy zalezy od umiejetnosci wypracowywania
kompromisdw. Niezastgpiona jest w tym wypadku elastyczno$¢ oraz umiejetno$¢ podejmowania
wihasciwych decyzji. Zdarza sie czesto, ze klient zgtasza naprawde wygdrowane zgdania. Czy
mozemy mu wtedy powiedzie¢, ze wymaga zbyt wiele? Czy bytoby to zgodne z zasadami
doskonatej obstugi klienta?

POTRZEBA TO®:

Stan odczuwania braku zaspokojenia,

Dyskomfort psychiczny spowodowany brakiem satysfakcji wynikajgcym z nieposiadania

potrzebnych rzeczy.

Potrzeby nie sg tworzone, sa naturalne, pierwotne, wystepuja w kazdym cziowieku.

RODZAJE POTRZEB:

Artykutowane (kluczowe) - niedrogi samochdd,
Realne - uzytkowanie jest tanie a nie zakup,
Nieartykutowane - dobry serwis,

Drobnej przyjemnosci - prezent,

Ukryte - pozytywna ocena znajomych.

Hierarchia (piramida) potrzeb wg A. Maslow’a”:

1.

2.

Fizjologiczne,
Bezpieczenstwa,
Spoteczne,
Szacunku i uznania,

Samorealizacji.

*P. Kotler. Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2006.
*P. Kotler. Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2006.
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Kolejne opracowania rozszerzajg typologie Mastow’a o bardziej szczegétowe grupy motywacii
i potrzeb osobistych®:

Motywacje zwigzane z bezpieczenstwem — osoba, ktéra odczuwa potrzebe ochrony, obrony,
unikniecia wszelkich niebezpieczenstw oraz niedogodnosci, odczuwa dyskomfort dopdty, dopoki
nie moze okaza¢ zaufania. W tej grupie motywacji bardzo silnie zaznacza sie pragnienie
nienaruszalno$ci, zabezpieczenia przed utratg wiasnych débr oraz gwarancji i szeroko
rozumianego ubezpieczenia,

Motywacja pozadliwosci — tu jednostka nie zamyka sie w sobie jak we wczesniejszej grupie,
wrecz przeciwnie. Jednostkg kieruje tu niezwykle silna ambicja, ktéra pcha jg do powiekszania
swojego obszaru dziatania i wpltywu. Czuje sie zdobywca, chce gromadzi¢, posiadac i
dominowad,

Motywacja komfortu — w tej grupie znajduje sie poszukiwanie wygody, tatwosci,
zadowolenia, zarébwno w sferze materialnej, jak i intelektualnej. Grupa ta bardzo silnie
zwigzana jest z lenistwem i letargiem,

Motywacja hedonistyczna — o ile poszukiwanie komfortu zwigzane jest z lenistwem,
o tyle jednostka, ktdra poszukuje przyjemnosci jest duzo bardziej aktywna. Motywacja
ta zwigzana jest z dgzeniem do osiggniecia petnej satysfakcji a nawet rozkoszy,

Motywacja szacunku dla samego siebie — ten typ jednostki cechuje sig silng potrzeba
odrdzniania sie od innych. Zrddta tego typu motywacji nalezy doszukiwac sie w dumie
a nawet w narcyzmie,

Motywacja przynaleznosci — bardzo silnie zwigzana z pierwotnym instynktem stadnym,
ktorego ramy przekracza. Jednostka pragnie przynaleze¢ do rodziny, Srodowiska
spotecznego, politycznego, a nawet do grupy konsumenckiej. Motywacja ta staje sie
zrodtem dwéch przeciwstawnych postaw: konformistycznej, gdy jednostka przyjmuje
styl Zzycia, wzorzec zachowan i konsumpcji spoteczenstwa lub postawy
nonkonformistycznej, cechujacej sie otwartoscig, ciekawoscig, a nawet przekora,

Motywacja szacunku innych ludzi — grupa silnie zwigzana z poprzednia, gdyz to wlasnie
przez konformizm, budujemy nasze relacje z innymi, jak i z spoteczenstwem, na
ktdrego opinii nam zalezy,

Motywacja wyrazenia siebie — jednostka wypowiada sie przez swoje dzieta. Wyrazenie
siebie, pokazanie swoich osiggnie¢ cechuje gtownie grupy spoteczne, ktérych praca nie
ma charakteru manualnego,

Motywacja samorealizacji i przewyzszenia siebie — znajduje sie ona na najwyzszym
poziomie motywacji osobistych jednostki. Jest to wysublimowane i w petni Swiadome
dziatanie w celu petnego w wykorzystania swoich mozliwosci, wraz z wystawieniem ich
na prébe poprzez przekraczanie ich granic,

Ostatnig grupg motywacji sg potrzeby altruistyczne — dawanie innym z jednej strony
zwigzane jest z postawg zadowalania bliznich, z drugiej za$ strony jest pewng droga
samorealizacji poprzez altruizm.

> R. Moulinier. Techniki sprzedazy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007
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W zasadzie wszyscy potrzebujemy poczucia bezpieczenstwa, a takze oczekujemy akceptacji
i zyczliwosci ze strony innych oséb. Chcemy by¢ traktowani dobrze i czu¢ sie wazni. Lubimy
mie¢ $wiadomos¢, ze zrobiliSmy dobry interes i nie zostaliSmy wykorzystani. Dlatego tez
oczekujemy, ze produkt, za ktéry zaptaciliSmy, bedzie dziatat bez zarzutu. Jesli tak nie jest —
zadamy jego wymiany.

Pamietajmy, ze zadowolenie klienta nie wynika jedynie z korzysci finansowych. Rownie wazna
jest oszczedno$¢ czasu oraz wygoda osiggnieta dzieki nabyciu nowoczesnego produktu. Kazdy
z nas ma swoje indywidualne preferencje zwigzane z tym, za pomocg jakich zmystéw odbiera
$wiat, jakiego rodzaju informacji poszukuje, a tym samym - jakie zwrdcg jego uwage
w pierwszej kolejnosci.

Mozemy spotkac sie z podziatem ludzi na wzrokowcow, stuchowcdédw i tzw. kinestetykéw (to
okreslenie zwigzane jest ze zmystem dotyku, smaku i wechu). Powyzsze okreSlenia odnoszg sie
do pewnej tendencji, jaka wykazujg poszczegdine osoby®:

e Wzrokowcy — najwiekszg uwage przykfadajg do tego, co widza, na co mogg popatrzed,
jak co$ albo kto$ wyglada,

e Stuchowcy — bardzo wazne bedzie to co ustyszg, to co i w jakim tonie mdwig inni, jakie
dzwieki do nich docieraja,

e Kinestetycy - wrazliwi s3 na wszelkiego rodzaju bodzce zwigzane z odczuwaniem
(dotyk, ruch, temperatura, smak, zapach).

Motywacje sg uruchamiane przez wszelkiego rodzaju impulsy zewnetrzne lub wewnetrzne:
potrzeby fizjologiczne (gtdd, pragnienie), rozmaite wyobrazenia rzeczywiste (widok i zapach
apetycznego dania) lub nierzeczywiste (reklama, zdjecia w czasopismach). Jednostka jest
nieustannie wydana na pastwe konfliktdbw wewnetrznych pomiedzy poszczegdinymi
motywacjami. Duze wzgledy majg tu takze zasoby finansowe, czas, energia.
Czego pragnie klient?

e Zainteresowania i uwagi ze strony sprzedawcy,

e Poczucia ze zostat zrozumiany i wystuchany,

e Inicjatywy ze strony sprzedawcy, wyjscia mu naprzeciw,

e Bycia szanowanym

e Umow, ktdre bedg przestrzegane,

e Fachowosci sprzedawcy,

e Partnerstwa,

e Uczciwosci w interesach.

® J. Sobczak-Matysiak. Psychologia kontaktu z klientem, Wydawnictwo WSB, Poznan 1998.
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4. IDEALNY PRACOWNIK DZIALU OBSLUGI KLIENTA

Skuteczny pracownik dziatu obstugi klienta to osoba, ktéra czuje sie swobodnie wykonujgc
SWojg prace, a jej sposéb mowienia przycigga uwage klientdw. Ponadto jest to osoba
posiadajgca dar przekonywania co do produktéw, ktére oferuje. Wigze sie to z osobistym
przekonaniem sprzedawcy do oferowanego produktu.

Cechy i umiejetnosci dobrego pracownika dziatu obstugi klienta dzielimy na trzy
7
grupy:

e Cechy fizyczne (mity wyglad — wzrost, waga, sylwetka, twarz sprzedawcy; ubidér —
czysty, zadbany i odpowiedni dla branzy, czynniki pozawizualne — gtos i zapach),

e Cechy osobowosciowe,
e Umiejetnosci fachowe.
Najwazniejsze cechy osobowosciowe:

e Entuzjazm i pozytywne nastawienie — sprzedawca musi by¢ przekonany, ze jego oferta
jest najlepsza dla klienta, gdyz nastawienie do towaru udziela sie takze klientowi.
Pozytywny stosunek jest widoczny w zachowaniu, mowie. Unikajmy karykaturowania
entuzjazmu. Nie polega on na wybuchach jowialnego $miechu lecz na cieptym
przyjeciu, zdecydowaniu wypowiedzi oraz na okazywaniu szczerego wewnetrznego
przekonania. Klient zrezygnuje z zakupu, jesli sprzedawca nie lubi swojej pracy i nie ma
przekonania do sprzedawanych towardw lub ustug. Entuzjazm i szczere zainteresowanie
potrzebami klienta to najlepsza droga do sukcesu,

e Elastyczno$¢ w mysleniu i dziataniu — kazdy klient oczekuje indywidualnego
traktowania. Rozsadek jest nieodzownym atrybutem dobrego sprzedawcy, ktéry potrafi
sie nieustannie adaptowac¢ do zmieniajgcych sie sytuacii,

e Przyjazny sposdb bycia — pozwala na tatwos¢, swobode w nawigzywaniu kontaktow,

e Pewnosc siebie — SwiadomosS¢ swojej wartosci, ktorg daje wiedza i fachowosé,

e Czujnos¢ — wykorzystanie wszystkich nadgzajgcych sie sytuacji, by doprowadzi¢ do
sprzedazy,

e Rzetelnos$¢ — klient jest szczegdlnie wyczulony na to, co mu sie obiecuje,

e Kultura osobista — pracownik dziatu obstugi klienta musi zachowywac sie zgodnie
z ogdlnie przyjetymi normami — w zadnym wypadku nie krzyczy na klienta i nie obraza
sie; jest zawsze cierpliwy.

Umiejetnosci fachowe:

e Wiedza o produkcie, klientach, konkurencji — niezbedng do tego, by by¢ skutecznym
sprzedawcy. Sprzedawca powinien:

"M. Caroselli. Podrecznik profesjonalnego handlowca, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002.
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— Znac firme, jej polityke handlowa, jej strukture, swoje stanowisko, zadania, cele
i $rodki, jakimi dysponuje,

— Znac swoj obszar sprzedazy (dane ekonomiczne), rynek, plany dotyczace klientéw,
portfel zamdwien pozyskanych i potencjalnych,

e Umie¢ okreslic i znaC taktyke dotyczacg sektora sprzedazy, klientdw, asortymentu
produktéw lub ustug, podrézy handlowych,

— Opracowac metode zarzadzania klientami, srodkami, czynno$ciami i czasem.

Wszechstronna wiedza o klientach pozwala nawigzaC lepszy kontakt, za$ analiza dziatan
konkurencji moze by¢ zrédtem cennych pomystéw oraz rozwigzan.

e Umiejetno$¢ aktywnego stuchania — konieczna do rozpoznawania potrzeb klienta.
Polega nie tylko na uwaznym stuchaniu, ale takze na parafrazowaniu wypowiedzi, aby
upewni¢ sie, czy dobrze rozumiemy jej tre$¢ oraz na umiejetnym podsumowaniu.
Istotne znaczenie odgrywajg takze zdolnosci dostrajania sie do rozmdwcy (powtarzanie
jego gestdéw, tonu gtosuy, itd.),

e Reagowanie na zastrzezenia klienta — kazda obiekcja klienta winna by¢ wykorzystywana
jako krok do sfinalizowania transakcji. Zastrzezenia sg naturalnym objawem
zainteresowania klienta naszym produktem czy ustuga,

e Rewelacyjne pierwsze wrazenie — pierwsze wrazenie mozna zrobi¢ tylko
i wyfgcznie raz (20 sekund od wejscia decyduje praktycznie o wszystkim).

Bez pozytywnego nastawienia trudno jest okazac klientowi che¢ pomocy, dlatego prawdziwg
sitg sprzedawcy jest samokontrola i panowanie nad wiasnym nastrojem. Wielu sadzi, ze by¢
silnym to panowa¢ nad innymi, jednak w rzeczywistosci najwiekszg site oznacza wtadza nad
samym sobg. Sprobujmy wiec czasem pomyslec: ,Ten problem moze poczekac. Teraz bede
rozmawiat z klientem i chce to zrobi¢ jak najlepiej”. JeSli uda sie nam zrealizowac to
postanowienie, zmieni sie wszystko, a nasz problem okaze sie o wiele mniejszy. Aby stuzyc
pomoca innym, trzeba mie¢ wystarczajgco duzo sity.

Doskonata obstuga klienta nie wymaga od pracownika zmiany osobowosci, lecz rozwiniecia
odpowiednich umiejetnosci i cech charakteru. Najlepszym co mozemy zrobi¢ w kwestii
osobistego rozwoju to zatozy¢, ze kazda osoba, ktérg spotykamy, jest naszym nauczycielem,
a kazda sytuacja — lekcja. Aby poszerzy¢ swoje horyzonty, warto spojrze¢ na siebie w sposdb,
w jaki patrzymy na innych — i odwrotnie. Jesli zrozumiemy, ze wszyscy jesteSmy ludzmi, ktorzy
starajg sie zy¢ jak najlepiej, to zmienimy swoje nastawienie i klienci bedg naprawde zadowoleni
z naszej obstugi. Pracownik dziatu obstugi klienta powinien by¢ psychologiem, ktory jest
w stanie zdefiniowa¢ motywy i potrzeby klienta. Jezeli klient nie wykazuje checi kupna musza
sie kry¢ za tym nastepujgce motywy?:

e Brak satysfakcji — klient nie jest zadowolony z produktu, ustugi,
e Lek przed stratg — klient obawia sie, ze jezeli nie dokona zakupu, to co$ straci,

e Pragnienie zysku — klient chce czu¢, iz w wyniku zakupu co$ zyskat,

®H. M. Goldman, Jak zdobywac¢ klientow. Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2002.
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e Pragnienie postepu — klient chce mie¢ poczucie, ze jego zakup przyczynia sie do
postepuy,

e Kluczowa korzy$¢ — nabywca w wyniku zakupu pragnie mie¢ zaspokojong, kluczowg
korzys¢, np. zmnigjszone koszty, lepsze samopoczucie.

Jezeli pracownik dziatu obstugi klienta wie, jakimi motywami kieruje sie klient, wie takze jakie
odpowiednie dziatania podjac. Jesli klient, dokonujac zakupu, chce by¢ przekonany o stusznosci
decyzji, musi mie¢ zaspokojone podstawowe potrzeby:

e Wiary — iz dokonat stusznego wyboru,

e Przekonania o wartosci — musi by¢ pewien wartosci zakupionego towaru czy ustugi,

e Przekonania o uzytecznosci — bardzo wazne jest przekonanie nabywcy, o uzytecznosci
dokonanego zakupu,

e Przekonania o stusznosci decyzji — klient musi by¢ przekonany, ze zrobit dobrze.

W procesie sprzedazy pracownik dziatu obstugi klienta powinien uzywac takich argumentéw, by
klient byt pewien, iz tylko ten produkt jest w stanie zaspokoic¢ jego potrzeby.

Test utatwiajacy samoocene w zakresie obstugi klienta”

a) | Zainteresowanie Empatia Wiedza

b) | Problemy Nadmiar spraw Specjalistyczny zargon
c) | Podziekowanie Jasnos¢ Uznanie

d) | Brak reakgcji Obojetnosc Niejasnosc

e) | Zielone $wiatto Przyjemnos¢ Satysfakcja

f) | Przeszkody Czerwone $wiatto Przykrosc¢

Kazdy wiersz jest oznaczony literg. Wypisz litery odpowiadajace wyrazeniom, ktdre wybrates.
Jezeli co najmniej trzy z nich znajdujg sie w linii a, ¢ lub e, lubisz obstugiwac klientdw. Jezeli co
najmniej trzy z nich znajduja sie w linii b, d, lub f, nie lubisz obstugiwac klientéw.
UMIEJETNOSCI PRACOWNIKA DZIALU OBSLUGI KLIENTA®:

Umiejetnosci techniczne/praktyczne

1. Potrafie korzystac z telefonu i technologii komunikacyjnych,

® Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientdw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéow 2006.
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4,

5.

Sprawnie postuguje sie w pracy komputerem, a takze innymi urzadzeniami
technicznymi,

Potrafie korzystac¢ z procedur i systeméw organizacyjnych, aby jak najlepiej obstugiwac
klientow,

Jesli potrzebuje pomocy w sprawach technicznych, umiem jg znalez¢ szybko i sprawnie,

Dobrze radze sobie z papierkowg robotg zwigzang z dokumentami moimi i klientow.

Umiejetnosci postepowania z ludzmi

1.

4.

5.

Wiem, jak swojg postawg sprawi¢, zeby klient mdgt szczerze powiedzieC, ze zostat
znakomicie obstuzony,

Gdy mam od czynienia ze zdenerwowanym i zestresowanym klientem, zawsze wiem,
jak poprawic jego nastroj,

Potrafie okazac klientowi zrozumienie,
Mam swoj wiasny styl, umiem jednak dostosowac sie do stylu innych,

Utrzymuje partnerskie stosunki z klientami i wspétpracownikami.

Wiedza o produktach i ustugach

1.

5.

Umiem wyjasni¢, w jaki sposdb produkty i ustugi oferowane przez mojg firme
przyczyniajg sie do sukcesu klienta,

Potrafie poréwnac nasze produkty i ustugi z konkurencyjnymi,

Mam wszelkie potrzebne informacje o najnowszych lub planowanych ofertach
dotyczacych produktdw i ustug,

Biegle postuguje sie terminologig techniczng i zargonem biznesowym, umiem jednak
wszystko dobrze wyttumaczyé, uzywajac prostego jezyka,

Wiem, jakie pytania klienci zadajg najczesciej i znam odpowiedzi na nie.

Wiedza o kliencie

1.
2.
3.
4,

5.

Wiem, na co najczesciej narzekajg klienci i za co najczesciej nas chwalg,

Wiem, dlaczego klienci wybierajg nas, a nie naszych konkurentéw,

Mam odpowiedni zaséb wiedzy o moich najwazniejszych klientach,

Wiem, w jaki sposdb ustugi Swiadczone przeze mnie wptywajg na wizerunek catej firmy,

Nieustannie poszukuje nowych sposobdw znakomitej obstugi klientow.

Umiejetnosci osobiste

1.

Dobrze sobie radze ze stresem w pracy,
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Szukam nowych wyzwan i staram sie zdobywac¢ doswiadczenie, nawet wykonujac wcigz
te same zadania,

Organizuje sobie prace i uktadam swoje obowigzki hierarchicznie, tak aby zawsze robié¢
wszystko w odpowiednim terminie,

Gdy moj klient jest zdenerwowany, nie traktuje tego osobiscie,

Praca, ktdrg obecnie wykonuje, jest dla mnie waznym krokiem naprzéd w osigganiu
przysztych celdw, jakie sobie postawitem.

5. KORZYSCI WYNIKAJACE Z PROFESJONALNEJ

OBSLUGI KLIENTA

KORZYSCI Z PUNKTU WIDZENIA ORGANIZACJI

Zastosowanie w przedsiebiorstwie profesjonalnej obstugi klienta w krétkim czasie zapewni nam
wiele korzysci, mozna do nich zaliczy¢:

Nizsze koszty marketingowe,

Mniejszy odsetek zdenerwowanych i narzekajgcych klientéw,
Wiecej powtdrnych sprzedazy,

Mniejsza fluktuacja i absencja pracownikéw,

Wyzsze morale i zadowolenie z pracy.

Profesjonalna obstuga klienta to szereg dziatan i czynnosci, ktére tgcznie przyczyniajg sie do
zadowolenia klienta, a tym samym pozwalajg budowal trwate relacje z nim. Czynnikami
sprawiajgcymi, ze bezposrednia obstuga klienta jest na najwyzszym poziomie sg*°:

Biuro jest tak zorganizowane, ze klient nie ma problemu z dotarciem do wilasciwej
osoby lub dziatu,

W biurze panuje czystosS¢ i porzadek,

Nazwisko osoby obstugujacej klienta jest umieszczone w widocznym miejscu,
Broszury informacyjne znajduja sie w fatwo dostepnym miejscu,

Dtugopisy sg dostepne wszedzie tam, gdzie mogg byc¢ potrzebne,

Klient jest obstugiwany natychmiast po przybyciu,

1 performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2006.
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e Klient ma zagwarantowang znakomitg obstuge, nawet jesli musi troche poczekaé
(pracownicy przepraszajg wszystkich, ktérzy musieli czekac dtuzej niz pie¢ minut),

e Pracownik nawigzuje z klientem kontakt wzrokowy,

e Pracownik wita klienta,

e Pracownik jest odpowiednio ubrany,

e Pracownik zwraca sie do klienta uprzejmie i z szacunkiem,

e Na zakonczenie rozmowy pracownik dziekuje klientowi i zegna go.
KORZYSCI Z PUNKTU WIDZENIA KLIENTA

e Oszczedno$¢ czasu,

e Poprawa wizerunku wtasnej firmy,

e Mozliwos¢ korzystania z ustug wysokiej jakosci,

e Mozliwos¢ korzystania z napraw gwarancyjnych,

e Poprawa pozycji wobec konkurencyjnej firmy.

6. METODA , SUPER”

Klienci oceniajg jako$¢ obstugi, biorac pod uwage pie¢ czynnikdw, ktdre mozna okresli¢ jako'':
S-U-P-E-R
S - SKUTECZNOSC — zdolno$¢ niezawodnego zapewnienia doktadnie tego, co zostato obiecane,

U - UPEWNIANIE - posiadanie wiedzy, uprzejme traktowanie klientéw oraz umiejetnosé
tworzenia klimatu zaufania, profesjonalizmu i niezawodnosci,

P - PREZENTOWANIE SIE — wyglad lokalu i jego wyposazenie oraz aparycja twoja i innych osob
w firmie,

E - EMPATIA — uwaga i troska okazywane klientom,
R - REAKCJA — gotowos¢ do szybkiego udzielania pomocy klientom.

SKUTECZNOSC to wywiazywanie sie z obietnicy dobrej obstugi — robienie tego, co obiecates.
Dla klientow obietnica sktada sie z trzech elementéw:

e Zobowigzan organizacji,

1 Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2006.
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e Jego oczekiwan,
e Obietnic sktadanych przez ciebie osobiscie.

Jesli nie mozesz spetni¢ obietnicy, musisz przede wszystkim przeprosi¢. Nie szukaj kozia
ofiarnego. Sprawdz, czy z powodu niedotrzymania obietnicy nie pojawit sie kolejny problem.

UPEWNIANIE
Klienci rezygnujg z kupowania w sklepach, wybierajgc korzystanie ze sprzedazy wysytkowej,
przede wszystkim dlatego, ze sprzedawcy wiedza mniej od nich o oferowanych przez siebie
produktach. Dwdch na trzech nabywcéw samochodéw nie kupi nastepnego pojazdu u tego
samego dealera.
Cztery obszary upewniania:

e Wiedza o produktach,

e Wiedza o firmie,

e Umiejetnos¢ stuchania,

e Umiejetnos¢ rozwigzania problemu.
PREZENTOWANIE SIE
Dla klienta obstugq jest wszystko to:

e Co widzi,

e Po czym stapa,

e Cotrzyma,

e Co styszy,

e Do czego wchodzi,

e Co przekracza,

e Co wacha,

e Co nosi,

e (Czego dotyka,

e Z czego korzysta,

e Czego smak moze poczuc.

Rzeczy materialne sprawiajg, iz twoje niematerialne ustugi zadowolg klientdw i na dtugo
pozostang w ich pamieci.

Np. obiad w restauracji (co oceniasz?):
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e Zanim wejdziesz,
e Po wejsciu,
e Podczas positku,

e Po skonczeniu positku.

Sposoby przedstawiania wartosci transakcji ustugowej:

e Badz zadowolony nie tylko ze swojej prezencji, ale takze z wygladu i wrazenia, jakie
wywierajg materiaty dawane przez Ciebie klientom,

e Gdy klient podaje ci swoje nazwisko, nr telefonu lub inne informacje, zapisz je oraz
upewnij sie, czy dobrze je zapisates,

e Zadbaj o to, aby te czesci twojego miejsca pracy, ktére klienci widzg (a zwiaszcza
dotykajg), byty czyste i dawaty wrazenie bezpieczenstwa oraz komfortu.

EMPATIA

Postawe zainteresowania rozmowcg przewyzsza postawa nazywana empatia, to znaczy zdolnosc¢
utozsamiania sie z kim$, odczuwania tego, co on odczuwa, percypowania jego idei i postaw
dzieki przyjeciu jego punktu widzenia. Empatia to rozpoznanie i potwierdzenie stanu
emocjonalnego innej osoby. Gdy osoba obstugujgca klienta rozczula sie nad jego nieszczesciem,
sg dwie ofiary zamiast jednej. Jako profesjonalista musisz wyraznie oddzieli¢ to, co ztego sie
stato od osoby, ktdrej sie to przydarzyto — i popracowac nad rozwigzaniem powstatego
problemu, tak aby sytuacja wrdcita do normy. Takie zjednanie utatwia przejscie klienta do
punktu widzenia sprzedawcy.

REAKCIJA

Podstawg znakomitej obstugi klientdw jest wzbudzanie pozytywnych, realistycznych oczekiwan
co do twojej reakcji, a nastepnie spetnianie tych oczekiwan. Najbardziej frustrujgcym aspektem
czekania jest brak informacji o tym, jak dtugo bedzie ono trwato. Mozesz sprawi¢, ze czekanie
bedzie mniej ucigzliwe. Badz po stronie klientdw i informuj ich o tym, co sie dzieje. Zwracaj
szczegdlng uwage na czas oczekiwania, gdy rozmawiasz z klientem przez telefon. Nawiaz
kontakt wzrokowy z klientem. Dziataj tak, aby da¢ mu do zrozumienia, ze wiesz, ze on tam jest
i ze ty zaraz tam bedziesz.

7. ZNACZENIE I WYKORZYSTANIE AFIRMACII W
OBSLUDZE KLIENTA

AFIRMACIE to (poza wszystkim innym) bardzo skuteczna metoda uspokajania umystu
i przekonania swojej wewnetrznej Swiadomosci do dziatania zgodnego z naszg wolg
i potrzebami'?.

affirmatio potwierdzenie' - zgoda, aprobata, uznanie

2 http://afirmuj.webpark.pl/
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Afirmowac swojg osobe to stymulowac rozwdj osobisty, poprzez akceptacje siebie. Polega
zazwyczaj na powtarzaniu pozytywnych twierdzen na temat wiasnej osoby, co ma prowadzi¢ do
identyfikacji z ich trescig. Afirmacja wykorzystuje mechanizm autosugestii i medytacji. Wielu
ludzi juz wie, ze dzieki pomocy pod$wiadomosci mozna dokonywaé cuddw: leczy¢ sie, zmieniac
cechy charakteru, rozwija¢ niezwykte zdolnosci. Mozna w ten sposéb pomagac réwniez innym
istotom. Kazdy miewa chwile zwatpienia i stabosci lub po prostu okresy oczyszczajgce. Wybierz
sobie teksty, ktore najbardziej Ci odpowiadajg i powtarzaj sobie najczesciej jak tylko mozesz
doktadnie tym samym tekstem, starajgc sie przezywac je zywo i zarliwie. Potem napisz swoje
wilasne.
PRZYKLADOWE AFIRMACIJE:

e Okazuje klientom che¢ pomocy,

e UsSmiecham sie do klienta i utrzymuje z nim kontakt wzrokowy,

e Podczas rozmowy siedze lub stoje prosto,

o Nie chce za wszelkg cene przypodobac sie klientowi,

e Kazdy kontakt z klientem jest okazjg, by okaza¢ mu zainteresowanie,

e Wiasne sady i uprzedzenia zachowuije dla siebie,

e Staram sie pokazac klientom, ze dbam o nich,

e Zgadzam sie z priorytetami klientéw,

e Biore odpowiedzialnoS¢ na siebie. Nie méwie ,my”, lecz ,ja”,

e Udaje mi sie trafi¢ do serca klienta,

e Wszyscy s moimi nauczycielami.

e Ucze sie od kazdego, kogo spotykam,

o Potrafie wyciggna¢ wnioski z kazdej sytuacji i pomagam w tym innym,

e Jestem otwarty wobec 0sdb, ktdre réznig sie ode mnie,

e Dostrzegam pozytywne cechy w kazdym cziowieku,

e Staram sie obiektywnie oceni¢ sposob, w jaki obstuguje innych,

e Zdaje sobie sprawe, ze cechy, ktorych nie lubie u innych, to najczesciej te, ktdrych nie
akceptuje u siebie,

e Bede uprzejmy, zyczliwy i uczynny,
e Dzi$ czeka mnie najlepszy dziehh w moim zyciu,

e Swiat nalezy do mnie,
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e Dzi$ caty Swiat bedzie mi sprzyjat,

e Kazdego dnia wiedzie mi sie coraz lepiej.

8. ZASADY WSPOLPRACY Z KLIENTAMI
WEWNETRZNYMI

Zazwyczaj bez trudu mozemy okresli¢, kim sg nasi klienci zewnetrzni, jednak nie zawsze wiemy,
kogo powinnismy uznac za klientéw wewnetrznych i na czym polegajg nasze powigzania z nimi.
Pozytywne nastawienie w kontaktach z klientami wewnetrznymi — na przykfad, szefem,
kolegami, wspotpracownikami oraz pracownikami réznych dziatéw i biur przedsiebiorstwa — jest
tak samo wazne, jak w wypadku klientdw zewnetrznych. Zadowolenie klienta warunkuje jakos¢
pracy wszystkich oséb zatrudnionych w firmie. Brak nalezytej starannosci — bez wzgledu na to,
jakiego zadania dotyczy - wczesniej czy pdzniej jest odczuwany przez klientdw (wystepuje tu
bowiem tzw. efekt domina). Prawie niemozliwe jest Swiadczenie dobrych ustug klientom
zewnetrznym, jesli w danej organizacji nie ma dobrych ustug wewnetrznych.

Obstuga klientow wewnetrznych — zwilaszcza oséb, ktére dobrze znamy — nie zawsze jest
przeprowadzana w sposob wiasciwy. Czesto nie traktujemy tego zadania dostatecznie powaznie
lub jesteSmy zbyt zajeci innymi sprawami. Czasami zdarza sie jednak, ze musimy zasiegngc
opinii innych osdb, przedyskutowac jaki$ problem lub — z réznych przyczyn — nie potrafimy
spojrze¢ na dang sprawe obiektywnie. Takie sytuacie wymagajg od nas szczegdlnego taktu i
dyplomacji.

Uniwersalna reguta dobrej pracy:
Jesli nie zajmujesz sk bezposrednio obstugg klienta, traktuj swoich

wspotpracownikow tak, jakby byli klientami.
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9. PODSTAWOWE BLEDY W OBSLUDZE KLIENTA

,Obstuga klientéw — 10 grzechéw gtéwnych”*:

1.

2.

8.
0.

Nie wiem,

Jest mi wszystko jedno,

Nie przeszkadzaj mi,

Nie lubie cie,

Wiem wszystko,

Nie masz o tym pojecia,

Nie chcemy tutaj takich osob,
Prosze nie wracac,

Ja mam racje, a pan sie myli,

10. Spiesz sie i czeka;j.

Cztery wskazowki, ktére pomoga udoskonali¢ kontakty z klientem'*:

1.

Postaraj sie, aby twoje ustugi odpowiadaly standardom wymaganym przez Kklienta;
poznaj oczekiwania klienta i sprébuj je spetnic,

Potraktuj problem klienta jak wtasny i dotdz wszelkich staran, aby znalez¢ w petni
satysfakcjonujgce rozwigzanie,

Zapoznaj sie z procedurami zarzgdzania w sytuacjach kryzysowych i zastosuj je podczas
rozwigzywania problemdw; postepuj zgodnie z zaleceniami swojej firmy,

Nie odktadaj spraw na pdzniej; pamietaj, ze klient tez moze mie¢ swoje zobowigzania.

3 Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2006.
4. Sobczak-Matysiak. Psychologia kontaktu z klientem, Wydawnictwo WSB, Poznan 1998.
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10. METODY ZDOBYWANIA ZAUFANIA

Zdobycie zaufania klientdw wymaga czasu, wymaga duzego doswiadczenia i zaangazowania.
Zaufanie mozesz bardzo szybko straci¢, jesli cho¢ raz je zawiedziesz, lub umocni¢, dokonujgc
nawet czynu, ktory zostanie zapamietany.

Klienci uwazaja, ze sq traktowani uczciwie, gdy:

Dostajg to, czego oczekiwali, o co prosili,

Nie byto Zadnych problemdw z realizacjg ich zamdwienia,
Dotrzymate$ obietnicy,

Przyjate$ ze zrozumieniem ich specjalne zyczenia,

Dziatasz w interesie klientow, nawet jesli bedzie to niewygodne dla twojej firmy.

Mozesz przyspieszyc¢ proces budowania zaufania, jesli bedziesz:

Pamietat o czestym komunikowaniu sie,
Informowat otwarcie,
Okazywat ciepto,

Trzymat sie prawdy.

Wizualizacja rozmowy z klientem™:

Wyobraz sobie rozmowe jako spokojnie ptynaca rzeke,

Wraz z klientem znajdujesz sie na todzi, ktorg sterujesz,

Twoim zadaniem jest omijanie wszelkich przeszkdd,

Sterujesz todzig w taki sposdb, aby ptyneta spokoijnie,

Twoim celem jest bezpieczne doptyniecie do punktu przeznaczenia,
Nie mozesz uzywac zbyt duzej sity ani marnowac energii,

Jesli t6dz zaczyna za szybko ptyngé¢ z pradem, jesteS w stanie skierowac jg na
spokojniejsze wody,

Potrafisz znakomicie sterowac todzig,
Jeste$ wystarczajgco silny,

Nie brakuje ci zapatu i energii.

> Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2006.
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11. ROZWIJANIE UMIEJETNOSCI EFEKTYWNEGO
SLUCHANIA

Pierwszym etapem przygotowania do kazdej kolejnej rozmowy z klientem powinno byc
przemyslenie wczesniejszych tego typu sytuacji ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na elementy,
ktore wystepujg w wiekszosci rozmdéw: najczesciej poruszane kwestie, najtrudniejsze problemy,
regularnie powtarzajgce sie przeszkody. Dobrze przygotowany do rozmowy przedstawiciel
handlowy wie, czego oczekuje klient i co mozna mu zaoferowaé. Przygotowanie do rozmowy
z klientem polega réwniez na tym, aby wczesniej przewidzie¢ mozliwe scenariusze. Im
staranniej zajmiemy sie tg kwestig, tym lepsze efekty przyniesie spotkanie. Pozytywne myslenie
utatwia podejmowanie wtasciwych decyzji, pozwala takze rozwia¢ watpliwosci i przezwyciezyc
niepewno$¢. Najwazniejsze obszary szkolenia dla pracownikéw dziatu obstugi klienta to
doskonalenie umiejetnosci uwaznego stuchania oraz asertywno$c¢. Jesli pracownicy nie potrafig
dac sobie rady z negatywnymi emocjami klientdw, ktdrzy na co dzien wylewajg na nich swoje
stuszne i niestuszne pretensje, cierpig na tym wszyscy: firma i sami pracownicy, bowiem grozi
im wypalenie zawodowe i rozmaite formy zaburzen — nerwice i depresje. Cierpig réwniez
2ZWYKIi” klienci — poniewaz ztoS¢ bedaca efektem starcia z trudnym klientem ma zwyczaj
zalegac i przenosic sie na relacje z nastepnymi rozméwcami.

Dzieki temu, Ze umiesz uwaznie stucha¢, mozesz:
e Dowiedziec sie, czego chce i potrzebuje klient,
e Unikng¢ nieporozumien i bteddw,
e Zebrac informacje o tym, jak lepiej Swiadczyc¢ ustugi,
e Stworzyc¢ trwate relacje z klientem.
TYPY SLUCHANIA

Stuchanie i jego intensywno$¢ zalezg od sytuacji, przedmiotu rozmowy, zainteresowania
tematyka oraz od os6b uczestniczacych w konwersacji. Daje sie wyrdznic¢ trzy podstawowe typy
stuchania®®:

e Shluchanie marginalne; stanowi tlo do innej dziatalnosci (stuchanie radia w czasie
nauki, pobiezna konwersacja); osoba moze mysle¢ o innych rzeczach i stuchanie jest
dla niej sprawg wtdrng,

e Stuchanie uwazne; osoba ma motywacje, aby stucha¢ zrozumiec¢ i zapamietac,

e Stuchanie empatyczne (wczuwajace sie); jest ono szczegdlnie Uzyteczne, gdy
wystepujemy jako doradcy, albo gdy pomagamy w rozwigzaniu konfliktu; aby
zrozumieé, czego méwigcy doswiadczyt, musimy wyobrazi¢ sobie siebie w jego sytuacji;
efektywny stuchacz empatyczny musi podporzadkowaé swoje emocje i opinie potrzebie
zrozumienia innego cztowieka.

Co pomaga w stuchaniu?

Stuchanie, to co$ wiecej niz nieobecno$¢ mowienia. Wymaga podstawowych rzeczy:

M. Caroselli. Podrecznik profesjonalnego handlowca, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002.
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Dobry stuch,

Wiasciwe otoczenie fizyczne; hatas, nieodpowiednia temperatura, bliskos¢
wentylatora, otwartych drzwi lub nieodpowiednie oSwietlenie utrudniajg komunikacje,

Wspolny punkt odniesienia; stuchajgcy musi mie¢ wspdlne odniesienie z méwigcym,
aby zrozumie¢ jego stownictwo, sposdb zorganizowania prezentacji i wnioski,

Postawa akceptujaca mowiacego; znudzenie, egocentrycznoS¢ i niecierpliwos¢
mogg przyczyniac sie do niewfasciwej postawy wobec méwigcego.

Co przeszkadza w stuchaniu?

Najbardziej przeszkadzajg zte obyczaje. Jezeli bedziesz Swiadom tego, co utrudnia ci stuchanie,
bedziesz mdgt sie skupi¢ na wyeliminowaniu tych czynnikéw. Nalezg do nich:

Gadanie - wielu ludzi jest przeSwiadczonych, ze w moéwieniu jest sita; w zwigzku z tym
zamiast konwersowa¢ — moéwig; mdwig innym ludziom na czym polegajg ich problemy
i jak je rozwigzac¢, zamiast najpierw innych wystuchac,

Przerywanie - osoba, ktora przerywa mowigcemu zaktada, ze to co mdwigcy ma do
powiedzenia jest mato istotne, albo przynajmniej, ze uzyskata wystarczajgcg ilos¢
informacji; czesto zdarza sie jednak, ze méwigcy ma jeszcze wiele do powiedzenia,

Unikanie kontaktu wzrokowego - mimo iz stucha sie uszami, ludzie oceniajg to, czy
odebrate$ przekaz przez patrzenie na Ciebie albo patrzenie w Twoje oczy;
utrzymywanie statego, nie narzucajgcego sie kontaktu wzrokowego jest jedna
z najbardziej integralnych umiejetnosci efektywnego stuchacza,

Wskazywanie na znudzenie - mozna spogladac na zegarek, ale takze bawic¢ sie
otdwkiem, wiasnymi wiosami, przyrzucac kartki papieru, wyciera¢ okulary,

Pozwalanie na to, aby telefon dzwonit - wiadomo, ze telefon ze swoim dzwonkiem
jest uwazany za co$ bardziej pilnego niz rozmowa, w zwigzku z tym dzwonek telefonu
moze przerwac rozmowe twarzg w twarz,

Odrywanie sie od gidwnego tematu - szczegdlnie denerwujgce bywa to, gdy
uczestnik konwersacji odrywa sie od gtdwnego tematu rozmowy i zwraca uwage na to,
co sie dzieje za oknem lub przerywa konwersacje z okrzykiem "O! To przypomina mi

Umiejetnosci efektywnego stuchania

Uczymy sie stuchajgc. Jak czutbys$ sie w czasie wizyty u lekarza, ktdry nie wystuchatby twojego
opisu samopoczucia? Jakie miatby$ wyobrazenie o kompetencjach detektywa, ktory nie potrafi
zada¢ pytan i wystuchaé twoich odpowiedzi. Umiejetnosci stuchania sg kluczowe dla dobrego
wykonywania zawodu sprzedawcy. Stosuj nastepujgce zasady:

Gdy klient méwi, milcz,

Pozwdl klientowi by¢ przekonanym, ze jeste$ nim catkowicie zainteresowany,
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Pytaj; zdobadz jak najwiecej informacji zanim zaczniesz prezentowac to, co masz do
zaoferowania; dopytuj; miej pewnos¢, ze rozumiesz,

Wskazuj na zrozumienie uzywajgc wyrazen: "rozumiem" lub przynajmniej: "mhh",

Zwracaj uwage na rozmaite sygnaty nadawane przez klienta; koncentruj sie na
znaczeniu tego, co klient méwi, a nie na sposobie w jaki mowi,

Staraj sie mysle¢ tak, jak klient; postaw sie w jego sytuacji; zamknij oczy i wyobraz
sobie, ze jeste$ wtasnym rozmdwca; tatwiej ci bedzie weczué sie w jego sytuacje,

Nie angazuj sie emocjonalnie; jezeli klient robi krytyczng uwage na temat twojej firmy,
stuchaj bardzo uwaznie; w przeciwnym razie mozesz go nie do konca zrozumieg;
zachecaj klientbw do tego, aby o niezadowoleniu rozmawiali z tobg, a nie
z konkurentami,

Nie sadz, ze wiesz, co rozmdéwca powie, zanim tego nie powie; jesli mu przerwiesz,
mozesz nigdy nie dowiedzie¢ sie tego, co chciat powiedziec,

Notuj; jezeli obawiasz sie, ze mozesz nie zapamieta¢ waznej kwestii (nazwiska, daty,
wartosci liczbowej, terminu), o ktdrej wspomniat rozmoéwca, zanotuj to sobie,

Wyeliminuj jakiekolwiek Zrodta zakidécen zewnetrznych; jednym z czesto
obserwowanych zjawisk jest przerywanie rozmowy z klientem, aby zamieni¢ stowo z
kolezankg (kolegg); jakze czesto szef podejmuje rozmowe z pracownikiem, ktéry akurat
rozmawia przez telefon; sg to absolutnie niedopuszczalne zachowania.

PRAKTYCZNE UMIEJETNOSCI ZWIAZANE Z AKTYWNYM SLUCHANIEM

Wypowiedzi otwierajace,

Utrzymywanie kontaktu wzrokowego,
Udzielanie zachet,

Klaryfikacja,

Parafrazowanie,

Odzwierciedlanie uczug,

Odzwierciedlanie zachowan niewerbalnych,
Podsumowanie,

Dostrzezenie osiggnietego porozumienia,
Redukcja szuméw zewnetrznych,

Unikanie czynnosci i elementéw, mogacych wptywac niekorzystnie na komunikacje.
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12. UMIEJETNOSC ZADAWANIA WEASCIWYCH PYTAN
PYTANIE:

e Buduje zaufanie u naszych klientéw,

e Daje im poczucie, ze ich rozumiemy i stuchamy,

e Pozwala nam wzbudzi¢ u nich zainteresowanie,

e Pomaga nam wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom naszych rozmowcow,

e Ulatwia skierowanie rozmowy na wiasciwe tory,

e Umozliwia ingerencje w przebieg rozmowy,

e Pozwala szybciej i tatwej rozpoznaé watpliwosci klientow,

e Pozwala unikng¢ ewentualnych zastrzezen,

e Utatwia poradzenie sobie z krytyka,

e (Oszczedza czas, umozliwiajgc jego wykorzystanie na ponowne przekonywanie,

e Umozliwia zdobycie nowych danych i dodatkowych informacji,

e Utlatwia porozumienie.
Kiedy pytania sg niewlasciwe?:

e Pytanie zostato zadane w niewfasciwym czasie albo w ztej kolejnosci,

e Klient myslat, ze pytasz go o co$, o czym juz powiniene$ wiedziec,

e Klient uwaza, ze zadajesz za duzo pytan,

e Pytanie jest zbyt osobiste.
Czesto nie mamy ochoty czytac o technikach zadawania pytan, uwazamy bowiem, ze wiemy na
ten temat dostatecznie duzo. Pdzniej jednak jesteSmy zdziwieni, ze nie potrafimy w czasie
rozmowy z klientem zebraé wszystkich potrzebnych informacji. Technika zadawania pytan,
podobnie jak kazda inna, wymaga najpierw opanowania odpowiednich umiejetnosci,
a nastepnie — praktyki. Pytania dajg nieograniczone mozliwosci sterowania rozmowa. Dlatego
warto wspomnie¢ o podstawowych rodzajach pytan, oraz mozliwosci jakie przed nami
otwierajg’’:

Pytania otwarte - ujawniajg wiecej, nie ograniczajg odpowiedzi, pozwalajg na swobodng
wypowiedz.

Przyktady:

M. Ohoven. Magia Sprzedazy, Business Press, Warszawa 1994.
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Jakie oczekiwania poktada pan w naszej ofercie?,

Jaki jest pana cel?,

Co pan o tym mysli?,

Jakie ma pan doswiadczenia z innymi ofertami rynkowymi w tej branzy?,
Czy cos jest dla pana jeszcze niejasne?,

W jaki sposdb tego rodzaju problemy byty ostatnio rozwigzywane?.

Pytania zamkniete — bardziej precyzyjne, najczesciej odpowiadamy na nie ,tak” lub ,nie”.

Przykfady:

Czy zdarza sie to codziennie?,

Czy podobny problem wystgpit juz wczesniej?,

Czy miat pan juz wczesniej okazje zapoznac sie z naszg ofertg?,

Czy mozemy to dostarczyc jutro?,

Spodziewa sie pan wiekszego zabezpieczenia czy tez wiekszej rentownosci?,

Czy zechce pan teraz sprawdzi¢, jak to dziata?.

Pytania odbijajgce — sprzedawca co jaki$ czas powtarza w formie pytania to co powiedziat
mu klient, okazujgc w ten sposob akceptacje i zrozumienie.

Przyktady:

To znaczy, ze nieruchomosci sg zbyt mato rentowne, czy tak?,
Czy zatem mam rozumie¢ ze...?,
Jezeli dobrze pana rozumiem, to sadzi pan...?,

Zatem pana decyzje bardzo utatwitoby, gdyby..?.

Pytania ukierunkowujace — pomagajg w grzeczny sposob nie okazujacy zniecierpliwienia
wroci¢ do tematu rozmowy, gdy klient uwiktat sie w drobiazgi i szczegoty.

Przyktad:

Czy moze pan sobie wyobrazi¢ ze...?,
Czy nie pomogtby panu?,
Co oznaczatoby dla pana, gdyby...?,

Czy nie spotkat sie pan juz z tym, ze...?.
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Pytania sugerujace:

Czy pana zdaniem nie chodzi tu przede wszystkim o bezpieczenstwo?,
Czy pana tez reprezentuje poglad, ze...?,
Mysle ze i pa jest zdania, ze...?,

Z pewnoscig jednak zgodzi sie pan ze mng, ze...?.

Pytania kontrolne — potwierdzajgce czy klient do korica nas zrozumiat.

Czy moje wyjasnienia byty dla pana zrozumiate?,
Czy mozemy ten punkt uwazac za znany?,
Czy obiecywatem panu zbyt wiele?,

Czy mozemy ten temat uznac za zakonczony?.

Pytania odraczajqce — pytania te majg da¢ nam czas na przemyslenie problemu, ktéry stawia
przed nami Kklient, lub na przedstawienie pozytywnych stron naszej oferty, tak aby
zneutralizowac jej stabe strony.

Przyktady:

Zanotuje sobie pokrotce to pytanie, czy wolno mi bedzie odtozyc¢ je na potem?,

Czy bytoby w porzadku, gdybym pana pytanie w tym momencie nieco odsungt w
czasie? Wroce do tej kwestii w innym kontekscie,

Problem jako taki interesuje mnie ogromnie. Czy mozemy do tego pytania powrdci¢
jeszcze raz, ale doktadniej?

Podstawowe zasady skutecznego zadawania pytan:

Patrz rozméwcy w oczy, unikajac jednak intensywnego wpatrywania sie w niego,
Skup catg swojg uwage na kliencie,
Staraj sie nie myslec o niczym innym poza omawianym problemem,

Zwracaj uwage nie tylko na stowa, lecz réwniez na gesty i postawe rozméwcy (,mowe
ciata”),

Zastanow sie, czy stowa rozmowcy sg zgodne z jego ,mowa ciata”,

Nie obrazaj sie na zdenerwowanego klienta.
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13. UMIEJETNOSC PROWADZENIA ROZMOWY
Z KLIENTEM

Zapamietywanie jest niezwykle wazne. Ustrzeze ono kazdego sprzedawce przed marnowaniem
czasu, niezreczno$ciami towarzyskimi oraz utratg szans na transakcje. Powoddw nie pamietania
jest wiele, ale tak naprawde powodem jest przede wszystkim nie przywigzywanie uwagi do roli
jakg pamietanie nazwisk odgrywa. Jest to wielki btad, gdyz to wtasnie zapamietanie nazwiska
jest sposobem na wyrdznienie naszego klienta z ttumu. W sytuacji, w ktorej cze$¢ nazwisk nie
wskazuje jasno na pte¢ danej osoby, imie jest koniecznoscig. Kilka podstawowych sugestii moze
pomoc Ci pamieta¢ nazwiska innych osdb:

e Gdy kto$ przedstawia ci sie, niezaleznie od tego czy robi to przez telefon, czy w czasie
spotkania bezposredniego, miej pewnos¢, ze styszysz doktadnie nazwisko tej osoby,

e Nie czuj sie skrepowany tym, Zze prosisz osobe o powtdrzenie nazwiska lub przy
nazwiskach obco brzmigcych - prosisz o wyjasnienie pisowni nazwiska,

o Cwicz swojg pamie¢ odtwarzajac nazwiska, wszystkich osob, z ktorymi miate$ do
czynienia w jakiej$ sytuacji.

Klient chce, aby poswieca¢é mu uwage. Pragnie mie¢ do czynienia z osobg, ktéra okaze mu
szacunek i szczerg che¢ pomocy. Najwazniejszym komunikatem, ktéry musisz mu przekazac jest
»Czuje i mysle tak, jak Ty”. Zaangazowanie i empatia sg tu absolutnie niezbedne. Pozwolg ci
pomdc kazdemu klientowi, nawet temu z najwiekszymi problemami i zyczeniami. Ponadto
fachowe przygotowanie, bycie ekspertem w swojej dziedzinie bezposrednio wigze sie
z pewnoscig siebie, ktdra z niego wyptywa.

WSPOLPRACA DLUGOTERMINOWA

Klienci wolg unika¢ kontaktédw z anonimowg biurokracja w firmie. Pragng natomiast
dtugotrwatych kontaktow z ludzmi, ktérzy bedag znac ich samych i ich problemy. Zbyt czeste
zmiany osob, ktdre sie z nimi kontaktujg zniechecajg klientdw. Klienci chcg, abyscie znajdowali
rozwigzania ich probleméw. Oczekujg autentycznej wspotpracy. Chcg, aby wasza uwaga
koncentrowata sie na ich zyczeniach. Lubig ustysze¢ od Ciebie: To jest Pana decyzja i zrobie
wszystko, co w mojej mocy, aby byt Pan zadowolony. Brak elastycznosci z Twojej strony moze
wywrze¢ na Kliencie wrazenie, ze nie rozwigzujesz jego problemoéw, a jedynie przedstawiasz mu
standardowe rozwigzania. Ponadto staraj sie zapamieta¢ lub zapisa¢ kazdy drobiazg o ktorym
klient mowi ci podczas rozmowy, nie ma znaczenia czy jest to uwaga prywatna czy fachowa. Po
tygodniach lub miesigcach wspdtpracy bedziesz w niezwykle fatwy sposéb nawigzac rozmowe.

Zwroty, z ktorych nalezy korzystac
e ,Chciatbym sie upewni¢, czy mam wtasciwy numer: 6587. Zgadza sie?”,

e ,Czy moge wpisa¢ pana dane do naszej bazy komputerowej? Dzieki temu bedziemy
mogli informowac pana na biezgco o nowych wersjach produktu”,

e ,Mito mi byto z panem wspotpracowac. Dziekuje, ze zgtosit sie pan z tym problemem
wiasnie do nas”,

e ,Zapisalismy to na pana rachunku”,
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e ,Pana system dziata teraz bez zarzutu”,
e ,Czy jest pan zadowolony z tego rozwigzania?”.
PODZIEKOWANIA
Dziewie¢ sytuacji, w ktérych powinienes dziekowac klientom®®:
1. Zawsze wtedy, gdy robig z tobg interesy,
2. Kiedy chwalg ciebie lub twojg firme,
3. Kiedy przekazujg uwagi lub wysuwajg sugestie,

4. Kiedy decydujg sie na zakup nowego, nieznanego im produktu lub na korzystanie z
nieznanej im ustugi,

5. Kiedy polecaja cie znajomemu,

6. Kiedy sg cierpliwi... i mniej cierpliwi,

7. Kiedy pomagaijq ci lepiej $wiadczy¢ ustugi,
8. Kiedy skarzg sie na cos,

9. Kiedy sprawiajg, ze sie uSmiechasz.

14. PROWADZENIE ROZMOW TELEFONICZNYCH

Jesli umawiasz sie z klientem przez telefon a osoba, z ktérg sie najpierw kontaktujesz jest
sekretarka, popro$ sekretarke o jej nazwisko. Pamietanie nazwiska klienta jest rownie wazne
jak pamietanie nazwiska sekretarki, ktéra cie z klientem umawiata, a takze innych osdb, ktore
pojawity sie w jej otoczeniu. Jezeli dzwonisz do biura, w ktérym pracuje twdj klient, a telefon
odebrata inna osoba, popros te osobe o nazwisko. W razie watpliwosci bedziesz mogt sie na nig
powotac. Zanim podniesiesz stuchawke, musisz by¢ psychicznie przygotowany do rozmowy.
Powitanie sktada sie z 3 elementéw:

e Pozdrowienia,
e Podania nazwy firmy,
e Przedstawienia sie.
~Dzien dobry, tu spotka X, przy telefonie ..... Czym moge stuZyé?”

Zasady prowadzenia rozméw telefonicznych'®:

8 Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientdéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéow 2006.
¥ Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2006.
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Podnos$ stuchawke najpdzniej po trzech sygnatach,

Nie dopuszczaj do sytuacji, w ktérych rozmdwca musi czekac przy telefonie,
Pamietaj o ,telefonicznym uscisku dtoni”,

Wyjasnij rozmédwecy, jakich informacji od niego potrzebujesz,

Kontroluj rozmowe, zadajgc odpowiednie pytania,

Wyjasniaj z rozmdéwcg wszelkie watpliwosci,

Zakoncz rozmowe stowami pozegnania.

Pamietaj, ze:

Mowienie o tym, co robisz informuje klienta o tym, co sie dzieje i upewnia go, ze nie
odtozytes stuchawki,

Niezaleznie od sytuacji, nie wolno zawieszaC rozmowy bez zapytani o pozwolenie
i uzyskania odpowiedzi,

Przyjmujac wiadomos¢, nie zapomnij zapisaC petnego nazwiska, nazwy firmy i numeru
telefonu osoby dzwonigcej,

Gdy musisz przefgczyé rozmowe, nie zapomnij podaé klientowi nazwiska i nr tel.
pracownika, ktory bedzie go dalej obstugiwat,

Zawsze mOw z szacunkiem o dzwonigcym — nie mozesz zaktada¢, ze klient Cie nie
styszy.

Kiedy musisz przelgczy¢ rozmowe telefoniczng:

Wyjasnij rozmdwcy, z kim zamierzasz go potaczyc¢ i dlaczego,

Zapytaj o pozwolenie na przetagczenie rozmowy,

Wykorzystaj mozliwos¢ potaczenia z dwiema osobami jednoczesnie,

Nie pozwdl, aby rozmdwca czekat na potaczenie diuzej niz dwie minuty,
Nie roztgczaj sie, dopdki nie znajdziesz szukanej osoby,

Okaz klientowi che¢ pomocy,

Okaz klientowi zrozumienie,

Przypomnij klientowi, ze zawsze moze na ciebie liczy¢.

O czym nalezy pamietac, przyjmujac wiadomos¢?

Zanotu;j:

— Date i godzine przyjecia wiadomosci,
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— Imie i nazwisko, nazwe firmy oraz stanowisko osoby zostawiajgcej wiadomosc,
— Numer telefonu wraz z numerem wewnetrznym tej osoby
— Godziny, w jakich mozna do niej dzwonic,
— Doktadng tres¢ wiadomosci,
— Dziatania, jakie nalezy podjg¢ w zwigzku z tg wiadomoscia,
— Priorytet wiadomosci.

e Podpisz sie u dotu kartki,

e Umies¢ wiadomos¢ w widocznym miejscu.

O czym nalezy pamietac, zostawiajac wiadomosc¢?

e Podaj rozmdwcy nastepujace informacje:
— Swoje imie i nazwisko, stanowisko oraz nazwe firmy,
— Numer telefonu wraz z numerem wewnetrznym
— Oraz godziny, w jakich mozna do ciebie dzwoni¢,
— Doktadng tres¢ wiadomosci,
— Dziatania, jakie nalezy podja¢ w zwigzku przekazywang wiadomoscia,
— Priorytet wiadomosci.

e Powtorz wszystkie informacje, aby sprawdzi¢, czy rozméwca dobrze je zrozumiat.

15. KORESPONDENCJA Z KLIENTEM

Wystanie listu do klienta po rozmowie z nim jest doskonatym sposobem potwierdzenia tego, co
wspolnie ustaliliscie.

Powody pisania do klientow:
e Piszesz, aby podziekowac za przyjemne przyjecie,
e Piszesz, aby potwierdzi¢ ustalenia,
e Piszesz, aby stworzy¢ dokumentacje,
e Piszesz, aby umocnic relacje,

e Piszesz, aby zapowiedzie¢ kolejne spotkanie.
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Wskazowki dotyczace pisania listow™:
e List musi by¢ zawsze schludny i czytelny,
e List powinien by¢ napisany na komputerze, na papierze firmowym,
e Uzywaj standardowego arkusza A4,
e Przejdz szybko do rzeczy. Juz w pierwszym akapicie podaj cel napisania listu,
e Pisz zwiezle. Wszystko powinno zmiescic sie na 1 stronie,
e Pisz w pierwszej osobie — lepiej ja niz my,
e Pisz tak, jakbys méwit. Twdj list nie moze by¢ bezosobowy,

e Pisz poprawnie, nie rob btedéw, dbaj o styl.

16. KOMUNIKACJA NIEWERBALNA

Komunikacja interpersonalna, rozumiana zaréwno jako zachowania werbalne jak i niewerbalne,
zachodzi nieustannie - kazda sytuacja spoteczna zwigzana jest z procesem nadawania
i odbierania réznych sygnatéw oraz informacji. Nawet bez wypowiadania stéw nasze ciato
nieustannie emituje sygnaty, ktoére wyrazajg samopoczucie, nastawienie oraz postawe.
Komunikacja niewerbalna jest wielokanalowym procesem przebiegajgcym spontaniczniel
Niestety czesto bedacg poza naszg kontrolg naszej Swiadomosci. W kontaktach z klientem
kluczowg role odgrywa tzw. ,mowa ciata” (ang. Body language). Jak wynika z wielu badan
rozkfad znaczenia komunikatu jest nastepujgcy:

e 7% - stowa,
e 38% - glos,
e 55% - ekspresja mimiczna, ,mowa ciata”.

Oznacza to, iz zaledwie 7% informacji na temat emocji zawartych w przekazie przypisujemy
stowom, 38% - sygnatom wokalnym, za$ wyrazy mimiczne oraz ,mowa ciata” zawierajq az 55%
informacji. Oznacza to, ze réwnie wazna jak ton gtosu, uzyte stowa jest ,mowa ciata”, twoje
zachowanie, sposéb poruszania sie. Jesli stuchaczom nie spodoba sie to, co widzg, nie spodoba
im sie takze to, co styszg. Mowa ciata ma bezposredni zwigzek z tym, jak stuchacze odbiorg
twoje stowa?’.

Ciato usta muszg méwi¢ tym samym jezykiem. Wypowiadane przez ciebie stowa muszg
wspodtgrac i by¢é w harmonii z mowg twojego ciata. W przypadku braku spdjnosci pomiedzy
przekazem stownym a pozastownym odbiorca wykazuje wiekszg sktonnos¢ by wierzy¢ kanatom
innym niz stowny. Kiedy stowa przecza sygnatom wizualnym, wdwczas odbiorca zdaje sie na

2N, R. Qubein. Jak by¢ przekonujgcym w mowie, w piSmie, w wystgpieniach publicznych,
Wydawnictwo Amber, Warszawa 1999.

21 P, Turchet. Mowa ciata. Zrozumie¢ cztowieka po jego gestach, Wydawnictwo KDC, Warszawa
2006.
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sygnaly wizualne, traktujgc je jako bardziej wiarygodne! Najgorsze - albo moze najlepsze -
w mowie ciafa jest to, ze wszystko, co robisz, jest oceniane. Stuchacz ocenia to, jak idziesz, jak

stoisz, jak gestykulujesz, jak wstajesz z krzesta, jak chwytasz dtugopis itp®.

Podstawowe wymiary komunikacji niewerbalnej:

Bliskos¢,

Kontakt wzrokowy,
Milczenie,
Gestykulacja,
Postawa,

Wyraz twarzy,
Kontakt fizyczny,
Zapach,

Wyglad ogdlny.

ODCZYTYWANIE KOMUNIKATOW NIEWERBALNYCH

Nastawienie nieprzyjazne.

Osoba o takim nastawieniu:
Unika wymiany spojrzen,
Pochyla lub odwracaj gtowe,
Mimika uboga, zia,

Mocno Sciska dtonie,
Pociera czesto nos, gtowe,

Odsuwa sie od rozmoéwcy.

Zachowanie osoby lekliwej:

Czesto przymyka oczy,
Zastania czesto usta,
Nerwowo rusza rekami,

Wierci sie na krzesle,

22 Techniki prezentacji", Bjorn Lunden i Lennart Rosell, wydawnictwo BL Info Polska

Sp. z 0.0., Gdansk 2006.
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Nerwowo ,kiwa” noga.

Nastawienie wrogie, agresywne:

USmiecha sie z politowaniem,
Podnosi brwi z niesmakiem,
Nieprzyjemny wyraz twarzy,

Grozi palcem wskazujgcym,

Wstaje by unie$¢ sie nad rozmédwce,
Sciska obie dtonie w piesci,

Patrzy ponad gtowg rozmdwcy.

Nastawienie przyjazne:

Patrzy w oczy rozmowcy,
Kiwa gtowg aprobujgco,
USmiecha sie,

Trzyma dtonie otwarte,
Rzadko dotyka gtowy,

Zbliza sie do rozmowcy.

Nastawienie zdecydowane, bez wrogosci:

Spoglada na rozmdwce okoto 34 czasu rozmowy,
Lekko odwraca gtowe na bok,

Gestykuluje dtonmi,

Lekko napina ciato gdy zaczyna méwic,

Trzyma dionie otwarte,

Patrzy prosto w oczy.

Zachowanie osoby pewnej siebie:

Oczy naturalnie otwarte,
Trzyma ramiona luzno, swobodnie,

Odstania sylwetke, twarz,

www.wschodzimy.pl
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e Siedzi pewnie, spokojnie,

e Trzyma nogi swobodnie, wygodnie.
Zachowania cieple:

e Otwarte spogladanie w oczy,

e Dotykanie ramion rozméwcy,

e -Czeste usmiechy,

e Potakujace ruchy gtowy,

e Zadowolenie, spokoj,

e Otwarta pozycja ciata,

e Zywa gestykulacja.

17.ROZWIAZYWANIE KONFLIKTOW

Prawdziwym sprawdzianem odpowiedzialnosci oraz umiejetnosci pracownika sg sytuacje, ktére
wymagdajg od niego dodatkowego wysitku i czasu badz wiekszej kreatywnosci. Pracownicy
0 pozytywnym nastawieniu chetnie podejmujg sie rozwigzywania problemow i przyjmujg
odpowiedzialnoS¢ za wiasne dziatania, a osoby negatywnie nastawione do zycia wolg zazwyczaj,
aby problemem zajeli sie inni. Nasze nastawienie do Swiata zalezy wylgcznie od nas. Gdy to
zrozumiemy, zauwazymy, ze przyjecie odpowiedzialnosci za wtasne dziatania mozna poréwnac
do zajecia w samochodzie miejsca kierowcy — mozna zawsze pojecha¢ tam, gdzie sie tylko
zechce®.
Proces ratowania sytuacji:

e Przepros,

e Stuchaj i okazuj empatie,

e Rozwigz problem szybko i uczciwie,

e Zaproponuj rekompensate,

e Dotrzymuj obietnic,

e Sprawdzaj.

Jezeli nie bedziesz pomagat klientom w rozwigzywaniu ich problemoéw, wéwczas:

e Klienci p6jda szuka¢ pomocy gdzie indziej,

#H. M. Goldman, Jak zdobywac klientow. Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2002.
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e Kto$ inny bedzie musiat wzig¢ na siebie odpowiedzialno$¢ za rozwigzanie tych
problemdw,

e Coraz trudniej bedzie ci pracowac z klientami,
e Stracisz wiarygodno$¢ u wspdtpracownikow,
¢ Klienci stracg do ciebie zaufanie.

Warto pamieta¢, ze zadowolony klient moze bardzo szybko stac sie klientem niezadowolonym,
nawet z bfahego powodu. Najwieksze znaczenie ma w tym wypadku podejscie sprzedawcy do
klienta. Pozytywne nastawienie zawsze udziela sie drugiej stronie. Pozwdlmy wiec najpierw, aby
klient sie ,wygadat” — to sprawi, iz szybciej sie uspokoi, a nam tatwiej bedzie prowadzi¢
rozmowe W sposob profesjonalny i kontrolowany. Sposobem na odzyskanie zaufania
niezadowolonego klienta jest wiec uprzejmosc i zyczliwoS¢ oraz przyznanie, ze problem istnieje,
ale mozna go rozwigzac¢. Gdy klient narzeka, nie nalezy sie zastanawia¢, czy ma racje, ale
okaza¢ mu zrozumienie, bo gdy tego nie zrobimy, mozemy go straci¢. Stuchajgc zaléw
i pretensji, powinniSmy sie przede wszystkim skupi¢ na opanowaniu wiasnych emogcji.
Oddychajmy wiec spokojnie, starajgc sie rozluzni¢ i odprezy¢ przy kazdym wydechu. Majac
przed sobg zrownowazonego i opanowanego rozméwce, klient nabierze wiekszego dystansu do
swoich odczué i by¢ moze zastanowi sie, czy jego zto$¢ jest naprawde uzasadniona. Nigdy nie
ktd¢ sie z klientem, nawet wdwczas gdy jeste$ pewien, ze masz racje. Sprzeczka nie przysporzy
szans na sprzedaz. Zamiast tego, elegancko i taktownie przejdz do rzeczy i poprowadz sprawe
w taki sposdb, ze klient sam siebie poprawi.

18. TRUDNI KLIENCI

~Sprzedaz zaczyna sie kiedy klient mowi nie!”

Nie ma trudnych klientéw. Istniejg jedynie tacy przy ktérych nasz warsztat i umiejetnosci sg
niewystarczajgce. Nie ma trudnych klientdw sa tylko Zle obstuzeni klienci i stabo wyszkolony,
personel. Sprzedawca to osoba, ktéra stara sie pomdc klientowi w podjeciu wiasciwej decyzji.
Nasze nastawienie do klientow zalezy wylgcznie od nas. Musimy pamietac, ze klient jest takim
samym cztowiekiem, jak my — przezywa problemy rodzinne, miewa trudnosci finansowe lub
ktopoty w pracy. Rozdraznienie i postrzeganie klienta jako kapry$nego i wybrednego wptywa
negatywnie na budowang z nim relacje. Czasem ,trudny klient” to taki, ktéry zadaje duo pytan.
Handlowcy czesto zapominajg, ze zadawanie pytan jest oznakg zaangazowania i z takim
klientem najtatwiej osiggng¢ porozumienie. Jesli kto$ zadaje pytania to znaczy, ze do podjecia
decyzji potrzebuje dodatkowych informacji. I zdecydowanie lepiej udzieli¢ wyczerpujgco
wszystkich informacji, niz ztosci¢ sie, ze kto$ od nas tego oczekuje. Wszak nie robi tego po to,
zeby zdenerwowacd sprzedawce i wyprowadzi¢ go z réwnowagi*®. Z drugiej strony ,trudnym
klientem” moze by¢ ten, ktéry jest matomdéwny i w ogdle nie zadaje pytan, nie podejmuje
rozmowy inicjowanej przez sprzedawce, z kamienng twarzg =zabiera towar, pfaci
i wychodzi. Ponizsze typologie odnoszg sie do kazdego rodzaju relacji, takze do sprzedazy. Sa
one uzyteczne, bo uswiadamiaja, ze kazda spotkana osoba to swoista indywidualnosc,
a jednoczesnie dajg konkretne wskazoéwki, pomocne w uzyskaniu oczekiwanej reakcji ze strony
rozmowcy.

# M. Caroselli. Podrecznik profesjonalnego handlowca, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002.
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Jednymi z czestszych przyczyn metamorfozy klienta w ,trudnego klienta” s3:

Pozostawienie klienta samemu sobie - odsylany telefonicznie lub osobiscie,
skazany na czekanie w recepcji, stuchanie za swoje pienigdze uspokajajgcych melodii
niechybnie doprowadzi do tego, iz klient stanie sie trudny.

n”

Upokorzenie - ,Jak mozna nie wiedzie¢, ze...”, ,Znowu zrobit pan btad
w specyfikacji...”, ,Niech pan da do telefonu kogo$, kto sie na tym zna...”, ,Juz panu
tlumaczytem, ze...".

Brak przeplywu informacji — gdy w firmie nie ma nalezyto przeptywu informacji,
ktore sprawnie i szybko powinny przeptywac¢ w celu obstuzenia klienta, ten szybko sie
zniecierpliwi.

Nieumiejetnosc¢ stuchania — poruszana juz wyzej. ,Wiem, wiem, o co panu chodzi”,
tego typu podejscie jest nieakceptowane.

Brak asertywnosci - bardzo czestg przyczyng jest brak zdecydowanego lecz
uprzejmego zachowania w sytuacjach, gdy sprawa nie moze byC zatatwiona przez
klienta w sposdb przez niego oczekiwany. Mgliste obietnice oraz przesadna uprzejmosc
przechodzaca niemal w poddanczos¢ zle sSwiadczy o sprzedawcy ktéry powinien byc
zrownowazonym przewodnikiem i rownym partnerem klienta.

Obojetnos¢ — postawa ,ja tu tylko pracuje” moze szybko zniecheci¢ nawet
zdecydowanego na transakcje klienta.

Radzenie sobie ze zdenerwowanym klientem

1.

2.

Jestem juz zmeczony rozmowa z panig.

Dziekuje panu za szczero$¢. Moge skierowad pana do osoby, ktdra sprobuje lepiegj
spetni¢ pana oczekiwania. Co chciatby pan, zebym teraz zrobita?

Jest pan trzecig osobg, ktorej kolejno wyjasniam, z czym przychodze. Za kazdym razem
okazuje sie, ze nie jest to wtasciwa osoba.

Dziekuje za cierpliwos¢. Prosze mi dokfadnie opowiedzie¢, o co chodzi, a skieruje pana
do odpowiedniej osoby.

Czy jest u was ktokolwiek, kto moze wyjasni¢ mi, co sie stato z ostatnig dostawg?

Dziekuje za cierpliwo$¢. Moim zadaniem jest znalezé odpowiedz na kazde pytanie
dotyczace produktdw moijej firmy. Jezeli nie bede w stanie czego$ wyjasni¢, skieruje
pana do kogos, kto dysponuje odpowiednig wiedzg. Czy moze mi pan opisaé, co sie
stato?

Czy jest u was ktokolwiek, kto moze wyjasni¢ mi, co sie stato z ostatnig dostawg?

Dziekuje za cierpliwos¢. Aby panu pomdc, musze najpierw wiedzie¢ co sie stato. Zaczne
od kilku pytan, jesli pan pozwoli. Kiedy pan ztozyt zamoéwienie? Kto je przyjat? Czego
dotyczyto pana zamdwienie? Zbadanie tego, co jest zrodtem opdznienia moze zajac
chwile. Zajme sie tym osobiscie. Przed koncem dnia zadzwonie do pana z informacja,
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czego sie dowiedziatam. Zadzwonie niezaleznie od tego, co uda mi sie stwierdzi¢. Czy
odpowiada panu takie rozwigzanie?

Przeanalizujmy te odpowiedz:

Sprzedawca nie przeprasza, ale dziekuje za cierpliwo$¢; to znaczaca rdznica;
przeprosiny, to przyznanie sie do winy, zwracajgce uwage na to, co zrobit pracownik lub
jego firma; dziekowanie rozméwcy kieruje uwage na wdzieczno$¢, jakg pracownik
odczuwa wobec rozmdwcy; to, nie nasz cztowiek pograza siebie, ale docenia i wyraza
uznanie rozméwcy,

Sprzedawca kieruje uwage zdenerwowanego rozmoéwcy na fakty, zmniejszajgc w ten
Sposob znacznie poziom emocji w rozmowie,

Sprzedawca ma przygotowang procedure dawania sobie rady w takiej sytuacji, kreujgc
tym pozytywny, profesjonalny obraz wiasnej osoby oraz firmy, ktdrg reprezentuje,

Sprzedawca powtarza kazdg odpowiedz rozmdwcy, aby mie¢ pewnos¢, ze nie zachodzi
pomyika w ich notowaniu,

Sprzedawca obiecuje, Zze zajme sie sprawg osobiscie, dajac tym, rozmoéwcy do
zrozumienia, ze jest to dla firmy sprawa duzej wagi,

Sprzedawca nie obiecuje tego, czego moze nie by¢ w stanie dotrzymaé; obiecuje zas to,
co jest w jego mocy i co zredukuje znacznie emocje rozméwcy wywotane
niedotrzymaniem zamdwienia.

Jak odzyskac zaufanie niezadowolonego klienta?

Okaz empatie: ,Bardzo mi przykro”,

Pozwol klientowi opowiedzie¢ o jego odczuciach i problemie: ,Prosze mi dokfadnie
wszystko opowiedziec”,

Zachowaj obiektywizm: ,Rozumiem sytuacje, w ktdrej sie pan znalazt”,
Zachowaj spokdj: ,Jestem pewien, ze znajdziemy odpowiednie rozwigzanie”,
Stuchaj uwaznie: , Tak, rozumiem”,

WeZz na siebie odpowiedzialno$¢ za rozwigzanie problemu: ,Osobiscie zatatwie te
sprawe”,

Zapytaj klienta o opinie: ,Jak, pana zdaniem, powinnismy to zrobic?”,

Zaproponuj rozwigzanie alternatywne: ,,Problem ten mozemy rozwigzac réwniez w inny
sposob”, przedstaw plan dziatania: ,,Proponuje zrobic to nastepujgco”,

Zapewnij klienta, ze sprawa jest wazna: ,Porozmawiam o tym z kierownikiem dziatu
obstugi Klienta”.
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19. ZAMKNIECIE ROZMOW

Dobrym sprzedawca jest ten, kto potrafi zmusic klienta do podjecia decyzji, inaczej méwigc ten
kto potrafi prowadzi¢ swoje dziatanie, az do konca, az do przypieczetowania ostatecznego
porozumienia. Rezultaty pozytywne i trwate daje jedynie silna wola doprowadzenia sprawy do
konca. Istnieje wielu sprzedawcdw, ktorzy ponoszg porazki, poniewaz rezygnujg zbyt wczesnie.
Ucieczka przy pojawieniu sie pierwszego sprzeciwu, wycofanie sie klient natychmiast kojarzy z:

e Brakiem przekonania co do zalet proponowanego produktu,

e Brakiem kompetencji i wiedzy sprzedajgcego,

e Brakiem prawdziwych checi przekonania klienta,

e Brakiem zainteresowania oraz brakiem szacunku dla jego osoby.
Zbyt szybka rezygnacja jest przejawem takiego samego braku kompetencji jak méwienie zbyt
wiele gdy klient jest juz przekonany. Istotne jest, aby zakonczy¢ sprawe natychmiast, kiedy jest
to tylko mozliwe.
Seria potwierdzen w procesie sprzedazy
Technika perswazji polegajgca na poszukiwaniu w ciggu catych negocjacji zgody rozmoéwcy.
Technika ta jest niezwykle skuteczna gdyz kazda kolejno uzyskana zgoda coraz bardziej oddala
ryzyko odmowy. State poszukiwanie zgody (seria ,tak”) jest niezwykle tatwe podczas catej

rozmowy, wystarczy jedynie sprawdzac czy klient znajduje sie w tej samej fazie negocjacji.

W czasie rozpoznania ustalasz punkty oparcia. Wspominajgc korzysci doceniane przez klienta,
zmuszasz go do potwierdzenia jego wypowiedzi®®:

e ,To wazne dla pana?”
o ,Tak”

Twaj klient obawia sie pewnych niedogodnosci lub chciatby sie od nich uwolni¢ (co obiecuje
mu Twoje rozwigzanie):

e ,To musi panu przeszkadzac?”, ,To zapewne sprawia panu ktopot...” i klient odpowiada
Ci:
e ,Tak"
Przez caty czas rozmowy powinieneS wykonywac tg technike nie zapominajac jednak
0 szczegdtowym ustaleniu uscislen i niuanséw prowadzacych do ostatecznego porozumienia,
ktore jest gtdwnym celem. Argumentujac, sprawdzasz trafnoS¢ swoich argumentow, jezeli te nie

trafiajg do klienta argumentujesz ponownie poczym sprawdzasz czy nowe uzasadnienie zostato
zaakceptowane:

e ,To tego wiasnie pan poszukuje?”

o ,Tak"

»R. Moulinier. Techniki Sprzedazy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007.
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Techniki tej nie mozna jednak stosowaé mechanicznie jest ona skuteczna jedynie gdy stosujemy
ja z wyczuciem. Ponadto nasze zachowanie podczas finalizowania sprawy powinno by¢
niezwykle zrownowazone. Powinnismy by¢ pewni siebie, méwi¢ powoli i spokojnie, nie $pieszy¢
sie, a takze nie nalega¢ zbytnio na klienta, gdyz modgiby on pomysleé, iz jesteSmy
zdesperowani. Btaganie i grozenie jest catkowicie wykluczone.

Gdy widzisz ze klient wacha sie nad ostatecznym podjeciem decyzji postaraj sie sprytnie
zasugerowac rozwigzanie uzywajac zdania w formie pytajacej:

e ,Dlaczego nie mielibysmy juz dzi$ zacza¢ nakresla¢ podstaw naszego porozumienia?”,

e Jezeli uktad sit w negocjacjach (twdj partner tak samo jak ty dazy do podpisania
umowy) jest wyréwnany, tryb twierdzacy bedzie wystarczajacy.

e ,Postgpi pan rozsadnie, podejmujac decyzje bez wahania”,
e ,Szybko przekona sie pan, ze mieliSmy racje, nalegajac na pana...”.

Kiedy twoja przewaga nad klientem jest wyrazna mozesz w delikatny i taktowny sposdb uzyc
formy rozkazujacej zdania:

e ,Trzeba zdecydowac sie na zakup, zanim konkurencja pana ubiegnie”.
Wyrazenia ktdrych musisz unika¢ gdy klient sie wacha w ostatniej fazie negocjacji*’:
e Wyrazenia negatywne:
— A wiec nie chce pan tego?”,
— ,Naprawde, nie decyduje sie pan?”,
— ,Rzeczywiscie niczego pan nie potrzebuje?”.
e Wyrazenia dewaloryzujace:
— A wiec ztozy pan niewielkie zamowiono?”
e Wyrazenia powatpiewajgce lub warunkujgce:

— ,Gdyby pan przyjat te propozycje”.

20. SPOSOBY WALKI ZE STRESEM

Zadowolenie klienta zalezy w wiekszym stopniu od pracownika niz od charakteru dziatalnosci
organizacji, a nawet jakosci jej produktdw i ustug. Dlatego warto poznac sposoby na
regeneracje wiasnej energii oraz na roztadowanie stresu.

Aby zmniejszy¢ wewnetrzne napiecie:

% R. Moulinier. Techniki Sprzedazy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007.
"R, Moulinier. Techniki Sprzedazy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007.
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Mow otwarcie o swoim stresie bliskim Ci osobom, ktérym mozesz zaufac i wzgledem,
ktérych masz pewnos$¢, ze zostaniesz wystuchany. Rozszerz spojrzenie na otaczajgcy
Cie Swiat i pamietaj, ze praca nie jest wszystkim w zyciu,

Uprawiaj jaki$ sport i naucz sie wypoczywac,

Gdy juz opanujesz solidng metode sprzedazy, systematycznie jg trenuj, aby stata sie po
prostu odruchem,

Starannie przygotowuj sie do kazdej rozmowy sprzedazowej.

Sposoby zachowania w sytuacji stresowej?:

Oddychaj,

USmiechaj sie,

Smiej sie,

Uwolnij emocje,

Wez ,jednominutowy urlop”,
Zrelaksuj sie,

Cwicz ,biurkowy aerobik”,
Organizuj,

Mow pozytywnie,

Zrob przerwe dla zdrowia.

Dziesie¢ sposobow na uzupeinienie zasobow pozytywnej energii:

1.

2.

1. Wyjdz na krotki spacer,

2. Nagraj sobie optymistyczny komunikat na swojej automatycznej sekretarce,
Przeciagnij sie i zréb kilka ruchéw gtowg w obie strony,

Zacznij regularnie pisa¢ pamietnik,

Napisz list do starego przyjaciela,

Zrob porzadek na biurku i w szufladach,

Dokoncz zdanie: ,, Do szczescia potrzebuje...”,

Postaw w miejscu pracy nowga rosline lub fotografie,

% Performance Research Associates. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2006.
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9. Poczytaj gazete lub dobrg ksigzke,

10. Wez gteboki wdech i zatrzymaj na chwile powietrze w ptucach, a wydychajac je, staraj
sie pozby¢ wszelkich napiec.

Jak pozby¢ sie codziennej rutyny?
e Ubierz sie zupetnie inaczej niz zwykle,

Uczesz sie inaczej, aby sprawdzi¢, jak wygladasz w nowej fryzurze,

e Przypomnij sobie dobry dowcip i opowiedz go kolegom,
e Zjedz co$ zupetnie innego niz jadasz zazwyczaj,
e Zamiast porannej kawy zréb kilka ¢wiczen — to tez doda ci energii,
e Wybierz sie do pracy inng niz zwykle trasa.
Wszystkie wyzej wymienione sposoby zwalczenia stresu oraz pozytywnego motywowania

samego siebie pozwolg nam by¢ lepszym sprzedawcg. Podane techniki pomogg w chwili, gdy
rozmawiamy z klientem, uwolnic sie od zbednych, chaotycznych mysli.
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