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Rozmowy w biznesie cz.1

Umiejetnos¢ prowadzenia
rozmow z klientami jest
bardzo istotnym
czynnikiem ksztaftujgcym
pozadany obraz firmy.
Pracownik powinien
umie¢ zachowywac sie
tak, aby klient odczut, ze
jest osobg mile widziang
i oczekiwang, ze sam fakt
obstugiwania go sprawia
pracownikowi
nieskrywang przyjemnosc.

W rozmowie czesto staramy si¢ po-
zyskac¢ jakies informacje, badz przeko-
na¢ do swoich racji. Zasady, jakich na-
lezy przestrzega¢ w biznesie, by spetnic
konieczne warunki dla prowadzenia
efektywnych rozméw z klientami i kon-
trahentami, mozna okresli¢ w kilku
punktach.

PO PIERWSZE — KULTURA OSOBISTA
I ATRAKCYJNOSC

Doboér pracownikow o odpowiednich
kwalifikacjach do obstugi klienta jest
rzecza oczywista o ile wiemy, jakich cech
u naszych pracownikéw poszukiwac.
Generalnie szukamy ludzi o odpowied-
nim stopniu kultury osobistej, czyli pra-
cownika:
® Grzecznego — uprzejmie i zyczliwie

zwracajacego sie do klienta, wita-

jacego go i zegnajacego, obstugu-
jacego i informujacego w ten sam
nienaganny sposob niezaleznie od
rasy, narodowosci czy zamoznosci,
ale stosownie do plci, wieku i stano-
wiska w hierarchii spoteczne;j.

® Okazujacego szacunek dla czlo-
wieka — kazdego, a szczegdlnie tego,
kto przychodzi do nas z pelnym za-
ufaniem jako klient.

® Zdolnego zrozumieé drugiego
czlowieka — co zalezy od obiektyw-
nej oceny przez pracownika sytuacji,

w jakiej znajduje sie klient.

® Gotowego nies¢ pomoc — cecha ta
przejawia si¢ tak w zyczliwym sto-
sunku do klienta, jak i w samej roz-
mowie z nim.

® Okazujacego ZyczliwosS¢é — przeja-
wia sie to w formie cieplego, serdecz-
nego powitania, rzetelnej i doktadnej
informacji, sprawnej i szybkiej obstu-
dze.

Kolejna cecha zwigkszajaca sile ne-
gocjacyjng w rozmowach z klientem to
atrakcyjnos¢ pracownika, a konkretniej
sympatia, jaka wobec niego odczuwa
odbiorca. D. Carnegie w swojej ksiazce
Jak zdobyc przyjaciét i zjednac sobie
ludzi” radzi:
® Zacznij interesowac sie szczerze nie

tylko soba, ale tez sprawami innych

ludzi

® BadZ usmiechniety, nie wprowadzaj
ponurej atmosfery

® Pamietaj, ze wiekszos¢ ludzi uwaza,

Ze najsympatyczniejszy dzwigk we

wszystkich jezykach Swiata to jego
wlasne nazwisko, uzywaj go wiec z
szacunkiem
® BadZ7 dobrym stuchaczem, zachecaj
innych do méwienia

® Staraj si¢ méwic nie tylko o tym, co
cie interesuje, ale takze o tym, co in-
teresuje twojego rozmowce

® Zachowuyj sie tak aby twéj rozméwca
wiedzial, ze uwazasz go za wazng
osobe. 1 r6b to szczerze!

Czy te cechy mozna ksztaltowac?
Moim zdaniem w niewielkim stopniu —
tak, jest to mozliwe dzieki przyktadowi
oraz dobrze dobranym szkoleniom, lecz
— jak wynika z mojego doswiadczenia —
przy braku odpowiednich nawykéw czy
przekonan u pracow-
nika oraz w otoczeniu
biznesu lekcewazacym
zarowno klienta, jak i
personel, zadne szko-
lenia, nakazy czy wy-
tyczne nie spowoduja
pozadanego efektu. O
tych problemach sze-
roko pisaliSmy juz na
tamach Rynku Podro-
7y, zardwno w aspek-
cie stosowania zasad
dobrego marketingu
wewnetrznego i relacji
oraz w aspekcie zalez-

nosci miedzy kulturg wewnetrzng przed-
siebiorstwa, a obsluga klienta. Zatem,
przyjmujac nowego pracownika, ktory
na swym przyszlym stanowisku pracy
bedzie kontaktowac si¢ z naszymi klien-
tami, w trakcie rozmowy kwalifikacyj-
nej zwroé¢my uwage na wymienione po-
wyzZej cechy.

PO DRUGIE — EMOCJE

Stowne wyrazenie swoich mysli w
sposéb w pelni Swiadomy jest mozliwe
tylko wowczas, gdy czlowiek jest opa-
nowany, spokojny, nie ulega zadnym
emocjom, takim jak: zlos¢, podniecenie,
gniew czy uprzedzenie. Tylko wtedy
myS$lenie bedzie racjonalne i obiektyw-
ne, co wyraza¢ si¢ bedzie tak samo w
mowie. W sytuacji nieopanowania, iry-
tacji, ztosci nasze sady stajg si¢ subiek-
tywne. Uswiadomienie sobie i zrozumie-
nie tych zwiazkow jest konieczne w pra-
cy z ludZzmi, ktora opiera si¢ na usta-
wicznych kontaktach stownych z klien-
tem. Co sprzyja nieopanowaniu emocjo-
nalnemu? Zazwyczaj sytuacja, w ktorej
klient staje sie arogancki, lub upiera si¢
przy swoim zdaniu, gdy nie ma racji. W
takiej sytuacji warto pamieta¢ o zasa-
dzie 20 — 60 — 20. S3 to procentowe ele-
menty kazdej wypowiedzi, kazdego dia-
logu. W rozmowach ludzie na siebie
patrza, stuchaja i obserwuja sie¢ wzajem-
nie, jak réwniez oceniaja. 20% calosci
to glos, jego nate¢zenie, barwa, wysokosé,
ton. Glosem mozna doskonale oddac na-
stréj, nastawienie i stosunek do sprawy
lub osoby. To samo ,prosz¢” moze by¢
zaréwno eleganckie, uprzejme, sympa-
tyczne, jak rowniez lekcewazace, aro-
ganckie, ironiczne i zlosliwe. 60% to
jezyk ciata, czyli wszelkie gesty, uloze-
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nie rak, nég, mimika twarzy. Zacisnigte
zeby, zmarszczone brwi, ironiczny
uSmiech sa odbierane jednoznacznie
nawet wtedy, gdy nie padnie Zzadne sto-
wo. Posgpna mina pracownika biura, bez
wzgledu jego na stanowisko, wywoluje
u klienta zle samopoczucie. Klient staje
si¢ agresywny i awantura wisi na wio-
sku. Zyczliwos¢é i zainteresowanie oka-
zywane przez odpowiednie ulozenie glo-
wy, mimike twarzy, wykazywang uwa-
ge zawsze jest odbierane pozytywnie i
ma dobroczynne skutki. Nalezy pamie-
tac, ze jezyk ciala nie moze sktamac. Wy-
nika stad wniosek, ze odbiér informaciji
przekazanych jezykiem ciata jest waz-
niejszy niz slowem. Dopiero ostatnie
20% w kazdej rozmowie to element
merytoryczny, czyli istota, tres¢, wiasci-
wy przedmiot sprawy.

W trakcie rozmowy z klientem nale-
zy mie¢ zawsze na uwadze te zasade i
pamigtac, ze tylko 20% kazdej rozmo-
wy, jest tym o czym mowimy, a az 80%
— tym, jak moéwimy. W zwigzku z tym,
jesli jesteSmy w sytuacji, Ze nie mozemy
spelni¢ prosby naszego klienta, albo
klient po prostu nie ma racji, wtedy mu-
simy pamigtac, aby nasze zachowanie
byto jak najbardziej taktowne, uprzejme,
dyskretne. Musimy wykazac¢ przy tym
maksimum dobrych checi majac na celu
przekazanie klientowi informaciji, iz do-
tozymy wszelkich staran, aby spetnic
jego prosbe, uwzgledni¢ jego zyczenie
o ile jest to zgodne z procedurami, kto-
re obowiazuja w biurze.

PO TRZECIE — POSTAWA

Umiejetno$¢ prowadzenia rozmow z
klientami jest bardzo istotnym czynni-
kiem ksztaltujacym wlasciwa atmosfere
w biurze. Mowa jest bowiem poteznym
narzedziem sugestii. Przez werbalne
przekazywanie swoich mysli mozna
wywiera¢ wplyw na drugiego czlowie-
ka, pobudzac¢ lub hamowac jego reak-
cje. Rzecz nie polega na tym, aby pra-
cownik umiatl pigknie i dlugo przema-
wia¢ w kwiecistym stylu, przeciwnie
nawet, tego rodzaju zachowanie na co
dzien jest niepozadane. Pracownik po-
winien zachowywac sie tak, aby klient
odczul, Ze jest osoba mile widziang i
oczekiwang, ze sam fakt obstugiwania
go sprawia pracownikowi rzeczywistg
przyjemnos¢. Kazdy pracownik biura
powinien zrozumied, iz klient nie jest
przeciwnikiem, ktérego nalezy za
wszelka cene pokonaé. Nie wolno tra-
ci¢ czasu i nerwéw na ,walke” z nim.
Ze stownictwa musi bezwzglednie znik-
naé¢ wyrazenie — ,Pan (Pani) nie ma
racji’. Po pierwsze dlatego, zZe jest nie-
grzeczne, a po drugie — dlatego, ze pra-
wie kazdego klienta wyprowadza na-
tychmiast z rownowagi i uniemozliwia

jakiekolwiek dojscie do porozumienia.
W zadnej, nawet najbardziej nieprzyjem-
nej sytuacji nie wolno traci¢ spokoju i
opanowania.

W trakcie prowadzenia rozmowy z
klientem bardzo wazne jest zachowanie
przez pracownika odpowiedniej posta-
wy — estetycznego wygladu oraz hamo-
wania podswiadomych odruchéw, jak
podpieranie sie, wkiadanie rak do kie-
szeni, poprawianie wloséw lub czesci
garderoby. Te drobne na pozér uchy-
bienia psuja atmosfere rozmowy oraz
wywoluja wrazenie lekcewazacego sto-
sunku do klienta.

Sztuka prowadzenia rozmowy z klien-
tem wymaga jeszcze jednej umiejetno-
Sci zawodowej, a mianowicie nigdy pra-
cownik biura nie powinien wtracac sig
do rozmowy prowadzonej przez jego ko-
lezanke lub kolege z klientem, gdyz ta-
kie zachowanie podwaza jedynie zaufa-
nie klienta. Jezeli juz wymaga tego sytu-
acja powinien to zrobi¢ dyskretnie, aby
klient nie zauwazyl jego interwencji.

PO CZWARTE — WIARYGODNOSC
| OBIEKTYWNOSC

Nasza wiarygodnos¢ jako osoby pro-
wadzacej rozmowe jest tym wyzsza, im
wigksza jest gotowos¢ rozmoéowcey do
aprobaty wszystkiego co méwimy. ero-
dlem wiarygodnosci sa dwa niezalezne
atrybuty — kompetencje rozumiane jako
autorytet i prawo do podejmowania de-
cyzji, a takze zachowanie nalezytych form
rozmowy, oraz obiekiywnosc, czyli uni-
kanie tendencyjnosci w przedstawianiu
danego stanu rzeczy. Rozmowa, by przy-
niosta skutek, musi przebiega¢ wedlug
okreslonej strategii, zgodnie z ustalony-
mi zasadami. Zatem warto zdac sobie
sprawe z tego, ze niezaleznie od nasze-
go stopnia Swiadomosci, kazda rozmo-
wa sklada sie z okreslonych etapéw, do
ktérych nalezy:

1. okreslenie celu i przedmiotu rozmo-
wy,

2. dob6r argumentow racjonalnych i
emocjonalnych,

3. dobdr odpowiednich srodkéw jezyko-
wych,

4. przeprowadzenie rozmowy,

5. jej podsumowanie.

Nie wszystkie etapy wymagaja omo-
wienia, warto zwroci¢ uwage jedynie na
kilka z nich. Dobér argumentow jest istot-
nym elementem, umozliwiajacym uzyska-
nie pozadanego efektu (skutku rozmo-
wy). Wsréd typow argumentacji rozroz-
niamy: jednostronng — eksponujacg wy-
lacznie zalety punktu widzenia moéwcy;
dwustronna — obok zalet dostrzegajaca
takze wady. Te typy argumentacji stosu-
jemy na co dzied w rozmowach prywat-
nych czy stuzbowych nie zawsze zdajac
sobie sprawy z tego, ze moga one miec

rézne oddzialywanie. Dodatkowo mamy
do czynienia z argumentacja zwezajacg —
przechodzaca od argumentéw ogdlnych
do szczegotowych, a takze rozszerzajaca
— od argumentow szczegétowych do
ogolnych. Wybér odpowiedniej argumen-
tacji ma istotne znaczenie dla procesu
pozyskania akceptacji przez rozméwce
naszego punktu widzenia.
Przekonywanie rozméwcey do naszych
racji mozemy nazwac perswazjg. Nie jest
to manipulacja — bowiem w wyniku per-
swazji nie zaszkodzimy klientowi w poz-
niejszym czasie. Zatem warto zZwrocic
uwage na to, zZe istnieja pewne powszech-
nie znane strategie perswazyjne, do kto-
rych zaliczamy:
® strategie marchewki — przedstawie-
nie korzysci wynikajacych z podpo-
rzagdkowania si¢ naszym sugestiom,
zazwyczaj w kontrascie do Rija jako
straty, ktoéra poniesie rozméwca, gdy
nie uzna naszego punktu widzenia.
Skuteczniejsza strategia jest odwoly-
wanie sie do emocji pozytywnych,
gdyz ludzie latwiej przyjmuja nowe
przekonania i poglady, gdy sa nagra-
dzani za ich akceptowanie niz gdy sa
karami za ich odrzucenie.
® strategie kija — przedstawienie strat
wynikajgcych z niepodporzadkowania
si¢ naszym sugestiom, jako przeci-
wienistwo mozliwych do uzyskania
korzysci. Tu warto pamietac, ze groz-
ba w normalnych warunkach niszczy
dobra atmosfere komunikacji, wpro-
wadza uczucie ograniczenia swobo-
dy (dla obydwu stron). Dlatego moz-
na stosowac ja mozna wylacznie wte-
dy, gdy mamy warunki do jej auten-
tycznego spelnienia i gdy wiemy, ze
nie bedzie niekorzystna dla ewentu-
alnego rezultatu rozmow.
® strategie zaszczytu — dazenie do
tego, aby rozméwca odczuwal satys-
fakcje podporzadkowujac sie adreso-
wanym do niego sugestiom, a nie czut
sie przegrany.
® strategie samopotepienia — daze-
nie do tego, aby rozméwca odczuwat
wstyd unikajac podporzadkowania si¢
skierowanym do niego stusznym su-
gestiom.

Swiadomos¢ zaprezentowanych stra-
tegii oraz zasad pozwala na zwigkszenie
efektywnosci prowadzonych rozmow
(negocjacji biznesowych). Warto tez po-
znac pewne techniki rozmow czy tez tzw.
zlote standardy poprawnej komunikacji
— tym tematem zajmiemy sie¢ w kolejnym
numerze.
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