
38 RYNEK PODRÓŻY NR 3 � MARZEC 2008

MARKETING

W rozmowie czêsto staramy siê po-
zyskaæ jakieœ informacje, b¹dŸ przeko-
naæ do swoich racji. Zasady, jakich na-
le¿y przestrzegaæ w biznesie, by spe³niæ
konieczne warunki dla prowadzenia
efektywnych rozmów z klientami i kon-
trahentami, mo¿na okreœliæ w kilku
punktach.

PO PIERWSZE – KULTURA OSOBISTA
I ATRAKCYJNOŚĆ

Dobór pracowników o odpowiednich
kwalifikacjach do obs³ugi klienta jest
rzecz¹ oczywist¹ o ile wiemy, jakich cech
u naszych pracowników poszukiwaæ.
Generalnie szukamy ludzi o odpowied-
nim stopniu kultury osobistej, czyli pra-
cownika:
� Grzecznego – uprzejmie i ¿yczliwie

zwracaj¹cego siê do klienta, wita-
j¹cego go i ¿egnaj¹cego, obs³ugu-
j¹cego i informuj¹cego w ten sam
nienaganny sposób niezale¿nie od
rasy, narodowoœci czy zamo¿noœci,
ale stosownie do p³ci, wieku i stano-
wiska w hierarchii spo³ecznej.

� Okazuj¹cego szacunek dla cz³o-
wieka – ka¿dego, a szczególnie tego,
kto przychodzi do nas z pe³nym za-
ufaniem jako klient.

� Zdolnego zrozumieæ drugiego
cz³owieka – co zale¿y od obiektyw-
nej oceny przez pracownika sytuacji,

w jakiej znajduje siê klient.
� Gotowego nieœæ pomoc – cecha ta

przejawia siê tak w ¿yczliwym sto-
sunku do klienta, jak i w samej roz-
mowie z nim.

� Okazuj¹cego ¿yczliwoœæ – przeja-
wia siê to w formie ciep³ego, serdecz-
nego powitania, rzetelnej i dok³adnej
informacji, sprawnej i szybkiej obs³u-
dze.

Kolejna cecha zwiêkszaj¹ca si³ê ne-
gocjacyjn¹ w rozmowach z klientem to
atrakcyjnoœæ pracownika, a konkretniej
sympatia, jak¹ wobec niego odczuwa
odbiorca. D. Carnegie w swojej ksi¹¿ce
„Jak zdobyæ przyjació³ i zjednaæ sobie
ludzi”1  radzi:
� Zacznij interesowaæ siê szczerze nie

tylko sob¹, ale te¿ sprawami innych
ludzi

� B¹dŸ uœmiechniêty, nie wprowadzaj
ponurej atmosfery

� Pamiêtaj, ¿e wiêkszoœæ ludzi uwa¿a,
¿e najsympatyczniejszy dŸwiêk we
wszystkich jêzykach œwiata to jego
w³asne nazwisko, u¿ywaj go wiêc z
szacunkiem

� B¹dŸ dobrym s³uchaczem, zachêcaj
innych do mówienia

� Staraj siê mówiæ nie tylko o tym, co
ciê interesuje, ale tak¿e o tym, co in-
teresuje twojego rozmówcê

� Zachowuj siê tak aby twój rozmówca
wiedzia³, ¿e uwa¿asz go za wa¿n¹
osobê. I rób to szczerze!

Czy te cechy mo¿na kszta³towaæ?
Moim zdaniem w niewielkim stopniu –
tak,  jest to mo¿liwe dziêki przyk³adowi
oraz dobrze dobranym szkoleniom, lecz
– jak wynika z mojego doœwiadczenia –
przy braku odpowiednich nawyków czy
przekonañ u pracow-
nika oraz w otoczeniu
biznesu lekcewa¿¹cym
zarówno klienta, jak i
personel, ¿adne szko-
lenia, nakazy czy wy-
tyczne nie spowoduj¹
po¿¹danego efektu. O
tych problemach sze-
roko pisaliœmy ju¿ na
³amach Rynku Podró-
¿y, zarówno w aspek-
cie stosowania zasad
dobrego marketingu
wewnêtrznego i relacji
oraz w aspekcie zale¿-

noœci miêdzy kultur¹ wewnêtrzn¹ przed-
siêbiorstwa, a obs³ug¹ klienta. Zatem,
przyjmuj¹c nowego pracownika, który
na swym przysz³ym stanowisku pracy
bêdzie kontaktowaæ siê z naszymi klien-
tami, w trakcie rozmowy kwalifikacyj-
nej zwróæmy uwagê na wymienione po-
wy¿ej cechy.

PO DRUGIE – EMOCJE

S³owne wyra¿enie swoich myœli w
sposób w pe³ni œwiadomy jest mo¿liwe
tylko wówczas, gdy cz³owiek jest opa-
nowany, spokojny, nie ulega ¿adnym
emocjom, takim jak: z³oœæ, podniecenie,
gniew czy uprzedzenie. Tylko wtedy
myœlenie bêdzie racjonalne i obiektyw-
ne, co wyra¿aæ siê bêdzie tak samo w
mowie. W sytuacji nieopanowania, iry-
tacji, z³oœci nasze s¹dy staj¹ siê subiek-
tywne. Uœwiadomienie sobie i zrozumie-
nie tych zwi¹zków jest konieczne w pra-
cy z ludŸmi, która opiera siê na usta-
wicznych kontaktach s³ownych z klien-
tem. Co sprzyja nieopanowaniu emocjo-
nalnemu? Zazwyczaj sytuacja, w której
klient staje siê arogancki, lub upiera siê
przy swoim zdaniu, gdy nie ma racji. W
takiej sytuacji warto  pamiêtaæ o zasa-
dzie 20 – 60 – 20. S¹ to procentowe ele-
menty ka¿dej wypowiedzi, ka¿dego dia-
logu. W rozmowach ludzie na siebie
patrz¹, s³uchaj¹ i obserwuj¹ siê wzajem-
nie, jak równie¿ oceniaj¹. 20% ca³oœci
to g³os, jego natê¿enie, barwa, wysokoœæ,
ton. G³osem mo¿na doskonale oddaæ na-
strój, nastawienie i stosunek do sprawy
lub osoby. To samo „proszê” mo¿e byæ
zarówno eleganckie, uprzejme, sympa-
tyczne, jak równie¿ lekcewa¿¹ce, aro-
ganckie, ironiczne i z³oœliwe. 60% to
jêzyk cia³a, czyli wszelkie gesty, u³o¿e-

Rozmowy w biznesie cz.1
– zasady i strategie
Umiejętność prowadzenia
rozmów z klientami jest
bardzo istotnym
czynnikiem kształtującym
pożądany obraz firmy.
Pracownik powinien
umieć zachowywać się
tak, aby klient odczuł, że
jest osobą mile widzianą
i oczekiwaną, że sam fakt
obsługiwania go sprawia
pracownikowi
nieskrywaną przyjemność.
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nie r¹k, nóg, mimika twarzy. Zaciœniête
zêby, zmarszczone brwi, ironiczny
uœmiech s¹ odbierane jednoznacznie
nawet wtedy, gdy nie padnie ¿adne s³o-
wo. Posêpna mina pracownika biura, bez
wzglêdu jego na stanowisko, wywo³uje
u klienta z³e samopoczucie. Klient staje
siê agresywny i awantura wisi na w³o-
sku. ¯yczliwoœæ  i zainteresowanie oka-
zywane przez odpowiednie u³o¿enie g³o-
wy, mimikê twarzy, wykazywan¹ uwa-
gê zawsze jest odbierane pozytywnie  i
ma dobroczynne skutki. Nale¿y pamiê-
taæ, ¿e jêzyk cia³a nie mo¿e sk³amaæ. Wy-
nika st¹d wniosek, ¿e odbiór informacji
przekazanych jêzykiem cia³a jest wa¿-
niejszy ni¿ s³owem. Dopiero ostatnie
20% w ka¿dej rozmowie to element
merytoryczny, czyli istota, treœæ, w³aœci-
wy przedmiot sprawy.

W trakcie rozmowy z klientem nale-
¿y mieæ zawsze na uwadze tê zasadê i
pamiêtaæ, ¿e tylko 20% ka¿dej rozmo-
wy, jest tym o czym mówimy, a a¿ 80%
– tym, jak mówimy. W zwi¹zku z tym,
jeœli jesteœmy w sytuacji, ¿e nie mo¿emy
spe³niæ proœby naszego klienta, albo
klient po prostu nie ma racji, wtedy mu-
simy pamiêtaæ, aby nasze zachowanie
by³o jak najbardziej taktowne, uprzejme,
dyskretne. Musimy wykazaæ przy tym
maksimum dobrych chêci maj¹c na celu
przekazanie klientowi informacji, i¿ do-
³o¿ymy wszelkich starañ, aby spe³niæ
jego proœbê, uwzglêdniæ jego ¿yczenie
o ile jest to zgodne z procedurami, któ-
re obowi¹zuj¹ w biurze.

PO TRZECIE – POSTAWA

Umiejêtnoœæ prowadzenia rozmów z
klientami jest bardzo istotnym czynni-
kiem kszta³tuj¹cym w³aœciw¹ atmosferê
w biurze. Mowa jest bowiem potê¿nym
narzêdziem sugestii. Przez werbalne
przekazywanie swoich myœli mo¿na
wywieraæ wp³yw na drugiego cz³owie-
ka, pobudzaæ lub hamowaæ jego reak-
cjê. Rzecz nie polega na tym, aby pra-
cownik umia³ piêknie i d³ugo przema-
wiaæ w kwiecistym stylu, przeciwnie
nawet, tego rodzaju zachowanie na co
dzieñ jest niepo¿¹dane. Pracownik po-
winien zachowywaæ siê tak, aby klient
odczu³, ¿e jest osob¹ mile widzian¹ i
oczekiwan¹, ¿e sam fakt obs³ugiwania
go sprawia pracownikowi rzeczywist¹
przyjemnoœæ. Ka¿dy  pracownik biura
powinien zrozumieæ, i¿ klient nie jest
przeciwnikiem, którego nale¿y za
wszelk¹ cenê pokonaæ. Nie wolno tra-
ciæ czasu i nerwów na „walkê” z nim.
Ze s³ownictwa musi bezwzglêdnie znik-
n¹æ wyra¿enie – „Pan (Pani) nie ma
racji”. Po pierwsze dlatego, ¿e jest nie-
grzeczne, a po drugie – dlatego, ¿e pra-
wie ka¿dego klienta wyprowadza na-
tychmiast z równowagi i uniemo¿liwia

jakiekolwiek dojœcie do porozumienia.
W ¿adnej, nawet najbardziej nieprzyjem-
nej sytuacji nie wolno traciæ spokoju i
opanowania.

W trakcie prowadzenia rozmowy z
klientem bardzo wa¿ne jest zachowanie
przez pracownika odpowiedniej posta-
wy – estetycznego wygl¹du oraz hamo-
wania podœwiadomych odruchów, jak
podpieranie siê, wk³adanie r¹k do kie-
szeni, poprawianie w³osów lub czêœci
garderoby. Te drobne na pozór uchy-
bienia psuj¹ atmosferê rozmowy oraz
wywo³uj¹ wra¿enie lekcewa¿¹cego sto-
sunku do klienta.

Sztuka prowadzenia rozmowy z klien-
tem wymaga jeszcze jednej umiejêtno-
œci zawodowej, a mianowicie nigdy pra-
cownik biura nie powinien wtr¹caæ siê
do rozmowy prowadzonej przez jego ko-
le¿ankê lub kolegê z klientem, gdy¿ ta-
kie zachowanie podwa¿a jedynie zaufa-
nie klienta. Je¿eli ju¿ wymaga tego sytu-
acja powinien to zrobiæ dyskretnie, aby
klient nie zauwa¿y³ jego interwencji.

PO CZWARTE – WIARYGODNOŚĆ
I  OBIEKTYWNOŚĆ

Nasza wiarygodnoœæ jako osoby pro-
wadz¹cej rozmowê jest tym wy¿sza, im
wiêksza  jest gotowoœæ rozmówcy do
aprobaty wszystkiego co mówimy. •ró-
d³em wiarygodnoœci s¹ dwa niezale¿ne
atrybuty – kompetencje rozumiane jako
autorytet i prawo do podejmowania de-
cyzji, a tak¿e zachowanie nale¿ytych form
rozmowy, oraz obiektywnoœæ, czyli uni-
kanie tendencyjnoœci w przedstawianiu
danego stanu rzeczy. Rozmowa, by przy-
nios³a skutek, musi przebiegaæ wed³ug
okreœlonej strategii, zgodnie z ustalony-
mi zasadami. Zatem warto zdaæ sobie
sprawê z tego, ¿e niezale¿nie od nasze-
go stopnia œwiadomoœci, ka¿da rozmo-
wa sk³ada siê z okreœlonych etapów, do
których nale¿y:
1. okreœlenie celu i przedmiotu rozmo-

wy,
2. dobór argumentów racjonalnych i

emocjonalnych,
3. dobór odpowiednich œrodków jêzyko-

wych,
4. przeprowadzenie rozmowy,
5. jej podsumowanie.

Nie wszystkie etapy wymagaj¹ omó-
wienia, warto zwróciæ uwagê jedynie na
kilka z nich. Dobór argumentów jest istot-
nym elementem, umo¿liwiaj¹cym uzyska-
nie po¿¹danego efektu (skutku rozmo-
wy). Wœród typów argumentacji rozró¿-
niamy: jednostronn¹ – eksponuj¹c¹ wy-
³¹cznie zalety punktu widzenia mówcy;
dwustronn¹ – obok zalet dostrzegaj¹c¹
tak¿e wady. Te typy argumentacji stosu-
jemy na co dzieñ w rozmowach prywat-
nych czy s³u¿bowych nie zawsze zdaj¹c
sobie sprawy z tego, ¿e mog¹ one mieæ

ró¿ne oddzia³ywanie. Dodatkowo mamy
do czynienia z argumentacj¹ zwê¿aj¹c¹ –
przechodz¹c¹ od argumentów ogólnych
do szczegó³owych, a tak¿e rozszerzaj¹c¹
– od argumentów szczegó³owych do
ogólnych. Wybór odpowiedniej argumen-
tacji ma istotne znaczenie dla procesu
pozyskania akceptacji przez rozmówcê
naszego punktu widzenia.

Przekonywanie rozmówcy do naszych
racji mo¿emy nazwaæ perswazj¹. Nie jest
to manipulacja – bowiem w wyniku per-
swazji nie zaszkodzimy klientowi w póŸ-
niejszym czasie. Zatem warto zwróciæ
uwagê na to, ¿e istniej¹ pewne powszech-
nie znane strategie perswazyjne, do któ-
rych zaliczamy:
� strategiê marchewki – przedstawie-

nie korzyœci wynikaj¹cych z podpo-
rz¹dkowania siê naszym sugestiom,
zazwyczaj w kontraœcie do kija  jako
straty, któr¹ poniesie rozmówca, gdy
nie uzna naszego punktu widzenia.
Skuteczniejsz¹ strategi¹ jest odwo³y-
wanie siê do emocji pozytywnych,
gdy¿ ludzie ³atwiej przyjmuj¹ nowe
przekonania i pogl¹dy, gdy s¹ nagra-
dzani za ich akceptowanie ni¿ gdy s¹
karami za ich odrzucenie.

� strategiê kija – przedstawienie strat
wynikaj¹cych z niepodporz¹dkowania
siê naszym sugestiom, jako przeci-
wieñstwo mo¿liwych do uzyskania
korzyœci. Tu warto pamiêtaæ, ¿e groŸ-
ba w normalnych warunkach niszczy
dobr¹ atmosferê komunikacji, wpro-
wadza uczucie ograniczenia swobo-
dy (dla obydwu stron). Dlatego mo¿-
na stosowaæ j¹ mo¿na wy³¹cznie wte-
dy, gdy mamy warunki do jej auten-
tycznego spe³nienia i gdy wiemy, ¿e
nie bêdzie niekorzystna dla ewentu-
alnego rezultatu rozmów.

� strategiê zaszczytu – d¹¿enie do
tego, aby rozmówca odczuwa³ satys-
fakcjê podporz¹dkowuj¹c siê adreso-
wanym do niego sugestiom, a nie czu³
siê przegrany.

� strategiê samopotêpienia – d¹¿e-
nie do tego, aby rozmówca odczuwa³
wstyd unikaj¹c podporz¹dkowania siê
skierowanym do niego s³usznym su-
gestiom.

Œwiadomoœæ zaprezentowanych stra-
tegii oraz zasad pozwala na zwiêkszenie
efektywnoœci prowadzonych rozmów
(negocjacji biznesowych). Warto te¿ po-
znaæ pewne techniki rozmów czy te¿ tzw.
z³ote standardy poprawnej komunikacji
– tym tematem zajmiemy siê w kolejnym
numerze.
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