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Rozmowy w biznesie cz.2

Rozmowa, by przyniosta pozytywny skutek, musi
przebiega¢ wedtug okreslonej strategii, zasad oraz

z zachowaniem standardow, ktdre roznig sie

w zaleznosci od tego czy rozmowa prowadzona jest

w bezposrednim kontakcie z klientem, czy przez telefon.

W nawigzaniu do czesci pierwszej
~Rozmow w biznesie”, zaprezentowa-
nej w lutowym Runku Podrézy, nalezy
przypomnied, zZe istnieja ogélne zasady,
ktére niezmiernie pomagajac w zyciu
codziennym, stanowia réwniez dosko-
nale tto do dobrej, efektywnej i milej
rozmowy. Sg to:
® Usmiech

Usmiech ulatwia codzienne Zycie i
sprzyja sukcesowi. Zmniejsza niesmia-
los¢, tagodzi leki, zjednuje akceptacje
otoczenia. Ludzie z poczuciem humoru
sa bardziej kreatywni, maja lepsze relacje
z innymi osobami w pracy. Az 96 pro-
cent amerykariskich szeféw firm bardziej
wierzy osobom z poczuciem humoru i
chetniej je zatrudnia.
® Zyczliwosé

Jest powiedzenie — traktuj innych tak,
Jakbys sam chciat byc traktowany. Moc
zyczliwosci jest wielka. Dlatego zycz-
liwos¢ okazana ludziom wraca bardzo
szybko. Nie nalezy jednak myli¢ zyczli-
wego nastawienia do ludzi, z naiwnoscia.
Ponadto zyczliwos¢ dla innych pozwala
nam by¢ zyczliwymi w stosunku do
samych siebie. W ten sposéb mozemy
polubi¢ i zaakceptowac siebie.
® Dyskrecja

Istota dyskrecji Swietnie jest oddana
stowami Ernesta Hemingwaya — potrze-
ba dwdch lat, aby nauczyc sie mowic;
piecdziesieciu, aby nauczyc sie milczec.
To, co méwimy o sobie pozwalamy po-
wtarzac. To, co chcemy ukry¢, powinno
by¢ uszanowane. Majac dostep do wiedzy
poufnej, nie rozgtaszajmy jej. Ludzie bar-
dzo cenia osoby, ktore potrafig dochowac
tajemnicy, sa dyskretne, nie staraja si¢
wnika¢ w niczyje zycie prywatne i nie
powtarzaja zastyszanych plotek.
® Lojalnos¢

Lojalnos¢ oznacza zasade takiego
postepowania, ktére przestrzega prawa i
zobowigzuje do wywiazywania si¢ z obo-
wiazkéw zaréwno tych, ktore ustanowito
panstwo, wyznawana przez nas religia,
jak i tych, ktore przyjeliSmy na siebie sami
w akcie dobrej woli. Lojalnos¢ to bardzo
cenna cecha charakteru. Bycie lojalnym,
to takze bycie dalekowzrocznym na tyle,

aby umie¢ oceni¢ skutki swojego poste-
powania. Jezeli nie jest si¢ zadowolonym
Z pracy, to mozna ja zmienic, a jezeli si¢
pracuje, to nalezy by¢ lojalnym wobec
szefow i firmy.
® Uprzejmos¢

Po czym poznajemy uprzejmosc?
Zapewne po jednakowym mitym trak-
towaniu réznych oséb — tych wazniej-
szych i mniej waznych w strukturze
spolecznej. Uprzejmos¢ bez watpienia
poptaca. Ludzie, ktorzy traktuja innych
uprzejmie, sa darzeni szacunkiem i
takze traktowani uprzejmie W trakcie
prowadzenia rozmowy z klientem
bardzo wazne jest zachowanie przez
pracownika odpowiedniej postawy —
hamowania podswiadomych odruchéw,
jak podpieranie si¢, wkladanie rak
do kieszeni, poprawianie wlosow lub
czesci garderoby. Te drobne na pozor
uchybienia psuja atmosfere rozmowy
oraz wywoluja wrazenie lekcewazacego
stosunku do klienta.

ROZMOWA Z KLIENTEM
W KONTAKCIE BEZPOSREDNIM

Jej walorem jest to, ze pozwala na
wychwycenie rowniez takich elemen-
tow, ktore naleza do sygnalow niewer-
balnych. Z mowy ciata odczytujemy
wiele cennych informacji. Z badan na
temat komunikacji migdzyludzkiej wy-
nika, ze gdy méwimy to przekazujemy
10 proc. informacji w postaci stow, 30
proc. informacji w postaci tonu gtosu i
60 proc. informacji pod postacia mowy
ciata. Wlasciwie to moglibysmy si¢
komunikowac¢ nie méwigc absolutnie
nic, gdybysmy uczyli si¢ odczytywac
jezyk ciata od najmtodszych lat. Niestety
wiekszoS¢ z nas nie jest wytrenowana
w tym kierunku, wiec najwiecej infor-
macji (90 proc. wypowiedzi) odbieramy
podswiadomie. Nasza twarz jest dla
innych ludzi gléwnym Zroédlem infor-
macji o emocjach, jakie przezywamy.
Kiedy chcemy odgadna¢ czyjes emocje
najczesciej przygladamy sie wilasnie twa-
rzy. Prawdopodobnie kazdy uwaza, ze
na podstawie czyjejs mimiki doskonale

potrafi okresla¢ jakie emocje przezy-
waja osoby, z ktérymi sie kontaktuje.
Zatem kierowanie rozmowsa, powinno
uwzgledniac rowniez to, co odczytujemy
z sygnaléw niewerbalnych.

ROZMOWA Z KLIENTEM
PRZEZ TELEFON

Najczesciej pierwszy kontakt klienta
z biurem nastgpuje poprzez rozmowe
telefoniczng. To sytuacja odmienna od
powyzszej — w tym wypadku jesteSmy
pozbawieni bodZcéw wzrokowych,
zatem sygnaly niewerbalne nie moga
nas wspiera¢ w rozmowie. Jak poradzic¢
sobie prowadzac takie rozmowy? Przede
wszystkim rozmawiajac z klientem musi-
my pamigtac, ze nie ma on obowigzku:
® wyrazania si¢ W sposéb jasny i zrozu-
mialy,
wyraznego artykulowania,
aktywnego stuchania,
nie przerywania,
potwierdzania,
bycia zyczliwym.
Natomiast klient czesto:
® ma problem i nie wie jak go rozwia-

zad,
® potrzebuje pomocy.

EMOCJE PODCZAS
ROZMOWY TELEFONICZNEJ

Rozmawiajac z kims przez telefon je-
steSmy w stanie okresli¢ nastréj w jakim
si¢ ta osoba znajduje. Z tatwoscia pozna-
jemy, czy rozméweca jest zadowolony, za-
interesowany, zniecierpliwiony, rozzlosz-
czony, rozbawiony, szczesliwy, smutny,
zmeczony, znudzony lub zajety czyms
innym. A my tez mamy swoje nawyki w
rozmowach telefonicznych, méwimy z
réznym tempem, nie zwracajac uwagi na
to, jak jestesmy odbierani — gdyz tu ,nie
dziala” owe 60 proc. dotyczace mowy
ciata z cytowanej wczesniej reguly.

ZASADY DOBREGO PROWADZENIA
ROZMOW TELEFONICZNYCH

1. Gdy to ty dzwonisz do klienta zawsze
wczesniej przygotuj sie do rozmowy
— bedzie wowczas przebiegac¢ plyn-
nie, bez zakléceri i doprowadzi do
zamierzonego celu.

2. Nie czekaj zbyt dlugo na podniesienie
stuchawki przez osobeg, do ktorej
dzwonisz (po 2, 3 sygnale wiadomo,
Ze jej nie ma lub jest bardzo zajeta).

3. Gdy ktos dzwoni do ciebie, podnos
stuchawke najpozniej po drugim
sygnale.
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4. Trzymaj si¢ prosto — ulatwisz sobie
mowienie; gdy opierasz si¢ na biur-
ku, jestes zgiety, glos wydaje sie
staby i zmeczony.

5. RozluZnij si¢ — twoj rozméwca nie
tylko wyobraza sobie ciebie, ale i
rozpoznaje twoj nastroj.

6. Usmiechaj si¢ — usmiech styszy sie
przez telefon.

7. M6w spokojnie — nie ma potrzeby
mocniejszego akcentowania czy
bardziej dobitnego wypowiadania
pewnych kwestii w zwigzku z tym,
ze rozmowa odbywa si¢ przez tele-
fon.

8. Nigdy nie krzycz do stuchawki — nie-
potrzebne podnoszenie glosu moze
by¢ niewlasciwie odebrane.

9. M6w nieco wolniej niz w przypadku
roZmowy twarza w twarz.

10. BadZ skoncentrowany na rozmowie;
wszelki brak uwagi zostanie wy-
chwycony przez rozmowce.

11. Nie wykonuj w czasie rozmowy
zadnych ,akrobagcji” i gwaltownych
ruchow (np. szukanie pod biurkiem
jakiegos dokumentu) powodujg
znieksztatcenia gltosu i sa styszane
przez rozmowce.

12. Unikaj wszelkich dodatkowych efek-
tow dzwickowych (szelest papieru,
kaszel, uderzenia w stuchawke itp.),
telefon wzmacnia takie efekty i za-
ktoca to rozmowe.

13. Nie przystaniaj reka mikrofonu — nie
poprawia to styszalnosci, nie pomaga
w zachowaniu tajemnicy, a efekt u
rozmowcy jest nieprzyjemny.

ETAPY PRZEPROWADZANIA
ROZMOWY TELEFONICZNEJ

Sukces rozmowy telefonicznej zalezy,
przede wszystkim, od zaplanowania jej,
ustalenia celéw i nalozenia dyscypliny ich
osiagania ich, zanim wykonana zostanie
pierwsza rozmowa.

1. Przygotowanie do rozmowy
Zgromadz i uporzadkuj notatki,
przygotuj biurko, sprawdz przybory do

pisania i papier do robienia notatek,
upewnij si¢, ze masz pod r¢ka niezbedne
materialy informacyjne;

2. Uscisk dioni przez telefon

Odbierz telefon po pierwszym (naj-
dalej po drugim) sygnale i przedstaw si¢
imieniem i nazwiskiem, wymieri nazwe
firmy (jezeli sam dzwonisz do klienta
przywitaj go, przedstaw si¢ i wskaz cel
rozmowy w sposéb jasny i zrozumiaty)
Gdy dzwonisz z polecenia innego klien-
ta, powolaj si¢ na t¢ osobe.

3. Kontrolowanie rozmowy

W przypadku rozmowy przychodza-
cej (odebranej) ustal nazwisko rozméow-
cy, zadawaj pytania otwarte, stuchaj
aktywnie, zanotuj i powtorz informacje

Zas w przypadku, gdy to ty dzwonisz
do klienta i celem rozmowy jest naklo-
nienie go do spotkania, pozwol kliento-
wi wybrac czas i miejsce spotkania, jesli
klient, powie, ze oddzwoni do ciebie
w celu ustalenia spotkania woéwczas
przejmij inicjatywe i powiedz, ze to ty
zadzwonisz do niego i ustal termin tej
rozmowy, zastosuj sformutowanie: w
zwigzku z tym, ze ma pan duzo pracy,
to moze z gory ustalimy, zZe nasze spo-
tkanie bedzie trwato okoto pot godziny?,
objasnij klientowi potencjalne korzysci
ze spotkania, podkresl, ze spotkanie do
niczego nie zobowigzuje, potwierdz oraz
zanotuj miejsce i termin spotkania, stosuj
zasade wzajemnosci ustepstw.

Jezeli jest to rozmowa przychodzaca:
zaoferuj pomoc zanim rozméwca o nig
poprosi, powiedz, co zamierzasz zrobic i
staraj si¢ uzyskac akceptacje tych dziatan
przez klienta, nie skladaj obietnic, kto-
rych nie mozesz dotrzymac i jesli jest to
konieczne, wykonaj telefon zwrotny.

4. Zakonczenie rozmowy

® SprawdZ czy dobrze zrozumiates
klienta.

® Podsumuj krétko to, co zostalo usta-
lone w trakcie rozmowy.

® Podzigkuj za rozmowe.

® Poczekaj, az rozméwca pierwszy
odlozy stuchawke.

® SporzadZ notatke z przeprowadzonej
r0Zmowy.

Pamiegtaj o tym, Ze rozmawiajac przez
telefon trudno jest przez dluzszy czas
utrzymac uwage klienta. Unikaj wigc:
® dlugich rozméw i wlasnych monolo-

gow,
® mowienia o rzeczach, ktére nie inte-

resujg twojego rozmowcy,
® mowienia w sposob monotonny.

Pamietaj tez, ze jezeli klient poczuje
si¢ oszukany lub zlekcewazony, prze-
rwie rozmowe, tak wiec:
® nigdy nie oszukuj klienta,

® odpowiadaj na pytania,

® stuchaj aktywnie i nie przerywaj wy-
powiedzi klienta,

® pozwdl klientowi wyrazi¢ swoja opi-
ni¢7

® nic podejmuj decyzji za klienta.

BLEDY POPEENIANE PODCZAS
ROZMOW TELEFONICZNYCH:

® niepewnoS¢ w wyrazaniu si¢ i nie-
wilasciwy dobodr stow.

® nicznajomos¢ poprawnych zasad pro-
wadzenia rozmowy np. zbyt dlugie
wstepy, zla intonacja gtosu, uzywanie
zargonu, gwary, wyrazen fachowych
lub stéw obcego pochodzenia,

® nieznajomosc technik rozmowy, brak
koncentracji na rozmowie,

® nicuprzejme zachowanie, przerywa-
nie rozmoéwcy, ostry ton, niedyskret-
ne pytania,

® brak dyplomagji, niesmialos¢ i zde-
nerwowanie, brak reakcji na infor-
macje rozmowcy,

® brak dialogu, zbyt duza ilos¢ argu-
mentéw na raz, zbyt rzeczowy sposob
mowienia,

® nieprawidlowe formy zwracania sie
do rozméwey, zbyt duza liczba ne-
gatywnych sformutowan.

Kazdy czlowiek powinien umiec
efektywnie porozumiewac si¢. Jest to
wazny element naszego zycia. Méwimy
za duzo, niekiedy ,bez tadu i skladu”,
uzywajac skrotow myslowych, gestow,
jezyka branzowego. Wszystko, co
powiemy, jest przez adresata naszej
wypowiedzi oceniane, interpretowane.
Mowimy jedno, a jesteSmy zrozumiani
inaczej, wbrew naszym intencjom — to
skutki braku umiejetnosci prowadzenia
rozméw, w tym i umiejetnosci stucha-
nia.

W 1971 roku Albert Mehrabian!,
psycholog amerykariski, sformutowat
wzOr na ogolng interpretacje przekazu
informacji przedstawiajacy wpltyw kaz-
dego z kanalow (stowa, glos, gesty) — 7
% uczucia wyrazonego stlowami + 38
% uczucia wyrazonego glosem + 55 %
uczucia wyrazonego gestami = interpre-
tacja przekazu informacji. Z tego wzoru
widad, ile trzeba wlozy¢ wysitku w
poszczegdlne elementy komunikowania
sig¢, aby rozmowa (nie tylko w biznesie)
okazala si¢ skuteczna.

Prof. nadzw. dr hab. JACEK SZOtTYSEK
Akademia Ekonomiczna Katowice
Wyzsza Szkota Bankowa Poznan

1 Bierach AJ. (1996). Wstep. Nasza twarz a
sztuka porozumiewania si¢, Komunikacja
niewerbalna. Sztuka czytania z twarzy (s.
5-6). Wroctaw: Wydawnictwo Astrum

www.rynekpodrozy.com.pl

RYNEK PODROZY NR 6-7 M CZERWIEC-LIPIEC 2008 41



