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SPRZEDAZ

Czym jest sprzedaz? (wg Holwek, Gut, Haman)

+Prawdziwe sprzedawanie to: zaciekawienie klientem i jego potrzebami, dawanie klientowi
satysfakcji i zadowolenia, traktowanie klienta jak partnera, a nie przeciwnika, state
poszukiwanie nowych zagrywek handlowych, docenianie umiejetnosci kupieckich klienta,
wyegzekwowanie naleznej zaptaty za wtasciwie wykonang ustuge.”

"Kazdemu klientowi mozesz wcisna¢ chtam, produkt lub ustuge nie spetniajaca jego
oczekiwan. Ale mozesz to zrobic tylko raz."

Stanowisko a interesy/potrzeby klienta

Stanowisko — to pewien konkretny pomyst zaspokojenia swoich potrzeb, czyli odpowiedz na
pytanie: ,Czego chce?".

Interesy — to wiele potrzeb ukrytych za tym stanowiskiem. Mozna je rozpoznac,
konsekwentnie pytajac: ,Dlaczego ci na tym zalezy? Dlaczego o to walczysz? Co chcesz dzieki
temu osiggna¢ lub przed czym prébujesz sie zabezpieczy¢?". Podstawowym btedem podczas
pierwszego kontaktu z klientem, jest organizowanie negocjacji wokét stanowiska, ktore
zaproponowat klient- bez rozpoznania, jakie potrzeby kryjg sie za tym stanowiskiem. Kluczowym
‘narzedziem’ budowania kontaktu z klientem jest pytanie ‘Dlaczego ci na tym zalezy?’. Zadajac
to pytanie wielokrotnie klientowi, mozna uzyskac réznorodne, czesto zaskakujgce odpowiedzi-
zmierzajace do sedna tego, co motywuje klienta do kontaktu z Twojg firma.

= ,Dlaczego zechciat pan sie ze mng spotkac?"
,Co, wedtug pana, powinno by¢ gtéwnym tematem naszej rozmowy?"
»Kto jest moim najpowazniejszym konkurentem i jakie proponuje warunki?"
»Dlaczego cena jest dla pana taka wazna?"
»Dlaczego nie jest pan zainteresowany tym produktem?"
,Co mogtoby sktoni¢ pana do podjecia wspotpracy?"
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Frank Bettger zatowat, ze w trakcie swojej pracy zbyt mato pytat i niewystarczajgco stuchat
swoich klientow. Sformutowat takze zasade, ze na pytanie: ,Dlaczego panu na tym zalezy?",
klient daje zazwyczaj gtadka i tadnie brzmigca odpowiedz. Dopiero nastepne pytania: ,Dlaczego
jeszcze?" moga sktoni¢ go do podania prawdziwych i waznych intereséw. Takie wypytywanie
daje szanse na uzyskanie szczerej odpowiedzi wtedy, kiedy pytana osoba wie, do czego zmierza
rozmoOwca i co zrobi z jego odpowiedzig. Dlatego klient musi ustysze¢ i zrozumiec intencje

pytajacego.



KX promotiva
ROZPOZNANIE POTRZEB KLIENTA

Piramida potrzeb

Bardzo waznym etapem naszego kontaktu z klientem bedzie zbadanie, jakie sg jego potrzeby.
Mogg by¢ one na réznym poziomie, jak pokazuje hierarchiczna koncepcja potrzeb cztowieka
Abrahama Maslowa - od potrzeb podstawowych, fizjologiczno- biologicznych, po tzw. potrzebe
samorealizacji i transcendencji. Koncepcja ta zaktada, ze potrzeby wyzszego rzedu mogg by¢
realizowane dopiero, gdy potrzeby nizszego rzedu sg zaspokojone. Praca architekta moze
odwotywac sie do réznych poziomdéw piramidy potrzeb. W rozmowie z klientem, projekt mozna
prezentowa¢ uwypuklajgc jego cechy, ktdre pozwalajg zaspokajac potrzeby z kilku poziomoéw
piramidy, szczegodlnie te, ktore sg najwazniejsze dla klienta. Uwzglednianie potrzeb wyzszego
rzedu (powazanie, wzrost poczucia wtasnej wartosci, realizacja swoich wizji) moze by¢ istotnym
czynnikiem, wspierajagcym jako$¢ projektu i utatwiajgcym przekonanie klienta do jego zalet.
Moze sie jednak okazag, iz klientowi przede wszystkim zalezy na wygodzie i spokoju.

przeywania szezytowego dodwiadczenia

POTRZEBY
TRANSCENDENCJI

AV TRZEBY STACUNKU | UZNATIY

POTRZEBY
MILOSCI | PRZYNALEZNOSCI

POTRZEBY BEZPIECZENSTWA

POTRZEBY FIZJOLOGICZNE

Piramida potrzeb wg A. Maslowa. Grafika: Wikipedia
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Zadawanie pytan

Pytania stanowiag jedno z najlepszych narzedzi do badania potrzeb klienta. Zadajemy pytania,

aby:

4 4 3 3

Zebrac informacje

Poznac¢ nastawienie klienta

Dowiedziec sie jakie sg jego watpliwosci
Przeanalizowac jego potrzeby

Poza tym pytania zwiekszajg zaangazowanie naszego rozméwcy w znalezienie najlepszego
rozwigzania. Pobudzajg do myslenia oraz utatwiajg zbudowanie relaciji.
Wyrdzniamy dwa typy pytan:

a)

4 4 3 3
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Pytania otwarte:
pozwalajg poznac poglady, przekonania, mysli rozmdéwcy
pobudzajg do myslenia, zwiekszajg zaangazowanie
tworzg dobry klimat, budujg dwustronne relacje
pytania otwarte zaczynajg sie:
Co sadzisz o...
Jak dziatasz w sytuacji gdy ....
Kiedy stosujesz ...
Gdzie przechowywane s3...

Pytania zamkniete

ukierunkowujg rozmowe

stuzg podsumowaniu ustalen

doprecyzujg fakty

zaczynajg sie od stowa ,Czy...?"

mozna na nie odpowiedzie¢ ,tak” albo ,nie”

Aktywne stuchanie

Umiejetnos¢ aktywnego stuchania sprzyja porozumieniu i poprawnej komunikacji z rozméwca.
Rozrozniamy dwa rodzaje stuchania: pasywne (styszenie) i aktywne (stuchanie). Stuchanie
pasywne (styszenie) polega na biernym odbieraniu wszystkiego, co dociera do naszych uszu.
Stuchacz nie zdradza zadnej reakcji ha ustyszane stowa.

Stluchanie aktywne (stuchanie) oznacza demonstrowanie rozmdwcy, ze sie go stucha
uwaznie. Stuzg temu sygnaty zaréwno werbalne, jak i niewerbalne. UmiejetnoS¢ aktywnego
stuchania jest bardzo istotna, gdyz zwykte rejestrowanie tego, co rozméwca nam przekazuje,
nie wystarcza. Stuchanie aktywne pomaga pobudzal zainteresowanie klienta i uniknac
nieporozumien. Innymi stowy, minimalizuje mozliwo$¢ wystgpienia problemdéw we wzajemnym
porozumieniu, gdyz informacje odbierane sg bardziej efektywnie. Aktywne stuchanie pomaga w
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zdobyciu informacji, ktére pozwolg nam lepiej obstuzy¢ klienta, czy tez pokierowac rozmowa.
Ponadto sprawia, ze klientowi dobrze sie z nami rozmawia, gdyz czuje sie rozumiany.

Potakiwanie

Potakiwanie ma niezwykle stymulujgcy charakter. Skinienia gtowg oraz wtracenia typu: ,uhm-
hm", ,aha", ,tak, tak" demonstrujg, ze podazamy w S$lad za wypowiedzig i wptywajg
zachecajgco na méwigcego. W bardzo wyrazisty sposdb wskazujg na zaangazowanie stuchacza
W rozmowe.

Zasada 3 sekund

Stuchacz musi, by¢ cierpliwy. Pozwala to modwigcemu na poukfadanie mysli,
a ponadto uspokaja rozmowe. Niestety, wiekszo$¢ ludzi traktuje kazdg pauze
w rozmowie jako okazje, by wtraci¢ cos swojego. Oczywiscie przerywa to tok mysli rozméwcy i
w efekcie dziata jak blokada informacji. Dlatego nalezy stara sie daé méwigcemu czas na
dokonczenie wypowiedzi. Krétkie, mniej wiecej 3 sekundowe przerwy czesto stymulujg
rozmoéwce do uzupetnienia informacji.

Odzwierciedlanie — reguta podobienstwa

Lubimy ludzi podobnych do nas samych, niezaleznie od tego, czy podobienstwo dotyczy
wyznawanych przekonan, cech osobowosci i charakteru, stylu zycia czy doswiadczen zyciowych.
Wiele przeprowadzanych obecnie programow ksztatcenia zaleca nasladowanie klienta pod
wzgledem mimiki, gestykulacji, sposobu moéwienia i innych drobiazgdw, o ktérych dobrze juz
wiadomo, ze podobienstwo pod ich wzgledem jest silnym, cho¢ niezauwazalnym promotorem
sympatii.

Parafraza

Parafraza jest kluczowg metoda aktywnego i skutecznego kontaktu. Dzieki, niej dajemy
klientowi swojg uwage, sprawdzamy, czy dobrze rozumiemy jego wypowiedz, utrzymujemy
temat rozmowy. Parafraza jest powtdrzeniem wiasnymi stowami  kluczowych
sformutowan klienta. Pozwala sprawdzi¢, czy dobrze rozumiemy intencje i tres¢ wypowiedzi.

Zwykle parafraza sg wypowiedzi nastepujacego typu:
= (Czy dobrze rozumiem, Ze Pan ...
= Z tego co mowisz, zrozumiatem, Ze ...
= O Jjle dobrze Cie zrozumiatem, twierdzisz (sgdzisz), zZe ...

Parafrazowanie wypowiedzi wymusza niejako naszg uwage, a jednocze$nie jest wyraznym
sygnatem dobrej woli, podtrzymuje kontakt i stwarza atmosfere bezpieczerstwa. Ponadto w
sytuacjach o charakterze konfliktowym, z ktérymi czesto zwigzane jest przezywanie
intensywnych emocji, ryzyko przektaman stdw partnera i mylnej ich interpretacji jest bardzo
duze. Takie nieporozumienia (szczegodlnie te, ktdre sg nie ujawnione, nie nazwane gtosno)
pociagajg za sobg wiele konsekwenciji, ktére komplikujg rozmowe i zaostrzajg konflikt. Uzywanie
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parafraz pozwala zredukowac to niebezpieczenstwo. Mozemy po prostu sprawdzi¢, czy dobrze
rozumiemy partnera.

Dobra parafraza nie powinna zawiera¢ interpretacji, ani podsuwac¢ rozwigzania problemu. Nie
powinna zawierac nic wiecej niz ustyszates.

Jak?
= Ponownie przedstaw (wfasnymi stowami) wypowiedz rozmowcy
= Stres¢ swoimi stowami ustyszane stowa

Powiedz na przykitad:
= ,Rozumiem, ze..."(byto tak i tak).
»,Chodzi pani/panu o... Czy tak?"
»Z tego, co pani/pan moéwi, wynika...
»Jesli dobrze rozumiem panskie pytanie, chodzi o... Czy tak?"
~Rozumiem, ze pyta pan/pani..."
,Jesli dobrze rozumiem paniskie obawy....”

4 3408

Btedy w parafrazowaniu:

Btad I. Parafrazowanie stanowiska

Klient: Ten towar mnie nie interesuje, (stanowisko)

Handlowiec: Dlaczego?

K: Bo cena jest za wysoka. (tez stanowisko)

H: Aha. Czy dobrze rozumiem, ze cena jest dla pana za wysoka?
K: Swietnie pan rozumie. Do widzenia.

Kolejna sytuacja:

K: Zalezy mi na statych dostawach. (stanowisko)

H: Czy dobrze rozumiem, ze zalezy panu na statych dostawach?
K (z irytacjg): No przeciez méwie wyraznie. Co pan, gtuchy?

Parafraza stanowiska czesto drazni klienta i nie wnosi do rozmowy niczego nowego. Bywa tez,
ze stosujac jg w taki sposdb jak w pierwszej scence, handlowiec podktada sie klientowi, bo
koncentruje sie na niewygodnym dla siebie temacie.

Przedmiotem parafrazy muszg byc¢ interesy klienta.

Btad 2. Interpretacija

Zamiast préby zrozumienia, jaka jest zasadnicza potrzeba klienta, sprzedawca zbyt czesto
wycigga pochopne i nieuprawnione wnioski. Szczegdlnie jest to irytujgce, gdy interpretuje
wypowiedz klienta w wygodny dla siebie sposdb, probujac go sktoni¢ do potwierdzenia swojej
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teorii. I cho¢ czesto handlowiec dobrze rozpoczyna rozmowe, zadajgc pytanie otwarte, to nie
wykorzystuje mozliwosci, bo gubi go interpretacja.

Handlowiec: Co jest dla pana w tej chwili najwazniejsze w dziatalnosci firmy?

Klient: Prosze pana, przede wszystkim musze ograniczy¢ koszty i straty.

H: Rozumiem wiec, ze zalezy panu na najtanszych dostawcach. Swietnie sie skfada, bo moja
firma jest jedng z najtanszych na rynku.

K: Zle pan rozumie. Szukam dostawcéw wcale nie najtanszych, ale renomowanych oraz
dajacych najwyzsze gwarancje jakosci i serwisu. Wihasnie na tych najtanszych przejechatem sie
finansowo.

Korzystniejsze jest dopytanie, co klient ma na mysli (np. mdéwiac o ograniczaniu kosztéw), niz
wycigganie pochopnych i wygodnych dla siebie wnioskdw. Robigc parafraze, musisz pamietac,
ze Twojg intencjg powinno by¢ zrozumienie interesow klienta, a nie ocenianie ich i
polemika.

POLOGIA KLIENTOW

Wiele osdb, z ktérymi sie spotykamy prezentuje styl uprzejmy (Pies). Taki klient
charakteryzuje sie duzg wrazliwoscig na poczucie bezpieczenstwa w relacjach, jest otwarty,
ufny, przyjaznie nastawiony. Raczej wie czego nie chce. W kontakcie mozemy spotkac sie z
niepewnoscig w podejmowaniu decyzji o ile nie zostang wytworzone parametry przewidywalne
i okreslone w przysztosci. Zdecydowanie oczekuje szczerosci i autentycznosci. Bardzo wazne, by
w kontakcie z takim klientem stworzy¢ atmosfere wspdtpracy, wspodlnie przedyskutowac
wszystkie kwestie. Badz troskliwy, stwdrz wrazenie, ze razem tworzycie wizje i pracujecie nad
projektem, zadbaj o to, by ,Pies” poczut, iz angazujesz sie w jego sprawe i naprawde go
stuchasz. Jest to klient, ktory jesli uda Ci sie nawigza¢ z nim wspotprace, bedzie do Ciebie
wracat.

Zupetnie innym klientem bedzie osoba impulsywna (Lew). Osoba taka tatwo sie
emocjonuje, chce szybko uzyskac informacje, nie interesujg go szczegdty, wydaje sie, ze nie
stucha, ignoruje rozmoéwce. Lew jest pewny siebie, jasno wyraza swoje zdanie, z tatwoscig
podejmuje decyzje. Dla takiego klienta dobrym argumentem bedzie odwotanie sie do
autorytetu, mozesz tez odwota¢ sie do atrakcyjnych dla niego wizji (np. podziwu ze strony
otoczenia). Lew lubi towarzystwo ludzi ekstrawertywnych i entuzjastycznych. Wystuchaj, co ma
do powiedzenia i absolutnie nie przerywaj, nawet jezeli temat rozmowy, co bardzo
prawdopodobne w przypadku Lwa, nie dotyczy proponowanej ustugi. Lew nie szanuje
mieczakdw - badz godnym przeciwnikiem, nie bdj sie go, przy czym nie kwestionuj jego pozycji.
Daj mu poczucie wtadzy i prestizu, na tym gtdwnie mu zalezy. Jezeli juz zdecyduje sie na dany
projekt, koniecznie musisz podkresli¢, ze to znakomita decyzja, doskonaty wybor.
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Klient analityk (Slimak) jest matomdwny, ale mity, potrzebuje akceptacji i poczucia
bezpieczenstwa. Chce znac liczby, statystyki, ma duzg wiedze, bedzie miat wiele szczegétowych
pytan. Dostarcz takiemu klientowi danych, ile osdb juz skorzystato z Twoich ustug, poinformuj z
jakich programéw i materiatow korzystasz. Slimak nie spieszy sie z podejmowaniem decyzji,
ciggle sie waha, nieustannie poszukuje informacji, analizuje. Ten typ na pewno dokfadnie
przeanalizuje projekt. Jesli zauwazysz niezdecydowanie, musisz wykaza¢ sie cierpliwoscig i
wyttumaczy¢ raz jeszcze niezrozumiate kwestie, przeanalizuj z klientem mozliwe alternatywy,
trzymaj sie faktow, nie schodz na tematy poboczne nie zwigzane ze sprawg. Daj mu czas, by
rozwazyt wszystkie mozliwe opcje. Cisza znaczy, iz klient bliski jest podjecia decyzji. Pamietaj,
by Slimaka stale upewnia¢ w stusznoéci wyboru.

Klient Kobra (osoba kierownicza) wie, czego chce, lubi sam podejmowac decyzje. Taki
klient jest logiczny, konkretny, bez emocji, bardzo szybko mysli i wychwytuje najstabsze punkty,
jest nieufny i czujny. Musisz dziata¢ szybko, sprawnie przedstawi¢ dostepne opcje wraz z
korzysciami i konsekwencjami (nie mozesz gada¢ w nieskonczono$¢ — kobra lubi milcze¢, wiec
tatwo jest jg zagadacd). Pozostaw mu swobode wyboru, klient Kobra musi mie¢ poczucie, ze jest
Panem sytuacji. Musisz by¢ w petni profesjonalistg, mowic precyzyjnie w oparciu o konkrety. W
zadnym wypadku nie przekonuj go do decyzji. Rozwiej jego watpliwosci — pokaz, ze nie chcesz
go oszukac, zréb na nim wrazenie swojg efektywnoscia.

Podane typy sg oczywiscie nieco przesadzone. U réznych oséb ujawnia¢ sie mogg z rézng
intensywnoscig, wystepowac w réznych proporcjach. I to co tutaj istotne, preferencje te dotyczg
rowniez nas i w kontakcie z roznymi typami klienta bedg nam utatwia¢ badz utrudniac
nawigzanie relacji.

NEGOCJACIE
Czym sg negocjacje?

Negocjacje sg procesem komunikowania sie stron odbywajgcym sie w sytuacji, gdy oczekuja
one, ze porozumienie moze zapewni¢ wieksze korzysci niz dziatania bez porozumienia. [P.J.
Dabrowski]

Przeszkody w negocjacjach

brak rozeznania stanowisk i interesdw stron

btedne nastawienie - kto$ musi przegrac a kto$ musi wygrac

nieodpowiednie planowanie negocjacji - brak przygotowania

brak opanowania - emocjonalny stosunek do przedmiotu negocjacji badZz partneréw
negocjacji

stosowanie manipulacji

pomijanie badz bagatelizowanie waznych elementow konfliktu

sztywnos$¢ myslenia i postawy rozméwcow

43010

443
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Warunki skutecznych negocjacji
Na efekt koncowy negocjacji ma wptyw wiele czynnikéw, m.in.:
= dajace sie zidentyfikowac strony w negocjacjach
= gotowos¢ do negocjowania
= chel osiggniecia porozumienia
= upowaznienie do podjecia ostatecznej decyzji

Dziatania negocjatora

Gtdwnym dylematem negocjatordw jest: by¢ twardym czy miekkim?

Prosta odpowiedz prowadzi do przyjecia jednej ze skrajnych opcji, a to z kolei do bteddéw i
gorszych wynikéw w negocjacjach.

., Twardy wobec problemow, miekki wobec ludzi.” (Fisher, Ury).

Negocjujac rozwigzujemy nieustannie cztery dylematy:

DBANIE O WEASNE INFERESY

Dylemat: Ustepliwosc — upor

1 2 3 4 5

I I I I |

tagodny, czyni Uporczywy, Uparty,

fatwo ustepstwa Testujgcy Ambitny
BUDOWANIE SItY

Dylemat: Uleglosc¢ — dominacja

1 2 3 4 5

I I I I |

Ulegty Zachowujacy Agresywny, usitujgcy

Poddajacy sie pewng rownowage podporzadkowac
TWORZENIE KLIMATU

Dylemat: Jowialnos¢ — wroqosc¢

1 2 3 4 5

I I I I |
Osobisty Wiarygodny, Sarkastyczny,
Przyjazny Solidny Nieprzewidywalny
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SZKOLENIA

POSZUKIWANIE ROZWIAZAN — PRZECIWDZIALANIE IMPASOM

Dylemal; Poszukiwanie — unikanie

1 2 3 4 5
I I I I |
Badawczy Spokojny, Jednotorowy,
Aktywny Cierpliwy Unikajacy,
Sztywny
DBANIE O WEASNE INTERESY
Ustepliwos¢ Upor
1 2 3 4 5

Postawa ulegta
i podatna na wplywy

Informacje i argumenty
przedstawiane sg jako
tematy podlegajace
dyskusji

Interesy drugiej strony
uznane s3 za oczywiste
i niezmienne

Znaczne ustepstwa
ufatwiajg wypracowanie
kompromisow

Postawa badajgca i penetrujaca

Sztywna prezentacja faktow i
argumentéw, ale z
zagwarantowanym, niewielkim
marginesem

Interesy drugiej strony sg badane
celem ustalenia priorytetéw

Ustepstwa sg czescig gry, ale
dopuszcza sie wystepowanie
impaséw

Postawa sztywna
nacechowana uporem

Informacje i argumenty
prezentowane sg jako
oczywiste i
niepodwazalne

Interesy drugiej strony
stanowig wyzwanie

Nawet przy wielkim
nacisku interesy sg
bezwarunkowo
chronione

Praktyczne rady:
mierz wysoko, a wiecej zyskasz
daz do poznania zakresu przetargowego drugiej strony bez ujawniania wtasnego
zawsze kwestionuj pierwszg oferte

4304803

4

przedstawiaj
negocjacyjny

pierwszy sSwojg propozycje,

jesli

romotiva

DORADZTWO

znasz prawdopodobny przedziat

poczekaj na propozycje drugiej strony, jesli nie znasz prawdopodobnego przedziatu

negocjacyjnego

ustepuj powoli, kolejne ustepstwa powinny by¢ coraz mnigjsze

10



BUDOWANIE SILY

SZKOLENIA
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Uleganie
1 2

Dominacja
4 5

Stawianie minimalnego
oporu

Umiarkowane
wykorzystanie
~Sprzyjajacych faktow”,
unikanie naciskow

Maty opor przy wyzwaniach
Brak zywego

zainteresowania dla
alternatywy status quo

Zachowanie réwnowagi

Préby wptywu na
réwnowage sit za pomoca
faktow i umiarkowanych
naciskow

Reakcje wspotmierne do
wyzwan

Gotowos¢ wobec
alternatywy niosgcych
poprawe biezacej pozycji

Agresja i proba dominacji

Wptywanie na réwnowage sit
grozbami, manipulacja,
zamieszaniem i arogancjg

Reagowanie atakiem na
kazde wyzwanie

Markowanie wielu alternatyw
dla obecnego ukfadu sit,
ktore zostang wykorzystane
przy oznakach najmniejszych
ktopotéw

romotiva

DORADZTWO

Praktyczne rady:
= site w negocjacjach daje wieksza iloS¢ opcji
= strona, ktéra wie wiecej o partnerze, zazwyczaj osigga przewage
= pewnosc siebie i poczucie wiasnej sity zapewnia przewage

TWORZENIE KLIMATU

Jowialnos¢
1 2

Wrogos¢
4 5

Jowialno$¢, zaufanie

Poleganie na uroku
osobistym, sktonno$¢ do
opowiadania wielu
dowcipdw, potrzeba wiezi
interpersonalnej

Zaleznos¢: ,Panski interes
jest moim interesem”

Wiarygodnos¢, rzeczowosc

Promocja nieformalnej
dyskusiji, zainteresowanie
sprawami osobistymi,
umiarkowane poczucie
humoru, konsekwentne
zachowanie

Wspotzaleznos¢: ,Jakie
znajdziemy rozwigzanie?”

Wrogos¢, irytacja

Utrzymanie dystansu,
oficjalne zachowanie,
czasem sarkastyczne,
okazywanie
zdenerwowania,
nieprzewidywalnosc¢

Niezaleznos¢: ,,Co ja moge
z tego miec?”
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Praktyczne rady:

zdobadz opinie sprawiedliwego

doceniaj znaczenie zachowania twarzy przez druga strone

panuj nad swoimi emocjami

nie traktuj ,dostownie” tego, co méwi druga strona — to tylko zaproszenie do gry
nie ,bierz do siebie”, nie czuj sie dotkniety zagrywkami drugiej strony

nie koncentruj sie na wspdétczuciu do partnera

okazuj partnerowi szacunek, uwage, zainteresowanie

daj partnerowi odczuc, ze zrobit Swietny interes

4434333300870

Paradoks wspétpracy

Doswiadczajg go Ci, ktdrzy w sytuacji sprzecznych interesdw podejmujg decyzje o otwartej,
opartej na zaufaniu wspotpracy. Osoby nastawione kooperacyjnie, w nadziei na spokojne i
przyjazne negocjacje prezentujg atrakcyjng propozycje wstepng. Druga strona natomiast jest
zdecydowana na ,targowanie sie” i wywiera silng presje aby uzyskac¢ znaczne ustepstwa. I tak
oto negocjacje stajg sie wyjatkowo trudne i jedna ze stron czuje sie catkowicie oszukana.

Nieprawda jest, Ze jesli jedna strona przyjmie zasade wspofpracy,
to i druga odpowie tym samym.

POSZUKIWANIE ROZWIAZAN I PRZECIWDZIALANIE IMPASOM

Sondowanie Unikanie
1 2 3 4 5
Elastycznos¢, sondowanie, Spokoj, cierpliwosc¢ Jednostronnos¢, pasywnosc
aktywnosc
Wykorzystanie szans, Wykorzystanie czasu na Poleganie na ustalonych
impulsywnos¢ poréwnanie i analize procedurach
mozliwosci
Kreowanie nowych idei, Konsekwencja Przywigzanie do
zdolno$¢ do improwizacji wyjsciowych pozycji,
przywotywanie nowych
potwierdzen swoich ragji
Tworzenie alternatyw Otwartos¢ na alternatywy Powtarzanie, sztywnos¢

Praktyczne rady:
= rozpoznawaj interesy partnera
= poszukuj, zadawaj pytania, sprawdzaj alternatywy
= w przypadku impasu nie grzeznij. jesli nie ma zadnego postepu w jakims$ punkcie,
przejdz do innego i wrd¢ do tego pdzniej
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Etapy negocjacji

I
Przygotovm1

- |

W

interesy, kwestie,
zakresy, ranking,
BATNA

Debata — prowm

dyskusji

ey

——

o$wiadczenia, pytania,
sygnaty, podsumowania

Sktadanie pr

@ promotiva

/
OMW

v

pytania kontrolne, hipotetyczne

wymiany: ,jesli wy... to my...” /

‘l
Zawieranie transakcje
-

konkretne oferty za konkretne
warunki, zobowigzania,
dziatania, terminy,
zabezpieczenia
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DEBATA — PROWADZENIE DYSKUSJI

Debata polega na dowiadywaniu sie, czego chce druga strona i informowaniu drugiej strony,
czego chcemy my sami, poprzez:

o$wiadczenia

Zapewnienia

zadawanie pytan

aktywne stuchanie

streszczanie wypowiedzi, podsumowywanie

sygnaty

4340340383130

SKLADANIE PROPOZYCII
= propozycje to tymczasowe rozwigzania, wyrazajgce czego chciataby jedna ze stron, jesli
miataby uwzgledni¢ pragnienia drugiej strony
= propozycja sktada sie z dwdch elementéw: warunek + oferta
= propozycje wyrdznia niejasnos¢ oferty

Przykiad propozycji niejasno-niejasnej:

Jesli moglibyscie zmieni¢ swoje warunki, wowczas mogtbym zastanowic sie nad pewnymi
zmianami w naszym harmonogramie pfatnosci”

Przyktad propozycji konkretno-niejasnej:

Jesli skrocicie okres naliczania kar umownych z 14 do 7 dni, wowczas mogtbym zastanowic sie
nad pewnymi zmianami w naszym harmonogramie pfatnosci”

ZAWIERANIE TRANSAKCII
= rozwigzanie przetargowe - szczegdlny rodzaj propozycji, doktadnie okreslajacy, czego
chce negocjator i co oferuje w zamian
= w odroznieniu od propozycji, rozwigzania przetargowe wcale nie majg charakteru
wstepnego i niesprecyzowanego. zawierajg konkretny warunek i konkretng oferte

Strategia ,szachowa”

= strategia szachowa polega na wyznaczeniu kolejnosci swoich ,posunie¢”, tzn. porzadek,
jakim zamierzamy negocjowac kwestie (warunki) umowy

= strategia ta ma zastosowanie jedynie wtedy, gdy kwestie te sg liczne

= punktem wyjscia do skonstruowania macierzy negocjacji wyznaczajgcej naszg marszrute
jest tabela bedaca wynikiem przygotowan do negocjacji

= w ramach przygotowan okreSlamy nasze interesy, wynikajgce z nich kwestie
negocjacyjne, okreslamy ich priorytet (wzgledng hierarchie), oraz stanowisko otwarcia i
stanowisko progowe w ramach kazdej kwestii. Te same rozwazania powinniSmy
przeprowadzi¢ ,wchodzac w buty” drugiej strony, zastanawiajac sie, jaka punktacje
przyznatby nasz partner negocjacji

= nastepnie wstepnie budujemy strategie ,wymian” — jakie propozycje naszych ustepstw
mozemy ztozy¢ w zamian za ustepstwa drugiej strony? w jaki sposdéb mozemy
integrowac kwestie negocjacyjne?
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MACIERZ
Ja

A B C
Partner

d i
A v O II I

e d C
B II v II

g

b f h
C I II 111 O

Strefa I - negocjacje tatwe (jeden z negocjatoréw jest nastawiony na ustepstwa, a drugi
nie chce ustgpic)

Strefa II - negocjacje wykonalne (jeden z rozméwcow jest nastawiony na ewentualng
dyskusje w zaleznosci od nastawienia drugiego)

Strefa III - dzoker (zaréwno ja jak i druga strona gotowi jesteSmy ustgpic)

Strefa IV - wzajemna wymiana (obaj rozmoéwcy gotowi sg ustapic)

Strefa V - punkt blokady (zaden z partneréw nie zamierza ustgpic)

Na przyktadzie powyzszej macierzy przebieg negocjacji mogtby wyglada¢ nastepujgco:

43010

4

zaczynamy z punktu b skfaniajgc partnera do uczynienia pierwszego ustepstwa

idac za ciosem” negocjujemy ustepstwo w punkcie g

nastepnie przechodzimy do punktu ¢ dajgc co$ w zamian (sami ustepujemy)

kolejny krok do punktu e (znowu co$ uzyskujemy), a nastepnie do punktu
a (dajemy co$ w zamian)

przechodzimy do punktu i (dajemy co$ w obszarze na ktorym szczegdlnie zalezy
partnerowi) w zamian za ustepstwo w punkcie d

konczymy negocjacje w punkcie f (dostajemy co$, robigc  ustepstwo
w punkcie h)

w kazdej chwili, aby przekroczy¢ impas mozemy rozpocza¢ negocjacje od punktu h
(dzoker) - tu dogadujemy sie tatwo (powstaje korzystny klimat psychologiczny)
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