@ promotiva

KONTAKT Z KLIENTEM | NEGOCJACIE
W PRACY ARCHITEKTA

Matopolska Okregowa Izba
Architektéw

2011-09-13

.

.

.

.

.

Zagadnienia

czynniki wptywajace na jakos$¢ kontaktu z klientem
typologia klientdw a potrzeby klienta

etapy kontaktu z klientem

rozmowa z klientem jako element budowania relacji
ustalanie warunkéw wspétpracy i ich egzekwowanie
negocjacje - przygotowanie do negocjacji (BATNA), etapy,
techniki zwiekszajace skutecznosé negocjacji, negocjacje
integracyjne

postawa i przekonania a przebieg negocjacji

zachowania asertywne w kontaktach biznesowych

Qgp'omo'riva

Klient

Klient to kazda osoba, grupa oséb lub instytucja, ktéra
otrzymuje (np. kupuje) przedmiot lub ustuge, bedaca
wynikiem pracy innej osoby lub grupy osdéb.
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Dlaczego kontakt z klientem jest tak
wazny?
Z badan wynika, iz:

* "80% lojalnych Klientéw twierdzi, ze pozostaja
lojalni ze wzgledu na traktowanie, jakiego
doswiadczajq od firmy, a nie ze wzgledu na produkt
czy ustuge, ktérej zakupu dokonuja."

Badanie AchieveGlobal

"68% Klientow, ktdrzy rezygnuja z ustug organizacji
twierdzi, ze to z powodu obojetnego traktowania ze
strony ustugodawcow."

Badania T.A.R.P., USA
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Kontakt z klientem

Istotg kontaktu z klientem jest umiejetne
komunikowanie sie z Klientem, nastawione na osigganie
porozumienia, a takze dostosowanie do rozpoznanych
preferencji Klienta.

Od czego zalezy satysfakcja klienta?
* Od zaspokojenia jego potrzeb i upodoban
¢ Sposobu, w jaki zostat potraktowany
* Subiektywnego poczucia zrobienia dobrego interesu

% promotiva

Typologia klientow

wysoka

. | impulsywn: uprzejm
wrazliwos¢ pulsywny preeimy

niska

.. .. | kierownicz analityczn
wrazliwos¢ y yezny

wysoka niska
stanowczos¢ | stanowczos¢
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Typologia klientow

Styl impulsywny- , Lew”

- jest klientem pewnym siebie, czesto przyjmuje ton
protekcjonalny

- jest bardzo asertywny, jasno wyraza swoje zdanie

- draznia go Ci, ktorzy nie chca sie podporzadkowaé

Jak sobie z nim poradzi¢?

- wystuchaj, co ma do powiedzenia, nie przerywaj

- nie bdj sie, badz godnym przeciwnikiem — Lew nie szanuje
mieczakéw

- odwofaj sie do autorytetu

- daj mu poczucie wiadzy i prestizu

gg promotiva
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Typologia klientow

Styl uprzejmy- ,,Pies”

- ufny, przyjaznie nastawiony

- otwarty na wspétprace, ciekawy, spontaniczny i
zaangazowany

- nri1epewnos'(: w podejmowaniu decyzji, wie, czego nie
chce

Jak z nim postepowac?

- stworz atmosfere wspotpracy, przedyskutuj z klientem
wszystkie kwestie

- spraw, by klient czut sie stuchany i widziat Twoje

zaangazowanie
Q promotiva

Typologia klientow

Styl kierowniczy- ,Kobra”

- to klient logiczny, konkretny, bez emocji

- operuje liczbami i pojeciami

- bardzo szybko mysli i wychwytuje najstabsze punkty
- bardzo nieufny i czujny

Jak z nim postepowac?

- sprawnie przedstaw dostepne opcje wraz z korzysciami i
konsekwencjami

- nie przekonuj go do decyzji, pokaz, ze nie chcesz go
oszukac

- zaskocz go inteligentnym dowcipem KX SrorrGtHG




Typologia klientow

Styl analityczny- ,Slimak”

lubi zna¢ liczby, statystyki, bedzie miat wiele szczegétowych
pytan

Slimak panicznie boi sie podejmowania decyzji, ciggle sie waha
jest matoméwny i bojazliwy, ale mity i ciepty

ma trudnosci w nawigzywaniu kontaktow

Jak z nim postepowac?

dostarcz mu danych, statystyk
trzymaj sie faktow, rozwaz z klientem wszystkie opcje

wykaz sie cierpliwoscia, wyttumacz jeszcze raz niezrozumiate
kwestie

daj mu poczucie bezpieczenstwa i akceptacji, utwierdz go w

stusznosci wyboru
E gp romotiva
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Komunikacja

Jak sie komunikowac by osiggngé porozumienie?

Qipromotivo

Model komunikacji interpersonalnej
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Model komunikacji interpersonalnej

WERBALNA

stowa

KOMUNIKACIA

N\

NIEWERBALNA

gesty, mimika, wyglad,
sposob stania i poruszania
sig, siedzenia, barwa naszego
gtosu, jego ton, tempo, sita

i intonacja.
EX promotiva
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Komunikacja werbalna i niewerbalna

Kontakt bezposredni (wg A. Mehrabiana)

¢ 7% informacji p

rzekazywanych przez stowa

* 38% przez ton gtosu

¢ 55% to sygnaty

niewerbalne

Kontakt telefoniczny
e Ok. 25% to tres¢ (stowa)

e 75% to sygnaty

pozastowne

X promotiva

Pierwsze wrazenie 4x20

Najpierw
ON MNIE WIDZI

Péiniej sprawdza
MOJ WYRAZ TWARZY

Wreszcie

ON MNIE StUCHA

1 to pierwsze wrazenie
JEST PODSTAWOWE

chéd, wyglad, postawa
pierwsze 20 krokéw powinny wzbudzat
sympatie

spojrzenie, usmiech
20 cm twarzy winny by¢ przyjazne
stownictwo, gtos,
wymowa powinny
przyciggac uwage

pierwsze 20 stéw

musimy przekonaé, ze
bedziemy klientowi
przydatni

pierwsze 20 sekund




Komunikacja werbalna - poziomy
komunikatu

« Ujawnienie siebie/ prezentacja — co daje do
wiadomosci o samym sobie

e Tres¢ — o czym mowie, czego powinienes sie
dowiedzie¢

* Relacja — co sadze o Tobie, jaki mam do Ciebie
stosunek

* Apel —do czego chce Cie sktoni¢

gg promotiva
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Kontakt z klientem a sprzedaz

,Ludzie nienawidzg gdy im sie sprzedaje,
ale uwielbiajg kupowac”

Qp*(;motiva

Sprzedaz i rola sprzedawcy

* Sprzedaz to préba zawarcia porozumienia
handlowego, ktére pozwoli wygrac¢ zaréwno
sprzedawcy — ktory zrealizuje swoj zysk, oraz
klientowi — ktdry zaspokoi swoje potrzeby.

* Rolg sprzedawcy, jego misjg jest pomaganie ludziom
w uzyskiwaniu dobrego samopoczucia z powodu
dokonanego zakupu i w odczuwaniu zadowolenia z
samych siebie, ze dokonali takiego wtasnie wyboru.

gg promotiva




l BUDOWANIE RELACJI \

7 krokow skutecznej sprzedazy

1. Przygotowanie, planowanie, analiza sytuacji (np.
SWOT).

2. Przedstawienie, podejscie do klienta, okazanie, ze
jestesmy kompetentni i godni zaufania.

3. Zadawanie pytan, identyfikacja potrzeb i oczekiwan.

4. Prezentacja, demonstracja, wyjasnienia.

5. Odpowiadanie na watpliwosci, dostosowywanie,
negocjowanie.

6. Domykanie sprzedazy, podsumowywanie uzgodnien.

7. Follow-up, procedury post-sprzedazowe, kontrola
poziomu zadowolenia, podtrzymywanie kontaktu.

Qg promotiva
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Skuteczna prezentacja zakresu ustug

Zorientowanie sie, jakiego typu informacji
poszukuje klient

Dzielenie sie informacjami, ktére pozwolg
klientowi na stworzenie petnego obrazu naszej
dziatalnosci

Stworzenie realnego poczucia, ze
dysponujemy tym, czego potrzebuje klient
Jezyk korzysci w prezentacji naszych ustug

% promotiva

Badanie potrzeb

Pytania otwarte i zamkniete
Reguta lejka
Parafraza

Aktywne stuchanie

EX promotiva
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R&zni klienci — rézne potrzeby

ggpromotivo

Hierarchiczny model potrzeb wg
Abrahama Maslowa

prrasywania szcytowags dobwisczenia
POTRZEBY
TRANSCENDENCJI

POTRIEBY
MILOSCI | PREYNALEZNOSCI

POTRZEBY BEZPIECZENSTWA

Qpromotivu

Pytania otwarte

zaczynaja sie:
Co sadzisz o...
Jak dziatasz w sytuacji gdy ....
Kiedy stosujesz ...

Gdzie przechowywane sa...

Pozwalajg poznac poglady, przekonania, mysli rozmoéwcy
Pobudzaja do myslenia

Zwiekszajq zaangazowanie

Tworzg dobry klimat

Budujg dwustronne relacje

ggpromotivo




Pytania zamkniete

e Zaczynajg sie stowem ,,Czy...?”

* Mozna na nie odpowiedziec ,tak” albo ,nie”

* Ukierunkowujg rozmowe
* Stuzg podsumowaniu ustalen

* Doprecyzowuja fakty

ggpromotiva
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Kiedy stosujemy pytania otwarte,
a kiedy zamkniete?

Zadawaj pytania otwarte:

* Na poczatku rozmowy — sg dobrym sposobem na
wprowadzenie w temat

« Kiedy chcesz otworzyé swojego rozméwce i stworzy¢
przyjazny klimat

¢ Gdy zalezy ci na poznaniu opinii rozméwcy

« Jesli chcesz zebraé duzg ilos$¢ informacji - pozna¢ sprawe w
ogolnych zarysach

Zadawaj pytanie zamkniete jesli:

¢ Chcesz zebraé szczeg6towe informacje

* Zalezy ci na skracaniu wypowiedzi rozmoéwcy

¢ Chcesz mie¢ kontrole nad przebiegiem rozmowy

Q{ promotiva

Reguta lejka

¥ 38

Informacje ogélne i wprowadzajace

&Y
nformacje szczegétowe
$ @

Fakty
Podsumowanie

PROPOZYCJE KX T——




Aktywne stuchanie

Sygnaty zainteresowania:

kontakt wzrokowy - patrz na rozmdéwce
wychyl sie do rozméwcy

kiwaj gtowa, wyrazaj aprobate

mow: tak, rozumiem, no,..., aha
zadawaj pytania, NIE PRZERYWAIJ!

Sygnaty rozumienia:

pytania - otwarte, zamkniete
parafraza: ,Jezeli dobrze rozumiem, to uwazasz ...”

* echo: dostowne powtarzanie
* odzwierciedlenie: "Mam wrazenie, ze ...

Qg promotiva
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Parafraza

Polega na przetwarzaniu wtasnymi stowami

sensu wypowiedzi partnera.

Stosujac parafraze, intencjg powinno by¢

zrozumienie i poznanie intereséw
rozmdwecy, a nie ocenianie ich, czy
komentowanie.

%p*n;motiva

Jak parafrazowad?

Powiedziata Pani, ze ... czy tak?

Mozna powiedzie¢, ze Pana opinia sprowadza sie do... Czy
tak?

Jesli dobrze zrozumiatem, chodzi Panio...

A wigc chodzi o to, ze...

Czy to jest tak, ze...

Czy mam racje, ze Pariskim zdaniem...

Innymi stowy uwaza Pan, ze...

Czy dobrze rozumiem, ze panu zalezy na...?

Z tego co pan powiedziat rozumiem, ze...

Nie wiem czy dobrze pana zrozumiatem, ze...

Z tego co ustyszatem od pana, wazne jest ... Q{p"f\moﬂ\fﬂ
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Dlaczego warto parafrazowac?

1. Sygnalizujemy, ze uwaznie stuchamy

2. Systematyzujemy wypowiedz

3. Okazujemy zainteresowanie i szacunek

4. Zwracamy uwage na naszym zdaniem najwazniejsze
punkty wypowiedzi

5. Podsumowujemy wypowiedz unikajac btedow w
komunikacji

6.Dajemy sygnat gotowosci do wspodtpracy

EX promotiva
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Prezentacja, demonstracja,
wyjasnienia
* Jezyk korzysci
* Jakie korzysci zwigzane z projektem uwypuklaé

podczas prezentacji? — odwotanie do potrzeb
klienta

% promotiva

Negocjacje - definicja

* To proces komunikowania sie, w ktérym przynajmniej
dwie strony majace odmienne od siebie opinie,
potrzeby i motywacje, starajg sie dojs¢ do
porozumienia w waznej dla nich kwestii.

* To proces rozwigzywania problemoéw, w ktérym dwie
lub wiecej stron usituje osiggna¢ zadawalajace je
porozumienie

* To dwustronny proces komunikowania sie, ktérego
celem jest osiggniecie porozumienia, gdy niektére
przynajmniej interesy zaangazowanych stron sg
sprzeczne. Negocjacje sg sposobem rozwigzania

konfliktu
gg promotiva
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Postawa i przekonania

Q promotiva
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WSPOLPRACA (twoje waine)

Style zachowan w konflikcie

o Wspélpracujacy
Dostosowujacy sie Negocijujacy
Szukajacy
kompromisu
Unikalacy Rywalizujacy

RYWALIZACJIA (moje wazne)

gg promotiva
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Dziatania negocjatora

= Tradycyjny dylemat:
= By¢ twardym czy migkkim?
= Popularne rozwigzanie intelektualne (Fisher,
Ury):
= Twardy wobec problemu (interesy)
= Miekki wobec ludzi (klimat, stosunki)

EX promotiva
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Dziatania na 4 poziomach

Interes
rezygnujacy ambitny
1 2 3 a4 5
sita
ulegty dominujacy
1 2 3 4 5
Klimat
konfidencjonalny wrogi
2 3 4
Elastycznos¢
poszukujacy, aktywny unikajacy, sztywny
1 2 3 4 5

% promotiva

Dziatania negocjatora -

Mierz wysoko, a wiecej zyskasz
Nigdy nie uzyskasz wiecej, niz zaktadasz, ze jest
to mozliwe
Startuj z maksymalnego, dajacego sie
racjonalnie uzasadni¢, poziomu
Najpierw zbuduj kontekst, uzasadnienie, dla
swojej propozycji, potem przedstaw propozycje

Zawsze kwestionuj pierwszg oferte drugiej strony

Ustepuj powoli, kolejne ustepstwa powinny by¢
coraz mniejsze

Nigdy nie dawaj nic za darmo KXP""”‘OHVG

13



Dziatania negocjatora -

Sita w negocjacjach jest czynnikiem
psychologicznym — mozna wptywac na uktad sit
Masz tylko tyle sity, ile myslisz, ze masz (mimo, ze
realnie mozesz mieé znacznie wiecej)

Najczesciej realnie jestes duzo silniejszy, niz myslisz
Site w negocjacjach daje wieksza ilo$¢ opcji
e Pokazuj drugiej stronie negatywne konsekwencje

braku porozumienia

Strona, ktora wie wiecej o partnerze, zazwyczaj
osigga przewage — zdobywaj informacje

Sita osobowosci
* Przejmuj inicjatywe (rozdawaj karty)
e Uwierz w siebie; ucz sie pewnosci siebie i kontroli

\\d promotiva
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Dziatania negocjatora -

Oddziel ludzi od problemu — nie atakuj ich za swoje
btedy lub niepowodzenia

Nie ,bierz do siebie”, nie czuj sie dotkniety
zagrywkami drugiej strony

Okazuj partnerowi szacunek, uwage,
zainteresowanie

Daj partnerowi odczué, ze zrobit $wietny interes
Doceniaj znaczenie zachowania twarzy przez druga

strone
% promotiva

Dziatania negocjatora -

Rozpoznawaj interesy klienta
— Interes — wiele potrzeb, podstawowa przyczyna zagdania

— Stanowisko — zadanie, konkretny sposéb zaspokojenia
potrzeb

— Poznaj powody, ktdre sktaniajg Klienta do zajecia
danego stanowiska
Badz aktywny: poszukuj, zadawaj pytania, sprawdzaj
alternatywy

Koncentruj sie na interesach, szukaj réznych sposobdéw
realizacji intereséw

W przypadku impasu:
— Nie grzeznij. Jesli nie ma zadnego postepu w jakims
punkcie, przejdz do innego i wré¢ do tego pdiniej.

% promotiva
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Dziatania na 4 poziomach

Interes optymalny,
rezygnujacy
1

recionainy amblmy

= 3
Sita : Klimat
H przyjazny,
ulegty wzbudzanie dommlgacy
1 2 xanfama
Klimat I(ontrola
konfldenqonalny pmcsem wrog!
1 2 3 nesodadl

Iastycznosc
poszuku]acy, ny unlkajacy, suywny

1 2 3 a
%p*omo‘rlva
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Negocjacje integracyjne

¢ Madre wymiany
e Badaj interesy: co jest wazne, co najwazniejsze?
¢ Sondowanie - poznaj waznos$¢ kwestii dla partnera: cos, co
jest ,tanie” dla nas, moze by¢ wazne (,,drogie”) dla
partneraivice versa
* Szukaj szansy na lepszy wynik w wigzaniu (integrowaniu)
kwestii
i proponowaniu wymian
¢ Negocjuj catos$¢ kontraktu, a nie poszczegdlne elementy
¢ Nie pozwdl na ,targowanie po kawatku”
¢ Podstawowa zasada: ,Nic nie jest wynegociowane, dopoki
wszystko nie jest uzgodnione” KX promotiva

Etapy negocjacji - rzut oka na proces

przygotowanie

[_interesy, kwestie,

[debata = prowadzenie dyskusji |
pytania, sygnaly, posumowania
skiadanie propozycji

pytania kontrolne,
o A e i

zawieranie h'ansakcjl
9

kunkreme oferty za konkretne warunki
zobowiazania, dziatania, terminy,

U

ggp*omotivo
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Negocjacje integracyjne -
przygotowanie

Okresl swoje podstawowe interesy (po co negocjujesz?)
Okresl obszary (kwestie) do negocjacji

W ramach kazdej kwestii okres| zakres:
Optymalny, Pozadany , Konieczny
Zréb ranking kwestii:
» A -zasadnicze, musimy to uzyskac
» B-—watzne, lecz nie decydujace
»  C—dobrze bytoby uzyska¢, ale moge zrezygnowac
To samo zréb ,wchodzac w buty” partnera negocjacji
Okres$l wspdlne interesy
Zbierz informacje nt. partnera (ludzie i firma, petnomocnictwa)
Zanalizuj zewnetrzne standardy dot. realizacji problemu negocjacyjnego
Okredl BATNA (Best Alternative to a Negotiated Agreement) swoia i

partnera KX promotiva
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Strategia szachowa - fgczenie kwestii

negocjacyjnych
JA Priorytety (waznos$é kwestii dla mnie)
ON A B c

e
s®a c
1A

£ g-_ﬁ romotiva

Negocjacje integracyjne
debata — prowadzenie dyskusji

Debata polega na dowiadywaniu sig, czego chce druga strona (i
dlaczego) oraz informowaniu drugiej strony, czego chcemy my sami,
poprzez:
—  Oswiadczenia (zwtaszcza o naszych zywotnych interesach)
—  Zadawanie pytan
—  Podsumowywanie
—  Parafrazowanie
—  Sygnaty (wysytanie i reagowanie)
Cel: zdiagnozowanie interesdw obu stron oraz zidentyfikowanie i
nazwanie zgodnych intereséw
Okreslenie ZOPA — Zone of Possible Agreement — obszar
w obrebie ktérego moze dojs¢ do porozumienia
KX promotiva
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Negocjacje integracyjne
sktadanie propozycji

. Celem tego etapu jest
- sprawdzenie, co z tego, czego chca strony, mozna przeznaczy¢ na wymiane

- poszukiwanie Optimum Pareto — rozwigzania dajacego obu stronom maximum
korzysci
. Propozycje to tymczasowe rozwigzania, wyrazajace czego chciataby
jedna ze stron, jesli miataby uwzglednic¢ pragnienia drugiej strony
. Propc;zycja sktada sie z dwdch elementéw: warunek + oferta: (jezeli ...
to....
—  Przyktad propozycji niejasno-niejasnej:
Jesli zgodzilibyscie sie na polepszenie serwisu, wéwczas mogtbym
zastanowic sie nad zwigkszeniem niektérych inwestycji”
—  Przyktad propozycji konkretno-niejasnej:
,Jesli skrocicie termin ptatnosci do 21 dni, wéwczas mégtbym zastanowic

sie nad zwigkszeniem niektérych inwestycji”
% promotiva

2011-09-13

Negocjacje integracyjne
zawieranie transakcji

Oferty przetargowe

. Oferty przetargowe, to szczegélny rodzaj propozycji, doktadnie okreslajacy,
czego chce negocjator i co oferuje w zamian.

. W odréznieniu od propozycji, oferty przetargowe wcale nie majg charakteru
wstepnego i niesprecyzowanego. Zawierajg konkretny warunek i konkretng
oferte.

Podsumowanie i zamknigcie

. Podsumuj uzgodnienia — sprawdz, czy rzeczywiscie obie strony rozumiejg je
tak samo.

. Zaplanuj harmonogram dziatan.

. Uzgodnij konsekwencje braku respektowania uzgodnien.

Kgpromo‘rivo

Asertywnosc
ja jestem OK i ty jestes OK

Asertywnosc¢ to umiejetnosc:

- uczciwego, szczerego wyrazania wtasnych uczuc i
pogladdw,

- obrony wtasnych praw przy jednoczesnym respektowaniu
praw innych,

- korzystania z osobistych praw bez naruszania praw
innych,

- bycia sobg — dysponowania swoim czasem, energia,
dobrami materialnymi, uktadania swoich spraw wg wtasnej
woli i zgodnie z wiasnym interesem, tak jak go pojmuje,

- ktérg mozna naby¢, nie jest to cecha charakteru.

%promo‘riva
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Aby przekaz asertywny byt
wiarygodny, nalezy:

zachowac spdjnos¢ wszystkich wysytanych sygnatow, czyli
postawy sylwetki, tembru gtosu i wypowiadanych stéw
by¢ caty czas stanowczym i konsekwentnym

jasno i precyzyjnie wyraza¢ swoje opinie i potrzeby
stosowac komunikat typu ,JA”, ktérego celem jest
opisanie najpierw swoich odczug, a nastepnie podanie
przyczyny swojego stanu emocjonalnego; komunikat ,,JA”
pozwala na ekspresje, ktéra uwalnia jednostke od
napiecia emocjonalnego; np. ,Jestem rozdrazniony, kiedy
ty ciggle spdzniasz sie do pracy, poniewaz dezorganizuje

mi to dzied” )
% promotiva
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Dziekujemy

Agata Olszewska
agata.olszewska@promotiva.com.pl
Edyta Piotrowska
edyta.piotrowska@promotiva.com.pl

Qp*(;motiva
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