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CZYM JEST TAK NAPRAWDE SPRZEDAZ?

— sposob angazowania rozmowcy w kazdej sytuacii.
Sprzedaz pozwala na podjecie jakiej$ decyzji (przez klienta).
Rozmowa o prace jest formg sprzedazy swoich umiejetnosci, podejscia i osoby pracodawcy.
Sprzedaz to zadawanie pytan — Po co klient przyszedt? Co klient chce? Co klient potrzebuje?
Sprzedaz to budowanie relacji
Sprzedaz to zmiana stanu emocjonalnego

Cwiczenie sprzedazowe — nagra¢ siebie przez minute opowiadajac o sobie (jak spedzitem ostatnie wakacje /
sylwester?); jest to trudne zadanie bez przygotowania

Co jest wazniejsze osobowos¢ czy techniki sprzedazowe? Technik da sie nauczy¢, a osobowos¢ jest trudno
zmieni¢. Techniki sg wazne, ale to Twoja osobowo$¢ odpowiada za 80% sukcesu w relacjach.

Jak idziesz do restauracji to do ktorej wracasz najczesciej? Dlaczego tak jest? Co robi kelner? Co sprzedaje?

Sprzedaz w uproszczeniu sktada sie z:
+ Zadawania pytan
+ Stuchania ze zrozumieniem
+ Rozmowie o zainteresowaniach rozmowcy
+ Skupieniu na tym, co jest wazne dla klienta

+ Prawo do nie — klient nic nie musi, to jest danie przestrzeni klientowi. Takze jest to prawo sprzedawcy do
odmowy ustugi.

+ Opowiadanie prawdziwych historii

+ Rowny z rownym — w Polsce czesto wystepuje zanizanie swoich umiejetnosci przez sprzedawce

Zadawajgc pytania nalezy ustali¢ potrzebe klienta.

Czy wszystko smakowato jest ztym pytaniem — jest ogdlne i skupia sie na negatywnych i pozytywnych elemen-
tach.

Co najbardziej smakowato? — jest precyzyjne i skupia uwage na pozytywnym aspekcie dania.

Na rozmowie kwalifikacyjnej — co dzisiaj z tego wszystkiego, co opowiedziatem najbardziej sie podobato? i co
najbardziej pasuje do tego stanowiska, do ktérego aplikuje

Pytania czesto majg stuzy¢ do tego, aby klient sprzedat produkt samemu sobie.

Czasami bezposrednie odpowiedzenie na pytanie moze by¢ niepoprawne — nalezy dowiedzie¢ sie wiecej, aby
zrozumiec¢ kontekst pytania, jakie sg intencje pytania.

W zaleznosci od tego z kim sie rozmawia, to rozmowa ta bedzie inaczej wygladaé (HR bedzie zainteresowany
czyms innym niz prezes). Istotnym jest tez czy rozmawia sie z decydentem.



+ To bardzo dobre pytanie, dlaczego tak uwazasz?
+ Co o tym sgdzisz?
- Atak szczerze, co o tym sadzisz?

- Jakie jest dla Ciebie idealne rozwigzanie?

CZYM JEST ZMIANA STANU EMOCJONALNEGO W SPRZEDAZY?
Efektem sprzedazy powinien by¢ win-win dla sprzedawcy i dla klienta.

Zaangazowanie klienta w rozmowe, a nie zarzucanie klienta informacjami (klient tylko stucha) pozwala na sytu-
acje win-win.

Typy osobowosci DISC
- 0soba czerwona (choleryk) — szybko i na temat, stanowczos¢
- osoba zielona — dba 0 emocje, uczucia, wspolnote, dtuzszy czas myslenia nad decyzja
- osoba niebieska — utozenie, zawsze na czas, szczegoty, jakose, detale, bardziej introwertyczna

- osoba z6tta — performer, sprzedawca, ekstrawertyk, "duzo jest go z przodu’, improwizacja, na ostatnig
chwile, (najczesciej dziat marketingu, sprzedawcy)

oficjalny
skrupulatny
dociekliwy
zapobiegliwy
uporzadkowany

wspierajacy
empatyczny
wyciszony
troskliwy

cierpliwy

Pytania MBTI

nieziomny
operatywny
rywalizujacy
wymagajacy
zdeterminowany

« Czy jestem introwertykiem czy ekstrawertykiem? (I/E)

+ Czy na podstawie szczegotow czy wizji? (N/S)

- Czy kierujemy sie faktami (rozumem) czy sercem? (T/F)

- Czy jestesmy spontaniczni czy zasadniczo zrobione? (P/J)

DISC
- Typ D (Dominant)
- Jak mowic?
* Zwiezle i konkretnie.

* Skup sie na faktach, celach i rezultatach.
* Unikaj zbednych szczegodtdw; badz asertywny.
* Podkresl korzysci i efektywnos¢ dziatania.



- Jak filtrujg rzeczywistosc¢?

Przez pryzmat celu i kontroli. Widzg Swiat jako miejsce, gdzie muszg osiggnac¢ przewage lub zrealizo-
wac swoje ambicje.
Skupiajg sie na wyzwaniach i szansach.

- Typ | (Influential)
- Jak mowic?
* Z entuzjazmem i optymizmem.
* Wple¢ w rozmowe anegdoty i emocje.
* Podkresl wptyw, jaki moga mie¢ na innych.
% Doceniaj ich kreatywnosc¢ i pomysty.
- Jak filtrujg rzeczywistosc¢?

Przez pryzmat relacji i inspiracji. Widza swiat jako przestrzen do nawigzywania kontaktéw i zdobywa-
nia uznania.

Kierujg sie emocjami i potrzebg bycia zauwazonym.
- Typ S (Steady)
- Jak mowic¢?
* Spokojnie, zyczliwie i z empatia.
* Daj im czas na reakcje, nie naciskaj.
* Podkresl harmonig, stabilnos¢ i bezpieczenstwo.
* Unikaj konfliktow w rozmowie.
- Jak filtrujg rzeczywistosc¢?
Przez pryzmat harmonii i wsparcia. Widzg swiat jako miejsce, gdzie warto budowac spdjnos¢ i poma-
gac¢ innym.
Koncentrujg sie na potrzebach ludzi wokét nich.

- Typ C (Conscientious)
- Jak mowic?
* Precyzyjnie, logicznie i rzeczowo.
* Przygotuj dane i argumenty.
* Unikaj emociji; trzymaj sie konkretow i zasad.
* Szanuj ich potrzebe porzadku i doktadnosci.

- Jak filtrujg rzeczywistosc¢?

Przez pryzmat logikii zasad. Widzg swiat jako miejsce, gdzie kluczowe sg struktura, standardy i analizy.
Dazg do perfekcji i przestrzegania regut.

Odpowiadajgc na pytanie — czym jestes lepszy od X? — sprzedawca zniza sie do poziomu pytania (przeksztat-
cajac pytanie do relacji miedzyludzkich — czym jestes lepsza od Kasi? — przedstawia absurd tego pytania)

Warto mie¢ przygotowane kilka gotowych zdan — Co Pan na to, ze minute opowiem Panu jaka jest oferta,

dlaczego to jest interesujgce dla wielu 0sob i chcg ze mng rozmawiac dalej i na koricu to Pan zdecyduje czy
rozmawiamy dalej czy nie?

Nachalnos¢ w sprzedazy z reguty prowadzi do gorszych wynikow sprzedazowych. Najwazniejsze jest to, zeby
klient na koricu podejmowat decyzje (czasami z zatgczonymi warunkami np.: okreslony czas)

Analogia kelnera lub tancerza — czasami sprzedawcy moze by¢ za duzo.



Granica bolu sprawia, ze cena, jakg klient zaakceptuje, jest wyzsza. Cos na zaraz bedzie kosztowac wiecej.
Firma produkujgca klimatyzatory nie sprzedaje klimatyzatordw, tylko chtdd w pomieszczeniu.

Bol moze by¢ rozumiany jako jakos¢, dtugose uzytkowania, wygode. Kazdy klient bedzie miat inny bdl i inaczej

bedzie kojarzy¢ cene ze stowami "drogo’i "tanio’. Sprzedawca nie powinien ocenia¢ przez swojg miare a przez
miare klienta.

Na rozmowie kwalifikacyjnej trzeba zadaé pytania klientowi (pracodawcy) — za co ptacg wiecej, do doceniaja,
jakie sg warunki rozwoju etc.

Patrzgc na statystyki z poprzednich lat:
Sprzedaz marek premium bedzie rosta.

W Polsce istnieje taboo mdwienia o cenie, ale powinno sie o niej mowic jasno i wprost.

Przy rozmowie o cenie produktu, méwi sie o:
+ Cena popytowa
+ Cena konkurencyjna
+ Cena odtworzeniowa

Pytanie o cene nie powinno sie pojawi¢ na samym poczatku — rzeczywistym sednem tego pytania jest — co jest
innym parametrem, ktéry uzasadnia tg cene?

Pracodawca czesto nie pyta o cene tylko o wiare w tg cene. Warto pytac o feedback na rozmowach kwalifikacyj-
nych, zeby wiedzie¢, na czym sie skupi¢ w przysztosci.

Klient wie doktadnie, co chce i moze bardzo szybko to wymienic, ale za tym sg tez emocije.

Spoteczny dowdd stusznosci — ustyszenie z drugiej reki, bazowanie na opinii klientéw. W sprzedazy najlepigj
dziata promocja naturalna, przekazywana przez opinie ludzi, bo nie ma tam intencji sprzedazy.

H2R polega na dzieleniu sie historig, jest to jakis poziom emocjonalny, ktéry zaczyna sie kojarzy¢ ze sprze-
dawca/produktem. Zapytanie klienta o recenzje swoich ustug pozwala na pdzniejsze uzycie w marketingu —
powiedzenie, ze inni klienci powiedzieli "X"potrafi by¢ lepsze niz wiasna promocja.

Maowigc o historii innych klientéw tatwiej przekonac klienta, szczegdlnie jezeli jest to podobna sytuacja aktualnego
klienta.

W sytuacji rozmowy o prace lepiej jest opowiedzie¢ historie, bo tgczy ona kontekst z cechg niz po prostu po-
wiedzie¢ np.: "jestem odwazny— szef moze nie wiedzie¢ z czym to skojarzy¢ a wrecz moze mie¢ negatywne
skojarzenie

Pamietanie jest tatwiejsze, gdy informacja/wspomnienie jest powigzane z emocjami. O wiele fatwiej przytoczy¢
historie z emocjami niz fakty z ulotki.



JAK BYC NATURALNYM W SPRZEDAZY?

Naturalno$¢ powoduije brak presji, klient bardzo czesto bazuje na checi dalszej rozmowy (niekoniecznie ta che¢
skupia sie na produkcie).

Ty wiesz, ale jako cztowiek Ciebie nie kupuje

Co jest dla Pana/ni tam najwazniejsze w x? — to pytanie pozwala na otwarcie i pozwoli na dowiedzenie sie wielu
rzeczy o kliencie.

Duzo tatwiej sie buduje naturalnos¢, jezeli sie cos zna (klienta, produkt).

Najwazniejsze sg ¢wiczenia. Praktyka jest najwazniejszym elementem naturalnosci.

W DOBREJ SPRZEDAZY NIE MA ZADNYCH OBIEKCJI
Jezeli sie wie, ze:
+ mozna zbudowac z klientem relacje rowny z rownym
+ mozna zapytac klienta o wszystko
* nie jest najwazniejszy w sprzedazy produkt tylko opowiesc¢ klienta — co go boli, jakich rozwigzan szuka

to najwazniejszym zadaniem sprzedawcy jest zadanie pytania klientowi — jaki jest jego wymarzony obraz?
Obiekcje pojawiajg sie w momencie, kiedy sprzedawca przychodzi ze swoim obrazem.

Gdy obiekcje sie juz pojawig najlepiej zadac pytania o konkrety w obiekcji. Chodzi o zrozumienie powodow, a nie
0 naciskanie na klienta.

Postaw potrzeby klienta na pierwszym miejscu.

Obiekcje klienta nie nalezy zwalcza¢ miotkiem. Np.: reklamacje w wiekszosci przypadkéw nie sg reklamacjami,
a klient chce by¢ po prostu wystuchanym.

KONTRAKTOWANIE W SPRZEDAZY

Kontraktowanie jest kluczowe jako koricowy element spotkania. To podsumowanie i ustalenie nastepnych kro-
kow najlepiej, aby byto wykonane przez klienta — "na co sie umawiamy, jakie kroki Pan podejmuje, co Pan wynosi,
co Pan zrozumiat, co robimy”.

Badanie temperatury — od 1 do 10, na ile Pan sgdzi, ze bedziemy dalej dziata¢?
(1 — wcale i wszystko sie nie podobato, 10 — prawie na pewno; gra stow z poréwnaniem poziomow)

Zadajac pytania, prowadzi sie klienta przez podréz, ale tresc tej podrézy jest nadal klienta.

Kontraktowanie nie jest zawsze zakorczone po jednym spotkaniu, pierwsze spotkanie moze by¢ zakonczone
tylko zgodg kierunkowa, ale szczegdty jeszcze sg do dopracowania.

PAUZA — CZY UMIESZ SIE NA CHWILE ZATRZYMAGC?

Sprzedawcy czesto biorg na siebie cisze i probujg uzupetni¢ cisze stowami, nie dajgc klientowi przestrzeni na
rozmowe. Technika pauzy jest bardzo mile widziana i do$¢ prosta do nauczenia.



W CO WIERZYSZ — CZYLI AUTORSKI SYSTEM WSPIERANIA PRZEKONAN
W SPRZEDAZY 3XW

Niewazne, gdzie pracujemy i jak dtugo pracujemy, to istotne jest, w co sie wierzy — 3xW przekonanie o sobie, 0
produkcie, o firmie.

3xW:
+ Wiara w siebie,
- Wiara w produkt,
« Wiara w firme

Co dobrego jest w Twoim produkcie? (“ja" jako produkt)

Opinia o sobie powinna bra¢ pod uwage aktualne umiejetnosci i kontekst. Poréwnanie ma wiecej sensu porow-
nujac sie do ludzi z podobnymi doswiadczeniami.

Analogia rézy i ogrodnika — réza w marcu nie wyglada dobrze, ale jest to najlepszy stan jaki moze osiggna¢, roza
W Czerwcu powinna osiggnac ostateczny stan i jezeli nie osiggnie, to najprawdopodobniej jest to wina ogrodnika.

DZWONIE, BO... ZANIM ZACZNIESZ

Kluczowe jest, zeby rozmowa nie zaczeta sie jako schemat schematow — klient, ktéry stwierdzi, ze marnuje swoj
czas tg rozmowa, to jest klientem straconym.

[Schemat rozmowy PDF]
Zawsze warto skupi¢ sie na najmocniejszym punkcie emocjonalnym.

Schemat rozmowy
+ Intencja — co nas tgczy?
- Stwierdzenie “dzwonie, bo" (szybkie ustalenie celu rozmowy z klientem)
+ H2R — historia z drugiej reki dostosowany do klienta

+ Zadanie pytania — na ile jest to interesujgce dla Pana, co Pan o tym sgdzi, czy mozemy o tym rozmawiac,
jakie sg najwieksze Pana wyzwania w tym roku (przekazanie rozmowy klientowi — 80% klient, 20% sprze-
dawca)

- Parafraza
- Kontrakt — jakie sg nastepne kroki, co robimy dalej

Warto sobie ten schemat gdzies spisac¢ — utatwia utozy¢ mysli.

JAK BUDOWAC RELACJE WIN — WIN

WIN — WIN opiera sie na relacji, gdzie perspektywa jest dtugofalowa. Niekoniecznie w sytuacji wygranej chodzi
0 najnizsza/najwyzszg cene, ale np. o jakos¢ ustugi, lokalnos¢ ustugi.

PoODSUMOWANIE (CZESC 1)

- Duza role odgrywa przygotowanie (wiedza, nastawienie, H2R)

- Do rozmow telefonicznych trzeba sie przygotowacé (informacije, punkt wspalny)
+ Pauza jako wazny element dania gtosu klientowi

+ H2R — za co nas cenicie?

+ Zadawanie pytan jest kluczowe

+ Klient czesto kupuje osobowos¢ sprzedawcy



— kazda rozmowa, ktdrej celem jest uzgodnienie wspolnego stanowiska w okreslonej sprawie.

Negocjacje to proces rozmowy miedzy dwoma lub wiecej stronami, w celu uzgodnienia warunkéw lub porozu-
mienia dotyczgcego okreslonego problemu lub sporu. Celem negocjacji jest zwykle znalezienie rozwigzania, ktére
bedzie korzystne dla wszystkich stron.

Brak wiedzy wptywa mocno na negocjacje (co mozna negocjowac? z kim negocjujemy? pewnosé siebie, nietrak-
towanie rozmowy jako réwny z réwnym)

— rezultat, do ktorego dazg strony uczestniczgce w negocjacjach. Jest on bardzo wazny w przy-
gotowaniu do negocjacji. Celem negocjacji moze byc:

+ uzyskanie kompromisu lub porozumienia, ktore zaspokoi potrzeby i interesy obu stron,
- osiggniecie okreslonego rezultatu, takiego jak uzyskanie nizszej ceny, uzyskanie lepszych warunkow,

Ostateczny cel negocjacji powinien byc¢ taki, aby obie strony byty zadowolone z osiggnietego porozumienia. Nie
majgc wczesniej ustalonego celu nie wiemy czy jestesSmy zadowoleni z negocjacji, nie wiemy czy osiggnelismy
wszelkie zatozenia.

Celem negocjacji NIE jest wygrana za wszelkg ceng, trzeba patrze¢ na negocjacje w dtuzszej perspektywie.

Do rozmowy z potencjalnym negocjatorem trzeba sie przygotowac.

- Skup sie na interesach, nie na pozycjach

- Badz elastyczny (oczekujgc na kompromis, musimy by¢ przygotowani na kompromis z naszej strony)
+ Stuchaj uwaznie i staraj sie zrozumie¢ argumenty drugiej strony

+ Badz asertywny, ale kulturalny

+ Negocjacje to proces, a nie jednorazowa rozmowa

- Cwicz regularnie

+ wygrana-wygrana — win-win — to podejscie do negocjacji, w ktérym obie strony dgz do osiggniecia poro-
zumienia, ktore zaspokoi potrzeby i interesy obu stron.
Celem strategii jest stworzenie sytuacji, w ktérej obie strony uzyskujg korzyscii zaspokajajg swoje potrzeby,
a nie tylko jedna strona.
Strategia opiera sie na wzajemnym szacunku, wzajemnym zrozumieniu i wspotpracy miedzy stronami, co
prowadzi do tworzenia kreatywnych rozwigzan, ktére bedg korzystne dla obu stron.

+ wygrana-przegrana — to podejscie do negocjacji, w ktorym jedna strona dgzy do osiggniecia korzysci kosz-
tem drugiej strony.
Podejscie to moze prowadzi¢ do niezdrowej rywalizacji i nieporozumien miedzy stronami, co moze ostabic¢
trwatos¢ uzgodnionych rozwigzan.
Celem tej strategii jest zdobycie jak najwiecej, nawet jesli oznacza to porazke dla drugiej strony. W tym
podejsciu jedna strona jest zwyciezcg, a druga jest przegrana.

+ przegrana-przegrana — to podejscie do negocjacji, w ktérym obie strony tracg i nie osiggajg swoich celow.



- Styl rywalizacyjny — negocjacje twarde
To sposob komunikacji, w ktérym osoba skupia sie na zwyciestwie i przewadze nad innymi. Osoby z takim
stylem czesto dgzg do uzyskania przewagi i zdominowania rozmowy, a ich celem jest zwyciestwo w dys-
kusji lub negocjacji.
Kojarzy sie z osobowoscig czerwona.
Czesto wystepuje w sprzedazy i polityce. (Wyciggniecie prawnikéw)
Osoby korzystajgce z tego stylu moga by¢ postrzegane jako agresywne lub nieodpowiedzialne, poniewaz
skupiaja sie tylko na swoim wtasnym celu, zaniedbujgc potrzeby innych osoéb.

- Styl kooperacyjny — negocjacje miekkie
To sposob komunikacji, w ktorym osoba skupia sie na wspotpracy i rozwigzywaniu problemow z innymi.
Ten styl komunikacji jest czesto uzywany w sytuacjach, w ktorych istnieje potrzeba wspotpracy, takich jak
praca zespotowa, negocjacje lub rozwigzywanie problemaow.
Czesto wystepuje w negocjacjach rodzinnych.
Kojarzy sie z osobowoscig zielong.
Osoby korzystajgce z tego stylu mogg by¢ postrzegane jako odpowiedzialne i zorientowane na rozwigzanie
problemu, poniewaz skupiajg sie na potrzebach i celach innych oséb.

- Styl rzeczowy — negocjacje zasadnicze
To sposéb komunikacji, w ktérym osoba skupia sie na przedstawianiu faktow i logicznych argumentéw.
Osoby z takim stylem komunikacji skupiajg sie na prezentowaniu rzeczywistych danych i informacji, unika-
jac emocjonalnych wyrazen i skupiajgc sie na logicznym i merytorycznym przedstawieniu swoich racji.
Kojarzy sie z osobowoscig niebieska.
Ten styl komunikacji jest czesto uzywany w sytuacjach, w ktorych wazne jest przedstawienie obiektywnych
danych, takich jak prezentacje biznesowe, debaty naukowe czy argumentacja prawna.
Osoby korzystajgce z tego stylu moga by¢ postrzegane jako rzeczowe i profesjonalne, poniewaz skupia sie
na przedstawieniu logicznych argumentow i faktow.

— proces przekazywania informacji miedzy dwiema lub wiecej osobami. Moze by¢ ona werbalna
lub niewerbalna i moze odbywac sie za pomoca réznych kanatdw, takich jak mowy, pisma, telefonu, internetu itp.

Wazne jest, aby komunikat byt zrozumiaty dla nadawcy i odbiorcy.

- Komunikacja werbalna — stowa

- Komunikacja niewerbalna — gesty, zachowania, mimika, ton gtosu, wizerunek, ubior

Osobowos¢ zawsze bedzie dominowac¢ (naturalnosc), technika moze zostac tatwo odczytana jako sztuczna,
jezeli nie pasuje do osoby.

Komunikacja jest wazna dla rozwijania i utrzymywania relacji miedzyludzkich, rozwigzywania problemow oraz
podejmowania decyzji. Nieprawidtowa komunikacja moze prowadzi¢ do nieporozumien i konfliktéw.

to subiektywne odczucie, ktdre powstaje podczas pierwszego kontaktu z dang osobg lub
rzecza. Jest ono istotne w rozmowach biznesowych i moze mie¢ pozytywny/negatywny wptyw na dalsze relacje
z dang osobg lub rzecza.

Pierwsze wrazenie mozna budowac kilka razy (np. rozmowa telefoniczna a spotkanie). Rozmowa o cenie jest
wrecz niemozliwa przez telefon (mata inwestycja czasu z dwdch stron).



Negatywne pierwsze wrazenie moze by¢ trudne do zmiany i moze mie¢ negatywny wptyw na dalsze relacje z
dang osobg lub rzeczg. Tworzenie pierwszego wrazenia jest bardzo uzaleznione od kontekstu (np. podawanie
dfoni a covid)

Negatywne pierwsze wrazenie mozna zmienic, ale nie zawsze jest na to czas czy sytuacja. Warto szczerze po-
dejs¢ do swoich btedow i nie omijac¢ swoich bteddw, ale jednoczesnie nie obnizac¢ swojej pozycji ttumaczac sie
(krotko przeprosi¢ i przedstawi¢ powdd, a nie ttumaczyc sie).

Aby zmieni¢ negatywne pierwsze wrazenie, warto akceptowac i docenia¢ rozmowce:
+ potakujac,
+ notujac kluczowe punkty,
+ utrzymujac kontakt wzrokowy,

* uzywajgc zwrotow np.:

to ma sens

mam to samo zdanie

rozumiem Pariskg sytuacje
- zgadzam sie
— przepraszam, zacigtem sie, czy mozesz mi pomaoc

Albo dostroi¢ sie (pamietajac o naturalnosci) poprzez:
- Jezyk — uzywaj stownika zblizonego do jezyka twojego rozmaéwcy. Unikaj zargonu.
- Gtos — dostosuj swoje tempo, site i ton gtosu do gtosu rozmaéwecy.

- Emocje — uzywaj zblizonego poziomu energii.

+ przygotowanie sie do negocjaciji
- otwarcie rozmow

+ przedstawienie propozycji

+ porozumienie

+ zakonczenie negocjaci

Jedng z najwazniejszych zasad przed kazdym spotkaniem negocjacyjnym jest samo przygotowanie i to przygo-
towanie w formie pisemnej. Jest to przynajmniej potowa sukcesu w negocjacjach.

+ Mozesz zdefiniowad, co bedziesz negocjowad. (cel negocjaciji, lista spraw, ustawic liste celéw minimalnych,
maksymalnych)

- Okresli¢ kto bedzie naszym oponentem w negocjacjach. (osobowos$¢, informacje o osobie, styl rozmowy)
+ Wybdr strategii negocjacji.
+ Dobdr zespotu.
+ Migjsce i czas negocjacji.
Przed negocjacjami warto skorzysta¢ z zasobdw internetu (informacje o osobie, firmie, produkcie).

“Tym wyzej sie rozmawia, to rozmowa inaczej wyglada, inaczej mozna jg poprowadzic.



Role okresla sie juz na etapie tworzenia zespotu
+ organizator
+ prowadzacy
+ podejmujgcy decyzje
+ sekretarz
+ ekspert
+ obserwator

Warto dowiedzie¢ sie, czy po stronie oponenta tez pojawi sie zespot.

Podsumowujac:
- Zawsze przygotowuj sie do negocjacji, zréb sobie wczesniej swoj plan.
+ Okresl przedmiot i cel negocjaciji.

- Ocen kim bedzie Twdj partner negocjacyjny, jaka ma pozycje zawodowg oraz decyzyjnosc.

w negocjacjach polega na przedstawieniu swoich celéw i oczekiwan oraz na ustaleniu ram
negocjaciji.

Podczas otwarcia rozmow warto rowniez ustali¢ zasady negocjacji: takie jak zakres tematéw, komunikacja mie-
dzy stronami, oraz sposob rozwigzywania problemow.

W fazie otwarcia warto przedstawi¢ swojg argumentacje, przedstawic¢ swoje potrzeby i oczekiwania oraz wyja-
$ni¢, dlaczego jest to wazne dla Ciebie. Warto tez zapytac o potrzeby i oczekiwania drugiej strony.

w negocjacjach polega na zaprezentowaniu swoich propozycji dotyczgcych rozwig-
zania danej kwestii. Kazda ze stron ma prawo do przedstawienia swoich propozycji.
Aby przedstawi¢ propozycje w negocjacjach, nalezy jasno i precyzyjnie okresli¢ swoje propozycje oraz uzasadnic
je.
Przedstawiajgc propozycje, warto rowniez wzig¢ pod uwage potrzeby i oczekiwania drugiej strony oraz poszuki-
wac rozwigzan win-win, ktore zadowolg obie strony.

oznacza, ze strony zgodzity sie na okreslone warunki i uzgodnity sposéb ich reali-
zacji. Aby osiggng¢ porozumienie w negocjacjach, nalezy przede wszystkim skupic¢ sie na poszukiwaniu rozwig-
zan win-win, ktore zadowolg obie strony.
Warto rowniez byc¢ elastycznym i sktonnym do ustepstw oraz rozwazy¢ rézne opcje i alternatywy, aby znalez¢
rozwigzanie, ktore bedzie satysfakcjonujgce dla obu stron.
Porozumienie moze by¢ zawarte na pismie lub ustnie. Zaleca sig, aby byto ono jasno i precyzyjnie okreslone,
zawierato terminy realizacji oraz ewentualne warunki zawieszajgce lub rozwigzujgce.

— ostatecznie uzgodnienie warunkow. Zamkniecie catego procesu negocjacyjnego. Sfi-
nalizowanie porozumienia.

Aby zakonczy¢ negocjacje, nalezy skupi¢ sie na podsumowaniu osiggnietych porozumien, upewnic sie, ze wszyst-

kie kwestie zostaty rozwigzane oraz zabezpieczy¢ interesy obu stron.
Warto rowniez upewnic sie, ze wszystkie uzgodnienia zostaty jasno i precyzyjnie kreslone i zawarte na pismie.
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DLACZEGO WARTO BUDOWAC RELACJE WIN-WIN?

Techniki negocjacji

+ budowanie relacji WIN-WIN

- alternatywy w negocjacjach, czyli zastosowanie taktyki “BATNA"

- zadawanie pytan i pauza w negocjacjach jak z nich skorzystac¢

- kontakt wzrokowy

- stuchanie i przemawianie

* narzedzia i techniki negocjacyjne — przyktadowe techniki zwigzane z wykorzystaniem czasu

Strategia WIN-WIN to strategia, w ktorej druga strona jest partnerem, nie jest naszym wrogiem, skupiamy sie
na problemie i wybraniu rozwigzania, majgcego przynies¢ maksimum korzysci kazdej ze stron oraz partnerska
atmosfere wspotpracy.

Strategia ta jest swietna do negocjacji dtugoterminowych, kiedy rozpoczynamy jedng transakcje i wiemy, ze w
przysztosci bedg jeszcze kolejne. A zalezy nam na dobrych relacjach przy kolejnych spotkaniach oraz lojalnosci
obu stron.

JAKIE MASZ ALTERNATYWY W NEGOCJACJACH, CZYLI ZASTOSOWANIE
TAKTYKI “BATNA"

BATNA — Best Alternative To a Negotiated Agreement — to pojecie oznaczajgce najlepszg alternatywng opcje
dla strony biorgcej udziat w negocjacjach, jesli nie dojdzie do porozumienia. Innymi stowy, BATNA to najlepsze
rozwigzanie, jakie strona jest w stanie osiggnac¢, jesli negocjacje zakorncza sie niepowodzeniem. (Plan B)

BATNA jest wazna, poniewaz pozwala stronom na negocjacje z wiekszg pewnoscig siebie i elastycznoscia.
Spokdj przy negocjacjach jest bezcenny.

ZADAWANIE PYTAN | PAUZA W NEGOCJACJACH

Podstawg w kazdej rozmowie, tym bardziej w rozmowie negocjacyjnej sg pytania.

- pytania otwarte — np. dlaczego tak uwazasz, co o tym sgdzisz, czego oczekujesz, jak widzisz X w przyszto-
Sci.

- pytania zamkniete — nie zawsze daje nam pewng odpowiedz, zazwyczaj jest to krotka odpowiedz (tak/nie).

Zadawanie pytan jest wazng czescig procesu negocjacji. Moze pomaoc w zrozumieniu potrzeb i oczekiwan drugiej
strony oraz w identyfikacji rozwigzania, ktére bedzie satysfakcjonujgce dla obu stron.

Pauza jest waznym narzedziem w negocjacjach, poniewaz pozwala na odpoczynek dla obu stron i na przemy-
slenie swoich pozycji. Pauza moze by¢ uzywana w réznych sytuacjach, takich jak:

+ w momencie, gdy emocje uniemozliwiajg dalszg rozmowe: pauza pozwala na uspokojenie sie i przemysle-
nie, co chcemy powiedzie¢ dalej

+ w momencie, gdy strony nie mogg znalez¢ rozwigzania: pauza pozwala na przemyslenie nowych propozycji
i pomystow

+ w momencie, gdy jedna ze stron potrzebuje czasu na przemyslenie: pauza pozwala na uzyskanie wiece;j
informacji lub na przemyslenie pozycji

+ w momencie, gdy jedna ze stron potrzebuje czasu na konsultacje z innymi: pauza pozwala na uzyskanie
dodatkowych opinii lub na przemyslenie pozycji

(Pauza to nie musi trwac kilka minut, moze by¢ dtuzsza, moze to nawet by¢ nastepne spotkanie, ale powinna by¢
precyzyjnie okreslona i ze zgoda obydwdch stron)
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Istniejg rozne rodzaje pytan, ktére mozna zadac¢ w negocjacjach, takie jak:

- Pytania otwarte: Pozwalajg one na uzyskanie szczegdtowych informacji od drugiej strony. (np. Jakie sg
twoje potrzeby w kontekscie tej transakcji?)

- Pytania zamkniete: Pozwalajg one na uzyskanie konkretnej odpowiedzi od drugiej strony. (np. Czy bytbys
sktonny zmniejszy¢ cene 0 10%?)

Pytania wyjasniajgce: Pozwalajg na zrozumienie stanowiska drugiej strony. (np. Czy mogtabys mi wyjasnié,
dlaczego uwazasz, ze ta cena jest odpowiednia?)

- Pytania dajgce poczucie bezpieczenstwa: Pozwalajg na uzyskanie zaufania drugiej strony (np. Czy moge
zrozumieg, ze jestes zainteresowany rozwigzaniem, ktére bedzie korzystne dla obu stron?)

- Pytania zwrotne: Pozwalajg na odzwierciedlenie tego, co druga strona méwi. (np. Rozumiem, ze twoim
gtéwnym celem jest osiggniecie jak najwiekszej marzy?)

Kontakt wzrokowy oznacza utrzymywanie bezposredniego kontaktu wzrokowego z rozmdéwcg podczas rozmowy.
Nie powinno by¢ go za duzo, ale tez nie za mato. Wiekszos¢ czasu rozmowy powinien wystgpic, ale wazny jest
kontekst (sala wyktadowa czy rozmowa o prace). Méwi sie, ze powinni$my patrze¢ w oczy rozmoéwcy przez 60
do 70% rozmowy. Nie powinien on przekraczac 5-6s, aby nie byt odebrany za nachalny (zalezne od osoby).

Aby utrzymac kontakt wzrokowy, nalezy skupi¢ sie na rozmowcy i patrze¢ mu prosto w oczy podczas rozmowy.
Warto rowniez unikac¢ patrzenia na inne rzeczy lub odwracania wzroku, poniewaz moze to sugerowac brak zain-
teresowania lub ukrywanie czegos.

Czynniki sprawiajace, ze ktos stucha:
- Osobiste zainteresowanie tematem
- Osoba méwigcego
+ Sposéb moéwienia
W samym stuchaniu wazne jest:
+ Odbiorca i otoczenie
+ Koncentracja
-+ Znajomos¢ celu
-+ Mozliwos$é rozumienia tekst (warto pytac¢ o wyjasnienie / uproszczenie)
- Praktyczna uzytecznosé
+ Ze strony mowigcego

- Unika¢ wyrazen niezrozumiatych dla odbiorcy

Oddziela¢ wyraznie informacje od komentarza

Przyciggac uwage

Nie antagonizowac¢ adresata

Powtarzaj najwazniejsze informacje wiecej niz jeden raz (zaktada sie, ze przez czas spotkania przy-
najmniej 3x)
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Stuchanie i mowienie to wazne umigjetnosci komunikacyjne, ktére mozna ¢wiczy¢ na rézne sposoby. Oto kilka
pomystéw na éwiczenie tych umiejetnosci:

1.

Stuchanie uwazne: Sprobuj poswieci¢ 100% uwagi osobie, ktéra méwi. Staraj sie zrozumiec jej perspektywe
i odpowiedzie¢ na to, co mowi.

. Mowienie z premedytacjag: Zanim cos$ powiesz, zastanow sie nad tym, co chcesz powiedziec i jak chcesz

to powiedzie€. Staraj sie by¢ zwiezty i jasny.

. Cwiczenie retoryki: Sprobuj przemawia¢ przed grupa ludzi lub przed lustrem. Skup sie na swoim gtosie,

dykcji i przekazaniu swoich mysli.

. Stuchanie bez oceniania: Sprobuj stuchac bez osgdzania tego, co méwi druga osoba. Staraj sie zrozumiec

jej punkt widzenia, nawet jesli sie z nim nie zgadzasz.

. Wymiana opinii: Znajdz kogos z kim mozesz wymienic opinie na rozne tematy. Stuchaj uwaznie i méw swoje

zdanie z szacunkiem do rozmoéwcy

. Kontrola emocji: Sprébuj opanowac swoje emocje podczas rozmowy. Pamietaj, ze emocje moga wptywac

na sposob, w jaki inni ludzie postrzegajg twojg wypowiedz.

. Zadawanie pytan: Sprobuj zadawac pytania, aby lepiej zrozumie¢ to, co méwi druga osoba. Staraj sie unikac

pytan zamknietych, ktére zmuszajg do odpowiedzi "tak’lub "nie”

Pamietaj, ze ¢wiczenie tych umiejetnosci wymaga czasu i cierpliwosci, ale regularne ¢wiczenie przyniesie pozy-
tywne efekty

Po co nam sg techniki w negocjacjach? Jezeli mamy swietng osobowos¢, to takich technik nie potrzebujemy.
Jezeli potrafimy sie przygotowag, to techniki majg stuzy¢ tylko jako wsparcie.

Przyktadowe techniki:

+ Celowe przedtuzanie rozmow w sytuacji, gdy partnerowi zalezy na tym, aby jak najszybciej dobiegty konca

+ Technika “termindw ostatecznych lub nieprzekraczalnych®

- Ograniczenia czasowe (wybdr godziny spotkania nie jest tak prosty do ustalenia)

+ Wybdr terminu negocjacji

+ Technika wycofywania sie

+ Wybdr pory dnia na prowadzenie negocjacji (warto mie¢ na uwadze kontekst dojazdu)

polega na zamknieciu procesu negocjacji i osiggnieciu porozumienia miedzy stro-

nami. Moze to obejmowac przedstawienie ostatecznego porozumienia lub umowy, omoéwienie waznych kwestii,
ktore zostaty uzgodnione oraz ustalenie dalszych krokéw do podjecia.

Po jakims czasie w firmach pracownicy sie zmieniajg i negocjacje, ktére nie majg zapisanych wynikéw w formie
umowy, nie beda zapamietane — druga strona nie pamieta negocjacji, na ktérych nie byta.

Po negocjacjach wazne jest, aby wyciggng¢ wnioski dotyczgce tego, co poszto dobrze, a co nie. Nalezy przeana-
lizowac, co przyczynito sie do sukcesu lub porazki negocjaciji, i wyciggng¢ wnioski na przysztosc.
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