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Wstep

Cykl szkoleniowy ,Porazka biznesowa, pandemia, a w koncu sukces” zostat opracowany
z myslg o osobach, ktére postanowity wznowic swojg dziatalno$é gospodarczg. Celem szkolen
jest uzmystowienie istoty porazki, jako kluczowego momentu w historii kazdego
przedsiebiorstwa oraz wyposazenie uczestnikdbw w wiedze pomagajacg w o0siggnieciu

biznesowego sukcesu.

Stowo porazka jest nacechowana negatywnie, budzi w nas poczucie winy, wstydu, doznania
zawodu. Doznanie porazki czesto staje sie powodem do rezygnacji z prowadzenia
rozpoczetych przez przedsiewzieé. Porazka, moze by¢ jednak okazjg do obiektywnej analizy
przedsiebiorstwa. Zbadanie czynnikdéw, mogacych wptyng¢ na kryzys w firmie, moze dac

przedsiebiorcom duzo informacji na temat ich dotychczasowych dziatan.

Przedsiebiorstwa, ktore zamknety sie ze wzgledu na niepowodzenie w biznesie i otworzyty
sie na nowo, spotkaty sie z ogdlnoswiatowym problemem, jaki przyniosta pandemia wirusa
COVID-19. Okres pandemii to specyficzne doswiadczenie dla wszystkich polskich
przedsiebiorstw. Wiele firm musiato zmierzy¢é sie z nowymi problemami. Wiele
przedsiebiorstw nie poradzito sobie z tak niespodziewang sytuacjg na $wiecie. Nie ulega
watpliwosci, ze przyczyng porazki byty czynniki zewnetrzne. Sytuacja pandemiczna oraz idgce
za nig ograniczenia, wprowadzity zastéj w niemal we wszystkich branzach i rodzajach firm,

od firm rozwijajgcych sie firmach a nawet tych po firmy wysokiej pozycji na rynku.

Podstawg do rozwoju po porazice jest zmiana myslenia, nastawienie na nauke i
wprowadzanie dziatan zaradczych. Porazka dotyczy wiekszosci przedsiebiorcéw, a zatem nie
jestesmy jedynymi, ktérzy doswiadczajg trudnosci. Zatrzymanie sie na tym etapie lub
dziatanie bez odpowiednio przemyslanej strategii, moze narazié¢ przedsiebiorcdw na kolejne
niepowodzenie. Koncepcja szkolen ,Porazka biznesowa, pandemia, a w korcu sukces”

zaktada wyposazenie przedsiebiorcow w narzedzia do analizy przedsiebiorstwa, wiedze

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
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dotyczacg komunikacji z klientem, popularnych technik sprzedazowych oraz wiedze z

kluczowych kompetencji miekkich - komunikacji i zazagdanie emocjami i stresem.

Cykl szkolen ,Porazka biznesowa, pandemia, a w koncu sukces” podzielony zostat na

osiem modutow.

» Modut 1. Analiza porazki - ktérego celem jest zmiana myslenia o porazce. Wiekszosé
ludzi, w tym szczegdlnie przedsiebiorcéw, ktdrzy doswiadczyli kryzysu w firmie, rezygnuje
ze swoich dziatan. Celem pierwszego modutu szkolenia jest oswojenie uczestnikow z
tytutowym terminem oraz analiza czynnikdw, ktére mogty wptyng¢ na porazke
biznesowa.

» Modut 2. Analiza SWOT - modut poswiecony gruntownej analizie mocnych stabych stron
przedsiebiorstwa oraz szukania szans i zdefiniowania zagrozen.

» Modut 3. Canvas - szablon modelu biznesowego - modut prezentujagcy jeden
z najpopularniejszych i najprostszych modeli biznesowych. Model Canvas pozwala na
zobrazowanie zaleznosci pomiedzy wszystkimi obszarami firmy. Uczestnicy beda
wypracowywac¢ wtasne modele Canvas oraz prezentowaé swoje modele pozostatym
uczestnikom.

» Modut 4. Wypracowane modele biznesowe - to czes¢ praktyczna szkolenia pozwalajgca
na ksztattowanie dojrzatosci biznesowej uczestnikow. Kazdy obszar biznesu poddawany
jest analizie przez pozostatych uczestnikdw. Uczestnicy w wypowiadajac sie na temat
innych bizneséw, ksztattujg umiejetnosé przedsiebiorczego myslenia.

» Modut 5. Komunikacja z klientami firmy - modut rozpoczyna sie wyktadem o
komunikacji w ujeciu ogdélnym. Wiedza ta jest potrzeba do zrozumienia proces
komunikacji miedzy ludzmi. W dalszej cze$ci modutu szkoleniowego, procesu komunikacji
bedzie skupiat sie na relacji z klientem, majgc na uwadze rdzne osobowosci i typy
klientéw.

» Modut 6. Budowa dtugofalowych relacji z klientami - to modut, w ktérym w sposéb

szczegbtowy omawiane sg wszystkie etapy transakcji handlowej. Uczestnicy poznaja
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budowe relacji z klientem od pierwszego spotkania do dtugofalowej relacji opartej na
lojalnosci.

Modut 7. Sprzedazi - techniki negocjacyjne i sprzedazowe -uczestnicy zostanag
wprowadzeni do tematu negocjacji. Zostang zaprezentowane najpopularniejsze strategie
i techniki negocjacyjne. Praktycznym wykorzystaniem wiedzy o negocjacjach, a zaraz
kluczowym elementem tego modutu szkolenia, bedzie udziat uczestnikow w symulac;ji -
gry negocjacyjnej stworzonej na potrzeby szkoleniowe.

Modut 8. Zarzadzanie emocjami i stresem - prowadzenie firmy jest duzym wyzwaniem
bardzo czesto obcigzajgcym psychicznie. Szkolenia z zarzgdzania emocjami i stresem
majg wesprzec przedsiebiorcéw zachowaniu work-life balance. Modut koriczacy caty ma

stuzy¢ przeciwdziataniu uczucia zmeczenia, profilaktyce zdrowotnej zwigzanej ze

stresem.
Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
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Modut 1. Analiza porazki plan szkolenia

Definicja porazki

Kazdy cztowiek czuje przyjemnos$é z odniesionego sukcesu i czuje dyskomfort, kiedy
doswiadcza sytuacji, w ktérej ponosi porazke. Trzeba pamietac, ze tak jak rados$¢ i smutek,
tak sukces i porazka nie sg stanami, ktéore trwajg wiecznie. Sg to stany zmienne, ptynne
i przeplatajgce sie ze sobg w toku naszego zycia. Dla naszego rozwoju wazne jest, abysmy
mysleli o tych dwéch stanach jak o etapach i lekcjach, dzieki ktérym nabieramy
doswiadczenia i zdobywamy informacje o tym, jakie dziatania przynoszg nam korzysci, a jakie
powodujg straty. Porazka jest jedng ze sktadowych procesu uczenia sie i cho¢ definicja
porazki okresla jg, jako przegrang czy powazine niepowodzenie, to wtasnie porazka jest
najlepsza lekcjg iinformacjg zwrotng o tym, co mozemy udoskonali¢ lub zmieni¢, aby
osiggnac sukces. Nowe spojrzenie na porazke pomoze nam zrozumieé, ze nie ma sukcesu bez
porazki. Jesli przeanalizujemy Sciezke jakiegokolwiek sukcesu, jaki osiggneliSmy w zyciu to
zauwazymy, ze po drodze spotkato nas sporo niepowodzen i momentdw rezygnacji, a jednak
ostatecznie osiggneliSmy zatozony cel. To jest wtasnie sedno spojrzenia na porazke — nie
powinna wywotywac¢ poczucia wstydu, poniewaz bez niej osiggniecie sukcesu bytoby

znacznie utrudnione, a moze nawet niemozliwe.

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
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Co powoduje strach przed porazkq?

Ludzie nie lubig doswiadczac porazek. Nie lubig do tego stopnia, ze spojrzenie na porazke jak
na element procesu jest dla nich bardzo trudne. Jest to btedne, koto, poniewaz strach przed
porazka sprawia, ze nie wyznaczajg sobie celéw, a to z kolei powoduje, ze zyja w poczuciu
niepowodzenia. Spotecznie jesteSmy nauczeni tego, ze porazka jest powodem do wstydu.
Zyjac z tym przekonaniem obnizamy pewno$¢ siebie, a to z kolei powoduje zmniejszenie

naszej kreatywnosci i brak inicjatywy w podejmowaniu dziatan.

Od najmtfodszych lat, wszyscy jestesmy poddawani ocenie. ,,jaki piekny obrazek”, ,slicznie
Spiewasz”, ,jaka tadna dziewczynka”, ,brzydko mdwisz”, ,tak nietadnie”, ,postaraj sie
bardziej, jak to jest narysowane?” — styszymy to juz, jako kilkulatki. Na etapie szkolnym
jestesmy ,motywowani” ocenami, ktére powodujg zadowolenie lub dezaprobate rodzicéw
czy opiekundéw. Dorastamy w przekonaniu, ze tylko sukces sprawi, ze ludzie bedg nas
szanowac¢, doceniaé czy lubi¢, a porazka odwrotnie — skaze nas na spoteczny ostracyzm.
Wszechobecny ,wyscig szczuréow” sprawia, ze osoby o wyzszym stopniu pewnosci siebie

bedg walczyé o swdj sukces, a osoby niepewne bedg unikaé sytuacji, w ktérych ich dziatanie

mogtoby zosta¢ poddane jakiejkolwiek ocenie.

Stad witasnie bierze sie ludzka biernos¢ i niemozno$é doswiadczania nowego. Wyjscie ze
strefy komfortu jest bolesnym doswiadczeniem, na ktére wiekszos¢ ludzi nie jest gotowa.
Jest w nich gteboko zakorzeniona obawa przed popetnieniem btedéw, ktére w toku nauki
nowych rzeczy sg przeciez czyms$ zupetnie normalnym. Strach przed wystawieniem na
publiczng ocene swoich kompetencji, umiejetnosci czy mozliwosci intelektualnych jest dla
niektdrych przeszkodg nie do pokonania. Taki lek paralizuje przed dziataniem, nie pozwala na
rozwdj i zdobywanie nowych celdw. Oczywiscie, ze nasze obawy mozna tatwo
zracjonalizowaé, jednak to nie przyniesie nam zadnych korzysci i zmian w zyciu. To co
mozemy zrobié, aby ufatwi¢ sobie zmiane naszych przekonan i nawykéw, to szersze

spojrzenie na niepowodzenie. Nie mozemy skupia¢ sie na jednej konkretnej sytuacji i
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traktowac jej jak wyznacznik naszej skutecznosci. Powinnismy spojrze¢ na nig jak na
wskazéwke, co jeszcze mozemy zrobic i jak poprawi¢. Nalezy zmieni¢ myslenie o porazce jak
o czyms$, co jest sygnatem do zaprzestana dziatania. Jako dzieci upadalismy wielokrotnie
podczas nauki chodzenia, a jednak z determinacjg prébowalismy dalej i osiggnelismy sukces

— pamietajmy o tym, kiedy spotka nas niepowodzenie.

Jak uczyc sie z porazki, aby odnies¢ sukces?

Od zarania dziejéw porazka jest postrzegana, jako co$ negatywnego, cos$, czego nalezy sie
wstydzié. Ludzie nie przyznaja sie, jesli cos im nie wychodzi, ukrywajg btedy i porazki z obawy
przed negatywng oceng. Wolg sie wycofaé¢ z dziatania niz podejmowaé kolejne proby i

narazac sie na niepowodzenie.

Nowe spojrzenie na porazke uczy nas, ze nalezy jg traktowac, jako sktadowa sukcesu. To co
powinnismy zrobi¢ w zwigzku z tym, to spojrze¢ na nig, jak na sygnat i informacje o tym, co
wymaga poprawy, co nalezy zmienié, gdzie wprowadzi¢ korekty. Powinnismy uwierzy¢ w to,
ze tak naprawde porazka jest naszg ,pomocy” w drodze do osiggniecia celu, a nie
przeszkoda. Jest nieroztgcznym elementem w drodze do sukcesu. Najtrudniejsza jednak jest
zmiana myslenia na jej temat oraz modyfikacja przekonan. Jak juz wspominalisémy, skupianie
sie na porazce jest poczatkiem btednego kota niepowodzen. Porazki potrafig by¢ bardzo
bolesne, potrafig odcisngé na nas spore pietno, ale trzeba pamietaé, ze nas nie definiuja.
Najgorsze co mozemy zrobi¢ sobie samym, to przypisa¢ porazce tak duze znaczenie, ze
zaczniemy sie z nig utozsamiac. Nie podejmujemy dziatan -> nie mamy mozliwosci sprawdzié
sie w réznych sytuacjach zyciowych -> w gtowie wcigz sie obwiniamy za brak aktywnosci ->

nasze poczucie wtasnej wartosci spada z kazdym dniem coraz bardziej.
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Cykl powodzenia

Aby zmieni¢ swoje nastawienie do tematu porazki oraz oswoi¢ sie z nowym podejsciem,
mozemy positkowac¢ sie narzedziem zwanym ,cyklem powodzenia”, ktéry wyglada

nastepujgco:

Proba -> Porazka -> Nauka -> Sukces

Oczywiste jest, ze nie od razu doswiadczymy dziatania cyklu powodzenia. Wiedza
i doswiadczenie mowi, ze pierwsze trzy kroki trzeba czasem powtarzaé¢ wielokrotnie, aby

0siggnac sukces. To wtasnie jest istotg nauki na btedach.

Jesli skupimy sie na celu i zaczniemy wyciggac lekcje z naszych porazek, to pozbedziemy sie
poczucia wstydu z powodu popetnianych btedéw. Zauwaziymy wtedy, ze nabywamy
sprawczosci nad swoim zyciem i dziataniem. Zdobywamy wiekszg wiedze w temacie, nad
ktorym pracujemy, zauwazamy dobre i zte strony pewnych dziatan, modyfikujemy je,
szukamy, analizujemy, uczymy sie i osiggamy sukcesy. Takie podejscie buduje nasza
wytrwatos¢ i przekonanie, ze jesteSmy w stanie poradzi¢ sobie z porazka, bo to dzieki niej

doszlismy do celu.
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Rodzaje porazek

Wyrdzniamy trzy podstawowe rodzaje porazek.
> osobiste btedy,
» czynniki zewnetrzne,

> efekty dazenia.

Osobiste btedy

Osobiste btedy to takie, ktdre wynikajg z indywidualnych niedyspozycji psychicznych lub
fizycznych osoby. Przyktadem moze byé brak dostatecznych umiejetnosci w jakiejs$
dziedzinie, zaburzenia koncentracji, kompetencje mniejsze niz wymagania na stanowisku

pracy.

W sytuacji, kiedy nasze porazki wynikajg z czynnikdw, na ktére nie mamy wptywu, nalezy
zmodyfikowaé rodzaj wykonywanych dziatan, strategie lub cel tak, aby stat sie realny do

zrealizowania.

Czynniki zewnetrzne (kontekstowe)

S to wszystkie te sytuacje, ktdére znajdujg sie poza nasza kontrolg. Wykonujgc zadania
zmierzajgce do osiggniecia sukcesu, mozemy doswiadczy¢ porazki z przyczyn kompletnie od
nas niezaleznych. Nie jesteSmy w stanie przewidzie¢ wszystkiego, co moze pokrzyzowad
nasze plany. Przyktadem moze byé np. nagta choroba, ktéra sprawi, ze nie dotrzymamy
terminu realizacji zadania czy niedostepnos¢ czesci potrzebnych do montazu czy naprawy
przedmiotdow. Sa to sytuacje, na ktére nie mamy wptywu i nie mozemy ich kontrolowaé. To

co mozemy zrobi¢, to ,przewidywac nieprzewidziane”, czyli stworzyé plan dziatania i
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uwzgledni¢ w nim tzw. Plan B, a czasem Ci D. Trzeba przygotowac strategie dziatania w razie
nieprzewidzianych sytuacji. W kontekscie biznesu, warto czasem przyjrze¢ sie narzedziom,
jakich uzywamy do pracy (od narzedzi do prac fizycznych, po narzedzia pracy intelektualnej).
Wazne jest, aby pracowaé dobrymi narzedziami — zmniejszy to ryzyko niekontrolowanych

bteddéw.

Efekt dazenia

Trzecim rodzajem porazki sg te wynikajgce z powodu udoskonalen czy ulepszen. Istniejg dwa
rodzaje takich sytuacji. Pierwsza to taka, kiedy jesteSmy w czyms$ bardzo dobrzy i dgzymy do
jeszcze wiekszej perfekcji. Chcemy udoskonala¢ swoje pomysty czy dziatania i wprowadzaé
innowacje. Jest to sytuacja, w ktérej musimy zaniecha¢ znanych nam dziatan i podejmowac
kroki, ktorych do tej pory nie podejmowalismy. Takie dziatanie zawsze jest obarczone

ryzykiem, ale jest niezbedne do dalszej nauki i rozwoju.

Druga sytuacja to taka, w ktdrej przesuwamy swoje granice wydajnosci. Np. przyjmujemy
wiekszg ilo$¢ zlecen, wiecej projektdw do realizacji czy wiekszg ilos¢ klientow. Wykonujemy
w zasadzie ten sam rodzaj pracy, ale przesuwany granice naszej wydajnosci. To rowniez
wymaga od nas koncentracji i nastawienia na realizacje celu, ale niesie ze sobg ryzyko

niepowodzenia.

Najczestsze przyczyny niepowodzenia w biznesie

> Brak przemyslanego biznes planu oraz strategii dziatania - sytuacja, w ktorej decyzja
o rozpoczeciu dziatalnosci gospodarczej jest nieprzemyslana i podejmowana pod
wptywem impulsu. Osobie brak merytorycznego przygotowania, profesjonalnego biznes

planu i pomystu na kierowanie biznesem.
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Wyolbrzymione przekonanie o swoim geniuszu — przekonanie, ze ustuga lub produkt,
ktéry zamierzamy zaproponowac klientom jest niepowtarzalny i niespotykany. Brak
badania potrzeb konsumentéw, swiadomosci marki oraz ogélnego badania rynku.

Brak badania konkurencji — waing kwestig jest wiedza na temat oferty firm
konkurencyjnych i dostosowywanie wtasnej oferty w elastyczny sposob.

Brak strategii komunikacji — brak przemyslanej komunikacji, ktéra pozwoli na
identyfikacje firmy sposrdd innych o podobnym profilu.

Brak diagnozy potrzeb klientow — brak diagnozy, jak i brak reakcji na negatywne opinie
lub krytyke klientéw jest czestym btedem. Warto wzigé pod uwage zdanie
niezadowolonych oséb i rozwazy¢ czy rzeczywiscie powinnismy wprowadzi¢ jakies
zmiany. Prowadzi to do podniesienia jakos$ci naszych ustug.

Zbyt wczesne godzenie sie z porazkami — szybka decyzja o likwidacji lub zawieszeniu
dziatalnosci spowodowana niechecig i poczuciem zrezygnowania wynikajgcym np. z
braku przychoddéw, braku klientow itp.

Brak nawyku analizowania poniesionych porazek — sytuacja, w ktérej przedsiebiorca nie
analizuje powodu swoich niepowodzen, nie szuka rozwigzan. Wcigz dziata w ten sam
sposob, wedtug jednego, utartego schematu.

Brak inwestycji w rozwdj swadj i swojego zespotu — brak szkoled pracowniczych, brak
mozliwosci rozwoju, poznawania nowych rozwigzan czy produktéw dostepnych na rynku.

Takie i podobne czynniki sktadajg sie na brak motywacji do dbania o marke i rozwdj

firmy.
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Rozwijanie sie przez niepowodzenia

Jak juz wspominalismy, niepowodzenia i porazki s nieodzowng czescig sukcesu oraz rozwoju
osobistego i zawodowego. Skoro patrzymy na nie jak na okazje do nauki, to znaczy, ze udato
nam sie zmieni¢ nasze przekonania, a co za tym idzie, nabylismy nowych kompetenc;ji
umystowych oraz zmieniliémy sposéb bycia. Na pewno wymaga to wiele wysitku, ale taka
postawe nalezy pielegnowad, gdyz umiejetnos¢ przezywania porazek sprawia, ze jestesmy
silniejsi i bardziej zmotywowani. Co zmienia sie w nas, kiedy wyksztatcimy w sobie te

umiejetnosci?
Wspotczucie

W momencie, w ktérym zaczniesz by¢ tagodny dla siebie, kiedy ponosisz porazke, zaczniesz
by¢ tagodny i wyrozumiaty takze dla btedéw innych osdéb. JesteSmy nauczeni oceniania siebie
i innych, natomiast gorzej wychodzi nam bycie empatycznym. Rozumiejgc siebie, stawiajac
czota porazkom i uczac sie na wiasnych btedach, bedziesz sktonny postrzegaé w ten sposdb
innych. Bedziesz miat $wiadomos¢ tego, jak oni mogg czuc sie ze swoimi porazkami i staniesz

sie wrazliwszy.
Pokora

Kiedy przestaniesz wstydzié sie swoich niepowodzen i zrozumiesz jak duzy wysitek wktadasz
w nauke nowych rzeczy i naprawianie btedéw w drodze do celu, wtedy tez pojawi sie uczucie
pokory w stosunku do zycia i $wiata. Swiadomoéé swoich mocnych stron to jedna strona
medalu, natomiast bycie swiadomym swoich niedoskonatosci to droga do budowania relacji

z innymi, poniewaz stajemy sie tagodniejsi i skromniejsi.

Odwaga

Jesli posiadasz pasje, to wiesz, ze to co pozwala Ci jg realizowaé to odwaga. Jesli paralizuje

Cie strach, to nikt nigdy nie dowie sie o Twojej pasji, a Twoje talenty pozostang

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e

17




bezuzyteczne. Buduj odwage, poprzez pozytywne doswiadczanie porazki, a wyzwolisz swojg

pasje i Twoje zycie nabierze barw.

Szersza perspektywa

Wycigganie wnioskow ze swoich bteddw sprawia, ze nasza perspektywa postrzegania ich sie
zmienia. Spostrzegamy, ze jeden btad, ktory do tej pory nas definiowat, jest tylko jedng ze
sktadowych naszej drogi do celu i naszego Ja. Dzieki tej Swiadomosci patrzymy na siebie i

swoje dziatania Swiadomie i dtugoterminowo.

Szukanie zrodta niepowodzenia

To co nalezy zrobi¢, jako pierwsze, to zmieni¢ swojg postawe na otwartg na nowe. Nasze
myslenie powinno kierowac sie na zrozumienie i poprawe btedu. Dziatania powinny opiera¢
sie na analizie przyczyny naszego niepowodzenia. Elementy sktadowe dziatania powinny by¢
przemyslane np. pod katem czynnika ludzkiego, zasobdéw, kosztéw itp. Nalezy szukad
odpowiedzi, w ktérym momencie nastgpita sytuacja, ktéra doprowadzita nas do porazki i

zadawac jak najwiecej pytan.
Najwazniejsze pytania:

» dlaczego? — Czego juz nie robié, by nie powtdérzy¢ minionej porazki?
» co nalezy doda¢ do moich dziatan?

» czego robic¢ wiecej? Czego robi¢ mniej?

Pamietaj o tym, ze analizujgc przyczyne niepowodzenia mozesz w kazdej chwili prosi¢ o
pomoc. Poszukaj w swoim otoczeniu ludzi majgcych wiedze na temat branzy, w ktérej sie
obracasz i skorzystaj z ich wiedzy oraz perspektywy. Przestaw sie na proces uczenia i

korzystaj z rad innych oséb.
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Modut 2. Analiza SWOT

Teoria analizy SWOT

Analiza SWOT jest wewnetrzng analizg sytuacji firmy oraz jej otoczenia. Ma na celu
optymalizacje strategii zarzadzania firmg. Analiza SWOT jest narzedziem pozwalajagcym na
rozpoznanie mocnych oraz stabych stron (Strengths i Weaknesses) przedsiebiortswa, jak

réwniez zidentyfikowac, ptyngce z zewnatrz zagrozenia i szanse (Opportunities i Threats).

Mocne Strony

» piszac analize SWOT nalezy starad sie zachowad obiektywizm. Wazne jest, aby sprobowac
spojrze¢ na firme oczami kogos z zewnatrz, zmienié perspektywe i sprébowad zastanowic
sie, jakie mocne strony mozna przypisac firmie,

» zdarzaja sie firmy jednoosobowe, majace jednego wtasciciela. W takiej sytuacji, nalezy
wypisa¢, co cechuje te osobe, oczywiscie mowa o pozytywnych cechach. Wypisane
mocne strony warto uwypukla¢ w kontakcie z klientami czy przy tworzeniu ofert

handlowych.

Stabe Strony

» to, czego nie nalezy sie ba¢ i o czym musimy pamietaé, to identyfikacja stabych stron
firmy. Jesli udajemy, ze czego$ nie ma, to nie znaczy, ze problem sam zniknie, dlatego
korzystnym jest zrobienie listy btedéw, pomytek czy niedociggniec. Tak samo jak podczas
okres$lania mocnych stron, nalezy przyjac¢ perspektywe osoby z zewnatrz, aby bardziej

obiektywnie spojrze¢ na firme.
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Szanse

» szanse s3g kluczowym czynnikiem wptywajgcym na utrzymanie dobrej pozycji firmy lub jej
rozwdj. Sg czynnikiem ostabiajgcym zagrozenie z zewnatrz i pozwalajg na pokonywanie

barier.
Zagrozenia

» zagrozenia, w przeciwienstwie do szans, sg czynnikiem wptywajgcym na zahamowanie
pozycji firmy i jej rozwoju. Bardzo wazne jest, aby poprawnie je zidentyfikowac

i opracowac strategie pozwalajacg na ich minimalizacje.

Whioski z analizy SWOT

Aby w petni wykorzystaé mozliwosci analizy SWOT, nalezy podda¢ analizie powigzan cztery
niezalezne grupy czynnikdw. Na pierwszy rzut oka sg one ze sobg niezwigzane. Aby dokona¢

analizy, trzeba odpowiedzie¢ na kilka pytan:

czy konkretna mocna strona pozwoli nam wykorzysta¢ konkretng szanse?
czy konkretna mocna strona pozwoli nam zniwelowac konkretne zagrozenie?

czy konkretna staba strona ogranicza mozliwos$¢ wykorzystania konkretnej szansy?

YV V V V

czy konkretna staba strona poteguje ryzyko zwigzane z konkretnym zagrozeniem?
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Wybor strategii po analizie SWOT

Strategia agresywna (maxi-maxi)

Strategia agresywna méwi nam, ze w firmie istnieje przewaga mocnych stron, a w otoczeniu
zewnetrznym dominuja silnie powigzane szanse. Ta strategia wykorzystuje oba czynniki do
maksimum, jest nastawiona na rozwdj. Strategia ta nastawiona jest na wzmacnianie pozycji

na rynku, inwestycje w nowosci lub przejmowanie przedsiebiorstw o tym samym profilu.
W ramach strategii agresywnej mozna zastosowac nastepujgce dziatania:

monitorowanie i wykorzystywanie okazji i szans rynkowych,
przejmowanie przedsiebiorstw o tym samym profilu,

koncentracja zasobéw na najlepszych produktach,

YV V V V

wzmachianie pozycji na rynku.

Strategia konserwatywna (maxi-mini)

Strategia konserwatywna méwi nam, ze w firmie dominujg mocne strony, jednak wigzg sie
z zagrozeniami z zewnatrz. Nalezy maksymalnie wykorzystywaé silne strony, minimalizujac
tym samym zagrozenia zewnetrzne. Sukces przedsiebiorstwa znajduje sie w jej potencjale,

dlatego nalezy jak najbardziej ograniczaé zagrozenia z otoczenia.

W ramach strategii konserwatywnej mozna zastosowaé nastepujace dziatania:

przejecie konkurenta,
zmniejszenie kosztow,
przejecie konkurencji,

poszukiwanie nowych rynkdw,

YV V. V VYV V

ulepszenie i rozwijanie produktu.
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Strategia konkurencyjna (mini-maxi)

Ta strategia moéwi nam, ze w firmie przewazajq stabe strony, a w otoczeniu przewazajq
szanse. Szanse nie majg szansy zosta¢ wykorzystane, ze wzgledu na stabe strony firmy.
Strategia powinna skupi¢ sie na minimalizowaniu stabych stron po to, by mie¢ mozliwos¢
wykorzystywania zewnetrznych okazji. Efektem powinno by¢ powiekszenie kapitatu, a co za

tym idzie przewaga konkurencyjna.

W ramach strategii agresywnej mozna zastosowacé nastepujace dziatania:

» ulepszenie produktéw,
» powiekszenie posiadanych zasobdw,

» redukcja kosztéw i utrzymanie przewagi konkurencyjnej.

Strategia defensywna (mini-mini)

Te strategie wykorzystuje sie w momencie, kiedy firma nie posiada mocnych stron,
a z zewnatrz nie ptyng zadne szanse. To co mozna zrobi¢, to minimalizowa¢ stabe strony
z zagrozenia z zewnatrz. Nie jest to fatwe zadanie, poniewaz firma nie posiada mocnych
stron i szans. Ta strategia polega na potgczeniu firmy z inng lub po prostu na umozliwieniu jej

przetrwania. Najgorszy scenariusz zaktada likwidacje przedsiebiorstwa.
W ramach strategii defensywnej mozna dziataé nastepujaco:

» stopniowe wycofywanie sie z rynku przed likwidacjg firmy,
» sprzedaz czesci udziatéw innemu podmiotowi,

» redukcja kosztow w oczekiwaniu na poprawe sytuacji.
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Modut 3. Canvas — szablon modelu biznesowego

Teoria modelu Canvas

Jednym z najbardziej popularnych szablonédw modelu biznesowego jest model Canvas

opracowany przez A. Osterwaldera oraz Y. Pigneura.

Canvas jest uproszczong wersjg modelu biznesowego, gdyz nie wszystkie jego czesSci moga
by¢ do tego modelu zaliczone. Dla przyktadu: struktura kosztéw nie jest czescig modelu
biznesowego, lecz konsekwencjg dziatania przedsiebiorstwa. Podobnie jest z relacjami

z klientami czy strumieniem przychoddw.

Model Canvas sktada sie z dziewieciu blokdw:

kluczowi partnerzy,

kluczowe dziatania,

kluczowe zasoby,

propozycje wartosci dla klienta,
segmenty klientéw,

kanaty (w celu dotarcia do klientéw),
relacje z klientami,

strumienie przychodéw

YV V.V V V ¥V V V V

strukture kosztow.

Olbrzymia zaletg tego modelu jest to, ze miesci sie na jednej stronie.
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Co otrzymamy na koricu?
» rezultat — przejrzystg i prostg forme prezentacji modelu biznesowego,

» business Model Canvas zaczyna by¢ coraz bardziej atrakcyjny dla przedsiebiorcéw, w tym

réwniez dla startupdw.

Pomaga i wspiera dyskusje dotyczgce struktury firmy

» grupowanie komentarzy i pomystéw pod dziewiecioma nagtéwkami szybko nadaje ksztatt
pomystfom i pozwala na przypisanie konkretnych zasobdw,
» niektdrzy uczestnicy spotkan roboczych biorg arkusze modelu biznesowego na takie

spotkania i wykorzystujg bloki do prowadzenia modnej ostatnimi czasy burzy mézgdw.

Szybkos¢ weryfikaciji

» jesli tworzymy przedsiebiorstwo od poczatku, albo zmieniamy jego strukture, mozemy
wykorzysta¢ Canvas do wizualizacji, aby sprawdzi¢, czy pomyst jest spdjny,

» bardzo szybko jesteSmy w stanie zidentyfikowa¢ deficyty w modelu biznesowym, ktére
bedziemy musieli poprawié, a ktére na etapie tworzenie modelu nie sg wystarczajgco

uswiadomione.

Tworzenia portfolio pomystow

» uzywajgc modelu Canvas, mamy mozliwos¢ opracowania modeli biznesowych dla wielu
pomystéw jednoczes$nie. Jest to szybki sposdb na wyeliminowanie stabo rokujgcych

pomystéw.

Intuicyjne narzedzie

» model Canvas dzieli sie na dwie czesci. Cze$¢ pierwsza pokazuje, jak osiggasz cele

i zarabiasz na klientach, natomiast druga czes¢ pokazuje, co jest potrzebne, aby uczynic
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etap mozliwym do realizacji - jeden element konstrukcyjny w naturalny sposéb prowadzi

do nastepnego.

Propozycja wartosci

» propozycja wartosci dla klienta jest podstawa modelu biznesowego Canvas,

» konstrukcja modelu sprawia, ze musimy powaznie zastanowi¢ sie nad tym, co nasze
dziatania dostarczg klientowi, jakie problemy pomoga rozwigzaé i jakie sg potrzeby
naszego klienta,

» wielkie przedsiewziecia, modele biznesowe zaczynajg sie wtasnie od potrzeb i oczekiwan
naszych klientéw,

» moze dlatego wtasnie w osi centralnej modelu Canvas najwiekszg cze$¢ zajmuje
propozycja wartosci dla klienta,

» stabe modele biznesowe zaczynajg sie od produktu liczac na to, ze znajdzie sie na niego

rynek, i stawiajg klientéw dopiero pod koniec proces opracowywania produktu.

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska i e

25



Modut 4. Wypracowane modele biznesowe - zajecia
praktyczne

Zajecia praktyczne poswiecone sg budowaniu elementéw biznesplanu. Biznes plan wymaga
przemyslen i obiektywnego myslenia. Analiza poszczegdlnym elementdw przy udziale innych
0s6b, moze skutkowac wypracowaniem rzetelnego materiatu do pracy przedsiebiorcy. Kazdy
obszar biznesu poddawany jest samodzielnej analizie przez uczestnikdw. Uczestnicy
w wypowiadajac sie na temat innych bizneséw, ksztattujg umiejetnosé przedsiebiorczego
myslenia. Rzetelnie napisany biznesplan pozwala na samodzielng weryfikacje czy planowane

przedsiewziecie ma potencjat i przyniesie zysk.

Tworzac biznesplan nalezy unika¢ subiektywizmu. Praca w gronie oséb o podobnych
doswiadczeniach (doswiadczeniu porazki i sytuacji pandemicznej) pozwala zachowad
obiektywizm. Zajecia praktyczne stuzg budowaniu dojrzatej postawy przedsiebiorcy, ktory

nastawiony jest na nauke i potrafi przyja¢ konstruktywna krytyke pozostatych od innych.

Definiowanie celu metodg SMART

SMART jest metodg, ktéra ma za zadanie prawidtowo definiowaé cele, a co za tym idzie

podnies¢ szanse na ich osiggniecie. Nazwa metody ztozona jest z akronimu:
* s—szczegdtowy,
* m—mierzalny,
* a-—ambitny,
* r—realny,

* t—terminowy.
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Szczegdtowy

Na poczatek zadaj sobie pytania:

» Jakim sposobem planujesz osiggnac swadj cel?
» Jakie zasoby bedg przydatne do osiggniecia tego celu?

» Po czym stwierdzisz, ze Twdj cel zostat osiggniety?

Jezeli cel jest ztozony, to warto postaraé sie o okreslenie etapéw dazenia do niego — cele

posrednie.

Mierzalny
Zastanodw sie, jak mozesz sprawdzi¢ czy Twaj cel zostat osiggniety. Wazne, aby ustali¢ pewne
zasady i wytyczne, ktére bedg miaty za zadanie kontrolowanie postepdw i etapéw dazenia do

celu. Kryteriéw tej weryfikacji moze byc¢ wiele.

Ambitny
Obrane przez Ciebie cele powinny mieé dla Ciebie sporg warto$é, a ich osiggniecie powinno

przektada¢ sie na poprawe obecnego stanu rzeczy.

Zdarza sie, ze zrealizowanie celu wymaga czasu, czasem trwa to miesigc, a czasem lata. Skoro
jestes nastawiony na prace przez tak dfugi okres, to stawiaj sobie ambitne cele, aby utrzymaé

wysoki poziom motywacji.

Realny
Kazdy wyznaczony przez nas cel musi by¢ realny do osiggniecia. Nalezy zastanowi¢ sie nad
swoimi zasobami (umiejetnosci, czas, wiedza itp.) i rozwazy¢ czy sy one wystarczajace, aby

ten cel osiggnac.

Warto wypisac sobie wszystkie potencjalne przeszkody, jakie mogg stangé na naszej drodze

i zastanowic sie, w jaki sposdéb mozna je pokonad.
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Terminowy
Nalezy jasno okresli¢ czas, jaki bedzie nam potrzebny na realizacje celu, z uwzglednieniem

ewentualnych ,poslizgéw czasowych”.

Pamietaj o tym, ze jesli nie udato sie zakonczyé czynnosci w terminie, to nie oznacza to, ze

Twoj cel nie zostat osiggniety. Okresl po prostu nowy termin.

Opis przedsiewziecia

Pierwszg rzeczg, nad ktérg nalezy sie pochyli¢ planujgc rozpoczecie swojej dziatalnosci
gospodarczej jest ustalenie misji, jakg to przedsiebiorstwo bedzie petni¢ oraz wizji, jak nasza
firma miataby wglgda¢ w przysztosci. Okreslenie misji jest wazne, poniewaz to ona bedzie

definiowac to, jaka role bedzie petni¢ firma.

Na podstawie misji oraz wizji mozemy wyznaczac cele, do ktérych bedzie dgzyé nasza firma.
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Opis produktu lub ustugi

Opis produktu lub ustugi jest ich charakterystyka. Jest to miejsce gdzie mozemy podkresli¢
korzyséci, jakie nasza ustuga lub produkt przyniesie klientowi. Swojg uwage warto
skoncentrowaé na mocnych stronach przedsiebiorstwa, ktére w przysztosci przetozg sie na
sukces. Jest to moment, w ktérym mozemy pusci¢ wodze fantazji i kreatywnie opisaé swoje

produkty czy ustugi. Kolejnos¢ opisu przedsiewziecia powinna wygladaé nastepujaco:

» opis produktu / ustugi — co znajduje sie w ofercie przedsiebiorstwa i dlaczego. Opisujemy
funkcje produktu czy ustugi. Staramy sie, aby opis byt konkretny i zwiezty,
» realizacja — Okreslenie sposobu, w jaki osiggniemy cel. Jesli w naszej ofercie znajduje sie

produkt, okreslamy jak bedziemy go sprzedawac, gdzie i komu?

Sezonowos¢ produktu lub ustugi

Sezonowos¢ sprzedazy — z definicji wynika, ze jest to sytuacja, w ktérej dany towar czy ustuga
znajduje odbiorcéw jedynie w pewnych okresach w roku. Warto zauwazy¢, ze to zjawisko
dotyka nierzadko branz, o ktérych nigdy nie pomyslelibySmy w ten sposéb. Na szczescie

istniejg strategie, ktdre pozwalajg na zminimalizowanie tego zjawiska.

Jednym z negatywnych skutkdw sezonowosci sprzedazy jest niewielkie zaangazowanie
klientéw, a co za tym idzie brak aktywnosci i powrotu do firmy po okreslonym okresie
przestoju. Mozna temu zapobiegac przypominajgc o sobie za pomocg réznych kanatéw np.
mailowo w formie newsletter ‘a czy aktualizujgc profil firmy na Facebook 'u. Dzieki temu
mozna prezentowacd klientom swoje dziatania jeszcze zanim ruszymy ze sprzedazg. Dobrym
pomystem jest tez wprowadzanie do sprzedazy produktéw pobocznych czy takich ustug,

ktdre mozna swiadczy¢ przez caty rok.
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Trudniejszym, ale réwniez dobrym pomystem jest wprowadzenie nowego produktu, ktéry

bedzie mozna oferowaé klientom nie tylko w sezonie, ale réwniez poza nim.

Swojg uwage warto skupi¢ na marketingu, korzystajgc z kampanii mailowej czy postéw
sponsorowanych na Facebook ‘u. W ten sposéb mozna zaoferowaé promocyjne ceny, gratisy
czy ,wyprzedaze sezonowe”. Bardzo mozliwie, ze z czasem pewne daty stang sie tradycjg,
a dzieki temu kliencie bedg pamietaé o firmie przez caty rok, a nie tylko w sezonie
sprzedazowym. Tak naprawde, to, jakie dziatania podejmiemy, aby utrzymad sprzedaz zalezy
od kreatywnosci i otwartosci na nowosci. W ostatnim czasie duzg popularnoscig ciesza sie
miedzy innymi warsztaty. Np. lodziarnia moze poszerzyé swojg dziatalnos¢ o wyroby
cukiernicze i zapraszac¢ grupy przedszkolne na warsztaty z pieczenia babeczek czy piernikéw.
Pomysty mogg by¢ rézne - bawialnia dla dzieci moze w okresie letnim zaoferowaé polowy
plac zabaw z dmuchanymi zamkami. Wszystko zalezy od pomystowosci i dobrego rozeznania

na rynku usfug.

Analiza konkurencji

Analiza konkurencji jest to ,identyfikacja oraz monitorowanie obecnych i potencjalnych
konkurentéw danego przedsiebiorstwa w celu poznania ich strategii, plandw i celow, stabych
i mocnych stron oraz wzorcow dziatan. Analiza konkurencji obejmuje w szczegdlnosci
poréwnanie portfolio produktowego przedsiebiorstwa do asortymentu konkurentéw.”

Biorgc za przyktad zaktad kosmetyczny, mozemy przyjaé nastepujgce kryteria:

|dentyfikacja konkurenc;ji:

» czy istniejg inne, konkurencyjne zaktady?
» gdzie s3 zlokalizowane?

» jest to sie¢ zaktadow czy pojedyncza firma?
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Produkt lub ustuga:

» jaki jest zakres ustug, ktdre oferuje konkurencja,
» jak ksztattujg sie ceny w konkurencyjnych zaktadach,
» jaki jest czas wykonywania ustugi,

» jakie komentarze na temat, jakosci mozna spotkaé np. w Internecie.

Miejsce $wiadczenia ustug:

ilos¢ podobnych zaktaddw,

czy wykonujg ustugi stacjonarnie czy moze z dojazdem do domu,
jakie posiadajg udogodnienia (szatnia, miejsce parkingowe itp.)
jak wyposazony jest zaktad,

godziny pracy,

YV V. V VYV V V

jakie s3 mozliwosci dojazdu do zaktadu.

Relacje z klientami:

» Czy konkurencja oferuje znizki za np. punkty?

» Czy konkurencja oferuje klientom inne udogodnienia? (np. kawa)

Marketing:

» Jak konkurencja pozyskuje klientow?

» czy konkurencja prowadzi kampanie reklamowe?
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Marka:

» Czy omawiane firmy maja wypracowang marke?,

» Jakja budujg?

Modut 5. Komunikacja z klientami firmy

Teoria komunikacji

Termin ,komunikacja” pochodzi z jezyka tacinskiego — communico, communicare i oznacza
tacznos¢, wymiane, rozmowe, wspodlnote. Najbardziej znana definicja okresla komunikacje,
jako proces przekazywania informacji od jednej osoby do drugiej. Skuteczne komunikowanie
sie to proces wysytania wiadomosci w taki sposéb, ze wiadomos¢ otrzymana ma mozliwie

zblizone znaczenie do wiadomosci zamierzone;.

Komunikacja intrapersonalna — jest to monolog wewnetrzny, komunikacja z sobg samym,
oparta na samoswiadomosci i samopoznaniu. Jest to forma komunikacji ze swoimi stanami
wewnetrznymi: myslami, potrzebami, emocjami czy wartosciami. To, jaka jest jako$é naszej

komunikacji intrapersonalnej, warunkuje jako$¢ naszej komunikacji z innymi ludzmi.

Komunikacja interpersonalna to wymiana komunikatéw (werbalnych i niewerbalnych)
zachodzgca miedzy co najmniej dwiema osobami w celu wzajemnego przekazania

komunikatu.

Skuteczna komunikacja - zachodzi wtedy, kiedy odbiorca rozumie sytuacje zgodnie
z zamierzeniami nadawcy. Umiejetnos¢ skutecznego komunikowania sie jest niezbedna do
dobrego porozumiewania sie. Skuteczna komunikacja wymaga takze rozumienia innych,

a wiec umiejetnosci aktywnego stuchania — nie tylko styszenia tego co méwi nasz rozmédwca.
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Proces komunikacji

Proces komunikacji sktada sie 7 zasadniczych elementdow:

zrédta — nadawcy komunikatu,

kodowania — przeksztatcenia w symboliczng postac,

komunikatu — zakodowana wiadomosc,

kanat — srodek przekazu (komunikacja ustna, pisemna, wizualna),
dekodowanie — przetozenie komunikatu na zrozumiata forme,

odbiorca — adresat komunikatu

YV V. .V V VYV VYV V

sprzezenie zwrotne — informacja zwrotna o zrozumieniu przekazu.

Zrodto - Nadaweca - Kto?

Intencja jest wyjsciowym punktem kazdej sytuacji, w ktérej dochodzi do porozumiewania sie.
Nadawca tworzy wiadomo$é, ktdra mozliwie jak najdoktadniej odda to, co chce on
przekazac. Swoje potrzeby nalezy wyrazié¢ dobierajgc tresci do niej adekwatne. W nadawaniu
komunikatu nalezy wzigé pod uwage mozliwosci psychofizyczne odbiorcy oraz warunki, w

jakich komunikacja ma przebiegad.

Czestym btedem w komunikacji jest to, ze nadawca stosuje skréty myslowe lub postuguje sie
stownictwem niedostosowanym do mozliwosci odbiorcy. To zaburza komunikacje i prowadzi
do nieporozumien, szczegdlnie wtedy, kiedy nadawca ma poczucie, ze to, o czym i jak mowi,

jest dla odbiorcy zrozumiate.
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Kodowanie - co?

Kodowanie jest przeformutowaniem naszej intencji na stowa za pomocy kodu. Kod jest
zbiorem symboli, ktdre sg znane nadawcy i odbiorcy. Najczesciej uzywany jest kod jezykowy
w wersji pisanej i werbalnej, a dodatkowo uzupetniamy go kodem niewerbalnym, czyli

inaczej mowa ciata.

Zakodowang wiadomos¢ nazywamy komunikatem, ktére mozemy podzieli¢ na:

» Komunikaty werbalne np.: wypowiedzi

» Komunikaty niewerbalne np.: mowa ciata, czyli gesty, postawa, ton gtosu, mimika itp.

Jesli nadawca postuguje sie nieznanym odbiorcy jezykiem lub uzywa gestéw, ktérymi
postugujg sie tylko okreslone grupy spoteczne, to wodwczas dochodzi do zaktécenia
komunikacji. W codziennej komunikacji coraz czesciej postugujemy sie symbolami
graficznymi. Odpowiadajgc na wiadomosci za pomocg komunikatoréw uzywamy symbolu
kciuka uniesionego w gore, aby zakomunikowaé, ze przyjeliémy wiadomosé, a odbiorca
doktadnie wie, o co chodzi. Przeglagdamy strony internetowe i gazety, wybierajgc tresci
zawierajgce obrazy, omijamy artykuty zawierajgce duzg ilos¢ tekstu. Naszg uwage przyciagaja
produkty, ktére majg bogatg szate graficzng, a jesli cos naszym zdaniem wyglada na nudne,

omijamy taki produkt.

To co jest szczegdblnie wazne to to, ze postugiwanie sie znakami i symbolami moze stuzyc
do przekazywania lub wytwarzania sensu, oraz to, ze odbiorcy bedacy czescig jednej

spotecznosci powigzanej ze sobg kulturowo interpretujg znaki w jeden sposdb.
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Komunikat

» komunikaty przekazujemy kanatami komunikacyjnymi: wzrokowym, stuchowym,
czuciowym,
» czesto komunikat przesytany jest kilkoma kanatami jednoczesnie,

» kanat powinien by¢ dopasowany do rodzaju przekazywanego komunikatu i jego tresci.

Do zaktdcenia procesu komunikacji na tym etapie dochodzi, kiedy zaistnieje rozbiezno$é
miedzy mowg werbalng i niewerbalng np.: méwimy o swoim dobrym samopoczucie, a
mimika naszej twarzy wskazuje na cos$ zupetnie odwrotnego. Réwniez istnienie bodzcéw

zaktécajacych moze zaburzy¢ proces komunikacji (np. hatas).

Dekodowanie

» przetozenie odebranych sygnatéw i znakéw na konkretne tresci i znaczenia,
» dekodowanie zaistnieje, tylko wtedy, gdy odbiorca operuje tym samym kodem, ktorym

postuguje sie nadawca, inaczej dojdzie do nieskutecznej komunikacji.

Odbiorca

» po zapoznaniu sie z trescig wiadomosci odbiorca interpretuje intencje nadawcy,
» podczas interpretacji intencji nadawcy wazne jest to, jakie odbiorca ma doswiadczenia,
» W interpretowaniu istotng role odgrywajg oczekiwania i nastawienia odbiorcy oraz

kontekst sytuacyjny.

Na tym etapie dochodzi czesto do zaktdcenia komunikacji z powodu tego, ze odbiorca styszy
to co chce ustyszeé. Ignorujemy informacje naszym zdaniem niepotrzebne, niekorzystne,

a zapamietujemy te przyjemne.
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Sprzezenie zwrotne

» dochodzi do niego, kiedy odbiorca informuje nadawce jak zrozumiat jego intencje,
» jest odwrdceniem procesu komunikacji: odbiorca staje sie nadawcy,

» moze by¢ bezposrednie, posrednie lub odsuniete w czasie.

Komunikacja werbalna

Komunikacja werbalna to wszystkie sygnaty, jakie wysytamy otoczeniu za pomocg stéw:

informacje, jakie chcemy przekaza¢, stownictwo oraz styl i sposéb moéwienia.

Spore znaczenie ma tutaj np.: barwa gtosu, szybko$é i gtosnosé mowienia, ptynnosc

i wyrazisto$¢ mowy.

Komunikacja niewerbalna

Komunikacja niewerbalna to proces przekazywania informacji za pomocg S$rodkéw
niejezykowych. Komunikacja niewerbalna inaczej ujmujgc mowa, jezyk ciata, czyli wszystko,
co pokazujemy i przekazujemy naszemu adresatowi, a co nie jest oparte na stowach. To
wyglad fizyczny, ruchy ciata, gesty, wyraz twarzy, oczu, dotyk, gtos, a nawet sposdb

wykorzystywania czasu i miejsca spotkania.

Do komunikacji niewerbalnej zaliczamy:

gesty,

mimika twarzy,
przyjmowanie postawy,
dotyk,

kontakt wzrokowy,

YV V. V V V V

wyglad fizyczny itp.
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Elementy komunikacji niewerbalnej pozwalaja odbiorcy szerzej spojrze¢ na przekaz
otrzymywany od nadawcy, gdyz mdéwig duzo o: okolicznosciach, intencjach, emocjach, a
takze oczekiwaniach. Bardzo czesto zardwno wysytanie, jak i odbieranie komunikatow
niewerbalnych odbywa sie na poziomie podswiadomosci. Kiedy moéwimy, ze mamy
»przeczucie” lub ,niejasne odczucie”, iz ktos sktamat, tak naprawde mamy na mysli, ze mowa
ciata nie idzie w parze ze stowami. Innymi stowy wystepuje niespdjnos¢ miedzy

komunikatem werbalnym a niewerbalnym

Dotyk i kontakt fizyczny

Dotyk spetnia ogromna role w budowaniu poczucia bliskosci lub dystansu miedzy ludzmi.

wyciggniecie reki na powitanie moze oznaczac che¢ nawigzania kontaktu,
mocny uscisk dfoni moze byé wyrazem pewnosci siebie, zdecydowania,
mokre dfonie mogg wyraza¢ zdenerwowanie,

poklepywanie po ramieniu moze by¢ kojarzone z protekcjonizmem,

YV V V VY V

posadzenie rozméwcy za biurkiem, w znacznej odlegtosci, moze oznacza¢ unikanie

kontaktu lub izolowanie sie.

Wyrdznia sie cztery strefy, ktére w sposdb nieswiadomy majg znaczenie podczas interakcji

z innymi:

» strefa intymna (0-45 cm), zastrzezona dla osdb najblizszych, kontakt dajgcy poczucie
obecnosci i kontaktu fizycznego,

» strefa osobista (45-120 cm), sfera prywatna, wystepuje miedzy osobami w kontaktach
prywatnych (osoby zaprzyjaznione, koledzy z pracy, rozmowa na tematy osobiste),

» strefa spoteczna (1,2-3,6 m), w relacjach z osobami mato znanymi lub nieznanymi, o
réoznym statusie spotecznym,

» strefa publiczna (od 3,6 m), dystans zachowywany w przypadkowych kontaktach,

wystgpieniach publicznych.
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Bariery w komunikacji

» bariery komunikacyjne to takie czynniki , ktéore mogg doprowadzi¢ do zablokowania
porozumiewania sie,

» bariery komunikacyjne mogg sie pojawi¢ na kazdym etapie procesu komunikowania sie,

» czasem nie zdajemy sobie sprawy z tego, ze np. nasze komentarze wptywajg na jakos¢
kontaktu z drugg osobg,

» $wiadomos¢ btedow pomaga usprawnié komunikowanie sie.

Thomas Gordon w swojej ksigzce wyrdznia trzy kategorie, a w nich 12 barier w komunikaciji,

nazywajac je ,,brudng dwunastkq”:

OSADZANIE:

» krytykowanie,

» przezywanie,

» stawianie diagnozy,
>

chwalenie potgczone z oceng.

DAWANIE ROZWIAZAN:
» rozkazywanie,
grozenie,
moralizowanie,

stawianie zbyt wielu lub niewtasciwych pytan,

YV V V V

doradzanie.
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UNIKANIE UDZIALU W TROSKACH DRUGIEGO CZtOWIEKA
» odwracanie uwagi,
» logiczne argumentowanie,

» uspokajanie,

Aktywne stuchanie

Efektywnym i pozadanym w relacjach z innymi stuchaniem jest tzw. stuchanie aktywne.
Stuchanie aktywne polega na zaangazowaniu stuchacza w tres¢ komunikatéw podawang
przez nadawce. Angazujgc sie w to, co méwig inni nie tylko poznajemy tresci komunikatéw,

ale réwniez emocje, uczucia, postawy, system wartosci osoby nadajgcej komunikaty.

Aktywne stuchanie skfada sie z kilku réwnolegle przebiegajgcych proceséw:

» Styszenie — fizjologiczny proces nieselektywnego odbioru fal dZzwiekowych przez narzad
stuchu.

» Uczestniczenie — psychiczny odpowiednik styszenia, skupienie uwagi na tym, co méwi do
nas rozmoéwca.

» Zrozumienie — zdolnos$¢ nadawania sensu wiadomosciom, ktére do nas docieraja.

» Zapamietywanie — mozliwo$¢ odtworzenia informacji, ktore wczesniej zostaty
zrozumiane.

» Reagowanie — czyli informacja zwrotna dla moéwigcego, daje nam zna¢, czy odbiorca

rzeczywiscie odbiera to, co do niego mowimy.
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Aktywne stuchanie — zasady

» koncentrowanie sie na osobie modwigcej, zwracanie uwagi na wypowiadane stowa,
brzmienie gtosu, mimike, gestykulacje i uktad ciata,

unikanie przerywania nadawcy,

nieprzewidywanie co rozmoéwca chce powiedzie¢ (korczenie wypowiedzi),

unikanie emocjonalnych reakcji,

YV V VYV V

przedstawianie jak rozumiemy nadawce poprzez powtarzanie wtasnymi stowami tego co
ustyszelismy,

unikanie dowcipnych uwag,

pozwalanie by rozméwca miat ostatnie stowo,

pomaganie nadawcy by poczut sie swobodnie,

okazywanie cierpliwosci,

unikanie pochopnego wnioskowania z wypowiedzi nadawcy,

okazywanie zrozumienia osobie méwigcej,

unikanie oceniania sposobu méwienia - koncentrowanie sie na tresci wypowiedzi,

unikanie zadawania zbyt wielu pytan,

YV V.V V ¥V VYV V V VY

okazywanie zainteresowania trescig przekazywang przez nadawce.
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Komunikacja z klientami firmy

Do budowania komunikacji z klientem wazne jest ustalenie kim jest nasz klient oraz kim
jestesmy my! Dobrze jest mie¢ przygotowany opis siebie, tego czym sie zajmujemy na

wypadek pojawienia sie sytuacji wymagajgcej koniecznosci zaprezentowania sie.

Typy osobowosci ludzkich

Podstawowym zatozeniem komunikacji z klientem jest to, ze sg istotami ludzkimi, a nie
czynnikami. Skuteczna komunikacja i sprzedaz opiera sie na zrozumieniu dla odmiennych

osobowosci i potrzeb ludzi.

Typy osobowosci wedtug Hipokratesa

Najstarszg znang teorig osobowosci, jest teoria Hipokratesa. ,Humorami” nazywat cztery
ptyny jakie jego zdaniem znajdujg sie w ludzkim ciele. Twierdzit on, ze w zaleznosci od ich

proporcji ludzie charakteryzujg sie réznym usposobieniem.

Wyrdznit cztery typy osobowosci:

» sangwinik (przewaga krwi — tac. sanguis) optymistyczny, energiczny,
» flegmatyk (przewaga Sluzu — gr. phlegma) powolny, , flegmatyczny”,
» choleryk (przewaga z6tci — gr. chole) wybuchowy,

» melancholik (przewaga czarnej z6tci — gr. melas chole) smutny, depresyjny.

W obecnych czasach zaproponowane przez niego typy osobowosci funkcjonujg w jezyku

potocznym.
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Teoria Hartmana

Taylor Hartman jest tworcg jednej z teorii osobowosci, ktéra méwi o tym, ze kazdy z nas jest
reprezentantem jednego z czterech podstawowych koloréw, ale bywa i tak, ze w zaleznosci
od reakcji mozemy te kolory mieszaé. Kolor podstawowy wyodrebniamy za pomocg
znajomosci motywdw, a nie obserwujgc zachowanie. Rzadko zdarza sie zeby cztowiek
reprezentowat tylko jeden kolor — wiekszo$¢ ludzi reprezentuje typ mieszany. Kolor, ktory

przewaza oznacza dominujgcy typ osobowosci.

CZERWONI

» lubig wszystko robi¢ po swojemu,

» cenig sobie niezaleznos¢ i nie potrafig sie pogodzic¢ z ograniczaniem ich kontroli i wtadzy.

NIEBIESCY

» sg chetni do pomocy. Dla nich najwazniejsze jest, aby inni ludzie byli zadowoleni,

» lubig dzieli¢ sie z innymi,

» doswiadczajg poczucia winy kiedy robig cos dla siebie,

» s3 bardzo zaangazowani w utatwianie zycia innym — niebieski otworzy drzwi, chetnie
zaangazuje sie w wolontariat, podwiezie Cie do pracy, nawet jesli mieszkasz na drugim

koncu miasta.

BIALI

» nie lubig konfrontacji i unikajg ich jak tylko moga,
» starajg sie unikac cierpienia i przykrosci,
» ich dobre samopoczucie jest dla nich priorytetem, nie zalezy im aby Swiat postrzegat ich

jako dobrych ludzi.
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Z0tCl

26fci lubig dobrg zabawe i zawsze wybiorg miejsce, w ktéorym mozna sie zabawié,
traktuja zycie jak impreze,
szybko sie nudzg, poszukujg bodzcéw,

lubig plotkowad¢, uzywajg wyobrazni,

VvV V V VY V

komunikacja werbalna jest podstawg porozumienia sie z zottym.

Typy klientow

Klient pewny siebie:
» chce podejmowacd sam decyzje,

chce mie¢ mozliwos$¢ wybordw,

A\

wie czego chce,

Y

jest otwarty , uzyskasz od niego wiele informaciji,

A\

chce czuc sie wazny.

Klient bazujacy na opiniach innych oséb:
» ztrudem podejmuje emocje,

» oczekuje od sprzedawcy (od innych pomocy w wyborze).

Wizjoner:

» przez zakup chce osiggngc konkretne cele,

» nie interesujg go problemy zwigzane z zakupem produktu,
» doktadnie okresla cechy produktu,

» czesto przez zakup produktu realizuje swoje ,marzenia”.
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Klient z problemem:

» zakupy produkt ma rozwigzac jego problemy,

» obawia sie ktopotéw i problemdw zwigzanych z zakupem,
» potrzebuje zapewnien i gwarancji,

» chce wyeliminowac ryzyko.

Klient polubowny
» ze wszystkim sie zgadza, sprawia wrazenie, ze tatwo go przekonad,

réwnie szybko zgodzi sie z naszg propozycjg jak i argumentami przeciwko tej propozycji,

Y

trudno okresli jego prawdziwe potrzeby,

Y

jest mato asertywny, boi sie odmoéwic,

Y

czesto jest klientem jednorazowym.

Klient krytyczny
» jest nastawiony krytycznie, wytyka braki,

» sprawia wrazenie ztosliwego,

» nic mu sie nie podoba szuka dziury w catym,

» dla sprzedawcy jest zrodtem cennych informacji,
» cechuje go otwartosé,

>

zdobywajac jego zaufanie moze by¢ wiernym klientem.

Klient uporzadkowany
» wylicza swoje najwazniejsze potrzeby i cechy produktu,

» akcentuje kazdg ceche sposobem moéwienia i wyrazng gestykulacjg (wyliczanie na

palcach),
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Klient chaotyczny

» wylicza swoje najwazniejsze potrzeby i cechy produktu,

» przeskakuje z tematu na temat, odnoszgc sie do bardzo réznych kwestii,
» jest bardzo trudnym typem klienta,

» jest bardzo trudnym typem klienta dla wiekszosci sprzedawcéw.

Klient relacyjny
» chce nawigzac ,ludzki” kontakt ze sprzedawcg, ma potrzebe rozmowy,
» chce dzieli¢ sie swoimi radosciami i ktopotami,

» sytuacje zakupu chce uczyni¢ bardziej komfortowg i bezpieczna dla siebie.

Klient konkretny

» jest nastawiony na zatatwienie konkretnej sprawy,

» nie lubi osobistych rozmow,

» staje sie nieufny jesli, sprzedawca prébuje sie pouchwala,

» oczekuje od sprzedawcy dobrego przygotowania i duzej wiedzy merytorycznej.
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Obstuga klienta

Obstuga klienta moze mieé¢ forme posrednig i bezposrednig. Bezposrednia forma to taka,
kiedy sprzedawca osobiscie komunikuje sie z klientem, a posrednia kiedy korzysta ze srodkéw
technicznych. Klient réwniez moze komunikowa¢ sie réoznymi drogami: korespondencyjnie,
przez Internet czy telefonicznie. W sprzedazy wysytkowej wazne jest aby pracownicy mieli
odpowiednie przygotowanie i udzielali rzetelnych informacji, a ponadto przyjmowali zlecenia

i wykonywali ustuge sprzedazowa.

Podczas obstugi posredniej sprzedawca nie przedstawia towaru klientowi. Klient najczesciej
wybiera towar z katalogu, a sprzedajacy przyjmuje zamowienie, przygotowuje paczke i zleca

doreczenie firmie kurierskiej.

W trakcie obstugi bezposredniej podejmowane sg wszystkie dziatania, jakie podejmuje sie
w czasie sprzedazy od chwili powitania klienta, do chwili opuszczenia sklepu. Dziatania te
powtarzajg sie, ale nie mogg by¢ takie same w stosunku do kazdego — nalezy indywidualnie

podejs¢ do klienta.
Powtarzajgce sie etapy procesu sprzedazy:

powitanie klienta, wzbudzenie zainteresowania,
ustalenie potrzeb klienta,
demonstracja towaru,

wyjasnianie watpliwosci i zastrzezen klientéw do demonstrowanych towarow,

YV V V VY V

zakonczenie sprzedazy.
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Rozmowy umodwione

W wiekszosci sytuacji obstuga klienta opiera sie na rozmowie z klientem.

Bywajg spontaniczne rozmowy z klientem, ktory nagle pojawit sie w firmie, a ktoére

przebiegajg zwykle wedtug powtarzajgcego sie schematu.

Rozmowy umowione sg zaplanowane i przygotowane wczesniej, majg rozbudowany
scenariusz i zawsze sie od siebie réznig. Aby rozmowa byta skuteczna, wymaga catkowitego

skupienia na kliencie i jego problemie.

Przygotowanie do rozmowy polega na przemysleniu co bedzie jej przedmiotem, jaki mamy
cel, ile bedzie trwata, ilu uczestnikdw wezmie w niej udziat. Rozmowa przebiegta pomysinie
jesli zauwazamy poprawe samopoczucia klienta. Jesli spotkanie jest prawidiowo
poprowadzone, wéwczas cel zostaje zrealizowany, uwaga jest skupiona na kliencie i jego
problemie, kazdy z uczestnikdbw ma szanse sie wypowiedzieé, a samo spotkanie jest starannie

zorganizowane technicznie.

Elementami scenariusza udanego spotkania powinny by¢:

» pozytywny poczatek,

powitanie wszystkich uczestnikdw,

wymiana informacji pomiedzy uczestnikami i omoéwienie probleméw bedacych
przedmiotem spotkania,

aktywny udziat wszystkich uczestnikéw,

przerwy, podsumowanie rezultatéw,

pozytywne zakonczenie,

YV V V V

notatka ze spotkania.
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Budowanie dobrych relacji z klientem

Podstawy dobrego wychowania i szacunek

Tytutowe dobre wychowanie i szacunek do rozmdéwcy to podstawa. Jest to pierwsza
informacja jaka sie komus przekazuje, o swojej osobie, o swoich produktach i jest swego
rodzaju wizytéwka, lub reklama tego z czym za chwile bedzie miata do czynienia, oraz
wptywa na to jak odbiorca zdefiniuje podejscie do dalszego kontaktu. Ten aspekt wydaje sie
by¢ tak oczywisty, ze jest wrecz pomijany przez wielu przedsiebiorcéw jako cos oklepanego
i nieistotnego, ze liczy sie konkret: funkcja sprzetu, ktéry oferujemy, niska cena, duzy rabat
i caty koszyk gratisow. Takie dziatanie jest niestety bardzo szkodliwe dla catych sektoréw
branz, w ktérych prowokuje sie klienta do agresywnej i roszczeniowej postawy skazujgc sie
z gbry na niskg marze, niekiedy dumpingowsg, aby tylko zyska¢ potencjalnego klienta, ktéry
z sentymentu wréci ,bo tanio”, zapominajac przy tym, ze przeciez do zaoferowania jest cos

dobrej jakosci, warte wiekszych pieniedzy.

Nalezy sobie uswiadomi¢, ze takie absolutne podstawowe stowa jak dziekuje, prosze
i przepraszam, sg potezne i podstawowe w jakiejkolwiek komunikacji. Przyktadowo
w sytuacjach, w ktorych kto$ poswieca nam cenny czas nalezy mu sie wdziecznos$é. A jesli
w tej samej sytuacji ktos siedzi na tawce patrzgc w niebo zechce nas wystuchac to réowniez
nalezy mu sie wdziecznos¢, bo po pierwsze nie ma absolutnie zadnej podstawy, aby
wchodzi¢ w relacje z obcg osobg, a po drugie, zeby stworzyé atmosfere, ze ta osoba jest dla

nas kims waznym. Kims$, kogo chcemy otoczy¢ opieka i zadbaé o niego.

Innym przyktadem waznego stowa jest przepraszam, czyli bardzo trudne do wypowiedzenia,
gdyz utarfo sie, ze jest to przyznanie sie do porazki. A jednak - jesli produkt, ktéry
dostarczono nie spetnit oczekiwania to powinno sie przeprosié. Jak zareaguje osoba, ktoéra
zgtaszajgc problem ustyszy, ze to nie wina dostawcy? Pytanie retoryczne, oczywiscie. Sek w
tym, ze przepraszajac rowniez okazuje sie szacunek, a wtedy nawet ci trudni klienci stajg sie

bardziej plastyczni i skorzy do dialogu. Natomiast stwarzanie pozoréw nieomylnej firmy, nie
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zbuduje marki. Wielcy biznesmeni sg Swiadomi, ze porazki sie zdarzajg, ale dajg sie przekué

na triumf i sukces. To Swiadczy o profesjonalizmie i tego oczekuja klienci.

To sg ogdlne zasady i nie dotyczg jedynie relacji z klientem (nabywcg), ale sg tak samo wazne

wérdd relacji z klientem wewnetrznym tj. pracujgce ze sobg ludzie.

Porozmawiajmy o Panskich problemach.

Sitg napedowaq rozwoju ludzkosci sg problemy. Wszystko to co nas otacza jest rozwigzaniem
jakiego$ zagadnienia, lub problemu, ktéry istniat, lub zostat stworzony. Jednym z czesciej
powtarzanych modeli sprzedazowych, ktére majg wysoky skutecznosé jest rozmowa
z potencjalnym klientem, ktéra opiera sie prébie zrozumienia z jakimi problemami ta osoba
(czy firma) spotyka sie na co dzien; jakie sg jego potrzeby; jakie sg jego plany; czy co mniej
oczywiste jakie sg jego ograniczenia. Kazde z tych sfer moze by¢ powodem, ktoére finalnie
moze doprowadzi¢ do zaoferowania rozwigzania na omawiane bolgczki. Czesto mozna
spotka¢ sie zsytuacjg, ze przedsiebiorcy nie s3 w ogdle sSwiadomi potencjatow czy
ograniczen. W takich przypadkach czasami wystarczy zainspirowa¢ klienta, aby co$ przeczytat

lub obejrzat krotki film, ktory zainspiruje go do zgtebienia tematu i dalszych rozmow.

Podczas komunikacji nalezy jednak by¢ ostroznym, aby nie spali¢ tematu i przedwczesnie nie
odstraszyé klienta. Dobrym sposobem moze byé unikanie stéw kluczowych, ktére dobitnie

kojarzg sie z handlem np.: cennik, oferta, kupno, abonament itp.

Tego typu rozmowy, nawigzujg poniekad do poprzedniego tematu, gdyz sprawiajg, ze klient
Czuje sie wazny i zrozumiany, oraz nawigzuje bezpos$rednio do kolejnego tematu, gdyz chce

sie czu¢ otoczony profesjonalng opieka.
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Relacje long-term- dobry klient to klient, ktdry wraca.

Z pomocg mogg przyjs¢ nieformalne relacje, ktére mogg by¢ budowane na rézne sposoby.
Najbardziej pospolitym przyktadem takich relacji s zaproszenia na kolacje i $wigteczne kartki
wysytane do klienta. Sg rowniez metody w wiekszym stopniu dostosowane do postepu
technologicznego. Przyktadowo wykorzystujgc portale spotecznosciowe dla profesjonalistow
takie jak Linkedin mozna zbudowac¢ baze kontaktow i utrzymywadé z nimi ciggte relacje, nie
zasypujac przy tym ich skrzynek pocztowych, narazajac sie na zignorowanie wiadomosci, ani
tez nie wdajac sie w niezreczne rozmowy przez telefon. Otrzymanie przez klienta wiadomosci
na przyktadowym portalu daje mu poczucie zachowania prywatnosci i zdrowego dystansu,
a jednoczesnie zachodzi duze prawdopodobienistwo, ze na wiadomos¢ odpisze niedtugo po

otrzymaniu powiadomienia na swoim smartfonie.

Sg rowniez metody bardziej subtelne, a dajgce bardzo duze rezultaty. Przyktadem takiej
relacji jest przekonanie klienta, ze jego produkt, czy ustuga jest istotna w naszym zyciu
prywatnie. Np. porzgdna marka ubran, albo sklep z czesciami do auta, z ktérego lubimy
korzystaé. Musi to by¢ jednak szczere, gdyz klient wyczuje, kiedy kto$ chce mu sie
przypodobaé. Celem takiego dziatania jest pokazanie odbiorcy, ze nie jest anonimowy w

czyims biznesie, a jest nieformalnym wspéttwérca.

Ten sam jezyk

Budowanie silnych pozytywnych relacji jeszcze przed aktem sprzedazy towaru czy ustugi
moze by¢ osiggniete z pomocg jezyka dostosowanego do rozmdwcy. Nierzadko mozna
spotkac sie zapalonymi handlowcami uzywajgcymi nadmiernie anglojezycznych fraz, aby
sprawiaé wrazenie, ze dobrze znajg temat i produkt, ktéry oferujg. Efekt jednak moze by¢
odwrotny i potencjalny klient szybko straci zainteresowanie poirytowany stowami, ktérych
albo nie zrozumiat, albo przestat stuchac¢ zaraz po pierwszym soluszyn dla omawianego iszju

w danym kejsie. Sek w tym, aby rozmdweca faktycznie zrozumiat o czym mowa i Swiadomie
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potrafit podjac decyzje. Celem tej komunikacji jest utatwienie, wiec nie utrudniajmy jesli nie

musimy i rozmawiajmy jezykiem korzysci.
Zaufanie

Jednym z kluczowych barier psychologicznych powstrzymujgcych klientéw przed
skorzystaniem z bardziej skomplikowanych ofert jest poczucie braku bezpieczeristwa. Rynek
jest przepetniony ustugodawcami i projektantami, z ktérymi kontakt jest utrudniony juz na
pierwszych etapach dopytywania o szczegdty produktu, ktdry zostat przedstawiony jako
reklama w emailu. Taka relacja jest z gory skazana na porazke. Jak wspomniano wczesniej
klienci chcg byé otoczeni profesjonalng opieka. Wzmocni¢ to poczuje mozina poprzez
oferowanie pomocy i pozostawanie otwartym w razie, gdyby problemy pojawity sie
niespodziewanie. Czasami wystarczy telefon raz na jakis czas, aby dowiedzie¢ sie czy
wszystko gra, a czasami dac¢ do zrozumienia, ze mozna dzwonié¢ o kazdej porze dnia i nocy. To
oczywiscie zalezy od profilu przedsiebiorcy i ustugi/produktu, ktéry sie dostarcza. Wazne jest
to, aby razem z produktem by¢ w stanie przeprowadzi¢ potencjalnego odbiorce przez caty
proces wspotpracy i wspiera¢ go, gdy produkt wymaga korekt lub pojawig sie nowe
problemy, a my bedziemy tymi wiasciwymi do znalezienia rozwigzania (potencjalne nowe

projekty). Bycie blisko produktu i klientéw jest niezbedne, by budowac i pielegnowac relacje.

Mato oczywiste dla wiekszosci przedsiebiorcow jest posiadanie wywazonego poziomu
empatii w stosunku do osoby, ktorg sie ,opiekujemy”. Oczywiscie nie chodzi tu o spetnianie
kazdej zachcianki. Wystarczy, gdy zaproponujemy pomoc w znalezieniu hotelu dla swojego
klienta, albo w jego imieniu zatatwimy jego sprawe, ktdra stoi na przeszkodzie, aby spotkanie

sie odbyto w ustalonym czasie, o ile jestesmy w stanie.
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Czas to pienigdz

Czas jest to aktualnie co$ najbardziej deficytowego. Zaréwno dla nas jak i dla naszych
rozmoéwcow. Przy komunikacji nalezy zadbaé¢ o to, aby uszanowaé to, ze czas jest nam
poswiecany, poprzez zwieztos¢ tresci do przekazania, co nie tylko przetozy sie na pozytywny
odbiér osoby, ktéra przedstawia swoj produkt, ale takze przyczyni sie, do lepszego

przyswojenia wiedzy na dany temat.

Jesli decydujemy sie na dtugiego maila nalezy poswieci¢ duzo energii na przygotowanie tresci
tak, aby byfa atrakcyjna, a to niestety réwniez trwoni czas, ktéry mozna by byto poswiecié na
inne wazne sprawy. Nalezy wywazyé, czy w przypadku wystanej wiadomosci email nie

wystarczyto by tylko kilka zdan z najwazniejszymi informacjami.

Na koniec o uSmiechu.

Na ten temat mozna znalezé cate elaboraty. Niepodwazalnie usmiech jest furtkg do
zatatwienia kazdej sprawy w przyjemny sposéb i ma swoje odzwierciedlenie w komunikacji w
biznesie. Naturalny usmiech sprawdza sie na bezposrednim spotkaniu twarzg w twarz, ale
niewerbalny przekaz jest tak samo wainy w korespondencji. Duza cze$¢ populacji
niepotrzebnie wzbrania sie przed dodaniem usmiechnietej buzki w tekscie pisanym raz na
jakis czas. Aktualnie panuje trend przekazywania w ten sposéb nastroju korespondentow.
Ten trend wyznaczajg oczywiscie mtode pokolenia uzytkownikéow urzadzen elektronicznych,

ale nalezy pamietaé, ze te pokolenia réwniez sg konsumentami.

Cho¢ moze zabrzmiec to dziwnie to i w tym przypadku naturalnos$é jest czym$ pozadanym
jesli chodzi o przekazanie nastroju poprzez tzw. Emotikony. Jedna usmiechnieta buzka co
drugi mail w zupetnosci wystarcza. Jesli autor emaila przesadzi w stosowaniu emotikon moze
zosta¢ odebrany jako osoba niepowazna lub nieprofesjonalna. Naturalnie nalezy wystrzegaé
sie jakichkolwiek tego typu znakdw jesli wiadomo$é ma wyrazi¢ powage, skromnos¢, czy

zawiera przeprosiny — w takim przypadku stosowanie buziek stanowi faux pas.
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Modut 6. Budowa dtugofalowych relacji z klientami.

Czesto przedsiebiorstwa starajg sie gtdwnie przycigga¢ nowych klientéw - przeznacza sie na
to wiekszo$¢ budzetu marketingowego, ale z reguty zapominamy o dziataniach, ktére
sprawig, ze pozyskani klienci stang sie lojalnymi i trwatymi klientami. Budowanie relacji z
klientami jest jednak tak cenne, ze zastuguje na wiekszg uwage. Wytworzenie miedzy firma a
klientkami dtugotrwatych relacji, opiera sie profesjonalnym przeprowadzeniu klienta przez
wszystkie etapy transakcji handlowej oraz na obstudze po transakcyjnej. Nalezy przyjrze¢ sie

wszystkim etapom transakcji handlowe;.

Etapy transakcji handlowej

» wejscie w Swiat klienta. Przedstawienie siebie, wystanie sygnatu, ze jestesmy do
dyspozycji naszego rozmowcy, kontakt wzrokowy. Odpowiedni ubiér usmiech,

» identyfikacja potrzeb- identyfikacja potrzeb to kompletowanie informacji o kliencie,
o tym czego oczekuje i jakie sg jego problemy w zwigzku z produktami czy ustugami. Jest
to pomocne dziatanie, poniewaz daje mozliwo$¢ zdobycia wiedzy o tym, jakie

rozwigzanie zaproponowa¢ klientowi.
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Badania potrzeb klienta

Badanie potrzeb- Metoda 3P

To metoda, ktéra pozwala na poznanie motywac;ji jakie kierujg klientem podczas wyboru
ustugi czy produktu. Dobrze sprawdza sie w kontakcie B2B i polega na zadaniu pytan z trzech

kategorii, w konkretnej kolejnosci.

» Co jest dla Pana wazne?
» Co jeszcze jest dla Pana wazne?

» Czy jest cos$ jeszcze, co jest dla Pana wazne?

Pierwsza odpowiedZ zapewne bedzie najogdlniejsza i nie da zbyt wielu informacji o tym, co
jest dla klienta wazne, dlatego tak wazne jest zadanie kolejnych pytan — doprecyzowujgcego
oraz pogtebiajgcego. Tak wiec, jesli na poczatku klient stwierdzi, ze jako$¢ produktu jest dla

niego wazna, to warto dopytad co to dla niego znaczy i dlaczego jest to takie wazne.

Najczestszg odpowiedzig klientéw bedzie prawdopodobnie ,cena” i to tutaj metoda 3P
sprawdzi sie znakomicie, poniewaz pomoze dotrze¢ do tego, co jeszcze jest dla klienta
wazne. Jesli klient wcigz krgzy wokot tematu ceny, to pytanie mozna zmodyfikowaé np.: ,a

oprocz ceny, co jeszcze jest dla Pana wazne/istotne?” — szukamy innej motywacji u klienta.
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Badanie Potrzeb- RAIN Selling

Ta metoda ma na celu wzbudzenie u rozmdéwcy potrzeby i wskazanie mu, jak Twoje
rozwigzanie moze te potrzebe zaspokoi¢. Metode RAIN, opracowali Robert Miller i Stephen

Heiman i wywodzi sie ona od akronimdw stowa RAIN czyli:

» rapport, relacje — szybkie zbudowanie relacji i zyskanie zaufania klienta,

» aspiracje i deficyty klienta — odwotujemy sie do celéw jakie stawia sobie klient
i rozbudzamy potrzebe oraz poczucie braku jej spetnienia,

» impact, wpfywy - pokazanie klientowi jak Twéj produkt zmieni jego zycie,

» new reality, nowa rzeczywistos¢ — przedstawienie klientowi konsekwencji wyboru
produktu czy ustugi np. zmniejszenie kosztéw prowadzenia firmy. Chodzi o to, zeby klient

zauwazyl, ze jego sytuacja sie zmieni dzieki rozwigzaniu, ktére mu proponujemy.

Dopasowywanie sie do klienta

Klient Dominujacy — taki klient charakteryzuje sie duzym poczuciem witasnej wartosci, jest
skoncentrowany na efektach. Sprawia wrazenie skonfliktowanego ze wszystkimi, dziata pod
presja. Jego plusami s3: zdecydowanie, szybko$¢ dziatania, wysokie wyniki i niezaleznos¢.

Zalezy mu na samodzielnos$ci w podejmowaniu decyzji.

Klient Kontaktowy — jest cierpliwy, mily, ma uspokajajagcy wptyw na innych. Unika
konfliktow. Kiedy podejmuje decyzje, opiera sie na zaufaniu do innych ludzi. Potrzebuje

czasu w adaptowaniu sie do zmian, potrzebuje stabilizacji i uznania.

Klient partnerski — to klient optymista, zorientowany na ludzi. Nie chce straci¢ aprobaty
spotecznej, motywuje go uznanie innych ludzi. Podczas konfliktéw chce, aby wszyscy byli
zadowoleni. Dobrze sie komunikuje i jest emocjonalny. Jest impulsywny w podejmowaniu

decyzji, potrzebuje rozrywki.
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Podczas rozmowy z takim klientem warto nasladowac jego sposdéb komunikacji, wtraci¢ kilka

szczerych komplementéw, podkreslié wartosci niematerialne.

Klient analityczny - ma szczegétowag wiedze na temat produktéw. Ceni profesjonalizm,
dopytuje. Najczesciej to osoba nieSmiata i niechetna do nawigzywania blizszych kontaktéw.

W relacji z takim klientem liczy sie rzeczowos¢ i formalno$é oraz fachowosc i kultura obstugi.

Prezentacja oferty handlowej

Podczas prezentacji warto aktywnie demonstrowac te parametry produktu, ktére sg dla

klienta wazne. Wiemy, to jesli zbadalismy wczesniej jego oczekiwania.

Angazuj potencjalnego klienta w prezentacje. Popros o przetestowanie funkcji sprzetu,

sprawdzenia jego parametréw lub przekazania darmowej prébki, broszury czy ulotki.

Przedstaw korzysci. Wyjasnij jakie zalety i korzy$ci ma nasza oferta.

Mowigc o korzysciach mozna odwotywaé sie do motywacji "od". Uzywamy argumentdw,

4

ktére majg pozwolg klientowi ,,unikngc¢ dalszych ktopotow”, ,,wyeliminowac ryzyko utraty...”,

,uchronic sie od wypadkow losowych...”.

Formutujgc argumenty odwotujgce sie do motywacji "do", uzywajmy zwrotéw: ,to pozwoli

4 4

zyskac wiecej czasu...”, ,,usprawnic dziatanie”, ,podwoic¢ oszczednosci”.
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Prezentowanie wartosci produktu, a nie tylko jego ceny

Kupujacy fatwiej bedzie przyjmowat argumenty, kiedy:

» pokazemy jego potrzeby zakupowe,
» dopasowujemy sie do jego typu osobowosci wykazujemy aktywne stuchanie nasza mowa

ciata bedzie spdjna z tym co mowimy.

Zbijanie obiekcji

Im wiecej uwagi poswiecimy na rozpoznanie potrzeb klienta, tym skuteczniejsza bedzie
prezentacja oferty. Mowa tu o budowaniu poczucia, ze Twdj produkt lub ustuga, jest mu
faktycznie potrzebna a zakup Twojego rozwigzania przyniesie mu korzysé. Szacuje sie, ze 80
procent rozmdéw handlowych zakonczonych sukcesem byto poprzedzone pieciokrotnym

zgtoszenie obiekcji.
Obiekcje klienta mogg pojawic sie, gdy:

» braku zrozumienia korzysci wynikajgcych z zakupu,
» wczesniejszych doswiadczen z uzytkowaniem sprzetu, korzystania z ustugi proby
podwazenia w sprzedawcy przekonania o jakosci polecanego rozwigzania,

» checi obnizenia ceny zakupy.
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Zasady postepowania, gdy ktos zgtasza obiekcje:

nie zmieniaj tematu rozmowy,

zachowaj spokdj i daj do zrozumienia, ze stuchasz swojego klienta,
nie krytykuj swojego rozmodwcy,

nie sprawiaj wrazenia, ze jego zachowanie Cie denerwuje,

nie obracaj w zart tego co styszysz,

nie bagatelizuj zgtoszonych zastrzezen,

YV V.V VYV V VYV V

staraj sie przy zastosowaniu pogtebionej krytyki zrozumie¢ zgtaszane watpliwosci.

tagodna stanowczos¢

Reakcja na zastrzezenia moze by¢ rézna. Moze by¢ lek lub agresja z naszej strony. tagodna
stanowczo$é¢ to zespdt zachowan ludzi pracujgcych w handlu, ktére pozwalajg im

z szacunkiem dla klienta i siebie reagowaé na obiekcje kupujgcego:

Sytuacja 1:

"Styszatem, Ze jestescie najdrozsi w miescie."

"To nie prawda, myli sie Pan. Nie jestesmy najdrozsi."

Sytuacja 2:

— "Styszatem, Ze jestescie najdrozsi w miescie."

— "A co doktadnie Pani styszata, chetnie odniose sie do Pani stow, potrzebuje jednak

wiec szczegotow. "
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Negocjacyjne jujutsu
Technika polega na stosowaniu zwrotu "i wfasnie dla tego", "dlatego" w reakcji na
pojawiajgce sie zastrzezenia.
Sytuacja 1:
— "Styszatem, Ze jestescie najdrozsi w miescie."

— "I wtasnie dlatego otrzymuje Pan od nas dodatkowo fachowe doradztwo. Takie
doradztwo zakupione osobno jest drozsze o kilkaset ztotych w pordwnaniu z zakupem

w pakiecie..."
Sytuacja 2:

"Styszatem, Ze macie dtugie terminy realizacji ustugi.”

"Jestesmy wiarygodng firme, dlatego podajemy realne terminy dostawy mebli

kuchennych."
Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
wiedin SRR - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

59



Technika "zdarta ptyta"

Zdarta ptyta jest skuteczng metoda na radzenie sobie z dodatkowymi prosbami ze strony
kupujgcego. Dotyczg one bonuséw, rabatéw, gratiséw, przyspieszeniu realizacji ustugi i wielu

innych.

— ,Rozumiem, ze oczekuje Pan rabatu w wysokosci 10 procent, jednak w Swietle
otrzymania rat O procent, na Pana lodéwke, taki rabat nie jest mozliwy.”

— ,Myslatam, ze moge Panem péjs¢ do porozumienia.”

— ,Nie chciatbym, zeby odebrat mnie Pan jako osobe mato elastyczng, jednak w $Swietle
skorzystania przez Pana opcji finansowania zakupu ratami 0 proc., dodatkowy upust
nie bedzie mozliwy.”

— ,,Chyba nie bede miat wyboru i odwiedze Waszg konkurencje...”

— ,,Oczywiscie ma pan prawo do takiej decyzji, jednak zachecam Pana do zakupu w
naszym salonie. Dodatkowy rabat w wysokosci 10 proc. nie jest mozliwy, ze wzgledu
na bardzo korzystng opcje ratalng.”

— ,Zostawiajgc temat dodatkowego upustu, co innego mogtbym zrobi¢, aby kupit Pan ta
lodéwke u nas?”

— ,No nie wiem, wnosicie towar do mieszkania?”

Do potrzeb poza celowych nalezg miedzy innymi:
» jakosc¢ produktu/ustugi,

» prestiz marki

» termin dostawy
>

termin
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Zamykanie sprzedazy

Jednym z wazniejszych elementdw rozmowy handlowe] jest jej zamykanie - czyli
realizowanie wtasciwego celu spotkania z klientem. Wszystkie wczesniejsze etapy rozmowy
majg doprowadzi¢ sprzedawce do tego miejsca i stworzy¢é warunki na uzyskanie zgody

klienta na finalizacje umowy, czy zatwierdzenie warunkéw wspotpracy.

Warto rozwija¢ umiejetnosci finalizacji procesu sprzedazy. Wieksza liczba opanowanych

technik zamykania sprzedazy zwieksza Twoje szanse na sukces.

Brak gotowosci do zakupu

» unikanie kontaktu wzrokowego lub btgdzenie wzrokiem,

» zachowywanie dystansu (np. odchylenie sie od sprzedawcy, szukanie czego$s w
kieszeniach),

» milczenie i wrazenie powagi (brak usmiechu, stonowanie),

» patrzenie na zegarek, sugerowanie pospiechu,

» zgtaszanie obiekcji bgdz watpliwosci.

Gotowos¢ do zakupu

pytanie o warunki dostawy, np. optata za transport,
pytanie, kiedy mozliwy jest dowdz produktu,
wysytanie sygnatéw akceptacji tego co moéwi sprzedawca,

pytanie, jaki jest najszybszy mozliwy termin realizacji ustug,

VvV V V Y V

usmiech i mniej formalna atmosfera rozmowy.
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Ryzykowne jest traktowanie oznak gotowosci do zakupu jako zachety do dalszej,
rozszerzonej prezentacji. Takie dziatanie nazywamy ochtadzaniem ,transakcji”, poniewaz
zadowolony klient czeka juz tylko na moment, kiedy stanie sie posiadaczem towaru, a nie na

stuchanie o korzysciach, jakie przyniesie zakup.

Btedne reakcje sprzedawcdw na sygnaty zakupu

» Niedostrzeganie bezposredniej checi kupna (niezauwazanie sygnatéw zakupu).Klient
mowiacy ,, To wyglgda dobrze”, jest juz gotdw, by zapyta¢ go o metode ptatnosci, miejsce
do podpisu na umowie. Jednak sprzedawca, zadowolony z efektu swojej prezentacji
handlowej, kontynuuje jg. Chcac jeszcze bardziej zacheci¢ do kupna, przedstawia kolejne
korzysci z zakupu. Klient traci zainteresowanie, ma coraz mniejszg ochote na zamkniecie
sprzedazy.

» Zbyt wczesna préba finalizacji. Klient nie jest jeszcze gotowy do zamkniecia rozmowy
handlowej. Brakuje mu informacji lub argumentéw potwierdzajgcych trafnos¢ wyboru.
Sprzedawca btednie zaktada, ze dostrzegt sygnaty gotowosci do zakupu. Prébuje zatem
przejs¢ do finalizacji, co napotyka na opér klienta. Zamiast zamkniecia transakcji, pojawia
sie ryzyko obiekcji, a nawet konfrontaciji.

» Traktowanie pytania klienta jako obiekcji. Pytanie klienta to prosba o informacje, zeby
podjg¢ decyzje. Nalezy na nie szybko i precyzyjnie odpowiedzie¢. Sprzedawca, ktory
odbiera pytanie jako obiekcje lub zastrzezenie, moze wejs¢ w polemike z klientem.
Zamiast upewnic sie, klient nabiera watpliwosci.

» Traktowanie obiekcji jako braku zainteresowania. Pamietaj, zgtaszajgc watpliwosci,

klient mowi: ,Nie jestem pewien”, ,Tak, ale...”, ,No, nie wiem...”, ,Nie jestem do korica

przekonany”. Gdyby nie byt zainteresowany powiedziatby po prostu , Nie”.
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Obstuga posprzedazowa

Kontakt z klientem

Wielu sprzedawcéw niechetnie kontaktuje sie z klientem po dokonaniu przez niego zakupu
produktu lub ustugi. Opory przed wykonaniem telefonu lub wysytaniem ankiety wynikajg z

obawy przed:

» ustyszeniem stéw krytyki, niezadowolenia ze strony klienta,
» wciaggniecia w dtugg rozmowe, w momencie kiedy mamy wiele innych spraw na gtowie,
kiedy mamy kolejnych konsumentéw do obstuzenia,

» ustyszeniem niewygodnego pytania.

Kontakt z klientem po kilku dniach lub tygodniach daje unikalng szanse na:

zebranie informacji dotyczacych uzytkowania produktu,
rozpoznanie ewentualnych obiekcji ze strony nabywcy,

wyjasnienie jak dany sprzet obstugiwac,

YV V V V

zdobycie referencji, proszac o umieszczenie pozytywnego komentarza na stronie naszego
sklepu, czy tez innych portalach,

przekazanie prosby o polecanie wsréd znajomych rozmdwcy,

pokazanie sugestii ze strony nabywcy co wato w danym produkcie lub ustudze

usprawnic.
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Modut 7. Sprzedaz - techniki negocjacyjne i
sprzedazowe.

Negocjacje- teoria

Negocjacje — ,dwustronny proces komunikowania sie, ktdrego celem jest osiggniecie
porozumienia w sytuacji spornej. Negocjacje polegajg na prezentacji stanowisk oraz
poszukiwaniu sposobow na rozwiqgzanie problemu. Warunkiem przystgpienia do negocjacji

jest chec¢ obydwu storn do uzyskania porozumienia”.

Negocjacje to:

» proces Wwzajemnego poszukiwania rozwigzania satysfakcjonujgcego  wszystkie
zaangazowane strony,

sposob dazenia do realizacji swoich intereséw,

ztozony i skomplikowany proces komunikacji interpersonalnej,

to nie walka, w ktérej trzeba odnies¢ jednoznaczne zwyciestwo,

sposob ustalenia tego, co ma sie staé w przysztosci,

YV V. V VY V

to proces ustalania wspdlnego stanowiska, koriczacy sie kompromisem.

Kiedy negocjujemy?

» wtedy, gdy chcemy osiggng¢ porozumienie,

» wtedy, gdy oczekiwany wynik negocjacji uzasadnia czas i wysitek, ktory jest niezbedny do
ich przeprowadzenia,

» kiedy osoby, ktére majg przystgpi¢ do negocjacji majg kompetencje do podjecia

ostatecznej decyzji.
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Rozrézniamy trzy podstawowe rodzaje negocjacji:

» negocjacje zwyczajne — dotyczg probleméw i ustalenia istotnych elementéw w relacji
miedzy ludZmi, np. podziat obowigzkdw, wprowadzenia zasad i ustalen dotyczacych
wspolnego zycia, wspdlnej pracy, itd.

» negocjacje handlowe — odbywajg sie zwykle miedzy dang organizacja a strong
zewnetrzng; ich gtéwnym czynnikiem jest korzys¢ finansowa, np.: zdobycie kontraktu lub
klienta, opracowanie harmonogramu dostaw towardw i ustug, uzgodnienie dotyczace
jakosci i ceny produktu,

» negocjacje prawne — sg zwykle oficjalne i prawnie wigzace.

Strategie w negocjacjach

Strategia unikania

Stosujac technike unikania negocjator dazy do przeciggania niewygodnych dla siebie kwestii.
Postawa charakteryzuje sie odwlekaniem. Strategia unikania moze nie tylko opdzni¢ caty

proces, ale doprowadzi¢ do zerwania rozméw negocjacyjnych.

Technika negocjacyjna oparta o strategie unikania to opdinienia czasowe, czyli Celowe
przeciggnie rozméw po to, aby omingc trudne kwestie i przeczekac¢ zty nastrdj osoby

przekonywanej lub stworzy¢ pdzniejszg presje czasu.
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Strategia ulegtosci

Ulegto$¢ niesie ryzyko duzych strat. Taka postawa pozwala drugiej stronie na kierowanie
negocjacjami w taki sposdb, zeby wynies¢ z nich jak najwiecej korzysci dla siebie.
Doswiadczeni negocjatorzy potrafia jednak wykorzysta¢ strategie ulegtosci do wywarcia
wptywu na strone przeciwng. Negocjator mocno podkresla, ze poswieca niektére swoje
interesy na rzecz partnera. Czesto jest to zachowanie celowe, aby wywrzeé na drugiej stronie
wrazenie osoby, ktéra duzo robi dla drugiej strony. Przektadem techniki opartej na strategii

ulegtosci, jest ,,ciezkie” ustepstwo.

"Ciezkie " ustepstwo - Podkreslenie rozmdwcy, jak wielki krok jest wykonywany w jego

strone, robigc jednoczesnie ustepstwo stanowigce niewielki koszt.

Strategia rywalizacji

Ta strategia to préba wywierania wptywu na rozmdwcy. Nie jest to skuteczna technika w
negocjacjach problemowych, bo tatwo moze zniechecié drugg strone do dalszych rozméw
i wspotpracy.

Strategia rywalizacji moze sie sprawdzi¢ w negocjacjach pozycyjnych. Przyktadem moze by¢

zamkniecie zastraszajgce tj. podkreslenie strat jakie moze ponies¢ druga strona.

Strategia dgzenia do wspdtpracy

Model oparty o wzajemny szacunek do interesdw obu stron. W tym modelu uwzglednia sie
zdanie drugiej strony i uzgadnia wspdlne punkty. W tej strategii wazne jest prowadzenie

merytorycznych rozmoéw, a efektem moze byé kompromis.

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e

66



Strategia polegajgca na kompromisie

Kompromis opiera sie na zachowaniu réwnowagi zyskow i strat. Negocjacje polegajg na tym,
ze obie strony idg na ustepstwa. Wazne jest by efekt rozméw byt satysfakcjonujacy dla obu

stron, czyli ani mniejsza, ani wieksza dla nikogo.

Pozostate techniki negocjacyjne

» stopa w drzwiach - sktonienie kogo$ do jednego drobnego ustepstwa zwieksza szanse
zgody na kolejne, duzo wieksze,

» na "nieuwaznego" - pozorne przeoczenie niewygodnej dla siebie kwestii,

» $mieszne pienigdze - podziat kosztu, na bardzo mate jednostki czasowe (,, tylko 30 ztotych
miesiecznie”),

» hipotezy - pobudzanie wyobrazni rozméwcy, poprzez opisywanie korzysci lub
prawdopodobnych konsekwencji przystania na dang propozycje.

Umiejetnosci negocjacyjne

Stawianie pytan otwartych

Pytania na ktére nie mozna odpowiedzie¢ prostym ,tak" lub ,nie" (zaczynajgcych sie wiec od

1

zwrotow: ,co", , kto", , kiedy", ,dlaczego" itd.).

» zalety: pomaga w uzyskiwaniu informacji od drugiej strony, wyjasnianiu i sterowaniu
dyskusja,
» wady: negocjatorzy drugiej strony mogg czuc zagrozenie, szczegdlnie przez pytania

zaczynajace sie od ,,dlaczego”
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Stosowanie Parafrazy

Powtarzanie stwierdzen drugiej strony przy uzyciu witasnych sformutowan. (Jesli dobrze

zrozumiatem, sqdzi pan...)

» zalety: pokazuje nasze zainteresowanie, pozwala sprawdzi¢ czy dobrze sie rozumiemy,
daje czas na zastanowienie sie nad odpowiedzig,
» wady: moze spowolni¢ proces negocjacji i zrobi¢ wrazenie, ze nie jeste$ specjalnie

aktywny. Przeciwnik moze zaczac sie irytowac.

Milczenie

Milczenie przez chwile po zadaniu przez rozméwcow pytania czy zajeciu przez nich

stanowiska

» zalety: sktania drugg strone do ujawnienia dodatkowych informacji,

» wady: takie zachowanie moze by¢ uznane za agresywne i wyzwalajgc niepokdj.

Podsumowania

Robienie od czasu do czasu podsumowan, aby wszyscy pamietali o dokonanych

juz ustaleniach.

» zalety: te metode mozna stosowac na réznych etapach negocjacji. Zwraca uwage na ich
konstruktywny charakter.

» wady: kaze powracac do kwestii, o ktorych nie kazdy chce jeszcze raz dyskutowac.

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska i e

68



Wyrazac uczucia

Dawanie wyrazu swoim uczuciom i nastrojom, aby w ten sposdb roztadowaé napiecie i

wzmoéc wzajemne zaufanie.

» zalety: ktadzie nacisk na osobowy aspekt negocjacji, ktérego nigdy nie nalezy

zaniedbywac,

» wady: nigdy nie wiadomo, jaki moze by¢ ostateczny efekt.

Dezinterpretacja

Celowa dezinterpretacja stanowiska strony przeciwnej w trakcie powtarzania jej

sformutowan, podsumowywania czy stawiania pytan.

» zalety: druga strona zmuszona jest do jasnego przedstawienia swego stanowiska, albo do
dodania nowych informacji,

» wady: powstawaé mogga niejasnosci.

Przejaskrawienie

Przejaskrawianie stanowiska strony przeciwnej poprzez uzycie takich zwrotdéw jak: ,zawsze",

»higdy", ,,nie sposob", ,nikt", ,kazdy" itd.

» zalety: jest to sposdb na zapobieganie skrajnym stanowiskom, ku ktérym nasi rozmowcy
sie sktaniaja,

» wady: stosowana bez wyczucia, taka metoda moze by¢ uznana za manipulacje.
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Nieoczekiwane posuniecie.

Moéwisz lub robisz co$, co pozostaje bez zwigzku z dotychczasowym biegiem negocjacji.

Nieoczekiwanie wprowadzasz zupetnie nowy watek.

» zalety: wprowadza konsternacje i jest elementem zaskoczenia. Rozmdweca nie wie o co
moze chodzié, poniewaz nic nie uktada sie logicznie,

» wady: wywotuje agresywne reakcje.
9. Sarkazm, drwina z przeciwnika

e Zalety: Moze wywota¢ emocjonalne reakcje, sktoni¢ do szczerosci.

e Wady: Czesto wywotuje agresywne reakcje.

Style negocjacji

Kooperacyjny styl negocjacji

Styl zwany inaczej miekkim, polega na tym aby utrzymaé przyjazne stosunki z rozmdwca,
unika¢ konfliktéw, a czasem nawet rezygnowaé z wiasnych korzysci, byleby nie stracic¢
sympatii drugiej strony. Wybér tego stylu doprowadza do ustepstw i pozbawia mozliwosci

osiggniecia celu.

Nazwa stylu wzieta sie z tego, ze negocjator szuka rozwigzan, ktore zostang zaakceptowane
przez drugg strone. Taka sytuacja doprowadza do ciggtych zmian decyzji. Rzadko budzi

satysfakcje z prowadzonych rozmoéw.
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Rywalizacyjny styl negocjacji

Jest nazywany réwniez ,twardym”. Cechuje go dazenie do zwyciestwa i stanowczos¢
w dazeniach. Negocjator czesto przejmuje role prowadzacego, nie chce wspodtpracowad
i doprowadza do ostabienia relacji miedzy stronami. Negocjator traktuje drugg strone jak

konkurenta.

Styl wokaét intereséw

24

Inaczej styl ,,rzeczowy”, ,,oparty na zasadach”.

Najwazniejsze jest poszukiwanie rozwigzan, ktére bedg satysfakcjonujgce dla obydwu stron.

Negocjator bierze pod uwage argumenty i szanuje zdanie rozmdéwcy.

To, co jest mocng strong tego stylu, to umiejetno$¢ oddzielenia problemu od osoby —

skupienie sie na samym problemie.

Wymiana argumentdow jest wiec rzeczowa. Kazda strona moze miec kilka alternatywnych

rozwigzan, moggacych zadowoli¢ obie strony.
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Modut 8. Zarzadzanie emocjami i stresem

Trudne emocje

Ztos¢, gniew, smutek, wstyd czy lek — to trudne emocje. Czesto méwimy ze cztowiek

przezywa pozytywne lub zte emocje.

W rzeczywistosci nie ma ztych emocji. Wszystkie emocje sg tak samo wazne i dajg nam

informacje.
Ztos¢

Napiete miesnie, przyspieszony oddech itetno to tylko niektore reakcje naszego organizm,
ktére informujg nas, ze dana sytuacja jest sprzeczna z naszymi potrzebami lub ktos

przekroczyt nasze granice.

Zto$¢ szkodzi dobrostanowi psychicznemu, a wtasciwie jej ttumienie. Nieumiejetnos¢
regulacji ztosSci i wyrazania jej w sposéb nieadekwatny do sytuacji, moze prowadzié¢ do agres;ji

stownej lub fizycznej.

Podobng emocjg do ztosci jest gniew. Gniew to emocja, ktéra pojawia sie gdy na naszej
drodze pojawia sie przeszkoda. Ciato reaguje gwattownie na gniew: miesnie sie napinaja,
rytm serca przyspiesza, cisnienie krwi rosnie. Nasz wysyta sygnat — nie dzieje sie dobrze,

musisz co$ zmieni¢ w swoim otoczeniu.

Kiedy pojawia sie gniew? Moze kiedy kto$ zadecydowat za ciebie w jakiej$ sprawie? Moze

kto$ naduzywa twojego zaufania?
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W przewazajgcej wiekszosci przypadkdéw gniew jest reakcjg na stres i frustracje, czyli na takie
sytuacje, ktére powodujg, ze jakas wazna potrzeba nie moze by¢ zaspokojona lub kiedy

pojawiajg sie przeszkody w dazeniu do celu.

Gniew moze tez byc reakcjg na zachowanie innych oséb lub sposobu, w jaki nas one traktujg

(mozna odczuwac zto$¢ z powodu bycia zranionym, krytykowanym, odrzuconym).

Sposoby radzenia sobie ze zfosciq i gniewem

Kontrolowanie swojej ztosci nie jest tatwym zadaniem, a umiejetnos¢ takiej kontroli jest
uznawana za przejaw dojrzatosci. Impulsywne reakcje mogg stac sie naszym nawykiem, co

moze doprowadzi¢ do tego, ze bedziemy nadmiernie wyrazac nasz gniew.

Zadna emocja nie jest zta, ani pozytywna, ani negatywna. Wazne jest, aby zy¢ ze
Swiadomoscig ich istnienia i pozwoli¢ sobie je przezywaé oraz wyrazaé w sposdb bezpieczny
dla siebie i otoczenia. Jesdli bedziemy ttumi¢ w sobie negatywne emocje, beda szukaty one

wyjscia

Ttumienie negatywnych emocji niesie ze sobg konsekwencje psychosomatyczne. Moze
pojawi¢ sie uczucie napiecia w ramionach czy ucisk w klatce piersiowe]. Ponadto cata sfera

uczuciowa ubozeje, gdyz mamy trudnosci w przezywaniu jakiejkolwiek emocji.

W dorostym zyciu czesto miewamy problemy z konstruktywnym wyrazaniem gniewu,
poniewaz w dziecinstwie nauczono nas, ze ztoszczenie sie jest ,zte”. Kazde nasze zachowanie
majace na celu nadanie emocjom drogi wyjscia byto karane, albo co najmniej komentowane.
Takim sposobem nie mamy dostepu do swoich emocji, a kiedy juz , pekniemy”, to nasza

reakcja czesto jest nadmiarowa.
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Nadmiarowe i niekontrolowane wybuchy gniewu mogg sta¢ sie poczatkiem konfliktéw
interpersonalnych, a nawet konfliktbw z prawem. Prowokujgce zachowanie moze

spowodowac, ze sami staniemy sie ofiarg przemocy, poniewaz agresja rodzi agresje.

Czym jest stres

,STRES to reakcja obronna organizmu, ktory poddany jest obcigzeniom fizycznym lub

psychicznym”.

Biochemiczna reakcja na zagrozenie jest naszym spadkiem po przodkach. W czasach
prehistorycznych, kiedy na drodze cztowieka stawato niebezpieczerstwo, organizm wysytat

sygnaty do walki lub ucieczki.

Kiedy znajdujemy sie w sytuacji stresowej wspotczulny uktad nerwowy wydziela adrenaline
i noradrenaline, ktére podnoszg aktywnos$¢ organizmu. W naszym ciele zachodzg zmiany:
podwyzszone tetno, rozszerzone zrenice, odptyw krwi do miesni itd. Jesli sytuacja stresujgca

trwa dfuzej, nasz organizm zaczyna uwalnia¢ kortyzol — hormon stresu.

Stres jest reakcjg adaptacyjng, pojawia sie wtedy, kiedy stajemy w obliczu trudnej sytuacji

i nie mamy zasobdéw aby sobie z nig poradzic.

Stres sktania nas do podjecia dziatan, ktére pozwolg na poradzenie sobie z problemem
i przywrdca stan réwnowagi. Jest reakcjg zwigzang z procesami zycia i mobilizuje organizm

do dziatania.

Kazdy z nas inaczej zareaguje na takg samg sytuacje. To co dla jednej osoby bedzie zrédtem
ogromnego stresu, dla innej osoby moze by¢ zwyktym wydarzeniem. Reakcja na sytuacje jest
kwestig indywidualng. Oczywiscie, mozna pracowaé¢ nad sposobami radzenia sobie ze

stresem, aby sytuacje stresowe nie powodowaty w nas az tak duzego napiecia.
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Stres jest nam niezbedny, kiedy nas mobilizuje, okreslamy go mianem eustresu jednak gdy

jest zbyt silny i zaczyna nam szkodzi¢ méwimy o dystresie.

Eustres — stres mobilizujgcy. Pojawia sie kiedy widzimy przed sobg wyzwanie, ktéremu

jestesmy w stanie sprostac. Daje paliwo do dziatania,

Dystres — stres szkodliwy, demobilizujgcy. Jesli widzimy, ze jakie$ zadanie jest dla nas

niemozliwe do wykonania, postrzegamy je jako kryzys, to odczuwamy dystres.

Jesli stres jest intensywny i dtugotrwaty, wéwczas dziata na organizm destrukcyjnie i

prowadzi do wyczerpania organizmu.

Fazy reakcji organizmu na stres

Badacze wyodrebnili trzy fazy reakcji organizmu na stres — faze mobilizacji, adaptacji

i destrukcji.

FAZA MOBILIZACJI (REAKCJA ALARMOWA)

W tej fazie nasz organizm reaguje na czynnik stresujacy, a w ciele zachodzg zmiany
biochemiczne. Rosng emocje, dziatania stajg sie dynamiczne, wzrasta sprawnos¢ i spada
odczuwanie bdélu — wzrasta wrazliwos¢ na bodice, koncentracja uwagi, pamieé, szybkos¢

dokonywania skojarzen.

FAZA ADAPTACII (STADIUM ODPORNOSCI)

Przedtuzajgca sie sytuacja stresowa sprawia, ze organizm dazy do uodpornienia sie na nig.
Reakcje stajg sie adekwatne i sg pod naszg kontrolg. Nastepuje koncentracja na problemie,

by sobie z nim poradazic.
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FAZA DESTRUKCII (STADIUM WYCZERPANIA)

Jesli sytuacja stresowa trwa dtugo, czynnik szkodliwy dtugo na nas oddziatuje, to osiggamy
moment w ktdrym nasz organizm nie jest juz w stanie utrzymywaé swojej odpornosci.
Zaczynamy dziata¢ destruktywnie, szkodzi¢ sobie, podejmowaé nieracjonalne decyzje.
Istnieje ryzyko utraty zdolnosci samokontroli i checi do dziatania. Jesli taki stan sie przedtuza,

moze doj$é do powaznych zachorowan, a w skrajnych przypadkach nawet do $mierci.

Efekt zycia w cigglym stresie

Stres wptywa na procesy fizjologiczne. W sytuacji stresowej mozemy zaobserwowac:

» wzrost ciSnienia tetniczego,
» przyspieszenie akcji serca,
» wzrost napiecia miesniowego,
» przyspieszony, ptytki oddech,
» wyostrzenie zmystow,
» suchos¢ w ustach,
» zwiekszona aktywnos¢ gruczotéw potowych,
» przyspieszona perystaltyka jelit, zwiekszone napiecie
» miesni gtadkich (m.in. skurcz zotadka),
> charakterystyczne zmiany w gospodarce hormonalne;j.
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Sposoby radzenia sobie ze stresem

Radzenie sobie ze stresem to bardzo szerokie zagadnienie, ale mozna udzieli¢ kilka

podstawowych wskazéwek:

Usigdz, zastandw sie i odpowiedz na pytania

— Co Cie niepokoi, denerwuje?
— Dlaczego Jestes poirytowany?

— Co wptywa na Twoje stresujgce mysli?

Warto spisaé swoje problemy na kartce i podejs¢ do probleméw zadaniowo. Nalezy okreslié
na co mamy wptyw, a na co nie. Nie warto tworzy¢ negatywnych scenariuszy i zamartwiac sie

na zapas.

Poznaj i szanuj swoje uczucia

Emocje sg dla nas wskazéwkami, dlatego staraj sie zwraca¢ na nie uwage i je identyfikowac.

Umiejetnos¢ nazywania swoich uczué, jest pierwszym krokiem do dziatania,

Uwierz w siebie

Mysl o sobie dobrze. Zastandéw sie nad swoim zyciem, pomysl jakim sytuacjom stawites$ juz
czota i wyszedte$ z nich obronng reka. Staraj sie motywowac sam siebie. Kazdy problem ma

jakie$ rozwigzanie, a Ty jeste$ w stanie je znalez¢.
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Mysl pozytywnie

Pozytywne myslenie przycigga ludzi. Wsparcie jest bardzo przydatne w walce ze stresem.

W pewnych sytuacjach stresowych identyfikacja z grupa odgrywa bardzo wazna role.

Usmiechaj sie

Usmiech ma bardzo pozytywny wptyw na nasz organizm, zmniejsza predkos¢ bicia serca

w sytuacjach stresowych. Usmiech potrafi tagodzi¢ konflikty.

Traktuj trudnosci jak wyzwania

Z kazdej spotykanej nas sytuacji mozemy wyciggnac¢ lekcje i czegos$ sie z niej nauczy¢.
Potraktuj problem jak wyzwanie, ktéremu musisz sprostac.
Zmien to, co Ci nie odpowiada

Wiekszos¢ z nas zyje wedle zasady, ze lepsze zte ale znane, niz nowe niewiadome. Zastandéw

sie, co nie odpowiada Ci w Twoim zyciu i co mozesz zrobié aby to zmieni¢. Moze to ten czas?

Zadbaj o swoje zdrowie

Aktywnos¢ fizyczna to jeden z prostych i skutecznych sposobdéw radzenia sobie ze stresem.
Cwiczenia fizyczne pomagajg w poradzeniu sobie z napieciem poniewaz wydzielajg sie

hormony szczes$cia. Zmeczenie fizyczne utatwia tez zasypianie.
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Naucz sie odprezac

RAb to co Cie relaksuje! Postuchaj ulubionej muzyki, obejrzyj film, idz na spacer — odetchnij

Swiezym powietrzem. Zréb co$ dla siebie, zaopiekuj sie sobg.

Sen
Staraj sie wysypiaé, zadbaj o prawidtowg higiene snu - wywietrz pokdj, odtéz telefon pot

godziny przed snem. Potrzebujesz okoto 7-8 godzin snu wiec staraj sie ktas¢ sie spad i

wstawac o tej samej godzinie. Nauczysz swoj organizm pewnego nawyku.

Zadbaj o diete

Zbilansowane positki sprawig, Ze nasze samopoczucie znacznie sie polepszy. Zadbaj

o dostarczanie do organizmu witamin i mikroelementéw. Pamietaj, ze , jestes tym, co jesz”.

Skorzystaj z pomocy

Rozmowa z kim$ bliskim potrafi zmieni¢ perspektywe patrzenia na sytuacje stresowe.
Porozmawiaj z zaufang osobg, a jesli to nie wystarczy zwrd¢ sie o pomoc do specjalisty.

Nie wstydz sie! Wszyscy przezywamy trudne chwile i kazdemu z nas nalezy sie pomoc.

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska i e

79



Bibliografia:

e https://akademia.parp.gov.pl

e https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-co-to-jest-crm

e Adam Kaminski, tukasz Kubacki, WARSZTATY PROFILAKTYKI STRESU,
Z0Z Medycyny Pracy Stuzby Wieziennej w Bydgoszczy

e https://rosnijwsile.pl/porazki-jak-sie-z-nich-uczyc-aby-odniesc-sukces/

e https://liczysiewynik.pl/jak-sie-podniesc-po-porazce/

e https://dt.lodzkie.pl/8-sposobow-na-niepowodzenie-w-biznesie

e https://web.swps.pl/strefa-psyche/blog/relacje/21048-10-trudnych-emocji-chcesz-

dobrze-zyc-zacznij-je-wyrazac

e https://ibd.pl/wiedza-dla-biznesu/negocjacje-w-biznesie-definicja-rodzaje-strategie-

zasady-etapy/

e https://eveneum.com/blog/5-popularnych-strategii-negocjacyjnych-cz-2/

e https://mtc.pl/style-negocjacji/

e https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-jak-napisac-profesjonalny-biznesplan-plan-

organizacyjny
e https://pl.wikipedia.org/wiki/Analiza konkurencji

e https://www.am.szczecin.pl/themes/user/site/am/assets/img/pages/Skrypt_Negocja

cje.pdf

Eﬂrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot

Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska i

80


https://rosnijwsile.pl/porazki-jak-sie-z-nich-uczyc-aby-odniesc-sukces/
https://liczysiewynik.pl/jak-sie-podniesc-po-porazce/
https://dt.lodzkie.pl/8-sposobow-na-niepowodzenie-w-biznesie
https://web.swps.pl/strefa-psyche/blog/relacje/21048-10-trudnych-emocji-chcesz-dobrze-zyc-zacznij-je-wyrazac
https://web.swps.pl/strefa-psyche/blog/relacje/21048-10-trudnych-emocji-chcesz-dobrze-zyc-zacznij-je-wyrazac
https://ibd.pl/wiedza-dla-biznesu/negocjacje-w-biznesie-definicja-rodzaje-strategie-zasady-etapy/
https://ibd.pl/wiedza-dla-biznesu/negocjacje-w-biznesie-definicja-rodzaje-strategie-zasady-etapy/
https://eveneum.com/blog/5-popularnych-strategii-negocjacyjnych-cz-2/
https://mtc.pl/style-negocjacji/
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-jak-napisac-profesjonalny-biznesplan-plan-organizacyjny
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-jak-napisac-profesjonalny-biznesplan-plan-organizacyjny
https://pl.wikipedia.org/wiki/Analiza_konkurencji

