GEOPRACA

Skuteczna komunikacja kluczem do sukcesu w biznesie

DOGADAIMY SIE!

Kazda praca, cho¢by nie wiadomo jak indywidualna, wymaga od
nas kontaktéw interpersonalnych z klientami, przelozonymi, pod-
wladnymi czy wspéipracownikami. Jednak podczas nauki zawo-
du nie podaje sie technologii skutecznego prowadzenia rozméw.
A przeciez jakos¢ naszej komunikacji czesto stanowi decydujacy

czynnik sukcesu zawodowego.

— )
MALGORZATA KWIECINSKA

wykle nie zdajemy sobie sprawy,
Z jak bardzo kontakty miedzyludz-

kie wptywaja na zycie zawodo-
we. Moze sie wydawac, ze to kwalifi-
kacje oraz jako$¢ oferowanych ustug sa
wyznacznikami lojalnosci naszych
klientéw, a komunikacja stanowi jedy-
nie nieunikniony dodatek, niemajgcy
wielkiego znaczenia w biznesie. Jednak
wraz ze wsp6lczesnymi badaniami co-
raz bardziej odkrywamy, ze umiejetnosé
budowania pozytywnych relacji stanowi
podstawe tego, co nazywamy szeroko po-
jetym sukcesem, a wiec faktu, ze wsp61-
pracownicy chca z nami kooperowac,
podwladni wypelniajg zlecone zadania
i darza nas szacunkiem, a klienci chet-
nie wracajg po ustugi. Jednym z istot-
niejszych elementéw dobrej komunikacji
jest tzw. aktywne stuchanie, ktére wcigz
jeszcze stanowi rzadki element w zawo-
dowych negocjacjach.

e CHCE CIE ZROZUMIEC
- AKTYWNE StUCHANIE
Powszechne jest przekonanie, ze cele
osiaga sie przez méwienie. Tymczasem
wykorzystujac prosta prawde, ze ludzie
lubig opowiadac o sobie, i dajac im moz-
liwos¢ swobodnej wypowiedzi, moze-
my tatwo zyskac ich sympatie i zaufanie.
Obserwuj wiec swoje rozmowy bizneso-
we — jesli zorientujesz sieg, ze wigcej mo-
wisz, niz stuchasz, przeczytaj ze zdwojo-
na uwaga ponizsze wskazowki i zastosuj
je. Wraz z poczatkiem tej praktyki moze
sie okazaé, ze przelaczenie sie na tryb
stuchania nie jest wcale zadaniem try-
wialnym, poniewaz wymaga chwilo-
wej rezygnacji z bycia w centrum uwagi
oraz z udowadniania swoich racji. Jest
kilka zasad, ktérych warto przestrze-
gac¢, a pierwszg z nich i najistotniejsza
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jest wlasnie zaprzestanie méwienia oraz
okazanie zainteresowania rozméwecy.

Bardzo wazne jest wyeliminowanie
wszelkich dystrakcji i cierpliwo$é — nie
przerywajmy i dajmy tej drugiej osobie po-
czuc sie swobodnie i komfortowo. Niech
ma mozliwos¢ powiedzenia wszystkiego,
co chce, nawet jesli z trudnoscia przycho-
dzi jej formutowanie ,,zgrabnych” komu-
nikatéwiaz kusi, by dokoniczy¢ za nig. Za-
dawajmy réwniez pytania — od og6lnych
zaczynajac, na szczegélowych i precyzyj-
nych konczac. Mozemy réwniez skorzy-
sta¢ z tzw. pytan sugerujacych, w ktérych
preferowana przez nas odpowiedz jest juz
zawarta (czyli zamiast ,,czy decyduje sie
pan na wspélprace z nasza firma?” zapy-
taj ,jaki termin rozpoczecia wspoétpracy
z naszg firma bylby dla pana najbardziej
dogodny?” — ré6znica w odbiorze bedzie
diametralna). Uwazaj jednak, by przy-
padkiem nie przeprowadzi¢ przestucha-
nia zamiast rozmowy. Zawsze staraj sie
by¢ skupiony na wypowiedziach drugiej
strony — utrzymuj kontakt wzrokowy, po-
takuj co jaki$ czas na znak, ze stuchasz,
i parafrazuj wypowiedzi, by upewnic sie,
ze dobrze zrozumiates. Mozesz tez robic¢
notatki — poza tym, ze przydadza sie¢ one
w trakcie negocjacji, samo ich robienie
zwieksza naszg uwage, ale i stanowi syg-
nat dla rozméwecy, ze jest faktycznie stu-
chany.

Nawet jesli z czyms§ sie nie zgadzasz,
uszanuj przekonania i punkt widzenia
swojego partnera. Kazdy potrzebuje uzna-
nia i zrozumienia — gdy bedziesz umial
je okazaé, stworzysz przyjazng atmosfe-
re, ktéra zaowocuje lepszymi rozwiagza-
niami. Zrezygnuj wigc z udowadniania
swoich racji na rzecz porozumienia. Ze
spokojem przyjmuj krytyczne uwagi, omi-
jajac wszelkie niepotrzebne spory i kiot-
nie. Panowanie nad emocjami jest tutaj
kluczowe. Umiejetnos¢ aktywnego stu-
chania prowadzi do znaczacej poprawy

jakosci prowadzonych negocjacji — pamie-
taj, ze nad tym, kto potrafi tylko dobrze
moéwic, zawsze bedzie mial przewage ten,
kto potrafi dobrze stuchaé. Przy tym stu-
chanie udziela sig drugiej stronie — jesli
okazesz szacunek i zainteresowanie, zde-
cydowanie chetniej sam zostaniesz wy-
stuchany, co pozwoli tatwiej znalez¢ kon-
sensus w kazdej sprawie.

® JAK ZNALEZC WSPOLNY JEZYK?
STRUKTURA RAPPORTU

Wydaje sig, ze skoro méwimy tym
samym jezykiem, to nie powinno by¢
zadnego problemu z wzajemnym zro-
zumieniem. Kazdy przedstawia swoje
stanowisko, odpowiednio je argumen-
tujac, a potem znajdujemy satysfakcjo-
nujace dla obu stron rozwiazanie... lub
nie. Okazuje sie, ze wypowiadane slowa
to nie wszystko — elementy komunikacji,
ktére zazwyczaj znajduja sie poza nasza
uwaga, jak ton glosu, jego tempo, nasza
mimika czy mowa ciata, stanowig nawet
istotniejszy element komunikatéw niz
sama ich tres¢, poniewaz ewolucyjnie
sa nam znane znacznie dtuzej niz jezyk
werbalny. Ludzie naturalnie dopasowu-
ja sie do siebie na spotkaniach towarzys-
kich (tak samo siedza, gestykuluja, dyna-
mika ich méwienia jest podobna) — jest
to wynikiem wzajemnego otwarcia sig
na siebie. A gdyby$ tak mégt wykorzy-
sta¢ to w biznesie?

Technika skupiajaca sie na swiado-
mym tworzeniu wielopoziomowego po-
faczenia miedzy rozméwcami jest budo-
wanie tzw. rapportu, na ktéry sktadaja
sie dwa elementy — dopasowanie (pacing)
i prowadzenie (leading). Pierwsza cze$¢
polega na odwzorowywaniu zachowania
partnera interakcji — nie chodzi jednak
o nasladowanie czy wrecz przedrzez-
nianie, ale o ,zgranie sie¢” pod wzgle-
dem mowy ciata, cech glosu, a nawet
oddechu. Gdy kto§ méwi bardzo szyb-
ko, bedzie niecierpliwi¢ sie przy twoim
spokojnym glosie, a w odwrotnej sytu-
acji — moze po prostu za tobg nie nada-
zy¢. Warto wiegc zwréci¢ uwage na tempo
mowienia, ale i pozycje poszczegdlnych
czesci ciala, nachylenie glowy, gestyku-
lacje, site glosu oraz glebokos¢ oddechu,
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gdyz poprzez ,dostrojenie sie” w zakresie
tego rodzaju parametrow, zyskujemy taki
kontakt, jakby$my sig znali bardzo dtu-
go. Cho¢ na poczatku moze to wymagac
wiele uwagi i zaangazowania z naszej
strony, po pewnym czasie dostrzezemy,
ze dopasowanie staje sig dla nas coraz
bardziej naturalne i zaczyna tworzy¢ sie
nieswiadomie. Wiele razy juz budowa-
les rapport i nawet o tym nie wiesz (to te
momenty, kiedy rozmowa , kleita sie” tak
dobrze, ze nie chcialo sie jej przerywac,
nawet jesli nie prowadzila do konstruk-
tywnych rozwigzan).

Codziennie przydarza ci sie to nie-
Swiadomie, wiec najwyzszy czas wy-
korzysta¢ umiejetno$¢ dopasowywania
jako zasdb i przejs¢ do drugiego elemen-
tu, jakim jest prowadzenie. Gdy zysku-
jesz bowiem sympatie rozméwcy po-
przez przyjecie jego stylu prowadzenia
interakcji, mozesz fagodnie zacza¢ kie-
rowaé rozmowa, caly czas sprawdzajac,
czy dana osoba za tobg podaza (gdybys$
zaczal od prowadzenia bez dopasowa-
nia, szansa na podazanie bytaby zni-
koma, poniewaz rozméwca w ogdle nie
wszedlby z tobg w kontakt i po pewnym
czasie prawdopodobnie zrezygnowalby
z kontynuowania rozmowy). Co jakis
czas zmien pozycje ciata i obserwuj, czy
po drugiej stronie wydarzy sie to samo.
Jesli chcesz nada¢ spotkaniu dynamiki

— zacznij przyspiesza¢ podczas méwie-
nia, jednak réb to stopniowo, caly czas
sprawdzajac, czy jestescie ,polaczeni” —
zobaczysz, jak twéj partner robi nie§wia-
domie to, co chwile wczeéniej robites in-
tencjonalnie, a wiec dostosowuje sie do
ciebie. To jest moment, w ktérym stajesz
sie liderem interakcji i mozesz prowa-
dzi¢ rozmowe w takim kierunku, jaki
ci odpowiada — pod warunkiem ze nie
przesadzisz.

o MOTYWOWANIE
I NEGOCJOWANIE
- ROLA FILTROW I ICH KALIBRAC]I
Dopiero gdy udato ci sie aktywnie wy-
stucha¢ wypowiedzi twojego rozmdow-
cy oraz wej$¢ z nim w gleboki rapport
na poziomie niewerbalnym, nadszedt
czas, by skupi¢ sie na tresci jego wypo-
wiedzi, cho¢ w nieco inny sposéb, niz
prawdopodobnie robites to zazwyczaj.
Czy zwracasz czasem uwage na slowa,
ktérych najczesciej uzywa twéj partner,
lub sposéb formutowania przez niego
wypowiedzi? To wilasnie sg filtry, przez
ktére postrzega on rzeczywistosé. Kaz-
dy z nas ma swoje indywidualne filtry,
wynikajace z uprzednich doswiadczen,
i niemozliwo$cig byloby zidentyfiko-
wanie ich wszystkich. Sg jednak pew-
ne powtarzajace sig schematy myslenia,
charakteryzujace duze grupy ludzi, aich

odkrycie i wykorzystanie moze stanowic
przelom zaréwno w zakresie negocjowa-
nia obustronnie satysfakcjonujacych roz-
wigzan z klientem, jak i motywowania
podwladnych i wspéipracownikéw. Naj-
wazniejsze podzialy to ukierunkowanie
naréznice lub podobiefistwa, na autory-
tet wewnetrzny lub zewnetrzny oraz na
dazenie lub unikanie, a ich rozpoznanie
jest bardzo proste, jesli tylko sami mamy
filtr nastawiony na ich wylapywanie.
Stuchajac, jakich zwrotéw najczesciej
uzywa nasz rozmowca, mozemy np. zo-
rientowac sie, czy poszukuje on rzeczy
juz znanych i sprawdzonych, czy tez
interesuje go zmiana i dynamika. Ten
pierwszy (nastawiony na podobienistwa)
bedzie poréwnywat produkty i ustugi do
tego, co juz zna i sprawdzil, dostrzega-
jac analogie, ktére dla innych moga by¢
niezauwazalne. Poznasz go po tym, ze
uzywa sformulowan: ,takie samo jak...”,
,przypomina mi to...” lub pyta ,,do cze-
go to jest podobne?”. Jesli wiec chcesz do
niego trafi¢, nie opowiadaj mu o najnow-
szych innowacyjnych technologiach, ale
pokazuj obszary wspélne z tym, co jest
mu znane. Pokaz, ze zmierzacie w tym
samym kierunku i podkreslaj te elemen-
ty, z ktérymi mial kiedy$ do czynienia.
Dla odmiany, jesli twdj klient bedzie
filtrowat informacje poprzez réznice,
okreslajac ustugi i produkty jako ,no-
we”, ,rewolucyjne”, ,lepsze od...” lub
,inne niz...”, nie opowiadaj mu o tym,
jak to twoja firma od wielu lat prezen-
tuje te sama jakosc, ale skup jego uwage
na nowych obszarach, odmiennosci i za-
chodzgcych w czasie zmianach.
Kolejnym istotnym filtrem réznicu-
jacym ludzi jest sposéb podejmowa-
nia decyzji ze wzgledu na autorytet. Ci,
ktérzy opierajg sie na autorytecie we-
wnetrznym, bedg ocenia¢ wszystko na
podstawie wlasnych doswiadczen, war-
toéci i osadéw. Moga oni czesto zaczynac
zdanie od ,wedlug mnie”, ,sadze, ze...”,
yintuicja méwi mi...” i bedg zachwyce-
ni, gdy podkreslisz, ze decyzja nalezy do
nich lub Ze tylko oni wiedza, jak bardzo
korzystne rozwigzanie im proponujesz.
Z drugiej strony mamy osoby, ktérych
procesy decyzyjne opieraja sie na zda-
niu innych. Czesto potrzebujg one po-
twierdzenia i aprobaty, powolujac sig na
zrédta zewnetrzne (np. ,statystyki poka-
zuja, ze...”, ,zdaniem ekspertéw...” itp.).
Jesli wiec chcesz wesprzec ich w decyzji
- zaznacz, ze inne osoby lub firmy wy-
braty to rozwigzanie. Mozesz réwniez
powolac sig na obiektywne dane, jak ba-
dania, testy czy opinie ekspertow.
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Kiervjesz duza firma. Od samego rana jestes
wysftawiany na kontakty z ludzmi - najpierw
spotkanie z kierownikami dziatow i wystu-
chanie zaréwno ich rzeczywistych, jak i ,uro-
jonych” probleméw. Jesli w trakcie odprawy
nie musisz podejmowa¢ kluczowych decyzjj,
jestes szczesliwy, ale i fak w notesie zapisa-
tes dwie kartki uwag. Potem spotkanie z ludz-
mi z firmy liderujqcej konsorcjum, z kiérym
startujesz w przetargu. Dopiero po godzinie
tapiecie wspdlny jezyk, bo oni moze znajg
sie na zarzqdzaniu kontrakiami, ale nie majg
pojecia o geodezji i dziataniu administracii
geodezyinej (a bez tego przeciez ani rusz).
Wiele czasu przecieka miedzy palcami, po-
niewaz nie mozecie sie porozumiec. Potem
masz spotkanie w ratuszu, bo zaprzyjaznio-
na firma prezentuje nowy sysfem informatycz-
ny. Sqdzisz, ze nie dowiesz sie nic nowego,
ale musisz by¢. Dlatego od razu zamykasz
sie na mozliwosci kontaktu. Po powrocie cze-
ka na ciebie szef jednego z projektéw (oczy-
wiécie ma z nim klopoty). W trakcie waszej
rozmowy, kiéra jak zwykle nie przebiega
fak, jok bys sobie fego zyczyt, sekretarka
przypoming, ze o 15 ma by¢ profesor z miej-
scowej uczelni (chce, zeby zasponsorowad
ich jesienng konferencie), a ty zastanawiasz
sie, co wlasciwie masz mu powiedzied. Jesz-
cze rzut oka na dzisiejszg poczte e-mailowg
(a tam sodoma i gomoral) i 0 18.30 mo-
zesz i$¢ do domu, zegnany sympatycz-

nie przez portiera oglgdajgcego telewizje.
W drzwiach dzwoni po raz dwudziesty dzi-
siaj komarka, ale tym razem nie odbierasz,
bo dosy¢ juz masz tych wszystkich ludzi, kio-
rzy ciggle co$ od ciebie chcq.

Jezeli tok wyglada twoj dzien pracy -

z pewnosciq polrzebujesz technik komuni-
kacyinych, kiére utatwiq ci codzienne inter-
akcje zawodowe (i nie tylko zawodowel).

Bardzo istotne w komunikac;ji jest row-
niez to, czy nasz rozmowca filtruje rze-
czywisto$¢ poprzez dazenie czy unika-
nie. ,,Dazacy” bedzie zmierzat do celu, nie
ogladajac sie za siebie, otwarcie mowiac,
co chce osiggna¢. Moze on nie zauwazac
potencjalnych komplikacji i wyrazac sig
za pomocy stéw ,zdoby¢”, ,,dotrze¢” czy
,0siagnac”, a wiec przedstawiajac oferte
takiemu klientowi, zaprezentuj, co otrzy-
ma i zyska, jesli sie na nig zdecyduje, i po-
stuguj sie jezykiem korzysci. Przeciwien-
stwem ,dazacego” jest ,unikajacy” — ten
dla odmiany wszedzie szuka potencjal-
nych probleméw i za wszelkg ceng sta-
ra sie od nich uciec. To, co go motywuje,
to mozliwos¢ unikniecia straty — bedzie
wigc mowic¢, czego sie obawia, czemu
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chce zapobiec, co wyeliminowacé. Nic
wiec prostszego od przekonania go, ze
rozwigzanie, ktére oferujesz, pozwoli na
unikniecie niedogodnosci, ktdre go stre-
suja. W kontakcie z takim cztowiekiem
staraj sie wiec usuwac wszelkie watpli-
wosci, niezaleznie od tego, czy s realne
czy wyimaginowane.

Znajomo$¢ powyzszych filtr6w moz-
na réwniez skutecznie wykorzystac,
motywujac pracownikéw. Zdecydowa-
na wiekszo$¢ ludzi potrzebuje dodatko-
wych bodZcow i zachet, by utrzymywac
wysoki poziom efektywnosci, jednak nie
ma systemu motywacyjnego, ktéry paso-
walby idealnie do kazdej osoby i kazdej
sytuacji. Dlatego tak wazna jest umiejet-
no$¢ obserwaciji i kalibracji (oceny i roz-
poznania, jakimi filtrami osoba operuje)
— pozwala ona na indywidualne dobra-
nie do pracownika metod nagradzania,
inspirowania, wspierania i tworzenia za-
sad, odnoszac sie do sfer, ktére sa dla nie-
go wazne. Nie zapominajmy oczywiscie,
ze motywowanie to nie tylko chwalenie,
ale tez przekazywanie niepokojacych
wiadomosci, korygowanie czy dyscypli-
nowanie. Musimy wigc bardzo uwazac,
by nasze komunikaty zawsze przybie-
raly posta¢ konstruktywnej informac;ji
zwrotnej, dobranej forma odpowiednio
do osoby, z ktérg pracujemy. Ludzie r6z-
nig sie od siebie zar6wno pod wzgledem
swoich potrzeb, jak i sposobu ich formu-
lowania, dlatego uwazne reagowanie na
filtry danej osoby moze znacznie popra-
wié jej funkcjonowanie zawodowe, ale
réwniez wzajemng nasza relacje.

® KOMUNIKACJA PRZEZ INTERNET
- JAK PISAC E-MAILE?

Coraz wieksza czgé¢ naszych wzajem-
nych kontaktéw obecnie nie odbywa sie
bezposrednio, ale przez urzadzenia elek-
troniczne, gdzie krélujg e-maile. Cho¢ ko-
rzystanie z tego kanalu komunikacji sta-
lo sie juz dla nas codziennoscig, wcigz
jeszcze nie jest do konica oczywiste, jak
powinien wyglada¢ biznesowy e-mail.
Pierwsza istotna kwestia to jego temat
— wysylajac list pocztg nie musielismy
martwic sie tym, jak go zatytulowac, by
zostal przeczytany. Szansa na dotarcie
zawartych w nim informacji do nadaw-
cy byla niemal stuprocentowa, gdyz nie
istnialo zjawisko spammingu. Teraz jed-
nak to, co wpiszemy w okienku ,temat”,
moze wplynaé na odbiér calej tresci (lub
w ogo6le brak odbioru, jezeli np. zostawi-
my to okienko puste). Tytul wiadomosci
powinien wiec by¢ krétki i tresciwy, za-
wierajac kilka stéw opisujacych jej zawar-

toé¢. Potem mozemy przej$¢ do powitania,
ktére powinno wyrazac szacunek i przyja-
cielskie podejscie do adresata. Jezeli zna-
my go osobiscie — mozemy uzyc¢ jego imie-
nia, jesli nie — lepiej zwrécic sie do niego
po nazwisku (koniecznie poprzedzonym
zwrotem Pan/Pani). Czesto rozpoczyna-
my wiadomos$¢ bezosobowym ,,Witam”,
ktére w oficjalnej sytuacji znacznie lepiej
zastgpi¢ zwrotami, takimi jak ,,Szanowny
Panie”, ,Panie Wojciechu” lub zwyczaj-
nym ,,Dzien dobry!”.

Dopiero po tym krétkim przywitaniu
przechodzimy do wtasciwej tresci, kto-
ra — podobnie jak temat — powinna by¢
jak najbardziej zwiezla. Ludzie, z kt6-
rymi kontaktujemy sie biznesowo, za-
zwyczaj otrzymuja wiele koresponden-
¢ji, wiec konkretne informacje ,,co i jak”
beda na pewno przyjete z duzg aproba-
tg. Warto przedstawié istote sprawy juz
w pierwszych zdaniach wiadomosci,
a potem, w miareg potrzeby, rozwija¢ po-
szczegolne elementy. OczywiScie réwnie
istotna jak tresc, jest forma e-maila — nie
uzywajmy wiec wersalikéw (duzych li-
ter) do podkreslania stéw czy zdan — ten
spos6b wyrazu czesto odbierany jest jako
krzyk, dlatego istotniejsze elementy wia-
domosci znacznie lepiej jest podkresli¢
lub wyrézni¢ wieksza czcionka (jesli do-
tyczy to dtuzszego fragmentu). Oczywi-
$cie nie zapominajmy o interpunkgji i or-
tografii oraz uzywaniu polskich znakéw.
Dbaloéc o te elementy §wiadczy o naszym
szacunku do odbiorcy wiadomosci, dlate-
go jesli mamy problemy z pisownia, do-
brze skorzystaé z edytora tekstu.

Pamietajmy, ze e-mail, tak samo jak kla-
syczny list, obowigzkowo musi zawiera¢
nie tylko powitanie, ale i odpowiednie
zakonczenie. Wiadomo$é bez podpisu
czesto uznawana jest za spam, dlatego
wazne jest, by zawsze opatrzy¢ jg imie-
niem i nazwiskiem, nawet jesli piszemy w
imieniu grupy oséb, ale i adresem e-mail,
stanowiskiem lub nazwg firmy oraz nu-
merem telefonu i adresem strony interne-
towej, jesli takg posiadamy. Jeszcze lepiej,
gdy podpis poprzedzimy zwrotem grzecz-
nosciowym, jak ,,Z wyrazami szacunku”,
,Z powazaniem” czy ,,Pozdrawiam”.

Komunikacja zar6wno werbalna, nie-
werbalna, jak i wirtualna stanowi nie-
zwykle istotny element naszej pracy za-
wodowej, dlatego warto wprowadzi¢
kilka innowacji, ktére tak niewiele kosz-
tuja, a tak znaczaco mogg zmienic jakosé
naszego funkcjonowania w biznesowych
kontekstach.
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