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Typy reprezentacji

Ludzi mozna dzieli¢ za pomocg réznych kategorii w zaleznosci od celu, ktory chcemy
zrealizowac. 1 tak dokonujemy klasyfikacji innych osob ze wzgledu na ich wzrost, majatek
czy poziom inteligencji itd. Zauwazono, ze w sytuacji sprzedazy i negocjacji kontrahenci
komunikuja o swoim nastawieniu do transakcji, tudziez o swojej percepcji §wiata, na szereg
roznych sposobow. Jednym z nich sg typy reprezentacji: ,,JJa lub inni”, ,,Zadaniowiec”,
»Szezegotowiec”, ,,Problemowiec”, ,,Dziura w catym”.

»Ja lub inni”. Osoby, u ktorych dominuje orientacja na siebie - ,,ja” - zwykle zaczynaja
swoje wypowiedzi od stwierdzen w stylu: ,, Interesuje mnie ten produkt, poniewaz rozwigze
to parg moich kliopotow.” — osoba komunikuje, ze t 0 0 n a podejmuje decyzje w danej
sprawie. Zorientowani na ,innych” powiedza natomiast: ,,Interesuje mnie ten produkt,
poniewaz moi znajomi...” — osoba informuje, ze w procesie podejmowania decyzji bierze pod
uwage opinie innych. Prezentujagc towar osobom nastawionym na ,ja” blednym bedzie
uzywanie argumentow typu: ,,uznana firma”, ,,inni to kupuja i s3 zadowoleni” itd. Natomiast
w odniesieniu do ,,innych” ten rodzaj uzasadnien bedzie jak najbardziej zasadny.

»Zadaniowiec”. Tego typu osoby formutuja swoje oczekiwania w kategoriach bardzo
ogolnych np. ,, Chce zalozy¢ konto...”, ,,Chce cos kupi¢ na prezent...”. Ludzie ci stawiaja
wyltacznie zadania - widza cel nie dostrzegajac etapéw jego realizacji. W sklepie
perfumeryjnym klientka poprosita sprzedawce o ,,cos ladnego na prezent dla meza”.
Sprzedawca postawil pie¢ wod toaletowych, klientka krotko popatrzyta, westchneta i
powiedziata - ,,To ja przyjde pozniej, jak sie zdecyduje”. Klasycznemu ,,zadaniowcowi” jest
trudno dokona¢ wyboru pomiedzy wigcej niz dwoma mozliwosciami.

»Zadaniowiec” jest trudnym klientem, poniewaz na poczatku rozmowy pewien klopot
sprawia mu przekazanie szczegdtow produktu, ktory go interesuje. Proponowanie od razu
oferty cenowej itp., jest bledem, poniewaz natlok informacji odwleka decyzje
»zadaniowcow”. Z drugiej strony jest on ,,dobrym” klientem w tym sensie, iz bez trudu
komunikuje o swoich potrzebach, dzieli si¢ spostrzezeniami, tatwo go ,,oczarowa¢”. Wymaga
jednak poswigcenia wigcej czasu na przygotowanie go do podjecia decyzji zakupowe;.

»3zczegolowiec”. Ulubionym przez wielu negocjatorow  kontrahentem  jest
»szczegotowiec”. W przeciwienstwie do ,,zadaniowcoéw” ludzie ci postrzegaja rzeczywistos¢
jako $wiat uporzadkowanych w czasie elementow. Charakterystyczne dla nich zwroty to: ,, Po
pierwsze, chce zatoZyé konto osobiste. Po drugie, chcialbym upowazni¢ swojq zong ... Po

trzecie ...”. ,,Szczegotowiec” zasypuje nas konkretami - cechami produktu - oczekujac od



sprzedajacego identycznego sposobu konstrukcji odpowiedzi. Z reguly s3 to kontrahenci
doktadnie zapoznajacy si¢ z regulaminami, instrukcjami obstugi itp. Osoby o tym typie
prezentacji sg bardzo wygodnymi rozméwcami (wiedza, czego chcg), ale w sytuacji, gdy
choc¢by jeden wazny dla nich szczegdt naszej oferty nie spetniat ich oczekiwan, to rezygnuja z
zakupu. Klasyczny ,,szczegodtowiec” kupi to, co odpowiada jego wyobrazeniom. W tym
kontek$cie mozna moéwi¢ o pewnej trudno$ci w rozmowie, albowiem jezeli jaki$ element
produktu jest z jakiego$ wzgledu bardzo dla niego waznym, a nasza oferta nie zawiera tego
szczegbdhu, to bedzie bardzo trudno zmieni¢ jego preferencje zakupowe.

»Problemowiec”. ,,4 co ja zrobie, gdy zapomne o ...?", ,A co sie stanie, gdy . .?.”.
Tego typu ludzie dostrzegaja wylacznie problemy i pragna, by obstugujacy ich znalezli
rozwigzanie. Czgsto, ten typ klientoéw okresla si¢ mianem ,,upierdliwcow”, ale klient ma
prawo do braku wiedzy 1 obaw zwigzanych z uzytkowaniem danego produktu. Rozwigzanie
zglaszanych problemow, z punktu widzenia sprzedajacego, jest tak oczywiste, ze brak wiedzy
na ten temat u innych budzi jego irytacje. ,,Problemowiec” przypomina dziecko zadajace bez
przerwy podstawowe pytania dotyczace otaczajacego je Swiata. Jest to czasami denerwujace,
ale klient ma prawo by¢ ,,problemowcem”, a zadaniem sprzedajacego jest redukowanie jego
watpliwos$ci 1 niepewnosci.

»Dziura w calym”. Osoby o tym typie reprezentacji bywaja najtrudniejszymi we
wzajemnych kontaktach - swiat jawi im si¢ jako jedna wielka niedoskonatos¢, np. ,,Ja tu juz
tyle czekam, a tam nikogo nie ma przy okienku, traktujq nas jak bydto ...”, ,, Te komputery, to

’

tylko utrudniajq prace! — trzeba bys idiotq, Zeby tak uzaleznic¢ si¢ od maszyn”. Trudno$¢ w
relacji interpersonalnej polega na tym, iz niezadowolenie z danego produktu, czy tez sytuacji,
potaczone jest z atakiem personalnym na drugg strong.

Nie krytykuje si¢ oferowanych produktow , poniewaz nie istnieja produkty doskonate - w
kazdym mozna znalez¢ jaki§ mankament. Rozmawiajac z ,,dziurg w catym” narzekamy razem
z nim, ale co innego czynimy przedmiotem krytyki. Podjecie jakiejkolwiek polemiki z ,,dziurg
w catym” jest nieskutecznym sposobem oddzialywania, albowiem ten typ reprezentacji ,,wie
swoje”. Rolg sprzedajacego jest zaspokojenie potrzeb kupujacego, a nie jego wychowywanie
na drodze udowadniania, kto ma racje. ,,Dziura w calym” nalezy do najbardziej lojalnych
klientow, ale tylko wtedy, gdy zostanie odzwierciedlony jego punkt widzenia.

W zyciu codziennym trudno jest spotkac ,,czysty typ” klienta. Innymi stowy jestesmy
,,wszystkim po trochu”. Nie ma typy ,,dobrego, czy ztego”. Z calg pewnoscig negocjator nie
moze by¢ tylko ,jaki$”, winien posiada¢ umiejetno$¢ identyfikacji typu rozmowcy i

dostosowania si¢ do jego sposobu komunikacji.



Przeciwdzialanie obiekcjom

W procesie komunikacji wielokrotnie negocjatorzy formutujg réznego rodzaju obiekcje
wobec sktadanej im propozycji. Moga by¢ one realnymi barierami w podjgciu decyzji o
skorzystaniu z oferty. Bledem jest pozostawienie sformutowanego zarzutu bez odpowiedzi.
Bywa, Ze milczenie jest interpretowane jako przyznanie si¢ do btedu lub brak kompetencji
pracownika firmy. Istnieje klika sposobow przeciwdziatania obiekcjom: propozycja
zamiennika, odwotanie si¢ do wewnetrznej lub zewnetrznej procedury, szukanie korzysci
drugiej strony, humor

Propozycja zamiennika. W niektorych sytuacjach kontrahent jest gotow podjac decyzje
o skorzystaniu z propozycji lecz na przeszkodzie stoi jaki$ szczegodt stanowigcy istotng barierg
w ostatecznym powiedzeniu ,,tak”. Takimi szczegdétami moze by¢ np.: zbyt mata pojemnosé
bagaznika itp. W takiej sytuacji najprostszym rozwigzaniem jest propozycja zamiennika, np.:
zaproponowanie samochodu o wigkszej pojemnosci bagaznika.

Odwolanie si¢ do procedury. Jezeli na przeszkodzie realizacji oczekiwan klientow stoja
wewnetrzne ustalenia firmy, to nalezy go o tym poinformowac. Nie jest to sytuacja
komfortowa, albowiem zostaja wyznaczone sztywne granice obszaru nie podlegajacego
negocjacji. W konsekwencji mozna straci¢ klienta, ale jezeli firma ustala pewne procedury, to
winna je konsekwentnie realizowa¢, ale takze stale monitorowa¢ uwarunkowania
towarzyszace realizacji przyjetych zalozen. Latwiejsza sytuacja jest wskazanie powodu
danego stanu rzeczy, ktory jest poza kontrolg firmy, np.: rozporzadzenie Rady Ministrow

Szukanie korzysci drugiej strony. Ten sposob przeciwdziatania obiekcjom wydaje si¢
najbardziej efektywnym albowiem pokazuje drugiej stronie takze ,,mocne” strony wystgpienia
danego stanu rzeczy. Wielokrotnie pracownicy uzasadniajg decyzje klientom odwolujac si¢
do ich bezpieczenstwa. Wskazywana korzy$¢ powinna by¢ zgodna z potrzebami drugiej
strony 1 uwarunkowaniami, w ktorych funkcjonuja rozmowcy. I tak np.: thumaczenie wzrostu
cen zmianami plam na stoncu przeczy zdrowemu rozsadkowi. Natomiast wskazanie, iz za
przestrzeganiem pewnych procedur (np. atestowanych paséw bezpieczenstwa) kryje si¢ np.:
wieksze bezpieczenstwo pasazeroOw, moze spotkac si¢ z bardziej przychylng reakcja.

Humor. Jest to bardzo niebezpieczna technika, poniewaz druga strona zglaszajac
obiekcje jest zwykle zdenerwowana i dowcipy moze odebra¢ jako naigrywanie ze swojej
sytuacji. Jezeli kto§ posiada umiejetnos$¢ ,,roztadowania” sytuacji konfliktowych poprzez
poczucie humoru, to dysponuje bardzo skutecznym narzgdziem przeciwdziatajacym

obiekcjom klientow.



Reguly wplywu spolecznego
Istnieje wiele sposoboéw wptywania na decyzje innych. Przedstawiamy kilka z nich

prezentujac mechanizmy dzigki ktorym 6w wplyw moze by¢ skutecznym.

Regula wzajemnoSci

Sita oddzialywania tej reguty jest wprost proporcjonalna do poczucia zobowigzania wobec
présb innych oséb. W dziatalnosci réznych instytucji na co dzien mozna zaobserwowaé
funkcjonowanie tej reguty np.: obdarowywanie drobnymi upominkami itp. Reguta

wzajemnosci bedzie tym skuteczniejsza, im rzadziej jest stosowany dany bodziec.

Zasada kontrastu

Zasada kontrastu polega na tym, ze jezeli druga z pokazywanych rzeczy rdézni si¢
znacznie od pierwszej, to widzimy ja jako znaczaco inng przez to, ze uprzednio widzieliSmy
te pierwsza. Krotszy termin realizacji zlecenia moze wydac si¢ bardziej atrakcyjnym przy
zestawieniu z dluzszym (lub odwrotnie) niz w przypadku, gdyby terminy byty prezentowane

oddzielnie.

Odmowa - wycofanie

Jest to jedna z odmian reguly kontrastu, a odwotujaca si¢ do procesu osiggania
kompromisu -,, skoro, ty ustgpites, to i ja dokonam ustepstwa na twojg rzecz”. Stosujacy ten
mechanizm celowo jako pierwsza przedstawia si¢ prosbe, ktorej spetnienie jest mato realne,
by po chwili przedstawi¢ propozycje o realizacj¢ ktorej tak naprawde chodzito. Mechanizm
odmowy - wycofania wykorzystuje szereg reklam pokazujacych, ze dany towar kosztowat x,

a obecnie jego cena jest o ile$ ztotych mniejsza.

Regula zaangazowania

Osoba podejmujaca decyzje kieruje si¢ potrzebami, ktére - przynajmniej w poczatkowe;j
fazie rozmowy - mogg nie zosta¢ ujawnione drugiej stronie. Migdzy innymi po to, by zyskaé
na czasie i pozna¢ owe potrzeby, proponujacy dang winien zaangazowac drugg stron¢ poprzez
odwotanie si¢ do mozliwosci realizacji potrzeb, np.: ,, Rozlozenie platnosci w czasie

umozliwia dokonanie innych zakupow” itp.

»Od rzemyczka do koziczka” (inna nazwa tej techniki, to ,,stopa w drzwi”’) - od mniejszych,

do coraz wigkszych zobowigzan.



Prezentacja produktu

Klienci zdajg sobie sprawe, ze trzeba ptaci¢, ale mowienie o tym fakcie na koncu
rozmowy sprawia, ze pozostawiamy im do rozwazenia decyzje, ktore z ich punktu widzenia
nie naleza do najprzyjemniejszych. Innym stowy, koniec wienczy ,kij, a nie marchewka”.
Wyjsciem z tej sytuacji jest zakonczenie prezentacji oferty elementem pozytywnym -
korzyscig klienta. Decyzja cenowa nadal stanowi mniej przyjemny aspekt transakcji, ale
zwickszamy prawdopodobienstwo silniejszego utrwalenia w pamigci rozméowcey atrakcyjnych

stron naszej propozycji. Schemat rozmowy winien wyglada¢ w nastgpujacy sposob:
atrakcyjne strony oferty = mniej przyjemne aspekty - cena = atrakcyjne strony oferty

W ocenie produktu moze wystapic¢ jeden z dwoch efektow:

o cfekt Swiezosci, polegajacy na przecenianiu ostatnich danych i koncowego fragmentu
informac;ji.

o cfekt pierwszenstwa. Ludzie maja tendencje do przeceniania znaczenia dla oceny
pierwszej informacji (pierwszego wrazenia)

Prezentujac oferte czy produkt metodg ,marchewka -> Kkij > marchewka”
oddziatywujemy na naszych odbiorcow jednoczesnie poprzez efekt pierwszenstwa i
Swiezoscl.

Co po cenie - ,,asy w rekawie”. Rolg ,,asa w r¢kawie” moze spetnia¢ dodatkowa wartos¢
naszej propozycji nie ujawniana w ofercie poczatkowej. Proponujac zakup np.: samochodu
informuje, ze np.: opony zimowe s3g gratis itp. Chodzi o to, by pokaza¢ dodatkowe korzysci
klienta, ktorych wczesniej nie bral pod uwagg.

Kiedy cena na poczatku rozmowy. Bywaja sytuacje, w ktorych klient domaga si¢
podania ceny na wstgpie rozmowy nie dajac szansy na postegpowanie zgodne z zasadg - ,, cena
- im pozniej, tym lepiej”. Mozliwe sg co najmniej dwa modelowe warianty rozwoju sytuacji.

Wariant I. Zaréwno produkt jak i uwarunkowania rynkowe sg doskonale znane klientowi
1 jedyna brakujaca informacja dotyczy finansowych aspektow transakcji. Mozliwym do
zrobienia pozostaje wykorzystanie narzedzia jakim jest parafraza i powiedzenie, np.:
., Rozumiem, zZe cena jest waznym elementem zakupu, ale za nim jg podam chciatbym poznac
rodzaj zamawianych mebli izp. ” Dzigki temu uzyska¢ mozna co najmniej dwa efekty:

a) odwolanie do korzysci klienta - cena uzalezniona od innych warunkoéw transakcji - co

podnosi prawdopodobienstwo udanej transakcji;



b) obrona interesOw reprezentowanej firmy - mozliwos¢ kalkulacji ceny w zalezno$ci od
warunkow transakcji.

Jezeli rozmoéwca podejmuje sygnalizowane w przykladzie watki, to tym samym
przesuwamy w czasie moment powiedzenia ceny - cel zostal osiggniety.

Wariant II. Pomimo zastosowania parafrazy klient nie chce méwi¢ o niczym innym jak o
cenie. Wtedy wypada mu jg poda¢ wraz z warunkami jej obowigzywania, a zakonczy¢ zdanie
,pokazaniem marchewki”. Powodoéw postepowania klienta moze by¢ bardzo wiele i mozemy
jedynie domniemywac, ktory odegrat najwieksza rolg. Do typowych z nich naleza:

a) klient nie ma czasu,

b) klient doskonale zna ofert¢ i chce pozna¢ jedynie ceng (zwréémy uwage, ze w tej
sytuacji cena pojawia si¢ juz po zapoznaniu si¢ z propozycja, a wiec wszystko odbywa
si¢ zgodnie z regutami sztuki),

c) klient ,,co$” manifestuje - bywaja osoby, ktére przez taki, a nie inny styl rozmowy chca
wykreowac siebie jako posta¢ zdecydowang, kompetentna, itp.

d) klient manipuluje - stwarzane zostajg niesprzyjajace warunki dla sprzedajgcego po to, by
fatwiej zmieni¢ jego propozycje wyjsciowe,

e) zachodzg wszystkie powody jednocze$nie.

Nie ma sensu wnika¢ w osobiste uwarunkowania zachowan klienta jesli sam nie chce o

tym rozmawiac.

Nie jest btedem, gdy sprzedajacy reaguje podaniem ceny na pytanie kupujacego.

Bledem jest, gdy sprzedajacy sam z siebie na poczatku spotkania informuje o
finansowych warunkach transakcji.

Blad dostepnosci. Formulowanie oceny na podstawie pierwsze] mysli (pierwszego
wrazenia) nazywa si¢ bledem dostepnosci. Przypusémy, ze mamy kupi¢ samochdd.
Wspominamy, o tym fakcie swojemu znajomemu, a ten z ogromnym uznaniem wyraza si¢ o
walorach marki X. Pod wplywem jego opinii dokonujemy zakupu i okazuje si¢, Zze nasz
wybor nie jest az tak idealnym. Sugerujac si¢ opinig znajomego nie zapoznaliSmy si¢ z

ocenami z innych zrédetl informacji, np.: prasy fachowe;.

Klient boi sie¢ ryzyka i tym jest wieksze prawdopodobienstwo popelnienia bledu
dostepnosci, im informacja o danym produkcie pochodzi ze Zrédel, ktore ocenia on jako

wiarygodne.



Btad dostepnosci jest czesto wzmacniany przez innych. Wiele osob uwaza jakie$
dziatanie za poprawne w danej sytuacji, jezeli widzi, ze inni postgpujg identycznie

Blad pierwszenstwa. Istot¢ bledu pierwszenstwa stanowi sugestywno$¢ pierwszego
przekazu i przecenianie jego znaczenia dla oceny calo$ci. Sztandarowym przyktadem jest
roznica pomiedzy ceng 9,99 - zi., a 10 - zk. Ilosciowo wynosi ona 1 gr. ale wazna jest cyfra
oznaczajace wielko$¢ kwoty w ztotych. Wickszo$¢ oséb na nig wilasnie zwraca bardziej
uwagge i stad chetniej dokonuje zakupu towaru za 9,99 zt.

Bardziej dostepnym jest to, co wywoluje silne emocje, robi wrazenie, rodzi rézne
wyobrazenia 1 ma raczej konkretny niz abstrakcyjny charakter. W odniesieniu do sprzedazy
jest to np.: prezentacja firmy (produktu) od strony jego dotychczasowych nabywcow.
Zazwyczaj informacja o naszych bardziej znanych klientach robi lepsze wrazenie niz o kims$
mniej znanym, podanie konkretnej korzysci zwigzanej z nasza oferta robi lepsze wrazenie niz
moéwienie tylko o ,,jej wysokiej jakosci”.

Wiele doswiadczen negocjatorow odwotuje sie¢ do efektu pierwszego wrazania przy
pierwszym kontakcie z kontrahentem. Stad tez biorg si¢ réznego rodzaju zalecenia dotyczace
starannego wygladu zewngtrznego, sportowej sylwetki itp.

Tym wzrasta pozytywne odczucie pierwszego wrazenia, im mniej dane zachowanie

odbiega od stereotypu zwigzanego z pelnieniem danej roli zawodowej.

Przekonania ksztaltuja si¢ na podstawie pierwszego wrazenia, a nabyte poOzniej
informacje sg interpretowane w $wietle tych przekonan. Tym bardziej jesteSmy sktonni do
ulegania bledowi pierwszenstwa, im bardziej jest wazna dla realizacji naszych interesow
dana informacja.

Z tego punktu widzenia w rozmowach handlowych waznym argumentem dla drugiej
strony moze by¢ podanie faktu o tym, kto byl naszym klientem. Wydawac si¢ wtedy moze, ze
nasze do$wiadczenie, znajomos¢ specyfiki rynkowej skuteczniej zrealizuje potrzeby klienta.
Blad aureoli. Jezeli dany produkt (firma) ma co najmniej jedng rzucajaca si¢ w oczy dobra
ceche, to inne jego cechy beda przychylniej oceniane (nawet wtedy, gdy zupelnie na to nie
zastuguje). Efekt aureoli w sprzedazy wystepuje na szereg roznych sposobow. Pierwszy z
nich wigze si¢ z atrakcyjnoscig zewnetrzng osoby proponujacej dany produkt. Stwierdzono, ze
tadny wyglad kandydatow dwukrotnie zwigksza szans¢ otrzymania przez nich pracy, chod
osoby dokonujace rekrutacji twierdzily, ze czynnik ten nie odgrywa zbyt duzej roli. Wiele
firm kieruje si¢ przy zatrudnianiu swoich przedstawicieli ich zewngtrzng atrakcyjnoscia,

wymagana zadbanego wygladu itp. Trudno odmoéwic stusznosci takiemu postepowaniu,



albowiem, tak jak w przypadku rekrutacji pracownikow, niby nie jest to czynnik decydujacy,
ale jak si¢ okazuje istotny w ostatecznej ocenie produktu i firmy.

Drugi - z atrakcyjnoscig wewngtrzng. Ladnym jest zazwyczaj tatwiej, co nie oznacza,
ze bycie madrym nie przynosi podobnych efektow. W kontekscie sprzedazy wigze si¢ sto z
posiadaniem wiedzy dotyczacej oferowanego produktu. Klienci dokonujg oceny firmy i
produktu z punktu widzenia kilku cech i idealem jest, gdy jednoczes$nie jest si¢ ,tadnym i
madrym.”

Trzeci - z promowaniem produktu. W przygotowaniach do rozméw warto jest zadac
sobie dwa podstawowe pytania: dlaczego mdj produkt, a nie konkurencji? oraz dlaczego moja
firma, a nie inna? Odpowiedzi, to nic innego jak pozycjonowanie produktu (firmy), czyli
znalezienie cech odrézniajacych go w sposéb pozytywny od innych. Efekt aureoli jest tym
wiekszy, im bardziej jest on zbiezny z potrzebami klientow. Jezeli np.: naszym atutem jest
terminowo$¢ dostaw, a nie jest to czynnik wazny dla klienta, to jego znaczenie w rozmowach

handlowych nie bedzie az tak znaczace.
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