Sprzedaz i negocjacje maja jedng wspodlna ceche: to nie sg umiejetnosci ,do nauki”, tylko do ¢wiczenia. Mozna
przeczyta¢ dziesigtki poradnikoéw, odstuchac¢ nagran i znac teorie na pamie¢, a i tak w kluczowym momencie
zabraknie spokoju, czasu albo precyzji. Brian Tracy od lat powtarza, ze wynik w sprzedazy bierze sie z
przygotowania, jasnych celéw i dyscypliny w dziataniu, a nie z czekania na dobre samopoczucie. W tym tekscie
rozktadam te podejscia na praktyke: jak wyglada ich zastosowanie w realnych rozmowach, gdzie najczesciej ludzie

sie wyktadaja i co da sie poprawié juz w nastepnym tygodniu.

Dlaczego sprzedaz przypomina negocjacje, nawet gdy tak nie méwimy

W wielu firmach rozdziela sie role: handlowiec prowadzi sprzedaz, a negocjacje to domena zakupow, zarzadu
albo prawnikow. W praktyce réznice sg kosmetyczne. Kazda rozmowa sprzedazowa jest negocjacja, tylko
negocjowane jest co$ innego: warunki, priorytety, harmonogram, zakres odpowiedzialnosci, sposéb rozliczen.

Nawet gdy klient méwi ,zobaczymy”, to juz prowadzi gre o czas i ryzyko.

Tracy w swoich materiatach mocno akcentuje porzadek w gtowie: zrozumienie sytuacji, uwazne stuchanie i
dopasowanie argumentdéw do potrzeb. To brzmi prosto, ale w terenie wcale nie jest takie tatwe, bo emocje biora
gore. Jeden klient sie spieszy i chce szybkiej decyzji, inny testuje konsekwencje sprzedawcy, jeszcze inny obawia
sie, ze wpadnie w zobowigzania, ktorych nie udzwignie. Jesli traktujesz rozmowe jak prezentacje produktu,

przegapisz moment, w ktérym tak naprawde negocjujesz.

Klucz: precyzyjny cel zamiast ,,chce domknac¢”

Najczestszy btad w sprzedazy brzmi banalnie: handlowiec ma jeden ogélny cel, ,zamkna¢ deal”. To jest cel, ktory
uspokaja, ale nie prowadzi do dziatania. Tracy zwraca uwage na znaczenie jasnych celow i miernikéw, a w
rozmowie oznacza to co$ konkretnego: zanim spotkasz klienta, musisz wiedzie¢, jaki wynik chcesz osiagna¢ na

etapie rozmowy.

W praktyce to moze by¢ kilka réznych celdw, zaleznie od etapu lejka. Na pierwszym spotkaniu czesto wygrywa
ten, kto doprowadza do kwalifikacji i zgody na dalszy krok, na przyktad na warsztat potrzeb albo na
przedstawienie oferty w okreslonym trybie. Na etapie ofertowym celem moze by¢ doprecyzowanie zakresu i
redukcja niepewnosci, ktéra blokuje decyzje. Na kohcowce celem jest uzgodnienie warunkéw, ktore klient uznaje

za akceptowalne, a nie tylko ,podpisanie”.

Z wiasnej pracy pamietam spotkania, na ktérych handlowiec trafiat w dobre argumenty merytoryczne, ale nie
potrafit zawezi¢ rozmowy. Klient konczyt rozmowe w stylu: ,Dziekuje, przemysle”. Tydzieh pozniej wracat z nowym
pytaniem, inng osoba w petli decyzyjnej i inng perspektywa ryzyka. Gdyby sprzedawca miat precyzyjny cel na
koniec spotkania, na przyktad ,ustalamy zakres i otrzymuje potwierdzenie kto jest decydentem, a kto doradca”,

prawdopodobienstwo domkniecia rostoby juz wtedy, a nie dopiero przy kolejnej iteracji.

Przygotowanie, ktore wida¢ w odpowiedziach

Przygotowanie czesto zamienia sie w sklejanie slajdow. Tracy podkresla podejscie zadaniowe: najpierw
zrozumienie celu, potem doboér argumentow i kolejnych krokédw. W negocjacjach i sprzedazy widac to w prostych

detalach, na przyktad w tym, jak mowisz o ryzyku.

Jesli masz za soba powtarzalne przypadki klientoéw, przygotuj sobie mape najczestszych obiekcji i odpowiedzi
opartych o logike, nie o ,fadne zdania”. Nie chodzi o scenariusz, tylko o gotowos¢. Przyktad: klient boi sie

kosztow wdrozenia. Wtedy zamiast dyskusji o tym, ,ze rozwiagzanie jest warte”, lepiej prowadzi¢ rozmowe o tym,



co konkretnie tworzy koszt, jaki jest wptyw na harmonogram i jak ograniczy¢ ryzyko, na przyktad przez

etapowanie, pilotaz albo zmiane zakresu.

To jest tez obszar, w ktérym sprzedawcy czesto robig co$ odwrotnego do zalecen Tracy: zamiast zadawac pytania,
zaczynaja broni¢ swoich racji. Odpowiedz ,rozumiemy, ze to drogie, ale...” brzmi jak defensywa. Lepiej méwié: ,Co
doktadnie w tym budzecie jest dla was wrazliwe, jednorazowe koszty, utrzymanie czy czas do efektu?” To pozwala

zamieni¢ emocje w dane, a negocjacje w rozmowe o priorytetach.

Stuchanie, ktore nie jest grzecznoscia

Stuchanie to najczesciej mylona umiejetnosé. Wiele oséb ,stucha”, ale myslami juz biegna do odpowiedzi. Tracy
zwraca uwage na jakos¢ uwaznosci, i w sprzedazy najlepiej widac ja w sposobie doprecyzowania. Klient méwi co$
ogolnie, na przyktad: ,Potrzebujemy lepszej obstugi”. Sprzedawca moze zapyta¢: ,Co znaczy lepsza obstuga w
waszym przypadku? Szybkos¢ reakgcji, jako$¢ rozwigzan, czy koszt na sprawe?” Tylko ze to pytanie wymaga

odwagi. Bo jesli zrobisz je Zle, klient uzna, ze prowadzisz przestuchanie.

Dlatego warto stosowa¢ mechanike matych krokédw. Najpierw potwierdzasz sens, potem dociskasz zakres.
Przyktadowo: ,Rozumiem, ze chodzi o obnizenie liczby nierozwigzanych spraw i zmnigjszenie czasu do
odpowiedzi. Czy to dotyczy wszystkich kanatow, czy gtdwnie e-mail i telefon?” Zauwaz, ze pytania majag kierunek.

Nie pytasz dla samego pytania, tylko dla celu: zbudowa¢ podstawe do konkretnej Brian Tracy biografia oferty.

W praktyce to znaczagco wptywa na negocjacje. Jesli klient nie chce méwi¢ o szczegdtach, mozesz zaproponowad
wariant rozmowy: ,Moge zaproponowaé¢ dwa podejécia, jedno szybkie, drugie doktadniejsze. Zeby wybraé
wihasciwe, potrzebuje jednej informacji: w jakim horyzoncie chcecie zobaczy¢ efekt?” To jest mniej konfrontacyjne

niz ,prosze podac¢ dane”, a jednoczesnie nadal prowadzi do faktow.

Negocjacje oparte o wartosci, nie o presje

W negocjacjach tatwo przejsé na tryb ,wygraj cene”. Tracy nie jest od sztuczek, raczej od budowania procesu i
odpowiedzialnosci. Podejscie, ktore dziata w praktyce, sprowadza sie do tego, ze nie negocjujesz samej ceny jako
liczby. Cena jest skutkiem, a nie centrum. Centrum jest wartos¢ w kontekscie: ryzyko, czas, jakos¢, wptyw na cele
klienta i koszt btedu.

Pamietam negocjacje, w ktorych klient naciskat na obnizke o kilkadziesiat procent. Kiedy wrécilismy do rozmowy
o ryzyku, okazato sig, ze klient przejat odpowiedzialnos¢ za wdrozenie i obawiat sie, ze projekt ,wybuchnie” w
fazie testow. Wtedy nie wygrywato argumentowanie ,u nas jest taniej”. Wygrato zaproponowanie modelu
etapowego i mechanizmu kontroli jakosci na granicach etapéw. Cena przestata by¢ jedynym tematem, a

negocjacje zaczety dotyczy¢ zarzadzania ryzykiem.

To jest sedno podejscia opartego o wartosci. Owszem, czasem musisz ustapi¢ w cenie. Ale ustepstwo bez zmiany
zakresu albo bez zabezpieczenia warunkéw zwrotu ryzyka bywa samobodjcze. W praktyce lepiej negocjowac
pakietowo: jesli schodzisz z cena, zyskaj cos innego, na przyktad prostszy zakres, zmiane harmonogramu, termin
dostarczenia danych po stronie klienta albo gwarancje, ze decyzja bedzie podejmowana w okreslonym oknie

czasowym.

Plan rozmowy, ktory trzyma sie faktow

Tracy czesto podkresla znaczenie struktury, ale struktura w rozmowie nie powinna by¢ sztywna jak formularz.

Wystarczy, ze masz w gtowie prosty porzadek: cel rozmowy, kontekst klienta, potrzeby, opcje i decyzje.

Jesli wchodzisz w negocjacje, kluczowe jest, by wiedzie¢, jaki jest status klienta. Czy klient juz ma budzet, czy

dopiero szuka finansowania? Czy zna proces zakupowy, czy dopiero go dotyka? Czy ma wewnetrzne ryzyko


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/brian-tracy-mysl-dzialaj-zwyciezaj-ronald-martin/

prawne, czy bardziej martwi sie operacyjnie? Na podstawie tych odpowiedzi dobierasz styl argumentacji.

Stad praktyczna zasada: nie zaczynaj od ceny. Zaczynaj od danych i konsekwencji. Jesli musisz wchodzi¢ w watek
finansowy, rob to poprzez odniesienie do celu: ,Jesli osiggniemy efekt w tej czesci procesu, to koszt obecny
spada o tyle, a koszt wdrozenia jest do odzyskania w takim okresie”. Nie potrzebujesz tu matematyki na slajdzie,

ale potrzebujesz logiki, ktora klient moze obronic przed swoim przetozonym.

Obiekcje: nie ,,problem”, tylko informacja

W wielu zespotach obiekcje traktuje sie jak przeszkody. Tracy widzi w obiekcjach informacje zwrotng, a to zmienia
sposob pracy. Obiekcja czesto oznacza jedna z trzech rzeczy: brakuje danych, brakuje zaufania lub brakuje zgody

na ryzyko. To rézne kategorie, wiec rézne sg odpowiedzi.

Nie ma jednego scenariusza, ale jest jedna zaskakujgco skuteczna praktyka: na obiekcje odpowiadasz pytaniem,
ktére identyfikuje kategorie. Przyktad: klient mowi ,to za drogie”. Zamiast broni¢ oferty, pytasz: ,Czy problemem
jest sama kwota, czy to, ze nie widzicie jeszcze zwrotu w waszym horyzoncie?” Jesli klient odpowie, ze chodzi o
zwrot, wracasz do wartosci. Jesli klient odpowie, ze chodzi o budzet, rozmawiasz o warunkach ptatnosci lub
etapowaniu. Jesli problemem jest zaufanie, wchodzisz w dowody i referencje, ale najlepiej bez przesady, bo

nadmiar ,dowoddw” czasem wyglada jak marketing.

Ponizej jest krotka, robocza checklista, ktérg wielu sprzedawcéw w mojej praktyce uznato za przydatng, bo

wymusza porzadek w mysleniu. To nie jest teoria, tylko szybka nawigacja podczas rozmowy.

* Ustal, na jakim etapie decyzji jest klient i kto realnie ma wptyw na wybor
® Sprawdz, czy obiekcja dotyczy wartosci, ryzyka czy pieniedzy jako takich
* Doprecyzuj, co klient potrzebuje, aby méc powiedzie¢ ,tak” u siebie w organizagji
® Zamiast broni¢, zaproponuj wariant rozwigzania i zakres, ktéry da mierzalny efekt

e Zawsze zamknij rozmowe konkretnym kolejnym krokiem i terminem

Taka logika sprawia, ze negocjacje przestaja by¢ ,walka o argumenty”, a staja sie prowadzeniem klienta do

decyzji.

Jak mierzy¢ postep, gdy nie ma jeszcze podpisu

Tracy w swoich podejsciach czesto wraca do tematu wynikéw i dyscypliny. W sprzedazy, szczegdlnie B2B, nie
zawsze zobaczysz podpis od razu. Wtedy potrzebujesz miernikow posrednich. To nie musi by¢ rozbudowany
CRM, czasem wystarczy prosty rytm pracy oparty o fakty: ile rozmoéw odbywasz, ile z nich konczy sie kolejnym

krokiem, ile spotkan ma potwierdzone kryteria oceny.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze wiele zespotdéw ma problem nie w ,braku leadow”, tylko w ,braku
sterowania”. Handlowiec prowadzi rozmowe, ale nie ustala kryteridéw, nie potwierdza roli decydenta i zostawia w
powietrzu harmonogram. Potem transakcja krwawi. Nie dlatego, ze oferta jest staba, tylko dlatego, ze nie ma

kontroli nad procesem decyzyjnym.

Dlatego warto wprowadzi¢ zasade: jesli rozmowa nie produkuje nastepnego kroku, to nie jest rozmowa
sprzedazowa, tylko rozmowa towarzyska. Oczywiscie czasem musisz pogada¢, budowac relacje, ale w wiekszosci
przypadkdéw B2B da sie ustali¢ przynajmniej jeden konkretny element: demo, warsztat, wycene na zdefiniowanym

zakresie, rozmowe z osobg decyzyjna albo potwierdzenie wymagan.

Jezyk, ktory obniza napiecie w negocjacjach



Negocjacje czesto zaczynaja sie od napiecia, bo obie strony myslg o utracie. Sprzedawca boi sie, ze przegra cene,
klient boi sie, ze podejmie ztg decyzje. Tracy podchodzi do tego pragmatycznie: wygrywa jezyk, ktory porzadkuje

temat i eliminuje niepewnosc.

W praktyce to oznacza, ze pytania sg lepsze niz stwierdzenia, a konkret jest lepszy niz ogdlniki. Zamiast mowic
.proponujemy najlepsze rozwigzanie”, powiedz ,jesli celem jest redukcja czasu reakgcji, to w tym zakresie mamy

narzedzia i proces, ktory daje mierzalny wynik”. To nie jest marketingowe hasto, tylko opis mechanizmu.

Pamietaj tez o tonie. Kiedy klient prébuje zdja¢ odpowiedzialnos¢ na sprzedawce, na przyktad ,wy juz to jako$
zrobicie, my nie mamy czasu na doprecyzowania”, negocjacje wchodza w tryb ryzykowny. Wtedy warto méwic
spokojnie, ale stanowczo: ,Zrobimy to sprawnie, ale potrzebujemy dwoch decyzji z waszej strony, bo inaczej nie

da sie przewidziec¢ zakresu”. To jest jezyk granic. Nie grozisz, tylko zarzadzasz procesem.

Kiedy trzeba odpusci¢, czyli o zdrowym rozsadku

Sa sytuacje, w ktérych ,domkniecie” za wszelka cene jest btedne. Tracy uczy odpowiedzialnosci, a w terenie
odpowiedzialno$¢ oznacza tez umiejetnos¢ powiedzenia sobie: to nie jest wiasciwa transakcja. Odpusci¢ znaczy
nie przyspiesza¢ podpisu na site, tylko wréci¢ do kwalifikacji. Jesli klient nie ma budzetu, nie ma procesu
decyzyjnego, a jedyne ,kryterium” to najnizsza cena, to najczesciej nie ma sensu wchodzi¢ w maraton negocjacji,

ktéry zjada czas.

Jak pozna¢, ze trzeba przystopowad? Po kilku sygnatach. Jesli klient nie chce odpowiedzie¢ na pytania o
priorytety, jesli wcigz przesuwa termin decyzji bez uzasadnienia, jesli pojawiaja sie nowe warunki w ostatniej chwili
bez zmiany sytuacji, to zwykle jest to proba uzyskania korzysci bez ryzyka po stronie klienta. Oczywiscie czasem
klient ma problemy organizacyjne i trzeba byé¢ wyrozumiatym. Roznica polega na tym, czy klient potrafi

wspotpracowad i podad prawdziwe powody.

Praktyka brzmi prosto: na etapie negocjacji wprowadzasz ,warunki brzegowe". To jest drugi temat, gdzie przydaja

sie krotkie zasady, bo porzadkuja rozmowe.

GUIDED

® Uzgodnij, jakie informacje klient musi dostarczy¢, aby oferta byta kompletna

e Okresl zakres, ktory jest ,w cenie”, i zakresy opcjonalne

® Zabezpiecz terminy, bo opdznienia po jednej stronie muszg mie¢ konsekwencje po drugiej
® Rozdziel decyzje od konsultacji, ustalajac, kto ma gtos i kto doradza

e Jedli ryzyko jest po stronie sprzedawcy, negocjuj je poprzez zakres lub model wdrozenia



To nie sg sztywne zasady na kazda branze, ale dziatajag jak hamulec. Zapobiegaja negocjacjom, w ktérych

sprzedawca bierze na siebie to, co powinno by¢ uzgodnione.

Sprzedaz konsultacyjna, ale bez teatralnosci

Tracy czesto kojarzy sie z podejSciem nastawionym na rozwdj osobisty, cele i efektywnosé. W sprzedazy to
przektada sie na konsultacyjny charakter rozmowy, ale nie chodzi o teatr pytan. Konsultacyjno$¢ oznacza, ze

sprzedawca nie udaje, tylko pomaga klientowi nazwaé problem i dobraé rozwigzanie do tego nazwania.

W praktyce najtrudniejsze jest przejscie od opisu problemu do decyzji. Klient opowiada, sprzedawca stucha,
padaja trafne wnioski, a potem... nic sie nie dzieje. Dlaczego? Bo brakuje mostu: zaproponowania wariantu

dziatania, ktory klient moze zaakceptowa¢ wewnetrznie.

Dlatego warto przygotowac dwa do trzech wariantow oferty, ale tak, by warianty nie byty tylko innymi cenami.
Warianty muszg mie¢ rézne kompromisy. Jeden moze dawac szybki pilotaz, drugi moze by¢ petnym wdrozeniem
z wiekszg liczbg elementdw, trzeci moze miec inne warunki wsparcia. Klient wtedy sam wybiera, jakie ryzyko chce

poniesc.

Zdarza sie, ze klient mowi: ,Wszystko juz mamy ustalone, wy tylko przedstawcie oferte”. Jesli to prawda,
dobierzesz zakres i warunki. Jesli to gra, warianty czesto ujawniaja, ze klient tak naprawde nie ma decyzji. To

przydatna informacja, bo oszczedza czas.

Trening na poziomie dnia, nie miesiagca

Te podejscia brzmig madrze, ale warto je przetozy¢ na trening. Tracy w wielu wystagpieniach ktadzie nacisk na

nawyki i konsekwencje. W sprzedazy to oznacza powtarzalne ¢wiczenia, a nie jednorazowa ,madra rozmowe".

LISTEN EVERY

MORNING!

100% APPLY YOURSELF

Mozesz ¢wiczy¢ przed wyjazdem na spotkanie, zapisujac po prostu trzy rzeczy: co jest celem tej rozmowy, jakie sa
najwazniejsze pytania i jakie s dwa prawdopodobne scenariusze obiekgji. Jesli scenariusze sie nie sprawdza, nie

szkodzi. Najwazniejsze, ze mdzg nie wchodzi w rozmowe na autopilocie.

Po rozmowie ¢wiczeniem jest krotki debrief. Nie chodzi o pisanie elaboratu, wystarczy odpowiedzie¢ sobie: co
zadziatato w kwalifikacji, w ktérym momencie klient zaczat mysle¢ o decyzji, a w ktérym momentach rozmowa

zaczeta krazyé. W nastepnym spotkaniu poprawiasz jeden element. Po czasie réznica jest wyrazna.

Gdzie najczesciej ,psuje sie” praktyka Brian Tracy



Warto powiedzie¢ wprost, bo to oszczedza rozczarowan. Ludzie prébujg kopiowaé hasta, zamiast praktyki. Jesli
kto$ potraktuje podejscie Tracy jako zestaw motywacyjnych powiedzonek, a nie jako mechanike procesu, to

szybko wyladuje na powierzchni. Negocjacje to nie sprint stow, tylko praca nad tym, zeby decyzja byta mozliwa.

Drugie czeste ,psucie” to nadmierne skupienie na technikach. Sprzedawcy zaczynajg uzywac stow i schematéw,
ale bez uwaznosci na realne sygnaty klienta. Zamiast rozmowy powstaje wygtaszanie. Klient wyczuje to bardzo

szybko, bo bedzie odpowiadat, a sprzedawca i tak wracat do swojego toru.

Trzecie psucie to brak oceny wtasnej pozycji. W negocjacjach nie chodzi tylko o to, co méwisz. Chodzi tez o to,
jaka masz dzwignie. Jesli twoja oferta jest waska, a klient ma alternatywy, twoja dzwignia jest ograniczona. Jesli
twoje rozwigzanie rozwigzuje realny problem i masz dane, dzwignia rosnie. Wtedy mozesz negocjowac warunki,

zamiast tylko prosi¢ o ,jeszcze jedng szanse”.

Sprzedaz jako proces, w ktdrym negocjacje zaczynaja sie wczesniej

Najlepsze wyniki w sprzedazy rzadko pojawiajg sie w momencie, kiedy pada hasto ,negocjujmy”. One pojawiaja
sie wczesniej, na etapie kwalifikacji, budowania zrozumienia i doprecyzowania zakresu. Tracy mocno akcentuje
proces i planowanie, a to w praktyce oznacza, ze nie doprowadzasz do sytuacji, w ktorej negocjacje stajg sie

walka o przetrwanie.

Jesli chcesz stosowac podejscie w duchu Tracy, zacznij od prostych zmian: miej precyzyjny cel rozmowy,
rozmawiaj o wartosciach i ryzyku, nie zaczynaj od ceny, doprecyzuj obiekcje i domykaj rozmowe konkretnym
krokiem. To brzmi jak lista nawykow, ale nie musi by¢ ciezkie. Najwaznigjsze jest to, ze te nawyki budujag spdjnosé.
Klient widzi przewidywalnos¢ sprzedawcy i przestaje czu¢, ze ,moze bedzie trzeba walczy¢ od zera” przy kazdym

kolejnym pytaniu.

Podaj to do préoby w jednym scenariuszu

Jezeli chcesz przetestowal te zasady na najblizszej rozmowie, wybierz jeden scenariusz i potraktuj go jako
eksperyment. Nie zmieniaj catego sposobu pracy. Zmien tylko jednag rzecz, na przyktad sposéb domykania

rozmowy.

W praktyce dziata taka prosta zmiana: na koncu spotkania nie pytasz ,co dalej?”, tylko méwisz, co bedzie dalej i
od kogo zalezy kolejny krok. Przyktadowo: ,W ciaggu trzech dni dostarcze oferte na ten zakres, a u was potrzebuje
potwierdzenia, kto zatwierdza kryteria i jaki jest plan czasowy na decyzje. Ustalmy tez, czy w kolejnym kroku ma

uczestniczy¢ osoba z obszaru wdrozenia.” Taka formuta przenosi rozmowe z mgty do planu.



| wtasnie to jest praktyka. Sprzedaz i negocjacje w ujeciu Tracy sprowadzaja sie do uczynienia decyzji fatwigjsza:

przez uporzadkowanie, dane, wartosci i jasne kroki.

Jesli chcesz, moge poméc dopasowac te zasady do twojej branzy i cyklu sprzedazy. Napisz, czy dziatasz w B2B czy
B2C, jaki masz typowy deal (zakres kwot lub dtugos¢ cyklu) oraz jak wygladaja twoje najczestsze obiekcje. Wtedy

przetoze te idee na realistyczne scenariusze rozméw i argumentacje pod twoje realia.



