144

FORBES wOomen
Grunzien 2013

STREFA ROZWOJU ForbesWomen

| KATARZYNA TATARKIEWICZ

>

. b

Rozmawiac¢
bez przemocy

NIE CHODZI TYLKO O TO, BY PODCZAS StUZBOWYCH ROZMGW
UNIKAC WULGARYZMOW, KRZYKU I OBRAZANIA — KOMUNIKACIA
BEZ PRZEMOCY OZNACZA TEZ StUCHANIE ARGUMENTOW
DRUGIEJ STRONY. LECZ NAJPIERW TRZEBA TE ARGUMENTY MIEC

»PO RAZ TRZECI W TYM TYGODNIU prezes nie pojawia sie
na uméwionym spotkaniu. Znéw stracitam czas. Z Jjednej
strony jestem wsciekta. Z drugiej - szkoda. Prowadze waz-
ne negocjacje z Niemcami i zalezalo mi na oméwieniu te-
matu z szefem. Czuje sie zlekcewazona. W koricu to nie
tylko moja sprawa. Dzialam w imieniu firmy i chce dla niej
Jak najlepiej. Coraz czesciej juz mi sie nie chce...”.

Tego typu sytuacje nie naleza w firmach do rzadkosci.
Szefowie zachowuja sie tak wobec podwladnych zazwyczaj
z braku czasu i koniecznosci zajecia sie wieloma sprawami
naraz. Bywa jednak tez, ze to szef jest sfrustrowany nieod-

powiednig reakcja podwiadnego, i atmosfera w firmie nie
jest najlepsza.

Jak unikna¢ negatywnych emocji, jak komunikowaé sie
w firmie, by nie wpadaé w wewnetrzng spirale podejrzen?
Czy podwladny powinien zwrécié uwage prezesowi? W jaki
sposob? A jak powinien sie zachowaé szef, by rozwiazaé
konflikt, a nie go zaostrzy¢?

METODA ROSENBERGA

ODPOWIEDZIA NA TE WATPLIWOSCI jest idea komunikacji
bez przemocy. Jej autorem jest Marshall Rosenberg, ame-
rykanski psycholog, ktéry prowadzit wieloletnie badania,
starajgc si¢ m.in. ustalié, skad pochodzi sktonnoéé¢ do zada-
wania innym bolu za pomoca stowa. Jego zdaniem agresja
wynika ze sposobu, w jaki nauczyli$my sie mysleé, komu-
nikowa¢ i wykorzystywaé wiadze, ktora posiadamy, bez
wzgledu na jej realna site. By zbudowacé proces komunikacji
bez agresji, nalezy m.in. unikaé oceniania innych i wyraza-
nia swoich opinii moralnych wobec postepowania drugiej
osoby. Nie mozna nikomu narzucaé, Jjak ma sie zachowy-
wac i dziataé, a tym bardziej zmuszaé do zrobienia rzZeczy
stusznych z naszego punktu widzenia. Wysuwanie zadan
i udzielanie rad rodzi frustracje w drugiej osobie. W zdro-
wej rozmowie nalezy takze unika¢ wprowadzania czynnika
rywalizacji oraz poréwnywania z innymi osobami.
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Tyle teoria. Jak jg wcieli¢ w zycie, pamieta-
jac, ze istota komunikacji w biznesie jest reali-
zowanie konkretnych ekonomicznych celdw?
W koncu wigkszosci z nas biznes kojarzy sie

po trupach, wspétzawodnictwem, wyscigiem
szczurow. Rosenberg w swhojej metodzie do-
wodzi, ze wiecej biznesowo mozna zyskaé,
stosujac metode ,win-win”, w ktorej kazda ze
stron ma by¢ ta wygrana, niz uzywajac agre-
sywnej komunikacji.

CZTERY ETAPY KOMUNIKACJI

WEDLUG ZASAD ROSENBERGA pierwszym kro-

jest obserwacja i wyciaganie wnioskéw z zacho-

wania drugiej osoby. W podanym na poczgtku ZWROTNEJ

tekstu przykladzie z takiej obiektywnej obser-

wacji mogtaby wynikna¢ nastepujaca reakcja
podwladnego wobec prezesa: ,,Po raz pigty w tym tygodniu od-
wotlale$ nasze spotkanie” - zamiast: ,,Zawsze odwotujesz na-
sze spotkania”.

Nastepnie powinni$my zda¢ sobie sami sprawe z naszych
uczué, by moc je glo$no wyartykutowaé i odnieéé sie do zacho-
wania prezesa. Czyli musimy odpowiedzie¢ sobie na pytanie:
»Co czuje, gdy on/ona to robi/méwi?”. Efektem bedzie powie-
dzenie szefowi: ,,Czuje strach/jestem zawiedziona, kiedy tak
si¢ zachowujesz” - zamiast robienie wyrzutéw: ,Wywotujesz
we mnie lek/zawiodle$ mnie”.

Z uczué wynikaja potrzeby - ich zaspokojenie zapewnia
nam dobre samopoczucie. Zas jego brak wywotuje bdl, strach
i wewnetrzne napiecie. Jednak warunkiem zaspokojenia po-
trzeb jest uswiadomienie ich sobie samemu. W przeciwnym
razie jeste$my sfrustrowani i wywotujemy konflikty, osadza-
my innych i krytykujemy. Sytuacja z nieprzychodzgcym na
spotkania szefem powinna uswiadomi¢ potrzebe szacunku,
uwagi i wsparcia, jakich oczekujemy od przetozonego. Do-
piero bedac $wiadomym swoich potrzeb, mozemy szczerze
przedstawié je drugiej stronie.

Czynimy to, formutujac prosby. Muszg by¢ konkretnie i jas-
no okreslone, bez aluzji czy podtekstéw. A po wyrazeniu swojej
prosby powinni$my oczekiwa¢ informacji zwrotnej, np. pytajac:
»Czy mozesz powtorzyé, co do ciebie powiedzialam?”. Lepiej
unikac oceny: ,Zle mnie zrozumiates”, a zamiast tego méwié:
»Moze uzytem niewlasciwych stéw. Pozwdl, ze doprecyzuje”.

PROSBY POWINNY
BYC KONKRETNE

z twardg gra, czesto z dochodzeniem do celu I JASNO
SFORMULOWANE,
BEZ ALUZJI

CZY PODTEKSTOW.

0CZEKUIMY

kiem do budowania komunikacji bez przemocy
INFORMACJI

!

Naszemu prezesowi lub pracownikowi, kté-
ry nie stawit si¢ na spotkanie, najlepiej wiec po-
wiedzie¢ wprost: ,,Czy mogtby$ mnie uprzedzié,
kiedy bedziesz musiat odwotaé nasze spotkanie
i nie bedziemy mogli oméwié strategii dziala-
nia? Wtedy bede mogta inaczej zaplanowadé czas
pracy i zajaé sie innymi obowigzkami”. Gdy za-
lezy nam jednak na regularnych spotkaniach
i konieczne jest wzajemne wsparcie, warto po-
prosi¢: ,,Czy mdgibys tak utozy¢ sobie grafik za-
Jj¢¢, aby$my chociaz raz w tygodniu spotykali sie
w celu oméwienia biezacych spraw oraz zapla-
nowania dziatan w kolejnych krokach?”.

ARGUMENTY
ZAMIAST PRETENSJI

— OD LAT WALCZYEAM O AWANS W FIRMIE — opo-

wiada Joanna, marketing manager w jednej

z warszawskich firm badawczych. - Staralam
sie¢ bardzo. Nadgodziny i wypetnianie cudzych obowigzkéw,
gdy pojawiata sie taka potrzeba, nie byly dla mnie proble-
mem. Telefon odbieratam nawet w nocy. Zawsze styszatam
»Na Joannie mozna polegaé. To nasza tajna bron”. Gdy od-
chodzit szef dziatlu marketingu, pomys$latam wiec, ze to szan-
sa awansu dla mnie - relacjonuje.

Poszta do prezesa i zaproponowata swoja kandydature
na stanowisko dyrektora marketingu. - Podkreslatam swoje za-
angazowanie. Ciggle bycie do dyspozycji. Obiecal, ze przemy-
8li sprawe — opowiada Joanna. I przyznaje: — Nie bylam jednak
zadowolona z tej rozmowy. Mialam poczucie, ze zostatam zlek-
cewazona. Prezes byl w tej rozmowie nieprzyjemny. Miatam
wrazenie, ze mnie zbyt.

Gdy tego samego dnia spotkala sie z przyjaciétka na kawie,
okazalo sie, Ze ta niedawno brata udzial w szkoleniu z komuni-
kacji NVC (z ang. nonviolent communication). Podpowiedzia-
ta Joannie, jak ma sie do takiej rozmowy przygotowaé. Czyli np.
nie rozpoczynac od pretensjii wyrzutéw bez podawania faktéw.

Zamiast wigc rozpocza¢ kolejne spotkanie od stow: ,,Czuje sie
niedoceniona, mimo Ze jestem w ciaglej gotowosci, od zawsze
Jjestem pomijana przy awansie i podwyzce, a przeciez pracuje
za trzy osoby” itp., Joanna méwita: ,,Chcialam przedstawié ar-
gumenty przemawiajgce za tym, ze jestem odpowiednig osobg
na stanowisko dyrektora mojego dziatu. Tylko w ostatnim mie-
sigcu dzigki moim staraniom i dodatkowej pracy udato mi sie
pozyska¢ trzech nowych klientéw, dla ktérych bedziemy wy-

146 Shds™

@8 STREFA ROZWOJU ForbesWomen

konywali przez rok badania rynku. Uwazam, ze zasthuguje na

to stanowisko z uwagi na moje dotychczasowe dokonania, do-
$wiadczenie i wiedze”.

Tym razem podziatalo. - Prezes z uwagg mnie wystuchal i za-
pewnit, Ze jestem jedng z 0s6b powaznie branych pod uwage. Za
miesigc dowiedziatam sie, ze zarzad postanowit mnie awanso-
waé na dyrektor marketingu - koniczy Joanna.

Ona odrobita wigc zadanie. A prezes? Na szczescie okaza-
to sig, ze zalezy mu na porozumieniu. J ego pierwsza reakcja
byta odpowiedzig na potok frustracji wylewajacy sie z J oanny.
Lekcewazenie byto jego obrong wobec ustyszanych wyrzutéw.
Poniewaz drugie spotkanie byto Jjuz w innej atmosferze, zare-

agowal pozytywnie.

FAKTY ZAMIAST OCEN

PREZES WARSZAWSKIEJ FIRMY zajmujacej sie sprzeda-
z3 produktéw inwestycyjnych wspomina patowg sytuacje
wdziale sprzedazy, ktéra dotyczyta kilkupoziomowej struktury:
20 handlowcéw, pieciu nadzoruj geychich menedzeréwidyrek-
tora. Kryzys komunikacyjny rozpoczat sig, gdy dzial sprzedazy
nie zrealizowat targetéw, czyli nie zostaty osiggniete wyzna-
czone wyniki sprzedazy produktéw oferowanych przez spét-
ke. Mato tego, handlowcy przestali sie komunikowad z szefami.
Na pytania odpowiadali zdawkowo. Menedzerowie prébowa-
li wymdc postuszenstwo i wyniki emocjonalnym szantazem.
Dyrektor nie byl w stanie wyegzekwowadé od nich prawdziwego
obrazu rzeczywisto$ci. Powstalo btedne koo komunikacji, bez
checi dogadania sie.

- Z tego kryzysu mialo nas wyciggnaé przeprowadzenie indy-
widualnych rozméw z kazdym z handlowcéw — opowiada pre-
zes. — Celem tych rozméw byta ocena dotychczasowej pracy
i wynikéw oraz przekazanie feedbacku, czyli kazda z 0séb do-
wiedziata sie, nad czym powinna popracowac i jakie procesy do-
skonali¢. Akcja zakonczyta sie kleska - przyznaje.

Powdd? Doszto do wzajemnego obwiniania sie o niezrealizo-
wane plany sprzedazowe. , To przez was! My robimy wszystko,
codonas nalezy! To nie nasza wina!” — zarzucali sobie pracowni-
cy. - Nie dos¢, ze sprzedaz jeszcze spadta, to wzrdst poziom fru-
stracji wsrdéd agentéw, zaé na linii handlowcy - menedzerowie
rozgorzat konflikt. Uswiadomilem sobie, ze jeslinad tym nie za-
panujemy, firma za chwile przestanie istnie¢ - opowiada prezes.

Zaprosit wiec do wspétpracy mediatora. Ten zorganizowat
wspdlne spotkanie handlowcéw, menedzeréw i dyrektora. Pod-
czas niego kazdy wymienial czynniki, ktére wedlug niego unie-
mozliwialy osiggniecie celéw biznesowych ~ tym razem méwili

spokojnie, przytaczajac fakty, bez ocen. Nikt nad tymi zarzuta-
mi nie dyskutowat - po prostu spisywano je na tablicy.

Okazalo sie, ze najwigkszym problemem handlowcéw, z po-
wodu ktérego nie zrealizowali celéw, bylo dzielenie sie prowizj 3
zmenedzZerami i dyrektorem. Zdaniem agentéwto oni Jjawypra-
cowywali, a nie ,nicnierobigca kadra zarzgdzajaca”. Nie chcieli
si¢ dzieli¢ z szefami, uwazaj ac, Ze prowizja nalezy sie tylko im,

Nastepnie utworzono mape potrzeb: kazda ze stron okreslita
swoje oczekiwania wobec innych. Na tej podstawie przystapio-
no do negocjacji, w trakcie ktérych ustalano: »Jesli dostaniecie
to, czy jestescie w stanie zrealizowaé toito?”, Kazdaz grup kon-
fliktu wyartykutowata swoje prosby. Na koniec wypracowano
kodeks wewnetrzny, ktéry okreélat zasady postepowania w fir-
mie - na ich podstawie wszyscy mieli dziataé i by¢ oceniani.

- Taka forma rozmowy pozwolita nam zbudowac zdrowe
relacje w oparciu o wzajemny szacunek. J ednoczesnie za-
pewnilismy przetrwanie firmy. W ciggu roku sprzedaz zosta-
ta podwojona, lecz odrobienie strat i wyjs$cie na prostg zajeto
dwa lata - opowiada prezes. ®
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KOMUNIKACJA BEZ PRZEMOCY A JEZYK

Nie uzywamy zwrotéw
lekcewazacych typu:

»Nic sie nie stalo”, ,Nie
przesadzaj”, ,Nie masz sie
czym martwic¢”. To moze
wzbudzié w rozméwey
sprzeciw, a nawet agresje.

Nie zadajmy:
»Prosze natychmiast
przyjs$¢ do mojego
gabinetu”. Pro$my.

Najbardziej nielubianymi
komentarzami wobec
wspotpracownikow sg

te typu: ,,A nie méwitam?”,
»Zle robisz” oraz pouczenia
»MUsisz” czy ,,powinienes”.

Nie obwiniamy innych,
mowigc: ,Sam sobie jestes
winny”, ,Nigdy nie zdgzasz
z raportami na czas”, ,To

przez ciebie si¢ nie udalo”.
Komunikacja bez

przemocy wyklucza
réwniez szantaz i préby
zastraszania stowami:
»Dobrze ciradze”, ,Nie
wkurzaj mnie, bo...”,
»Lepiej to zréb”.

Zdania: ,Bierz z niej
przyktad”, , Jako$ wszyscy
daja sobie rade” nie tylko
podwazaja samoocene

i wzbudzaja poczucie winy,
a czesto zabijaja empatie.
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