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Grzech Pierwszy

NEGATYWNE NASTAWIENIE
DO YCIA I PRACY

1

                                                          
1 Opracowano na podstawie wpisów internautów, http://wiadomosci.

dziennik.pl/opinie/artykuly/488217,sukces-czlowieka-sluchawki-

-rozmowa-z-telemarketerem.html.

Z ycia klientów:

— Wie pan, e ludzie was nienawidz ? Jeste cie jak MUCHY,

których nie sposób odgoni .

— Mnie by pani nie odstraszy a ani nie zniech ci a takimi s owami.

Jak kiedy  dodzwoni em si  do radia, zupe nie przez przypadek,

to za wszelk  cen  stara em si  dosta  na anten . Nie wpu cili

mnie, ale przynajmniej by a zabawa. To kwestia osobowo ci, ja

lubi  rozmawia  z lud mi, przekonywa  ich, gada , sprzedawa 1.
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Oczekiwane cechy efektywnego
handlowca

Rozpoczn  od pewnej anegdoty, która kr y po dzia ach sprzeda y.

Firma obuwnicza wys a a do jednego z krajów po udniowych

dwóch handlowców na rekonesans rynku. Po powrocie sprzedaw-

cy przedstawili raport. Pierwszy pracownik stwierdzi : „Nie

ma rynku, szefie, tam nikt nie nosi butów!”. Natomiast drugi

rzek : „Trzeba natychmiast uruchomi  produkcj  i dostawy, wszyscy

chodz  boso, dodatkowo nie ma konkurencji!”.

My l , e z powy szymi dwoma sposobami patrzenia na to samo

spotykasz si  na co dzie . B d c albo sprzedawc , albo klientem.

Nasuwa si  zatem pytanie: To jakie w a ciwie cechy powinien posiada

sprzedawca? Wiadomo z anegdoty, e na pewno warto by  optymist ,

poniewa  pesymi ci nie b d  w stanie rozwin  ani sprzeda y, ani

firmy. Dostrzegaj  wy cznie problemy, a nie szanse. Ale czy optymizm

wystarczy, aby odnie  sukces?

Mo na wymieni  kilkadziesi t cech i umiej tno ci, jakie powi-

nien posiada  efektywny handlowiec. Jednak zaledwie 10 z nich jest

tymi najwa niejszymi, które wp ywaj  na wyniki Twojej pracy.

Wszystkie prócz jednej dotycz  Twojego nastawienia. Wiedzy pro-

duktowej mo na si  szybko nauczy . Dlatego spotyka si  mechanika

samochodowego, który zostaje super handlowcem, a by y kucharz ma

lepsze wyniki sprzeda owe ni  handlowiec z tytu em magistra wy-

dzia u zarz dzania. Osoby takie czy to, e charakteryzuj  si  cechami

b d  posiadaj  umiej tno ci z listy. Zapoznaj si  z poni szym wykazem

i przemy l, które z cech/umiej tno ci posiadasz, a które powiniene

rozwin .

 1. Praca z pasj  (w przypadku telefonicznej sprzeda y: ch  sprzeda-

wania przez telefon).
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 2. Gotowo  do pracy oraz zman.

 3. Automotywacja i samodyscyplina.

 4. Optymizm i entuzjazm ka dego dnia.

 5. Umiej tno  organizacji czasu pracy (rytualizacji w asnego dnia).

 6. Gotowo  do s u enia klientowi, dzielenia si  wiedz , bycia doradc

kupuj cego.

 7. Zdolno ci komunikacyjne (umiej tno  prowadzenia efektywnej

rozmowy).

 8. Empatia.

 9. Przygotowanie psychiczne/mentalne i fizyczne.

 10. Wiedza zawodowa/produktowa.

Praca z pasj

Sprzedawca bez pasji to tylko odbiorca zamówienia.

— Harvey Mackay

Na pocz tek zastanów si  i odpowiedz na pytania: Dlaczego jeste

handlowcem? Ile energii wk adasz w prac ? Co Ci  inspiruje i moty-

wuje do pracy? Dlaczego klient ma kupi  towar b d  us ug  w a nie

od Ciebie? Jaka jest jego motywacja do zakupu, a jaka jest Twoja do

sprzedania? Popatrz w lustro i powiedz, kim jeste !

Nie ma adnej w tpliwo ci, e praca z pasj  daje nam ycie, daje

nam niezb dny do oddychania tlen, a ch  sprzedawania jest wyró -

niaj c  cech  dobrych sprzedawców. Handlowiec, który si  ni  odzna-

cza, uwa a sprzeda  za emocjonuj ce do wiadczenie i ma mocne prze-

wiadczenie, e sprzedawany przez niego produkt jest czym  naprawd

dobrym. Zapa  do pracy pomaga mu odnosi  sukcesy. Jak powiedzia
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Harvey Mackay, autor bestsellerów sprzeda owych „New York

Timesa”: „Charyzma w sprzeda y powstaje jak ogie  — wybucha,

gdy tylko inni wskrzesz  iskr ”. Telemarketer powinien posiada  lub

wypracowa  wr cz przeogromn  ch  sprzedawania. Dzi ki temu sta-

nie si  charyzmatyczny. Na pytanie o po dane cechy sprzedawcy

Harvey Mackay odpowiada, e dobry handlowiec to: „ dny sukcesu

wojownik, dny sukcesu wojownik, dny sukcesu wojownik!”.

Charyzmatyczna osoba odnosi sukces, poniewa  uszcz liwia in-

nych. Nie mo esz pracowa  na si , za kar . Praca ma by  Twoim na-

rz dziem do spe niania marze . Musi Ci si  chcie  wsta  rano do

pracy. A b dzie Ci si  chcia o wsta , je li b dziesz robi  to, co kochasz,

to, co dodaje Ci skrzyde .

Rób zatem to, co kochasz, kochaj to, co robisz, i dostarczaj
wi cej, ni  obieca e .

— Harvey Mackay

Gotowo  do pracy i automotywacja

Wielu telemarketerów twierdzi, e cho  sprzeda  daje im wiele sa-

tysfakcji, to wymaga wielu godzin ci kiej pracy i samodyscypliny.

A w jakiej pracy nie oczekuje si  od pracownika zaanga owania? Je li

ka da Twoja rozmowa z klientem, ka da prezentacja i ka da oferta

b dzie wygl da a tak, jakby od niej i tylko od niej zale a o zrealizo-

wanie planu sprzeda y, zdobycie uznania i awans, to zostawisz swoich

konkurentów daleko w tyle.

Podstaw  takiej akceptacji ci kiej pracy jest cz sto pragnienie

osi gania sukcesów yciowych. Posiadanie konkretnych celów, do

których si  d y. Z do wiadczenia trenerskiego wiem, e z tym obsza-

rem jest najwi kszy problem. Je li nie wiesz, czego pragniesz w yciu

osobistym, nie wiesz równie , czego pragniesz w yciu zawodowym.

Z bada  wynika, e tylko 3% ludzi stawia sobie cele. To o wiele za
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ma o. Podczas ka dego szkolenia zadaj  pytania: Jaki masz plan na

najbli szy rok? Jaki masz plan na siebie? Cz sto odpowiedzi s  nast -

puj ce: „Nie wiem, zobaczymy, co dzie  przyniesie”, „To zale y, lepiej

nie planowa  konkretnie, poniewa  rozczarowania bol ”, „Nie planuj

niczego” itp.

Jak zatem chcesz dzia a  bez planu? Bez odpowiedzi na pytanie:

„Dok d pod am?”. W yciu musisz posiada  w asn  lokomotyw

celów, która pomimo ró nych warunków pogodowych b dzie p dzi a.

Cele zapewniaj  co  wi cej ni  tylko powód, by rano wsta  z ó ka.

Realizacja zamierze  tworzy bowiem Twoje yciowe szcz cie. Helen

Keller, znana na ca ym wiecie pisarka, pedagog i dzia aczka spo-

eczna, w wieku 19 miesi cy przesz a chorob , która pozbawi a j

wzroku, s uchu i cz ciowo mo no ci mówienia. Zapytana, czy utrata

wzroku to najgorsza rzecz, jaka mog a si  jej przytrafi , odpowie-

dzia a, e najgorsz  rzecz  jest utrata wizji, a tej nigdy nie straci a.

Wzrok pozwala nam widzie  to, co mamy tu  przed sob , dzi ki wizji

i celom d ugofalowym dostrzegamy to, co znajduje si  dalej na na-

szej drodze do realizacji naszych marze .

Pewna Japonka powiedzia a o Helenie Keller:

Przez wiele pokole , tj. przez wi cej, ni  jeste my w stanie poli-

czy , opuszczali my ze smutkiem g ow  i godzili my si  ze le-

pot  i n dz . Ta g uchoniewidoma kobieta z dum  unosi swoj

g ow  i uczy nas, jak pokonywa  trudno ci przez w asn  prac

i miech. Przynosi ona wiat o i nadziej  naszej duszy.

Obserwuj c niepe nosprawnych i porównuj c ich wol  walki, jak

si  wykazuj  przy realizacji marze , z wol  walki pe nosprawnych

ludzi, zadaj  sobie pytania: Dlaczego ci drudzy nie s  tak zmotywo-

wani do pracy, jak osoby niepe nosprawne? Nie chc  wykorzysta

w asnego potencja u? Mo liwo ci, których maj  wi cej ze wzgl du

na to, e s  zdrowi? Nie chc  by  szcz liwi?
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Przygotowanie do rozmowy
i wyci ganie trafnych wniosków

Jak poradzi  sobie z tak  sytuacj ? Jak opanowa  l k?

Po pierwsze powiniene  opanowa  wiedz  produktow . Nie mo-

esz rozpocz  sprzeda y bez pe nej znajomo ci oferty. Firmy, które

nie przygotowuj  handlowców do pracy, p ac  s ono za swe niedbal-

stwo. Gdy nieprzygotowany handlowiec przeprowadzi rozmow

z klientem, to taki kontakt cz sto jest „spalony” dla ca ej firmy. Ten je-

den telefon ma wp yw na wizerunek ca ej organizacji. Bardzo trudno

zbudowa  relacje po nieudanej pierwszej rozmowie.

Pos uchaj, jak to robi  koledzy. Zapoznaj si  z najcz ciej poja-

wiaj cymi si  obiekcjami i w tpliwo ciami klientów. Zapytaj, jak Twoi

wspó pracownicy radz  sobie w sytuacjach, gdy klienta nie przekonuj

ich argumenty. Wykorzystuj ka dy moment, by pos ucha , jak z klien-

tami rozmawiaj  osoby, które robi  to d u ej od Ciebie i robi  to dobrze.

Podczas warsztatów, które prowadz , cz sto proponuj , aby han-

dlowcy wypisali wszystkie dotychczasowe w tpliwo ci klientów, z ja-

kimi si  spotkali, a nast pnie przygotowali propozycje argumentacji.

Taka lista jest pomocna w szczególno ci dla osób, które maj  nie-

wielkie do wiadczenie w sprzeda y.

Toksyczni koledzy?

Malkontentów unikaj jak ognia. Tych zawsze wida  i s ycha . Oni

szybko si  ujawniaj . Nic im si  nie podoba, wszystko neguj  i niestety

zara aj  swoj  postaw  innych. Wielu potrafi  zdo owa . Nawet jak

odniesiesz swój pierwszy sukces w rozmowie telefonicznej, to i tak po-

wiedz , e mia e  szcz cie, e Ci si  uda o. B dziesz mia  z nimi do

czynienia nie tylko w telemarketingu, ale równie  w yciu codziennym.

Nie przejmuj si  tym, co mówi , niech zajm  si  swoimi problemami.

Kiedy odcinamy si  od takich osób, ich bezradno , niemoc, brak wie-
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dzy, zrozumienia naszej postawy mog  przekszta ci  si  w agresj  skie-

rowan  przeciwko nam. Musisz by  na to przygotowany psychicznie.

Ca y czas ucz si  od optymistów. Oni te  do wiadczaj  wielu niepowo-

dze , ale s  wiadomi tego, e ka da taka pora ka przybli a ich do

upragnionego sukcesu. Ka de niepowodzenie jest wa n  lekcj . Ka da

pora ka sk ada si  na do wiadczenie. Za Spencerem powiem Ci tak:

„Nie zawsze mo esz zapanowa  nad zewn trznymi wydarzeniami,

ale mo esz zapanowa  nad swoimi osobistymi szczytami i dolinami

dzi ki temu, w co wierzysz i co robisz ”3.

Gdy przeprowadzam procesy rekrutacyjne, poznaj  osoby entu-

zjastyczne, radosne, pe ne energii i zapa u do pracy. Jednak gwardia

toksycznych jest silna. Wystarczy tydzie  pracy, by nowo zatrudnione

osoby chodzi y jak zombie. Wierz  w to, co mówi  ich starsi koledzy,

e nawet po 5 latach pracy nic nie b dzie si  im udawa . Z dnia na

dzie  wypala si  ich energia, której jeszcze nie zd yli u y .

Pora ki? Jak szybko o nich zapomina ?

Analizuj pora ki. Stara prawda sprzeda owa mówi, e po ka dym te-

lefonie z odmow  wielokrotnie wzrasta Twoja szansa na sukces: sprze-

da  lub umówienie spotkania. Dokonaj analizy kontaktu. Zapytaj siebie:

„Czy zrobi em wszystko, co mog em?”. Zamie  si  rolami ze swoim

rozmówc . Mo e powiedzia e  co , co si  nie spodoba o? Podczas ko-

lejnego kontaktu mo esz zapyta  klienta: „Co móg bym zrobi , aby na-

sza oferta mog a stanowi  podstaw  do rozmowy?”.

Naucz dopasowywa  si  w rozmowie telefonicznej tonem g osu,

tempem mówienia do rozmówcy. Pami taj: ka dy klient jest troch

inny i nie mo na mówi  tak samo do wszystkich. Warto te  pami ta ,

e lubimy osoby, które s  do nas podobne. Szukaj podobie stw, po-

dobnych zainteresowa , celów, upodoba  itp.

                                                          
3 J. Spencer, Szczyty i doliny, Studio Emka, Warszawa 2010, s. 82.
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Przyjmij z góry, e nie do wszystkich od razu si  dodzwonisz, e

niektóre osoby nie odbior  telefonu, e nie b d  zainteresowane Twoj

ofert , rozmow  i e nie umówi  si  na spotkanie. Za ó  sobie, e tak

jest. Ty równie  nie kupujesz wszystkiego i nie jeste  wszystkim zainte-

resowany, nie zawsze masz czas.

Bardzo cz sto problem le y w tym, e przekonujemy nieodpo-

wiedni  osob . Przekonali my naszego rozmówc , ale nie przekonali-

my faktycznych decydentów w firmie. Dlatego zawsze si  upewnijmy,

e osoba, z któr  prowadzimy rozmowy handlowe, jest w a nie t , któ-

ra podejmuje decyzj  lub przynajmniej znajduje si  blisko o rodka decy-

zyjnego. Je li po kilku spotkaniach przekonamy do zakupu asystentk ,

to jeste my bardzo daleko od sukcesu. Mo liwe, e przekazuje dalej nie-

kompletne informacje, a to ju  w a ciwej osobie, faktycznie zarz dzaj -

cej firm , nie pozwala podj  decyzji o zakupie. Im dalej od o rodka

decyzyjnego, tym wi cej po drodze osób, które mog  zniekszta ci

informacje o naszym produkcie lub po prostu by  ma o przekonuj ce

w rozmowach ze swoimi prze o onymi4. Wychowaj sobie ambasadorów

przep ywu Twoich kompetencji.

Jak wa ne jest nastawienie?

eby pokona  l k przed telefonowaniem, koniecznie zmie  swoje my-

lenie: zacznij my le  pozytywnie. Brak wiary w sukces to g ówna przy-

czyna niepowodze  w pracy, jak i w yciu. To pod wiadome planowa-

nie pora ki. Je li b dziesz my la , e Ci si  nie uda — to Ci si  nie uda.

Sta  si  ekspertem w swojej dziedzinie. Pami taj: ka dy wykonany

przez Ciebie telefon przybli a Ci  do sukcesu, z ka dym telefonem na-

bierasz do wiadczenia.

                                                          
4 http://www.ccnews.pl/2012/08/05/przekonuj-klienta-zamiast-tylko-

-do-niego-dzwonic/2/.
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Z pami tnika Przyjaciela:

Staram si  du o czyta , bo szukam inspiracji dla dzia a , które

podejmuj  w nowej firmie. Marketing, planowanie strategiczne,

strategia sprzeda y, analiza konkurencji, wykorzystanie zasobów…

To tylko kilka z zagadnie , którym ostatnio po wi cam czas.

Traktuj  to jako inwestycj  w siebie. Mam dzi ki temu bardzo

wiele pomys ów i prawie codziennie jestem w stanie spojrze  na to,

co robi , z innej strony. Jest to dobre, ale nie mog  w niesko czono

szuka . Gdy stara em si  ju  kilkukrotnie pozbiera  my li do kupy

i zrobi  pierwszy krok w konkretnym kierunku, okazywa o si , e

nie panuj  nad wszystkimi koncepcjami. Po prostu „nie ogarniam”

— jak mawia  jeden z moich najbardziej niezorganizowanych kolegów.

On nie ogarnia  do tego stopnia, e ka de nast pne 15 minut by o

nowym wyzwaniem. Ja mam ten problem w skali doby.
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Koncentracja

To, jak oceniasz up yw czasu, zale y od tego, na czym kon-

centruje si  Twoja uwaga!

W tym rozdziale skupi  si  na 3 najcz ciej spotykanych pro-

blemach:

 1. braku rytualizacji dzwonienia, czyli braku systematyczno ci

i efektywnego planowania,

 2. braku zarz dzania baz  danych,

 3. braku autorefleksji (a w przypadku kolejnej odmowy klienta:

ucieczce w pasjansa dla poprawy nastroju…).

W trakcie procesu sprzedawania jeste  aktorem i zara-

zem re yserem sztuki. Nie wolno Ci o tym zapomina .

W swojej pracy mam mo liwo  obserwowania wielu sprzedaw-

ców. Przeci tny handlowiec zaczyna dzie  od porannej kawy i poga-

w dki ze wspó pracownikami. Nast pnie sprawdza skrzynk  mailow

i zajmuje si  przegl daniem internetu, g ównie portali spo eczno cio-

wych oraz ofert pracy. Po tych codziennych rytua ach sprzedawca

odpowiada na bie ce maile oraz za atwia „najpilniejsze” sprawy. Na-

st pnie spotyka si  z klientami w celu podtrzymania relacji i prowa-

dzi rozmowy w sprawie „rokuj cych” kontraktów. Je li wystarczy cza-

su, rozpoczyna poszukiwanie potencjalnych klientów. Jak wida ,

zadania, które wydaj  si  podstawowe w pracy handlowca, s  odk a-

dane na sam koniec.

Brian Tracy w swojej ksi ce Nie t umacz si , dzia aj! przywo uje

wyniki bada  Uniwersytetu Columbia: „Przeci tny handlowiec pracuje

oko o dziewi dziesi t minut dziennie, czyli pó torej godziny w o mio-

godzinnym dniu pracy. Pozosta  cz  dnia po wi ca na rozgrzewanie

si  przed prac  i szykowanie do niej, przek adanie papierów, spraw-

dzanie informacji, czytanie gazet, rozmawianie ze wspó pracownikami,

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page54976~rf/zade10
http://onepress.pl/page54976~rt/zade10


B R A K  O R G A N I Z A C J I  C Z A S U     |     1 4 3

spó nianie si , wychodzenie wcze niej i przed u anie przerw na obiad

i kaw . W konsekwencji okazuje si , e specjalista do spraw sprzeda y

pracuje rednio tylko dziewi dziesi t minut!”1. Zaskakuj ce, prawda?

Czy jest to prawdopodobne? Z moich analiz wynika, e tak. S  oczywi-

cie wyj tki, ale mówimy o warto ciach przeci tnych, u rednionych.

W czym zatem tkwi ród o problemu? Dlaczego tak ma o czasu

handlowcy po wi caj  na aktywn  sprzeda ?

Odpowied  mo emy znale  w kolejnej ksi ce Briana Tracy Psy-

chologia sprzeda y2. Autor podaje wietny przyk ad, pokazuj cy, gdzie

znajduje si  prawdziwy powód odk adania przez handlowców rozmów

na pó niej: „Wyobra my sobie, e rano ka dy ze sprzedawców otrzy-

muje list  50 klientów, z których 80% na pewno zdecyduje si  na za-

mówienie us ug czy produktów. Wystarczy umówi  si  z nimi na spo-

tkanie i pojecha  z umow . Jednak z ko cem dnia lista przestanie

by  aktualna i w kolejnym dniu handlowcy nie maj  ju  okazji. Teraz

wyobra  sobie, jak b dzie wygl da  dzie  takiego sprzedawcy. O której

b dzie rozpoczyna  prac ? Kiedy wykona pierwszy telefon? Jak du o

czasu po wi ci na inne sprawy? I wreszcie, o której sko czy prac ?

Czy kto  normalny czeka by do 14.00 z wykonaniem pierwszego

telefonu do »rokuj cego« klienta?”. Prawdziwa przyczyna zale y od

Ciebie! To Twoje nastawienie, Twoje cele i Twoje zarz dzanie czasem!

Gospodarowanie czasem jest jedn  z wa niejszych umiej tno ci,

jak  powinien posiada  handlowiec. Musisz t  umiej tno  wy wiczy .

Kiedy przedstawiciel handlowy, którego zasadniczym zadaniem

jest sprzedawanie, sp dza swój cenny czas na wysy aniu maili, pi-

saniu postów, wype nianiu innych administracyjnych obowi zków,

unika swojego podstawowego obowi zku — rozmowy z lud mi. Spoty-

kam wielu sprzedawców, którzy s dz , e owocnie pracuj , rozsy aj c

                                                          
1 B. Tracy, Nie t umacz si , dzia aj!, Helion, Gliwice 2010, s. 144.
2 B. Tracy, Psychologia sprzeda y, MT Biznes 2012 (audiobook).
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wiadomo ci. W istocie s  tylko zaj ci. W wielu przypadkach boj  si

dzwoni , wi c pisz , my l c jednocze nie, e anga uj  si  w procesy

sprzeda owe. Ich problem jednak rozwi e si  dopiero, gdy chwyc

za telefon.

Powsta o ju  wiele raportów wskazuj cych, ile telefonów nale y

wykona , aby zamkn  sprzeda , umówi  si  na spotkanie, jak d ugo

powinna trwa  efektywna rozmowa. Jednak sprzeda , rozmowa to nie

nauki cis e, wyst puje tu wiele zmiennych, które dotycz  rynku, bran-

y, firmy i ludzi. W raportach czytamy na przyk ad, e czwartek jest

najlepszym dniem do kontaktu. Czy ta informacja ma jak  warto

dla nas? Nie, gdy  je li we miemy do analizy grup  przeszkolonych

handlowców, którzy zawsze mówi  i robi  to, co do nich nale y, to

czy nie odnie liby we wtorek wi cej sukcesów ni  testowane grupy

w czwartek? Niestety wielu handlowców sugeruje si  ró nymi bada-

niami, informacjami przekazywanymi przez media i odpuszcza sobie

dzwonienie. Szczególnie jest to widoczne przed d ugim weekendem,

wi tami, Nowym Rokiem, wakacjami. A po powrocie do pracy klienci

s  przez 2 dni zaj ci swoimi sprawami i nie chc  z nami rozmawia .

Firma przez to traci ogromne pieni dze.

Je li nie dzwonisz, nie odkrywasz nowych mo liwo ci! Oczywi cie

trzeba do tego tematu podej  z rozs dkiem. Do urz du skarbowego,

do samorz dów nie b dziesz dzwoni  po godzinie 15.00, gdy  o tej

godzinie pracownicy s  ju  w drodze do domu.

Cz owiek, który chce w biznesie dotrze  na sam szczyt, musi
zna  si  przyzwyczajenia. Musi umie  szybko si  oduczy
zwyczajów, które mog  mu zaszkodzi  — oraz natychmiast
przyswoi  sobie sposoby post powania, które wejd  mu w nawyk
i pomog  odnie  po dany sukces.

— Jean Paul Getty
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Trend sprzeda owy na najbli sze lata:

 Dzi ki sieciom spo eczno ciom i rozwojowi CRM firmy maj  szan-

s  personalizacji i analizy informacji o kliencie oraz wykorzystania

tej wiedzy w ekonomii behawioralnej.

Pami taj:

 Prowad  „skuteczne rozmowy”. Przemy lana rozmowa wi e si

z konieczno ci  przeprowadzenia bada  na temat firmy, bran y,

rozmówcy oraz wydarze  maj cych miejsce w danej organizacji.

Ta wiedza jest niezb dna, by stwierdzi , dlaczego to akurat ta firma

ma by  naszym klientem i dlaczego mia aby sta  si  kluczowym

klientem.

 Je li b dziemy wiedzie , jakie zmiany zachodz  u naszego roz-

mówcy, zyskamy jego uwag . A to ju  warto  dodana, poniewa

b dziemy mówi  bardziej na temat ni  zwyk y telemarketer.

 Nie martw si  o konkurencj ,

martw si  o konkurencyjnego

sprzedawc !

 Satysfakcja ma w stosunku do

jako ci charakter emocjonalny,

a „lojalno  jest udzia em fir-

my w kieszeni, umy le i sercu

klienta”21.

 Zadbaj o sta  satysfakcj

klienta, a on wynagrodzi Ci

swoj  lojalno ci .

                                                          
21 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwa ych zwi zków

z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2001, s. 53.
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 Kluczem do lojalno ci klientów jest tworzenie warto ci. Kluczem

do tworzenia warto ci jest uczenie si  firmy. Kluczem za  do ucze-

nia si  firmy jest uchwycenie warto ci niepowodzenia.

Drogi handlowcu, poka , e Ci na mnie zale y! — przes anie

od klienta
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