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ROZDZIAL 7.

Pozytywne
relacje — czyli
jak zaprzyjaznic
sie z klientem?

Wspélezesny $§wiat cierpi na kryzys zaufania. Kilka razy
w roku jestesmy $wiadkami wstrzasajacych afer, ktére
burza wiarygodnos$¢ wszelkich dotychcezasowych autory-
tetéw. Biskup molestujacy klerykéw. Korporacja audytor-
ska o Swiatowym zasiegu, tworzaca wirtualng ksiegowosé.
Prezydent miasta podejrzany o gwalt na urzedniczee. Ofi-
cerowie handlujacy bronia z gangsterami. Jesli kosciol,
prawnicy, lokalna wladza czy wojsko nie sg ostoja pra-
worzadnosci, to komu dzi§ mozna wierzyé?



MOWA StOWA

Zaufanie do kontrahenta jest podstawowym czynni-
kiem wplywajacym na decyzje w biznesie. Jak w takich
warunkach je zdobyé¢, dzwonigc do obcego czlowieka?
Jest to coraz trudniejsze zadanie, niemniej mozliwe
do wykonania.

Na rynku dziala ogromna rzesza handlowcéw, konsul-
tantéw czy telemarketeréw. Walka o klienta sprawia, ze
ceny poszczegolnych towaréw i ustug sa do siebie zbli-
zone. Wystarczy spojrze¢ na cenniki polaczen réznych
operatoréw telefonii komérkowej. Réznice sg niezauwa-
zalne. W tych warunkach klient bardzo czesto podej-
muje decyzje, kierujac sie sympatig do handlowca. Zréb
wszystko, zeby zosta¢ ta osoba. Pomogg Ci w tym poniz-
sze wskazowki.

Pierwsze wrazenie

Jak juz wczesniej napisalem, pierwszego wrazenia nie
mozna powtérzyé. Dlatego, idac na pierwsza randke czy
rozmowe kwalifikacyjng, ludzie poswiecaja tak duzo
uwagi swojemu wygladowi. O tym, czy pierwsze wraze-
nie bedzie pozytywne, decyduje poczatkowe 20 sekund
rozmowy. Jezeli w tym krotkim czasie nie przypadniesz
do gustu rozméwey, przepadles. Pamietaj, ze do dyspo-
zycji masz tylko swoj glos. Czlowiek po drugiej stronie
linii telefonicznej nie zna Cie i buduje Twoj obraz wy-
lacznie na podstawie wypowiedzi. Musisz go czyms$
ujaé, dlatego wazna jest nie tylko tresé, ale takze sposéb
wypowiedzi, czyli ton glosu, tempo oraz stosowanie
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zwrotéw wywolujacych pozytywne skojarzenia. Roz-
méwca od momentu, w ktérym podniesie stuchawke, musi
odczuwaé komfort stuchania.

Nigdy nie zapomne rozmowy z prezesem nieduzej
firmy farmaceutycznej. Dzwonilem do niego w sprawie
przeprowadzenia wywiadu dla dodatku promocyjnego
ogéblnopolskiej gazety. Wydawaliémy akurat numer po-
$wiecony jego branzy. Po dokonaniu prezentacji, krot-
kim oméwieniu catego projektu oraz naszej pozycji pod
wzgledem czytelnictwa ustyszatem w stuchawce wymowna
cisze. Myslalem, ze ten czlowiek sie rozlaczyl. ,Halo.
Jest pan tam?!” — zawolalem do stuchawki. ,Miéd
panu z ust plynie, panie redaktorze” — usltyszalem
w odpowiedzi. Oniemialem z wrazenia, bo w zyciu nikt
nie powiedzial mi podobnego komplementu. Nie wie-
dzialem, czy wszystko, co mialem do przekazania, do-
tarfo do mojego stuchacza, ale przynajmniej bylem
pewny, ze zrobilem dobre wrazenie. Oczywiscie nie musze
chyba dodawagé, ze pojechalem na ten wywiad.

Aktywne stuchanie

Stuchanie jest tak samo wazne, a moze nawet wazniejsze
w pracy telemarketera, jak méwienie. Uwazne stuchanie
pozwala na szybka ocene emocji rozméwey i prawidlo-
wa reakcje, ktora utatwi poprowadzenie rozmowy w po-
zadanym kierunku.

Eksperci rozr6zniaja cztery poziomy stuchania.
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Poziom pierwszy, ktéry ogranicza sie wylacznie do
percepcji dzwieku, np. jadac pociggiem, czytamy ksigzke
i styszymy stukot két. W tym przypadku koncentrujemy
sie na tekscie ksigzki, a odglosy wydawane przez pociag
sg tylko tlem.

Poziom drugi wymaga wiekszej koncentracji. Przykta-
dowo: stuchajac uwazniej stukotu kél, mozemy wywnio-
skowaé, czy pociag jedzie ze stalg predkoscia, czy zwal-
nia, czy przyspiesza.

Poziom trzeci wymaga juz pewnej analizy. Na przy-
kiad, stuchajac kogos, rejestrujemy tres¢ wypowiedzi i mo-
zemy sie do niej ustosunkowad.

Czwarty, najwyzszy poziom, umozliwia ocen¢ uczué
rozméwey. To sluchanie empatyczne, nastawione na od-
czytywanie uczué drugiej osoby. Stuchanie na tym po-
ziomie wymaga nie tylko umiejetnosci analitycznego
mysSlenia, ale tez wrazliwosci.

Dwa ostatnie poziomy stuchania maja kolosalne zna-
czenie w procesie sprzedazy telefonicznej. Stuchajac
uwaznie, mozesz poznaé reakcje swojego rozmoéwcy
i profesjonalnie zareagowa¢ na wysylane przez niego
werbalne i pozawerbalne sygnaly.

Kazdy czlowiek pragnie by¢ wystuchany, dlatego je-
§li trafisz na gadule, staraj sie nie przerywaé jego wypo-
wiedzi — niech sie wygada. Oprécz tego wysylaj rozméw-
cy sygnaly potwierdzajace, ze go uwaznie shuchasz,
wtracajac co jaki$ czas pojedyncze stowa: ,tak”; ,rozu-
miem”; ,aha”; ,to bardzo interesujace” itp. To bardzo waz-
ne, zwlaszcza w trakcie dtuzszej wypowiedzi.
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Nie zapominaj, ze celem rozmowy telefonicznej jest
sprzedaz, dlatego staraj sie uzyskaé te informacje, ktore
beda istotne podczas zamkniecia. Wnikliwe stuchanie
pozwoli Ci takze na uchwycenie tego waznego momentu,
w ktérym mozesz rozpoczaé etap finalizacji. Podczas
rozmowy klient wysyla r6zne sygnaty $wiadczace o za-
interesowaniu produktem lub ustugg. Jednym z objawéw
zainteresowania jest milczenie po drugiej stronie apa-
ratu — rozméwca cierpliwie stucha, poniewaz prezen-
tacja wzbudzila w nim zaciekawienie. O pozytywnym
odbiorze wypowiedzi moga takze Swiadczy¢ powtarzane
krétkie stowa w rodzaju: ,,tak”, ,, rozumiem”, ,,aha” oraz
poruszane przez klienta watki osobiste. Jesli rozméwcea
zaczyna sie zwierza¢, to oznacza, ze zdobyle$ jego za-
ufanie. Uwazaj jednak, bo zbyt dlugie wycieczki w sfere
osobista moga spowodowaé zbytnie oddalenie od glow-
nego celu, jakim jest finalizacja transakcji.

Kolejnym dobrze rokujacym sygnalem ze strony klienta
jest chetne odpowiadanie na pytania oraz oczekiwanie
szczegotowych odpowiedzi na pytania wlasne. W takim
uktadzie bardzo tatwo bedziesz méglt przejsé do finali-
zacji, zadajac pytania zamkniete. Bez umiejetnosci ana-
lizy i empatii nie mozna wychwyci¢ sygnaléw wysyla-
nych przez rozméwce.

Wyobrazenie sobie rozmoéwcy

Przypomnij sobie, co widziale§ podczas ostatniej roz-
mowy telefonicznej ze znajomym, czlonkiem rodziny albo
dziewczyna? Nie pytam o to, co widziate§ wokot siebie,
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ale co widziale$ oczami wyobrazni? Z pewnoscia byl to
wizerunek osoby, z ktérag rozmawiales, prawda? Radosé,
smutek albo zdenerwowanie odbijaly si¢ na twarzy Twoje-
go rozméwey i widziate§ je, pomimo iz przebywat on
w zupeklie innym miejscu. Ten wyimaginowany obraz
pozwalal Ci na pehiejsze odczuwanie jego mysli.

Do nawigzania kontaktu emocjonalnego w rozmowie
telefonicznej niezbedne jest wyobrazenie sobie rozmo6w-
cy, dlatego nasz umyst automatycznie przywoluje wizeru-
nek danej osoby, kiedy rozpoznaje znajomy glos w stu-
chawce. Oczywiscie, jezeli kogo$ znamy, to bardzo tatwo
jest odtworzy¢ zapamietang posta¢. Nie mamy jednak
takiej mozliwosci, gdy dzwonimy do nieznajomego, i dla-
tego musimy te posta¢ samodzielnie wykreowac.

W tym przypadku nasz umyst buduje sylwetke roz-
moéwcey na podstawie zakodowanych w pamieci znanych
nam ludzi oraz odbieranych bodzcow dzwiekowych —
werbalnych i pozawerbalnych sygnatéw, jakimi sg glos
rozméwcey i charakterystyczne dzwieki dochodzace
z otoczenia.

Jezeli w stuchawce styszymy niski, zachrypniety glos,
to oczami wyobrazni widzimy mezczyzne w $rednim
wieku. Jesli jest on prezesem firmy, prawdopodobnie
jest ubrany w garnitur. Jezeli znamy kogo$ o podobnym
glosie, z katalogu znanych twarzy nasz umyst wybiera:
lysego albo bruneta, wysokiego lub niskiego, grubego
badz szczuptego, czlowieka z gladkim albo pomarszczo-
nym czotem. Gdy slyszymy szum samochodu, to widzimy
mezczyzne siedzacego w stuzbowej limuzynie, a kiedy
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do naszych uszu dobiega szczek sztuéeéw na tle spokoj-
nej muzyki i gwaru, mozemy wnioskowaé, ze nasz roz-
moéwca w tej chwili spozywa lunch.

Jednym z elementéw, na ktérym musisz sie skoncen-
trowa¢ podczas rozmowy, jest obraz czlowieka po drugiej
stronie telefonu. Jesli bedzie on wyrazisty, latwiej oce-
nisz jego emocje. Bedziesz styszal i widzial, czy jest za-
intrygowany albo znudzony, skupiony lub roztargniony,
u$miechniety czy skwaszony. Dzieki temu odpowied-
nio zareagujesz i pokierujesz zachowaniem swojego
rozmowcy.

Generalnie rzecz biorac: im pelniejsza jest wizualizacja
Twojego klienta, tym mocniej mozesz nawigzaé i utrzymaé
z nim dobre relacje, a tym samym doprowadzi¢ transakcje
do korzystnego finatu. Dlatego w procesie sprzedazy
telefonicznej tak istotng role odgrywa wyobraznia. I co
najwazniejsze — to dziala w dwie strony. Klient, uzy-
wajac wlasnej wyobrazni i stereotypéw mysSlowych, bu-
duje obraz Twojej osoby. Musisz mieé tego Swiadomosé.

Parafrazowanie

Parafraza to utwér muzyczny skomponowany na bazie
tematu zaczerpnietego z innego utworu. Ten typ kom-
pozycji wykorzystuja nader czesto twércey jazzu i muzyki
klubowe;j.

W odniesieniu do konwersacji parafrazowanie ozna-
cza powtérzenie wlasnymi sfowami tresci wypowiedzianej
wezesniej przez rozméwee. Jest ono dla niego wyraznym
komunikatem, ze wnikliwie go stuchamy, oraz umozliwia
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zwrécenie uwagi na te punkty wypowiedzi, ktére sg istot-
ne dla procesu sprzedazy. W rozmowie handlowej para-
fraza stuzy wyeliminowaniu obiekcji i wyméwek oraz pod-
sumowaniu wypowiedzi rozméwcy.

Parafraze rozpoczynamy zwrotami: ,Rozumiem, ze

uwaza pan...”; ,,Czy chce pan przez to powiedzieé...”;
sJesli dobrze pana zrozumialem...”; ,Inaczej mo-

wigc” itp.

Przyklad

Pierwowzor: ,,Do czwartku wlacznie nie moge i$¢ do
kina, bo mam duzo zaje¢ po pracy”.

Parafraza: ,,Rozumiem, ze w piatek idziemy do kina,
bo bedziesz mieé wiecej wolnego czasu”.

Jak zauwazyles, pierwsze zdanie jest negacja, natomiast
drugie jest przeksztalceniem zdania pierwszego w taki
spos6b, aby uzyskaé¢ odpowiedz pozytywna,.

Przyklad
Wyméwka: ,,Nie moge teraz rozmawiaé, bo za chwile
mam wazne spotkanie i musze si¢ przygotowaé”.
Parafraza: ,,Rozumiem, ze nie ma pan teraz czasu.
W takim razie zadzwonie pézniej. Czy za dwie godziny,
bedziemy mogli spokojnie porozmawiaé?”.

Komplementowanie

Kt6z z nas nie lubi stuchaé pozytywnych opinii kiero-
wanych pod swoim adresem?
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Ja nie znam takiego cztowieka. Wykorzystujac ten fakt,
bardzo czesto podczas rozméw handlowych prowoko-
watem sytuacje, w ktérej mogtbym kogos skomplemen-
towaé. Na przyklad, gdy kto§ na poczatku drugiej rozmo-
wy poznawal mnie po glosie, méwilem: ,O! Gratuluje
$wietnej pamieci stuchowej, z pewnoscia gra pan na ja-
kim$ instrumencie albo ma pan uzdolnienia do nauki
jezykéw obeych?”. Styszalem po drugiej stronie usmiech,
i w tym momencie pomiedzy mng a klientem zawigzy-
wala sie ni¢ porozumienia.

Gdy okazywalo sie, ze prezesem duzej firmy byla
kobieta, podkreslatem: ,Z pewnoscig jest pani wybitng
specjalistka w branzy, skoro pelni pani tak wazng funk-
cje. Ogolnie wiadomo, ze kobieta, ktéra chce zarzadzaé
firma, musi udowodnié, ze jest znacznie lepsza specja-
listkg od mezezyzn”.

Okazji do prawienia komplementéw jest wiele, wiec
jezeli taka sie nadarzy, wykorzystaj ja. Rozmowa handlowa
charakteryzuje sie duzym napieciem emocjonalnym,
a komplement potrafi to napiecie skutecznie roztadowac.
Nawet jesli nie pomoze, z pewnoscig nie zaszkodzi. Jaki
powinien by¢ dobry komplement? Krétki, szczery i praw-
dziwy. Podczas rozmowy mozna go wypowiedzie¢ tylko
raz. Wieksza liczba pochwat moze by¢ odebrana jako wa-
zeliniarstwo, dlatego komplement musi byé wyrazisty
i powinien dotyczy¢ waznej sprawy dla naszego rozméwcey.

Wyprébuj dzialanie komplementu podczas sprzeczki
z partnerem lub znajomym. Zamiast bezsensownie sie
kt6cié, zaskocz go i powiedz mu co$ mitego. Efekt bedzie
piorunujacy.
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Zwracanie sie po imieniu

Wiekszos$é ludzi bardzo lubi swoje imie. Wielokrotne
wypowiedzenie imienia rozméwcey sprawia, ze rozmowa
przybiera bardzo osobisty charakter. To dziala lepiej niz
komplement, bo Twéj rozméwca odczuwa, ze zwracasz
sie wylacznie do niego. Jaki z tego wniosek? Pierwszym
punktem w notatkach powinno by¢ imie i nazwisko oso-
by, z ktéra rozmawiasz. Zapisuj kolejno wszystkie osoby,
z ktérymi nawigzujesz kontakt — poczawszy od sekre-
tarki, a skonczywszy na prezesie. Zwroty typu: pani
Aniu, panie Andrzeju spowoduja, ze nie bedziesz musial
wywaza¢ drzwi, lecz na Twoje zyczenie te drzwi zostang
otwarte.

Uwazaj jednak, zeby nie wej$¢é na mine. Rozméwca
musi to zaakceptowac. Jesli on pierwszy zacznie zwra-
ca¢ sie do Ciebie po imieniu, spokojnie mozesz uczynié
to samo. Jezeli wyczujesz, ze rozméwca utrzymuje dy-
stans, wypada zapytaé, czy mozesz zwracaé sie do niego
per ,panie Janie”. Gdy wyrazi zgode, bedziesz wiedzial,
co robié.

Magiczne stowa, pozytywne skojarzenia

,Przepraszam, prosze, dziekuje”. Kiedy bylem malym
chtopcem, babcia powtarzata mi, ze sg to magiczne sto-
wa, ktére ulatwiaja kontakty z ludZzmi. Miata racje. Ist-
nieja stowa i zwroty, ktére nie tylko ulatwiaja budowanie
pozytywnych relacji miedzyludzkich, ale takze tagodza
agresje i sprzyjaja wywieraniu wplywu na ludzi.
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Niedawno przezytem taka przygode: wrécilem z pra-
cy okoto 21.00. Kilka minut p6zniej zapukali do drzwi
mojego mieszkania nieoczekiwani go$cie — byla to para
przyjaciol, z ktérymi nie widzialem sie ponad trzy lata.
Niestety, moja lodéwka byla prawie pusta, wiec zosta-
witem ich na chwile samych i poszedltem do pobliskiego
sklepu nocnego, by kupié¢ co§ na kolacje. Idac, zauwa-
zylem w ciemnosci czlowieka, ktory szedt w moim kie-
runku i méwit cos do siebie, zywo gestykulujac — byl to
typowy dresiarz. Wszedlem do wnetrza sklepu, wziglem
koszyk i zaczalem robi¢ zakupy. Gdy stanalem przed
chtodziarkami z piwem, poczulem, ze kto§ mnie popy-
cha i méwi: ,Posun no sie”. To byl ten facet, ktérego
przed chwilg widziatem. Byl pijany, mial w oczach agre-
sje i wyraznie szukal zaczepki. Szykowalem sie do obro-
ny, ale zeby op6zni¢ atak, powiedzialem z u$miechem:
~Alez prosze uprzejmie, niech szanowny pan wybierze
sobie z lodéweczki, co panu pasuje”. Dresiarz najpierw
oniemial, potem spuscil wzrok, wzigl z pétki butelke
piwa, zaptacil i szybko opuscit sklep.

W tym przypadku zadziatal mechanizm stosowany
w negocjacjach z porywaczami. Jezeli kto§ jest agresywny,
mozna go uspokoié, zgadzajac si¢ z nim, przyznajac mu
racje. I ja tak wlasnie postapilem. Zadzialalo takze zasko-
czenie, poniewaz moja reakcja byta zupelnie inna od ocze-
kiwanej — jestem wysoki, mam prawie 190 cm wzrostu,
wiec agresor spodziewal sie, ze dojdzie do bijatyki. Mylit
sie jednak. Dodatkowym szokiem dla niego byly uzyte
przeze mnie wyszukane zwroty — ,,prosze uprzejmie”,
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»szanowny pan~ — musial ich dawno nie slyszeé, skoro
wprowadzily go w takie ostupienie. Udalo mi sie rozta-
dowac¢ sytuacje, jak sie okazalo, na krétko — gdy wycho-
dzitem ze sklepu, méj niedoszly przeciwnik blokowal
ruch na srodku pobliskiego skrzyzowania, kopigc w proé-
bujace przejechaé samochody.

Odpowiednio dobrane stownictwo jest skutecznym
srodkiem perswazji. Jezeli mozna tym sposobem zneu-
tralizowaé agresje napastnika, to tym bardziej nawigzaé
pozytywne relacje. Stowa i zwroty, ktérych uzywamy,
sa w stanie wywolywaé negatywne albo pozytywne
skojarzenia.

Negatywne skojarzenia wywoluja miedzy innymi stowa
i zwroty:

o koszt, cena — kojarza sie z wydawaniem pieniedzy,
a ludzie nie lubig ich wydawag;

o oferta— kojarzy sie ze sprzedaza, a nasz rozméwca
w tym momencie nie chce nic kupowad;

¢ musi pan — rozméwca odczuwa presje, on uwaza,
Ze nic nie musi;

¢ nie pracuje po 16.00 — nie dbasz o klientéw,
z ktérymi trudno skontaktowaé sie po 16.00, a jak
og6lnie wiadomo, nalezy dba¢ o kazdego klienta;

e nie ma pan racji — sprzeciwiasz si¢ klientowi
(klient ma zawsze racje);

Mozna zastapi¢ je nastepujacymi pozytywnymi sto-
wami i zwrotami:
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e kwota — nasz produkt dostepny jest w kwocie...
(zamiast: nasz produkt kosztuje...);

e informacja — dzwonie do pana z informacja. ..
(zamiast: dzwonie do pana z oferta... );

e to pan wybiera — moze pan wybra¢ te albo tamtg
wersje... (zamiast: musi pan wybrac...);

e jestem dostepny — jestesmy dostepni pod
telefonem w godz. od 8.00 do16.00... (zamiast:
nie pracuje po 16.00);

e rozumiem pana, ale prosze zauwazy¢ zalety
naszego produktu... (zamiast: nie ma pan racji...);

W stowniku telemarketera znajduja sie réwniez wy-
razy, ktorych uzywa sie w okreSlonych zestawieniach.
Takim slowem jest: ,tylko” Jezeli wiec méwisz o cenie
produktu, zawsze wymieniaj to sfowo w zestawieniu
z wartoScig liczbowa.

Klient: ,A ile to kosztuje?”.

Handlowiec: ,,Prosze pana, nasze urzqdzenie dostepne
jest w cenie, ktora wynosi tylko 139 zt brutto™.

Generalnie mozna stwierdzié, ze za pomoca slowa
»tylko” sugerujemy klientowi, jak wiele od nas dostaje
w zamian za niewielki wydatek.

Kolejnym stowem, ktére utatwia wywieranie wplywu
na ludzi, jest spéjnik ,bo”. Jego uzycie motywuje ludzi
do spelnienia prosby lub wykonania polecenia. Bardzo
czesto stosujemy stowo ,,bo”, kiedy chcemy skrécié czas
oczekiwania. Dobrym przykladem jest kolejka do kasy
na dworcu lub w kinie. Oto dwie modelowe sytuacje.
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