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Rozdział 4.

Typy sprzedawców też istnieją • Jakim jesteś
sprzedawcą? • Kompetencje także, ale… • Czy
można stać się lepszym sprzedawcą?

Wielu szefów sprzedaży i handlowców wciąż uważa, że podstawąsukcesu w sprzedaży jest budowanie dobrych, długotrwałych re-lacji z klientami i umiejętne rozpoznawanie ich potrzeb. Jak wiesz,najszybciej i najłatwiej sprzedaje się komuś, kto ma problem lubpalącą potrzebę. Wtedy niczego nie trzeba badać. Wystarczy po-dać cenę i przyjąć płatność. W przeciwnym razie lepiej skupić sięna uświadamianiu potrzeb. A najlepiej…O tym za chwilę.Gdybyśmy jednak porozmawiali z różnymi klientami, dowie-dzielibyśmy się, że mają oni bardzo dobre relacje z handlowcamiz firmy A i B, ale kupują w firmie C. Czy brzmi to znajomo? Czy samnie kupujesz w sklepie X, mimo że pani w sklepie Y jest bardzomiła? Czym się zatem kierujesz, dokonując zakupu?Jak wspominałem, pracowałem kiedyś jako dyrektor handlowyw pewnej firmie. Sprzedawaliśmy m.in. produkty i rozwiązaniateleinformatyczne. Firma istniała od wielu lat i stworzyła bardzodużą bazę niezależnych dilerów. Pewnego dnia przyszedł do mniehandlowiec, z którym jeden z dilerów chciał negocjować cenę. Oka-zało się bowiem, że firma konkurencyjna, która niedawno weszłana rynek, zaoferowała mu ten sam faks, który kupował u nas odlat za 489 zł netto, w cenie… 488 zł netto. Tak — o całą złotówkętaniej! Handlowiec zapytał, czy możemy jeszcze obniżyć cenę. Kiedy
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się dowiedziałem, że przedmiotem całego tego zamieszania jest za-kup 3 (słownie: trzech) urządzeń, nie zgodziłem się. To był właśnieten diler, z którym mieliśmy bardzo dobre i wieloletnie relacje. Wiem,że wiele osób na moim miejscu próbowałoby negocjować. Po-wstaje tylko pytanie — co negocjować? Gdyby diler zamawiał 100urządzeń, płacił za nie gotówką i sam odbierał je z magazynu, mogli-byśmy rozmawiać. W powyżej opisanej sytuacji nie miało to naj-mniejszego sensu.
Sprzedawca-przyjacielW dzisiejszych czasach coraz częściej dobre relacje są wynikiemzadowolenia klienta z zakupu. Wystarczy, że klient akceptuje han-dlowca (cecha III IPK). Wcale nie musi za nim przepadać ani tymbardziej go kochać. Jeśli jednak go nie akceptuje, należy to szybkonaprawić. Tylko że wspaniałe relacje nie są warunkiem skutecznejsprzedaży.Niestety, wciąż wiele firm i ich zarządów myśli inaczej. Prezesdużej firmy wymaga od swoich handlowców, aby budowali dobrei długotrwałe relacje z klientami. Nie zauważa jednak, że sam kupujekolejną parę nart w innym sklepie tylko dlatego, że trafił na świetnąpromocję.Dyrektor administracyjny przed przedłużeniem abonamentuna firmowe telefony nie wybiera Twojej propozycji — przedsta-wiciela, od którego kupował przez ostatnie cztery lata. Decydujesię na przeniesienie numerów do innego operatora, bo zmieniłasię strategia firmy i ważniejsze jest posiadanie roamingu bez limi-tu połączeń niż tańsze telefony. Nie kupi u Ciebie telefonu za 5000zł. Są natomiast tysiące ludzi, którzy chętnie kupią ten telefon odCiebie, mimo że nawet za dobrze Cię nie znają.Nie ma znaczenia, jak bardzo Cię lubię, jak świetnie bawiliśmysię na ostatniej imprezie i jak bardzo starasz się mnie zadowalać,spełniając wszystkie moje zachcianki. Sprzedaż relacyjna to mit!
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Oczywiście prawdą jest, że relacje odgrywały kiedyś ważną rolęi miały ogromny wpływ na decyzje zakupowe. Ale dzisiejszy rynekfunkcjonuje nieco inaczej. Relacje owszem, są ważne, ale to nie onesprzedają! Szkoda Twojego czasu.Sprzedawca-przyjaciel, który wciąż bazuje na budowaniu rela-cji z klientem, postępuje słusznie, ale zapewne szybciej przyspo-rzy sobie frustracji niż zwiększy poziom sprzedaży.
Sprzedawca-pedantNa co najczęściej narzekają handlowcy w większości firm? Na pro-cedury, plany i raporty.Tak zwana papierologia jest niezbędna. Z punktu widzenia pra-cującego w terenie handlowca sprzedaż jest czymś innym niż z punktuwidzenia zarządu czy udziałowców. Handlowiec musi pozyskiwaćklientów, umawiać się z nimi, spotykać, przedstawiać produkt, roz-mawiać, namawiać, przekonywać, zachęcać, negocjować, wystawiaćfaktury i często pilnować płatności, o walce z konkurencją niewspominając. Zarząd patrzy na liczby. Sprzedaż w firmie rośniealbo spada. Udział firmy w rynku maleje lub wzrasta. Klienci płacąlub nie wywiązują się z płatności. Te dane pomagają osobom za-rządzającym w podejmowaniu odpowiednich decyzji strategicznych.W tym produktowych i cenowych, które z kolei wpływają bezpo-średnio na jakość i efekty pracy handlowców. Koło się zamyka.Większość dobrych (nie: doskonałych) handlowców jest przeko-nana, że wszelkie plany i raporty utrudniają im pracę. Są tacy, którymwręcz przeszkadzają i wydają się zupełnie niepotrzebne. Powstajejednak pytanie: jak zarząd miałby podejmować ważne decyzje, jeżelinie zgromadziłby odpowiednich danych?Niektóre firmy zatrudniają pracowników, którzy zajmują sięraportowaniem i wyręczają w tym handlowców. Inne inwestująw wydajne systemy CRM, które ograniczają pracę handlowca w tym
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zakresie do minimum. Jednak nie dla wszystkich handlowców jestto problem. Niektóre osoby uwielbiają całą tę proceduralną otoczkę.Plany, raporty, zestawienia to ich żywioł. To osoby bardzo sku-teczne w:
 segmentowaniu klientów,
 opracowywaniu szczegółowych ofert,
 uzgadnianiu terminów wizyt, instalacji, serwisu, szkoleń itp.,
 ściąganiu zaległych płatności.W tym są świetne i gdyby żyły kilkadziesiąt lat temu, byłyby napewno znakomitymi sprzedawcami. Ale w dzisiejszym, pędzącymdo przodu świecie jest dla nich coraz mniej miejsca. Sprawiająjednak bardzo dobre wrażenie jako przełożeni, bo są wciąż zajęte,wysyłają dużo wiadomości, angażują się w wiele projektów, pil-nują terminów i skutecznie ściągają należności. Jednak firma niepowinna się spodziewać, że sprzedawca-pedant przyniesie jej du-żą sprzedaż.

Sprzedawca-samotnikPrzeciwieństwem przyjaciela jest samotnik, który nie tolerujeżadnych ram. Nie odpowiada mu praca w zespole, nie lubi planów,raportów, CRM-ów itp. Woli pracować w pojedynkę i we własnymtempie. Są to osoby często nielubiane w dziale sprzedaży, głównieprzez przełożonych, którzy mają z nimi wiele problemów. Jednak ichmodel pracy często się sprawdza — osiągają dobre i bardzo dobrewyniki. Często realizują plany z nadmiarem. W sprzedaży kierująsię intuicją. Wiedzą, z kim, kiedy i jak rozmawiać. Wiedzą, jakichargumentów używać i jak zachęcić klienta do zakupu. Tacy sprze-dawcy-samotnicy często się sprawdzają, ale we współczesnych orga-nizacjach ich żywot będzie krótki.
Poleć książkęKup książkę
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Zmienia się świat, zmieniają się pryncypia i zmienia się modelrelacji handlowych:
 Mamy dzisiaj więcej sprzedających niż kupujących.
 Mamy dzisiaj znacznie więcej produktów i usług, niż fak-tycznie potrzebujemy.
 Technologia wciąż zmienia sposób produkcji i dystrybucji.Klient w 2019 r. coraz częściej zaczyna myśleć: „Sprzedawco:
 Czy wiesz, gdzie i jak mam znaleźć nowych odbiorców?
 Czy masz jakiś pomysł na zwiększenie wydajności naszejprodukcji?
 Czy wiesz, jak poradzić sobie z wyzwaniami dzisiejszychczasów?
 Pokażesz mi, jak lepiej i łatwiej prowadzić firmę?
 A może wiesz, jak zwiększyć zyski?
 Czy to, co mi oferujesz, pomoże mi odnieść sukces?Zagwarantuj mi to wszystko, a kupię twoje rozwiązania, mimoże mój znajomy ma podobną firmę. Nie kupię od niego, bo chociażgo lubię, nie przekonują mnie jego kompetencje.Jeśli po jakimś (najlepiej krótkim) czasie wszystko to stanie sięrzeczywistością, sam zaproszę cię na lunch i być może nasze rela-cje będą rewelacyjne”.I tutaj wkracza…

Sprzedawca-inspiratorPomyśl o sobie. Przecież także jesteś potencjalnym klientem, praw-da? Czy jako potencjalny klient nie będziesz myśleć podobnie?Szukasz dobrych relacji? A może raczej kompetentnych sprzedaw-ców? Tych, którzy rozumieją Ciebie, Twój produkt, Twoich klientówi rynek, na którym funkcjonujesz. Takich, którzy pomogą Ci w znale-zieniu rozwiązań, jakich do tej pory nie widziałeś.
Poleć książkęKup książkę
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Jak wiesz, najlepszy klient to ten, który ma problem. A ilu masztakich klientów? No właśnie. Nie ma ich wielu, bo Ty nie widziszich problemów. Prawda jest jednak taka, że każdy Twój potencjalnyklient ma problem. Możesz go nie dostrzegać Ty ani może go niedostrzegać on sam, mimo to prędzej czy później natknie się na tenproblem. Chyba, że ktoś inny go uprzedzi i mu pomoże. Tym kimśzapewne będzie sprzedawca-inspirator.Dlatego właśnie kompetencje sprzedawcy w dzisiejszych cza-sach to nie tylko wiedza produktowa, znajomość rynku i opano-wanie technik sprzedaży. Oprócz tego dobry handlowiec powinienprzede wszystkim:
 mieć otwarty umysł;
 doskonale znać problemy i wyzwania branży klienta;
 myśleć kreatywnie i znajdować oryginalne rozwiązania;
 nie bać się rozmawiać o pieniądzach i naciskać klienta.Pokazanie klientowi jego biznesu i problemów, z jakimi się spo-tyka lub może spotkać w przyszłości, w świetle, w jakim do tej po-ry tego nie widział, to klucz do sukcesu. Poniższy przykład pokaże,jak może to wyglądać w praktyce.

Przedstawiciel handlowy firmy pośredniczącej w wynajmie powierzchni
biurowych spotkał się z potencjalnym klientem, który jak wynikało ze
wstępnej rozmowy, planował w najbliższym czasie wynająć nowe
biuro. Był na etapie negocjowania umowy z agencją nieruchomości,
ale handlowcowi udało się przekonać go do spotkania.

— Czyli planujecie państwo wynająć biuro w jednym z tych no-
wych budynków przy Piłsudskiego. Czy jest jakiś szczególny powód,
dlaczego właśnie tam?

— Przecież pan wie, że jest tam prosty i szybki dojazd i dużo miej-
sca do parkowania.

— Tak. Byłem tam, jak stawiali fundamenty. W pierwotnej wersji
miał być parking podziemny, ale warunki terenowe nie pozwalały na
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budowę trzech pięter pod ziemią. Dlatego zbudowali dodatkowy cztero-
piętrowy garaż w zachodniej części.

— Zawsze pan jeździ na budowy?
— Tak. Jak powstaje nowa inwestycja, zawsze jeździmy. Rozma-

wiamy też z deweloperami. Chcemy wiedzieć, jaka będzie jakość wy-
konania i potencjalne możliwości dla naszych klientów.

— I…?
— Zanim odpowiem, pragnę zadać panu pytanie. Można?
— Tak, słucham.
— Potrzebujecie państwo dużo miejsc parkingowych dla swoich

klientów?
— Nie. Mamy duży zespół handlowców. Musimy mieć zapewnione

łącznie dwadzieścia trzy miejsca parkingowe.
— Handlowcy nie pracują tylko w terenie, ale także w biurze. Tak?
— Tak. Umawiają często spotkania z biura i mają regularne spo-

tkania zespołów.
— A open space nie będzie przeszkadzał w pracy handlowców?
— Nie rozumiem?
— Ostatnie badania pokazują, że Polacy pracują mniej wydajnie

w dużych otwartych pomieszczeniach. Są bardziej wydajni, gdy pracują
w pokojach po dwie osoby. Dlatego wiele firm wycofuje się z open
space’ów. Mogę panu wysłać te badania e-mailem.

— Nie znam tych badań, ale z chęcią przeczytam. A zresztą zaw-
sze możemy zabudować…

— Tylko że w umowie z wynajmującym te budynki jest zapis, że zabu-
dowa ograniczająca powierzchnię do dwudziestu metrów kwadratowych
wpływa na wysokość czynszu. Proszę zwrócić uwagę: tutaj jest ten zapis.
Znamy ten zapis, bo mamy kilku klientów na Piłsudskiego.

Handlowiec pokazuje klientowi umowę ramową.
— Wie pan, nie braliśmy tego pod uwagę, ale może faktycznie…

Ale te miejsca parkingowe i cena…
— Jestem w stanie wynegocjować dla pana taką samą powierzchnię

z dwudziestoma pięcioma miejscami parkingowymi, z czego pięć dla
zarządu, o dziesięć procent taniej w budynku przy Wyszyńskiego. To
także nowy budynek. Nie tylko będzie taniej niż na Piłsudskiego. Bę-
dzie także garaż na auta dla zarządu, możliwość dowolnej zabudowy
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powierzchni, dobry dojazd i przede wszystkim większy prestiż. Proszę
zwrócić uwagę, jakie firmy mają tam swoje siedziby.

— To brzmi sensownie. Musimy to przemyśleć.
— Rozumiem, że oprócz pana ktoś inny podejmuje decyzję?
— Tak. Jeszcze wiceprezes.
— A możemy się z nim spotkać? Wynajmujący ma dla nas w tej cenie

jeszcze tylko sto trzydzieści metrów, czyli mniej więcej tyle, ile pań-
stwo potrzebujecie. Czas jest więc ograniczony.

— My potrzebujemy sto pięćdziesiąt metrów.
— Metraż zagospodarujemy państwu tak, że te dwadzieścia me-

trów nie będzie potrzebne. Mamy firmę, z którą współpracujemy od
lat, i dajemy im wiele zleceń. Dzięki temu dostajemy naprawdę spore
rabaty. To dodatkowa oszczędność dla państwa.

— Dobrze. Zaraz sprawdzę, czy wiceprezes jest wolny.

Jak widać w powyższym przykładzie, sprzedawca-inspirator nietylko świetnie zna rynek i wszystkie potencjalne zagrożenia czy-hające na jego klienta. Zna także statystyki, trendy i badania, którepozwalają podpowiedzieć klientowi, jakie rozwiązania mogą być dlaniego bardziej korzystne. Mało tego: potrafi nieco przyprzeć klientado muru i zmusić do podjęcia działania. To typ sprzedawcy, któryw najbliższych latach będzie coraz bardziej poszukiwany przez firmy.To głównie on będzie generował największy poziom sprzedaży.
Nie tylko kompetencjeOczywiście same kompetencje oraz zrozumienie branży i proble-mów klienta nie wystarczą. Ważne jest także coś, czego — szcze-gólnie w pierwszym kontakcie — nie widać, a mianowicie właści-wa postawa.Zawsze o wiele więcej zyskujemy, będąc zaangażowanymi i prze-pojonymi entuzjazmem niż zimnymi profesjonalistami. W pierw-szym kontakcie jesteśmy postrzegani i oceniani głównie poprzezpryzmat naszej postawy, a nie kompetencji. Jeżeli Twoja postawa
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i wygląd w pierwszym kontakcie z drugim człowiekiem są dla nie-go nie do zaakceptowania, to jest duże prawdopodobieństwo, że nieda Ci szansy popisania się ani pomysłowością, ani tym bardziejswoją wiedzą na żaden temat. Pamiętasz III cechę IPK z rozdziału 2.?Twój idealny potencjalny klient to ktoś, kto Cię akceptuje.Ważne jest:
 nie tylko to, o co pytasz, ale także, jak o to pytasz;
 to, czy wywiązujesz się ze swoich obietnic, a nie tylko to, ja-kiego rodzaju i wielkości są to obietnice;
 to, czy potrafisz wczuć się w sytuację klienta, czy tylko po-dajesz mu gotowe rozwiązania.Jak się zachowujesz, jaką przyjmujesz postawę, jak reagujeszi odpowiadasz na jego oczekiwania i wątpliwości? Czy mniej lubbardziej jawnie ignorujesz je i próbujesz za wszelką cenę sprzedać?Czy raczej jesteś wyrozumiały i starasz się najpierw jak najwięcejzrozumieć, potem wytłumaczyć, a na końcu rozwiać jego wątpli-wości? A co się dzieje po sfinalizowaniu zakupu? Czy w przypadkujakichś problemów zostawisz klienta z nimi? Czy mimo że nie leżyto w zakresie Twoich obowiązków, pomożesz mu i wesprzesz go,a czasami wręcz poprowadzisz za rękę?

Jesteś postrzegany i oceniany głównie poprzez pryzmat Twojej
postawy, a nie kompetencji. Zdobyć nową wiedzę potrafi każdy,
zmienić postawę — niewielu.

Pasja, zaangażowanie i entuzjazm to trzy kluczowe postawy,które otwierają większość drzwi.Czy istnieje jakiś klucz do sukcesu we współczesnej sprzedaży?Na pewno dominujące role zaczynają odgrywać marketing i pozy-skiwanie pełnowartościowych leadów. Jeszcze dwa lata temu po-szukiwało się klientów, dzisiaj pozyskuje się leady… .
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Zatem po pierwsze, działania marketingowe, o czym będziemyjeszcze pisali w dalszej części książki, a po drugie, zmiana podejściado sprzedaży. Przyszłość ma sprzedawca, który inspiruje. Sprze-dawca posiadający szeroką wiedzę, potrafiący nią dowolnie żon-glować i do tego umiejący zmotywować klienta do dokonania za-kupu. Idąc tą drogą, na pewno trafisz na szczyt.Postawa ma bardziej „wymierny” wpływ na skuteczne pozyski-wanie nowych klientów z poleceń1. Klient, który jest zadowolonynie tylko z zakupów, ale także z relacji z handlowcem, to klientchętniej dający polecenia. Już słyszę: „Ale przecież jest RODO!”. Od-powiem pytaniem: „A co to ma do rzeczy?”. Pamiętam, kiedy wcho-dziła w życie ustawa o ochronie danych osobowych. Był rok 1997i wielu sprzedawców zaczęło się obawiać o przyszłość. Bali się, żeklienci nie będą chcieli dawać im poleceń do swoich znajomych,zasłaniając się ustawą. Wtedy działało w Polsce kilka firm sprze-daży bezpośredniej. Obecnie jest ich kilkadziesiąt i całkiem dobrzesię mają, mimo że pozyskują klientów głównie poprzez rekomen-dacje i prezentacje zbiorowe. Gdyby przepisy i ochrona danychosobowych były tak bardzo uciążliwe, czy Polska byłaby dzisiajjednym z najdynamiczniej się rozwijających rynków sprzedaży bez-pośredniej w Europie? To samo dotyczy RODO. Nieważne, jak bardzoingerujące w przestrzeń relacji międzyludzkich będą przepisy o da-nych osobowych, nikt mi nie zabroni podać komuś, komu zaufałem,numeru telefonu do mojego przyjaciela. Jeżeli ten przyjaciel obruszysię, zagrażając mnie i osobie, której jego numer podałem, przepi-sami ustawy, to znaczy, że przestał być moim przyjacielem. Jeżelisobie ufamy i szanujemy się wzajemnie, nie potrzebujemy żadnychprzepisów, które regulują nasze relacje. Sprzedawcy korzystali, ko-rzystają i nadal będą korzystać z rekomendacji.Wyzwaniem nie są przepisy prawa, tylko sposób działania sprze-dawcy. Na rynku sprzedaży B2B polecenia mają mniejsze znaczenie,
                                         1 Więcej na ten temat w rozdziale 7.
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ponieważ przekazanie polecenia do firmy konkurencyjnej może byćwspieraniem konkurencji. Z kolei na rynku sprzedaży B2C polece-nia są często najważniejszym albo jedynym sposobem na pozy-skanie klientów.I tutaj wkracza postawa . Dobry produkt, dobra sprzedaż to zamało. Klient będzie zadowolony z produktu i wiedzy sprzedawcy, aleto zbyt wątłe powody, aby komukolwiek go rekomendować. Jak za-pewne pamiętasz z rozdziału 2., Twój IPK to osoba, która Cię akcep-tuje i/lub lubi, a rzadko kiedy zasługuje się na polubienie dziękikompetencjom i walorom sprzedawanego produktu. Klient możedokonać zakupu, nawet jeżeli Cię nie polubi, ale raczej nie licz na to,że poleci Twój produkt lub usługę komuś innemu. Na pewno mu sięto uda, bo w sukurs przyjdą mu wspominane przepisy RODO. Raczejgo nie przekonasz, nawet gdybyś doskonale opanował retorykę i ery-stykę. Jeżeli jednak wszystko ułoży się pomyślnie i zdobędziesz zaufa-nie klienta, masz o wiele większe szanse na zdobycie rekomendacji.Nie ma jednej uniwersalnej metody pozyskiwania poleceń dopotencjalnych klientów. Ważne jest, aby starając się o nie, pamię-tać o kilku prostych zasadach:
 Nigdy nie proś klienta o polecenia bez podania powodu. Lu-dzie będą bardziej skłonni ulec Twojej prośbie, jeżeli daszim chociaż jeden dobry powód, aby ją spełnili.
 Uzyskaj potwierdzenie, że kupując Twój produkt, klient jestzadowolony.
 Uzyskaj potwierdzenie, że robiąc interesy właśnie z Tobą,jest zadowolony.
 Pokaż mu, że Twoja praca nie polega na sprzedawaniu, tyl-ko na pomaganiu ludziom w rozwiązywaniu ich problemów.
 Wytłumacz, że jednym z Twoich zadań jest docieranie doosób potencjalnie zainteresowanych Twoimi rozwiązaniami.
 Poproś klienta o pomoc, a nie o przekazanie kontaktów doinnych ludzi.
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 Nie próbuj go „przekupywać” żadnymi gadżetami, zniżkamiani tym bardziej gratyfikacjami finansowymi.Ostatni podpunkt wymaga szerszego omówienia. Nie próbujprzekupywać klientów. Możesz oczywiście trafić na osobę, którą toprzekona albo która chętnie zarobi parę złotych. Ale takie działa-nia są nieetyczne i nieskuteczne w przypadku większości osób. Jeżelidysponujesz jakimiś dodatkowymi możliwościami (rabaty, kupony,gadżety itp.), to znacznie lepiej będzie, jeśli dasz je klientowi pootrzymaniu poleceń. Będzie czuł, że przekazał polecenia, ponieważchciał, a nie dlatego, że miał w tym jakiś interes.Poniżej podam przykład, w jaki sposób możesz poprosić o po-lecenia.Po finalizacji możesz zadać pytanie: „I co pan sądzi o swoim no-wym zakupie? Na pewno przyda się w domu i pozwoli zaoszczę-dzić sporo czasu, prawda?”.Jeżeli uzyskasz potwierdzenie w jakiejkolwiek formie, możeszpowiedzieć: „Moja praca polega właśnie na tym, aby rozwiązywaćproblemy różnych ludzi. Oczywiście muszę mieć komu pomagać.Dlatego wciąż poszukuję nowych klientów. Czy mógłbym, biorącpod uwagę pana szerokie kontakty, prosić pana o pomoc w tymzakresie?”. Tak sformułowana prośba na pewno znacznie zwiększyTwoją skuteczność w pozyskiwaniu poleceń.Jeśli klient wyrazi zgodę i poda Ci kilka kontaktów, warto po-prosić go, aby zadzwonił do tych osób i uprzedził je, że Ty będzieszdo nich dzwonił. Nalegaj przy tym, aby niczego im nie wyjaśniał,tylko zarekomendował Ciebie. Powiedz, że Twoja praca polega nawyjaśnianiu, o co chodzi. To jest najtrudniejszy moment, bo klientbędzie namawiany przez osobę, do której zadzwoni, aby powiedziałcoś więcej. Dlatego zwróć mu szczególną uwagę na to, żeby nie mó-wił nic ponad to, że warto się z Tobą spotkać. Najlepszym rozwią-zaniem jest, aby zadzwonił przy Tobie i w przypadku pytań z dru-giej strony przekazał Ci słuchawkę. A Ty już sobie poradzisz .
Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/niejes
http://onepress.pl/page354U~rt/niejes


http://program-partnerski.helion.pl



