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40
Obieca�e�, obieca�e�, a teraz rad
 sobie

Moje dziecko co jaki� czas prosi mnie o zakupy przez internet. Za
ka�dym razem scenariusz jest podobny. Gdy tylko wcisn� przy-
cisk „kup teraz” lub „prze�lij zamówienie”, zaczynaj� si� pytania:
„A kiedy to przyjdzie?”, „A kiedy to b�dzie?”. Normalna rzecz,
prawda?

Ano normalna. Tyle �e dla mnie, jako osoby, od której termin
dostarczenia absolutnie nie zale�y, jest to sytuacja potencjalnie nie-
bezpieczna. Je�eli zrobi� zakupy w pi�tek i nieopatrznie powiem,
�e przesy�ka przyjdzie we wtorek, to wtorek od pierwszego otwar-
cia oczu mam wype�niony powtarzaj�cymi si� co 5 minut skar-
gami: „A kiedy to b�dzie?”, „Obieca�e�, �e przyjdzie we wtorek!”,
„Czemu jeszcze nie ma?”, „A mo�e ju� jest w skrzynce?”. Je�eli
w firmie wysy�kowej cokolwiek si� przesunie i przesy�ka nie przyj-
dzie we wtorek, to w �rod� b�dzie jeszcze gorzej.

Dlatego nauczony do�wiadczeniem, gdy teraz robi� internetowe
zakupy dla Marysi, podaj� jej orientacyjny czas z zapasem na nie-
przewidziane wydarzenia. Je�li mamy pi�tek, to mówi�, �e prze-
sy�ka dotrze w ci�gu tygodnia. Wtedy gdy przyjdzie we wtorek,
�rod� czy czwartek, jest nam wszystko jedno, bo termin jest utrzy-
many. Wi�cej — Mycha jest mi�o zaskoczona, bo spodziewa�a si�
ca�ego tygodnia oczekiwania,a paczka jest wcze�niej. Je�li przyj-
dzie w pi�tek, to te� wszystko jest w porz�dku, bo taki by�
pierwotny termin i w�a�nie tego pi�tku si� spodziewa�a.
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Perswazyjny telemarketer doskonale o tym pami�ta i je�eli nie
chce radzi� sobie z „obieca�e�, obieca�e�”, z którego zawsze trudno
jest wybrn��, z g�ow� zapowiada terminy swoim klientom.

Perswazyjny telemarketer (i perswazyjny rodzic) zawsze podaje
maksymalny czas rozwi�zania problemu, udzielenia pomocy, usu-
ni�cia awarii, korzystaj�c ze skutecznej struktury:
� Dzi�kuj� za telefon. Przewidywany maksymalny czas

zorganizowania pomocy to 2 godziny.

Perswazyjny telemarketer doskonale wie, �e gdy pomoc zostanie
udzielona w ci�gu godziny, klient b�dzie mile zaskoczony, dosko-
nale pami�ta, �e gdyby obieca� rozwi�zanie problemu w ci�gu
godziny, a zaj��oby to dwie, klient mia�by prawo by� z�y i poczu�
si� oszukany.

Perswazyjny telemarketer cokolwiek robi, d��y do tego, by nigdy
nie us�ysze�: „Obieca�e�!”.

Perswazyjny telemarketer powa�nie traktuje swoje obietnice, bo
dobrze wie, �e je�eli tego nie zrobi, to on sam, a nikt inny, ponie-
sie konsekwencje na wiatr rzuconych s�ów.
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� jak �yto, M jak Marlboro

Telefon jest fantastycznym narz�dziem pracy, poza jedn� wad� —
otó� zbiera on wszystkie niepotrzebne d
wi�ki z t�a. Zwykle klien-
tom udaje si� je zignorowa�, czasem telemarketer jest na tyle b�y-
skotliwy, �e obraca to w �art (zw�aszcza je�li zna klienta i wie, �e
ma on zdrowe poczucie humoru). Ale czasem zdarza si�, i� d
wi�ki
z t�a irytuj� klienta na powa�nie.

Pracowa�em kiedy� w mi�dzynarodowym call center, w którym
ka�dy z kolegów obs�ugiwa� inny kraj. Obs�uguj�c zagraniczne
rynki, cz�sto korzystali�my z pomocy mi�dzynarodowego biura
numerów (dawne 912 — dzisiejsze 118 912), które pomaga�o nam
odnale
� aktualne numery telefonów naszych klientów. Jeden
z kolegów obs�uguj�cy rynek czeski za ka�dym razem, gdy roz-
mawia� z konsultantami 912, zalicza� jak�� przygod�. Z uwagi na
specyfik� czeskiej pisowni cz�sto by� proszony o literowanie
wszystkiego — nazwy firmy, miasta, ulicy. Biedaczek cz�sto musia�
kilka razy literowa� t� sam� nazw�, poniewa� nie ka�dy jest w sta-
nie od razu prawid�owo zapisa� ze s�uchu nazw� miasta Krom��íž.

Knedel (bo tak� ksywk� otrzyma� kolega z rynku czeskiego)
z pe�n� powag� literowa� wi�c trzydziesto-, pi��dziesi�cio-, stu-,
a cz�sto stupi��dziesi�cioliterowe nazwy. Gdy g�owi� si� nad spo-
sobem precyzyjnego opisu czeskich znaków diakrytycznych, cz�sto
wypada�y mu z g�owy polskie imiona. Posi�kowa� si� wi�c tym, co
zna� najlepiej i co pierwsze przychodzi�o mu do g�owy, mówi�c —
„� jak �yto, M jak Marlboro”.
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Ilekro� wi�c Knedel z pe�n� powag� i precyzj� powtarza� swoje
„� jak �yto, M jak Marlboro”, w ca�ym biurze wybucha�y sponta-
niczne salwy �miechu. Nie by�oby w tym nic nadzwyczajnego, bo
przecie� �miech to zdrowie, gdyby nie fakt, �e niektórzy koledzy
byli w�a�nie w trakcie rozmów z klientami. Cz�sto by�y to rekla-
macje, bardzo z�o�one i niemi�osiernie stresuj�ce dla klientów.
I gdy oni, ci zdenerwowani klienci, siedzieli z telefonem w r�ce
i uwa�nie s�uchali swojego konsultanta, �miech w tle by� ostatni�
rzecz�, któr� chcieli us�ysze�.

Wyobra
 sobie, jak przyjemny by�by dla Ciebie wieczór w restau-
racji, gdyby na sali s�ycha� by�o brz�czenie patelni, skwierczenie
t�uszczu i �miech kucharzy, którym nasypa�o si� za du�o pieprzu
do zupy.

Po stronie klientów czasem zdarza�y si� zatem wybuchy z�o�ci,
czasem — zgry
liwe uwagi, a niekiedy klienci tracili koncentracj�
na temacie rozmowy i po��czenia trwa�y o wiele d�u�ej, ni� komu-
kolwiek by�o to potrzebne.

Perswazyjny telemarketer doskonale o tym wie, dlatego nie dopusz-
cza, by niezwi�zane z rozmow� d
wi�ki dotar�y do klienta. U�ywa
wi�c wyciszenia, podczas gdy on sam szuka danych klienta, opisuje
zg�oszenie itd. Nawet wtedy, gdy kto� spadnie z krzes�a, zrobi
g�upi� min�, pomyli Wand� z Wyborow�, klienci po drugiej stro-
nie s�uchawki nie b�d� o tym wiedzie� i nie b�d� si� tym stresowa�.

Perswazyjny telemarketer panuje równie� nad w�asnym zacho-
waniem, gdy akurat nie rozmawia z klientem. Nie robi przez to
k�opotów kolegom, bo wie, �e w jednym pomieszczeniu wszyscy
jad� na tym samym wózku.
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42
Nie daj si� wci�gn�� w rozmow�

o opaleniu mostka

W dzia�ach technicznych takie przypadki nale�� w�a�ciwie do kla-
syki. Zg�aszaj�cy problem klienci pytaj� konsultantów wprost:
„Dlaczego moje has�o do komputera jest zablokowane?”, „Dlaczego
nie ma pr�du?”, „Dlaczego nie dzia�a bankomat?”, „Dlaczego nie
ma u mnie internetu?”.

Z pozoru s� to proste pytania. Do�wiadczenie uczy jednak, �e
one wcale nie s� proste, �e wymagaj� szczególnej ostro�no�ci
i wyczucia.

Po pierwsze tak jak „pytania” z rozdzia�u numer 37, te wypo-
wiedzi wcale nie s� pytaniami. Klienci zadaj�c je, wcale nie chc�
przecie� wiedzie�, �e to oni co� zablokowali w komputerze, �e
nast�pi�o opalenie mostka, �e suszarka, pralka, frytkownica i czaj-
nik bezprzewodowy to za du�o na jedno gniazdko, �e nast�pi�a
blokada czytnika przez z�e naci�ni�cie klawiszy, �e przyczyn� awa-
rii s� �wiat�owody. Klienci tak naprawd� nie maj� ochoty wie-
dzie�, co si� sta�o, chc� wiedzie�, kiedy zostanie przywrócony stan
sprzed awarii.

Zgodnie z wiedz� z rozdzia�u 35., to, co napisa�em powy�ej,
powinno by� dla Ciebie oczywiste. Jest to przecie� standardowy
sposób post�powania z klientem-Jol�.
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Ale dla klienta-MacGyvera takie informacje s� przydatne, prawda?
Oni je zrozumiej� i doceni� telemarketera, który im je przeka�e.

Có�, i tak, i nie.

Tak — bo faktycznie MacGyver doceni techniczne informacje,
które wzbogac� jego wiedz� o u�ywanym sprz�cie.

Nie — poniewa� Twoja praca nie polega na tym, �eby uczy�
klientów, ale �eby sprawnie zarz�dza� likwidowaniem awarii.

Je�li zaczniesz z MacGyverem rozmow� o opaleniu mostka, przy-
gotuj si� na d�u�sz� wymian� zda�, która — w kontek�cie jako�ci
obs�ugi — kompletnie nic nie wnosi. Czym innym jest bowiem
uzyskanie szczegó�ów o awarii (tego potrzebujesz, by z�o�y� zle-
cenie zespo�owi serwisowemu), a czym innym jest t�umaczenie,
sk�d wzi��a si� awaria.

Perswazyjny telemarketer pami�ta o tej ró�nicy i stosownie dobiera
swoje wypowiedzi.

Skuteczna struktura w tej sytuacji jest nast�puj�ca:
� Jestem tu po to, aby nie musia� pan/nie musia�a pani my�le�

o przyczynach awarii. To bierzemy na siebie, dla pani b�d�
rozwi�zania. Prosz� mi poda� nast�puj�ce informacje, �ebym
móg� wys�a� ekip� naprawcz�…

Dopiero gdy klient poda wszystkie potrzebne informacje, a Ty
masz ch�� i odpowiedni� wiedz�, mo�esz doda�:
� Teraz, gdy wszystko mamy pod kontrol�, ch�tnie odpowiem

na pytania odno�nie awarii.

Najcz��ciej klienci b�d� na tyle zadowoleni, �e wkrótce znikn�
skutki awarii, i� tylko podzi�kuj� Ci za pomoc i si� roz��cz�. Bo
w�a�nie tego przecie� klienci oczekuj� — sprawnego za�atwienia
sprawy.

Wszystko inne to lukier na cie�cie.
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43
Na to s�owo reagujesz wysypk�,

Twoi klienci tak�e

Na to s�owo reagujesz wysypk�. Nie lubisz go bardzo, bo ozna-
cza, �e jeste� pod �cian�. Nie lubisz go bardzo, bo oznacza, �e
nie masz wyboru. Nie lubisz go bardzo, bo oznacza, �e nie masz
mo�liwo�ci. Nie lubisz go bardzo, bo przypomina o Twoich zobo-
wi�zaniach.

Spokojnie, nie jeste� sam. Nie lubi� go tak�e Twoi klienci — bo jest
ostatni� rzecz�, jakiej mog� oczekiwa�, przynosz�c pieni�dze do
Twojej firmy.

Musisz o tym pami�ta�. Wró�. Niczego nie musisz.

Nie musisz, bo tak�e Ty — perswazyjny telemarketer — masz
wybór, nawet gdy nie jest widoczny na pierwszy rzut oka. W roz-
mowach z klientami mo�esz bowiem pokazywa� mo�liwo�ci lub
zmaga� si� z negatywnymi emocjami klientów powtarzaj�cych
niczym mantr�: „ja k… niczego nie musz�”.

Perswazyjny telemarketer nigdy nie sugeruje swoim klientom, �e
nie maj� wyboru.

Perswazyjny telemarketer szanuje swoich klientów. Perswazyjny
telemarketer nie u�ywa s�owa „musie�”.
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Zamiast tego korzysta ze skutecznych struktur, dzi�ki którym
mówi to samo, ale w zupe�nie inny sposób:

� Musi pan wype�ni� formularz. � Abym móg� panu pomóc,
prosz� wype�ni� formularz.

� Musi si� pan skontaktowa� z pana agentem, który sprzeda�
panu polis�. � W tej sprawie pomo�e panu pana agent ubez-
pieczeniowy.

� Musi pan posiada� numer abonenta. � Abym móg� panu
pomóc, prosz� o podanie numeru abonenta.

� Musi pan dostarczy� do nas sprz�t w ci�gu 14 dni. � Aby
móg� pan skorzysta� z gwarancji, prosimy o dostarczenie
sprz�tu w ci�gu 14 dni.

Perswazyjny telemarketer pokazuje mo�liwo�ci, podsuwa rozwi�-
zania i przypomina o korzy�ciach wynikaj�cych z pewnych dzia-
�a�. Nie stawia klienta pod �cian�, bo dobrze wie, �e to sko�czy
si� niemi�� wymian� zda�. A po co to komu? Lepiej wszystko
za�atwi� pozytywnie i mie� przyjemn� �wiadomo��, �e dzi�ki
Tobie dzisiejszy dzie� jest dla kogo� o wiele lepszy.

Perswazyjny telemarketer pokazuje mo�liwo�ci i daje rozwi�zania,
bo dobrze wie, �e on sam tak�e niczego k… nie musi.
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