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Wstęp
„Daj ogłoszenie (reklamę), a klienci będą walić drzwiamii 

oknami.” Jeszcze na początku lat 90. ubiegłego wieku 
prawdziwość tego stwierdzenia była oczywista. Dziś już nie jest. 
Nie wystarczy dać ogłoszenia, bo dziś nasza reklama będzie 
jedną z tysięcy, którą potencjalni klienci zobaczą lub usłyszą. 
Przygotowywanie i emitowanie reklam kosztuje coraz więcej, 
a każda wydana na reklamę złotówka przynosi coraz mniej.

Dlatego, coraz częściej, firmy podejmują próby bezpośredniego 
docierania do potencjalnych klientów. Coraz częściej robią to 
przez telefon.

Ten poradnik pozwoli ci zrozumieć, że klasyczne 
myślenie marketingowe w bezpośrednim docieraniu 
do klientów nie na wiele się przydaje, a nawet niekiedy 
stanowi poważne utrudnienie w osiągnięciu sukcesu. 
Klasyczne myślenie marketingowe uwzględnia przede wszystkim 
docieranie do potencjalnego klienta za pośrednictwem mediów 
masowych. Charakteryzuje je jednokierunkowość przekazu. 
Tymczasem bezpośrednie docieranie do potencjalnych klientów 
to dwukierunkowe, interaktywne porozumiewanie się z nim. 
Porozumiewanie się z każdym z nich z osobna.

Jeżeli telefoniczne docieranie do klientów jest częścią 
twojej pracy, niezależnie od tego, czy jesteś pracownikiem 
działu sprzedaży, obsługi klienta, marketingu, księgowości 
(windykacje!), recepcji  ta książka jest dla ciebie. Jeżeli 
prowadzisz własną działalność gospodarczą lub zarządzasz 
firmą zatrudniającą pracowników  nie możesz pozwolić sobie 
na pominięcie jej na liście swoich lektur obowiązkowych. 

Jeżeli dopiero zamierzasz wprowadzić do swojej firmy 
systematyczny i całościowy system kontaktowania się 
z klientami lub sam się chcesz tego podjąć, ten poradnik 
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poprowadzi cię przez cały proces przygotowań do rozmowy, 
przez samą rozmowę i działania przekładające wyniki rozmowy 
na efekty dla ciebie i twojej firmy.

Przejdziemy krok po kroku przez kolejne etapy przygotowań do 
rozmowy telefonicznej mającej na celu nawiązanie pierwszego 
kontaktu z nieznaną ci wcześniej osobą. Poradnik pozwoli ci 
zrozumieć, na co należy zwrócić uwagę przy tworzeniu i uży
waniu bazy danych, przygotować najbardziej stosowny wariant 
sprzedaży przez telefon oraz przeprowadzić go. Rozważymy 
także rozmaite sposoby wykorzystania informacji zdobytych 
w czasie pierwszego kontaktu i kontaktów kolejnych. 

Wszystko to będzie opatrzone przykładami.
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