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Kazdy produkt, jaki sprzedajesz, jest czescia Giehie

* Instynkt VIP. Jak odrézniac klientéw kluczowych od pozostatych?
e Jak podnie$¢ wartos¢ produktu o pozytywne emocje?
* Jak mate firmy ustugowe wygrywaja z korporacjami?

Sympatia. Zaufanie. Nastawienie emocjonalne.
Oto klucze do umystu kazdego klienta. Przypomnij sobie, ile razy kupite$ co$ — ciastko,
samochdd czy kosztowng ustuge specjalistyczna dla firmy — tylko dlatego, ze polubite$
osobe sprzedajaca lub jej organizacje. lle razy podjate$ nieracjonalna decyzje, lecz bytes
z niej zadowolony, poniewaz sprzedajacy zadbat o Ciebie jak nalezy i byt z Toba
szczery? Czy dostrzegasz juz, dlaczego umacnianie wiezi z klientami jest dobra
inwestycja?
Tak w biznesie jak w zyciu, dobry zwigzek zaczyna sie do komunikacji i koficzy sie,
gdy jej brakuje. Przeczytaj te ksiazke i przekonaj sie, ze kazdy produkt jest ustuga
sprzedawang ludziom przez ludzi. Nie oferuj samochoddw, ale satysfakcje
z dynamicznej i wygodnej jazdy. Zamiast lodéwek sprzedawaj mity chtdd i uczucie
Swiezosci. Dowiedz sie, jak:

» myslec za klienta i wyprzedzac jego potrzeby,

e nagradzac lojalnych klientow,

e sprawic, by lojalni klienci stali sie Twoimi sprzedawcami,

* nie zasypywacé klientow Smieciowymi informacjami,
dawac klientom pewnosc¢ i tworzy¢ standardy branzowe,
stworzy¢ spéjny wizerunek firmy: niech klient, widzac Cie, styszy Twéj gtos.
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ZASADA 1.

NA PIERWSZYM MIEJSCU JEST
TEN, KTO NAS UTRZYMUJE

KAZDY PRODUKT JEST USLUGA

Dlaczego kupujemy produkty? Poniewaz cechujq sie one pew-
nymi zaletami, z ktérych wyptywaja okreslone korzysci. Ko-
rzy$ci te sprawiaja, ze produkty moga by¢ dla nas przydatne
na tyle, abyémy chcieli je kupié. I koto sie zamyka.

Jesli te zalety i wynikajace z nich korzys$ci rzeczywiscie
przyczynig sie do osiggniecia przez nas konkretnych celéw,
mowimy, ze dany produkt dobrze postuzyl nam jednora-
zowo albo stuzy dlugoterminowo. Ma to znaczenie nie tyl-
ko w chwili, kiedy w gre wchodzi skomplikowany sprzet
techniczny, podlaczony i uzywany dokladnie wedlug in-
strukcji, ale réwniez wtedy, gdy chodzi np. o rogaliki, ktére
codziennie ktos tak sumiennie przygotowuje, ze w ulubio-
nej piekarni mozecie je dosta¢ punktualnie o pigtej rano.
Jezeli wiec méwimy o dowolnym produkcie, a nie bierzemy
pod uwage ustugi, jakg klient sam sobie Swiadczy poprzez
jego nabycie, taki produkt jest niekompletny. Dbatos¢ o to,
ze produkt bedzie stuzyl klientowi zgodnie z oczekiwania-
mi, Swiadczy, ze dostawcy zalezy na tym, aby miedzy nim
a klientem powstata relacja, na bazie ktérej w swiadomosci
klienta utrwali sie przekonanie, ze zmiana dostawcy taczytaby
sie ze znacznym ryzykiem i kosztami.
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Przyktad 1. Jak gaz moze ,zatru¢” psychicznie

W wiosce, gdzie mamy domek, niedawno podtaczono gaz. Samo
podtaczenie nie swiadczyto jednak o tym, ze mieszkanie bedziemy
mogli ogrzewac gazem, innymi stowy, ze zaczniemy z niego re-
alnie korzystaé. Zanim to sie stato, trzeba byto przejs¢ przez pa-
smo udrek zwigzanych z réznymi zadaniami, koniecznoscig uzy-
skania zezwolen czy koordynowaniem innych — Bég raczy
wiedzie¢ ilu — prac rzemiedlniczych i biegania ,,0d Annasza do
Kajfasza”. Niestety w tych szerokosciach geograficznych gazow-
nia nie traktuje sprzedazy gazu jako kompleksowej ustugi, ktéra
dla utatwienia nazwatbym ,ogrzewaniem gazowym”; w jej in-
terpretacji chodzi o produkt polegajacy na zwyktym podtaczeniu
gazociggu. Wszystkie inne ustugi nabywca musi sobie zorgani-
zowac sam, tgcznie z zatwierdzeniem stanu technicznego, pro-
filaktycznymi przegladami, biezgcymi remontami i naprawami.
Zatem, aby gaz mogt rzeczywiscie postuzyé klientowi do ogrze-
wania, najpierw klient musi sie obstuzyé sam.

Na Zachodzie, gdzie pracowatem wczesniej, byto zupetnie
inaczej. Przedstawiciel zaktadu gazowniczego pytat wprost: ,,Chce-
cie gaz?". Cata Wasza ,praca” polegata na tym, ze odpowiadaliscie
Ltak” lub ,nie”. Firma nie tylko zatroszczyta sie o instalacje, ale
i 0 prace konserwacyjne i ewentualne naprawy w czasie awarii.

W takim ujeciu produkt oferowany przez gazownie, jakim
jest gaz, staje sie czescig ustugi, w ramach ktérej jego faktyczna
dostawa do Waszego domu stanowi kolejng czes¢ catego wa-
chlarza ustug, ktére w ofercie zaktadéw gazowniczych w krajach
rozwinietych wystepujg pod nazwa , gazowe ocieplenie gospo-
darstwa domowego”.

Wspomniane przedsiebiorstwo krajowe zapomniato o jednej
istotne] rzeczy. O tym, ze przeciez nie utrzymuje sie z podtgczania
rur gazowych, lecz ze zlecen otrzymywanych od swych klientow.
Ceny energii wyrownujg sie i wkrétce odbiorcy bedg mogli wybrac,
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czy chcag ociepla¢ pomieszczenie gazem, pradem lub paliwem
statym. Czy tez moze ograniczy¢ zuzycie energii, a w zamian za-
dbac o porzadna izolacje cieplng domu i kupi¢ ciepte swetry? Wte-
dy dla gazownikéw moze by¢ juz za pdzno, by zastanawiac sie
nad tym, kto ich utrzymuije i jak tego kogo$ najlepiej obstuzyé.

Pytanie kontrolne

Wtoski filozof renesansu, Giambattista Vico, stwierdzit kie-
dys, ze ,,zyjemy w jezyku”. Dlatego wlasnie nie kupujemy lo-
déwki, tylko chtodzenie, nie kupujemy kotta gazowego, lecz
ogrzewanie gazowe, nie kupujemy paréwek, ale zaspokajamy
gltéd i ochote na paréwki, nie kupujemy kreacji od Arma-
niego, lecz zwiekszone zainteresowanie naszg osobg. Ma-
giczna przemiana produktu w ustuge zaczyna sie bowiem
od przeksztalcenia jego nazwy w slowne wyrazenie ushugi,
jaka ma nam zagwarantowa¢ dany wyroéb. Latwo sie zorien-
towad, ze sam produkt, bez pomocy czltowieka, nie moze tego
zagwarantowac. Pytanie tylko, czy bedzie to pomoc i fa-
chowa wiedza dostawcy, czy tez bedzie je musialo zastgpic¢
niedo§wiadczenie klienta. Dlatego zadajcie sobie nastepu-
jace pytanie:

v' Jak okresli¢ uslugi dla klientéw bedace nastepstwem
skorzystania z oferowanych przez nas produktéw?

DLACZEGO KLIENT U WAS KUPUJE?

Zjawiskiem godnym uwagi, z ktérym spotykam sie stale,
jest to, ze gdy tylko sprzedawcom, menedzerom lub przed-
siebiorcom przestaje sie dobrze wies¢, od razu zaczynaja
zachodzi¢ w glowe, dlaczego tak sie stato. Dlaczego klienci
juz u nich nie kupujg badZ przestali kupowa¢ cokolwiek?
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Logicznym wnioskiem plyngcym z takiego dociekliwego
dochodzenia musi by¢ to, ze przestaniecie poswieca¢ uwa-
ge nawet tym nielicznym klientom, ktérzy pozostali Wam
wierni, i réwniez ich stracicie. Niewtasciwe komunikowanie
sie z klientem to najwieksze uchybienie, jakiego mozna sie
dopusci¢ w interesach. To samo dotyczy na przyktad matzen-
stwa czy przyjazni. Zaprzestanie komunikowania sie z dru-
gim czlowiekiem jest poczgtkiem rozluznienia kazdej wiezi.
W kazdym zwigzku partnerskim, ktéry ma sig rozwija¢ z suk-
cesem, obowigzuje zasada, zeby stara¢ sie mysle¢ tak, jak nasz
partner. W handlu oznacza to, ze sprzedawca musi my$leé¢
tak, jak klient, a nie jak sprzedawca.

Postawienie sie w sytuacji naszego partnera — a klient jest
nikim innym, jak naszym partnerem handlowym — oznacza
w pierwszej kolejnosci nieustanne przejawianie zaintereso-
wania poziomem jego zadowolenia z partnerskich relacji.
W handlu dobre stosunki partnerskie zaleza wtasnie od po-
ziomu satysfakcji klienta z jakosci ustug, jakich mu ,,dostarcza”
zakupiony produkt oraz od stopnia zainteresowania dostaw-
cy tym, czy warto$¢ produktu jest adekwatna do jego ceny.

Stale i niestabnace zainteresowanie wigze sie z nieustan-
nym aktualizowaniem wiedzy o tym, co satysfakcjonuje klien-
ta obecnie lub tez, co bedzie go satysfakcjonowaé w przy-
sztoéci. Wiedza ta jest warunkiem koniecznym utrzymywania
dobrych relacji z klientem, co z kolei jest dzi§ podstawg za-
chowania jak najlepszej pozycji na rynku. Wtasnie te dzia-
lania stanowig punkt wyjécia dla ekspansji firmy. Zastepo-
wanie straconych klientéw nowymi nie prowadzi do niczego
innego jak do wyczerpania finansowego firmy i psychiczne-
go znuzenia jej menedzeréw. Znacznie wazniejsze od doszu-
kiwania sie przyczyn, dlaczego klienci u Was nie kupuja, jest
wigc — odwrotnie — zastanowienie sie nad tym, dlaczego
u Was kupuja lub czemu mieliby kupowac.
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Przykfad 2. Fides facis fides

Przywotana wyzej sentencja tacinska w wolnym ttumaczeniu ozna-
cza ,zaufanie za zaufanie”. Je$li wierzymy w to, co méwi klient,
oznacza to, ze przyktadamy do jego zdania nalezytg uwage i re-
agujac na jego inicjatywe, budujemy wzajemne zaufanie. W tym
kontekscie mozemy posunac sie do przetozenia zacytowanego
przystowia na ptaszczyzne zwigzku miedzy dwojgiem ludzi i prze-
tfumaczy¢ je jako ,,wiernos¢ za wiernosc”.

O tym, ze podobne relacje s3 w stanie zbudowad réwniez
nasze firmy, $wiadczy nastepujacy przyktad. Do moich klientéw
nalezy miedzy innymi pewne czeskie przedsiebiorstwo, zajmuja-
ce sie instalacjg elementéw do izolacji dzwiekowej we wnetrzach
biurowych i przemystowych. Po ciezkim boju udato im sie wy-
grac przetarg na realizacje projektu dla bardzo wymagajgcej firmy
zagranicznej. Ludzie, ktérzy mieli sie zaja¢ jego realizacjg, uswia-
domili sobie olbrzymi potencjat, jaki reprezentowat ich klient —
gtéwnie ze wzgledu na plany ekspansji w Czechach. Nawigzali
kontakt z przedstawicielami firmy, zeby jak najszybciej okresli¢
zakres potrzeb klienta. Dazyli wiec nie tylko do tego, by jak naj-
lepiej zrealizowac projekt, ale i jak najdoskonalej obstuzy¢ kon-
trahenta, aby odnidst on wrazenie, ze roztacza sie nad nim mak-
symalng opieke, co zawsze jest najlepszym dowodem jakosci
relacji dostawcy z klientem. Na efekty nie trzeba byto dfugo cze-
ka¢. Kontrahent docenit starania firmy o nawigzanie jak najsci-
Slejszej relacji we wszystkich aspektach zwigzanych z obstuga
tego typu zlecen. Kolejny projekt o podobnym zakresie, reali-
zowany w innym miejscu, juz bez przetargu, automatycznie
powierzyt mojemu klientowi. Wiara w to, ze budowanie do-
brych relacji sie optaci, w tym przypadku rzeczywiscie wzbudzita
zaufanie klienta.
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Pytanie kontrolne

Po pewnym czasie bycia razem matZzonkowie tak sie do siebie
przyzwyczajaja, ze praktycznie przestajg na siebie zwracac
uwage. Istnienie i role tej drugiej osoby traktuja jako co$
oczywistego. Maz, ktérego zona wyjechata z dzie¢mi na wa-
kacje, z reguly ,,zauwaza”, ze w ogble ma zong nie predzej
niz w chwili, gdy uzyje ostatniego czystego talerza i nie be-
dzie nikogo, kto by umyt gére brudnych naczyn. Dopiero
gdy jego zona jest nieobecna, potrafi w pelni docenic jej
role w gospodarstwie domowym. Niestety, czegsto tak samo
ma sie sprawa z klientami: dopiero gdy ich stracimy, uswia-
damiamy sobie, jak bardzo od nich zalezalo prosperowanie
naszej firmy. Zadajcie wigc sobie pytanie:

v Kiedy po raz ostatni, w sposob doglebny i rzetelny, po-
réwnaliSmy wymagania naszych kluczowych klientéw
z zakresem naszych uslug? Jakie byly wyniki porow-
nania i jak czesto prowadzimy badania tego typu?

CZY ZNACIE SWOJEGO KLIENTA?

Powiedzieli$my juz, ze podstawg w budowaniu i utrzymaniu
dobrych relacji jest komunikacja. Dowodem tej tezy moga by¢
przyczyny rozwodow. W wigkszosci przypadkéw przed sadem
staje dwoje mlodych, wyksztalconych ludzi, ktérzy dorobili
sig juz jakiego$ wspdlnego matego majatku. Gdy sedzia pyta
ich, dlaczego na Boga chcg sie rozwies¢, stereotypowa odpo-
wiedZ brzmi: ,PrzestaliSmy sie ze sobg komunikowa¢”. Od-
nosi sig to zwtaszcza do krajéw wysoko rozwinietych, ale
w coraz wiekszym stopniu zaczyna dotyczy¢ niestety i nas.
Aby nie dopusci¢ do sytuacji podobnego ,rozwodu” z naszy-
mi najwazniejszymi klientami, musimy spetni¢ dwa warunki.
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W pierwszej kolejnosci musimy wiedzie¢, ktérzy klienci
sa dla nas kluczowi, a nastgpnie musimy ich na tyle dobrze
znaé, zebySmy mogli si¢ z nimi efektywnie komunikowac.

Sprawdza sig tutaj kolejna zasada: komunikacja jest tym
efektywniejsza, im lepiej znamy przeciwna strone.

Zostalo udowodnione w praktyce i mozecie sie o tym
przekonad, analizujac wyniki wtasnej firmy, Ze przy oce-
nianiu waznosci klientéw, sprawdza sie znana zasada Pare-
to: w przypadku wielu zjawisk 20% przyczyn wywotuje 80%
skutkéw. W praktyce handlowej np. znaczy to, ze 20% klien-
téw przynosi Wam 80% przychodéw ze sprzedazy. Pytanie:
kim sa ci klienci i jak dobrze ich znacie. Mozecie sie obu-
rzy¢, méwiac: ,,Oczywiscie, ze ich znamy! Przeciez to zro-
zumiale!”. Musicie sie jednak zastanowi¢, jak aktualne sg
informacje, ktére posiadacie na ich temat oraz jakiego syste-
mu uzywacie do archiwizacji, analizy i oceny tych danych.
Jesli sa one aktualne, znaczy to, ze oprécz adresu, REGON-u,
NIP-u i innych, czysto identyfikacyjnych informac;ji, regu-
larnie zbieracie dane w zakresie:

e wielkosci i przebiegu czasowego korzystania z Waszych
ustug, ewentualnie z ustug innych, konkurencyjnych do-
stawcow,

e poziomu uslug, co oznacza stosunek wielkosci zamé-
wien do wielkosci utargu — calosciowego i w okreslo-
nych przedziatach czasowych,

e planéw na przysztosé oraz wielkosci i rodzaju planowa-
nych inwestycji,

¢ rozwoju kondycji finansowej,

e rozwoju dyscypliny platniczej,

e aktywnoéci firm konkurencyjnych dla Waszego klienta.
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To zaledwie podstawowe informacje, bez ktérych ciezko
bedzie ugruntowac pozycje w opinii Waszych kluczowych
klientéw i budowaé¢ wokél nich skuteczng ,bariere immu-
nologiczng” przeciwko atakom konkurenc;ji.

Przyktad 3. O zmartych méwmy tylko dobrze,
o zywych — aktualnie

Postuze sie przyktadem z autopsji, kiedy sam zgrzeszytem prze-
ciwko temu, co tutaj gtosze. Obowigzywata mnie dfugotermino-
wa umowa z pewna miedzynarodowa, niemal ,przyktadng” firmg
— powaznym inwestorem zagranicznym. Wszystko przebiegato
doskonale, az do momentu, gdy przyszedt czas rozliczenia po-
datkowego i zaczatem liczy¢ swoje dochody. Ogdtem faktury nie
zgadzaty mi sie z inkaso, wiec zagtebitem sie w nie, a to, co od-
krytem, byto szokujgce. Ta ,przyktadna” firma byta mi dtuzna
dosy¢ znaczna sumke. Dotad, podczas naszej trzyletniej wspot-
pracy, zawsze pfacili punktualnie, ,jak w szwajcarskim zegarku”.
W ciggu cate] mojej jedenastoletniej praktyki konsultacyjnej byt
to drugi przypadek, gdy kto$ mi nie zaptacit. Tej pierwszej sytuacji
wtasciwie prawie nie licze, gdyz chodzito o matg sume, a dtuzna
firma jest obecnie w stanie likwidagji. (Tak na marginesie musze
doda¢, ze nie z mojej winy). Byt to wiec wiasciwie pierwszy przy-
padek znaczgcego niedopilnowania sptywu naleznosci, jakiego
doswiadczytem na wiasnej skérze (tu musze ,odpukac w nie-
malowane”). Firmie, ktérej dotyczyta ta sprawa, natychmiast zwré-
citem uwage i musze przyzna¢, ze btad zostata naprawiony na-
tychmiast: opdzniona spfata zostata wyréwnana co do grosza.
Po doktadnej analizie tego, co sie wiasciwie stato, doszedtem do
whniosku, ze wina lezata po mojej stronie. Ot6z okazato sie, ze
zlekcewazytem informacje, iz z firmy odeszta osoba zajmujgca sie
finansami, a w efekcie zmian kadrowych czes¢ moich faktur tra-
fita do kategorii ,,zalegtosci”. Ze wzgledu na relatywng bfahos¢ tej
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sumy w stosunku do obrotu catkowitego mojego klienta — dla
mnie jednak znaczacej — i niedbatemu podejsciu, zapomniane
faktury ,wisiaty” w firmie przez kilka miesiecy. A poniewaz prze-
oczytem te ktujacg w oczy sytuacje, co wiecej — podszedtem do
niej obojetnie i nie nawigzatem na czas kontaktu z nastepcg od-
chodzacego referenta, narobitem sobie zbytecznych probleméw.
Za mato zatroszczytem sie o to, co byto istotne i ,,zywe"”, a 0 mato
nie skonczyto sie to ,martwa” naleznoscia. Karygodnie zlekce-
wazytem mozliwos¢, ze nawet w wielkiej i stabilnej firmie sytu-
acja moze sie pod pewnym wzgledem diametralnie zmieni¢.

Pytanie kontrolne

Ludzki mézg nie zostal stworzony w tym celu, by pelnic¢
funkgcje ,magazynu informacji”. Ma przede wszystkim stuzyc¢
do pracy twoérczej. Bez watpienia, jesli jego ,pamie¢ opera-
cyjng” obcigzamy zadaniami ,magazynowania”, powaznie
ograniczamy swobodng dzialalnos¢ twérczego entuzjazmu.
Do archiwizowania danych i informacji stuza nam technologie
informacyjne. W zeszlym roku czeski dziennik Hospodarske
noviny opublikowal wyniki badan, jakie Czeskie Stowarzy-
szenie Menedzeréw przeprowadzilo wsréd swoich czlon-
kéw. Pytanie brzmialo: ,,W jakim celu uzywacie w swojej
firmie technologii informacyjnych?”. Przedstawiciele pra-
wie 80% firm odpowiedzieli, Ze wytacznie do ksiegowosci,
a okoto 10% badanych wymienito obok tego réwniez mar-
keting. Przy tym informacje o klientach naleza w marketin-
gu do tych najbardziej strategicznych. Dlatego, jesli powaz-
nie podchodzicie do zagadnienia budowania i zarzadzania
relacjami z klientem, gorgco zachecam Was, abysScie zadali
sobie nastepujace pytania:
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v' Czy posiadamy informatyczny system archiwizowania
informacji o klientach? Czy aktualizujemy je regularnie?
W jaki sposob ten system umozliwia nam szybka oraz
aktualna ocene i okreslenie tego, ktérzy z naszych klien-
tow sa dla naszej firmy kluczowi, a ktérzy mogliby sie
takimi stac?

CZY WASI PRACOWNICY
BEZPOSREDNIE]J OBSEUGI KLIENTA
MAJA ROZWINIETY INSTYNKT VIP?

Skrét VIP juz tak bardzo zadomowit sie w naszym jezyku,
ze nikt nawet nie prébuje znalez¢ dla niego polskiego od-
powiednika. Chciatbym wiec przypomnieé, tym razem nie
w swobodnym, ale w dostownym ttumaczeniu, co ten skrét
oznacza w rzeczywistosci. Pochodzi on od angielskich stow
,very important person”, co po polsku znaczy ,bardzo waz-
na osoba”. W przedsigbiorczosci nie znam osoby wazniejszej
od tej, ktéra prawomocnie reprezentuje kluczowych klientow.
Z klientami natomiast, nie tylko kluczowymi, kontaktuje sie
personel bezposredniej obstugi (ang. front-line employees).
Nazywa sig go tak dlatego, Ze cala troska, jaka firma po-
$wigca rozwojowi, produkcji, promocji i sprzedazy swych
produktéw, osiaga swoje maksimum w rozmowach handlo-
wych z klientem. Bezposredniemu kontaktowi towarzyszg
decyzje o wyniku walki o sukces produktu na rynku. Przy-
pominanie o tej prawdzie moze sie wydawaé¢ noszeniem
drzewa do lasu, jednak mato kto uswiadamia sobie, ze kazdy
kontakt z klientem — nawet gdy chodzi o najbanalniejsza
sprawe — jest w rzeczywistosci taka minirozmowg handlowsa.
Podczas takiego spotkania klient pod$wiadomie ocenia to,
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jak sie go traktuje i na podstawie tego odgaduje, jak wazng
pozycje zajmuje w §wiadomosci dostawcy. Dotyczy to nie
tylko przedstawicieli handlowych, dla ktérych rozmowy han-
dlowe nalezg do podstawowych obowigzkéw, ale i portiera,
personelu obstugi centrali telefonicznej czy pracownika dzialu
wysyltkowego. Wszyscy oni naleza do grupy, ktéra zaczyna
sie okresla¢ mianem ,,touch points”, czyli czute punkty.

Pytanie brzmi, czy osoby te potrafiag niezawodnie i na
poczekaniu dokonaé¢ podzialu klientéw na tych, ktérzy fir-
me utrzymuja (a wigc wlasnie VIP-6w; oni bowiem sg dla
firmy w pelnym znaczeniu tego stowa najwazniejsi) i pozo-
statych. Jestesmy tylko ludZzmi i mamy naturalng tendencje
do poswiecania wiecej czasu osobom, ktére sg dla nas mite,
a unikania tych, z ktérymi trudno jest nam sie porozumie¢.
Niestety, jak na zto$¢, do najbardziej uciazliwych czesto
naleza wlasnie ci klienci, dzieki ktérym nasza firma utrzy-
muje sie na rynku. Ci ,,przyjemni” sg natomiast czesto mili
wlasnie dlatego, Ze majg nieczyste sumienie, gdyz nie wy-
pelniaja swych zobowigzan wobec dostawcy lub tez ich
wymagania wzgledem ustug sa nieproporcjonalnie duze
w stosunku do udziatu w zysku dostawcy.

Przyktad 4. Pojedynek duchéw

Jezdze regularnie na Morawy, gdzie w jednym z miast na ogét
nocuje stale w tym samym hotelu. Budynek ten, dzieki swej ar-
chitekturze, nie pozostawia zadnych watpliwosci co do tego,
w ktérej epoce powstat. Byty to czasy, gdy obowigzywata zasada,
ze wszyscy sg sobie rowni i to nie tylko przed Bogiem. W zyciu
codziennym wszystkich grup spotecznych nie mogto to pozosta¢
bez echa. W zachowaniu personelu éw marazm byt wyczuwalny
jeszcze dtugo po ,aksamitnorewolucyjnym” przewrocie. Duch
poprzedniej epoki zagniezdzit sie tu z takg nieustepliwoscia, ze
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jeszcze cztery lata po przejsciu na tzw. gospodarke rynkowa, na
tablicach informacyjnych dla gosci poszczegdlne bary i restaura-
cje, ktérych byto tam kilka, nazywano ,,punktami zbytu”. Z czysto
prywatnej inicjatywy wyznaczytem wiec sobie zadanie specjalne,
aby u personelu hotelowego, z ktérym miatem osobisty kontakt,
wyksztatci¢ przynajmniej podstawowe instynkty obstugi VIP-6w.
Ja sam nalezatem do gosci tej kategorii. Przywyktem do tego,
czesto podrézujac i korzystajac z miejsc o standardach spotyka-
nych do niedawna tylko za granicg. Zaczatem od recepcji. Stat tam
komputer wyposazony w program umozliwiajacy, jak sie zorien-
towatem, rejestrowanie pobytéw oraz danych osobowych gosci,
a nawet i numeroéw albo przynajmniej typéw pokoi, w ktérych
najczesciej nocowali. Mimo to, za kazdym razem, gdy podchodzi-
tem do recepcji, proszono mnie o okazanie dowodu osobistego.
Gdy miatem pecha i wyprzedzit mnie caty autobus turystéw, na
swoja kolej musiatem niekiedy czeka¢ nawet do kilkudziesieciu
minut. Chciatem zatem wygnac starego ducha z recepcji i zasta-
pi¢ go nowym, odpowiadajagcym powszechnie przyjetym stan-
dardom miedzynarodowym w podejsciu do statych klientow. Ale
to od samego poczatku wydawato sie by¢ zadaniem godnym
mitycznego Syzyfa. Niemniej jednak moja cierpliwos¢ stopniowo
zaczeta przynosi¢ owoce. Po moich wielokrotnych wyjasnieniach
dziewczyny w recepcji powoli zaczety rozumiec zakres mozliwosci
nowego oprogramowania i jego zastosowania w praktyce. Na
swa strone przeciggnatem réwniez kierowniczke hotelu. Chyba
po potrocznych staraniach zdarzyto sie, ze dotartem do hotelu,
a przede mng czekatfa cata kolejka turystéw. Mimo ze wczesniej
bytoby to zupetnie nie do pomyslenia, recepcjonistka zarejestro-
wata mnie jako statego goscia i bez czekania oraz niepotrzebnych
formalnosci natychmiast podata klucz do pokoju (co wiecej — byt
to pokdj w kategorii, jakiej zwykle uzywatem w tym hotelu). Stary
duch, przynajmniej w recepcji, po raz pierwszy poniést powazna
porazke. Nie musze dodawa¢, ze dalej poszto juz ,.z gérki”.
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Pytanie kontrolne

Pielegnowanie instynktu VIP wymaga nie tylko cierpliwosci,
ale i stworzenia zaplecza informacyjnego dla szeregowych
pracownikéw. Musimy im zapewni¢ mozliwo$¢ natychmia-
stowego rozpoznania klienta VIP. Istotne jest r6wniez za-
gwarantowanie im takich warunkéw i wyksztalcenie takich
zdolnosci, ktére pozwolilyby tez nalezycie obstuzy¢ klu-
czowego klienta. Oczywiscie niektérzy ludzie nie potrafig
rozwing¢ w sobie tego instynktu i zwigzanych z nim nawy-
kéw nawet w najlepszych warunkach. Takie osoby nie mo-
g4 po prostu pracowaé w obszarze bezposredniego kontaktu
z klientem, a firma musi je przenie$¢ do innego dziatu badz
sie z nimi na zawsze pozegnac.

Menedzer odpowiedzialny za personel bezposredniej
obstugi klienta musi wiec stale zadawac¢ sobie nastepujace
pytanie:

v' Czy w kontaktach z klientami moi pracownicy zacho-
wuja sie¢ w sposob odpowiadajacy randze klienta, a je-
§li nie, jaka jest tego przyczyna?

JAKI STANDARD OFERUJECIE KLIENTOM?

Tak samo jak rodzice utrzymujacy dzieci oczekujg od nich
pewnego wzoru zachowania, tak i klient utrzymujacy swo-
jego dostawce oczekuje, ze ten zapewni mu pewne standardy
w zakresie zamawianych produktéw

Kazdy klient jest szczegdlnie wyczulony na wszelkie od-
chylenia od standardéw, do ktérych sie przyzwyczait i z cza-
sem zaczal traktowaé jak oczywistosé. Jak bardzo? Pokazat
to fragment artykulu opublikowanego w dzienniku The Wall
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Street Journal Europe. Méwi on o tym, ze firma, ktéra oparta
swoja strategie przedsiebiorczg na zagwarantowaniu wyso-
kiego standardu ustug, mianowicie McDonald’s, ustalila, ze
»okoto 11% jej klientéw kazdego dnia jest niezadowolonych
z wizyty w restauracji, a swymi niemitymi dos§wiadczeniami
dzieli sie w ksigzce skarg i wnioskéw”. O tym, ze klienci swe
niezadowolenie traktuja powaznie, $wiadczy réwniez nastepne
odkrycie firmy: ,,wlaénie dlatego ponad potowa takich zawie-
dzionych konsumentéw ogranicza jadanie w McDonald’sie,
a — co wigcej — 0 swym negatywnym przezyciu opowia-
da kolejnym dziesigciu osobom”. Takie dane powinny by¢
alarmujgce dla firm z kazdej branzy. Niestety wiele firm nie
przywigzuje tak duzej wagi do standardéw dla klienta,
jak McDonald’s, ktéry natychmiast po tych odkryciach utwo-
rzyl specjalne zespoty w celu ,odzyskania klienta”. Ich za-
daniem bylo wyplenienie w samym zarodku negatywnych
przyczyn, ktére mogltyby prowadzi¢ do znaczacej utraty lo-
jalnych klientéw. Dowodem na to, Ze coraz wigcej firm ma
tendencje do nieszanowania swych klientéw, sg badania
opublikowane niemal w tym samym czasie w prestizowym
czasopi$mie Harvard Business Review, sprawdzajgce powo-
dy, dla ktérych klienci w Stanach Zjednoczonych zmie-
niaja dostawcow. Wnioski sa doprawdy szokujgce: az 68%
klientéw jako powdd podaje ,niedostateczne zainteresowa-
nie ze strony dostawcow”, a nastepne 14% — ,niewypel-
nienie obietnic”.

Konsumenci nie sa maszynami, lecz ludZzmi i potrafig
zareagowac radykalnie, jesli kupowany produkt przestanie
wigzac sie z ustuga, ktéra byta pierwotnie czynnikiem mo-
tywacyjnym dla wejscia w relacje handlowa z dostawca.
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Przyktad 5. Firma o nazwie ,,Pewnos¢”

Amerykanin W. Edwards Deming zaraz po Il wojnie $wiatowej
wprowadzit do jezyka ekonomii termin TQM — total quality ma-
nagement (kompleksowe zarzadzanie przez jakosc¢). Jakiez byto
moje zdziwienie, gdy moja agencja zorganizowata seminarium
dla personelu bezposredniej obstugi klienta i poprosita mnie,
abym podjat sie roli lektora w firmie, ktéra ma wspomniany wy-
zej skrot w swojej nazwie. Najpierw potraktowatem to jako zart,
potem — zuchwalstwo, jednak juz pierwszy kontakt z przedsta-
wicielami firmy nie pozostawit mi watpliwosci, ze do tego, co
gtosi nazwa firmy, jej zarzad podchodzi $miertelnie powaznie.
Pozornie zbocze z tematu i przytocze tylko jedna dygresje. Mam
znajomego, ktéry od kilku lat mieszka w Szwajcarii i pracuje jako
kierowca ciezaréwki dla jednej z najbardziej prestizowych szwaj-
carskich hurtowni. Skarzyt sie on niedawno, ze juz go meczy (ma
prawie sze$¢dziesigtke) to szwajcarskie, fanatyczne podejscie do
porzadku i czystosci. Spytatem go, co konkretnie ma na mysli.
Odrzekt, ze w jego firmie jest prawie jak w wojsku. Kiedy tylko
wrdci z trasy, nie zostanie wpuszczony do garazu, zanim jego
ciezaréwka nie bedzie doktadnie wymyta, wyczyszczona i wy-
polerowana. llekro¢ o tym opowiadam komus u nas, kto ma do
czynienia z transportem samochodowym, kreci on z niedowie-
rzaniem gtowa lub $mieje mi sie prosto w oczy. Trudno uwierzyc,
ze w naszym kraju znalaztby sie kierowca, ktérego udatoby sie zmu-
si¢ do podobnego wyczynu zaraz po powrocie z trasy. Ja w tym
czasie zaobserwowatem, ze w TQM zagadnienie czystosci parkin-
gu jest traktowane podobnie jak u szwajcarskiego pracodawcy
mojego kolegi. Widziatem na wtasne oczy ich parking i cieza-
rowki, moge wiec potwierdzi¢, ze nie sg to zadne bajki. Podobnie
wspomniana szwajcarska firma juz od kilkudziesieciu lat zapewnia
swym klientom wysokie standardy, przynajmniej w zakresie wzo-
rowo utrzymanego parkingu, a jej pozycja na rynku byta dotychczas
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praktycznie niezachwiana. Przyjazd czystym wozem, czy jest to
ciezarébwka, czy takséwka, nalezy do tych standardéw cywiliza-
cyjnych, jakich klienci oczekujg w krajach rozwinietych i inter-
pretuja to jako jeden z wielu przejawéw zainteresowania nimi.

Ludzie z TQM w odréznieniu od znacznej ilosci pracownikéw
komunikacji autobusowej w Polsce czy w Czechach na pewno
nie powinni sie obawia¢ konfrontacji ze standardami Unii Euro-
pejskie;.

Pytanie kontrolne

Na zainteresowanie klientem sktada sie wiele drobiazgow,
poczawszy od czystosci i porzadku we wszystkim, z czym
bedzie mial kontakt, az po sumienne studiowanie jego
potrzeb i konsekwentne zbieranie informacji na jego temat.
To podstawowy warunek takiej formy komunikacji, w kto-
rej szanuje sig klienta i daje sie mu poczucie pewnosci, ze
z takim dostawcg przyjemnie jest wspélpracowaé — jezeli
juz nie z innego powodu, to przynajmniej po to, zeby unik-
naé¢ niemitych niespodzianek. Dla zarzadu, mys$lacego po-
waznie o zatroszczeniu sie o kluczowych klientéw, koniecz-
ne jest, by od czasu do czasu znalezZ¢ czas i odpowiedziec
sobie na pytanie:

v' Czy mamy stala liste gwarancji, jakie firma w ramach
swych uslug zapewnia klientowi, dzieki ktéorym zdotamy
powstrzymaé kazde ewentualne odchylenie od stan-
dardu, mogace prowadzi¢ do spadku zaufania klienta?



