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    Wstęp


    Założeniu każdej firmy towarzyszy jeden podstawowy cel: wygenerować maksymalny zysk netto dla swojego właściciela. Cel ten można osiągnąć na dwa sposoby:


    
      	Poprzez podniesienie sprzedaży (przychodu), przy zachowaniu obecnego poziomu kosztów.


      	Poprzez zmniejszenie kosztów, przy zachowaniu obecnego poziomu sprzedaży (przychodu).

    


    Wtrakcie pisania tego poradnika przyświecał mi jeden cel: spowodować trwały wzrost sprzedaży wTwojej firmie, pozostawiając obecny poziom kosztów bez zmian bądź też zmieniając go wsposób nieznaczny.


    Wcale nie jest konieczne ponoszenie ogromnych wydatków na reklamę, aby uzyskać pożądane efekty. Przewagę konkurencyjną iwzrost sprzedaży można osiągnąć już poprzez samą zmianę wpodejściu do obsługi klienta, czy też poprzez zmianę formy komunikowania się firmy ze światem zewnętrznym. Sposoby na to, jak to osiągnąć, poznasz wniniejszym poradniku.


    Efektywność naszych działań to klucz do sukcesu


    Jestem przekonany, że jeśli uda Ci się choć część opisanych tu strategii wdrożyć we własnej firmie, to Twoja sprzedaż wzrośnie na stałe, czego szczerze Ci życzę.


    Paweł Wiącek

  






  1 Przyczyny zdobywania iutraty klientów


  Zacznijmy od podstaw. Myślę, że aby móc określić kierunek, wjakim chcemy iść, najpierw musimy zdać sobie sprawę zmiejsca, wktórym się znajdujemy. Dotyczy to każdej sfery naszego życia. Wrozdziale tym skupimy się na poznaniu odpowiedzi na następujące pytania:


  
    	Dlaczego ludzie kupują produkty iusługi od Ciebie, anie od Twojej konkurencji?


    	Co powoduje obniżenie satysfakcji klienta zzakupu uCiebie?

  


  Dzięki wiedzy zpunktu pierwszego dowiemy się, jakie korzyści należy pokazywać klientom, aby skłonić ich do zakupu. Natomiast wiedza zpunktu drugiego pozwoli nam poznać źródła niezadowolenia klienta. Obszary niezadowolenia należy traktować jako naszą szansę, ponieważ jeśli zostaną skutecznie zniwelowane lub przekształcone, mogą mieć bardzo pozytywny wpływ na sprzedaż wnaszej firmie. Często bowiem okazuje się, że nasza konkurencja robi dokładnie te same błędy co my. Likwidując je, osiągniemy przewagę konkurencyjną wobszarach, które zpunktu widzenia klienta mogą okazać się bardzo istotne. Zaczynajmy!


  Poznaj mocne strony swojego biznesu


  Zadanie do wykonania:


  Zrób listę nazwisk swoich ostatnich klientów. Następnie zadzwoń do każdego znich ipowiedz:


  „Szanowny panie, dzwonię, ponieważ chcę panu powiedzieć, jak bardzo doceniam to, że dokonał pan unas zakupu. Jak układają się pana sprawy? Czy możemy wczymś jeszcze pomóc?”.


  Klient przy okazji udzielania odpowiedzi może zadać Ci jakieś pytanie związane ztym, że ma pewien problem zTwoim produktem lub usługą. Jeśli tak zrobi, obiecaj, że zajmiesz się tym natychmiast po odłożeniu słuchawki.


  Później spytaj:


  „Szanowny panie, czy mogę panu zadać inne pytanie? Mógł pan kupić ten produkt czy usługę od innej firmy, ale kupił go pan od nas. Czy może mi pan powiedzieć, co dokładnie sprawiło, że wybrał pan nas, anie kogoś innego?”.


  To pytanie jest potężnym narzędziem badania rynku. Milcz inie przerywaj. Daj klientowi parę sekund na zastanowienie, zanim usłyszysz odpowiedź.


  Oto wielkie odkrycie, które stanie się Twoim udziałem, jeśli zadzwonisz do 10 klientów. Zadziwiająca jest prawidłowość: 80% znich poda Ci prawdopodobnie ten sam powód, dla którego zdecydowali się na wybór Twojej oferty. Może nawet okazać się, że jesteś zupełnie nieświadomy prawdziwej przyczyny, dla której klienci od Ciebie kupują.


  Bez względu na to, jaka to będzie przyczyna, zapisz ją. Od tego dnia za każdym razem, gdy będziesz prowadził rozmowę handlową, możesz powiedzieć: „Nasi najlepsi klienci zdecydowali się zakup unas, ponieważ…”. Powody zakupu, ojakich usłyszysz od klientów, staraj się również eksponować we wszelkiego rodzaju akcjach promocyjnych.


  Już samo ponowienie kontaktu zklientem po zakupie przez niego produktu ispytanie, czy uniego wszystko wporządku iczy można mu jeszcze wczymś pomóc, spowoduje wzrost jego lojalności wstosunku do naszej firmy. Jednak więcej otym powiem wkolejnych rozdziałach. Teraz chciałbym się skupić na powodach zakupu, które zostały nam podane przez klientów, do których zadzwoniliśmy.


  Sekret sprzedaży polega na tym, aby odkryć, czego klient chce, anastępnie pomóc mu to uzyskać. Jeśli dowiesz się, czego chce Twój klient, będzie to równoznaczne ze złapaniem byka za rogi.


  Musisz wiedzieć, że wkażdej sprzedaży istnieje kluczowa korzyść, dla której klient decyduje się na zakup. 80% decyzji zakupowych będzie zależało od 20% korzyści, jakie zaoferujesz potencjalnemu klientowi. Czasem jest to nawet proporcja 90/10. 90% decyzji zakupowych klienta będzie zależało od 10% cech ikorzyści Twojego produktu czy usługi. Jeśli skupisz się zbyt mocno na pokazywaniu korzyści zzawarcia transakcji, ale nie tych właściwych, ograniczysz tym samym swoje szanse na sfinalizowanie sprzedaży.


  Załóżmy, że dla naszego klienta najważniejszy jest czas realizacji zamówienia. Firma podkreślająca wysoką jakość produktu dzięki temu nie zwiększy swojej sprzedaży, spowoduje tym tylko tyle, że potencjalny klient pójdzie szukać innej firmy, która zapewni mu szybką realizację zamówienia.


  Przykład. Świetnym przykładem pokazującym tę zależność jest to, co działo się wserwisie Allegro.pl wokresie przedświątecznym. Klient kupujący przedmiot np. 20 grudnia chciał mieć absolutną pewność, że dojdzie on do niego przed Gwiazdką, czyli 23 grudnia. Jest to zrozumiałe, ponieważ prezent dany komuś 27 grudnia traci niemal zupełnie swoją moc.


  Jak co roku, tak iwtym (2010), były pewne „hity”, które kupowano znacznie częściej niż inne przedmioty. Wtym roku jednym znich okazała się książka Normana Davisa Zaginione królestwa.


  Aby pokazać Ci, jaką siłę ma rozpoznanie kluczowej przyczyny zakupu, posłużę się tym zdjęciem:
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  Rysunek 1. Aukcje o największej liczbie sprzedanych egzemplarzy


  Zdjęcie to przedstawia listę aukcji dla przedmiotu Norman Davis Zaginione królestwa, posegregowaną pod względem największej liczby ofert kupna. Jak widzimy, wpierwszej piątce aukcji mających największą liczbę zakupionych książek, cztery pozycje to były aukcje wystawione przez jedną firmę!


  Firma ta rozpoznała kluczową przyczynę zakupu, atym samym kluczową potrzebę klienta, idała mu to, czego akurat potrzebował.


  Zobaczmy, co stało się zaukcjami wystawionymi przez firmy, które skupiły się na pokazaniu klientowi niewłaściwych korzyści płynących zzawarcia transakcji:
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  Rysunek 2. Aukcje o najmniejszej liczbie sprzedanych egzemplarzy


  Firmy zrysunku powyżej starały się nakłonić klientów do zakupu za pomocą eksponowania niewłaściwych korzyści. Hasła takie, jak: „najtaniej” czy „wysyłka 6 zł” nie powodowały wzrostu sprzedaży, ajedynie obniżenie marży. Przypuszczam, że właściciele tych firm byli przekonani, że robią wszystko, co mogą, aby zwiększyć wyniki sprzedaży.


  Zdobądź „małą”, lecz znaczącą przewagę, aTwoja sprzedaż „eksploduje”. Wtym wypadku średnio o300% wporównaniu do firm konkurencyjnych.


  Jeszcze raz przypomnę: 80% decyzji zakupowych będzie zależało od 20% korzyści, jakie zaoferujesz potencjalnemu klientowi. Czasem jest to nawet 90/10. 90% decyzji zakupowych klienta będzie zależało od 10% cech ikorzyści Twojego produktu czy usługi. Jeśli skupisz się zbyt mocno na pokazywaniu „dolnych” 80% korzyści (wtym wypadku „najtaniej”, „wysyłka 6 zł”), ograniczysz tym samym swoje szanse na sfinalizowanie transakcji.


  Właśnie ztego powodu jest tak bardzo ważne, abyś zadzwonił do swoich byłych klientów idowiedział się, co wich wypadku stanowiło główny powód zakupu  w80% przypadków usłyszysz prawdopodobnie to samo.


  Ważne:


  Kluczowy powód zakupu należy eksponować. Ma być to pierwsza rzecz, która rzuci się klientowi woczy. Ludzie są dziś zmuszani do skrótów myślowych iszybkiego podejmowania decyzji. Wtym wypadku: „kurier 24 h” kojarzył się automatycznie zbłyskawiczną dostawą przedmiotu do domu. Natomiast: „wysyłka 6 zł” to skojarzenie zdługim oczekiwaniem na dostawę towaru.


  Ciekawe jest to, że po dokładnym sprawdzeniu okazuje się, że firmy eksponujące korzyści: „najtaniej”, „wysyłka 6 zł” miały również wswojej ofercie wysyłkę kurierem! Jednak wsprzedaży, jak iwcałym życiu, liczy się pierwsze wrażenie. Klienci omożliwości przesłania przesyłki za pośrednictwem kuriera nigdy się nawet nie dowiedzieli, ponieważ wofercie drugiej firmy było hasło „kurier 24 h”, co było pierwszą rzeczą, która przykuła ich uwagę. Od razu dostawali to, czego poszukiwali, nie musieli więc szukać dalej.


  Kluczowy powód zakupu należy eksponować, ma to być pierwsza rzecz, która rzuci się klientowi woczy.


  Przykład. Załóżmy, że jesteśmy firmą sprzedającą sprzęt do nurkowania. Firma nakłaniająca klientów do zakupu przy pomocy takich haseł, jak: „szybka dostawa”, „5 lat gwarancji”, „najtaniej” itd. również nie odniesie sukcesu. Wtym wypadku najważniejszym czynnikiem powodującym wzrost sprzedaży jest nastawienie firmy na eksponowanie idostarczenie klientowi sprzętu najwyższej jakości.


  Tak, tutaj kluczowym powodem zakupu jest przeświadczenie klienta otym, że kupuje on sprzęt najwyższej jakości. Dzieje się tak, ponieważ ów klient wie, że gdy jest pod wodą, jakość sprzętu może wniektórych wypadkach decydować ożyciu iśmierci. Firma starająca się nakłonić klienta do zakupu za pomocą argumentu niskiego kosztu zakupu sprzętu nurkowego będzie zmniejszała, zamiast zwiększać, swoje szanse na sprzedaż, ponieważ niska cena kojarzyć się będzie zniską jakością.


  Paradoksem jest to, że akurat tutaj, im wyższa cena (oczywiście wgranicach rozsądku), tym większe szanse na zamknięcie sprzedaży. Jest to spowodowane skrótem myślowym klienta: wysoka cena = wysoka jakość. Skróty myślowe klientów są jedną ztechnik wywierania na nich wpływu.


  Poznaj słabe strony swojego biznesu


  Po czym poznać naprawdę dobrą firmę? Po liczbie klientów, którzy do niej wracają. Wchwili gdy dochodzi do pierwszej sprzedaży, tak naprawdę następuje również pewna wymiana. Sprzedawca wymienia obietnice na temat swojego produktu, wzamian za co otrzymuje od klienta określoną ilość gotówki. Mówimy: „Mogę panu obiecać, że mój produkt przyniesie panu określone korzyści. Wzamian za co pan da mi pewną ilość gotówki, aby móc się przekonać, czy spełniłem moją obietnicę”.


  Po liczbie dokonanych powtórnych sprzedaży jesteśmy wstanie określić, czy woczach klienta wywiązujemy się zdanej mu obietnicy na temat produktu. Jeśli zjakichś powodów klient uzna, że nie do końca spełniłeś daną mu obietnicę, bądź pewien, że nie stracisz tylko tego jednego klienta. Badania wykazują, że zadowolony klient opowie oswoim zadowoleniu ztransakcji średnio trzem osobom wswoim otoczeniu, natomiast klient niezadowolony oprzyczynach swojego niezadowolenia opowie co najmniej ośmiu osobom, wskazując przy tym dokładny przebieg transakcji oraz podając nazwę firmy, która wjego oczach nie spełnia obietnic. Skutki takiej sytuacji są katastrofalne, ponieważ firma nie tylko traci klienta, ale również zamyka sobie drogę dotarcia do kolejnych ośmiu!


  Stacja benzynowa ozłej opinii jest świetnym tego przykładem. Raz utracone zaufanie niezwykle ciężko odbudować. Jednak wtym wypadku mamy do czynienia zdziałaniem świadomym firmy na szkodę klienta. Zobaczmy, co może się stać, jeśli firma nie jest wpełni świadoma swoich działań.


  Wyobraźmy sobie sytuację, wktórej nasza firma jest płynącym statkiem wychodzącym właśnie wmorze. Niezadowolony klient jest tym dla firmy, czym jest dziura wkadłubie płynącego statku. Wchwili gdy kapitan nie wie oistniejącym zagrożeniu, myśli, że wszystko jest wporządku, decyduje się więc na dalszy rejs. Po upływie określonego czasu zauważa drobne spowolnienie. Nie znając inie zwracając uwagi na przyczynę tej sytuacji, decyduje się na zwiększenie mocy. Tak jak firma decyduje się na zwiększenie działań marketingowych wchwili, gdy zauważa spadek liczby klientów. Zwiększenie mocy statku powoduje zwiększenie prędkości iponowny uśmiech na twarzy kapitana. Wwypadku firmy ponowny wzrost liczby klientów. Właściciel firmy lub osoba odpowiedzialna za sprzedaż, widząc skuteczność prowadzonych przez siebie działań, decyduje się na ich nasilenie. Firma osiąga rekordowe dochody. Euforia… Niczego nieświadomy kapitan statku chyli się wprost ku upadkowi.
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  Rysunek 3. Krzywą sprzedaży przy stale rosnącej liczbie niezadowolonych klientów


  Powyższy wykres obrazuje, co może się stać ze sprzedażą, jeśli pozostawiamy za sobą klientów, wktórych oczach nie wywiązaliśmy się zobietnicy danej wtrakcie pierwszej sprzedaży. Klient, który jest niezadowolony, ma jedno zadanie: działać na naszą szkodę. Dbaj oswojego klienta, nie pozwól, aby na Twój pokład wlewała się woda.


  Przykładem firmy, która wnieświadomy sposób doprowadziła do sytuacji jak na wykresie, jest polska firma ubezpieczeniowa (jej nazwy zprzyczyn etycznych nie wymienię). Dla firmy tej liczyło się jedno: zdobyć jak najwięcej klientów wjak najkrótszym czasie. Było to działanie zrozumiałe, ponieważ nowi klienci przekładali się błyskawicznie na zyski firmy. Firma ta urosła do takich rozmiarów, że jej zarząd zdecydował się na wprowadzenie spółki na giełdę. Pojawił się nawet obszerny artykuł ojej wielkim sukcesie wgazecie „Parkiet”. Niestety nigdy nie doszło do sorzedaży akcji. Firma ta bowiem nie była wpełni świadoma prowadzonych przez siebie działań. Nie poświęcała zbyt dużej uwagi sprawdzeniu poziomu zadowolenia swoich klientów, aci byli właśnie niezadowoleni, chociaż nie wyrażali swoich obiekcji jasno iotwarcie  nikt nawet nie próbował się znimi skontaktować, aby sprawdzić poziom zadowolenia zusług. Zpowodu tego niezadowolenia klienci zaczęli działać na szkodę firmy, psując jej opinię na rynku. Nim firma dopatrzyła się swoich uchybień, było już za późno. Wielu klientów zrezygnowało, zaś opinia, jaka trafiła na rynek, po dziś dzień stanowi poważną barierę na drodze do pozyskiwania nowych klientów. Nie pozwól, żeby choć wnajmniejszym stopniu taka sytuacja dotyczyła Twojego biznesu.


  Troska oklienta


  Kluczowym momentem wprocesie obsługi klienta jest ten tuż po zawarciu transakcji. Wumyśle klienta pojawiają się wątpliwości ipytania: „Czy dobrze zrobiłem, wybierając ten produkt?”, „Czy dobrze zrobiłem, płacąc aż tak wysoką cenę?”, „Czy dobrze zrobiłem, wybierając tę firmę?”. Inajważniejsze, klient chce sprawdzić, czy wywiążemy się zobietnicy danej mu wczasie procesu sprzedaży. Okres tuż po sprzedaży jest dla nas najlepszym momentem na zwiększenie zaufania klienta.


  Ponowny kontakt zklientem powoduje uśmiech na jego twarzy ijest dla niego jasnym sygnałem, że chcemy zrobić wszystko, aby był on zadowolony. Nowy klient praktycznie bez żadnych oporów powie nam osłabych stronach naszego biznesu. Poproszony owskazanie obszarów, wktórych można mu pomóc, będzie czuł troskę firmy ojego dobro oraz satysfakcję zniesienia pomocy innym klientom ifirmie. Ponowny kontakt zklientem powinien mieć miejsce po upływie pierwszych 37 dni od momentu dokonania przez niego zakupu ipowinien wyglądać mniej więcej tak:


  „Szanowny panie, dzwonię, ponieważ chcę panu powiedzieć, jak bardzo doceniam to, że kupił pan od nas produkt x. Wtrosce opana zadowolenie zzakupu chciałbym zapytać, czy jest coś, wczym mógłbym być panu pomocny? Może coś wyjaśnić?”.


  Nie sposób przecenić wartości takiego telefonu. Klienci zawsze są bardzo zadowoleni ztroski onich. Jest nawet szansa, że będą tym tak mile zaskoczeni, że opowiedzą otym dwóm czy trzem znajomym, robiąc nam wten sposób darmową reklamę. Oczywiście badanie poziomu zadowolenia klienta można również robić za pośrednictwem e-maila czy anonimowej kwestionariusza ankiety. Jednak doświadczenie pokazuje, że wykonany telefon przynosi najlepsze efekty. Koszty poniesione na jego wykonanie zwrócą się po stokroć. Informacje uzyskane od klientów zapisz, anastępnie, oile to możliwe, wprowadź natychmiastowe zmiany, łatając tym samym dziury na własnym okręcie. Pamiętaj również, aby wykonać drugi telefon do klienta. Wtym przypadku, wzależności od produktu, usługi, należy to zrobić wokresie 3 tygodni do 3 miesięcy od momentu dokonania zakupu. Dzięki temu dowiesz się oniezadowoleniu klienta, które może powstać wpóźniejszej fazie korzystania znaszej usługi.


  Najlepsze inajbardziej skuteczne firmy to te, które mają najbardziej zadowolonych klientów. Rzecznik  tak nazywa się najwyższy poziom zadowolenia klienta. Klient taki jest tak zadowolony znaszych usług, że rozpowiada onas swoim znajomym, zachęcając ich do zakupu właśnie unas.


  Troska opartnera biznesowego


  Aby odnieść trwały sukces wbiznesie, nie wystarczy troszczyć się oklienta. Równie ważne jest utrzymywanie stałych, korzystnych relacji zprzedsiębiorstwami, od których pośrednio zależy nasz sukces. Do tej grupy należy zaliczyć: dostawców produktów iusług, atakże klientów strategicznych. Wcelu sprawdzenia ich poziomu zadowolenia ze współpracy znami, należy zadzwonić do osoby decyzyjnej wdanej firmie ipowiedzieć:


  „Szanowny panie, dzwonię, ponieważ chcę panu powiedzieć, jak bardzo doceniam naszą długotrwałą współpracę. Jak układają się pana sprawy? Chciałbym, aby był pan jak najbardziej zadowolony znaszej współpracy. Czy wzwiązku ztym, mógłbym zadać panu pytanie? Jeśli miałby pan ocenić naszą współpracę wskali od 1 do 10, to jaka byłaby to ocena?”.


  Osoba, zktórą prowadzimy rozmowę, może odpowiedzieć:


  „Cóż, jeśli miałbym ocenić naszą współpracę wskali od 1 do 10 ibyć przy tym całkowicie szczery, to byłoby to 6”.


  Niezależnie od tego, jaką odpowiedź usłyszysz (oprócz oczywiście „10”), odpowiedz:


  „Dziękuję panu za szczerą odpowiedź, jest to dla mnie niezwykle cenne. Wzwiązku ztym mam jeszcze jedno pytanie: co należałoby zrobić, aby było 10?”.


  Formuła ta jest tak prosta, azarazem tak potężna, że wchwili gdy użyjesz jej po raz pierwszy, będziesz dosłownie wstrząśnięty informacjami, jakie otrzymasz wodpowiedzi. Powtarzana co jakiś czas, jest gwarantem powodzenia każdej współpracy.


  Postępowanie wwypadku utraty partnera biznesowego


  Wchwili gdy dojdzie do zerwania długotrwałej współpracy zfirmą, która była dla nas istotnym partnerem biznesowym, konieczne jest poznanie prawdziwych powodów zerwania współpracy. Wtym celu doprowadź do bezpośredniego spotkania zosobą, która zadecydowała ozerwaniu współpracy ipowiedz:


  „Dziękuję za poświęcony czas. Obiecuję, że nie zajmę panu więcej niż 5 minut. Chciałbym tylko powiedzieć, że nie zamierzam panu już nic więcej sprzedawać. Będę jednak bardzo wdzięczny, jeśli wskaże mi pan błędy, jakich się dopuściłem wtrakcie współpracy zpanem. Pozwoli mi to na zwiększenie zadowolenia klientów wprzyszłości, ato wszystko dzięki panu. Proszę być szczerym, zależy mi na pana opinii”.


  Ważne:


  Przy zadawaniu tego pytania należy być pozytywnie nastawionym tak bardzo, jak to tylko możliwe.


  Osoba, zktórą łączyły nas ścisłe kontakty biznesowe, które zostały zerwane, ma na to pytanie wzanadrzu dwie odpowiedzi. Pierwsza odpowiedź to taka, która dobrze brzmi, druga odpowiedź jest prawdziwa. Twoim zadaniem jest dotarcie do prawdziwych powodów rezygnacji partnera ze współpracy zTwoją firmą. Prawdopodobnie my sami byliśmy kiedyś postawieni wsytuacji, gdy chcieliśmy zrezygnować zzakupu, azapytani oprzyczyny rezygnacji, odpowiedzieliśmy „coś”, co tylko dobrze brzmiało, ale nie było prawdziwym powodem. To naturalne. Wodpowiedzi możesz usłyszeć: „Inna firma oferuje mi korzystniejsze warunki” lub „Inna firma płaci mi lepiej za moje usługi” itd. Powody te mogą być oczywiście prawdziwe, jednak wwiększości wypadków tak nie jest. Zapytaj raz jeszcze: „Czy jest jeszcze coś, co pana uraziło?”, „Co było powodem pana niezadowolenia iwkonsekwencji powodem zerwania współpracy?”.


  Jeśli pomimo ponownego zadawania pytań będziesz czuł, że odpowiedź nie jest prawdziwa, polecam zrobić następującą rzecz: rozejrzyj się wokół iznajdź jakąś rzecz, wstosunku do której możesz wyrazić szczere uznanie (ładny gabinet, miła obsługa pani asystentki), anastępnie wyraź pochwałę. Ludzie są dziś spragnieni pochwał iuznania za ich ciężką pracę. Pochwała ta powinna wywołać uśmiech na twarzy Twojego rozmówcy. Wodpowiedzi możesz usłyszeć: „Dziękuję, sam wybierałem te meble. Cieszę się, że przypadły panu do gustu” itp. Idź za ciosem ipowiedz:


  „Zbudowanie takiej firmy kosztowało pana zapewne dużo wysiłku. Proszę mi coś opowiedzieć oswoich początkach winteresie”.


  Nie wiem dlaczego, ale zdanie: „Proszę mi coś opowiedzieć oswoich początkach winteresie”, jest magiczne. Uwłaściciela firmy pojawia się błysk woku, osoba taka natychmiast staje się żywsza, weselsza, milsza. Odpowiada: „To długa historia”. Mówisz wówczas: „Proszę mi coś otym opowiedzieć, fascynują mnie opowieści tego typu, interesują mnie pierwsze niepowodzenia isposoby przezwyciężania trudności”. Dla właściciela firmy te słowa to bajka, jest on szczęśliwy, że znalazł osobę chętną do słuchania. Jeśli wykażesz szczere zainteresowanie, to dodatkowo będziesz mógł skorzystać zjego doświadczenia, szczególnie że często opowiada ze szczegółami. Nierzadko również dostaniesz propozycję: „Czy chciałby pan zobaczyć moją firmę?”. Odpowiedz: „Oczywiście, chodźmy!”.


  Nie ma chyba na świecie właściciela firmy, który by nie opowiadał dumnie oswoich początkach. Słuchaj inie przerywaj, przytakuj, uśmiechaj się izadawaj kolejne pytania. Czasem rozmowa po zadaniu tego pytania może trwać nawet kilka godzin. Jednak kończy się zawsze rozstaniem wpozytywnej atmosferze. Właściciel firmy będzie Ci wdzięczny za okazane szczere zainteresowanie. Na koniec rozmowy prawdopodobnie sam wyzna prawdziwy powód rezygnacji ze współpracy. Jeśli tak się nie stanie, zapytaj ponownie: „Nie chcę być niegrzeczny, ale czy moglibyśmy wrócić na chwilę do tematu naszej współpracy? Niech pan mi powie, tak szczerze, był jeszcze jakiś powód?”.


  Po tak odbytej rozmowie często udaje nam się wrócić do współpracy zdaną firmą, ponieważ zazwyczaj okazuje się, że chodziło ojakąś drobnostkę, która uraziła biznesowego partnera. Musimy tylko spróbować. Tańsze produkty konkurencji zazwyczaj nie są prawdziwymi powodami, jeśli mamy do czynienia zdługoletnią współpracą.


  Przy prowadzeniu biznesu umiejętności komunikowania się zinnymi są niezwykle istotne. Aby pokazać, jaką mogą mieć siłę, posłużę się przykładem. Załóżmy, że mamy wfirmie pracownika, który bez zarzutu wykonuje powierzone mu zadania, jednak jego sposób bycia zczasem przestaje nam odpowiadać. Prawda jest taka, że nawet jeśli ów pracownik będzie wykonywał sumiennie swoje obowiązki, to itak znajdziemy jakiś sposób na to, aby go zwolnić. Nikt nie chce współpracować zkimś, kogo nie darzy sympatią. Dale Carnegie pisze, że przeprowadzono nawet badania, zktórych wynika, że najczęstszą przyczyną zwolnienia wieloletnich pracowników nie jest ich brak kompetencji. Jest to natomiast pogorszenie relacji na linii pracownik-przełożony. Analogicznie jest pomiędzy współpracującymi firmami. Nawet jeśli będziesz oferował nieco gorsze warunki od konkurencji, ale za to będziesz postrzegany jako ktoś, zkim chce się współpracować ze względu na sposób bycia, podejście izwykły uśmiech, to bądź pewien  współpracy tej nic nie zagrozi. Korzyści płynące zumiejętności porozumiewania się zinnymi ludźmi są kluczem do wielkiego sukcesu. Na pewno słyszałeś powiedzenie: kontakty zczasem zamieniają się wkontrakty. Książka Dale’aCarnegiego Jak zdobyć przyjaciół izjednać sobie ludzi jest rewelacyjna, raz przeczytana zmienia jakość życia. Nie tylko wbiznesie, wżyciu prywatnym również. Gorąco polecam.


  Na zakończenie rozdziału rada:


  Szybki sposób na odzyskanie zaufania klienta, zktórym nie mamy bezpośredniego kontaktu. Załóżmy, że przejmujemy po kimś stację benzynową wświetnej lokalizacji. Ale firma ma złą opinię. Proces odzyskiwania utraconego zaufania klientów wtakich sytuacjach trwa latami. Jednak jest sposób, aby to przyśpieszyć. Jeśli tylko możemy sobie na to pozwolić, zróbmy następującą rzecz: zamknijmy stację na miesiąc iumieśćmy na niej wielki szyld głoszący: „Nowy właściciel  nowe oblicze”.


  Następnie postaraj się ozmianę wyglądu stacji oraz wprowadzenie paliwa lepszej jakości. Po dwóch lub trzech tygodniach umieść kolejny szyld: „Jakość ma znaczenie”. Po miesiącu otwieramy ponownie stację iwopinii klienta jesteśmy już zupełnie kimś innym.


  Przez ten przykład chciałem powiedzieć, że czasem lepiej jest zacząć coś pod inną postacią, niż latami płacić za cudze błędy.
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