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    Wprowadzenie


    Kim jestem?


    Pozwól, że będę się do Ciebie zwracał per „Ty”. Pozwól także, że będzie to forma męska. Kocham kobiety i proszę je o wybaczenie — po prostu pisanie co chwilę „miałeś/miałaś” lub „miałeś/aś” byłoby skrajnie niepraktyczne.


    Zacznę banalnie: nazywam się Paweł Krzyworączka. Ale znajomi mówią na mnie Krzywy.


    Lubię siebie samego nazywać „wiejskim psychologiem”. Skąd taka dziwna nazwa? Ponieważ nie mam akademickiego wykształcenia w tym kierunku, a jednak uwielbiam analizować ludzkie zachowania, szukać wzorców i sposobów na zaspokajanie potrzeb ludzkich. Jest to kluczowa umiejętność niezbędna zarówno w życiu prywatnym, jak i w biznesie. I właśnie dzięki moim ciągotom w kierunku poznania człowieka czytasz teraz tę książkę.


    Urodziłem się 29 lutego 1976 roku. Czy wiesz, jaka to frajda mieć urodziny co cztery lata? Morze prezentów i życzeń. No i możesz czuć się wyjątkowym, gdy masz urodziny raz na kilka lat i piszesz książkę w wieku lat… dziesięciu.


    Z wykształcenia jestem inżynierem środowiska — tak to jest, jak się wybiera studia z przypadku, a nie z głębokich przemyśleń i ustalonych celów życiowych. Na studiach zainteresowały mnie… materiały wybuchowe. Stąd zarówno praca inżynierska, jak i później magisterska dotyczyły likwidacji obiektów budowlanych metodami strzałowymi.


    Nauka mnie zafascynowała i postanowiłem po studiach zostać na uczelni (Akademia Górniczo-Hutnicza w Krakowie), aby napisać doktorat. Po doktoracie, mając otwartą drogę kariery naukowej, postanowiłem zmienić własne życie o 180 stopni: założyłem firmę i odszedłem z uczelni. Mało tego: byłem specjalistą od materiałów wybuchowych i wysadzania wszystkiego, co zbudowano z betonu, stali i cegły, a postanowiłem poświęcić się całkowicie… marketingowi internetowemu.


    Od 2008 roku rozwijam własną firmę. W tej chwili prowadzę wraz z bratem Piotrem kilka sklepów internetowych. Założyłem i rozwijam forum e-biznesowe, prowadzę bloga, opracowałem szereg darmowych kursów, a także szkolenia z zakresu prowadzenia biznesu w internecie. Zajmuję się także — z moim partnerem biznesowym Piotrem Kaszą — tworzeniem oprogramowania dla e-biznesu. A teraz czytasz książkę, którą w tak zwanym międzyczasie udało mi się spłodzić.


    Dlaczego piszę tyle o sobie? Są dwa powody:


    
      	Po pierwsze, chcę, abyśmy się lepiej poznali. Mów mi Paweł albo Krzywy.


      	Po drugie, pokazuję Ci, że w życiu liczy się pasja. Nie ma żadnych ograniczeń, poza tymi, które mamy w naszych głowach. W każdej chwili możesz zacząć robić to, do czego czujesz powołanie. Na przykład do rozkochania w sobie oceanu Klientów.

    


    Dlaczego i dla kogo napisałem ten poradnik?


    Powody, dla których napisałem tę książkę, są w zasadzie trzy. Oto one.


    Powód 1.


    Chcę pomóc innym lepiej prowadzić biznes, mieć lepsze relacje z Klientami i więcej zarabiać.


    Powód 2.


    Tak jak każdy, chciałbym na co dzień być doskonale obsługiwany: w kawiarni, na poczcie, w sklepie spożywczym, w czasie zakupów w sklepie internetowym. Im więcej osób będzie miało obsesję na punkcie zaspokajania potrzeb Klientów, tym większa szansa, że Twoja i moja codzienna rzeczywistość będzie przyjemniejsza.


    Powód 3.


    W końcu po trzecie, jestem przekonany, że moje doświadczenie i podejście do Klientów może udzielić się także Tobie. Oczywiście w pozytywny sposób. Prowadząc od blisko dekady firmę, po obsłużeniu tysięcy Klientów i zarabianiu na wiele różnych sposobów, czuję się zobowiązany podzielić się z Tobą zdobytą wiedzą, doświadczeniem i przemyśleniami.


    Powyższe powody wynikają z tego, że po prostu widzę olbrzymią lukę w myśleniu ludzkim dotyczącym prowadzenia biznesu. Skupiamy się na wielu jego aspektach: na produktach, logistyce, marketingu, sprzedaży. Jednak nader często zapominamy o najważniejszym: o naszym Kliencie. Ta sytuacja tak bardzo mnie boli, że nie mogę nie napisać dla Ciebie tej książki. Jestem do tego najzwyczajniej zobligowany.


    Adresuję tę publikację głównie do przedsiębiorców: do właścicieli firm. Oczywiście skorzystać z niej mogą także kierownicy czy dyrektorzy. Mógłbym napisać marzycielsko, że liczę na szersze grono Czytelników, że ta książka jest dla każdego. Jestem jednak realistą i wiem, że aby coś robić, musimy mieć powód. A najlepiej cały ocean powodów. Zatem przedsiębiorca, któremu zależy na własnym biznesie, będzie (a przynajmniej powinien być…) żywo zainteresowany poprawą relacji z Klientami — w końcu przyniesie mu to zyski. Natomiast pracownik etatowy rzadko kiedy tak bardzo utożsamia się z firmą, dla której pracuje, żeby mieć ambicje bycia lepszym, żeby samemu dążyć do jakiejś zmiany. Często jest do tego na różne sposoby przymuszany, ale wiadomo, że aby coś przyniosło spodziewany pozytywny efekt, musimy sami tego chcieć. I choć moim marzeniem jest dotarcie z przekazem zawartym w tym opracowaniu dosłownie do każdego, to wiem, że moim głównym odbiorcą będzie właściciel biznesu lub osoba odpowiedzialna za kontakt z Klientami w firmie.


    Wspomnę w tym miejscu jeszcze o kilku sprawach.


    W tej książce podaję zazwyczaj prawdziwe przykłady, z życia wzięte, które miały faktycznie miejsce. Jak już wspomniałem, jestem obserwatorem. I każdą sytuację, jaka w życiu mnie spotyka, analizuję i staram się wyciągać z niej wnioski. Jestem codziennie przez kogoś obsługiwany. Czasami się zachwycam, czasami jestem załamany. I właśnie owe żywe przykłady uważam za najlepszą ilustrację omawianych przeze mnie zagadnień. Mam nadzieję, że Cię zainspirują.


    Choć dołożyłem wszelkich starań, aby wiedza zawarta tutaj była maksymalnie rzetelna, to musisz pamiętać, że wiele spostrzeżeń może mieć subiektywny charakter, wynikający z moich doświadczeń czy specyfiki branży, w której działam. Takiego „skrzywienia” jednak nie da się uniknąć i jako autor lojalnie przyznaję się do tego.


    Zapewne zauważysz, że czasami mianem Klienta określam także potencjalnych Klientów, czy np. osoby pytające o produkt, proszące o radę. Robię celowo takie uproszczenie, aby nie powtarzać w kółko fraz typu „potencjalny Klient”, czy „osoba wysyłająca e-maila z zapytaniem”.


    Wielokrotnie na łamach tej publikacji, co oczywiste, pojawia się słowo „Klient”. I za każdym razem piszę je WIELKĄ literą. Nie robię tego bez powodu. Celowo podkreślam wagę tego słowa, oddaję mu szacunek. Uczę samego siebie, a także Ciebie, pokory w stosunku do Klientów.


    Bez wątpienia nie uszło Twojej uwadze, że do Ciebie także zwracam się wielką literą. Pomijając fakt, że jest to zwrot grzecznościowy, powód jest analogiczny: skoro czytasz te słowa, zapewne nabyłeś tę książkę. Zatem jesteś moim Klientem i bezdyskusyjnie należy Ci się mój szacunek.


    Dlaczego obsługa Klienta w e-biznesie jest taka ważna?


    Przedstawię Ci osiem powodów, dlaczego strategiczne podejście do Klienta i rozkochanie go w sobie jest takie ważne. Oto one:


    1. Etyka


    Po prostu należy dbać o innych. Pamiętaj, że Twoi Klienci to też ludzie — tacy sami jak Ty. Pomyśl, jak sam chciałbyś być traktowany przez innych. I tak właśnie podchodź do swoich Klientów. Pamiętaj, że doskonała obsługa Klienta nie jest (a raczej: nie powinna być) czymś wyjątkowym i rzadko spotykanym, jest czymś standardowym i oczywistym. Dlaczego tak się nie dzieje? Ponieważ my, ludzie, za bardzo skupiamy się na sobie, zapominając o dobru innych osób. Ty bądź inny, postępuj inaczej. Zostanie Ci to wynagrodzone.


    2. Najlepszy sposób na zbudowanie przewagi konkurencyjnej


    Tak, to fakt: prawdopodobnie nie ma lepszego sposobu na to, aby wyróżnić się na tle konkurencji, aby stać się „fioletową krową”. Dlaczego? Powód jest oczywisty: ponieważ inni nie robią tego dobrze lub bardzo dobrze, zatem siłą rzeczy musisz stać się wyjątkiem.


    3. Nie widzi tego Twoja konkurencja


    Większość działań, jakie podejmujemy, jest czytelna dla naszych konkurentów. Widzą nasze strony internetowe, sklepy. Widzą ceny, zachęty marketingowe. Ale tego, jak obsługujemy naszych Klientów, konkurencja najczęściej nie widzi, więc raczej tego nie skopiuje. Co prawda Twoi rywale mogą stać się Twoimi Klientami lub wynająć kogoś, kto uda takowych, aby zobaczyć, jak to robisz. Są to jednak raczej rzadkie sytuacje. Poza tym zobaczyliby wtedy i tak tylko wierzchołek góry lodowej, ponieważ obsługa Klienta — jak się przekonasz na stronach tej publikacji — składa się z o wiele większej liczby elementów aniżeli tylko obsługa przy sprzedaży lub chwilę później.


    4. To się opłaca


    Chłodna kalkulacja wystarczy, aby się przekonać, że strategia doskonałej obsługi Klienta po prostu się opłaca. Oto powody:


    
      	Lojalność Klientów, powtórne zamówienia. Są firmy, dla których powracający Klienci są podstawą zarabiania i istnienia na rynku.


      	Polecanie, marketing szeptany. Gdy Twoi Klienci stają się Twoimi fanami, dzieją się rzeczy niezwykłe: to najlepsi ambasadorzy marki. Będą Cię polecali, mówili o Tobie w superlatywach. A jeśli ktoś będzie chciał Ci zaszkodzić, Twoi fani staną w Twojej obronie.


      	Doskonały PR, wizerunek firmy i silna marka. Twoja firma stanie się znana z tego, że szanuje swoich Klientów i dba o nich. Ten wizerunek pójdzie w świat. Marka, której podstawą bytu jest skupienie się na Kliencie oraz pełne zaspokajanie jego potrzeb, to silna marka.


      	Stabilniejsza pozycja na rynku. Prowadząc biznes, przechodzimy przez różne okresy: lepsze i gorsze. Powodów kryzysu u Ciebie może być wiele: sytuacja gospodarcza, kursy walut, dumping cenowy, czarny PR budowany przez nieuczciwą konkurencję itp. Jeśli będziesz miał biznes oparty na zadowoleniu i lojalności Klientów, jego pozycja będzie bardziej stabilna, a kryzysy będzie łatwiej pokonać.


      	Klienci chcą płacić nawet więcej niż gdzie indziej. Dlaczego nie zawsze szukamy najniższych cen? Dlaczego często kupujemy w jakimś jednym miejscu, choć wiemy, że gdzie indziej znajdziemy ten sam produkt lub usługę (o podobnej bądź identycznej jakości) taniej? Jednym z głównych powodów jest właśnie przywiązanie do tego, jak traktuje nas dana firma, jak o nas dba. Dobrze nam z tym, więc wracamy. A tam, gdzie pojawiają się emocje, cena ma mniejsze znaczenie.


      	Stali (powracający) Klienci są kilkakrotnie tańsi od nowych. Zatem czekają Cię oszczędności na marketingu. Wierny Klient często sam wraca, aby ponownie kupić. Niekiedy wystarczy delikatna zachęta, przypomnienie, aby ponownie otworzył portfel.

    


    5. Zła obsługa = zła opinia o firmie = kłopoty


    Czy zdajesz sobie sprawę, że negatywne informacje są chętniej i częściej przekazywane z ust do ust niż pozytywne? Smutna to prawda: ciężko musimy pracować na dobrą reputację, a zniszczyć ją można bardzo szybko. W czasach wszechobecnego internetu ta prawidłowość nabiera jeszcze większego znaczenia. Zatem nie masz wyboru: jeśli poważnie i odpowiedzialnie podchodzisz do prowadzenia biznesu, musisz maksymalnie dbać o Klientów.


    6. Zadowolony Klient chętniej opowie Ci o sobie i swoich problemach


    Aby skutecznie sprzedawać i rozwijać firmę, musisz znać swoją grupę docelową, swoich Klientów. Każdy z nas lubi, gdy ktoś nas słucha i liczy się z naszym zdaniem. Z drugiej jednak strony żyjemy w erze pośpiechu — na wszystko brakuje nam czasu, zatem nie chcemy go marnować na opowiadanie komuś, co może zrobić, aby lepiej prowadzić swój interes. Jednak zadowolony Klient, z którym masz relację — to co innego. Taki ktoś z miłą chęcią opowie Ci o sobie, o swoich potrzebach i oczekiwaniach. A taka wiedza jest bezcenna.


    7. Dostaniesz rekomendacje


    To chyba oczywiste, że rekomendacje dostaniesz tylko od zadowolonych Klientów. A świetne opinie mogą stać się Twoją armatą marketingową. Wykorzystaj je.


    8. Dobrze obsłużeni Klienci są bardziej tolerancyjni, gdy ich w czymś zawiedziesz


    Każdemu zdarzają się błędy, potknięcia. Mnie i Tobie także. Gdy Klient jest zadowolony ze współpracy z Tobą, wtedy naprawdę wiele Ci wybaczy.


    Czy po lekturze ośmiu wyżej wymienionych powodów masz jeszcze jakiekolwiek wątpliwości, że od dziś musisz dostać obsesji na punkcie Twoich Klientów?


    Dlaczego większość firm nie dba wystarczająco o obsługę Klienta?


    Długo się zastanawiałem, dlaczego doskonała obsługa Klienta należy do rzadkości. Znalazłem osiem głównych przyczyn tego stanu rzeczy. Oto powody, dlaczego większość firm zaniedbuje Klientów:


    1. Bo nie zdają sobie sprawy, jakie to ważne


    Powód wydaje się nieco dziwny, aczkolwiek — moim zdaniem — jest nader prawdziwy. Efekty obsługi Klienta są często oddalone w czasie — nie zawsze widać je od razu. A dla wielu osób to wystarczy, aby nie zawracać sobie tym głowy. Zatem uświadomienie sobie, jakie to ważne, jest pierwszym krokiem we właściwym kierunku. Ty już masz go za sobą, a dowodem na to jest czytanie teraz przez Ciebie niniejszych słów.


    2. Bo nie prowadzą badań, statystyk


    W większych firmach i korporacjach najczęściej wszystko się bada, analizuje i wyciąga wnioski. W mniejszych firmach jest z tym gorzej. A w jednoosobowych mikrofirmach w zasadzie jest to rzadkością. Prowadzenie analiz i statystyk jest jednak kluczowe, ponieważ pokazuje bez cienia wątpliwości, czy prowadzone działania mają sens.


    Tutaj ważna uwaga: nie wszystkie zmiany związane z podejściem do Klienta mogą okazać się opłacalne. Załóżmy, że dojdziesz do wniosku, iż w Twojej firmie brakuje bezpośredniego kontaktu z Klientami. Zatrudniasz więc, powiedzmy, trzy nowe osoby tylko do tego: dzwonią i piszą e-maile do Klientów. Efektem takiego działania bez wątpienia będzie zwiększenie zadowolenia Klientów oraz wzrost sprzedaży. Pojawią się jednak spore koszty stałe: trzy dodatkowe osoby w firmie. Analizując liczbowo całą sytuację (oczywiście w pewnym przedziale czasowym, najczęściej od kwartału do nawet roku), możesz dojść do wniosku, że zyski z wprowadzonej zmiany są niższe od ponoszonych kosztów. Co możesz wtedy zrobić? Do rozważenia w takiej sytuacji byłoby zautomatyzowanie pewnych rutynowych czynności, jak na przykład automatyczny e-mail do Klienta kilka dni po zakupie lub dopracowanie zakładki Pomoc na Twojej stronie internetowej (o tych i innych aspektach będziemy mówili w dalszej części książki), aby zminimalizować ilość zapytań Klientów, które wynikają m.in. z problemów związanych z użytkowaniem zakupionych towarów. Dzięki takiemu rozwiązaniu być może udałoby Ci się utrzymać ten sam poziom obsługi Klienta, ale przy dwóch — a nie trzech — pracownikach.


    Pamiętaj więc: obsługa Klienta to element, jak każdy inny w Twoim biznesie, i musisz go monitorować, aby podejmować właściwe decyzje.


    3. Bo uważają, że się nie opłaca


    Wiele osób uważa, że obsługa Klienta zbyt drogo kosztuje, że się po prostu „nie kalkuluje”. Oczywiście jest w tym ziarno prawdy, o czym pisałem w punkcie powyżej: czasami niektóre działania mogą się „nie kalkulować”.


    Nie zmienia to faktu, że odpowiednio przygotowana strategia (czyli nie jedno działanie, ale ich zestaw) podejścia do Klienta ZAWSZE przyniesie korzyści. Zatem argument o rzekomej nieopłacalności jest tylko wymówką, aby temat zamieść pod przysłowiowy dywan.


    4. Bo „codziennie rodzi się nowy Klient…” — więc po co się starać?


    Jest to jeden z największych i bez wątpienia najdroższych błędów, jakie popełnia wiele firm (i dużych, i małych): bardziej skupiają się na łapaniu nowych Klientów niż na dbaniu o już zdobytych. Zapominają (lub nie wiedzą?), że zdobycie nowego Klienta to o wiele wyższy koszt niż dbanie o już zdobytego i powtórna sprzedaż.


    5. Bo mają inne priorytety


    Brzmi to dość przygnębiająco, ale większość firm traktuje obsługę Klienta jako „zło konieczne”, zamiast uczynić z tego misję firmy, maksymalnie się na tym aspekcie skupić, wyróżnić na tle konkurencji (do czego cały czas Cię przekonuję). W oceanie witryn firmowych w internecie widzisz często te same teksty typu Jesteśmy firmą, która…, Nasza firma jest naj… itp. Zmieńmy azymut, skupmy się na Kliencie. Niech nie będzie wyższego priorytetu w naszej firmie niż nasz Klient.


    6. Bo brak im odpowiedniej wiedzy


    Zagonieni przedsiębiorcy próbują utrzymać się na rynku. Żyjemy w dynamicznych czasach, gdzie stres i pośpiech to nasza codzienność. Taki zalatany właściciel firmy być może znajdzie czas na naukę marketingu, ale już na doskonalenie zadowolenia Klienta — najczęściej nie.


    Ty nie będziesz mieć tej wymówki, ponieważ czytasz tę książkę.


    7. Bo nie mają na to środków


    Ten punkt brzmi nieco jak wymówka, jednak faktycznie bywają firmy, które ograniczają do minimum czas poświęcany Klientom, gdyż zwyczajnie nie mają na to pieniędzy. Dzieje się tak zwykle wtedy, gdy firma porusza się w strefie niskich i najniższych cen, a tym samym minimalnych marż (wrócimy do tego tematu na końcu książki, w podsumowaniu).


    8. Bo im się nie chce


    Ostatni powód brzmi niemal zabawnie, ale nie ma w tym nic śmiesznego. Ciężko nawet bezpośrednio nazwać to lenistwem, bo przecież każdy z nas ma setki spraw na głowie. Ale lenistwem mentalnym — już tak.


    Jeśli do tej pory któryś z powyższych punktów był także Twoją codziennością, musisz to zmienić. Nie patrz na innych, masz być liderem. Masz być niedoścignionym wzorem. Masz być ikoną, uwielbianą przez Klientów.


    Gotowy? To do dzieła! Przejdźmy do 70 sposobów na rozkochanie KLIENTA... w Twoim e-biznesie!


    „Kumulowanie Powodów Do Narzekania”


    Zanim przejdziemy do tytułowych 70 sposobów, muszę wspomnieć o czymś, co można by nazwać „nakładaniem się błędów” lub „kumulowaniem powodów do narzekania”. W skrócie: chodzi o sytuację, gdy w umyśle naszego Klienta zostanie przekroczona pewna granica niezadowolenia. Przyjrzyjmy się temu kluczowemu zjawisku.


    Czym jest „Kumulowanie Powodów Do Narzekania”?


    W biznesie mamy przeróżne sytuacje związane ze sprzedażą i obsługą Klientów. Bywają przypadki wręcz euforii Klientów, szczęśliwych, że trafili na nas i naszą ofertę. Bywają także chwile, że ktoś przeklina dzień, gdy Cię spotkał. Dlaczego tak się dzieje? Powodów może być całe mnóstwo i tylko jedno wydaje się pewne: coś musiało pójść nie tak, jak powinno (pomijam przypadki faktycznego czepiania się Klientów lub działań nieuczciwej konkurencji). Powiem jednak więcej — i możemy uznać to wręcz jako tezę, którą postaram się udowodnić: najczęściej musi wystąpić więcej niż jeden powód do narzekania, aby Klient faktycznie narzekał. Innymi słowy: jeśli nie przekroczymy magicznej bariery, Klient nie będzie narzekał — pomimo tego, że coś poszło nie tak, jak powinno. Albo jeszcze inaczej: być może będzie narzekał, ale nie będzie zdenerwowanym maksymalnie frustratem, który ma Cię dość i jedyne, czego pragnie, to wystawić Ci piękną „laurkę”.


    Sklep internetowy i możliwe problemy


    Aby być bardziej konkretnym i lepiej naświetlić to zagadnienie, zróbmy to na przykładzie sklepu internetowego.


    Nie będę tutaj zbyt szczegółowo analizował wszystkich elementów, które mogą zaważyć na zadowoleniu Klienta. Wybiorę tylko część z nich. Uważam, że będzie to w zupełności wystarczające dla zobrazowania tego zagadnienia.


    Oto przykładowe elementy układanki, która składa się na zadowolenie (lub jego brak) Klienta z transakcji (i obsługi w ogóle) w sklepie internetowym:


    
      	Czy dostaliśmy odpowiedź na e-maila (czy w ogóle nastąpiła)?


      	Jaki był czas odpowiedzi na e-maila?


      	Jaka była jakość odpowiedzi na e-maila (od poziomu konkretu i merytoryki, po stylistykę)?


      	Czy odebrano telefon od nas (czy to w ogóle nastąpiło)?


      	Jaka była jakość rozmowy telefonicznej — czy sprzedawca faktycznie nam pomógł?


      	Czy deklarowany czas dostawy = faktyczny?


      	Czy zamówienia można składać tylko przez stronę sklepu, czy także e-mailowo lub przez telefon?


      	Czy podczas składania zamówienia przez sklep nie było problemów z płatnością?


      	Czy sprzedawca dał nam komfort wyboru: płatność z góry albo gotówka za pobraniem?


      	Czy sprzedawca nie stosuje ukrytych opłat i pułapek (np. zwiększenie opłaty, jeśli płacimy przez system płatności internetowych)?


      	Czy mieliśmy dobrą informację e-mailową i/lub telefoniczną o etapach realizacji zamówienia?


      	Czy sprzedawca dolicza faktyczne koszty pakowania i wysyłki, czy może chce nas wykorzystać?


      	Jak oceniamy staranność zapakowania produktu?


      	Czy przesyłka dotarła w stanie nienaruszonym?


      	Czy przesyłka przyszła tą drogą/formą/firmą/usługą, za którą zapłaciliśmy?


      	Czy to, co otrzymaliśmy, jest zgodne z tym, co widzieliśmy na zdjęciach, filmach i opisie na stronie produktu w e-sklepie?


      	Jaka jest jakość produktu? Czy spełnia nasze oczekiwania i obietnice z oferty?


      	Czy sprzedawca wystawił jakiś dokument sprzedaży?


      	Czy jeśli poprosiliśmy o fakturę, to ją dostaliśmy?


      	Czy jeśli potrzebujemy pomocy od sprzedawcy, jest on do naszej dyspozycji?


      	Jak sprzedawca reaguje, gdy przesyłka zaginie lub jest jakiś inny problem z transportem?


      	Czy obsługa posprzedażowa w ogóle nie istnieje, czy raczej sprzedawca wręcz wyciąga pomocną dłoń do nas?


      	Czy możemy bez problemów zwrócić produkt, jeśli tego zapragniemy (z różnych powodów)?


      	Kto pokrywa koszty przesyłki, jeśli odsyłamy produkt?


      	Jak sprzedawca wypowiada się na temat konkurencji?


      	Jak sprzedawca reaguje, gdy jesteśmy zdenerwowani i mamy do niego pretensje?

    


    Powyżej wypisałem ponad 20 pytań, jakie świadomie lub podświadomie może zadawać sobie nasz Klient. Teraz widzisz jak na dłoni, że ilość elementów, od których zależy powodzenie transakcji, jest ogromna. Mało tego: nie wszystko zależy bezpośrednio od nas. Powtórzę, bo to jeden z kluczowych elementów niniejszego wywodu: nie wszystkie elementy tej układanki zależą bezpośrednio od nas, nie na wszystkie mamy wpływ podczas danej transakcji. Jest to zresztą jedna z podstawowych (i jedna z głupszych) ścieżek tłumaczenia się sprzedawcy: Nie odpowiadam za Pocztę Polską! itp. Nawiasem mówiąc, jest to nieprawda: to sprzedawca odpowiada za dostarczenie przesyłki do Klienta.


    Wróćmy teraz do postawionej na wstępie tezy. Skoro są dziesiątki większych lub mniejszych puzzli, od których zależy zadowolenie Klienta, to jak sobie z tym poradzić? Przecież jest olbrzymie prawdopodobieństwo, że coś pójdzie nie tak! Jasne, że coś może pójść nie tak. Nie załamujmy jednak rąk, gdyż działa tutaj ciekawy mechanizm, którego nie potrafię wprost nazwać, ale potwierdza go w 100% praktyka. Chodzi właśnie o „Kumulowanie Powodów Do Narzekania”. Przyjrzyjmy się temu zjawisku.


    Dobrze obsłużeni Klienci są bardziej tolerancyjni w momencie, gdy ich w czymś zawiedziesz. Ale uwaga: dotyczy to nie tylko przeszłych transakcji i sytuacji bieżącej, ale także wyłącznie tej aktualnej. Mam na myśli, że to nie musi być kolejne spotkanie z Klientem — może chodzić o tę samą transakcję, rozmowę, spotkanie.


    Pamiętajmy, że Klienci są bacznymi obserwatorami. Mało tego — są urodzonymi „analizatorami” (ależ wyraz wyplułem, niech mnie kule). Analizują nieustannie każdy detal świadomie, a częściej nieświadomie, nie zdając sobie w danej chwili z tego sprawy. Ta niezbywalna cecha ludzka może być naszym (czyli sprzedawców) sprzymierzeńcem lub wrogiem. To od nas zależy, jaki będzie wynik końcowy. Jeśli suma detali otaczających całą transakcję wyjdzie zdecydowanie na plus, wtedy jest OK. Jeśli natomiast podpadniemy w kilku elementach, wtedy bywa różnie.


    Istota kumulowanego niezadowolenia Klienta


    Dochodzimy w końcu do meritum zagadnienia. Wypisałem wyżej wybrane elementy towarzyszące nam podczas zakupów w e-sklepie. Klient odpowiada sobie na dziesiątki pytań, aby ustalić, czy:


    
      	Była to niesamowita transakcja, którą długo będzie pamiętał. Nie tylko produkt spełnia jego oczekiwania, ale i cała otoczka transakcji była dopracowana w detalach.


      	Pewne elementy go zawiodły, ale inne są na plus. Klient ma neutralne podejście do tego zdarzenia. Nie ma do Ciebie wielkiego żalu, ale nie jest w pełni zadowolony.


      	Zbyt wiele elementów poszło nie tak, jak Klient sobie wyobrażał. Jest zdenerwowany. Żałuje, że wybrał Twoją ofertę. Chce wystawić Ci negatywną ocenę, wręcz szuka miejsc, gdzie może to zrobić.

    


    W praktyce każdemu z nas zdarzają się sytuacje, które można przyporządkować do jednego z trzech wyżej wymienionych punktów. Ideałem jest sytuacja z punktu 1 — dbaj o to, aby takich transakcji było jak najwięcej. Sytuacja z punktu 2 też niestety dość często się pojawia (do niego zaraz wrócimy). Natomiast w większości dobrze zorganizowanych biznesów, dbających o Klienta, rzadkością jest sytuacja z punktu 3. Jednak i on się zdarza, z wielu powodów lub częściej ich kombinacji. Tutaj potrzebna jest szybka i mądra reakcja.


    Wróćmy zatem do punktu 2. W zależności od wielu elementów — związanych z naszym biznesem, specyfiką branży, grupą docelową, naszą polityką cenową i wieloma innymi czynnikami — ten teoretycznie neutralny scenariusz może zachodzić w kilku procentach przypadków (rzadko mniej) lub w kilkudziesięciu (!). Najczęściej nie zdajemy sobie z tego sprawy, gdyż Klienci, którzy nie są w pełni zadowoleni z transakcji, mimo wszystko nie chcą reklamować/zwracać produktu, nie chcą robić przysłowiowej zadymy. Często po prostu nie wiemy, czy Klient jest faktycznie zadowolony, czy nie (oczywiście możemy i powinniśmy dążyć do tego, aby to od niego „wyciągnąć”).


    Napisałem przed chwilą, że punkt 2 to teoretycznie neutralny scenariusz. Dlaczego teoretycznie? Ano dlatego, że w teorii jest on neutralny (czyli obojętny, bez wpływu), a w praktyce częstokroć przyjmuje formę komentarza neutralnego, który… niewiele różni się od negatywnego. Mieliśmy nawet takie sytuacje na Allegro. Klient wystawił (lub chciał wystawić) neutralny komentarz. Oczywiście wtedy szybko interweniujemy, aby naprawić sytuację. Jakież jest nasze zdziwienie, gdy zdziwiony Klient pisze: Przecież nie wystawiłem negatywnego komentarza, on był neutralny. No bo tak właśnie widzę tę transakcję. Wasza firma jest w porządku, w sumie jestem w miarę zadowolony. Ale [tutaj jakiś powód] nie do końca mi pasuje — stąd mój komentarz. Jak widać, Klient nieco inaczej postrzega komentarze, niż czyni to sprzedawca.


    Przełącznik „zadowolony/niezadowolony” oraz scenariusze wydarzeń


    No dobrze, weszliśmy nieco do umysłu Klienta i już wiemy, jak on postrzega (całościowo) każdą transakcję. Pójdźmy o krok dalej i zastanówmy się, jakie mogą być przykładowe scenariusze wydarzeń podczas zakupów w sklepie internetowym.


    Oczywiście ilość takich scenariuszy jest olbrzymia, ponieważ najczęściej (jak już wspomniałem) taki scenariusz jest kombinacją wielu elementów. Dochodzi do tego oczywiście specyfika branży i grupy docelowej, a nawet pojedynczej transakcji.


    Na podstawie poniższych scenariuszy pokażę Ci, że Klienci zachowują się w dość specyficzny sposób. Otóż jeśli są generalnie zadowoleni (lub bardzo zadowoleni) z zakupu, to „nie szukają dziury w całym”. Jeśli natomiast bariera skumulowanego niezadowolenia zostanie przekroczona, robią coś, co (dla nas — sprzedawców) jest niezbyt fajne i potencjalnie groźne. Mianowicie szukają powodów, aby lepiej uzasadnić swoje pretensje. Działa tutaj pewien mechanizm psychologiczny związany z tym, że chcemy być konsekwentni i poważnie odbierani przez innych. Zatem:


    
      	Jeśli jesteśmy zadowoleni, to szukamy nawet dodatkowych argumentów, aby podkreślić nasze zadowolenie. Mało tego: czasami staramy się przyćmić wady, niedociągnięcia transakcji poprzez argumentowanie plusami. Potrafimy być w tym względzie bardzo kreatywni.

        Przykład:


        


Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    70 sposobów na rozkochanie KLIENTA... w Twoim e-biznesie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część I 

    Gra wstępna, zaloty, zauroczenie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część II

    Droga do rozkochania

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część III

    Rozkwit miłości na całe życie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Podsumowanie

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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