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    Książka zadedykowana jest wszystkim mężczyznom i kobietom, którzy codziennie spotykają się z klientami, wytrwale pracując na sukces swój i swojego przedsiębiorstwa.

  


  
    Podziękowania


    Jestem winien podziękowania wielu ludziom, którzy pomogli mi napisać i wydać tę książkę. Bez nich nigdy by nie powstała. Chcę podziękować:


    Bogu za pomysł na tytuł i za wiele łask, którymi mnie obda­rował, abym mógł się podzielić swoją wiedzą i doświadczeniem właśnie z Tobą.


    Mojej żonie Sylvie, która w trakcie długiego procesu pisania wciąż zachęcała mnie do pracy i dawała mi swoje wsparcie. We­dług niej powinienem napisać jeszcze jeden rozdział: „Dlaczego kocham moją żonę?”. Ale jeden rozdział to za mało — musiałbym napisać drugą książkę!


    Laurie Anderson i jej córce Janelle, które wiele razy przepisa­ły słowa tej książki, poświęcając dla mnie swoje piękne, wypielę­gnowane paznokcie.


    Mojemu zespołowi wykonawczemu: Teri, Jimowi, Dickowi, Michaelowi i Deb, którzy „prowadzili program”, gdy ja pisałem do Ciebie te słowa.


    Alanowi Rinzlerowi za jego pomoc redaktorską — bez jego wskazówek ta książka nigdy nie doczekałaby się wydania.


    Wielu klientom, którzy wierzą w naszą pracę i motywują nas do zwiększenia naszej wydajności i umacniania pozycji na rynku.


    A także naszym „dzieciom”, które umiały mnie rozśmieszyć nawet wtedy, gdy kompletnie brakowało mi weny: Chanel, Tiffany, Roleksowi, Jimmiemu Choo i Boulie. To nasza menażeria i członkowie naszej rodziny.


    

  


  
    Przedmowa


    Richard Weylman całkowicie odmienił myślenie moje oraz innych pracowników Amerykańskiego Narodowego Towarzystwa Ubezpieczeniowego z działu pozostałych produktów ubezpieczeniowych na temat tego, jak podchodzić do różnych klientów i jak dostarczać im nasze produkty i usługi. To, czego nas nauczył, pomogło nam zdobyć przychylność klientów (obecnych i potencjalnych) i umożliwiło nam odniesienie sukcesu na trudnym rynku, charakteryzującym się wysoką konkurencją.


    Richard i jego pracownicy uświadomili nam, że myślimy jak sprzedawcy, którzy mają określone produkty do sprzedania, zamiast traktować naszą pracę jak prawdziwą służbę dla ludzi. Jego uwagi i nauki stały się fundamentem naszej długofalowej strategii i co­rocznych planów biznesowych.


    Amerykańskie Narodowe Towarzystwo Ubezpieczeniowe zostało założone w 1905 roku i ma swoją siedzibę w Galveston w Teksasie. Nasza firma ma wiele filii — działamy w Springfield, Glen­mont, League City i San Antonio. Mądre zarządzanie i inwestowanie w rozwój firmy sprawiło, że stała się ona największym ubezpieczycielem w kraju. Mamy szeroką gamę ubezpieczeń na życie, ubezpieczeń rentowych, ubezpieczeń zdrowotnych i wypadkowych, planów emerytalnych, ubezpieczeń kredytowych, a także ubezpieczeń majątkowych dla osób prywatnych, agrobiznesu i innych podmiotów, do których kierujemy naszą ofertę.


    Nasze produkty są sprzedawane we wszystkich pięćdziesięciu stanach USA, a także w Puerto Rico, chociaż nie wszędzie dostępna jest cała nasza oferta. Dystrybucją zajmują się nasi agenci karier, niezależne organizacje marketingowe oraz agenci odpowiedzialni za sprzedaż naszych pozostałych produktów ubezpieczeniowych. Korzystamy również z bezpośrednich kanałów dystrybucyjnych. Misją naszego Towarzystwa Ubezpieczeniowego jest być firmą pierwszego wyboru dla wszystkich, którzy chcą się ubezpieczyć albo kupić inny produkt lub usługę finansową. Jednocześnie stale dbamy o utrzymanie naszego statusu finansowego. Nasze aktywa to ponad 22 miliardy dolarów; do tego dochodzą jeszcze premie z nieruchomości i następstw nieszczęśliwych wypadków w wysokości ponad 1 miliarda rocznie. Z dumą możemy powiedzieć, że Amerykańskie Narodowe Towarzystwo Ubezpieczeniowe wypłaca odsetki swoim akcjonariuszom nieprzerwanie od 1911 roku.


    Ja kieruję operacjami z zakresu ubezpieczeń nieruchomości i następstw nieszczęśliwych wypadków. Oprócz tego zarządzam pracą agentów, którzy sprzedają inne nasze produkty ubezpieczeniowe. Obecnie zatrudniamy ponad 1200 agentów, którzy zajmują się sprzedażą produktów związanych z nieruchomościami, następstwami nieszczęśliwych wypadków, życiem i rentami dożywotnimi. W naszej firmie pracuje również ponad 300 agentów karier. Zanim poznaliśmy Richarda, byliśmy jedną z największych firm ubezpieczeniowych w Stanach Zjednoczonych, a nasza oferta była naprawdę bogata. Richard pomógł nam wejść na jeszcze wyższy poziom.


    Poznałem go, gdy postanowiłem osobiście go poprosić o wygłoszenie referatu na naszym corocznym „Seminarium dla profesjonalistów”, na które zapraszamy agentów z całego kraju. Takie seminarium trwa zawsze kilka dni i obejmuje sesje szkoleniowe oraz kursy edukacyjne. Referat Richarda zrobił furorę wśród naszych agentów, a także wśród kadry dyrektorskiej, dlatego zaprosiliśmy go na następne „Seminarium dla profesjonalistów”. Richard opowiedział nam, jak agenci i ich firmy często przeskakują z jednego rynku na drugi, przez co nigdy nie udaje im się osiągnąć stabilnej pozycji na rynku ani nawiązać głębokich relacji z klientami. Przy takim podejściu pozyskanie każdego nowego klienta to przykre i bolesne doświadczenie, które może sporo kosztować.


    Wiedzieliśmy, że musimy zmienić nasze podejście. Zaczęliśmy zdawać sobie sprawę, że największym zagrożeniem dla branży ubezpieczeniowej jest ona sama. Braliśmy udział w wyścigu na dno. Wiele firm ubezpieczeniowych z determinacją skupiało się na reklamowaniu swoich produktów jako tych, które pozwalają zaoszczędzić najwięcej pieniędzy, nie biorąc pod uwagę indywidualnych potrzeb małych lub rodzinnych firm. W rezultacie ich oferty przestały być atrakcyjne, a coraz więcej konsumentów rezygnowało z wykupienia jakiegokolwiek ubezpieczenia. Bo przecież najtańsze ubezpieczenie to brak ubezpieczenia!


    Doszliśmy do wniosku, że aby odnieść większy sukces, musi­my w pełni zrozumieć i wdrożyć koncepcję „Potęga słowa »dlaczego«”, którą zaprezentował nam Richard Weylman. Nie mieliśmy setek milionów dolarów na reklamę, ale wiedzieliśmy, że firmy, które decydują się na taki wydatek, mają takie same trudności z do­tarciem do klientów, jak my. Ponadto nie chcieliśmy brać udziału w tym szalonym wyścigu na dno.


    Dlatego nawiązaliśmy współpracę z zespołem Richarda, aby lepiej poznać jego metody i zastosować je w naszych systemach dystrybucyjnych. Ponieważ proces ten jest bardzo złożony, jego wdrożenie zabrało nam około 30 miesięcy. Dzięki współpracy z naszymi najlepszymi klientami oraz zespołem Richarda udało nam się sfor­mułować naszą Unikalną Obietnicę Wartości (UOW). Niektóre z jej założeń stosowaliśmy już od dawna — to dzięki nim nasi najlepsi klienci przez lata korzystali z naszych usług i nie przechodzili do konkurencji. Jednak prawdziwy przełom nastąpił wtedy, gdy nauczyliśmy się informować o UOW naszych potencjalnych klientów oraz tych, którzy kupowali od nas dopiero od niedawna. W ten sposób znacząco powiększyliśmy grono naszych najlepszych klientów. A nie ma lepszej drogi do sukcesu niż powiększenie grona najlepszych klientów!


    W trakcie całego procesu wielokrotnie zdarzało się, że Richard spoglądał na mnie i mówił: „Myślisz jak właściciel sklepu!”. Jako dyrektor zatrudniony w firmie, która szczyci się tym, że zmienia życie ludzi na lepsze, czułem się urażony tymi słowami. Teraz jednak umiem już myśleć w kategoriach obsługiwania klientów i przestałem traktować konsumentów jak rynek zbytu.


    Richard otworzył nam oczy na prawie nieograniczoną liczbę prawdziwych rynków i uświadomił nam, jak wielki jest potencjał rynkowy. Jego wiedza i opracowany przez niego proces „Potęga słowa »dlaczego«” stały się podstawą naszych szkoleń dla agentów, a także fundamentem naszego planowania strategicznego i operacyjnego.


    Bardzo lubię czytać książki o tematyce biznesowej. Jestem przekonany, że podzielisz moje przeświadczenie, iż koncepcje Richarda Weylmana są wyjątkowo praktyczne, unikalne i skuteczne. Z dumą polecam jego książkę wszystkim, którzy chcą zdobyć trwałą przewagę konkurencyjną w procesie pozyskiwania nowych klientów, a także zbudować głębsze i bardziej owocne relacje ze swoimi naj­lepszymi klientami.


    Gregory V. Ostergren


    Wiceprezes wykonawczy, Dyrektor Multiple Line,
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    Przewodniczący Farm Family Companies
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    Rozdział 1. Dlaczego warto pytać: „Dlaczego?”?


    Pytanie „Dlaczego?” to pierwsza rzecz, którą robię, gdy ktoś przychodzi do mnie z prośbą o radę, a także wtedy, gdy szkolę ludzi zatrudnionych w sprzedaży lub marketingu. Dzięki temu dowiaduję się, jakie są mocne i słabe strony danej fir­my i co powinna ona zrobić, żeby osiągnąć swoje cele.


    Pytanie „Dlaczego?” to również dobry sposób na rozpoczęcie tej książki. Znalazło się ono nawet w tytule. Zacznijmy od obietnicy. Dlaczego książka ma Ci pomóc rozwiązać problemy zawodowe i wybić się na dzisiejszym rynku?


    Po pierwsze, musisz zrozumieć, że mówiąc o „wybiciu się”, nie mam na myśli wysunięcia się na prowadzenie i przewodzenia pozostałym uczestnikom wyścigu. Absolutnie nie. Tym, co chcesz osiągnąć, jest pozostawienie wszystkich konkurentów w tyle — da­leko, daleko za sobą.


    Oto nasz cel: poprawa wydajności w pracy i osiągnięcie statusu najlepszej i jedynej opcji dla wszystkich osób zainteresowanych produktami lub usługami, które sprzedajesz — bez względu na to, gdzie prowadzisz swoją działalność i jaki jest Twój rynek docelowy. Ta książka została napisana po to, aby pomóc Tobie oraz Twojej firmie osiągnąć status „wyróżniającej się spośród konkurencji”.


    Jeśli pytasz dlaczego, to spytaj jeszcze raz, a potem jeszcze raz, aż w końcu odkryjesz prawdę, która pomoże Ci rozwiązać każdy problem, bez względu na to, w jakiej branży pracujesz. Dotyczy ona każdego aspektu działalności Twojej firmy — od tworzenia zespołów, przez rozwój produktów, po sprzedaż i utrzymywanie relacji z klientami.


    Na pewno już teraz masz mnóstwo pytań. Kupiłeś tę książkę w określonym celu i masz całą listę problemów, które Cię dręczą. Zacznijmy jednak od kilku uwag, dzięki którym lepiej zrozumiesz, na czym polega proces „Potęga słowa »dlaczego«”. Już wkrótce się przekonasz, że tutaj każde pytanie wynika z odpowiedzi udzielonej na poprzednie pytanie.


    Dobre pytania


    Jak mogę się wybić na dzisiejszym rynku?


    Oto trzy pytania, od których możemy zacząć, i odpowiedzi, jakie najczęściej słyszę:


    1. Dlaczego Twoi klienci kupują u Ciebie?


    „Byłem pierwszy na rynku. Przez półtora roku nie miałem żadnej konkurencji. Jednak pewna firma zamierza wkrótce wprowadzić na rynek coś, co bardzo przypomina mój produkt, a może nawet jest od niego lepsze. Dlatego stworzyłem zespół, który teraz pracuje nad prototypem nowego produktu. Zobaczymy, czy będzie lepszy od tego, co zaproponuje konkurencja”.


    „Mam najniższą cenę. Ale przez to moja marża jest niska, a fir­ma nie wypracowuje odpowiednich zysków”.


    „Mamy najlepszy system dystrybucji. Nasze produkty można kupić w każdym specjalistycznym sklepie w całym kraju. Niestety jakaś nowa firma zaczęła sprzedawać to samo przez internet, przez co liczba moich klientów maleje z dnia na dzień”.


    2. Czy Twoi klienci zostają z Tobą na dłużej, czy przechodzą do konkurencji — a jeśli tak, to dlaczego?


    „Pozyskiwanie nowych klientów przychodzi nam z łatwością, ale są oni bardzo kapryśni, a my nie wiemy dlaczego. Czasami czuję się, jakbym pracował przy drzwiach obrotowych. Klienci wchodzą do środka, a już za chwilę wracają, wychodzą i zazwyczaj już nigdy więcej ich nie widzimy”.


    „Według naszych statystyk odsetek stałych klientów to tylko 64 procent. Myślę, że to wynika z nieistotnych różnic dotyczących ceny, platformy, specyfikacji produktu czy poziomu obsługi klienta. Naprawdę nie wiem, dlaczego tylu ludzi od nas odchodzi”.


    „Liczba osób, które do nas wracają, jest niewielka. Musimy to zmienić, jeśli chcemy wygrać z konkurencją”.


    3. Jaka Twoim zdaniem jest tajemnica dobrych relacji Twojej konkurencji z klientami? Co takiego te firmy robią inaczej?


    „Naprawdę nie wiem, jaki jest ich sekret. Nasz zespół sprzedawców jest tak samo dobry jak ich, ale oni pozyskują zdecydowanie więcej klientów i umieją na dłużej zatrzymać ich przy sobie. A często nawet na zawsze! Jak oni to robią?”.


    „Chciałbym to wiedzieć. Musimy lepiej wyszkolić naszą kadrę sprzedawców. Próbowałem nawet nakłonić ich dyrektora operacyjnego, żeby przeszedł do naszej firmy, ale on tylko się uśmiechnął i podziękował”.


    „Nasza firma jest dużo mniejsza i mniej znana niż większość naszej konkurencji, ale jestem przekonany, że szybko nadrobimy te straty. Szukam nowych rozwiązań, które pomogą nam poprawić nasz status bez dużych nakładów finansowych”.


    Wartość wstępnych odpowiedzi


    Wszystkie powyższe odpowiedzi wskazują na poważne problemy, które uniemożliwiają osiągnięcie jednego, konkretnego celu: zwięk­szenia liczby klientów i nawiązania z nimi trwałej współpracy. Nikt nie chce klienta, który w swoim wyborze kieruje się wyłącznie atrakcyjną ceną. Ja nazywam takich ludzi „lojalnie neutralnymi”. Są to osoby, które nie przykładają wagi do tego, u kogo kupują dany produkt, i nie przywiązują się do żadnej marki, sklepu, dostawcy ani systemu obsługi.


    Jestem pewien, że podobnie jak wszyscy inni sprzedawcy, wo­lisz klientów, którzy nie lubią zmian i są Ci całkowicie oddani, ponieważ Twoja oferta w pełni ich satysfakcjonuje. Najtrudniejsze zadanie to znaleźć ich i zatrzymać przy sobie. Tę grupę klientów nazywam „zagorzałymi zwolennikami”.


    Aby to osiągnąć, musisz przekształcić swoją firmę w organi­zację, która jest skupiona na klientach. Odkryłem, że konsumenci chętnie związują się z firmami, które naprawdę chcą poprawić jakość ich życia, a nie tylko szukają najprostszych sposobów na zarobienie paru groszy. Niestety, większość z nas tak bardzo skupia się na wypracowywaniu zysków, że nie widzimy tego, co się dzieje z naszymi klientami. Dyrektorzy zamknięci w pięknych gabinetach, a także rozmaici specjaliści od marketingu i sprzedaży starają się ze wszystkich sił zrozumieć, dlaczego klienci szukają określonych produktów, kupują je i stają się lojalni w stosunku do określonej firmy czy marki. Ich komunikaty skupiają się głównie na wynikach firmy lub na jej ofercie. To świadczy jednoznacznie o tym, że są oni skoncentrowani na firmie, a nie na klientach. W ten spo­sób nie są oni w stanie pozyskać prawdziwie lojalnych klientów ani zwiększyć grona swoich zagorzałych zwolenników.


    Takie właśnie jest przesłanie tej książki. Opieranie strategii firmy na nachalnej autoreklamie ma katastrofalne skutki — nie tylko w kategoriach rozwoju firmy, ale również w kontekście utrzy­ma­nia klientów i wyróżnienia się na rynku. Rabaty zastąpiły war­tość — a ta zmalała do zera!


    Postawienie klienta na pierwszym miejscu, zarówno w działaniach marketingowych, jak i w sprzedaży oraz obsłudze, przyczynia się do znaczącej poprawy wydajności firmy we wszystkich aspektach jej działalności. O tym właśnie mówi ta książka.


    Proces ten ma wiele aspektów, o których szczegółowo opowiem w dalszych częściach książki. Każdy z nich ma fundamentalne zna­czenie. Połączenie tych wszystkich elementów sprawi, że każda fir­ma będzie w stanie wybić się na rynku, nawet jeśli panuje na nim wysoka konkurencja, co w dzisiejszych czasach jest już normą.


    To prowadzi do następnego pytania:


    Co się stanie, gdy przemienisz lojalnie neutralnych klientów w zagorzałych zwolenników?


    Wszyscy wiemy, co to znaczy być zagorzałym fanem albo pasjonatem, i nie mam tu na myśli tylko relacji z rodziną, przyjaciółmi czy współpracownikami. Ja uwielbiam kawę z Peet’s Coffee i ku­puję ją regularnie, od kiedy otwarto pierwszy sklep tej sieci w 1966 roku. To właśnie od niego zaczął się rozwój sieci kawiarni znanych dziś na całym świecie, takich jak Starbucks, Tully czy inne. Sieć Peet’s nie rozwinęła się aż tak bardzo — ma tylko 201 sklepów, z czego większość znajduje się w zachodniej części Stanów Zjednoczonych, przez co sieć nie jest znana w innych częściach kraju. Jednak w lipcu 2012 roku została ona sprzedana prywatnej niemieckiej firmie holdingowej Joh. A. Benckiser (JAB) za prawie 1 miliard dolarów.


    Mimo zmiany właściciela wielu ludzi pozostało wiernymi fanami kawy Peet’s i za nic w świecie nie zamieniłoby jej na inną. Podobną lojalnością charakteryzują się klienci Apple, Sleep Number Beds, T.J.Maxx, Marshalls, hoteli Ritz-Carlton, Van Bortel Ford we Wschodnim Rochester, Taco Bus w Tampa i setek innych firm.


    Dlaczego? Co takiego robią te firmy, że udało im się wyróżnić spośród konkurencji, przyciągnąć więcej klientów i zdobyć ich lojalność?


    Odpowiem Ci: to nie tylko kwestia wielu lat doświadczenia, wysokiej jakości produktów, dobrej obsługi klienta czy atrakcyjnej ceny. Moja odpowiedź na to pytanie, oparta na latach badań i bez­pośredniej obserwacji działań operacyjnych rozmaitych firm, brzmi: te firmy wybiły się, ponieważ komunikują się z konsumentami i do­starczają im swoje produkty, zwracając się do nich z ich perspektywy. Dzięki temu nowi i obecni klienci tych firm wierzą, że mogą one zmienić ich życie. Ufają im.


    U różnych ludzi podstawą tego przekonania może być coś innego. Oto kilka głównych powodów, dla których klienci uważają, że te (oraz inne cieszące się podobnym uznaniem) firmy różnią się od wszystkich innych na rynku. Przedsiębiorstwa, które są skupione na klientach, zawsze formułują swoje komunikaty z punktu widzenia klienta. Oprócz tego bez trudu zatrzymują przy sobie wielu ze swoich klientów, ponieważ:


    
      	Znają ich. Przynajmniej jeden pracownik umie ich rozpo­znać, gdy przychodzą, dzwonią lub piszą.


      	Znają ich gust i osobisty styl.


      	Zachowują się w taki sposób, żeby klienci im zaufali i po­zwolili zająć się swoimi określonymi, prywatnymi sprawami.


      	Dają klientom poczucie komfortu i bezpieczeństwa. Współpraca z nimi i kontakt z ich pracownikami odbywa się bezproblemowo.


      	Obniżają poziom stresu u klientów, odciążając ich pod wzglę­­dem fizycznym (np. klient nie musi się nachylać do umywalki, ponieważ znajduje się ona na poziomie blatu stołu), a także emocjonalnym (szybkie transakcje, które doskonale odpowiadają preferencjom klienta).


      	Uwalniają klienta od niepotrzebnych powtórek, które zabie­rają mu czas.


      	Posiadanie ich produktów wywołuje dumę. Wiąże się z okre­ślonym statusem, który daje większą pewność siebie i zwięk­sza wiarę we własne możliwości.


      	Dają klientom coś, o czym być może nawet nie wiedzieli, że tego chcą, dopóki tego nie dostali. W ten sposób tworzą emocjonalne lądowisko, swoistą psychologiczną przystań, która daje klientowi poczucie szczęścia i satysfakcji.

    


    Historia z moich pierwszych lat pracy


    Oto historia będąca potwierdzeniem ostatniego punktu z powyż­szej listy, mówiącego o emocjonalnym lądowisku i psychologicznej przystani.


    Gdy byłem menedżerem do spraw sprzedaży u dilera Rolls--Royce’a, odebrałem telefon od znanego celebryty, który chciał kupić określony model rolls-royce’a dla swojej żony z okazji jej urodzin.


    Najpierw spytałem go, jaki model go interesuje.


    — Silver Shadow.


    — Jaki kolor? — zapytałem.


    — Mogę panu powiedzieć dokładnie: arktyczna biel z czerwoną skórzaną tapicerką i lamówkami w kolorze magnolii.


    — Akurat mamy na stanie ten model, dokładnie w tym kolo­rze, który pana interesuje — odpowiedziałem i podałem cenę.


    — Może być.


    Wspaniale! Mieliśmy dokładnie to, czego chciał klient, a cena również mu odpowiadała. Wszystko szło jak po maśle.


    Ale potem coś się stało. Klient zaczął się wahać. Ten znany ce­lebryta — mężczyzna, o którym codziennie można było przeczy­tać w gazetach — nagle zamilkł, mimo że miałem dla niego dokładnie to, czego chciał (tak przynajmniej sądziłem).


    Byłem zdumiony. Postanowiłem nieco go przycisnąć.


    — Dobrze — powiedziałem w końcu, przerywając tę nieznośną ciszę. — A zatem wszystko w porządku? Możemy podpisać umowę?


    Żadnej odpowiedzi. A potem mężczyzna wymamrotał:


    — Nie jestem pewny, czy chcę go kupić.


    Ojej!


    Byłem zmartwiony, ale postanowiłem za wszelką cenę konty­nuować tę rozmowę. Nie chciałem stracić tej transakcji, zwłaszcza że kompletnie nie rozumiałem powodów, którymi kierował się mój rozmówca. Dlatego postanowiłem podbić moją ofertę. Improwizowałem, żeby przeciągnąć nieco rozmowę.


    — A gdzie zamierzacie państwo świętować urodziny żony?


    Mój rozmówca wyraźnie się ożywił i z entuzjazmem zaczął opowiadać mi o swoich planach.


    — Wie pan… organizujemy duże przyjęcie w naszym domku na plaży. Zaprosiliśmy sto osób z grona naszych najbliższych znajomych. Rod Stewart zaśpiewa kilka piosenek, a moi znajomi, komicy, zamierzają sparodiować moją żonę, oczywiście nic obraź­liwego…


    — To brzmi wspaniale.


    Wiedziałem, że mężczyzna ten jest żonaty od kilku lat i że będą to okrągłe urodziny jego żony. Dlatego kontynuowałem rozmo­wę, próbując dowiedzieć się czegoś więcej.


    — Wiem, jaki model i kolor pana interesują, ale… co jeszcze jest ważne oprócz tych dwóch rzeczy (i ceny, oczywiście)? W koń­cu to ważna okazja.


    Mój rozmówca znów zamilkł, a cisza ciągnęła się w nieskończoność. W końcu odezwał się:


    — Będę z panem szczery… Chciałem, żeby ten rolls-royce był zapakowany w piękne pudełko.


    Aha. Eureka! Dzięki temu ostatniemu pytaniu w końcu zdo­byłem najważniejszą informację — jaką formę ma mieć ten pre­zent. Mężczyzna chciał, żeby jego żona do samego końca nie wie­działa, co dostanie. Chciał ją zaskoczyć. Chciał, żeby otworzyła ten prezent na oczach wszystkich gości. Wyobrażał sobie, jak jego żona ze zniecierpliwieniem i radością odpakowuje wielki podarunek.


    — Jeżeli w takim razie skonstruuję piękne pudełko, schowam w nim rolls-royce’a i dostarczę je na pański podjazd w dniu urodzin żony, zapłaci pan za to?


    — Tak! — wykrzyknął. — Tak. Nie obchodzi mnie, ile będzie kosztowało to pudło. Po prostu to zróbcie.


    — Oczywiście. Proszę mi podać dokładną datę i godzinę, a także adres, pod który mamy dostarczyć zapakowany samochód. Potem podpiszemy umowę.


    To doświadczenie wiele mnie nauczyło. W ciągu następnych lat mojej pracy u tego dilera znalazło się jeszcze kilku innych klien­tów, którzy wybrali opcję pięknie zapakowanego prezentu (składałem taką ofertę, gdy na podstawie rozmowy uznawałem, że to się może spodobać klientowi). Nauczyłem się, że zawsze warto dokładnie zbadać sytuację, gdy klient nagle zaczyna się wahać. Do tego celu służy pytanie, które ma ogromną moc: „Co jeszcze?”. Warto poznać odpowiedź na pytanie dlaczego, które kryje się za pragnieniem dokonania zakupu. Dzięki temu możemy się dowiedzieć, na czym polega psychologiczna przystań klienta i co tak naprawdę przyniesie mu zadowolenie.


    Od tamtego czasu udoskonaliłem ten proces i nauczyłem go tysiące ludzi. „Potęga słowa »dlaczego«” pomaga lepiej poznać potrzeby klienta, gdy nie wiemy do końca, czego od nas oczekuje.


    A teraz wróćmy do najważniejszego wyzwania, któremu wszyscy musimy sprostać, jeśli chcemy się wybić na dzisiejszym rynku.


    Wracamy do podstaw


    Gdy doradzam firmie, jak pokonać konkurencję w kategoriach wysokości sprzedaży i udziału na rynku, zawsze zaczynam od analizy typowych zachowań jej obecnych klientów. W większości przy­pad­ków przechodzą oni od firmy do firmy, szukając najlepszej oferty pod względem ceny, jakości produktu czy obsługi klienta. To spra­wia, że firmy te starają się oferować swoim klientom coś, co po­wszechnie jest nazywane unikalną ofertą sprzedaży (UOS).


    UOS to konwencjonalny, tradycyjny sposób na zwiększenie sprzedaży. Wymaga on ciągłego zmieniania oferty: projektowania i produkowania nowych modeli, które tylko nieznacznie różnią się od poprzednich, ciągłego zmieniania ceny i oferowania różnych zniżek oraz rabatów w odpowiedzi na działania innych firm, które również stosują system UOS, wypróbowywania nowych, ekspery­mentalnych metod obsługi klienta i kopiowania najlepszych rozwiązań od konkurencji i konsultantów szkół biznesowych (mam tu na myśli przejmowanie nowych stylów przywództwa, budowanie zespołów czy stosowanie wewnętrznych systemów motywacji).


    Firmy stosujące UOS skupiają się na sobie i na tym, co one robią (oraz jak to robią). Jeśli zauważają, że sprzedaż maleje, wprowadzają niewielkie zmiany w UOS. Wierzą w ten system, ponieważ już kiedyś przyniósł im korzyści.


    Moja filozofia jest zupełnie inna. Według mnie należy skupiać się na tym, czego chcą klienci — co oni robią i co chcieliby osiągnąć. Z doświadczenia wiem, że unikalna wartość to bardzo ważna informacja, którą tylko klient jest w stanie dla nas zdefiniować. My sami nie umiemy stwierdzić, czym ona jest, dopóki nie dowie­my się, skąd pochodzą nasi klienci, jakie są ich indywidualne potrzeby i co chcą zyskać na współpracy z nami.


    Dlatego w następnym rozdziale będziemy mówić nie o unikalnej ofercie sprzedaży, lecz o unikalnej obietnicy wartości. Jest to proces przemiany firmy, która dotychczas stosowała model unikalnej oferty sprzedaży i skupiała się na cechach swoich produktów oraz ich cenach, w firmę, która stosuje model unikalnej obietnicy wartości (UOW) i koncentruje się na kliencie. Tu najważniejsze jest emocjonalne znaczenie produktu, osobiste korzyści i konkretne rezultaty, jakie może uzyskać klient. To wszystko sprawi, że klient zainteresuje się ofertą firmy i być może będzie kupował u niej regularnie.


    Firma musi się wyróżniać, żeby wybić się na dzisiejszym kon­kurencyjnym rynku.


    


    

  


  
    Rozdział 2. Czym jest unikalna obietnica wartości?


    Dzisiaj łatwo jest wejść na rynek; dużo trudniej jest zostać dostrzeżonym i wybranym przez konsumentów.


    Bez względu na to, jaką branżę reprezentujesz, wy­różnienie się spośród konkurencji na pewno nie jest proste. Nie ma znaczenia, czy działasz na rynku lokalnym, krajowym, czy globalnym. Nawet jeśli Twoja firma oferuje produkt, który jest jedyny w swoim rodzaju, musisz zrobić coś, co sprawi, że ludzie Cię zauwa­żą. Bez tego jesteś skazany na porażkę — wystarczy, że na rynku pojawi się pierwszy konkurencyjny produkt (a na pewno się pojawi).


    Zbyt wiele firm sądzi, że wyróżniają się na rynku. Wydaje im się, że są inne niż reszta. Oto dlaczego powinny zmienić swoje myślenie:


    1. Przede wszystkim to, jak postrzega siebie dana firma (albo jak chce być postrzegana), jest nieistotne. Liczy się tylko punkt widzenia klienta.


    2. Po drugie (i jest to równie ważne), bycie innym to nie to samo co wyróżnianie się.


    Różnica sama w sobie jest polaryzująca. Podkreślenie cech, które sprawiają, że dana firma jest „inna”, automatycznie skłania do po­równywania z konkurencją. Konsumenci mierzą i oceniają tzw. różnice, porównując je z innymi dostępnymi opcjami.


    Jeśli firma chce naprawdę się wyróżnić, to każdy aspekt jej działalności musi być skupiony na konsumencie. A gdy już uda jej się to osiągnąć, klienci sami do niej przyjdą.


    W przełomowej książce W. Chan Kima i Renée Mauborgne Strategia błękitnego oceanu można przeczytać ciekawą historię o tym, dlaczego lepiej jest wyróżnić się spośród konkurencji, niż walczyć z nią o klientów. Profesor strategii ze Sloan School of Management w Instytucie Technologicznym w Massachusetts, Arnoldo Hax, tak mówi o potrzebie wyróżniania się i skupiania się na klientach: „Uważaj na konkurencję, ale nigdy jej nie naśladuj!”.


    Firma, która wyróżnia się na rynku dlatego, że przyjmuje punkt widzenia klienta, jest uważana przez konsumentów za najlepszą w swojej klasie. Przykładami takich przedsiębiorstw są Starbucks, Nordstrom, Subway, Ross, Ace Hardware czy Southwest Airlines. Każda z tych firm to oczywisty wybór w swojej kategorii dla przeciętnego konsumenta. Firma, która skupia się na konsumencie, buduje więź emocjonalną ze swoimi klientami, którzy przyprowadzają do nich swoich znajomych, zachęconych pozytywną opinią — pomyśl tylko o Whole Foods, Disneyu czy Victoria’s Secret. Firma, która skupia się tylko na kliencie oraz tym, co chce on osiągnąć, ma czytelny i zrozumiały cel: znacząco zmienić charakter rynku, eli­minując chaos i dezorientację wywołane przez sprzedawców, któ­rzy myślą tylko o tym, co zrobić, żeby jak najwięcej zarobić.


    Dotarcie do nowych klientów i przekonanie ich do kupna jest z każdym dniem coraz trudniejsze


    Wybór produktów na dzisiejszym rynku jest ogromny. Dostęp do konkurencyjnych produktów 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3. Jak konsumenci definiują Twoją unikalną obietnicę wartości i jak na nią reagują

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część II Sześć kroków do wybicia się na konkurencyjnym rynku

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4. Krok pierwszy: reguły zaangażowania

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5. Krok drugi: sformułowanie obietnicy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6. Krok trzeci: zaprezentowanie obietnicy pracownikom firmy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7. Krok czwarty: wypromuj swoją obietnicę

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8. Krok piąty: sprzedaż oparta na indywidualnych korzyściach dla klienta

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9. Krok szósty: wykraczać poza oczekiwania klienta

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 10. Opowieści z linii frontu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Epilog: Idź naprzód i rzuć ich na kolana

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Źródła wiedzy i inspiracji

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