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O autorovi

TONY CRAM je programovym feditelem v Ashridge Business School — jed-
noho z vedoucich pracovist’ zabyvajicich se rozvojem managementu. Navr-
huje, planuje a realizuje programy zaméfené na strategii podnikani a trzni
inovace. Vystupuje v Evropé, Africe, Asii, Severni a Jizni Americe. Je ¢le-
nem spolec¢nosti Chartered Institute of Marketing.

Drive, nez zacal pracovat v Ashridge Business School, ptisobil Tony Cram
dvacet let jako manazer prodeje, feditel marketingu a v fad¢ dal$ich mana-
zerskych funkci. Svoji kariéru zacinal v automobilovém prumyslu. Poté pra-
coval pro francouzskou spolecnost zabyvajici se aktivitami ve volném case.
Osm let pasobil ve spravni radé spole¢nosti Grand Metropolitan a nakonec
v TSB Bank jako feditel marketingovych sluzeb.

Je autorem knih Customers that Count a Smarter Pricing. Vystupuje na
mezinarodnich konferencich a seminafich. Jeho cilem je pomahat organiza-
cim dosahovat konkuren¢ni vyhody prostfednictvim dlouhodobych vztaht
se zakazniky.
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To, co nas zajima, ma Ctyti aspekty (viz obrazek 1.2):

n Docilit spokojenosti zakaznika se sluzbou.
E Zajistit, ze zakaznik si svoji zkusenost se sluzbou zapamatuje a oceni ji.
E] Podnécovat zdkaznika k tomu, aby se vratil a uzaviel dalsi obchod.

n Privést nase zakazniky k tomu, aby nase sluzby doporucovali druhym.

Spokojenost Ocenéni Udrzeni Doporuceni
se sluzbou sluzby zdkaznika sluzby

OBRAZEK 1.2 Cile p¥i poskytovani sluzby

Zacnéme od konce — od koneéného vysledku, o jehoz dosazeni usiluje-
te. Pokud chcete, aby vas vas zdkaznik na zaklad¢ zkuSenosti se sluzbami,
které nabizite, doporucil druhym a ztstal vasSim zakaznikem i nadale, jaké
poznatky musite vyuzit, abyste toho dosahli? Co mate ud¢lat? Jak mate po-
stupovat v piipadé€, poskytujete-li relativné standardizované sluzby, jakymi
jsou naptiklad leteckd doprava, nebo vice individualizované sluzby, jako je
naptiklad lékatska péce? Mohou se tato pravidla uplatnit také ve sféte odbor-
nych, kvalifikovanych sluzeb?

Opoustime staré ideje

Nové vyzkumy tykajici se sluzeb vedou ke zméné dosavadniho paradigmatu,
jez kladlo diiraz na vyrazny ,,rozjezd™ a nasledné konzistentni poskytnuti
sluzby. Novy smér uvazovani, vhodny pro 21. stoleti, nastolili Hansen a Da-
naher (1999), kteti zdlraznuji, ze ,,dosahovani a propagovani vyraznych,
presvédéivych a intenzivnich finalnich vysledkd zlepsuje vnimani kvality
sluzby a dojmu z ni*“. Je proto nezbytné vzit v vahu vyrazné pozitivni i de-
primujici zkuSenosti a prozitky, které formuji dojem ze sluzby a davaji mu
emocionalni hloubku. Verhoef, Antonides a de Hoog (2004) pii svém vyzku-
mu dopéli k zavéru, Ze: ,,Manazefi by si méli uvédomovat, ze spokojenost
zakaznika neni pouze a jediné vysledkem dosazeni normalni, standardni,
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primérné kvality jednotlivych soucasti procesu poskytovani sluzby. Spo-
kojenost lze dale zvysit, a to pozitivnim prozitkem, jimz cely tento proces
kulminuje.“ Skuteéné pozitivni zkusenost se sluzbou vyzaduje, aby se v pri-
béhu jejiho poskytovani zvysila pro zadkaznika jeji emocionalni hodnota. Vi-
tézna strategie vyzaduje nakladat s vjemy a dojmy z poskytnuti sluzby tak,
aby se tyto vjemy a dojmy pohybovaly po vzestupné trajektorii. To znamena:
dobfte zacit, vytvorit hybny moment a usmériiovat dojmy smérem k findlni-
mu, vyraznému zakonceni procesu poskytnuti sluzby.

skute¢né pozitivni zkuSenost se sluzbou vyzaduje,
aby se v pribéhu jejiho poskytovani zvysila pro
zdkaznika jeji emocionalni hodnota

M¢ vyzkumy a zkuSenosti z riznych sektort sluzeb potvrzuji, ze klicem
k uspéchu je porozumét emocim zakaznika a jejich utvareni. Piedstavte si
proces poskytnuti sluzby jako drama. Grove a Fisk (2001), ktefi vysledky
svého badani zverejnili v letech 1992 a 2001, zkoumali potencial utvareni
zku$enosti se sluzbou, jez by se fidilo zakonitostmi dramatu. Jsou presvéd-
¢eni, Ze ten, kdo utvaii zkusenost a prozitek spojeny se sluzbou, se vénuje,
stejn¢ jako tvlirce divadelniho dramatu, ,,fizeni dojmt a pociti“. Pfi své
praci bere v uvahu dé&jiste, herce i lidi v zakulisi, a to vSe s cilem uspokojit
divaky.

Identifikoval jsem osm jednani (kroki) zdafilého divadelniho pfedstaveni
uspésného poskytovani sluzeb:

Jednani prvni: Predem utvoiené nazory Tyto nazory predstavuji pred-
premiéru samotného dramatu. Komunikace musi nabidkou, ktera je
lakava, atraktivni, vybizi k vyuziti sluzby a je realisticka, prilakat
nez muzete poskytnout. Piehanéni vede k tomu, Ze realizace nabi-
zenych sluzeb neni v souladu s tim, co jste slibovali. Vysledkem je
zklamani zdkaznika. Ukazu vam, jak pfijit s nabidkou, jez vytvo-
fena oc¢ekavani naplni. Obsahem prvniho jednani je management
ocekavani. Vyuzijeme pii ném vSechny Ctyfi vySe uvedené aspekty
s cilem dosahnout nalezitych, pfedem utvotenych nazort.

Jednani druhé: Prvni dojmy V tomto jednéani (kroku) dochazi k prvnimu
kontaktu (poskytovatele sluzeb a zdkaznika). Vysvétlim vam, jak
uspésné oslovit a piivitat zakaznika — mame totiz jenom jednu Sanci
udélat prvni dojem. Sezndmim vas s tim, jaké signaly vysilaji véc-
né prvky (elementy hmotné povahy) spojené s nabidkou a realizaci
sluzby. Doporucuji opustit univerzalni pfistup k zakaznikiim a mis-
to toho urcit, které zakazniky je zapotiebi seznamit s nabizenymi
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sluzbami a jejich realizaci, kterym staci néco pfipomenout a ktefi
pfi poskytovani sluzby vse zvladnou sami.

Jednani tieti: Utvareni duvéry Toto jednani (krok) obvykle vyzaduje
urcity ¢as. Duvéra je vira v to, co pfijde, a zvySuje se v prabéhu
¢asu v dusledku konzistentniho a vhodného chovani. Ukazi vam,
jak tento proces urychlit s pomoci ovétenych principt utvareni di-
véry. Cas predstavuje v dnesni dobé vrtkavych a nevypodcitatelnych
zakaznikli nezanedbatelné riziko.

Jednani ¢tvrté: Ovéreni reality V tomto jednani (kroku) se budeme za-
byvat oSidnymi nebo méné piijemnymi strankami zkuSenosti se
sluzbou, naptiklad ¢ekanim, az na nés pfijde fada. Ukazu vam, jak
nejlépe zvladat tyto riskantni momenty. Je nezbytné, aby k nim do-
chazelo v pocateénich fazich procesu realizace sluzby, aby zbyl cas
obnovit vzestupnou trajektorii vysledného dojmu ze sluzby.

Jednani paté: Individualizace Toto jednani (krok) se vénuje tomu, jak
docilit, aby se zakaznik citil dtlezity. Je to kli¢ova etapa v procesu
zlepSovani dojmu tykajicich se sluzby. Kdyz pracovnice telefonic-
kého centra nebo prodavacka v maloobchod¢ pouziva vici vsem
zakaznikiim stejny slovnik a piistup, zlehCuje a bagatelizuje jejich
individualitu. Jenze pravé na ni zédkaznikim mimotadné zalezi.
Predstavim vam Sest zptsobi jak docilit, aby se zakaznik citil du-
lezitym.

Jednani Sesté: Rekonvalescence V tomto jednani (kroku) se budeme
zabyvat tim, jak reagovat pfi poskytovani sluzby, kdyz se vynofi
problémy — tak, aby zakaznik byl spokojeny a neztratili jsme ho.
Pamatujte si, Ze to nejizasnéjsi, co zakaznik mize uslyset (kromé
svého vlastniho jména) je slovni obrat vzbuzujici divéru: ,,Dokazu
to vyfesit.” Ukazi vam, jak jednat s rozhnévanymi zakazniky, jak
problémy pietavit ve vyhodu, a seznamim vas s deseti kroky vyni-
kajici rekonvalescence sluzeb.

Jednani sedmé: Inovace sluzby Toto jednani (krok) se zaméfuje na to,
jak docilit, aby nasledujici zkuSenost se sluzbou ptedcila tu pie-
deslou. Vzestupna trajektorie dojmu ze sluzby se musi realizovat
jak mezi jednotlivymi poskytnutimi sluzby, tak pti kazdém z nich.
Ukéazu vam, jak se ucit od zakaznikd, sledovat je s cilem ziskat
hlubsi vhled do problémi — a pfichazet diky tomu se stale lepsi
a lepsi nabidkou.
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Jednani osmé: Vyrazné, mistrovské zakonceni — vitézny tah na za-
vér Toto jednani (krok) predstavuje velké findle. Co
muzeme udé€lat pro to, aby zakaznik chtél jesté vice, aby
dychtil sd¢lit druhym své vynikajici zkuSenosti? Ukdzu
vam, jak Gspésné zakoncit telefonni hovor, dokoncit po-
radu ¢i jednani, uzaviit poradenské sluzby, ukoncit pobyt
v nemocnici, dojet do cile. Jak napsali v ¢lanku otisténém
v Harvard Business Review Chase a Dasu (2001): ,,Ko-
nec je mimoradné dilezity.*

Struktura této knihy vychazi z téchto osmi jednani (kroki). Ukazuji v ni,
jak pristupovat ke zkuSenosti a prozitku zakaznikd, jak je fidit — tak, aby
vSechno nejenom sméfovalo k pozitivnimu vysledku, ale aby zkuSenosti,
prozitky a dojmy zakaznika byly nezapomenutelné a vyvolavaly vzpominky
na to, ¢eho se mu dostalo. Vyrazné zakonceni vyvola u zakaznika chut’ do-
porucit vase sluzby druhym a vratit se, az bude tyto sluzby opét potiebovat.

Méreni pocitu: Kfivka spokojenosti
Cilem tizeni dojmi zakaznikd je docilit vzestupné trajektorie emoci.

cilem fizeni dojmu zékaznikd je docilit vzestupné
trajektorie emoci

Jak mtzeme zjistovat a méfit pocity? Ekonomové 19. stoleti kvantifikovali
$tésti nebo uzite¢nost jako sumu dobrych pocitl zmensenou o negativni pocity.
Tvrdili, Ze lidské jednani je zaloZeno na snaze dosahnout potéSeni a vyhnout se
bolesti. Francis Edgeworth (1881) véfil a t&sil se, ze nebude trvat dlouho a bu-
de vynalezen Hedonimetr — ,,psychofyzikalni pfistroj* zaznamenavajici zmény
lidskych pocitii obéma sméry, stejné jako teplomér ukazuje zmény teploty. Ca-
sopis The Economist (2006a) napsal, Ze dnes je néco takového skute¢né mozné —
hedonimetrie by mohla vyuZzivat kombinaci skenovani levé Casti predniho
mozku, méfeni usmévu sledovanim kontrakci orbikularnich oc¢nich obli¢ejo-
vych svall a jednoduchého, srozumitelného sdélovani vlastnich pociti.

Kiivka spokojenosti reprezentuje vyvoj dojmui zakaznika. Predstavte si,
ze mate hedonimetricky zdznam vasich zadkaznikll pofizeny v prubéhu po-
skytovani vasi sluzby. Jaky tvar by zobrazena kiivka méla?

Jednoducha kiivka spokojenosti zachycuje zmény postoje zakaznika
v prubéhu poskytovani sluzby (viz obrazek 1.3). Vertikdlni osa znazoriuje
pozitivni nebo negativni dojmy, horizontalni osa zachycuje ¢as, ¢erna linka
vyjadiuje zménu (vzestup a propad) pocitii zakaznika tykajicich se poskyto-
vané sluzby.
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OBRAZEK 1.3 Krivka spokojenosti — zkuienost se sluzbou

Cilem je dosahnout, aby se pocity zakaznika v priub&hu realizace sluzby
posouvaly po kiivce vzhiiru a dosahly nejvyssiho mozného bodu. Jinak fe-
¢eno, aby zdkaznici po poskytnuti sluzby byli pozitivn¢ naladéni, chtéli vase
sluzby doporucdit dal$im a byli ptipraveni stat se loajalnimi zakazniky, ktefi
u vas budou nakupovat sluzby i v budoucnosti.
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Chytré spolecnosti utvareji divéru...

V rozumnych a chytrych firmach védi, ze zakladem dobrych vztahti je di-
véra. Utvaret diivéru je pro né proto prioritou. V lidskych vztazich se divéra
neutvari okamzité. Kdyz potkame nového clovéka, postupné se utvrzujeme
ve svém prvnim dojmu tim, Ze pozorujeme jeho dals$i chovani s cilem po-
tvrdit si (nebo naopak vyvratit) jeho divéryhodnost. Predstavte si sami sebe
jako mladého, svobodného ¢lovéka, ktery hleda zZivotniho partnera. Kdyz se
s nékym seznamite na vecirku, neoteviete si hned nasledujici rano spole¢ny
bankovni ucet. Béhem nékolika let ale mizete dotyénému ¢loveku zacit du-
vétovat a zamilovat si ho — a nakonec si ho vzit a spole¢né sdilet i finance.
Duivéra se formuje postupné a to vyzaduje ¢as. Duvéra se odviji od dlouho-
dobé¢ konzistentniho, vhodného chovani. Duvéru si musime zaslouzit.
Obdobné tomu je i v ptipad¢ vztahi se zakazniky. I zde potiebujeme k vy-
tvoreni divéry urcity ¢as. Spolehlivé uspokojeni o¢ekavani zakazniki, nepti-
tomnost neptijemnych piekvapeni, vysvétleni vSech ptipadnych nedostatkii
a stala kvalita poskytovanych sluzeb jsou zdkladem vzniku a udrzeni davéry.

... adélaji to rychle

Cas piedstavuje v piipadé dne$nich vrtkavych a pielétavych zakaznikt neza-
nedbatelny rizikovy faktor. Postupné, zdlouhavé utvareni diivéry mtize vést
k tomu, Ze novi zakaznici budou podléhat nejriznéjsim svodiim a nechaji
se odlakat konkuren¢nimi firmami. Chytré spolecnosti proto proces utvareni
divéry urychluji. Vyuzivaji k tomu vhodné zvolené, pro utvareni divéry na-
vrzené techniky a postupy. Vychazeji pii tom z toho, ze jsou natolik spolehli-
vé a poskytuji natolik kvalitni sluzby, ze mohou divéru ziskat.

Nejdtive zjistuji, jak dlouho trva obdobi ,,libanek™ — obdobi, v némz
zakaznik zakousi pocit néceho nového — a co ma na jeho délku vliv. Jaky
ekvivalent ke ,,stu dni hajeni, respektovanému v piipad¢ politikli, mate vy?
Kolik ¢asu vasi zakaznici potiebuji k tomu, aby se divérné seznamili s tim,
co jim nabizite? Rika se, Ze novy a nezvykly pokrm musime ochutnat dva-
nactkrat, nez si na n¢j zvykneme. V piipad¢ internetového bankovnictvi si
mize zakaznik potiebovat vSe vyzkouset pétkrat, aby pocitoval potifebnou
sebejistotu. Pti rutinnim nakupu v novém maloobchod¢é mohou k témuz po-
stacit dvé navstévy.

chytré spolecnosti sleduji chovani opatrnych novych
zakaznik
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Chytré spolecnosti sleduji chovani opatrnych novych zdkaznikti. Co v nich
vzbuzuje obavy? Co fikaji? Jak jednaji? Naptiklad muzete slyset, jak zakaz-
nik fika: ,,Muzete mi to dat pisemné?* nebo ,,Mlzete mi fici, jak se jmenujete,
abych se mohl pozdé&ji na nas rozhovor odvolat? Takové véty jsou varovnym
priznakem nedostatku divéry — a toho, Ze ji potfebujete posilit.

Proces utvareni a posilovani divéry zacina pochopenim naznakd a sig-
nalt, které davaji najevo kompetentnost a utvareji divéru. Tyto naznaky
a signaly mtzete vyuzit k dosazeni a urychleni pfirozeného procesu utvareni
daveéry. Napiiklad v hotelové branzi se divéra utvaii béhem nékolika prv-
nich minut stravenych v hotelovém pokoji prostiednictvim naznakd, jichz si
host povsimne. Host si obvykle odlozi zavazadlo na polici ¢i na jiné k tomu
uréené misto (je stabilni?), umyje a ususi si ruce v koupelné (je zrcadlo bez
Smouh, je ruc¢nik skute¢né bily, mekky a nadychany?) a zapne televizi (fun-
guje?). Pokud tyto tii ,testy diveéry* dopadnou dobie, nalada hosta se ocitne
na vzestupné trajektorii.

Tyto podnikatelské aktivity utvareji svoji davéryhodnost a vérohodnost
prostfednictvim véci, které indikuji jejich kompetentnost a spolehlivost.

To ale neni v§echno. Diivéra ¢asto implikuje divérnost. Kritickym prv-
kem pro dosazeni skutecné, nefalSované duvéry je presvédCeni, ze druha
strana jedna rozumné a neni ve svém jednani vedena vylu¢né svymi vlastni-
mi zajmy. Tyto prvky ptisobi spole¢né. Dobie to ukazuje nasledujici rovnice:

vérohodnost + spolehlivost + diivérnost

divéra = s
vlastni zajem

Na obrazku K3.3 naleznete deset zptisobi utvafeni davery.

DUVERA
Zisk az na Ovérovat si
druhém misté pochopeni
Postupné, priibézné L. ,
P ) P . Série Osobni
obeznameni se . .
, N interakci kontakt
s nabizenou sluzbou
. , P ovédné , .
Konzistentni Sdileni de ,V, do .. Osobni PInit
. . . jednani vici ) .
chovani informaci Ly otevienost sliby
komunité

OBRAZEK K3.3 Deset zplsobu utvareni davéry
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Deset zpisobt utvareni duvéry

KN Zisk az na druhém misté

Spole&nost Papyrus — mezinarodni obchodnik s papirem se sidlem ve Svéd-
sku — nabizi nestranné, nezaujaté doporuceni, jak G¢inng utvaret ditvéru, jez
navic Setfi zakazniktim penize. Tim, Ze jim pomaha nalézt z hlediska nakladi
nejefektivnéjsi produkt nebo uzavtit pro né nejvyhodnéjsi dohodu, dlouho-
dobé posiluje své postaveni. Obdobn¢ George Merck, zakladatel spole¢nosti
stejného jména vyrabé&jici 1é¢iva, v rozhovoru z prosince 1950 uvadi: ,,Sna-
zime se mit neustdle na paméti, ze medicina tu neni kvili zisku, ale je tu
pro lidi. KdyZ na to nezapominame, zisk se vzdy dostavi. Cim vice se tim-
to poznanim fidime, tim vétsi je 1 zisk® (citovano podle Collins a Porras,
1994). V roce 2003 ho casopis Fortune v ¢lanku nazvaném ,,George Merck
stavi zisk az na druhé misto* oznacil za jednoho z deseti nejvyznamnéjsich
generalnich tediteld vSech dob. Zaméite se na zakazniky, ne na vlastni mar-
Ze — a postarejte se, aby to zdkaznici védeli.

FJ Ovéiuijte si pochopeni a davejte najevo, ze naslouchate

Pfi prvnim kontaktu se zédkaznikem se ujistéte, ze dobfe chape informace,
jichZz se mu dostava. Dobfe mu naslouchejte, kdyz vam néco sd€luje. Priky-
vujte a ob¢as prohod’'te néco jako ,,Jasn¢*, ,,Ano* nebo ,,Rozumim®. Neuskodi,
kdyz si budete poznamenavat klicova fakta nebo je pro potvrzeni zopakujete.

EJ Postupné, priibézné obeznadmeni se s nabizenou sluzbou

Neuskodi pfipravit se na postupny, nékolikastupiiovy proces obeznadmeni
(se) s nabidkou. U komplexnich sluzeb muze byt nejefektivnéjsi nejdiive
seznamit zakaznika se zdkladnimi parametry sluzby a poté mu postupné, po
malych davkach sdélovat dalsi informace.

U3 série interakci

ZkuSenosti spolecnosti Papyrus ukazuji, ze série kratkych, ¢asové oddéle-
nych interakei, poskytujici zakaznikovi ¢as na zvazeni a reflexi ziskanych
informaci, utvari vétsi diveéru nez jedno dlouhé setkani. Pro nové zékazniky
je mozné piipravit soubor ,.krokli na ptivitanou*. Naptiklad v ptipad¢ firem-
niho zékaznika (B2B) ho nejdiive pozvete do vasi spolec¢nosti a seznami-
te ho s vasi nabidkou. Poté navstivite misto podnikani nékterého z vasich
zéakaznikl, ktery mtze podat reference o sluzbach, které nabizite. Nakonec
navstivite misto plisobeni nového klienta a ovétite moznosti realizace sluzby
piimo na miste.
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K} Osobni kontakt

Pokud zakaznik bude znat konkrétniho ¢lovéka, s nimz mize jednat, bude
klidngj$i a bude pocitovat vétsi jistotu. Stejnou funkci miize plnit navstiven-
ka s n€kolika telefonnimi ¢isly, na né¢z mize zdkaznik zavolat, pokud potte-
buje pomoc. Duvéiujeme tém lidem, o nichz se domnivame, ze jsou snadno
k dosazeni a jsou ochotni ndm naslouchat. Handelsbanken nabizi sluzby na
zakéazku pro specificky typ klientd. Kazdy bankovni poradce mé na starost
omezeny pocet klientli, jimz se mize osobné vénovat. Zakaznici je mohou
kontaktovat ptimo, aniz by museli nejdiive volat zdkaznické centrum.

I3 Konzistentni chovani - v ¢ase, v médiich,
mezi ¢leny tymu

Jednat konzistentné¢ ptedstavuje vzdy nezanedbatelnou vyzvu. Pokud se nam
to dafi, zakaznici tomu obvykle nevénuji velkou pozornost. Zato v opacném
ptipad¢ ostfizim zrakem sleduji kazdy projev nekonzistentnosti. Pro organi-
zace sluzeb jsou proto kli¢ové standardy platné pro dany typ sluzeb. Podi-
vejte se na konzistentnost o¢ima zékaznika. VSimnéte si, jak se u elegantné
oblecenych bankovnich utednikd kupi zdkaznici. Jsou totiz piesvédceni, ze
vkusné obleceni a celkova upravenost koreluji s profesni zdatnosti. U ar-
chitekt naopak zakaznici mohou hledat projevy tvofivosti a o¢ekavat tudiz
nekonformni vzhled. Dosdhnout pozadované konzistence nebyva snadné ani
v médiich, pokud webmaster nerespektuje jazyk, styl a pozici znacky.

Z&dna prekvapeni, nic neskryvat

Otevienost a transparentni jednani prispivaji k utvafeni pocitu divéryhodnos-
ti a pfedstavuji v tomto sméru klicové prvky. ,,Nic neskryvame® je sdéleni,
které vsichni zakaznici radi slysi. Vyrobce produkti znacky Elave urc¢enych
pro pééi o plet’ na podporu svych vyrobki, které neobsahuji zadné ptidavné
latky, natocil reklamni film, v némz vSichni herci a herecky vystupuji nazi,
aby tak zduraznili slogan ,,nic neskryvame®. Zpiistupnéte zakazniktim za-
znamy o uskuteénénych transakcich, sdilejte s nimi interni tidaje a nabizejte
jim moznost ziskat dodate¢né informace.

FJ Odpovédné jednani vici komunité a spole¢nosti

Byt dobrym obcanem a sousedem se vyplaci — v disledku tzv. halé efektu
roste vase divéryhodnost. Lepsi a efektivnéjsi nez se hlasité chvastat tim, co
pro spolec¢nost délate, je nechat zdkazniky, aby sami ,,objevili®, jak pfispi-
vate k zivotu komunity, jiz jste souéasti, a jaké charitativni aktivity podpo-
rujete. Spolecnost Sleep Country je v Kanadé¢ lidrem mezi maloobchodnimi



Prechézime k pozitivnimu, konstruktivnimu pohledu - vytvafime ddveru

prodejci posteli. Kdyz zakaznikiim v Ontariu dod4 nové matrace, staré¢ od-
veze. Pokud je mozné je jesté pouzit, spoleCnost je v ramci svého programu
Darujte postel, ktery funguje jiz vice nez 12 let, vénuje potfebnym rodinam.
V roce 2008 takto poskytla vice nez 20 000 nepfili§ opotfebovanych matraci
tém, kteti je potfebovali.

E) Odhalte néco o sobé samych

Chceme-li se néco dovédét o druhych, musime jim fici néco o sob¢. Duvéra
se zacina utvaret tehdy, kdyz odhalime néco o sobé samych. Autor publikace
Magnetic Service (2003) Chip Bell uvadi, ze zamé&stnanci filmového studia
Universal maji na svych jmenovkach uveden sviij oblibeny film. Ze stejné-
ho diivodu maji u nékterych firem zaméstnanci poskytujici sluzby na svych
jmenovkach uvedeno své rodné mésto — tato malickost je zlidst'uje, stava se
potencialnim tématem hovoru a dodava novy, osobni rozmér né¢komu, kdo
»pouze* poskytuje sluzby. Odhalit o sobé néco osobniho je zndmkou duvéry,
ktera na oplatku vyvolava zase divéru.

EI7] Cinte a plite mnoho drobnych slib(i

Zakaznik nemuze védét, jak ten, kdo poskytuje sluzby, dodrzi vse, co slibil.
Muize si ale na to udélat nazor podle toho, jak firma plni drobné sliby v poca-
te¢ni etapé poskytovani sluzby. Naptiklad poskytovatel sluzby mtze zakaz-
nikovi slibit, Ze mu nasledujiciho dne ve tfi hodiny odpoledne zatelefonuje.
Zavolejte mu skutecné piesné ve tfi a nezapomente se zminit, Ze jste to sli-
bili. Zavazte se, Ze na ptisti poradu piinesete nastin toho ¢i onoho a jednani
zahajte slovy: ,,JJak jsem slibil, mam zde pro vas ...“. Zamyslete se, kolika
rozmanitymi zpusoby, drobnymi sliby tykajicimi se ¢asu a informaci — ma-
zete prokazat, ze jste diivéryhodni.

kompetentni jednani budi divéru

vvvvvv

budi divéru, je kompetentni jednani. Hned od pocéatku poskytovani sluzby
podavejte prikladny vykon, ktery ukazuje, co bude nasledovat a co muze
zakaznik ocekavat. Jak uvadeji Bibb a Kourdi (2004), vyznamnymi atributy
utvareni divéry jsou férové jednani, spolehlivost, respekt, otevienost, odva-
ha, nesobeckost, vciténi a soucit. VSechny jsou pro dosazeni divéry potieb-
né. Pokud ale chceete ziskat skute¢nou ditvéru zakazniki, méli byste ze v§eho
nejdiive premyslet o vlastni kompetentnosti: o tom, jak byt kompetentnim
poskytovatelem sluzeb a jak hned v samém zacatku poskytovani sluzby, be-
hem prvnich minut, hodin a dni, projevit svoji kompetentnost.
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