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Przedmowa

‘ J ( 7 ydaje si¢ to tak proste, a mimo to zdarza si¢ rzadko. Jeste-

$my nawet zaskoczeni, gdy jednak si¢ nam przydarzy.

Gdy odbierasz telefon, milo byloby uslysze¢ w twoim glosie,
ze masz dobry dzief i ze mdj telefon sprawil ci przyjemnosé. Gdy
wchodze do sklepu, chcialbym, zeby$ powital mnie szczerym usmie-
chem. Przywitaj mnie tak, jak sam chcialby$ by¢ przywitany.

Wydaje si¢ proste. Wiec dlaczego takie przyklady sa raczej
wyjatkami niz norma?

Niezyjacy juz Richard Buckminster Fuller (Bucky), amery-
kanski wizjoner, wynalazca i architekt, tworca tzw. kopuly geo-
dezyjnej, byl jednym z takich wielkich wyjatkow. Kiedy$ mial
wyglosi¢ mowe przed duza publicznoscia, co oniesmielito go
tak bardzo, ze na 10 minut przed rozpoczeciem przemodwienia
zniknal. Jeden z organizatoré6w odnalazt go w publicznej toale-
cie, zajetego zbieraniem $mieci z podlogi i wycieraniem blatéw
umywalek. Zapytal wigc: ,,Panie Fuller, co pan tu robi? Ma pan
przemawia¢ za 10 minut!”. Na to zagadniety mial odpowiedzie¢:
,Zaraz, tylko posprzatam swoja tazienke”.

Czyj jest ten Swiat? Kto jest odpowiedzialny za uczynienie go
miejscem, w ktorym jest przyjemnie przebywa¢? Bucky bral te
odpowiedzialnos$¢ na siebie.



Czy postgpowanie w stylu Bucky’'ego moze stac si¢ normg?
Mamy nadziej¢, ze tak. Ta ksiazka powstala, poniewaz jeste-
$my entuzjastami zréwnowazonych stosunkéw miedzyludzkich.
Chcemy, zeby nasze relacje wnosity cos dobrego w zycie innych
os6b. Kazdy kontakt z druga osobg powinien prowadzi¢ do stwo-
rzenia milej i trwalej relacji.

Lubimy rozmysla¢ o tym, jak takie postgpowanie mogloby
wplyngé na §wiat biznesu i na losy calej ludzkosci.

Wydaje sie to tak proste.

I naprawde wierzymy, ze to jest proste. Ta ksiazka zostala na-
pisana z duza dozg zdrowego rozsadku, jest pelna sprawdzonych
pomystéw i technik, dzigki ktérym zrobisz piorunujace wrazenie
na swoim kliencie (lub kimkolwiek innym). Opisana koncepcja
to MAGIC®, skrét od angielskich stow MAKE A GREAT IM-
PRESSION ON THE CUSTOMER.

Cwier¢ wieku doswiadczenia w roli treneréw i konsultantow
do spraw relacji interpersonalnych dodato nam odwagi, by wyjs¢
do szerszej publicznosci i podzieli¢ si¢ naszymi przemysleniami
ze Swiatem. Jeste$Smy wdzieczni naszemu wydawcy, Jossey-Bass,
za to, ze podzielal nasze pragnienie. Mamy nadzieje, ze dla na-
szych czytelnikéw pomysly zawarte w tej ksiazce okazg sie przy-
datne i inspirujace.

Oczywiscie, wyniki sa najwazniejsze i tak samo wazny jest
proces prowadzacy do ich osiggniecia. Nasza ksigzka pokazuje,
jak osiagna¢ wymierne rezultaty w wyniku logicznego proce-
su. Dodanie szczypty MAGIC do kazdego kontaktu jest latwe,
a przy tym gwarantuje, ze wyréznisz si¢ z tltumu podczas co-
dziennych interakcji z klientami oraz w zyciu osobistym.

Wystarczy, ze wyraznie sobie u§wiadomisz, na czym polega
zloty standard obstugi klienta, a odkryjesz, ile masz okazji kaz-
dego dnia, by zrobi¢ na kim$ pozytywne wrazenie. Zdasz sobie



takze sprawe z tego, ile okazji przeszlo ci kolo nosa, poniewaz nie
potrafiles zachowac sie lepie;j.

Naszym celem jest wprowadzenie takiej zmiany w twoim po-
stepowaniu, by koncepcja MAGIC stata sie norma. Chcemy spra-
wié, by kazdy byt otoczony ludZzmi, kt6rych celem jest uprzyjem-
nienie innym zycia 1 otrzymanie w zamian tego samego.

Idz posprzatac swoja lazienke i baw sie dobrze. Na pewno sie
tam spotkamy!

To naprawdg jest az tak proste.

Diane Berenbaum
Tom Larkin

Westport, Connecticut
styczerr 2007



Czeéé I

Esencja MAGIC



Wstep

Pie¢ MAGICznych, pamigtnych minut
Spotkatam go w hotelowym lobby w Tulsa, w stanie Oklahoma. By-
lismy tam na pogrzebie krewnego. Gus byt nowym pracownikiem
hotelu, ale bynajmniej nie byt nowicjuszem. Przez ponad trzydziesci
lat pracowat jako kontroler bagazy dla linii American Airlines.

Siedziatam na parterze, czekajgc az inni cztonkowie rodziny sie
zbiorg, i obserwowatam Gusa przy pracy — jak nosit walizki gosci
i przyjaznie witat przechodzqcych, zupetnie jakby byli rodzing.

Nagle zauwazytam jego przyjazng twarz zwrécong w mojq
strone. Lobby juz opustoszato. Gus przysiadt koto mnie i zacze-
lismy gawedzi¢ o zyciu, o rodzinie, o pracy. Gdy pojawit sie moj
mqz i juz mielismy wychodzi¢, Gus spytat, czy moze zanie$¢ nasze
torby do samochodu.

Poszedt z nami, nadal zabawiajgc nas rozmowq. Jego ciepte
stowa dziotaty jak balsam na moje skotatane serce. Bytam przy-
gnebiona wydarzeniami tego dnia, jednak zanim doszlismy do
samochodu, wszystkie moje troski gdzie$ sie ulotnity.

Gus wtozyt nasze bagaze do samochodu, po czym zwrécit sie
do mnie ze stowami: ,A teraz musze umiesci¢ takze panig w sa-
mochodzie i bardzo podziekowaé za mite chwile, ktére z panig

spedzitem”.



Gdy odjezdzalismy, widziatam, jak zgigt sie w niskim uktonie.
Zrobito mi sie ciepto koto serca. Gdyby tylko wiedziat, jak bardzo

poprawit mi humor tamtego dnia. Moze i wiedziat.

Czy nie tak ma wygladac obstuga klienta? Czy nie takie wia-
$nie interakcje chcieliby$Smy przezywac jak najczesciej? Tymcza-
sem problem kiepskiej obstugi klienta staje si¢ coraz bardziej
dokuczliwy.

Wspaniale do§wiadczenia jako klientom firm zdarzajg si¢ nam
nad wyraz rzadko. Sprawiaja, ze czujemy sie wyjatkowo zado-
woleni z zakupu, z naszej relacji z firma i zyskujemy dobre sa-
mopoczucie. Istnieja na $wiecie firmy, ktére stosuja Swiatowej
klasy obstuge klienta kazdego dnia bez wyjatku. Naleza do nich
L.L. Bean, American Century Investments, Nordstrom i wiele
innych firm, o ktérych pewnie nawet nie slyszeliscie.

Wprawdzie przytoczona historyjka opisuje niespetna pig¢ mi-
nut z zycia pewnej kobiety, ale bylo to bardzo pamigtne pie¢
minut. Bylo wrecz MAGICzne. (W tej ksigzce bedziemy kon-
sekwentnie uzywaé terminu MAGIC na okreslenie kontaktow,
ktore wywieraja szczeg6lnie dobre wrazenie na kliencie. Jest to
takze zarejestrowana nazwa naszego programu szkoleniowego).

Niestety, wiele interakcji z klientem wyglada inaczej. Czasem
pie¢ minut wystarczy, by zamiast MAGICznego wrazenia, wy-
wrze¢ wrazenie TRAGICzne.

Pie¢ TRAGICznych, pamietnych minut

Oto historia innej naszej kolezanki.

Niedawno odbytam bardzo nieprzyjemng rozmowe telefonicz-
nq. Ktéregos dnia odkrytam, ze niektére e-maile do mnie nie do-

cierajq. Zadzwonitam wiec do pewnego serwisu komputerowego.



Pracownik serwisu przetestowat moje potgczenie internetowe
i stwierdzit, ze nie jest uszkodzone. Wiec nie ma problemu. Ale
poinformowatam go, ze wiem o co najmniej dwoch e-mailach,
ktére do mnie nie dotarly, i obawiam sie, ze mogto by¢ ich wiece;.
Powiedziatam tez, ze gdy wysytam e-maile do samej siebie, otrzy-
muje mniej wiecej 9 na 10 wystanych. Serwisant wystat do mnie
dwa e-maile, a gdy oba otrzymatam, stwierdzit, ze w takim razie
wszystko jest w porzgdku. Ja jednak nie bytam przekonana.

Nastepnie zaproponowat, bym przestata mu wszystkie te e-
-maile, ktérych nigdy nie otrzymatam (nie zartujel). Powiedziat,
ze musi wiedzie¢, kiedy je wystano i jakiego byty rozmiaru. Pro-
bowatam mu wyttumaczy¢, ze to nie jest mozliwe, ale chyba nie
zrozumiat.

Serwisant nie rozwigzat mojego problemu. Dopiero sama sie
pozniej zorientowatam, ze przyczyna problemu byta prozaiczna.
Drugi komputer w moim domu byt wigczony i miatam tam caty
czas otwartq poczte. Ten drugi komputer odbierat e-maile auto-
matycznie co 15 minut. Te e-maile byly traktowane jako dore-
czone, wiec nie pojawiaty sie juz w skrzynce odbiorczej mojego
pierwszego komputera.

Tak czy inaczej, frustracje spowodowang rozmowq z pracow-

nikiem tego serwisu bede pamietata jeszcze dtugo.

Kazdy kiedys spotkal si¢ z podobnym traktowaniem. Ma sie¢
wtedy ochote wrzeszcze z bezsilnej zlosci. Przez pie¢ minut roz-
mowy kobieta czula si¢ sfrustrowana i bezsilna — z cata pewnos-
ciag dwa razy si¢ teraz zastanowi, zanim ponownie zadzwoni do
serwisu tej firmy. Calkowite przeciwiefistwo cieplych, MAGICz-
nych pieciu minut opisanych w pierwszej historii! Tamtych pie¢
minut uformowalo przyjemne wspomnienie, ktére nie tylko be-
dzie przechowywane w pamieci, ale takze zostanie opowiedziane
wielu osobom. Tego rodzaju interakcje maja zdumiewajaco moc-



ny efekt, wplywaja na nasze samopoczucie przez cate godziny,

dni lub nawet miesigce.

Skuteczna komunikacja

Doswiadczenia obu opisanych typéw przytrafiaja si¢ nam niemal
kazdego dnia. Wazne jest, by nauczy¢ si¢ rozpoznawaé oba te
typy interakcji oraz ich skutki. Stanowig one dwa przeciwstawne
bieguny.

Réznica miedzy nimi ma konsekwencje wykraczajace poza
obsluge, poniewaz wplywa na codzienne zycie klienta. Jakos¢
komunikacji jest najwazniejszym czynnikiem twoich relacji
z ludZmi, a w konsekwencji czynnikiem decydujacym o pozio-
mie satysfakcji z zycia zawodowego i osobistego. Innymi stowy,
jakos¢ komunikacji decyduje o tym, jak widza ci¢ inni ludzie.
W tym rozumieniu skuteczna komunikacja jest podstawa two-
jej zdolnosci do przedstawiania siebie — jako osoby, pracownika,
przedstawiciela firmy — w najlepszym mozliwym $wietle.

Swietne umiejetnosci interpersonalne sa darem, ktérym
nie wszyscy sa w jednakowym stopniu obdarzeni. Tymczasem
obecnie posiadanie tego daru jest wazniejsze niz kiedykolwiek
w przeszlo$ci. Zalewa nas potok e-maili, wiadomosci glosowych
i innych nowinek technicznych, ktére zamiast utatwi¢ komuni-
kacje, dodatkowo ja utrudniaja.

Mozemy na szcze$cie poprawi¢ swoje umiejetnosci interper-
sonalne. Pierwszym krokiem na drodze do poprawy jest uswia-
domienie sobie, ze komunikacja nie jest zwyklg umiejetnoscia,
ktéra mozna opanowaé przez ¢wiczenia. Jest to raczej rodzaj
nastawienia. Odpowiednie nastawienie jest pelne szacunku do
otaczajacych os6b i gotowosci do wyrazenia tego szacunku. Taka



postawa gwarantuje lepszg komunikacje z klientami i partnera-
mi w biznesie, a takze lepsze stosunki w zyciu osobistym.

Ta ksigzka powstata wlasnie po to, zeby poméc ci nawigzywaé
lepsze, przyjemniejsze i bardziej efektywne interakcje z klienta-
mi. MAGIC tworzy zloty standard zachowania, ktéry zapewni
motywacje¢ wszystkim pracownikom twojej firmy, wzbudzi sym-
pati¢ klientéw i w rezultacie poprawi wyniki finansowe. Zasady
i sita, ktore reprezentuje koncepcja MAGIC, postuza wszystkim:
od dyrektoréw naczelnych przemawiajacych do zgromadzenia
akcjonariuszy po sgsiadow gawedzacych przez dziure w plocie.

Jak korzystac z tej ksiazki

Z ksiazki mozna korzysta¢ w dowolny spos6b. Oczywiscie, mamy
nadzieje, ze przeczytasz ja w calo$ci oraz ze bedziesz czytal po ko-
lei. Zrozumienie calej tresci ksiazki jest warunkiem przyswojenia
sobie koncepcji MAGIC i zastosowania jej w praktyce. Jednak
jezeli interesuje ci¢ jakie$ konkretne zagadnienie, mozesz zwrocié
szczegblna uwage na wybrane rozdzialy.

W kazdym rozdziale znajdziesz:

e MAGICzne i TRAGICzne momenty,
e MAGICzne eksperymenty,
e MAGICzne maksymy.

MAGICzne i TRAGICzne momenty to z zycia wzi¢te hi-
storie, ktore przytrafily si¢ naszym pracownikom, klientom lub
znajomym, obrazujace rézne rodzaje probleméw z komunikacjg.
Kazdy przyklad jest doktadnie oméwiony i opatrzony propozycja
szybkiego oraz skutecznego rozwiazania. Niektore z tych historii



by¢ moze ci¢ rozbawia lub przywolaja wspomnienie podobnej
sytuacji z twojego zycia.

Jezeli ksigzka ma stuzy¢ jako podrecznik szkoleniowy, musi
zawiera¢ praktyczne ¢wiczenia, ktére pozwolg ci przyswoi¢ sobie
opisywane umiejetnosci. MAGICzne eksperymenty to opisy
zadan, ktérych wykonanie pomoze ci zrozumieé, na czym pole-
ga koncepcja MAGIC, i zastosowaé nowo zdobyte umiejetnosci
w kontaktach biznesowych oraz prywatnych.

Na koncu kazdego rozdziatu zamiescilismy MAGICzne mak-
symy — gltéwne idee zawarte w jego tresci. Taki sposob ich pre-
zentacji pomoze ci od$wiezy¢ sobie pamiec i podsunie pomysty
na zastosowanie zdobytej wiedzy w praktyce.

Mamy nadziej¢, ze nasza ksiazka nie tylko pomoze ci opano-
waé nowe umiejetnosci, ale takze skloni ci¢ do przyjecia nowego
sposobu myslenia i patrzenia na $wiat. Pomysl o tej ksiazce jako
o osobistym trenerze, ktdry nauczy cie, jak usprawni¢ codzien-
na komunikacje z otaczajacymi ci¢ ludzmi. Wykonaj zawarte
w ksiazce ¢wiczenia. Zapamigtaj maksymy. Wezuj sie w role
bohateréw historyjek. Jesli to zrobisz, udoskonalisz umiejetnosé
komunikacji i stworzysz MAGICzne momenty w swoich rela-
cjach z otoczeniem.



Rozdziat 1

Co naprawde oznacza MAGIC?

e wstepie uzyliSmy terminu MAGIC, by opisa¢ prawdzi-

wie pozytywne i niezapomniane doznanie klienta. Sta-
raliSmy si¢ takze zasygnalizowad prawdziwy sens tego pojecia.
Najwyzsza pora przejs¢ do szczegotow.

MAGIC to akronim angielskiej frazy: MAKE A GREAT IM-
PRESSION ON THE CUSTOMER. Gdyby nie fakt, ze MAGIC
jest zarejestrowanym znakiem towarowym, moglibySmy poku-
si¢ sic o wymyslenie polskiego odpowiednika, ot cho¢cby UROK
(Umie¢ Rozmowa Oczarowa¢ Klienta). Ale nie o nazwe tu chodzi.

MAGIC opiera si¢ na prostym zalozeniu: czlowiek interesu
powinien umie¢ nawigzaé¢ pozytywna relacje z klientem. Chce-
my, by klient byl zadowolony i z ustugi, i z obstugi. Pragniemy
wywrze¢ na nim tak dobre wrazenie, by przez my$l mu nawet
nie przeszto zaglada¢ do konkurencji. Zaskarbi¢ sobie wiernego
klienta — oto nasz cel.

W codziennym zyciu jest podobnie. Jesli odpowiada ci towa-
rzystwo pewnych oséb, naturalna koleja rzeczy pragniesz rozwi-
ja¢ i utrzymywac z nimi relacje w przysztosci.



Ale MAGIC to co$ wiecej niz tylko pozytywne interakcje. To
takze recepta na zarzadzanie percepcja. Jak glosi popularne an-
gielskie przystowie, piekno jest w oku patrzacego. Ta prawda ma
szczegOlne zastosowanie w komunikacji miedzyludzkiej. Miara
skutecznosci komunikacji z innymi ludzmi — klientami, przyja-
ci6tmi, rodzina — jest wrazenie, jakie na nich wywierasz; to, jak
cie postrzegaja.

Musisz dokona¢ wyboru. Wybra¢ sposéb zarzadzania percep-
cja, nawigzaé ,dobrej jakosci” interakcje i wywrze¢ dobre wra-
zenie. Gdy juz raz podejmiesz taka decyzje, odpowiednie rekcje
i zachowania przyjda naturalnie.

MAGICzna decyzja

Decyzja, Swiadomy wybér — oto pierwsze z centralnych zalo-
zen koncepcji MAGIC. Bedziemy do niego nawiazywac i pod-
kresla¢ jego wage jeszcze wielokrotnie w tej ksiazce. Site i moc
$wiadomego wyboru najlepiej chyba zilustruje prawdziwa hi-
storia.

Kilka dni przed Bozym Narodzeniem miatam przykra przy-
gode. Podczas cofania samochodem na parkingu zawadzitam o
spory kamien — tak niefortunnie, ze nie dalo si¢ jechal. A ja
natychmiast potrzebowalam sprawnego samochodu. Firma
ubezpieczeniowa nie byla pomocna i nie wykazata zrozumienia.
Znalaztam wiec lokalnego mechanika. Mial na imie¢ Bill. Nigdy
wecze$niej nie korzystatam z uslug jego firmy.

Bill wykonat wspaniala robote. Zabrat auto, naprawit je i oso-
biscie odstawil pod méj dom w samg Wigilie. I tu najwazniej-
sze: wcale go o to nie prositam! Zrobil to z wlasnej inicjatywy.

Moje zdumienie skwitowat krétko: ,, Pomyslatem sobie, ze autko



sie przyda na $wieta. Przyjada goscie, rodzina. Bez samochodu
w $wieta jak bez reki. Wiec przyprowadzilem go”.

Bill nie tylko wykonatl wyjatkowa usluge, ale tez okazal mi
szacunek i troske — to mnie ujelo. Moge powiedzie¢ z rekg na
sercu, ze przy nastepnej awarii bez namystu zadzwonie do Billa

po pomoc.

W tej historyjce Bill zrobil wszystko, co do niego nalezalo.
Usunat usterke zgodnie z zyczeniem, klientka nie miala zastrze-
zen do jakosci ustugi. Gdyby na tym poprzestal, nasza bohaterka
prawdopodobnie wzietaby pod uwage jego warsztat przy nastgp-
nej okazji. Ale poniewaz Bill podjal swiadoma decyzje i wykro-
czyl poza przyjety standard ustug — nie tylko dostarczyt samo-
chéd pod dom klientki, ale takze nawigzatl z nig osobista relacje
— nie ma watpliwosci, ze bez namystu zadzwoni ona wlasnie do
niego, kiedy znéw bedzie miata klopot z samochodem. Bill jest
wiec doskonalym przykladem sprzedawcy, ktéry swiadomie wy-
bral MAGIC.

Zasada $wiadomego wyboru to co$ wiecej niz tylko decyzja
o podjeciu dzialan wykraczajacych poza oczekiwania klienta.
Swiadomy wybor jest podstawa skutecznej komunikacji, zwlasz-
cza w sytuacjach klopotliwych lub wymagajacych zaangazowa-
nia. W pracy zawodowej ludzie cze¢sto musza mierzy¢ si¢ z trud-
ng sytuacja i podejmuja $wiadomy wybér obrécenia jej na wlasna
korzy$¢. Zamiast zaktadad, ze sytuacja nas przerasta i ze nic wie-
cej nie da si¢ zrobi¢, mozna podja¢ decyzje, by stawic jej czolo.
Wybér nalezy do ciebie: mozesz okazal zniecierpliwienie albo
wystuchad i zrozumieé¢ drugiego cztowieka, zanim zareagujesz na
jego problem.

Przyjmijmy na przykiad, ze klient jest czym$ zdenerwowany.
Twoja propozycja go nie satysfakcjonuje, wiec jego zdenerwowa-
nie problemem przeradza si¢ w zto$¢ na ciebie. I tu przychodzi czas



na wybdr. Mozesz podsyci¢ jego zlo$¢, reagujac w ten sam spo-
s6b. Ale mozesz takze dokona¢ innego wyboru i zignorowac jego
pozornie irracjonalne zachowanie, a skupi¢ si¢ na rozwigzaniu sa-
mego problemu. Aby poprawi¢ sytuacje, zdecyduj, ze wystuchasz
klienta i zrozumiesz, co lezy u zrédta jego zachowania.

Wielu ludzi nie potrafi nawiazal skutecznej komunikacji
wlasnie dlatego, ze uznaja, iz naprawde nie ma innego rozwigza-
nia. W tej ksiazce staramy si¢ dowie$é, ze zawsze — niezaleznie od
okolicznosci — istnieje wybor.

Komunikacja z mysla o kliencie

Drugim elementem koncepcji MAGIC jest podejscie do klienta
z szacunkiem i odpowiedzialnoscia. Podczas rozmowy z klien-
tem nie wolno znieksztalcaé prawdy ani ubiera¢ jej w tadne
stowka, ale trzeba koncentrowalé si¢ na gléwnym zadaniu:
udzieleniu klientowi mozliwie skutecznej pomocy i rozwiaza-
niu jego problemu.

Gdy komunikujemy si¢ z mysla o kliencie, wysytamy mu zapro-
szenie do wspOlpracy, zamiast ucieka¢ si¢ do nagminnie stosowa-
nej strategii ,my kontra oni”. Ludzie stosujacy podejscie konfron-
tacyjne sg bardziej sktonni powolywac si¢ na przepisy, procedury
i polityke firmy. Nie ma chyba nikogo, kto nie spotkalby si¢ nigdy
z typowo konfrontacyjnymi oznakami podejscia ,,my kontra oni”:

»Tego si¢ w naszej firmie nie praktykuje!”

»Na przyszto$¢ prosze stosowac si¢ do zalecen!”

,» Takich rzeczy sie nie robi!”

,Gdyby formularz byt wypetniony prawidlowo, nie bytoby
problemu”.

» Wina nie lezy po naszej stronie”.



Gdy stawiasz mur pomiedzy firmg a klientami, gdy zakla-
dasz, ze firma to ,,my”, a klienci to ,,oni”, nie oprzesz sie¢ pokusie
uczynienia wszystkiego, by tylko uwolni¢ si¢ od natreta. Inne
podejécie nie przyjdzie ci do glowy.

Aby przekroczy¢ bariere podejscia ,my kontra oni”, trzeba
otworzy¢ sie na druga osobe i podja¢ probe zrozumienia jej za-
chowania w kazdej sytuacji, chocby najbardziej frustrujacej. Kon-
flikt jest zrozumialy i czgsto nieuchronny. Jednak aby uniknaé
zbednych zadrazniefy, warto zdac sobie sprawe z punktéw zapal-
nych — tych szczegdlnych stwierdzen klienta, ktére wprawiaja
ci¢ w z1o§¢ i budza nadmiernie emocjonalne reakcje. Niektorzy
silnie reaguja na oskarzenia i uwagi natury osobistej, takie jak:
,Czy wy si¢ tam w ogéle znacie na tym, co robicie?” albo ,,Znéw
zrobili$cie blad w moim wyciagu!”.

MAGIC to w duzej mierze umiej¢tno$¢ ujmowania komu-
nikacji w ramy spoleczne, tworzenia poczucia wiezi i wspdlpra-
cy pomiedzy firma a klientem. Przy odrobinie zaangazowania
i wprawy pozytywne reakcje w trudnych sytuacjach beda fa-
twiejsze oraz bardziej naturalne.

Praktyczny do granic mozliwosci

Trzeci element koncepcji MAGIC to praktyczne korzysci. Dobre
samopoczucie to nie jedyny pozytywny efekt skutecznej komu-
nikacji. Twoja firma naprawde korzysta na tym, ze klient moze
wyrazi¢ swoje oczekiwania, a ty mozesz je spetni¢. Kazdy kon-
takt, kazda, nawet krotka rozmowa moze staé sie niezapomnia-
nym do$wiadczeniem, dostarczajacym klientowi satysfakgji i bu-
dujacym jego zaangazowanie oraz lojalnos¢.

Zalézmy, ze dzwoni do ciebie klient z pretensja, iz dostarczo-
no mu towar niezgodny z zaméwieniem. Przyjmujesz do wia-



domosci jego punkt widzenia, wyrazasz zrozumienie dla jego
oburzenia. Angazujesz go we wspdlne rozwigzanie problemu
i zalatwiasz sprawe szybko oraz skutecznie. Klient jest szczes-
liwy, ze jego uczucia nie zostaly zlekcewazone. Cieszy sie tez,
ze zaméwiony towar zostanie szybko dostarczony. Ty za§ masz
$wiadomos¢, ze klient odszedl naprawde zadowolony.

I to juz koniec? Na pewno nie. Poniewaz twoja relacja z klien-
tem jest zgodna z zalozeniami MAGIC, wiez miedzy wami zosta-
ta umocniona i zadecyduje o wyborach klienta w przysztosci. Tak
jak nasz mechanik Bill z przytaczanej w tym rozdziale historyjki,
swoim zachowaniem zyskasz sobie wiernego klienta. Skoro firma
juz raz okazala zrozumienie i dbalo§¢ o jakos¢ obstugi, kolejne
kontakty na pewno beda rownie satysfakcjonujace. Po co wiec
szukad innej firmy?

TRAGICzny moment

Spojrzmy raz jeszcze, jak wybory firmy wptywajg na do$wiadcze-

nie klienta i jego gotowo$¢ do kontynuowania wspétpracy.

W pasazu handlowym obok mojego biura jest fantastyczna lo-
dziarnia, do ktérej czesto zaglgdam. Kiedy$ miatam potezng chet-
ke na czekoladowy sorbet, ale mtoda dziewczyna za kontuarem
oznajmita: ,Czekoladowego nie moge poda¢. Moze byé inny2”.
Nie podata zadnego powodu, zadnego wyjasnienia, dlaczego
nie moge dosta¢ smaku, na jaki mam ochote. Po moich naga-
bywaniach niechetnie przyznata, ze termos jest pusty, a w nowym
sorbet jest tak mocno zmrozony, ze trudno go nabra¢ tyzkg do
lodéw. Poradzitam, by optukata tyzke gorgcg wodg, wiedy bedzie
tatwiej. Mtoda dama z wyniostq ming odeszta na zaplecze, po
chwili wrécita i zademonstrowata mi od niechcenia, ze i tak sie

nie da i juz. W akcie desperacji zasugerowatam, by nie wktadata



termosu do lady chtodniczej, tylko odstawita na bok, az odtaje.
Spojrzata na mnie z oburzeniem i jeszcze raz spytata, czy moze
poda¢ co$ innego. Fakt, ze jestem statq klientkg, w niczym nie
wptyngt na jej zachowanie.

Odesztam z kwitkiem, ale nastepnego dnia zajrzatam tam po-
nownie. Tym razem za ladg stat mtody mezczyzna. Opowiedzia-
tam mu catq historie, na co on odrzekt: ,Nie spoczne, nim nie
dostanie pani swojego sorbetul” i btyskawicznie podat mi mgj
ulubiony deser. Nie przeprosit za zachowanie kolezanki, nie za-
proponowat darmowej porcji w ramach zado$éuczynienia. Tak
czy inaczej, wréce tam znowu — po prostu dlatego, ze sympa-
tyczny sprzedawca obiecat porozmawiaé z tg mtodq damg, ktéra
potraktowata mnie z gory. Nie wiem, czy spetnit te obietnice, ale
sama my$l, ze mégt rzeczywiscie przemdéwic jej do rozsgdku, daje

mi, joko klientce, poczucie zadowolenia.

MAGICzne maksymy

o MAGIC podkres$la porozumienie i eliminuje postawe ,my kon-
tra oni”.

o MAGIC wspiera samo$wiadomo$¢ i samodoskonalenie; uczy,
jak dawac z siebie wszystko co najlepsze.

® MAGIC nie polega na upigkszaniu prawdy ani sprawianiu mi-
tego wrazenia. Polega na przyjeciu pozytywnego nastawienia
i wyksztatceniu umiejetnosci skutecznej komunikacii z ludzmi.

e MAGIC daje mozliwo$¢ $wiadomego wyboru. Mozesz by¢

MAGICzny lub TRAGICzny — wybér nalezy do ciebie.





