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Conceptele-cheie ale lui Shelle Rose Charvet

CUVINTE CARE SCHIMBA MINTI: PRINCIPII DE BAZA

Tot ce faci influenteaza starea emotionala a clientului.
Tot ce faci influenteaza ceea ce crede clientul despre organizatia ta.

Pentru a-i face pe oameni sa te urmeze undeva, trebuie sa te
intalnesti cu ei acolo unde se afld acestia, nu sa te prefaci
ca au ajuns acolo unde vrei tu.

Mergi in statia lor de autobuz si, de acolo, invita-i sa

" ] ) . STATIE DE
urce in vehicul pentru a-i duce unde doresti tu. AUTOBUZ

CUVINTE CARE SCHIMBA MINTI: PRINCIPIUL DE REZOLVARE A PROBLEMELOR
Fiintele umane nu pot fi emotionale si logice in acelasi timp.

Daca esti suparat, trebuie ca mai Intai sa te ocupi de emotii si apoi de
problema.

REALITATEA EXPERIENTEI NEPLACUTE

O experienta nepldcutd pentru un client poate imprima o stare emo-
tionald negativa in corp si poate fi reamintita si retrditd in amanunt
chiar si dupa ani buni.
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CUVANT TNAINTE

Andy SZEKELY
Autorul cartii ,NLP - Calea succesului”

discipol al autoarei Shelle Rose Charvet

Cand am vazut prima data traducerea titlului cartii , The Cus-
tomer is Bothering Me” in limba roméanad, am zambit cu intelegere...

Eu personal as fi preferat o traducere mai agresivd pentru piata
romaneascd. As fi spus de-a dreptul , Clientul ma ENERVEAZA”“...
sau macar... ,ma agaseaza”...

Spun asta pentru cd la noi in tard am vazut de atatea ori o ati-
tudine de frustrare si dispret la cei chemati sd serveasca clientii,
incat titlul ales mi se pare prea bland.

In orice caz, cartea de fata este un imens serviciu adus imbunata-
tirii serviciilor pentru clienti in tard la noi. lar relevanta ei este cu
atat mai mare cu cat se potriveste culturii noastre ca o manusa.

Norocul face ca o astfel de carte sd fi fost scrisa in Canada, tard cu
o culturd a servirii clientilor foarte similara cu cea a Romaniei.

Daca ar fi fost scrisa in SUA, lucrurile ar fi stat probabil cu totul
altfel, intrucat cultura americana este foarte diferitd de cea a tarii
noastre. Americanii sunt foarte orientati spre rezultate, in vreme ce
canadienii sunt ceva mai precauti si mai cumpatati, o atitudine care
se preteaza mai bine la felul de a fi al roméanilor.

Ne aflam insd in cazul fericit in care apropierea culturald face ca
lucrarea de fata sa fie extrem de aplicabila pentru piata roma-
neascad.

Dacéd esti posesorul unei afaceri, literalmente poti lua aceasta
carte si sa ii aplici ca atare ideile ca sa iti imbunatatesti relatia cu
clientii tai.

Pe de alta parte, din postura de client poti intelege foarte bine
subtilitatile comunicarii cu serviciul clienti al companiilor si, de ce
nu, chiar s le folosesti slabiciunile psihologice pentru a negocia so-
lutii mai bune pentru tine.



10 Cuvant inainte

In ambele cazuri, cartea este o contributie pragmatica, puternica
si foarte concreta la civilizarea acestei relatii atat de supdratoare
uneori, care este relatia dintre client si furnizor.

Dintre toti trainerii pe care i-am vazut ,la treaba” (si am vazut
cateva sute), Shelle Rose Charvet este cu siguranta cea mai potrivita
persoand sa scrie pe acest subiect - 0 mare maestrd a comunicarii
scrise si vorbite, dar si un educator de prima mana.

Cel mai important lucru pe care l-am invatat de la ea in cei mai
bine de 6 ani de cand {i sunt discipol, este dozajul corect de efort si
cunoastere pentru a obtine maximum de rezultat.

Ceea ce propune Shelle FUNCTIONEAZA!

Aceasta nu este o carte de tip ,,ce frumos ar fi”. Este o carte de tip
, Uite asa se face”...
...8i FUNCIIONEAZA!

chi recomand din toatd inima sa o citesti din scoarta in scoarta si
apoi sd o recitesti, ducandu-te direct la capitolele care te pot ajuta
imediat!

Tii iIn mana o lucrare de mare valoare practicd, ce te va ajuta sa
comunici eficient intr-o lume brazdata de ignoranta si diletantism in
Romaénia: lumea comunicarii elegante si eficiente in afaceri.

Cu ideile din aceastd carte vei fi printre primii care ies din randul
celor care se multumesc cu putin si vei da tonul pentru un ,mai
bine” pe care profesionistii il cautd, iar clientii il merita.

»Clientii nu-mi dau pace” iti oferd, pe langa un set de idei prac-
tice, si 0 doza buna de inspiratie!

Andy Szekely
Creatorul programului educational Bootcamp University
www.bootcamp.ro



PARTEA |

Te

deranjeaza
clientii?



INTRODUCERE

Felul in care cuvintele schimba
mintile clientilor

Clientii sunt atenti la felul in care i atragi si ii tratezi. Daca nu
intelegi ce le oferd cu adevarat motivatie, este posibil ca ei sd apeleze
la firmele concurente. Abordarea de tipul , 0 singura solutie valabila
pentru toti” a devenit un semn al lipsei de respect.

Daca tu concepi procese pentru clienti, conduci echipe care in-
teractioneaza cu actualii si potentialii clientii sau ai de-a face
direct cu ei, esti responsabil pentru experienta lor, iar aceasta carte
a fost scrisd pentru tine.

Subiecte pe care le vei intalni in acest volum:

m Fa-ti clientii si cumpere mai mult.

m Abordeaza marea schimbare de atitudine a clientului.

m Pregdteste-ti oamenii din prima linie sd faca fata oricarui
client.

m Evitd pierderea clientilor si a personalului.

m Noile reguli pentru marketingul direct si marketingul in masa.

m Adevdratele motive pentru care organizatiile abordeaza gresit
experienta clientilor pe care ii au.

m De ce o scuzd nu este niciodata de ajuns.

m Decodifica felul in care clientii tdi gandesc si iau decizii.

m Fa fata clientilor nemultumiti pentru a crea loialitate de
durata.

m Creeazd o filosofie a clientului care atrage clientii si ii pas-
treaza.

A demonstra ca iti intelegi clientii este ceva extrem de profitabil.
Riscul de a nu o face este un lucru extrem de periculos.

13
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Drake a sunat la compania de telefonie mobili la care era abonat pentru a
discuta despre tarifele cu care era taxat. Era convins cd platea mai mult
decit trebuia si dorea sd afle informatii despre planurile de economii
pentru convorbirile internationale. Reprezentantul de la centrul de relatii
cu clientii i-a spus cd nu era eligibil pentru un astfel de plan deoarece deja
folosea unul de tarifare pentru familii. Drake a devenit nemultumit si nu
reugea sd infeleagd de ce nu putea beneficia de ambele variante, de vreme
ce isi suna familia, dar vorbea si international in interes de serviciu.
Reprezentantul a ridicat usor tonul si a repetat ci nu le putea avea pe
amdndoud: acestea erau regulile. Infuriat, Drake a cerut si discute cu
superiorul acestuia, care nu a ficut decit si repete ceea ce spusese
reprezentantul. Drake a amenintat cd se va muta la alt operator, iar cel cu
care discuta i-a spus cd pentru anularea contractului avea si il coste doud
sute de dolari pentru fiecare abonament. Lui Drake nu ii venea sd isi creadd
urechilor, a inchis si a sunat la tncd trei companii de telefonie mobild.

Din doar doua scurte conversatii, doireprezentanti ai companiei
de telefonie i-au oferit lui Drake motivatia pentru a da trei tele-
foane in cautarea unui alt furnizor de servicii. Angajatii nu au
facut decat sa urmeze procedura normald pentru explicarea regu-
lilor. Din pdcate, clientul lor nu era interesat de procedura normald;
acesta avea o nevoie care trebuia satisfacutd. Daca fiecare repre-
zentant al companiei de telefonie mobild ar fi abordat convorbirea
intr-un mod un pic diferit, ar fi putut pastra bundvointa lui Drake si,
probabil, si afacerea lui.

Rezolvarea problemelor de comunicare a fost si va rdméane o
provocare, indiferent dacd este vorba de viata personald, de locul de
munca in raport cu clientii si colegii sau in relatiile internationale.
Experienta practicd este necesard, dar insuficienta. S-ar putea sa ai
un produs de ultima ord, dar daca clientii nu simt ca tie (sau
organizatiei tale) iti pasd de ce li se intampld, este posibil ca acestia
sd inceapd sa caute alti furnizori. Cand marile grupuri financiare
incurajeaza multi clienti sa isi facd ipoteci pe care nu si le pot permite
sau care au preturi ascunse si alte conditii prohibitive, iar apoi dau
faliment, acesta este un esec atat de comunicare, cat si etic. Atunci
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cand parteneriatele se desfac si relatiile interumane se destrama,
cand proiectele esueaza si afacerile dau faliment, foarte des cauza
este comunicarea slaba de un fel sau altul.

Buna comunicare se bazeaza in principal pe capacitatea de a face
urmatoarele lucruri:

m Sd intelegi ce ofera motivatie persoanelor si grupurilor, astfel
incat sa iti poti transmite mesajul eficient.

m Sd rezolvi diferentele de opinii si dorinte la un anumit nivel
de satisfactie reciprocd intre partile implicate.

m Sd ii incurajezi pe oameni sa gandeasca diferit sau sa actio-
neze.

Aceasta este esenta mesajului lucrdrii de fata. Cand afacerile
devin dificile, este si mai important sa excelezi in rezolvarea pro-
blemelor de comunicare, creand relatii pozitive si incurajandu-i
pe clienti si pe angajati sa actioneze.

Vreme de multi ani mi-am ajutat clientii, pregdtindu-i sa obtina
rezultatele pe care si le doreau.

De ce am scris ,,Clientii nu-mi dau pace”? Prima mea carte, ,Cu-
vinte care schimbd minti: stapaneste limbajul de convingere”, a
descris multe dintre aplicatiile Profilului Comportamental si Ling-
vistic (Profilul LAB) pentru intelegerea, prezicerea si influentarea
comportamentului.

Profilul LAB' este un instrument ce permite intelegerea lu-
crurilor care ofera motivatie unei persoane sau unui grup si care
se afld in afara constiintei normale a acestora: in esenta, la un nivel
subconstient. Influenteaza gandirea interna si procesele de luare a
deciziilor.

De la publicarea volumului ,,Cuvinte care schimbad minti”, am
primit si primesc in continuare multe rugaminti de ajutor. Unele
dintre cereri includ:

'Profilul LAB a fost creat initial de Rodger Bailey si provine din domeniul cunoscut sub
numele de Programare Neurolingvistica (NLP). Pentru referinte complete privind partile
principale ale acestui instrument, va rog sa consultati ,Cuvinte care schimba minti:
stapaneste limbajul de convingere”.
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m Rescrierea sau crearea de texte de marketing si de procese de
vanzdri pentru organizatii in scopul de a declansa motivatia
clientilor existenti sau potentiali

m Crearea de programe de instruire in negociere cu miza ridi-
catd, marketing si vanzdri, pentru clienti din mai multe
domenii de activitate

m Pozitionarea produselor si a serviciilor pentru a face fata
concurentilor importanti

m Asistentd in recrutarea pentru posturi executive de mare
importanta

m Instruirea managerilor, a coordonatorilor lor de echipe si a anga-
jatilor din centrele de relatii cu clientii pentru a face fatd clientilor
nemultumiti si pentru a crea loialitate din partea acestora

m Instruirea angajatilor de la oficiile de muncad guvernamentale
pentru a face fata clientilor nemultumiti si potential violenti.

Alte companii mi-au cerut sprijinul in rezolvarea unora dintre
cele mai dificile probleme de comunicare pe care le aveau. In
domeniul pieselor auto, am ajutat manageri de vanzari experimentati
sd negocieze contracte de mai multe milioane de dolari, pe termen
lung, cu producatorii de automobile. Am ajutat directorii sa pastreze
motivatia angajatilor dupa valuri succesive de concedieri, in timpul
perioadei in care vanzadrile de automobile au scdzut si producatorii
au primit ajutoare importante de la guvern. Am instruit negociatori
din sindicate, dintre care un grup a obtinut primul acord pe cinci
ani din istoria companiei, evitand o greva asteptata.

Multe organizatii au utilizat aceastd metodd a Profilului LAB
pentru a realiza studii privind experienta subconstientd a clientului,
cercetdricareauavutcarezultatreformareastrategiilor de marketing,
de vanzari si de servicii. Profilul LAB i-a ajutat sa descopere raspun-
suri care sa satisfacd nevoile profunde si nerostite ale clientilor. De
asemenea, Profilul LAB este extrem de util pentru a rezolva
conflictele si problemele complexe.?

Pentru rezolvarea problemelor complexe, te rog sa consulti ,Solving Communication
Problems with the LAB Profile”, un CD/MP3 de o ora creat de Shelle Rose Charvet, dis-
ponibil la www.wordsthatchangeminds.com.
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Incepand din 1998, am coordonat un Program de Certificare
pentru Trainer/Consultant in Profilul LAB. Prin intermediul
acestuia, lideri de afaceri calificati, consultanti, instructori si profe-
sionisti in domeniul resurselor umane si al marketingului dobandesc
abilitdtile necesare pentru a utiliza si a preda Profilul LAB.

Pentru persoanele care nu au participat la acest program com-
plex, iata tema acestuia: prima mea carte a prezentat fiecare dintre
Declansatorii Motivationali si Tiparele de Procesare Internd ale
Profilului LAB si a oferit exemple de utilizare a acestora in domenii
precum management, marketing, vanzari si recrutare de personal.
insd, in cele mai multe dintre situatii, nu este vorba doar de un
singur Declansator Motivational care opereazad intr-un moment,
pentru o singurd persoand, un grup mic sau chiar populatie in ge-
neral. Deseori, este in joc o secventd complexa de tipare combinate
si este nevoie de iscusintd pentru a intelege acest lucru si a-1 folosi.
Prin urmare, aceasta carte va lamuri complexitatea care se afla in
centrul interactiunilor client-furnizor. Scopul meu este sa le ofer
liderilor si organizatiilor mai multa indrumare si strategii diferite
pentru felul in care sa interactioneze cu clientii lor, sd rezolve con-
flictele sau problemele in relatiile lor de vanzari si sd isi pastreze
clientii fericiti.

Titlul acestei carti - , Clientii nu-mi dau pace” - reflectd modul in
care se simt clientii in diferitele situatii in care interactioneaza cu
furnizorii. Aceasta atitudine s-a strecurat in domeniul relatiilor cu
clientii din Canada si, de asemenea, cred ca este prezentd in multe
alte locuri din afara Canadei.

In aceastd carte vom aplica principiile metodologiei Profilul LAB
interactiunilor dintre clienti si furnizori pentru a imbundtati vanzarile
si gradul de satisfactie al clientilor, crescand dramatic profiturile.

Acest volum are la baza urmatoarele principii:

CUVINTE CARE SCHIMBA MINTI: PRINCIPIUL CLIENTULUI

Tot ce faci afecteaza starea emotionala a clientului.
Tot ce faci influenteaza ceea ce crede clientul despre organizatia ta.
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Vom aborda modul in care trebuie sa folosesti limbajul si cum sa
actionezi pentru a crea puternice stari emotionale pozitive pentru
clientii tdi, dar si felul in care poti sa transformi clientii nemultumiti
in unii loiali.

Exemplu:

., Trebuia sd merg undeva sd tmi taie un inel care nu-mi mai iegea de pe
deget si md intrebam cine mi-ar fi putut oferi un astfel de serviciu.
Prima idee a fost sd md duc la un magazin de unelte. Apoi, mi-am
imaginat un tip mare care tine deasupra degetului meu o drujbad si
m-am hotdrdt imediat si renunt la aceastd variantd. Temitoare, am
cerut sfatul unei colege. Ea mi-a sugerat si sun la un anume bijutier.
Acesta a raspuns imediat la telefon si mi-a spus: «Veniti oricind. Avem
un aparat special care face acest lucru. Nu dureazd decit o clipd.».
fnchipuieye—,ti usurarea mea atunci cind am inchis telefonul. Ma
incurajase; problema avea sd fie rezolvatd simplu si fard durere.”

Punctaj maxim pentru relatiile cu clientii.
latd un exemplu diferit:

Am sunat la firma care se ocupa de repararea calculatoarelor cu o zi inainte
de aplecaintr-o cildtorie pentru a afla daci fusese reparat computerul copiilor
mei (deoarece ei nu md mai contactaserd). Angajata de la serviciul de relatii
cu clientii m-a intrebat «Pdi, cind l-ati adus la noi?». I-am rispuns cd il
adusesem tn urmd cu o saptamand. «Stiti, a fost o furtund puternicd de
zipadii», a continuat ea. Incercind si imi pistrez calmul, am intrebat dacd
era gata. «Nu stiu, trebuie s verific». Dupi citeva minute, m-a anuntat ci
nu era i cd tehnicianul era plecat, asa cd nu stia cind avea sd fie gata.”

Nota doi pentru maniera de a stabilii relatii cu clientii. (Desi
reprezentanta firmei a avut initiativa de a afla ca tehnicianul nu era
prezent!). ijci imaginezi cd scoteam flacdri pe ndri? Dupd acea
convorbire telefonicd, eu credeam:

m Céfirmanuaveaniciunplanpentruatineevidentareparatiilor
finalizate

m Cd reprezentanta serviciului de relatii cu clientii nu dorea sa
aibd nici o initiativd pentru a ma ajuta
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m Cddataviitoare asface bine sa consult prognoza meteorologica
inainte de a duce un computer la reparat!

Dar stai, asta nu este totul. Acum, in calitate de client furios,
exista posibilitatea sa ii provoc probleme angajatei, deoarece sunt
convinsa cd va trebui sd ma lupt pentru a-mi fi reparat computerul.

La principiul clientului de mai sus, sa addugam inca unul:

CUVINTE CARE SCHIMBA MINTI: PRINCIPII DE CONVINGERE

Pentru a-i face pe oameni sa te urmeze undeva, trebuie sa —

te intalnesti cu ei acolo unde se afla acestia, nu sa te prefaci ﬁ 7
ca au ajuns deja unde vrei tu. o
Mergi in statia lor de autobuz si, de acolo, invita-i sa urce STATIE DE

AUTOBUZ

in vehicul pentru a-i duce unde doresti tu.

Aceasta carte te va indruma sa afli statia emotionala si psi-
hologica in care asteapta clientii si iti va oferi limbajul si com-
portamentul care sa te ajute sa ii faci sa urce in autobuz.

Acesta este un principiu usor de inteles, dar un comportament
dificil de aplicat. Cand vei citi solutiile pentru clientii, nemultumiti,
multe dintre cele propuse de mine ar putea pdrea evidente. Partea
mai grea este sd pui in aplicare comportamentele corecte. Aceasta
carte te va ajuta sa intelegi, sa prevezi si sa influentezi comportamen-
tul clientului si, pentru aceasta, trebuie sa poti privi lucrurile din
perspectiva clientului. Din experienta mea cu persoanele care lucreaza
in departamentul de relatii cu clientii, acestea sunt foarte capabile sa
isi aduca aminte cum este sa fii client. Totusi, doar cateva dintre ele
folosesc aceastd cunoastere atunci cand servesc clientii, incearca sa le
vandd sau sa le prezinte ceva. De aceea este si simplu, si dificil.

Studiile au demonstrat in mod repetat ca rezolvarea problemelor
pe care le au clientii poate fi extrem de profitabild, mai ales atunci
cand este facutd corect si spre satisfactia clientului. De asemenea,
cand faci acest lucru, eviti si costurile aferente pentru organizatia ta.
In ce fel? Impiedicand accentuarea nemultumirilor si reclama
negativd, din gurd in gura, care poate sd apara foarte usor atunci
cand clientii nu sunt satisfacuti. Sustin prezentdri in fata multor
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oameni in fiecare an si, deseori, descriu relatia dintre mine si com-
pania de telefonie la care sunt abonatad spunand ca ma simt ,, prizo-
nierd” a acesteia. ,Salut. Md numesc Shelle Rose Charvet si sunt
prizonierd a...”.

Multe organizatii incd mai folosesc studii demografice pentru
a-si intelege clientii. Desi acest lucru poate fi de ajutor pentru in-
telegerea tendintelor demografice extinse, cum ar fi preferintele
actuale ale celor din generatia ,, baby boomers” sau valorile si com-
portamentul generatiei X sau Y, cred cd nu este adecvat fara inte-
legerea motivatiilor profunde, subconstiente, ale anumitor grupuri-
tintd pentru produsele si serviciile tale. Pentru a satisface aceasta
nevoie, au fost create mai multe instrumente de stabilire a unui
profil psihometric, deoarece multi experti in branding si marketing
si-au dat seama cd studiile demografice si analizele comportamentelor
din trecut nu erau de ajuns pentru a-si intelege cu adevarat publicul.

Presiunea este puternicd. Daca firma ta nu are un mod eficient
de a intelege si a satisface nevoile subconstiente ale clientilor,
concurentii tai o vor face in curand. Profilul LAB ofera mijloacele
pentru a intelege mai bine de ce au nevoie clientii si pentru a sti cu
exactitate cum s ii abordezi. Insi nu este un instrument simplist.
Nu reduce grupuri mari de persoane la categorii primare. Permite
existenta variatiilor inerente in marketingul de masa si a proceselor
complexe de luare a deciziilor necesare atunci cand mai multi
cumparatori sunt implicati in mari decizii de achizitionare si deser-
virea clientilor si a utilizatorilor finali.

Ne vom concentra asupra acestor motivatii subconstiente care
influenteaza convingerile clientilor, dar si comportamentele lor in
cazul vanzarilor, al serviciilor si aplicatiilor dintre afaceri si dintre
afacere si client. Am pus un accent deosebit pe comportamentul fata
de clientii nemultumiti. Este evident cd preventia este mai simpla
decat tratamentul, dar de vreme ce nimeni nu poate oferi intotdeauna
produse si servicii perfecte, este indispensabil sa ai leacul potrivit.
Voi aborda maniera in care sa utilizezi Profilul LAB pentru a linisti
clientii nemultumiti si a porni iar pe drumul cel bun cu ei.

Mai intai, vom studia filosofia clientului si felul in care afecteaza
experienta clientilor tii. In al doilea rand, vom analiza furia
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clientului pentru a descoperi sensul mai profund al emotiilor
explozive si ce trebuie facut in privinta acestora. Apoi ne vom ocupa
de felul in care organizatiile isi creeaza propriile probleme fata de
experienta clientilor. Dupd aceea, vom dezvalui Procesul de tranzactie
cu clientul - Cuvinte care schimba minti si Procesul pentru clientul
nemultumit - Cuvinte care schimba minti, pentru a transforma felul
in care organizatia si angajatii tai stabilesc relatii cu clientii.

O reprezentantd a unui centru de relatii cu clientii pentru asi-
gurdri mi-a povestit cd un client a tipat la ea deoarece primise sfaturi
incorecte in privinta politei lui de asigurare. Stransa cu usa dupa ce
incercase sa il calmeze folosind cateva strategii diferite, ea s-a hotarat
sd utilizeze Procesul pentru clientul nemultumit - Cuvinte care
schimba minti. [ata ce mi-a spus:

~Am ridicat tonul si am zis: «Deci asta e polita gresiti? Si vi s-a spus
cd ar trebui sd vi se potriveascd, dar nu a functionat pentru dum-
neavoastri? Trebuie sd aflu ce s-a intdmplat!». Mai intdi, s-a ldsat o
ticere addancd la capdtul celdlalt al firului, apoi clientul a rostit cu un
glas mult mai calm «Da, chiar trebuie verificat si vi multumesc pentru
intelegere.».”

A cercetat problema, a gasit o varianta mai buna pentru client si
arevenitla acesta. Abia atunci a avut parte de o surpriza. S-a dovedit
cd domnul de la telefon era presedintele unei companii partenere
din acelasi grup financiar. S-a prezentat, i-a multumit pentru felul in
care fusese tratat si i-a trimis o scrisoare de recomandare sefului ei.
Ea nu avea de unde sd stie ca acesta era un client important. Fusese
cam nehotdrata daca sa foloseasca strategia pe care i-o propusesem,
dar atunci cAnd abordarile standard nu au reusit sa calmeze clientul,
a simtit cd nu mai avea de ales. A fost surprinsd si incantata de
rezultat. Nu ar fi putut gasi un client mai bun pe care sa o incerce! In
Capitolul 7, vei citi despre cele patru etape ale Procesului pentru
clientul nemultumit pe care ea le-a folosit si modul in care se aplicad
direct interactiunilor cu clientul.

In cele din urma, vom analiza modul in care trebuie si folosesti
aceste principii pentru a pune bazele comunicarii de masa, crednd o
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experientd pozitivd pentru client si felul in care s ne asiguram ca
existd o perfectionare continua la nivelurile individului, al echipei,
dar si la nivel organizational. Toate acestea vor fi puse in discutie in
Partea a V-a. De asemenea, vom pune in discutie aplicatiile avansate
ale Profilului LAB pentru utilizarea in:

m Gestionarea interactiunilor problematice dintre clienti si fur-
nizori
Angajare si recrutare
Implicatii ale sistemului, cum ar fi crearea Mecanismelor de
Declansare a Schimbarii.

In Anexa A am rezumat conceptele principale si am sugerat
coordonatorilor de echipe exercitii care pot fi utilizate pentru
angajatii din prima linie. Celelalte anexe contin scurtaturi si resurse
utile pentru a te ajuta sa utilizezi Profilul LAB in multe alte feluri.

Sper cd vei considera utile ideile prezentate aici, indiferent daca
tu creezi sisteme care, in final, vor servi clientilor, daca esti la con-
ducerea directd a echipelor care deservesc clientii sau o faci chiar tu.
Unele dintre aceste idei ti se vor pdrea de bun-simt, in timp ce altele
se bazeazd pe un simt mai putin comun - decodarea factorilor de
motivare care, de obicei, se afld in afara atentiei celor mai multi
dintre oameni.

Singurul mod de a afla daca aceste principii functioneaza este sa
le testezi tu insuti. Te rog sa imi transmiti parerea ta.

Shelle Rose Charvet
shelle@wordsthatchangeminds.com
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Ce cuvinte schimba mintile
clientilor: Tiparele Profilului LAB

Treptat, pe masura ce clientii au devenit tot mai dificili, furnizorii
de servicii au avut nevoie de moduri mai bune de a-i intelege. Ne
trebuia un mecanism pentru a urmari ce ofera cu adevarat motivatie
clientilor si felul in care aceasta se modifica in functie de perioada si
de loc. Profilul LAB este un instrument psiho-lingvistic subtil (adicd,
se bazeaza pe cuvintele pe care le folosesc oamenii) care ne permite
sa intelegem tiparele de motivatie si de gandire, indiferent daca este
vorba de marketing in masa sau de comunicarea fata in fata. Fo-
losind tipare verbale relativ diferite, poti influenta probleme de
comunicare importante sau poti gasi usa deschisa pentru ceea ce
pare a fi o minte inchisa.

@AA

STUDIU DE CAZ

n cadrul Asociatiei Automobilistilor Canadieni (CAA), i-am invatat pe
angajatii de la departamentul de marketing sa inteleaga motivatia de
bazd a oamenilor pentru a deveni membri ai asociatiei si, prin urmare,
felul in care sa le prezinte si sa le vanda servicii. Problema lor era sa fi
determine pe noii membri sa isi reinnoiasca legitimatia dupa primul an.
Studiile ardtau cd dacd un nou membru nu folosea nici unul dintre
beneficiile oferite de calitatea de membru in primul an, probabilitatea
de a-si refnnoi legitimatia era mult mai scazuta.

De asemenea, studiile aratasera si ca principala motivatie pentru a
deveni membru CAA era aceea de a evita aparitia problemelor pe drum.
Initial, nu gaseau motivatie Tn alte beneficii care puteau fi obtinute in
calitate de membru. Prin urmare, limbajul utilizat pentru a comunica de
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fiecare data cu cei inscrisi trebuia sa fie ceea ce numim Limbajul ,Ma
indepartez de”—adica, cuvinte care descriu problemele care pot fi prevenite
sau rezolvate prin calitatea de membru — in locul Limbajului ,Ma apropii
de”, care ar sublinia beneficiile dobandite prin calitatea de membru.
Echipa de vanzari a CAA a invatat cum sa vanda alte beneficii mem-
brilor utilizdnd acelasi Limbaj M3 indepartez de. in loc s3 promoveze
produsele TripTik gratuite, precum simplele itinerarii, au inceput sa vor-
beascd despre cum 1i puteau ajuta acestea pe clienti sa evite ,,sa se ra-
ticeasca”. Tti puteau face rezervare la hotel, astfel incat ,,sa nu iti faci griji
pentru unde vei sta” in timp ce te afli pe drum. Aceasta modificare de
limbaj i-a ajutat sa mareasca gradul de utilizare a acestor servicii si a
garantat faptul ca mai multi membrii si-au reinnoit legitimatiile.

O prietend dorea sd ii ofere fratelui sdu motivatie pentru a merge
impreund cu ea intr-o vacantd de o saptdmana. Dupa ce a inteles ca
acesta era mult mai Reactiv decat ea, a Incetat sd mai foloseasca
Limbaj Proactiv precum , Haide! Hai sd mergem, haide, sd o facem!”,
care indeamna imediat o persoana la actiune, si a inceput sa spuna
lucruri care se potriveau cu felul in care fratele ei obtinea, de fapt,
motivatie. I-a spus , Te rog sa te gdndesti daca vrei sd mergi cu mine
in vacantd, intr-un loc asa si asa, pentru cd eu cred ca ti-ar pldcea. Te
rog sd imi spui ce pdrere ai.”, Limbajul Reactiv l-a indemnat pe
fratele ei sa facd ceea ce dorea ea: sd se gandeascd la propunere si sa
o ia in calcul. De aceastd datd, s-a gandit la oferta ei si a acceptat-o
imediat.

Cunoasterea Tiparelor Profilului LAB ale unei persoane te va ajuta
sa previi si sd rezolvi problemele de comunicare'. Poti decoda factorii
care ofera motivatie oamenilor atunci cand fac o achizitie sau cand
vorbesc cu cei de la departamentul de relatii cu clientii. Aceste mo-
tivatii se pot modifica si o fac atunci cand clientii au experiente di-
ferite, ceea ce inseamnad ca organizatiile trebuie sa stie cum sa anti-
cipeze aceste tipare si sd reactioneze la schimbari pe mdsuré ce acestea
apar pentru a satisface diferitele nevoi ale clientilor. In sectiunile
urmadtoare iti voi ardta cum sa faci acest lucru.

'Vezi Anexa B pentru un chestionar complet al Profilului LAB.





