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	“Joey Coleman nhắc ta rằng con đường sinh lợi đích thực, bền lâu nhất là xây dựng mối quan hệ trọn đời với khách hàng – và cuốn sách này sẽ chỉ rõ cho bạn cách làm điều đó như thế nào.”

	— DORIE CLARK

	Tác giả của Stand Out và Entrepreneurial You,
trợ giảng tại trường Kinh doanh Fuqua, Đại học Duke

	“Dù bạn mới khởi nghiệp hay doanh nghiệp của bạn đã nằm trong top Fortune 100, cuốn sách này sẽ là kim chỉ nam tuyệt vời nhất giúp thương hiệu của bạn nổi bật. Đây chắc chắn là cuốn sách kinh điển – không chỉ trong dòng sách trải nghiệm khách hàng nói riêng mà còn trong dòng sách kinh doanh nói chung. Việc thực hành các bí quyết đột phá được nhắc đến trong cuốn sách là món quà tuyệt vời nhất bạn có thể dành tặng cho khách hàng, cho doanh nghiệp của mình, và cả cho chính bạn!”

	— JOHN RUHLIN

	Nhà sáng lập Ruhlin Group, tác giả của Giftology

	“Cuốn sách chia sẻ các bí quyết giữ chân khách hàng tuyệt vời nhất mà tôi biết. Để không mất thêm một khách hàng nào nữa rất thú vị, dễ ứng dụng với nhiều ví dụ tuyệt vời. Nhờ học cách chăm sóc khách hàng tốt hơn, bạn sẽ thấy doanh thu của mình được cải thiện rõ rệt. Hãy đọc cuốn sách này!”

	— UJ RAMDAS

	Đồng sáng lập Intelligent Change

	“Nếu bạn cũng như tôi, tin rằng trải nghiệm khách hàng là mấu chốt trong việc xây dựng sự khác biệt của thương hiệu, và tự hỏi làm sao để tạo dựng được sự khác biệt bền vững, bất khả chiến bại cho doanh nghiệp của mình thì cuốn sách này chính là thứ bạn cần. Không ai tâm huyết với trải nghiệm khách hàng hơn Joey Coleman đâu (tin tôi đi – chính tôi từng thử đọ sức với anh ta rồi), bởi anh ấy đã biến đam mê này thành một chỉ dẫn thiết thực để giúp bạn đối xử đúng cách với khách hàng và đưa doanh nghiệp của bạn lên tầm cao mới. Quá nhiều công ty đang đâm đầu vào sai lầm là lôi kéo khách hàng mới bằng mọi nguồn lực hiện có; trong khi hướng tiếp cận của Joey tập trung giữ chân những khách hàng hiện tại. Một khi bạn đối đãi với khách hàng và đối tác bằng sự tôn trọng thích đáng, họ sẽ đáp lại bằng sự trung thành và sẵn lòng chia sẻ trải nghiệm tuyệt vời của họ với cả thế giới.”

	— DAN GINGISS

	Giám đốc Truyền thông mạng xã hội toàn cầu, McDonald’s Corporation,
tác giả của Winning at Social Customer Care

	“Để không mất thêm một khách hàng nào nữa là tấm bản đồ chiến lược marketing thực tế nhất mà bạn có thể áp dụng để tạo ra một trải nghiệm khách hàng vượt trội.”

	— JOHN JANTSCH

	Tác giả của Duct Tape Marketingvà The Referral Engine

	“Joey là chuyên gia đầu ngành trong lĩnh vực thiết kế trải nghiệm khách hàng. Trong suốt sự nghiệp của mình, tôi luôn dựa vào sự tư vấn của anh ấy. Khi thấy được mô hình của Joey trong cuốn sách này, tôi há hốc mồm – bởi theo lẽ thường một công ty phải mất hàng năm trời mới phát triển được một dịch vụ khách hàng tầm cỡ quốc tế, nhưng mô hình này có thể giúp đạt được điều đó chỉ trong vỏn vẹn vài tuần.”

	— ROBERT RICHMAN

	Cựu Cố vấn Văn hóa của Zappos, tác giả của The Culture Blueprint

	 


Dành tặng Berit,

	mỗi ngày với em là một trải nghiệm tuyệt vời

	(5.588 ngày và còn mãi về sau)
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Chương 1

LÁ THƯ TỪ TÁC GIẢ: TƯƠNG LAI CỦA KINH DOANH LÀ H2H




	Bạn đọc thân mến,

	Cám ơn bạn đã mua cuốn sáchĐể không mất thêm một khách hàng nào nữa, hay ít ra bạn đã vào hiệu sách, cầm nó lên và đọc sơ qua chương đầu. Hãy tin tôi, bạn nên tiết kiệm thời gian mà mua nó luôn đi!

	Đã đến lúc bạn nên ngừng nghĩ về B2B hay B2C – tương lai của kinh doanh bây giờ là H2HTM.(*)

	Chú thích:

	(*)Bạn tôi Bryan Kramer có viết một cuốn sách tuyệt vời về chủ đề này –Human to Human: H2H(tạm dịch: Kết nối giữa người với người) – mà bạn chắc chắn nên đọc qua.

	Xu hướng tự nhiên của con người mỗi khi nghe nói đến một cách kinh doanh mới là ngay lập tức nghĩ ra vô vàn lý do để tự thuyết phục rằng nó sẽ chẳng hợp với mình đâu.

	“Tôi chẳng thể kinh doanh kiểu đó được, bởi [điền lý do vào đây].”

	“Lý thuyết nghe có vẻ hay ho đấy, nhưng thực tế không bao giờ làm được đâu.”

	“Ừ thì có thể người ta làm được, nhưng người bình thường như mình thì không. Có mà mơ!”

	Làm ơn... Đừng dùng lối nghĩ đó khi đọc cuốn sách này!

	Các triết lý, phương pháp và quy trình mà tôi đề cập trong cuốn sách này đã thay đổi hoàn toàn cả phương thức kinh doanh B2B lẫn B2C. Các ví dụ được dẫn ra trong sách thuộc đủ loại quy mô, phạm vi và lĩnh vực. Cách tiếp cận này đã thành công ở cả các doanh nghiệp nhỏ, vừa, và lớn. Gần như mọi loại sản phẩm hay dịch vụ mà bạn có thể nghĩ ra được – từ các doanh nghiệp nội địa đến quốc tế; từ cơ sở khách hàng nhỏ, vừa đến lớn; từ mấy món hàng chỉ vài đô đến xa xỉ – đều đã thực hiện theo quy trình này.

	Các ý tưởng được đưa ra trong sách không phải làgiả thuyếtcủa tôi. Chúng đến từtrải nghiệmthực tế – cả của tôi lẫn của các công ty mà tôi đã làm việc trong hơn 20 năm qua, từ các thương hiệu nổi tiếng thế giới như Zappos, Deloitte, Hyatt Hotels, NASA và World Bank, đến các công ty gia đình cò con.

	Bạn có thể băn khoăn về quy mô doanh nghiệp của mình và phân vân không biết có thực hiện theo những ý tưởng này được không. Đừng lo – được mà! Bạn có thể tự hỏi: Nếu công ty tôi chỉ vỏn vẹn có hai mạng thì sao? Các kỹ thuật trong sách vẫn hữu hiệu cho bạn. Vậy còn nếu công ty tôi có đến 500 nhân viên? Vẫn được như thường luôn!

	Có thể bạn vẫn chưa hết lo lắng: Liệu mình có đủ khả năng thực hiện các chiến lược và phương pháp được đề cập trong sách không? Một lần nữa, không cần phải lo, bạn có thể làm được! Nếu doanh thu doanh nghiệp của bạn đang ở mức tỷ đô thì khỏi lo gì rồi, nhưng nếu có ít hơn 100.000 đô đi nữa thì bạn vẫn triển khai được như thường.

	Bất kể bạn bán sản phẩm hay dịch vụ (hay cả hai), bạn hoạt động ở thị trường nội địa hay quốc tế, bạn kinh doanh trực tuyến hay có cửa hàng (hay kết hợp cả hai), sách vẫn có nhiều ví dụ cụ thể, thiết thực cho bạn.

	Cuốn sách này hiệu quả và nó áp dụng được cho doanh nghiệp CỦA BẠN.

	Một trong những ngộ nhận lớn nhất trong kinh doanh là sự khác biệt giữa mô hình B2B và B2C. Tôi rất hay nhận được phản hồi kiểu:

	“Này Joey, tôi thích ví dụ của anh lắm, phiền nỗi nó lại là B2C. Anh có ví dụ nào cho B2B không?”

	“Joey ơi, anh đang nói về mấy ông lớn B2B. Chúng tôi chỉ là công ty B2C nhỏ thì biết làm thế nào?”

	Những câu hỏi này dựa trên một tiền đề cho rằng có sự khác biệt lớn giữa hai loại khách hàng – doanh nghiệp và người tiêu dùng. Nhưng không nhé!

	Tất nhiên là hoạt động của B2C và B2B có khác nhau, song sự khác biệt không lớn như mọi người vẫn tưởng. Tất cả hoạt động kinh doanh đều có chung bản chất ở chỗ chúng đều là quá trình giao tiếp giữa người với người. Tôi muốn tập trung vào đẳng thức “người với người” (H2H – human to human), bởi đây mới là điều quan trọng nhất.

	Trong môi trường B2C truyền thống, chúng ta bán hàng cho một người mua đơn lẻ và sự tập trung của ta dồn vào người đó. Khi bỏ qua cách tiếp cận H2H, ta quên bẵng mất rằng còn có những người khác nữa cũng tương tác với món hàng. Thử tưởng tượng một khách hàng nam vừa mua một chiếc áo sơ mi mới mà ta quên tính đến chuyện cô bạn gái sẽ thích dáng vẻ bảnh bao của bạn trai mình, gã bạn cùng phòng sẽ tranh thủ mượn áo khi có việc, và các bậc phụ huynh sẽ thấy con trai mình nay trông “ra dáng” phết.

	Ngược lại, khi nghĩ về tương tác H2H trong bối cảnh B2B, ta phải nhận ra rằng mỗi doanh nghiệp là một tổ chức bao gồm nhiều cá nhân, và bởi thế sản phẩm hay dịch vụ của ta về bản chất cũng có sự tương tác với con người – không chỉ một mà là rất nhiều người. Người quyết định mua sản phẩm không phải là người dùng duy nhất (thực tế có khi họ còn chẳng dùng).

	Với lối nghĩ H2H, chúng ta phải tính đếntất cảnhững người sẽ tương tác và trải nghiệm với sản phẩm. Khi chuyển sang cách nghĩ này, bạn sẽ phát hiện thêm nhiều điểm tương đồng giữa mình với khách hàng hay đối tác(*). Và khi đó, bạn có thể kết hợp những gì bạn biết về bản tính con người vào hoạt động kinh doanh.

	Chú thích:

	(*)Cho dù bạn phục vụ khách hàng, đối tác, bệnh nhân, học sinh, người dùng, hay bất kỳ đối tượng nào khác thì họ đều là con người. Trong cuốn sách này, tôi chủ yếu nhắc đến “khách hàng”, song đừng để việc này trở thành rào cản ngăn trở cảm xúc hay suy nghĩ của bạn về tính ứng dụng của các thông điệp mà tôi chia sẻ. Nếu bạn đang bán sản phẩm hay dịch vụ cho một con người, phương pháp này sẽ có hiệu quả với bạn.

	Để không mất thêm một khách hàng nào nữa, bạn phải “chạm” được khách hàng của mình–dù họ là ai, dù họ đang ở đâu trên hành trình cảm xúc của họ.

	Nếu làm được như vậy, bạn sẽ đưa khách hàng thoát khỏi sự khô khan của môi trường B2B hay sự đơn điệu của môi trường B2C mà trực tiếp đi vào môi trường H2H để trải nghiệm nhiều cung bậc cảm xúc hơn.

	Lần sau, khi nhận ra mình đang suy nghĩ theo lối mòn B2B hay B2C, hãy tự nhủ rằng bạn đangbán cho con ngườimột sản phẩm hay dịch vụ sẽđược dùng bởi con người. Nếu luôn nhớ như thế, bạn sẽ đưa được khách hàng của mình qua các giai đoạn của một hành trình lý tưởng, và biến họ thành khách hàng trọn đời, bất kể bạn đang kinh doanh lĩnh vực nào đi nữa.

	Nói ngắn gọn, bạn sẽ không mất thêm một khách hàng nào nữa.

	Toàn bộ triết lý trong cuốn sách này được xây dựng dựa trên ý tưởng kinh doanh là quá trình tương tác giữa người với người. Tôi viết cuốn sách này bởi thực sự tin rằng mục đích cuối cùng của việc kinh doanh là giải quyết vấn đề và giúp đỡ con người.

	Hãy bắt đầu thôi!

	[image: a1]

	P.S: Nếu bạn có bất kỳ câu hỏi hay bình luận nào, hay đơn giản chỉ muốn chia sẻ cách bạn dự tính áp dụng các phương pháp trong cuốn sách ra sao, hãy gửi email cho tôi tại địa chỉJoeyC@JoeyColeman.com. Rất mong được nhận tin từ bạn!
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Chương 2

NẾU MỘT NHA SĨ LÀM ĐƯỢC, TẠI SAO BẠN LẠI KHÔNG?




	Vừa cắn viên kẹo SweeTART®tím, tôi méo mồm vì đau.

	Vị chua chua ngọt ngọt chưa kịp cảm nhận đã bị thay thế bằng cảm giác lạo xạo và cơn đau thấu trời của một chiếc răng hàm vừa bị vỡ. Song điều đầu tiên tôi nghĩ tới không phải là cơn đau, dù quả thực nó rất kinh khủng, mà là về một trong những nỗi sợ lớn nhất đời mình: đi khám răng.

	Và tôi chợt nhận ra: Mình thậm chí còn không có lấy một nha sĩ quen. Khi chuyển từ Washington, D.C. đến Denver vài tháng trước, tôi còn chẳng thèm đi tìm một nha sĩ mới. Nói cho cùng, việc này cũng không có gì lạ, bởi như phần lớn mọi người:

	TÔI GHÉT ĐI KHÁM RĂNG!

	May thay, một người bạn tốt bụng giới thiệu tôi đến bác sĩ nha khoa Katie McCann tại Aurora Modern Dentistry và cam đoan rằng tôi sẽ được chăm sóc đàng hoàng.

	Dù khiếp đảm chuyện khám răng, tôi vẫn miễn cưỡng gọi đến Aurora Modern Dentistry. Ấy vậy mà tôi hết sức ngạc nhiên khi nghe giọng nói ấm áp, đầy quan tâm của cô tiếp tân ngay khi cô vừa nhấc máy. Sau khi nghe tôi mô tả vấn đề của mình, cô ấy nói, “Joey này, chúng tôi muốn anh đến đây sớm nhất có thể. Nghe có vẻ như anh đang rất đau, và chúng tôi muốn giúp anh giải quyết cơn đau ấy ngay lập tức”. Sau đó, cô ấy đã sắp xếp lại lịch khám của bác sĩ McCann để xếp cho tôi một lịch hẹn sau hai giờ nữa.

	Phản ứng nhanh chóng và chu đáo từ cô tiếp tân là khởi đầu cho sự quan tâm mà tôi sắp sửa nhận được từ phòng khám của bác sĩ McCann. Việc cô tiếp tân có thể ngay lập tức thu xếp lịch hẹn cho một bệnh nhân mới toanh là một dấu hiệu tốt.

	Dù trải nghiệm ban đầu tích cực là vậy, tôi vẫn nửa tin nửa ngờ. Trước giờ tôi chưa hề có trải nghiệm nào tốt đẹp với mấy vụ khám răng này. Khi ký ức từ những “thảm họa” khám răng trước tràn về (nào chữa ống tủy, nào nhổ răng khôn, nào trám răng,...), tôi gồng mình chuẩn bị cả về tinh thần lẫn cảm xúc cho cuộc hẹn sắp đến.

	Cô tiếp tân hỏi tôi có tiện dùng email trước giờ hẹn không. Tôi trả lời được, thì cô ấy hướng dẫn: “Nếu không phiền, anh có thể tranh thủ điền trước thông tin vào mẫu đơn trực tuyến; như thế thủ tục khám sẽ được tiến hành nhanh hơn rất nhiều”. Gần như ngay lập tức, một email mới xuất hiện trong hộp thư của tôi.

	Email này không chỉ chào đón tôi đến với phòng khám mà còn có một đường dẫn đến website để tôi có thể cung cấp tất cả thông tin cần thiết về lịch sử khám răng của mình. Không cần phải in file PDF ra rồi điền tay. Không cần phải đánh vật với mấy file Word cổ lỗ đính kèm trong email để điền thông tin vào mấy ô nhỏ xíu.

	Tôi cảm thấy nhẹ nhõm khi có thể làm mấy khoản thủ tục giấy tờ này một cách thoải mái trong khoảng thời gian cá nhân của mình thay vì phải đợi chờ ở phòng khám. Những bảng kẹp phiếu thông tin tạm bợ cùng mấy cây bút bi bị gặm nham nhở để điền vào hàng tá đơn bảo hiểm, tiền sử bệnh và đủ thứ giấy tờ tinh tinh khác đã được thay thế bằng một trải nghiệm khách hàng xứng tầm thế kỷ 21. Tôi nhanh chóng điền những thông tin cần thiết chỉ trong một lần, thay vì phải mất công điền lại từ đơn này sang đơn khác, rồi xác nhận bằng chữ ký điện tử.

	Tất cả những việc này được hoàn tất chỉ trong chưa đầy 6 phút. Quá đơn giản. Quá dễ dàng. Quá thoải mái. Tôi bấm nút gửi với một cảm giác hài lòng, song trong lòng vẫn tò mò không biết liệu mẫu đơn trực tuyến này đã đáp ứng tất cả những gì một nha sĩ cần hay chưa. Lẽ nào chỉ đơn giản như vậy?

	Đúng giờ hẹn tôi đến phòng khám. Và khi tôi vừa bước vào, cô tiếp tân liền đứng dậy chào.

	“Chào Joey. Anh cảm thấy thế nào rồi?”

	Làm sao cô ấy nhận ra tôi được nhỉ? Chúng tôi đã gặp nhau bao giờ đâu!

	Cô lập tức dẫn tôi đến phòng khám nơi bác sĩ McCann đang chờ. Sau khi kiểm tra nhanh chóng nhưng cẩn thận – không chỉ cái răng vỡ mà cả khu vực xung quanh nó – bác sĩ nói rằng tôi cần phải bọc răng.

	Tôi chưa bọc răng bao giờ, nhưng nghe là thấy ê răng rồi. Trong đầu tôi ngập tràn những câu hỏi: Có lâu không? Có đau không? Có đắt không?

	Bác sĩ McCann cặn kẽ trả lời hết cả các câu hỏi ấy, như thể đoán được tôi đang quan tâm và lo lắng điều gì. Cô giải thích rằng phòng khám đã được trang bị những thiết bị hiện đại nhất và có thể làm xong phần vỏ bọc ngay tại chỗ trong lúc tôi chờ.

	“Tổng cộng có thể mất một tiếng rưỡi, song sau đó anh sẽ không phải quay lại kiểm tra gì nữa. Chúng tôi sẽ chụp chỗ hàm đó và tạo một chiếc răng mới bằng công nghệ 3D, rồi gắn nó vào và kiểm tra xem đã vừa vặn chưa. Chúng tôi đảm bảo mọi thứ đều ổn thỏa và chuẩn không cần chỉnh trước khi anh ra về.”

	Tôi chẳng dám tin.

	Bọc răng theo tôi biết là một quy trình phức tạp có thể mất đến mấy tuần để hoàn thành. Vậy mà vị nha sĩ này nói rằng mọi thứ sẽ hoàn tất chỉ trong có một tiếng rưỡi? Nghe hơi không tưởng rồi đấy. Nhưng bác sĩ McCann không chỉ đơn thuần giải thích quy trình bọc răng mà cô còn đi xa hơn nữa.

	Cô giới thiệu cho tôi các gói thanh toán (bọc răng không hề rẻ), giải thích về phương án bảo hiểm nội bộ (tốt hơn nhiều so với các gói bảo hiểm nha khoa khác mà tôi biết), và chia sẻ nhiều cách để tiết kiệm chi phí cho quá trình này. Khi tôi đồng ý tiến hành, cô nói, “Tuyệt vời. Chúng ta sẽ bắt đầu luôn. Nhưng trước hết, tôi cần anh ký vào mẫu giấy xác nhận này để cho phép chúng tôi tiến hành quá trình điều trị”.

	Đột nhiên trên màn hình gắn vào ghế khám, nãy giờ vẫn hiện phim X-quang phần miệng tôi và chiếc răng hỏng, bỗng hiện ra một mẫu xác nhận thông tin đơn giản. Bác sĩ đưa cho tôi một chiếc bảng chữ ký điện tử kèm theo một cây bút chuyên dụng, vốn nằm bên cạnh ghế mà nãy giờ tôi không để ý để tôi làm xong thủ tục thật nhanh gọn.

	Xong xuôi, bác sĩ McCann chuyển lại màn hình về tấm phim X-quang phần hàm cần được xử lý và bắt tay vào việc. Bác sĩ đề nghị cho tôi nghe nhạc trong quá trình điều trị, song tôi muốn giữ tập trung để còn kịp phản ứng nếu có sự cố gì xảy ra. Nói không ngoa chứ tôi rành mấy vụ này quá mà!

	Trong suốt quá trình thực hiện, bác sĩ vẫn tiếp tục tán gẫu với tôi – nói thật là cũng khó để tôi nói chuyện với cái mồm còn đang đầy dụng cụ. Tuy nhiên, việc cô ấy lèo lái cuộc trò chuyện bằng những câu hỏi đơn giản có hoặc không khiến tôi cảm thấy mình đang được chăm sóc bởi một chuyên gia đầy kinh nghiệm.

	Đúng một tiếng rưỡi sau, tôi rời phòng khám của bác sĩ McCann với một chiếc răng đã được bọc như mới và tâm trạng đầy cảm kích vì ngành nha khoa vốn khét tiếng trong việc tạo ra những trải nghiệm ám ảnh cho khách hàng, nay lại có thể khiến bệnh nhân cảm thấy an tâm như vậy.

	Phòng khám đã liệu trước được các nhu cầu của tôi để tạo nên một chuỗi các tương tác liền mạch, cũng như nắm được trạng thái cảm xúc của tôi ở từng giai đoạn. Tôi bước vào phòng khám với tâm thế của một khách hàng mới đi khám chiếc răng bị vỡ và bước ra như một “fan cứng” đã trở thành khách hàng trọn đời. Lần khám răng đầu tiên với bác sĩ McCann và phòng khám Aurora Modern Dentistry đã hoàn toàn thay đổi trải nghiệm của tôi với toàn bộ ngành nha khoa.

	Hai giờ sau khi về nhà, tôi nhận được một cuộc gọi từ phòng khám. Cô tiếp tân chào tôi hệt như một người bạn cũ và nói, “Chúng tôi gọi vì lúc này thuốc tê chắc chắn đã hết tác dụng, không biết cơn đau của anh ra sao rồi?”.

	Ôi chà! Họ còn biết trước được cả việc tôi đang dần cảm nhận cơn đau rõ rệt hơn và muốn đảm bảo rằng mọi chuyện vẫn nằm trong tầm kiểm soát. Tôi đáp rằng mình vẫn ổn và cô tiếp tân nói, “Thế thì tốt quá rồi. Anh đã dùng thuốc giảm đau chưa?”.

	Cô ấy hỏi cặn kẽ mọi câu hỏi cần thiết để đảm bảo rằng tôi không gặp thêm vấn đề nào nữa, rồi cho tôi số điện thoại riêng của bác sĩ McCann để có thể gọi trực tiếp cho bác sĩ nếu cảm thấy đau, răng chảy máu nhiều, hay đơn giản là cần tư vấn về bất cứ điều gì mà tôi còn lo ngại.

	Bạn đã bao giờ được bác sĩ cho số điện thoại cá nhân rồi còn dặn cứ gọi nếu cần chưa? Tôi thì chưa rồi đấy. Và tôi chỉ mới gặp bác sĩ McCann lần đầu trong vài tiếng trước!

	Kể từ lần bọc răng đó, tôi đã trở thành bệnh nhân trung thành của bác sĩ McCann. Từ việc làm sạch răng, đi khám răng định kỳ hằng năm đến vài lần thi thoảng đi làm răng, tôi luôn có thứ để ca ngợi bác sĩ McCann và phòng khám của cô hết lần này đến lần khác. Dù quen biết không nhiều người ở Colorado (tiểu bang tôi vừa mới chuyển tới), tôi đã giới thiệu được năm bệnh nhân mới cho phòng khám, và sẽ còn tiếp tục giới thiệu thêm nhiều bạn bè và đồng nghiệp đến đây khi có dịp.

	Dưới đây là một đoạn trao đổi trên Facebook minh họa cho việc những lời truyền miệng có thể lan truyền nhanh chóng như thế nào và công ty của bạn sẽ đi xa đến đâu nếu làm theo lời khuyên trong cuốn sách này. Ai chắc chắn sẽ yêu quý nha sĩ của mình đây? Không chỉ tôi đâu, còn nhiều người khác cũng yêu quý bác sĩ McCann chẳng kém:
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	Quyết tâm của bác sĩ McCann trong việc tạo dựng một trải nghiệm khách hàng tuyệt vời là điều nhiều đơn vị khó có thể sánh được trong ngành nha khoa (ít nhất trong trải nghiệm cá nhân của tôi). Ngay cả khi có nha sĩ nào tốt hơn đi chăng nữa thì tôi cũng chịu, chẳng thể nào biết được – bởi bác sĩ McCann đã hoàn toàn chiếm được cảm tình của tôi rồi. Cớ sao tôi phải tìm đến một nha sĩ khác làm gì khi đã có một trải nghiệm đầu tiên tuyệt vời như vậy?

	Bác sĩ McCann không chỉ tạo ra một trải nghiệm thoải mái mà còn dự đoán và đáp ứng được các nhu cầu cảm xúc như thể “đi guốc trong bụng” tôi. Cô ấy khiến tôi cảm thấy có sự kết nối khi cho tôi số điện thoại cá nhân, cũng như cô đã áp dụng các kỹ thuật khác mà lần lượt tôi sẽ chỉ bạn trong cuốn sách này – để một khi đã kiếm được một khách hàng, bạn sẽ không bao giờ mất họ lần nữa.

	Nếu một nha sĩ có thể tạo ra một trải nghiệm khách hàng tuyệt vời và chiếm được lòng trung thành trọn đời của khách hàng thì mọi công ty, trong mọi lĩnh vực trên thế giới đều có thể làm điều tương tự.
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Chương 3

CÁI GIÁ PHẢI TRẢ KHI ĐỂ MẤT KHÁCH HÀNG




	Bạn mất bao nhiêu thời gian để thu hút khách hàng tiềm năng?

	Bạn chi bao nhiêu tiền để cố có được các khách hàng mới?

	Bạn tuyển bao nhiêu nhân viên trong bộ phận marketing và sales?

	Và một câu hỏi còn quan trọng hơn nhiều:

	Bạn dành bao nhiêu thời gian, tiền bạc và công sức để giữ chân những khách hàng hiện có?

	Gần như doanh nghiệp nào cũng đều dành ra rất nhiều thời gian, tiền bạc, và công sức để tiếp cận khách hàng mới. Chi phí lớn nhất của một doanh nghiệp thường tập trung vào việc tìm kiếm khách hàng, và nhiều quản lý có thể nắm được các khoản chi phí này đến từng đô, nếu không nói là từng cắc bạc.

	Thế nhưng phần lớn các doanh nghiệp ấy lại dành quá nhiều nỗ lực vào việc thuyết phục người khác trở thành khách hàng, mà gần như không mấy quan tâm đến việcgiữ chân những khách hàng họ đã tìm được.

	Rồi chuyện gì sẽ xảy ra? Khách hàng bỏ đi, tất nhiên.

	BAO DOANH NGHIỆP KHÔNG BIẾT MÌNH ĐANG BỊ “CHẢY MÁU KHÁCH HÀNG”

	Lần đầu tôi nhận thức được căn bệnh “chảy máu khách hàng” (thứ đã ám ảnh gần như mọi ngành nghề) là từ cuối thập niên 1990. Khi đọc một báo cáo về cách các ngân hàng làm tiếp thị và quảng cáo để tìm khách hàng mới, tôi phát hiện ra một điều đáng chú ý.

	Xưa nay các ngân hàng vẫn chi một khoản tiền đáng kể để có được một khách hàng mới – khoảng 300 đô cho mỗi tài khoản ngân hàng mới. Việc này được coi là hợp lý về mặt kinh tế, bởi mối quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng được cho là sẽ đi theo một khuôn mẫu thường lệ:

	1. Khách hàng mở một tài khoản tại ngân hàng

	2. Tài khoản sẽ được duy trì suốt một thời gian dài

	Khách hàng cá nhân hay doanh nghiệp gắn bó càng lâu thì ngân hàng càng thu được nhiều từ các khoản phí dịch vụ.

	Càng kiếm được nhiều khách hàng thì ngân hàng càng kiếm được nhiều tiền.

	Khi đọc bản báo cáo “Các Chương trình Xúc tiến Khách hàng mới trong ngành Dịch vụ”, tôi phát hiện một bí mật nho nhỏ làm lung lay tận gốc chiến lược tìm kiếm khách hàng đang được các ngân hàng sử dụng:32% khách hàng mới của ngân hàng sẽ ra đi trước khi tròn một năm kể từ ngày mở tài khoản của họ!

	Tôi sốc dữ dội. Cứ thử tính mà xem. Trung bình phải mất 300 đô để kiếm được một khách hàng mới và vị khách này phải trả phí duy trì tài khoản mỗi tháng khoảng 12 đô. Nếu chỉ xét đến doanh thu cố định từ khoản phí duy trì này, ngân hàng sẽ cần 25 tháng (hơn hai năm) để hòa vốn ban đầu. Vậy mà 32% khách hàng bỏ đi trước khi đạt mốc 12 tháng, tức là ngân hàng có nguy cơ mất luôn số tiền đã bỏ ra trên nhóm khách hàng này!

	Câu hỏi cấp bách được đặt ra là:Tại sao khách hàng lại bỏ đi khi ngân hàng đã bỏ ra chi phí lớn như vậy?Khi xét đến quy mô của vấn đề, có thể thấy tổn thất tài chính của ngân hàng đã kinh khủng đến nhường nào, nhưng chẳng là gì so với sự bất tiện mà khách hàng phải trải qua để hoàn tất mớ thủ tục giấy tờ lằng nhằng của ngân hàng.

	Hãy nhớ lại lần gần đây nhất khi bạn lập tài khoản ngân hàng mới. Thú thật đi, cực đến phát bực luôn phải không?

	Để mở một tài khoản thông thường tại ngân hàng, bạn sẽ phải đến một chi nhánh, xuất trình chứng minh thư, điền vào hàng tá giấy tờ rồi phải nạp một khoản tiền ban đầu để kích hoạt tài khoản. Sau đó bạn lại làm thủ tục để lập séc, tạo thẻ ATM, đặt mật khẩu ATM, đăng ký dịch vụ thanh toán hóa đơn và chuyển tiền trực tuyến.

	Thật khó để hình dung được rằng sau cả mớ thủ tục tiêu tốn không biết bao nhiêu thời gian, công sức và sự kiên nhẫn ấy, khách hàng lại bỏ đi cái rụp.Vậy mà có đến 32% khách hàng làm như vậy!

	Trên thực tế, 20% số khách hàng bỏ đi trong năm đầu tiên thậm chí còn chưa giao dịch lần nào. Họ chưa một lần rút tiền từ ATM, chưa một lần chuyển khoản, chưa một lần thanh toán qua mạng.

	Đáng ngạc nhiên hơn nữa, 50% số khách hàng bỏ đi vào năm đầu tiên ngừng giao dịch với ngân hàng chỉ trong 100 ngày đầu! Mối quan hệ chỉ vừa mới bắt đầu, thế mà đã đi mất hút.

	Khi phát hiện ra việc các ngân hàng để mất khách hàng như thế nào, tôi trăn trở một vấn đề hóc búa: Nếu trong ngành ngân hàng, vốn rất sát sao về lợi nhuận sau cùng và từng khoản chi phí bỏ ra lẫn tỷ lệ thu nhập giữ lại (như thể nằm trong ADN của họ), mà vấn nạn mất khách hàng đã nghiêm trọng như vậythì những ngành nghề khác còn đến mức nào?

	Tôi bắt đầu tìm hiểu tất cả các lĩnh vực kinh doanh và thị trường trên khắp thế giới, và những gì thu lại khiến tôi thực sự chấn động.

	Bất chấp các điều khoản khét tiếng khắt khe với các mức phạt trên trời nếu phá bỏ hợp đồng thuê bao di động thì vẫn có đến 21% khách hàng hủy hợp đồng trong vòng 100 ngày đầu tiên.

	Không ai thích chiếc ô tô của mình bị hỏng, thậm chí họ còn ghét trải nghiệm đi sửa xe hơn. Khoảng từ 60 đến 70% chủ xe chỉ ghé vào tiệm sửa xe nào đó đúng một lần và không bao giờ quay lại nữa bởi vì trải nghiệm ban đầu quá tệ.

	Sự sống còn của các nhà hàng tùy thuộc vào khả năng giữ chân khách hàng, ấy vậy mà 46% thực khách mới của chuỗi nhà hàng pizza Chuck E. Cheese không bao giờ ghé lại hệ thống này sau lần đầu tiên. Gầnphân nửasố khách hàng mới, mà các nhà hàng đã phải vất vả lắm mới tìm được, ghét trải nghiệm họ nhận được đến mứckhông bao giờthèm quay lại.

	Tình trạng “chảy máu khách hàng” này còn tuôn ào ào như nước lũ trong ngành phần mềm dạng dịch vụ/điện toán đám mây vốn đang phát triển nhanh chóng. Có đến 20% khách hàng mới còn chẳng ở lại được đến ngày thứ 100.

	Dịch vụ tổng hợp Internet, điện thoại và truyền hình cáp của một số nhà mạng cũng ghi nhận số lượng đáng báo động người ngừng dịch vụ trong vòng 100 ngày đầu. Tuy phần lớn công ty không sẵn sàng công khai số liệu, tỷ lệ “chảy máu khách hàng” hơn 30% trong mấy tháng đầu này hẳn không phải là chuyện hiếm gặp.

	Dù bạn đang kinh doanh trong lĩnh vực gì, hoạt động ở đâu, hay quy mô của công ty như thế nào thì nhiều khả năng bạn cũng đang mất xấp xỉ từ 20 đến 70% khách hàng mới chỉ trong 100 ngày đầu tiên. Các doanh nghiệp đã bỏ ra rất nhiều thời gian, tiền bạc và công sức để kiếm được khách hàng mới nhưng lại để tuột mất liền ngay sau đó.

	Vậy tại sao doanh nghiệp không tập trung vào việc giữ chân các khách hàng mà họ đã rất vất vả mới có được?

	TẠI SAO BẠN ĐỂ MẤT KHÁCH HÀNG?

	Dù có nhiều lý do khác nhau để giải thích câu hỏi trên nhưng khi xem xét một cách toàn diện, chung quy chỉ có duy nhất thực tế sau:

	Bạn mất khách hàng vì họ cảm thấy bị bỏ rơi sau khi mua hàng.

	Hãy nghĩ đến lần gần đây nhất bạn ngừng mua hàng từ ai đó xem...

	Bạn có thể nói do mức giá cao, nhưng thực ra bạn vẫn trả được cơ mà. Bạn có thể nói do mình có lựa chọn khác, nhưng thực ra bạn chẳng cần làm thế. Bạn có thể nói do không còn nhận được giá trị gì nữa, nhưng thực ra bạn vẫn nhận được đấy thôi. Bạn có thể chỉ đơn giản là ngừng mua hàng ở chỗ họ mà chả cần lý do, và quyết định này càng được củng cố khi người bán hàng chẳng có vẻ gì là quan tâm đến việc bạn đi hay ở.

	Thông thường các doanh nghiệp làm rất tốt việc thu hút sự chú ý của khách hàng và thuyết phục họ mua hàng, nhưng sau đó lạirất ítđể tâm đến việc tạo ra trải nghiệm đáng nhớ hay ý nghĩa cho khách hàngsau khiđã bán được hàng.

	Có nhiều lý do giải thích tại sao khách hàng bỏ đi, nhưng lý do chính là các doanh nghiệp đã ngó lơ hành trình cảm xúc của khách hàng. Không phải các doanh nghiệp không quan tâm điều này, mà do cách họ kinh doanh, thiết lập các ưu đãi và hệ thống bán hàng đã tạo ra một điểm mù trong trải nghiệm khách hàng, và điểm mù đó mới chính là vấn đề.

	CẢM XÚC VÀ TRẢI NGHIỆM: ĐỂ SAU RỒI TÍNH

	Theo thời gian, các công ty dần phát triển hơn về quy mô với nhiều bộ phận, nhiều nhân viên và nhiều quy định hơn. Yếu tố con người dần dà bị loại bỏ khỏi phần lớn các cuộc tương tác và thảo luận hằng ngày. Trong môi trường kinh doanh hiện đại, ta thường nghe những câu như “Đây không phải chuyện cá nhân mà là chuyện công việc” hay “Công ra công, tư ra tư: đừng có lẫn lộn”.

	Khi các công ty ngày càng trở nên cứng nhắc, coi trọng quy tắc và không mấy để tâm đến khách hàng – những người đang chịu ảnh hưởng bởi các quy tắc đó thì mặc nhiên họ cũng ngày càng cảm thấy mình không được quan tâm và coi trọng.

	Trong phần lớn các tổ chức, quy trình tiếp đón và trải nghiệm dành cho khách hàng mới vốn không được thiết kế một cách có chủ đích, cũng như không được tổ chức hợp lý hay tiến hành đồng bộ để có thể tác động rõ rệt đến hành trình cảm xúc của khách hàng.

	Ví dụ, các công ty thường mặc định rằng khách hàng sẽ đọc dòng chú thích in nhỏ trong hợp đồng và biết được những bước tiếp theo là gì – dù cho chính những người có lối nghĩ này cũng thường chẳng đọc kỹ hợp đồng đến thế trước khi ký vào. Và việc trật nhịp như vậy thường gây ra vấn đề khi những dòng in nhỏ đó ảnh hưởng đến quyền lợi khách hàng về sau. Những tình huống này thường xảy ra khi một khách hàng thuê xe, đăng ký gói thuê bao di động hay mua một gói bảo hiểm,... để rồi tá hỏa khi nhận ra cách mình hiểu các điều khoản trong hợp đồng không giống cách công ty cung cấp dịch vụ xử lý khi tranh chấp phát sinh. Khi thuê xe, khách hàng bất ngờ khi biết họ phải chịu trách nhiệm thanh toán cho việc sửa chữa lặt vặt cánh cửa xe. Khi đăng ký gói thuê bao di động, khách hàng điên tiết khi biết họ phải đóng một khoản tiền phạt lớn khi đổi sang nhà mạng khác trước khi hết hạn hợp đồng. Khi mua một gói bảo hiểm, khách hàng suy sụp khi biết ca phẫu thuật quan trọng sắp tới không thuộc trường hợp được bảo hiểm chi trả.

	Cuối cùng, các bước trong quy trình chăm sóc khách hàng mới được thực hiện theo cách phù hợp nhất với hoạt động của công ty chứ không mấy quan tâm đến trải nghiệm hay nhu cầu của khách hàng. Phần lớn trải nghiệm khách hàng do các công ty tạo ra rất qua loa chứ chẳng có một định hướng hay cột mốc rõ ràng nào để khách hàng hay công ty làm theo.

	KHI KHOA HỌC NÃO BỘ VÀ BẢN CHẤT HÀNH VI CON NGƯỜI BỊ NGÓ LƠ

	Khoa học não bộ nói rằng ngay cả khi một khách tiềm năng biết, yêu thích và tin tưởng những gì một công ty đưa ra thì sau khi họ trở thành khách hàng, những lo sợ, nghi ngờ và hoang mang cũng sẽ dần quấy rầy tâm trí họ.

	Tâm trí của khách hàng ngay từ đầu vốn đã có sự đề phòng với các công ty, kết hợp với sự thiếu quan tâm từ phía công ty trong giai đoạn đầu của vòng đời khách hàng sẽ khiến họ dễ rơi vào trạng thái cảm xúc tiêu cực ngày một gia tăng. Trạng thái này càng trầm trọng thêm bởi sự tương phản rõ rệt giữa nỗi lo lắng và nghi ngại của khách hàng với niềm hân hoan và phấn khích của công ty khi kiếm được thêm một khách hàng mới.

	KHÁCH HÀNG BỎ ĐI NHANH HƠN BẠN NGHĨ

	Các doanh nghiệp hiện nay có xu hướng đề cao sự tăng trưởng, khuyến khích việc kiếm thêm khách hàng mà quên chú ý vào hành trình cảm xúc của họ. Bên cạnh đó, doanh nghiệp còn coi nhẹ việc giữ chân khách hàng cũng như không có đãi ngộ và trang bị tương xứng cho những nhân viên trực tiếp làm việc với khách hàng. Đó là chưa kể đến việc các công ty này hoàn toàn ngó lơ đặc tính sinh học cơ bản và hành vi con người nơi khách hàng của họ.

	Vậy cho nên, chẳng bất ngờ khi khách hàng lại nhanh chóng bỏ đi đến thế sau khi mua hàng. Nhưng làm sao để ngăn chặn tình trạng “chảy máu khách hàng” này đây? Bạn cần tập trung vào những gì khách hàng mớitrải nghiệmđược khi họ bắt đầu tiếp xúc với bạn.
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Chương 4

CÁC DOANH NGHIỆP TẬP TRUNG TÌM KIẾM KHÁCH HÀNG CHỨ KHÔNG TẠO RA TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG




	Trải qua gần 20 năm làm việc và nghiên cứu trong lĩnh vực trải nghiệm khách hàng, tôi phát hiện ra rằng bất kể doanh nghiệp ở quy mô, phạm vi, địa điểm, doanh số hay cách tiếp thị như thế nào, có ba nguyên nhân chủ chốt khiến một doanh nghiệp gặp khó khăn khi giữ chân khách hàng:

	1. Các doanh nghiệp giỏi đuổi bắt hơn giữ chân khách hàng

	Người ta thường nói, đuổi bắt thì mới vui chứ bắt được thì chóng chán. Điều này có vẻ đặc biệt đúng với phần lớn các công ty. Họ ra sức “tán tỉnh” khách hàng tiềm năng, nào đưa đi xem thể thao, cho gặp thần tượng, tiệc tùng hoành tráng. Nhưng một khi khách hàng tiềm năng đã trở thành khách hàng thực sự rồi thì những nhân viên kinh doanh lại lặn đâu mất tăm.

	Giống như lời khuyên trong mấy cuốn cẩm nang hẹn hò, phần lớn doanh nghiệp dồn sự tập trung chú ý vào việc thuyết phục đối phương đồng ý với cuộc hẹn. Còn sau khi cuộc hẹn kết thúc và mối quan hệ đã bắt đầu thì họ chẳng còn thiết tha gì nữa.

	Bạn có thể thấy rõ điều này qua cách một doanh nghiệp bình thường đối xử với khách hàng ngay khi họ vừa thanh toán xong. Sau khi việc mua bán hoàn tất, khách hàng được đẩy qua một nhân viên dịch vụ khách hàng (vốn chưa từng ló mặt trong bất cứ “cuộc hẹn” nào trước đó). Ngoài một, hai cuộc gặp hay cuộc gọi mỗi khi đến kỳ gia hạn/tổng kết thường niên, sau đó thì nhân viên kinh doanh từng cuồng nhiệt “tán tỉnh” bạn chẳng xuất hiện thêm lần nào nữa.

	Bạn thử tưởng tượng có cuộc hẹn hò nào giống như thế không? Bạn đi chơi với một người, đến khi bạn “bật đèn xanh” với người đó thì lại bị đá sang một người hoàn toàn khác.

	Cuộc đuổi bắt coi như xong. Những tình tiết gay cấn và cao trào từng khiến cả khách hàng lẫn đội nhân viên kinh doanh phấn khích bỗng chốc bốc hơi. Khách hàng mới cảm thấy mình chỉ là một con số trong danh sách vô tận (đừng bất ngờ, bởi gần như việc đầu tiên mọi doanh nghiệp làm là gán cho khách hàng mới một mã số mà họ còn chẳng tài nào nhớ nổi).

	Khách hàng không còn cảm thấy được theo đuổi nữa, chứ đừng nói là cảm thấy mình có gì đặc biệt. Nhưng đến đây, nếu bạn đang hối hận về cách mình đã đối xử với khách hàng thì cũng đừng tự trách mình quá... Bởi đây chính làđiểm mùcủa kinh doanh ngày nay. Doanh nghiệp nào cũng rơi vào điểm mù này chứ không chỉ riêng bạn.

	Ngay cả một số công ty thành công nhất – vốn rất tinh vi và dày dạn trong mọi phương diện khác – vẫn thất bại thảm hại trong việc giữ chân khách hàng.

	Trải nghiệm của một cá nhân khi chuyển từ “khách hàng tiềm năng” thành “khách hàng”, vốn đã không mấy êm ái, nay càng tồi tệ thêm khi bị bàn giao qua loa. Thông tin mà khách hàng cung cấp cho nhân viên kinh doanh hiếm khi được chuyển tiếp đến cho bộ phận dịch vụ khách hàng – những người sẽ làm việc trực tiếp với họ sau đó. Điều này khiến khách hàng cảm thấy mình không được lắng nghe, không được tôn trọng và không có giá trị gì (chưa kể còn khó chịu vì phải giải thích lại tất cả từ đầu với người đại diện tiếp theo mà họ gặp).

	2. Các doanh nghiệp khen thưởng việc tìm khách hàng mới hơn là giữ chân khách hàng cũ

	Ở nhiều doanh nghiệp, nhân viên “siêu sao” là người đem về được nhiều khách hàng mới, chứ không phải người biết làm hài lòng khách sau khi mua hàng.

	Chưa hết, lãnh đạo của phần lớn các công ty thường xuất thân từ hàng ngũ marketing hay sales. Bởi hiểu cách tiếp thị và bán hàng, họ cũng thường dựa vào đó để hướng dẫn nhân viên và đưa ra lời khuyên, hay xác lập các định hướng kinh doanh cần tập trung. Nghề của họ mà!

	Vấn đề trên khiến các công ty thường có xu hướng thích khen thưởng, tôn vinh và thăng cấp cho những người nhân viên biết “đối ngoại”, và tập trung vào việc phát triển những mối kinh doanh mới thay vì để ý đến những nhân viên biết “đối nội” hay tập trung vào việc làm hài lòng các khách hàng hiện tại.

	Nguồn lực đổ vào bộ phận marketing và sales phải nói là khổng lồ so với nguồn lực dành riêng cho việc giữ chân khách hàng. Báo cáo CMO hằng năm (thực hiện bởi trường Kinh doanh Fuqua của Đại học Duke, Deloitte LLP và Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ) ấn bản năm 2017 cho thấy một doanh nghiệp trung bình dành 6,9% tổng doanh thu vào chi phí marketing – song chỉ chưa đầy 1/5 số đó được sử dụng cho các hoạt động nhằm giữ chân khách hàng.

	Để rõ hơn, bạn hãy xem xét hình minh họa sau đây về vòng đời khách hàng:
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	Làm thế nào để tương tác, chăm sóc khách hàng từ khi NHẬN BIẾT tới lúc TRUYỀN BÁ hoàn toàn tự động? Tôi sẽ hướng dẫn bạn trong -> CHƯƠNG TRÌNH NÀY

	Phần lớn các doanh nghiệp dành toàn bộ thời gian ởnửa bên tráisơ đồ (giai đoạnTrước khi mua). Họ cố gắng gia tăng khả năng khách hàngnhận biếtvàhiểu đượccông ty hoặc thương hiệu, sau đó khiến khách hàngcân nhắcvề các lời mời chào trước khi quyết địnhlựa chọn/dùng thửhaymuasản phẩm/dịch vụ của mình. Sự tập trung vào hoạt động marketing và sales thế này rất phổ biến trong môi trường kinh doanh hiện nay.

	Dù cho thực tế sơ đồ Vòng đời khách hàng vốn được cân bằng với ba yếu tố ở mỗi bên của giai đoạnMua, nhưng rất ít doanh nghiệp chịu quan tâm đếnnửa bên phảisơ đồ – đảm bảo rằng khách hàng cảm thấyhài lòng, tạo dựng lòngtrung thànhnơi họ, và khuyến khích họtruyền bávề doanh nghiệp. Trong môi trường kinh doanh ngày nay, những gì xảy ra sau khi việc giao dịch hoàn tất chẳng được chú ý đến là bao.

	3. Dịch vụ khách hàng và trải nghiệm của nhân viên bị cho ra rìa

	Trong hệ thống thứ bậc của phần lớn doanh nghiệp, những nhân viên dịch vụ khách hàng thường bị xếp dưới cùng.

	Nhìn chung, nhân viên trong vai trò này được trả lương theo giờ. Trong hầu hết các doanh nghiệp, các nhân viên dịch vụ khách hàng thường không có cơ hội được khen thưởng, được đi du lịch nước ngoài hay được trao giải “nhân viên xuất sắc”. Mấy thứ đó chỉ dành cho bộ phận marketing và sales.

	Người làm trong bộ phận trải nghiệm/dịch vụ khách hàng thường phải báo cáo lên một bộ phận khác (marketing, sales,...), rồi trưởng bộ phận đó mới báo cáo trực tiếp lên CEO. Bộ phận trải nghiệm/dịch vụ khách hàng không có tiếng nói bởi không ai có ghế trong ban giám đốc hay được lãnh đạo trực tiếp bởi thành viên trong ban giám đốc. Bởi vậy mà công việc họ làm thường bị coi là thứ ai-làm-chẳng-được, hoặc tệ hơn là hoàn toàn bị ngó lơ.

	Trong nhiều công ty, những người làm việc với khách hàng thậm chí còn được khuyến khích dànhít thời gianhơn cho mỗi khách hàng, thông qua việc họ được xét thưởng dựa trên tốc độ xử lý yêu cầu của khách.

	Đây là chuyện hệ trọng! Nhiều yếu tố hợp lại góp phần gây ra “đại dịch” mất khách hàng và làm teo tóp doanh thu của bạn.

	TÁC ĐỘNG VỀ MẶT TÀI CHÍNH CỦA MỘT TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG TỆ HẠI

	Đừng nghĩ doanh nghiệp mất đi một khách hàng thì chỉ bị mất một khoản doanh thu, bởi thiệt hại thực tế lớn hơn nhiều.

	Đầu tiên, doanh nghiệp sẽ không bao giờ thu lại được khoản chi phí chìm đã bỏ ra để kiếm được khách hàng mới. Thứ hai, mỗi khách hàng mất đi đều ảnh hưởng đến lợi nhuận chung. Thứ ba, nếu doanh nghiệp không liên tục giữ chân khách hàng thì việc duy trì kinh doanh là điều gần như không tưởng. Thứ tư, mỗi lần khách hàng bỏ đi sẽ ảnh hưởng đến tinh thần làm việc của nhân viên. Cuối cùng, những hối tiếc khi mất đi khách hàng thường chỉ là cảm giác tức thời, và dường như sẽ bị quên lãng trước khi có bất kỳ thay đổi nào được đưa ra nhằm ngăn việc này tái diễn trong tương lai.

	Mỗi tổn thất trên đây đều đã đáng kể rồi, nhưng khi kết hợp lại thì tác động của chúng còn nghiêm trọng hơn rất nhiều. Tác giả Frederick Reichheld, một nhà chiến lược kinh doanh và tác giả sách bán chạy nhất theo tờNew York Timesbình chọn, đã phát biểu trong cuốn sáchThe Loyalty Effect(Tạm dịch: Hiệu ứng trung thành) của mình:

	“Trong rất nhiều ngành nghề, lĩnh vực, cải thiện được tỷ lệ giữ chân khách hàng chỉ 5% thôi sẽ mang lại sự gia tăng từ 25 đến 100% lợi nhuận.”

	Theo Reichheld, một doanh nghiệp thông thường hoạt động vì mục tiêu lợi nhuận. Mỗi khách hàng giữ lại được sẽ làm tăng tổng lợi nhuận của doanh nghiệp vì:

	1. Chi phí duy trì khách hàng cũ thấp hơn hẳn so với chi phí thu hút khách hàng mới.

	2. Khi chi phí sales và marketing trở về không, tất cả các khoản chi cho việc tìm khách hàng mới sẽ không phải tiêu tốn mà được chuyển đổi trực tiếp thành lợi nhuận.

	Trong phần lớn doanh nghiệp, chi phí thu hút khách hàng mới nằm trong nhóm ba khoản chi ngân sách lớn nhất. Tùy vào tính chất từng doanh nghiệp, chi phí này có thể còn là khoản chi lớn nhất.

	Việc giữ chân nhiều khách hàng hơn và giảm chi phí thu hút khách hàng mới có thể khiến bộ phận marketing và sales giãy nảy, song cũng sẽ tăng lợi nhuận thực tế thêm 25 đến 100%. Điều này đã được chứng tỏ trong nhiều ngành nghề, lĩnh vực, hết lần này đến lần khác.

	Giờ bạn hãy tự hỏi bản thân những câu sau:

	Công ty bạn sẽ phát triển thế nào nếu bạn vẫn duy trì được quan hệ làm ăn với tất cả khách hàng từng có trong quá khứ?

	Nếu chưa từng mất một khách hàng nào, bạn sẽ tiết kiệm được bao nhiêu tiền?

	Lợi nhuận của bạn sẽ tăng thêm bao nhiêu?

	Công ty bạn sẽ phát triển nhanh được đến mức nào?

	ĐƯỢC NHIỀU LỢI ÍCH TỪ VIỆC GIỮ CHÂN KHÁCH HÀNG

	Chú trọng vào việc xây dựng trải nghiệm tuyệt vời cho khách hàng hiện tại là cách hiệu quả, tối ưu và có lời hơn nhiều so với việc dành nỗ lực đó đi tìm khách hàng mới.

	Theo Marketing Metrics, khi bạn chào bán sản phẩm cho một khách tiềm năng, chỉ có 5-20% khả năng họ sẽ mua hàng. Nhưng khi bạn chào bán sản phẩm cho một khách hàng có sẵn thì tỷ lệ này tăng vọt lên đến 60-70%. Tập trung vào khách hàng có sẵn sẽ giúp bạn dễ bán được hàng và phát triển việc kinh doanh hơn.

	Giá trị trọn đời của một khách hàng trung thành có thể lớn hơn gấp chục lần giá trị của lần mua hàng đầu tiên. Như tiền gửi trong ngân hàng, khoản đầu tư vào lòng trung thành của khách hàng sẽ được cộng dồn theo thời gian.

	Việc tìm kiếm khách hàng mới tốn kém hơn việc giữ chân một khách hàng có sẵn đến 6-7 lần. Tập trung vào khách hàng hiện có sẽ giảm được chi phí.

	Làm việc với khách hàng có sẵn không chỉ dễ dàng hơn mà còn khai thác được tối đa túi tiền của khách hàng dành cho công ty hay thương hiệu của bạn. Dù nhiều công ty có thể tự cảm thấy rằng mình đã cung cấp dịch vụ vượt trội, nhưng các kỹ thuật và chiến thuật trong cuốn sách này được thiết kế để khiến khách hàng cảm nhận được một trải nghiệm khách hàng vượt trội ở đẳng cấp cao hơn – cần phải làm rõ rằng cái “tốt” của nhiều công ty thực ra vẫn chưa “đủ tốt”.

	Hết nghiên cứu này đến nghiên cứu khác đã cho thấy rằng khách hàng trong mọi lĩnh vực, ngành nghềthích làm ănvới công ty mà họ đã biết. Nếu bạn cung cấp một trải nghiệm khách hàng vượt trội, khách hàng sẽ tiếp tục ở lại với bạn và họ sẽ rủ thêm bạn bè nữa.

	TRONG TƯƠNG LAI, GIỮ CHÂN KHÁCH HÀNG MỚI LÀ ĐIỀU QUAN TRỌNG NHẤT

	Xu hướng là thứ rất dễ để nhận biết thông qua việc quan sát hành vi của các start-up ở thung lũng Silicon. Trong hai năm gần đây, các nhà đầu tư mạo hiểm đã định giá cao hơn đáng kể cho các công ty có tỷ lệ khách hàng bỏ đi thấp.

	Trong một ví dụ đưa ra bởi Gainsight, hai công ty có tỷ lệ khách hàng bỏ đi khác nhau được định giá gần ngang bằng trong năm đầu tiên. Sau 5 năm, định giá của hai công ty kể trên trở nên chênh lệch rõ rệt bởi sự khác biệt trong tỷ lệ khách hàng bỏ đi (5% và 20%) trong quãng thời gian này:
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	Việc cải thiện tỷ lệ khách hàng bỏ đi dẫn đến 280% sự khác biệt trong định giá công ty chỉ sau 5 năm. Quả thực việc giữ được nhiều khách hàng đã đem lại hiệu quả, và kết quả này sẽ càng lớn hơn khi doanh nghiệp tiếp tục phát triển.

	Ngược lại, việc để mất khách hàng gây ra tổn thất quá lớn nên cũng dễ hiểu tại sao nhiều doanh nghiệp lại muốn giữ chân khách hàng của họ. Nhưng trước khi có thể tập trung vào việc giữ chân khách hàng, chúng ta phải hiểu rõ được tại sao họ bỏ đi cái đã.
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Chương 5

TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG LÀ GÌ?




	Trong thập niên 1960 và 1970, khi bạn đến cửa hàng và mua một sản phẩm, nhiều khả năng là khi bạn mở ra sử dụng ở nhà thì món hàng đó đã hỏng.

	Thật khó mà tin nổi kiểu kinh doanh như vậy lại từng được chấp nhận. Nhiều khách hàng còn kỹ đến mức phải khui hàng ngaytại chỗ(trước khi mang về nhà) để đảm bảo rằng món đồ mình mua sử dụng được (tôi từng chứng kiến bố mẹ mình làm như thế). Không hề quá khi nói rằng sự hài lòng của khách hàng một thời rất đơn giản, đó là nhận được món hàng họ đã trả tiền, bất kể nó đó có sử dụng được hay không.

	Đến thập niên 1980, giới kinh doanh bắt đầu đưa vào áp dụng nguyên lýkaizen(“cải tiến” trong tiếng Nhật), đặt trọng tâm vào việc không để xảy ra sai sót trong khâu sản xuất. Phong tràokaizentập trung vào việc quản lý chất lượng toàn diện và tiêu chuẩn hóa quy trình với mục tiêu loại bỏ sai sót và lãng phí.

	Cách tiếp cận này được thử nghiệm đầu tiên trong lĩnh vực sản xuất xe hơi (nên còn gọi là “Phương pháp Toyota”) và nhanh chóng được lan rộng. Khi nguyên lý và phương phápkaizenđược áp dụng vào các lĩnh vực khác, kỳ vọng của khách hàng trên khắp thế giới cũng bắt đầu thay đổi.

	Vào năm 1986, một kỹ sư của Motorola tên Bill Smith phát triển khái niệm “Sáu Sigma” – một tập hợp các kỹ thuật và công cụ nhằm cải tiến quy trình kinh doanh và quản lý chất lượng. Sau khi được CEO đương thời Jack Welch biến khái niệm trên thành chiến lược kinh doanh cốt lõi tại tập đoàn General Electric, cách tiếp cận này nhanh chóng thống lĩnh các tập đoàn lớn của Mỹ. Việc bán một sản phẩm hỏng không còn được chấp nhận nữa. Công ty nào không áp dụng kỹ thuật cải tiến quy trình kinh doanh và hạn chế lỗi sản phẩm đều bị đào thải.

	Đến thập niên 1990, tập đoàn máy tính Dell phổ biến mô hình sản xuất tức thời (just-in-time). Khách hàng tiềm năng sẽ gọi đến Dell, trao đổi những gì họ cần ở một chiếc máy tính với một chuyên viên kỹ thuật – người cũng kiêm luôn cả vai trò bán hàng – và một chiếc máy tính mới sẽ được lắp đặt theo yêu cầu cá nhân của khách. Khách hàng không còn bị buộc phải mua những thứ “bán sao chịu vậy”. Khao khát được sở hữu các sản phẩm làm riêng theo nhu cầu của khách hàng nhanh chóng lan sang các lĩnh vực khác. Khách hàng muốn mọi thứ trong đời đều được thiết kế riêng, từ xe hơi cho đến gậy đánh golf hay bếp nấu ăn.

	Các công ty nhanh chóng nhận ra rằng nếu họ muốn tiếp tục cạnh tranh thì phải đưa ra được ít nhất vài lựa chọn mang tính cá nhân hóa trên sản phẩm cho khách hàng. Tổ chức nào thấm nhuần được xu hướng trên để xây dựng sự độc đáo và cá tính cho thương hiệu của mình sẽ thành công, còn không dám thử thì sẽ bị xếp xó, không ai đoái hoài tới.

	Đến thập niên 2000, khi chi phí sản xuất giảm, năng lực vận tải và quản lý hoạt động logistics toàn cầu được cải thiện thì chi phí bình quân của sản phẩm giảm về mọi mặt. Tiêu biểu nhất là Walmart với phương châm “Giá luôn thấp” đã mở rộng mạng lưới đáng kể và đưa hàng giá rẻ đến mọi ngóc ngách trên thế giới.

	Thập niên 2000 chứng kiến sự chuyển dịch quan trọng trong kinh doanh khi chi phí sản xuất và phân phối hàng hóa trên quy mô toàn cầu giảm mạnh và khách hàng bắt đầu mặc định rằng phần lớn dịch vụ và sản phẩm sẽ luôn có sẵn cho họ mua bất cứ lúc nào – 24 giờ một ngày, 7 ngày một tuần, 365 ngày một năm.

	Đến thập niên 2010, điện thoại và máy tính bảng giờ cũng đã truy cập được Internet. Người tiêu dùng bắt đầu quen việc tương tác với bất cứ sản phẩm hay dịch vụ nào họ muốn vào bất cứ lúc nào, tại bất cứ đâu ngay lập tức.

	Tóm lại là:

	Vào thập niên 1970 và 1980, một doanh nghiệp có thể trở nên khác biệt nhờ không bán sản phẩm lỗi.

	Vào thập niên 1990, sự khác biệt nằm ở việc thiết kế riêng theo yêu cầu của khách hàng.

	Vào thập niên 2000 và 2010, sự khác biệt nằm ở giá cả – xu hướng này đạt đến đỉnh điểm rồi dần suy giảm.

	Cũng vào thập niên 2000 và 2010, sự khác biệt còn nằm ở việc sản phẩm luôn có sẵn cho khách hàng tiếp cận theo phương châm “24/7/365”, song điều này nhanh chóng biến mất khi mọi doanh nghiệp đều kinh doanh online.

	Vậy rồi sao nữa?

	Khi tỷ lệ phế phẩm đã bằng không, sản phẩm được thiết kế riêng, giá lại quá hời và việc hàng luôn sẵn sàng mọi lúc mọi nơi đã dần trở thành tiêu chuẩn trong mọi lĩnh vực, thứ duy nhất còn lại để một doanh nghiệp tạo dựng sự khác biệt trước đối thủ cạnh tranh chính làtrải nghiệm khách hàng.

	DỊCH VỤ KHÁCH HÀNG KHÔNG PHẢI LÀ TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG

	Nhiều người nhầm lẫn giữa cụm từ “dịch vụ khách hàng” và “trải nghiệm khách hàng”. Hai cụm từ này vốn được dùng để mô tả cho hai tình huống khác hẳn nhau.Dịch vụ khách hàng là phản ứng bị động, trong khi trải nghiệm khách hàng là hành vi chủ động.

	Để đảm bảo rằng chúng ta đều hiểu giống nhau, dưới đây là phần định nghĩa:

	“Dịch vụ khách hàng là việc tư vấn và hỗ trợ của một công ty cho những người mua hay sử dụng sản phẩm/dịch vụ của họ.”

	“Trải nghiệm khách hàng là cách khách hàng đánh giá tương tác của họ với công ty.”

	Trải nghiệm khách hàng bao gồm các cảm xúc mà khách hàng cảm nhận được khi tương tác với một sản phẩm hay dịch vụ. Khi trải nghiệm này vượt lên trên sự mong đợi của khách hàng về sản phẩm hay dịch vụ đó, họ sẽ cảm thấy mình có được một trải nghiệm tuyệt vời và trở nên có cảm tình với thương hiệu.

	Dịch vụ khách hàng là cách một doanh nghiệp phản ứng khi có sự cố xảy ra hay khi khách hàng cần sự giúp đỡ. Trái lại, trải nghiệm khách hàng bắt đầu trước cả khi người tiêu dùng mua hàng; nó dự liệu trước những sự cố có thể xảy ra và thiết kế các tương tác để tránh những chuyện như vậy. Trải nghiệm khách hàng là chủ động và nằm ở môi trường, cảm xúc và bối cảnh mà doanh nghiệp tạo dựng để kích hoạt một chuỗi các cảm xúc mong muốn nhận được từ khách hàng.

	TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG CÒN HƠN CẢ SỰ CUỒNG NHIỆT

	Vào đầu thập niên 1990, cuốn sáchRaving Fans(Tạm dịch: Những người hâm mộ cuồng nhiệt) của Ken Blanchard và Sheldon Bowles đã đưa ra một góc nhìn mới về mối quan hệ giữa doanh nghiệp và khách hàng: Nếu một công ty làm xuất sắc việc tạo dựng trải nghiệm đáng nhớ cho khách hàng, điều đó không chỉ có lợi cho việc kinh doanh (công ty ít bị phàn nàn hơn, bộ phận dịch vụ khách hàng bớt việc hơn, nói chung là tiêu tốn ít nguồn lực hơn), mà còn có thể tạo ra một nhóm fan cuồng nhiệt trong suốt quá trình này.

	Những fan cuồng nhiệt này rồi sẽ đi kể về sản phẩm hay dịch vụ của công ty với tất cả mọi người mà họ biết. Nhờ họ mà công ty bớt được phần nào gánh nặng marketing bởi khách hàng đã làm thay cho rồi.

	So với những thập niên trước, chúng ta quả thực đã tiến bộ hơn rất nhiều và ắt hẳn đều đồng ý rằng cả việc đối xử tốt với khách hàng và việc truyền cảm hứng để khách hàng chia sẻ về công ty của bạn đều quan trọng như nhau. Nhưng có một vấn đề: phần lớn các công ty chỉ phỏng đoán chung chung, đầy mơ hồ về sự hài lòng của khách hàng thay vì dựa trên phân tích dữ liệu. Nếu trung thực làm đánh giá đàng hoàng, số fan cuồng thực ra ít hơn nhiều so với con số họ nghĩ. Tuy nhiên, phần lớn công ty thậm chí còn chẳng buồn đánh giá lại hoạt động kinh doanh của mình.

	Việc các công ty đang làm không hiệu quả và phần lớn thậm chí còn không nhận ra điều đó.

	Theo một nghiên cứu của Bain & Company, 80% các công ty khi được hỏi nói rằng họ đang cung cấp dịch vụ khách hàng “vượt trội”. Song cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch vụ lại hoàn toàn khác. Chỉ 8% khách hàng cho rằng công ty đó đang cung cấp dịch vụ “vượt trội” mà thôi.

	Những công ty này không theo dõi cảm xúc hay trải nghiệm của khách hàng, không làm báo cáo thường xuyên, thậm chí cũng không nắm bắt được tâm tình của khách. Nhiều công ty muốn tạo ra trải nghiệm khách hàng tốt hơn nhưng tự nhận thấy đã dùng hết 100% nguồn lực mất rồi. Công ty nào cũng đều muốn được khách hàng mê như điếu đổ, nhưng lại chưa hề học cách làm sao để thu hút họ.

	Không giống như tính năng, thiết kế, công dụng hay chất liệu của sản phẩm, rất khó (phải nói là không thể) để “bắt chước” trải nghiệm khách hàng của một doanh nghiệp. Cho nên trải nghiệm khách hàng chính là sự khác biệt lớn nhất giữa bạn với các đối thủ cạnh tranh.

	Tôi đã diễn thuyết về chủ đề này hơn một thập kỷ và đã hỏi xấp xỉ 100.000 thính giả – hầu hết đều là dân kinh doanh – tại sao họ lại không cung cấp được một trải nghiệm tuyệt vời cho khách hàng của mình. Câu trả lời gần như tương tự nhau:

	“Chúng tôi cũng biết trải nghiệm khách hàng là quan trọng đấy, nhưng không biết phải làm gì hay phải bắt đầu ra sao.”

	Được rồi, tôi sẽ chỉ cho bạn.
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Chương 6

BẠN CHỈ CÓ 100 NGÀY (THẬM CHÍ ÍT HƠN) ĐỂ LÀM CHO ĐÚNG




	Doanh nghiệp không chỉ cần đảm bảo mọi trải nghiệm của khách hàng đều dễ chịu, màthời điểm nàokhách hàng cảm nhận được điều đó cũng quan trọng không kém.

	Trong cuốn sáchDuct Tape Selling(Tạm dịch: Bán hàng kiểu băng dính), diễn giả và cũng là bạn tôi – John Jantsch – chia sẻ rằng: “Một cuộc mua bán chưa tính là xong nếu khách hàng chưa nhận được một kết quả”.

	Thông thường, khách hàng phải sử dụng dịch vụ hay sản phẩm một thời gian tương đối rồi mới có thể nhận định số tiền mình bỏ ra có đáng hay không. Khách hàng cần phải nhận được kết quả họ mong muốn trước khi trở thành fan thực sự của công ty. Bạn không thể chỉ làm tốt một lần là đã có fan trung thành cả đời. Thực tế nào đơn giản như vậy.

	Với phần lớn các sản phẩm và dịch vụ, kết quả không đến nhanh chóng mà cần một khoảng thời gian từ lúc mua hàng cho tới lúc khách hàng cảm nhận được kết quả.

	Thực tế là cảm giác của khách hàng về một công ty đã bắt đầu tích lũy kể từ thời điểm mua hàng. Đồng hồ đã bắt đầu chạy ngay từ lúc đó và mỗi tương tác, mỗi trao đổi, mỗi tiếp xúc đều ảnh hưởng đến cảm nhận chung của khách hàng dành cho công ty đó. Mỗi tương tác đều quan trọng và khi càng được tích lũy thì tầm quan trọng của chúng càng tăng lên, từ đó càng có sức nặng hơn trong trải nghiệm tổng thể. Bạn không thể lên kế hoạch gây ấn tượng sau sáu tháng khi khách hàng đã chứng tỏ lòng trung thành. Bạn sẽ chẳng bao giờ đạt đến nổi cái mốc sáu tháng đó nếu ấn tượng ban đầu không đủ tuyệt vời.

	Tôi muốn nhấn mạnh 100 Ngày Đầu® sau giao dịch là khoảng thời gian hết sức quan trọng nhằm giành lấy lòng trung thành của khách hàng – không phải vì đó là một thời hạn cụ thể mà bởi nó dễ nhớ, đủ ngắn để giữ tập trung và vẫn đủ dài để đem đến giá trị. Khoảng thời gian 100 ngày này cho bạn cơ hội để hình thành một mối quan hệ, gây ấn tượng với khách hàng vài lần, và tiếp tục cung cấp giá trị để họ tin tưởng và yêu mến bạn.

	Những ấn tượng và tương tác tốt ban đầu, sự khởi đầu thuận lợi và các khoảnh khắc giúp xây dựng mối quan hệ sẽ bồi đắp thêm thiện cảm lâu dài của khách hàng với công ty. Hay nói khác đi, nếu làm làm đúng trong 100 ngày đầu tiên này, bạn có thể giữ được một khách hàng trọn đời.

	Tính ứng dụng cụ thể của mốc thời gian 100 ngày sẽ khác nhau giữa các lĩnh vực. Trong một số ngành, khách hàng có thể cần hơn 100 ngày mới nhận được kết quả mong muốn. Nếu sản phẩm là một con đường cao tốc chẳng hạn, có khi 100 ngày còn chưa đủ để giải phóng xong mặt bằng. Nhưng trong một số ngành khác, khách hàng có thể đã tích cực giới thiệu sản phẩm hay dịch vụ của bạn cho người khác khi chưa đến 100 ngày, bởi họ đã nhận được kết quả mong muốn và hơn thế nữa.

	Thời gian để một người chuyển từ khách hàng mới thành fan cuồng có thể ít hơn 100 ngày, song điều đó hiếm khi xảy ra. Thường thì một công ty sẽ cần vài tháng để phát triển một bảng thu thập dữ liệu khách hàng, chiếm được lòng tin của khách và chứng tỏ được rằng họ có thể thực hiện những gì đã hứa hẹn. Những điều căn bản này phải đâu vào đấy trước khi một khách hàng bình thường quyết định đánh cược uy tín của mình mà giới thiệu công ty bạn với gia đình hay bạn bè của họ.

	Bất kể một công ty có nằm ở đâu trong chuỗi thiết lập trên thì quy tắc vẫn không mấy thay đổi: Khoảng 100 ngày là đủ dài để suy nghĩ cẩn thận và vẫn đủ ngắn để kiểm soát được.

	Phải nói rõ rằng ngày bắt đầu (Ngày 1) có thể khác biệt tùy theo quy trình mua bán của từng công ty. Ví dụ, khi bạn mua một thứ trên mạng, Ngày 1 bắt đầu tính từ lúc bạn bấm nút “Mua” sau khi đã điền thông tin thanh toán. Trong ngành dịch vụ, Ngày 1 tính từ lúc khách hàng ký hợp đồng. Trong ngành bán lẻ, Ngày 1 tính từ lúc khách hàng trả tiền và người bán đưa hàng tận tay. Nói ngắn gọn, khi tiền đã được trao hay hợp đồng đã được ký thì đồng hồ 100 ngày bắt đầu điểm.

	Khách hàng không chờ 101 ngày để có đánh giá cuối cùng về bạn. Bộ não hoạt động rất nhanh và được thiết kế để xác định mối quan hệ “bạn hay thù” từ rất sớm. Khi thế giới chuyển từ nông nghiệp sang công nghiệp, khối lượng thông tin, áp lực về thời gian và sự đa dạng lựa chọn đều tăng khiến con người bị buộc phải ra nhiều quyết định hơn – và các quyết định diễn ra ngày càng nhanh hơn.

	Các nghiên cứu cho thấy trung bình ta quyết định đến 219 lần một ngày – đó là mới chỉ riêng việc ăn uống mà thôi. Số lượng các quyết định mà con người phải đối mặt hằng ngày sẽ chỉ tiếp tục tăng chứ không giảm. Nếu bạn muốn gây ảnh hưởng đến nhận thức của khách hàng về công ty bạn trong thế giới ngày càng tăng tốc, bạn sẽ phải phản ứng ngày càng lanh lẹ và nhạy bén hơn qua từng năm.

	Với bản chất không ngừng được kích thích của thế giới hiện đại, cách tiếp cận trải nghiệm khách hàng một cách nhất quán và có hệ thống, lại còn được duy trì trong 100 ngày là điều cần thiết để xây dựng nền tảng quan hệ và niềm tin vững chắc giữa doanh nghiệp và khách hàng.

	HÀNH TRÌNH 100 NGÀY QUA TÁM GIAI ĐOẠN

	Tất cả khách hàng đều có tiềm năng đi hết hành trình tám giai đoạn này trong xấp xỉ 100 ngày. Tôi nhận ra được điều này khi thành lập công ty marketing và thiết kế Design Symphony vào năm 2002.

	Dịch vụ đầu tiên công ty tôi cung cấp là thiết kế logo. Vào lúc đó (và cả bây giờ), tôi tin rằng mục đích của một logo là gây tác động cho người xem cả về mặt tâm trí lẫn cảm xúc. Tác động tâm trí là họ hiểu được về sản phẩm, dịch vụ hay thương hiệu của bạn. Tác động cảm xúc là họ cảm được sản phẩm, dịch vụ hay thương hiệu của bạn dựa trên tương tác ban đầu với logo.

	Mục tiêu của tôi khi thiết kế logo là kết hợp những gì công ty của khách hàng làm với cảm giác ấm áp khi họ làm được điều đó. Tôi làm việc với khách hàng để đưa cảm giác gắn kết vào logo, rồi nhanh chóng mở rộng thêm qua việc giúp họ xây dựng sự kết nối tâm trí và cảm xúc vào các quảng cáo, website, công cụ marketing lẫn trong các hoạt động nội bộ của họ.

	Khi việc kinh doanh của tôi phát triển, tôi phát hiện ra rằng nếu một công ty có thể kết hợp những gì họ làm với cảm giác của họ khi làm, công ty đó sẽ đạt được nhiều thành công hơn và thành công cũng đến nhanh chóng hơn.

	“Thiết kế” một công ty theo cách này không khác mấy việc sản xuất phim. Nếu một bộ phim có thể khiến bạn cười, khóc, hay sợ hãi, điều đó hẳn không phải do ngẫu nhiên. Các đạo diễn và nhà sản xuất biết rằng bạn sẽ có cảm xúc nhất định, và họ xây dựng bộ phim để tạo trải nghiệm đó cho bạn.

	Khi áp dụng kỹ thuật Hollywood này vào hoạt động kinh doanh, hành trình cảm xúc của khách hàng trở thành tâm điểm chú ý. Nếu một doanh nghiệp tiếp cận khách hàng như cách các bộ phim tiếp cận khán giả, thông qua việc xác định cảm xúc nào mà một khách hàng nên cảm thấy ở mỗi giai đoạn thì toàn bộ giới kinh doanh sẽ thay đổi.

	Đó là lý do tại sao 100 Ngày Đầu trong mối quan hệ khách hàng lại quan trọng đến thế. Trong giai đoạn này, khách hàng đã bắt đầu hành trình cảm xúc với thương hiệu. Nếu hành trình tuyệt vời, họ sẽ ở lại. Nếu nó không đủ thỏa mãn về cảm xúc, họ sẽ ra đi.

	Khi tôi phát triển hoạt động kinh doanh của mình rồi giúp những người khác phát triển hoạt động kinh doanh của họ, tôi nhận ra có một phương pháp rõ ràng và hệ thống để tạo trải nghiệm khách hàng. Trên thực tế, tôi bị sốc khi nhận ra hết thảy mọi doanh nghiệp đều đi qua cùng một quá trình trải nghiệm khách hàng – cho dù đó là các nhà bán lẻ nhỏ bé trên trang eBay, Amazon, hay những tập đoàn khổng lồ bán máy bay hay hệ thống đường cao tốc.

	Khách hàng trải nghiệm tám giai đoạn như nhau bất kể họ mua gì, mua như thế nào, hay phải mất bao lâu mới nhận được kết quả.

	Giờ thì bạn đã hiểu được chiếc đồng hồ đếm ngược 100 Ngày Đầu của vòng đời khách hàng, đây là lúc chuyển sang khám phá tám giai đoạn của hành trình khách hàng.

	


LÀM THẾ NÀO


Lấy được sanh sách khách hàng tiềm năng, biến họ thành khách hàng mua sản phẩm trung thành của bạn? Tôi sẽ hướng dẫn bạn trong ->CHƯƠNG TRÌNH NÀY
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Chương 7

TÁM GIAI ĐOẠN CỦA TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG




	Mô hình 8 giai đoạn sẽ đưa khách hàng đi từ tương tác đầu tiên đến chỗ trở thành một fan cuồng. Khách hàng nào cũng đều có tiềm năng đi qua cả 8 giai đoạn, song phần lớn các doanh nghiệp lại không biết cách dẫn khách đi đến cuối con đường. Thực tế cuộc chơi thường dừng đâu đó giữa giai đoạn 4 và 6, gây lãng phí hoàn toàn các lợi ích có thể thu về từ khách hàng trung thành và fan cuồng nhiệt.

	Mỗi chương tiếp theo sẽ đi sâu vào từng giai đoạn, đưa ra các ví dụ từ những công ty đã tạo được trải nghiệm khách hàng xuất sắc và vạch ra một loạt các bước bạn có thể làm để khiến tương tác khách hàng trong mỗi giai đoạn trở nên ấn tượng đến mức khó tin. Song trước đó, để tôi giới thiệu tổng quan về 8 giai đoạn này:
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	Giai đoạn 1: Đánh giá

	Trong giai đoạn Đánh giá, khách hàng quyết định liệu họ có muốn mua hàng của bạn hay không. Họ đang tìm hiểu xem có thể trông đợi gì từ công ty của bạn và chia sẻ kỳ vọng của họ (ngấm ngầm lẫn công khai) trong mối quan hệ giữa hai bên. Khách hàng hy vọng rằng bạn có thể giúp họ, nhưng đó chỉ là họ đang lạc quan một cách đầy cẩn trọng. Nếu bạn không thể hiện được rằng mình có thể đáp ứng các nhu cầu của khách hàng thông qua một trải nghiệm tuyệt vời, họ sẽ không chọn bạn. Nếu bạn có thể thuyết phục khách hàng rằng mình là lựa chọn tốt nhất, họ sẽ tính đến chuyện mua hàng. “Điệu nhảy Tango” này giữa khách hàng và doanh nghiệp là giai đoạn mà mọi người thường gọi là “sales và marketing”. Khách hàng tiềm năng đangđánh giácác lựa chọn của họ.
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	Giai đoạn 2: Thừa nhận

	Giai đoạn Thừa nhận bắt đầu khi khách hàng thừa nhận rằng họ đang có một nhu cầu hay một vấn đề cần xử lý, và tin rằng công ty hay tổ chức của bạn có thể giải quyết được. Bởi vậy, họ mua sản phẩm hay đăng ký dịch vụ của bạn. Đây thường được gọi là thời điểm “giao dịch”, nhưng đáng buồn là phần lớn công ty cũng kết thúc mọi động thái hướng đến khách hàng ngay lúc này. Ở giai đoạn này, khách hàng thường cảm thấy vui vẻ và phấn khích bởi đã xong giai đoạn Đánh giá. Nếu không nhận ra được điều này, bạn sẽ bỏ lỡ cơ hội gắn kết cảm xúc phấn khích của khách hàng với sản phẩm hay dịch vụ của mình. Ngược lại, nếu nắm bắt được thì bạn có thể kéo dài cảm xúc tích cực ấy. Một người chuyển từ “khách hàng tiềm năng” thành “khách hàng” khithừa nhậnrằng họ cần sản phẩm hay dịch vụ của bạn.
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	Giai đoạn 3: Xác nhận

	Giai đoạn Xác nhận thường được gọi là “sự hối hận sau giao dịch” (buyer’s remorse). Khách hàng bắt đầu hoài nghi về quyết định mua sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Gần như dân kinh doanh ai cũng đều biết về khái niệm sự hối hận sau giao dịch, nhưng không mấy ai chịu hành động để khắc phục sự lo lắng, nghi hoặc và bất an của khách hàng. Nếu không giải quyết được những cảm xúc này, bạn sẽ phải rất vất vả để xây dựng lại sự vui vẻ và phấn khích mà khách hàng đã cảm thấy trong giai đoạn Thừa nhận. Còn nếu tập trung xử lý những cảm giác nhất thời này (trước khi chúng kịp bám rễ), bạn có thể sớm đưa khách hàng về lại với những cảm xúc tích cực. Bạn phải nhanh chóng giúp khách hàng mớixác nhậnviệc họ quyết định chi tiền cho bạn là đúng đắn.
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	Giai đoạn 4: Khởi động

	Giai đoạn Khởi động bắt đầu với tương tác quan trọng đầu tiên sau giao dịch, khi mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp dần được cụ thể hóa và doanh nghiệp bắt đầu thực hiện những hứa hẹn đã đưa ra trong giai đoạn Đánh giá. Giai đoạn này được đánh dấu bằng hóa đơn mua hàng, thời điểm bắt đầu dịch vụ, hay cuộc họp khởi động dự án giữa hai bên. Khách hàng phấn khích muốn được bắt đầu, song cũng phần nào lo lắng không biết mọi thứ có được như hứa hẹn hay không. Nếu bạn không bắt đầu đúng cách thì sẽ rất khó thay đổi được ấn tượng ban đầu của khách hàng về bạn, còn nếu bạn bắt đầu đúng thì sẽ có đà để tiến sâu hơn vào mối quan hệ với khách hàng. Bạn cần phảikhởi độngmối quan hệ mới này với khách hàng một cách đầy ý nghĩa.
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	Giai đoạn 5: Thích ứng

	Trong giai đoạn Thích ứng, khách hàng sẽ tìm hiểu về cách làm việc của công ty bạn. Quá nhiều công ty vốn đã cung cấp dịch vụ hay sản phẩm hàng trăm, hàng ngàn hay hàng triệu lần đều mặc định rằng mọi người đều biết đến đặc trưng riêng của mỗi công ty. Song với khách hàng, nhiều khả năng đây là lần đầu tiên họ trải nghiệm quy trình đặc trưng này. Trong trường hợp tốt nhất, họ sẽ chỉ bối rối không biết làm gì; còn tệ nhất, có thể họ đang rất khó chịu với sự lạ lẫm đó. Nếu bạn không giới thiệu cho khách hàng đúng cách và giải thích rõ về quy trình của công ty, họ sẽ không bao giờ trở thành một khách hàng trung thành lâu dài. Còn khi bạn cầm tay dắt họ đi đến cuối con đường, quá trình chuyển đổi từ “khách hàng tiềm năng” sang “khách hàng” có thể được đảm bảo diễn ra êm thấm. Bạn phải giúp khách hàngthích ứngvới cách làm việc của mình.

	[image: dautich]

	Giai đoạn 6: Hoàn thành

	Giai đoạn Hoàn thành diễn ra khi khách hàng nhận được kết quả mong muốn ban đầu khi quyết định mua hàng của công ty bạn. Đây có thể là lúc mà họ dùng sản phẩm và có được kết quả như ý, hay khi dịch vụ của bạn hoàn thành những cam kết đưa ra lúc ban đầu. Nếu bạn không thực hiện đúng cam kết, cảm xúc của khách hàng có thể đi từ bất mãn đến giận dữ. Nếu bạn hoàn thành được (và khách hàng thừa nhận điều đó), họ sẽ hân hoan sung sướng khi mọi thứ diễn ra đúng như dự kiến. Để mối quan hệ giữa hai bên có thể tiến triển, khách hàng phảihoàn thànhđược mục tiêu ban đầu của họ.
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	Giai đoạn 7: Đón nhận

	Trong giai đoạn Đón nhận, khách hàng nắm quyền kiểm soát mối quan hệ và đóng vai trò dẫn dắt để nó trở nên sâu sắc và mạnh mẽ hơn. Họ tự hào bày tỏ sự ủng hộ và yêu mến với thương hiệu, và hào hứng khi được gắn kết với danh tiếng của bạn. Nếu bạn không khiến khách hàng cảm thấy có cùng chung tiếng nói và nhận được sự đền đáp xứng đáng, bạn sẽ không bao giờ có được lòng trung thành tuyệt đối của họ. Nếu họ thấy thôi thúc phải làm theo bạn, bạn sẽ có được một khách hàng trọn đời. Trong giai đoạn này, bạn muốn khách hàngchấp nhậncách hoạt động của bạn và nắm quyền kiểm soát hơn trong mối quan hệ.
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	Giai đoạn 8: Truyền bá

	Trong giai đoạn Truyền bá, khách hàng trở thành một fan cuồng, một người ủng hộ nhiệt tình và một “cỗ máy” giới thiệu không biết mệt mỏi. Họ trở thành một đại diện marketing không lương, không hoa hồng, hết lời ca tụng bạn với những khách hàng tiềm năng khác – những người cũng có thể được lợi từ sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Nếu bạn không thể khuyến khích họ giới thiệu bằng các phần thưởng xứng đáng, nhiều khả năng họ vẫn tiếp tục là một khách hàng nhưng sẽ không bao giờ giúp bạn phát triển việc kinh doanh được. Còn nếu họ thấy có động lực để giới thiệu bạn, việc kinh doanh của bạn sẽ phát triển không tưởng. Khách hàng tuyệt vời nhất là khi họ trở thành ngườitruyền bádoanh nghiệp hay thương hiệu của bạn.

	VÂNG, CẢ 8 GIAI ĐOẠN NÀY ĐỀU ÁP DỤNG ĐƯỢC VỚI BẠN!

	Tất cả 8 giai đoạn này áp dụng được cho mọi doanh nghiệp với cùng thứ tự, bất kể đối tượng khách hàng mà bạn phục vụ, lĩnh vực, ngành nghề mà bạn kinh doanh, hay loại sản phẩm/dịch vụ mà bạn cung cấp.

	Khách hàng nào cũng đều trải qua những giai đoạn ban đầu. Nếu được bạn hướng dẫn, họ có thể sẽ tiếp tục đi đến hết hành trình và cuối cùng đến được giai đoạn trở thành ngườitruyền bácho công ty bạn. Còn nếu bị bỏ mặc dọc đường, khách hàng có thể bị kẹt lại ở một giai đoạn, đi ngược trở lại các giai đoạn trước đó, hoặc trong trường hợp tệ nhất là hoàn toàn rời khỏi cuộc hành trình của bạn.

	Tùy vào loại hình kinh doanh mà thời gian khách hàng ở lại mỗi giai đoạn cụ thể sẽ khác nhau. Nhưng mục đích cuối cùng thì không bao giờ thay đổi – tiếp tục đưa khách hàng của bạn đi qua hết các giai đoạnđể không đánh mất họ, và biến mọi vị khách thành khách hàng trọn đời.

	SÁU PHƯƠNG THỨC GIAO TIẾP TRONG MỖI GIAI ĐOẠN

	Trong quá trình tương tác với khách hàng, bạn có 6 phương thức giao tiếp chính (được liệt kê bên dưới) mà khi kết hợp chúng với nhau có thể tạo ra một trải nghiệm toàn diện và tuyệt vời. Mỗi phương thức lại tạo ra một trải nghiệm cảm xúc khác nhau, mà tác động ra sao tùy thuộc vào việc khách hàng đang ở giai đoạn nào và phương thức giao tiếp họ nhận được.

	Tôi không đề nghị bạn phải sử dụng hết mọi phương thức, trừ khi bạn có thể. Ở cuối mỗi chương tiếp theo, tôi sẽ chia sẻ một số gợi ý và ví dụ để tích hợp từng phương thức giao tiếp vào giai đoạn cụ thể đó.
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	Trực tiếp

	Tiếp xúc trực tiếp là phương thức giao tiếp lâu đời nhất của con người. Ngồi đối diện khách hàng, trò chuyện với họ và giao tiếp bằng ánh mắt là cách hiệu quả nhất để tạo dựng sự kết nối trong một mối quan hệ. Tương tác trực tiếp cho phép bạn thể hiện sự tận tâm của mình với khách hàng cũng như tầm quan trọng của họ với doanh nghiệp. Tương tác dạng này cũng có thể xóa bỏ mọi hiểu lầm có thể phát sinh trong các phương thức giao tiếp khác.

	Ngoài ra, khả năng đọc ngôn ngữ cơ thể của khách hàng khi trao đổi cũng giúp bạn thấy được những gì mình nói có được khách hàng tiếp nhận và hiểu rõ hay không. Nó cũng cho khách hàng cơ hội để đọc ngôn ngữ cơ thể và thấy được sự chân thành của bạn.
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	Email

	Trong một thế giới giao tiếp 24/7, email đã trở thành phương tiện chính để nhiều doanh nghiệp tương tác với khách hàng. Email không đắt đỏ lại dễ theo dõi. Với các công nghệ hiện nay, bạn có thể biết được khách hàng đã đọc email chưa, đọc bao nhiêu lần. Và hy vọng trong một tương lai không xa lắm, bạn sẽ biết được cả việc họ có hiểu nội dung và ý định sau mỗi email bạn gửi hay không.

	Tuy nhiên, bởi nó quá phổ biến trong giao tiếp kinh doanh nên việc bị quá tải email đang trở thành chuyện... thường ngày. Rất ít người ngồi trước máy tính hay điện thoại mà nói, “Ước gì mình nhận được thêm mấy chục cái email nữa!”. Nhưng dẫu thế, email vẫn là một phương thức giá trị để tương tác với khách hàng, miễn là nó được cá nhân hóa và được gửi có mục đích.
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	Bưu phẩm

	Khi email lên ngôi, thư từ gần như biến mất khỏi cuộc sống hằng ngày. Bởi vậy mà hòm thư trống không giờ đây lại là nơi tốt hơn để tiếp cận khách hàng. Bạn không phải đấu đá cạnh tranh trong hòm thư thực như bên hòm thư điện tử, do vậy việc tương tác với khách hàng qua phương thức giao tiếp này có thể nhanh chóng thu hút sự chú ý của họ.

	Trong một thế giới ngày càng được số hóa, giao tiếp “thực” càng có giá trị hơn bao giờ hết. Chúng ta cảm nhận được sự khác biệt về cảm xúc khi nhận được một bức thư cám ơn viết tay trong hòm thư trước nhà hơn là một email cám ơn tự động trong hộp thư điện tử (hay khả năng cao hơn là trong hộp thư spam).
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	Điện thoại

	Ngày nay, bạn không chỉ tiếp cận được một khách hàng bình thường qua điện thoại mà có thể tiếp cận họ vào bất cứ thời điểm nào trong ngày, tại bất cứ đâu. Dù là sáng, trưa hay chiều tối, 91% mọi người lúc nào cũng giữ điện thoại trong tầm tay.

	Việc nhấc điện thoại lên để nói chuyện với khách hàng hay gửi cho họ một tin nhắn cho phép bạn cá nhân hóa việc giao tiếp và gần như đảm bảo bạn sẽ tiếp cận được khách hàng của mình ngay lập tức. Nếu xét về tốc độ phản hồi, tin nhắn được trả lời nhanh hơn email. Theo hiệp hội ngành nghề CTIA (đại diện cho ngành viễn thông không dây tại Mỹ), phải mất gần 90 phút để một người bình thường trả lời một email – trong khi chỉ cần 90 giây để họ trả lời một tin nhắn.
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	Video

	Điện thoại của bạn bây giờ tích hợp tính năng quay video tốt hơn nhiều so với những chiếc máy quay video xịn nhất trên thị trường vào 20 năm về trước.

	Khách hàng đang ngày càng tiếp cận nhiều thông tin hơn qua video trên YouTube, Facebook Live và các nền tảng video trực tuyến khác. Tạo thông điệp cá nhân hóa cho khách hàng qua video là một cơ hội mà phần lớn doanh nghiệp bỏ qua, bởi phần lớn cho rằng đầu tiên họ phải chuẩn bị một trường quay trong công ty, rồi nào là phông xanh, thiết bị chiếu sáng, viết kịch bản, quay phim, biên tập, thêm hiệu ứng âm thanh và đồ họa,... Định kiến về cách làm video như trên không phải là sự thật.

	Các nghiên cứu cho thấy rằng video quay bằng điện thoại, chẳng cần kịch bản và cũng không cần để tâm đến hậu cảnh không chỉ có khả năng tiếp cận khách hàng cao hơn mà còn thúc đẩy họ thực hiện hành động bạn mong muốn. Nói ngắn gọn, các video không câu nệ thường hiệu quả hơn các video quá chỉn chu.
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	Quà tặng

	Nghe có vẻ hiển nhiên song đây lại là một trong những cách kích hoạt cảm xúc tích cực từ khách hàng thường bị lãng quên nhất.

	Công ty nào biết cách sáng tạo để tri ân khách hàng bằng quà tặng có thể xây dựng được mối quan hệ tình cảm với khách hàng theo một cách đặc biệt mà các phương thức khác không làm được. Những món quà tốt nhất đều có ý nghĩa và mang tính cá nhân, bởi chúng cho thấy sự quan tâm và trân trọng tương xứng của doanh nghiệp trong mối quan hệ với khách hàng.

	Nhiều khi công ty gửi thứ họ tưởng là “quà” mà lại không phải quà. Chẳng hạn cho khách hàng một phiếu giảm giá 20% cho lần mua hàng tiếp theo không phải là quà cho khách hàng mà là quà cho công ty của bạn, bởi bạn hy vọng khách hàng sẽ dùng món “quà” đó để làm tăng doanh số bán hàng. Tặng khách hàng một cái cốc in hình logo công ty bạn không phải là quà cho khách hàng mà là một công cụ marketing miễn phí vì bạn hy vọng món “quà” đó sẽ được nhiều người khác nhìn thấy.

	Bạn không cần phải là một “siêu nhân sáng tạo” mới có thể nghĩ ra ý tưởng tặng quà gì cho khách hàng và cũng không cần tốn quá nhiều chi phí vì món quà đó. Chỉ cần bạn tự hỏi: Nếu khách hàng là anh chị em hay là bạn thân, bạn sẽ mua gì cho họ?

	Gửi một món quà mang tính cá nhân không khó như mọi người vẫn nghĩ. Ví dụ, nếu bạn biết một khách hàng thích đọc sách kinh doanh thì tặng họ một cuốn sách có chữ ký của tác giả là món quà tuyệt vời và ý nghĩa mà (1) tốn không quá nhiều tiền và (2) giúp khách hàng học hỏi và phát triển.

	TÁM GIAI ĐOẠN VÀ SÁU PHƯƠNG THỨC GIAO TIẾP VỚI KHÁCH HÀNG: SAO NHIỀU VẬY!

	Vào lúc này, việc cân nhắc các giai đoạn mà khách hàng của bạn sẽ trải qua cũng như các phương thức giao tiếp có thể dùng để nâng cao trải nghiệm của họ có vẻ như là một chướng ngại khó khăn.

	Thay vào đó, hãy nghĩ rằng bạn chưa từng tính được đến các giai đoạn này trước đây, nhưng giờ thì bạn đã có khả năng. Bạn có thể chỉ mới dùng hai hay ba phương thức giao tiếp (đây là con số trung bình mà tôi nhận được mỗi khi khảo sát độc giả về hành trình trải nghiệm khách hàng của họ) nhưng giờ đã có trong tay nhiều lựa chọn hơn để tương tác với khách hàng.

	Giờ hãy bắt đầu với điểm xuất phát trong vòng đời khách hàng – Giai đoạn 1: Đánh giá.
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Chương 8

GIAI ĐOẠN 1 – ĐÁNH GIÁ QUẢ BÓNG GOLF TRỊ GIÁ 35.000 ĐÔ
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	Tổng quan về giai đoạn Đánh giá

	Trong giai đoạn này, khách hàng quyết định liệu họ có muốn mua sản phẩm/dịch vụ của bạn hay không. Họ tìm hiểu về công ty của bạn và chia sẻ những gì họ kỳ vọng trong mối quan hệ này. Phần lớn mọi người gọi đây là giai đoạn “sales và marketing”.

	QUẢ BÓNG GOLF TRỊ GIÁ 35.000 ĐÔ

	Trước khi mở công ty riêng, tôi làm việc cho tổ chức Corporate Executive Board (một nhóm nghiên cứu có lợi nhuận) ở vị trí Phó Giám đốc mảng Dịch vụ thành viên. Chúng tôi nghiên cứu bí mật thành công của các tổ chức lớn trên khắp thế giới rồi chia sẻ bài học và lời khuyên với khách hàng (các quản lý cấp cao) dưới dạng các bài báo cáo, thuyết trình và các buổi hội thảo.

	Công việc chính của tôi là gặp gỡ quản lý cấp cao của các công ty Fortune 1000 và cố chào mời họ đăng ký trở thành thành viên trong tổ chức của chúng tôi. Tôi sẽ bay đến trụ sở chính của một công ty, gặp một hoặc nhiều giám đốc cấp cao của họ trong khoảng một tiếng đồng hồ, và trong khoảng thời gian ngắn ngủi đó phải thuyết phục họ chi ra (trung bình) 35.00 đô phí thành viên mỗi năm để được tiếp cận các kết quả và lời khuyên từ chúng tôi.

	Một ngày nọ, tôi gặp quản lý cấp cao của một công ty năng lượng tại miền Nam Hoa Kỳ. Tôi bước vào văn phòng ông ấy và bất ngờ với cả quy mô văn phòng lẫn cách bày trí. Đó là một văn phòng khổng lồ: ước chừng chiều dài khoảng 12m và chiều rộng tầm 6m. Bất ngờ hơn nữa là mọi thứ trong phòng đều liên quan đến... golf.

	Vị quản lý này không có một tấm thảm golf nhỏ để đánh bóng vào cốc cà phê, mà ông ấy có hẳnmột sân golf mini 4 lỗ trong văn phòng! Các bức tường thì được ốp ván gỗ đánh bóng và trang trí hình ảnh của những sân golf hàng đầu thế giới.

	Nếu một golf thủ qua đời và lên thiên đàng, song vẫn phải làm việc bàn giấy hằng ngày, anh ta hẳn sẽ có một văn phòng như thế này.

	Vị quản lý mời tôi ngồi xuống ghế ngay trước chiếc bàn khổng lồ bằng gỗ. Tôi cảm thấy mình phải nhắc đến một chuyện hiển nhiên, “Có vẻ như ông thích chơi golf, Bobby nhỉ?”. Vị quản lý cười lớn và hỏi, “Sao ông nhận ra hay vậy?”.

	Suốt 57 phút sau đó, chúng tôi chỉ toàn nói về golf. Thực ra tôi cũng chẳng phải chuyên gia gì, nhưng đã từng dành kha khá thời gian ngoài sân golf nên vẫn có thể hỏi han và thể hiện sự hiểu biết trên mức căn bản của mình về chủ đề này.

	Tôi còn khá may mắn nữa bởi vào tuần sau đó, tôi sẽ có chuyến đi nghỉ cùng gia đình (cả bố và các anh tôi đều là các tín đồ môn golf) và chúng tôi đến California để chơi ở sân Pebble Beach (nơi được mệnh danh là thánh địa của các golf thủ). Tôi bật mí kế hoạch ấy với vị quản lý kia và khá bất ngờ khi ông ấy rỉ tai tôi, “Joey này, tôi chưa bao giờ có cơ hội được chơi tại Pebble Beach”.

	“Ồ, tôi sẽ kể lại cho ông nghe”, tôi đành hứa như vậy.

	Khi nhận ra chúng tôi chỉ còn lại đúng ba phút, vị quản lý nói, “Xin lỗi vì toàn nói về golf, nhưng tôi phải kết thúc buổi họp này đúng giờ thôi bởi vẫn còn một cuộc họp khác”.

	Tôi với lấy chiếc túi xách, lấy ra mấy bản nghiên cứu mẫu mang theo cho ông ấy xem và nói, “Không sao. Những gì tôi có thể nói là khi làm việc với chúng tôi, ông sẽ trở thành thành viên của một nhóm tinh hoa. Chúng tôi sẽ chăm sóc ông theo cách mà ông thậm chí còn không hình dung được. Ông sẽ được ở cạnh những người mà ông có thể ngưỡng mộ và học hỏi từ họ. Như một caddy(*)chuyên nghiệp trên sân golf, chúng tôi sẽ hỗ trợ ông bằng những nghiên cứu và thông tin tốt nhất để ông dẫn bóng đi đúng lỗ và tránh được các mối nguy hiểm trong hiện tại và tương lai. Nghiên cứu này là một ví dụ mẫu để ông xem xét – và rất cám ơn vì đã dành thời gian cho tôi”. Tôi đưa ông ấy bản báo cáo và rời đi.

	Chú thích:

	(*)Caddy hay “két” là từ dùng để chỉ các nhân viên phục vụ khách chơi golf. Nhiệm vụ chung của caddy là tư vấn cách đánh cho người chơi, lau banh, nhìn và phát hiện đường đi của banh, ghi điểm cho người chơi, đánh dấu banh khi gần vào lỗ,... (ND)

	Một tuần sau, khi đang dạo quanh quầy lưu niệm của sân Pebble Beach, tôi để ý thấy một quả bóng golf không chỉ có logo của Pebble Beach mà còn có cả logo của giải U.S. Open. May mắn thế nào, năm đó cũng là năm kỷ niệm lần thứ 100 của giải đấu danh giá này, vốn dự kiến được tổ chức tại Pebble Beach trong vài tháng nữa.

	Tôi bèn mua một quả bóng golf rồi đến quầy lễ tân xin một tờ giấy và viết:

	Chào Bobby,

	Gia đình tôi đã có một ngày tuyệt vời tại Pebble Beach. Tôi chợt nghĩ đến ông khi nhìn thấy quả bóng golf kỷ niệm 100 năm giải U.S. Open. Hy vọng món quà lưu niệm này sẽ bổ sung thêm vào thiên đường golf tuyệt vời tại văn phòng của ông!

	Có lẽ một ngày nào đó chúng ta sẽ có cơ hội cùng chơi ở đây...

	Thân mến,

	Joey

	Tôi bỏ lá thư và quả bóng vào một bưu phẩm FedEx và gửi yêu cầu giao hàng vào ngày hôm sau. Hai ngày sau nữa, tôi đang chơi golf thì điện thoại reng (một việc khá bất lịch sự trong giới golf, tôi biết). Tôi bắt máy và nghe thấy giọng nói nghiêm nghị của cô trợ lý, “Anh đã làm cái quái gì với Bobby vậy?”.

	“Sao cơ?”, tôi hỏi lại.

	“Trợ lý của ông ấy vừa gọi đến, hỏi số fax của chúng ta và yêu cầu một bản hợp đồng bởi ông ấy muốn đăng ký thành viên ngay hôm nay!”
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy cố gắng kết nối với khách hàng và hiểu được nhu cầu của họ, sau đó hoàn tất cú phát bóng (xin lỗi, tôi không thể ngưng nhắc về golf). Làm hơn những gì được yêu cầu không tốn của bạn thêm bao nhiêu công sức mà lại có thể đem về hiệu quả không ngờ.

	ANH CÓ THỂ GIẢI QUYẾT VẤN ĐỀ CỦA TÔI KHÔNG?

	Giai đoạn đầu tiên – Đánh giá trong trải nghiệm khách hàng thường diễn ratrước khi một người trở thành khách hàngcủa bạn. Trong giai đoạn này, khách hàng tiềm năngđánh giáliệu công ty bạn có thể giải quyết được vấn đề của họ không, hay có cung cấp được sản phẩm/dịch vụ mà họ mong muốn không. Đôi khi việc đánh giá này rất cảm tính – khách hàng nhiều khi không biết mình muốn gì, chỉ là cảm thấy rằng họ đang muốnmột thứ gì đó. Câu chuyện bạn kể trong quá trình marketing hoặc sẽ đồng điệu với họ về mặt cảm xúc, hoặc không.

	Điều mà nhiều đội ngũ marketing và sales không nhận ra là khách đang cố đoán xem họ sẽ được công ty bạn đối xử như thế nào sau khi giao dịch xong (tức lúc họ đã trả tiền và mất hết lợi thế đàm phán). Họ thừa biết rằng những nhân viên kinh doanh có thể nói một đằng nhưng nhân viên dịch vụ khách hàng sau này có khi lại làm một nẻo. Sự lo lắng này thường đã ẩn tàng trong tiềm thức.

	Trải nghiệm với quả bóng golf trị giá “35.000 đô” đã dạy tôi một bài học giá trị về giai đoạn này:

	Cách bạn khiến người khác cảm nhận về tương lai khi hợp tác làm ăn với bạn thậm chí còn quan trọng hơn những sản phẩm hay dịch vụ thực sự mà bạn đang chào mời.

	Sau này Bobby mới kể rằng ông ấy thậm chí còn chưa đụng tới bản báo cáo tôi đưa cho. Song bởi tôi đã tiếp đãi ông ấy một cách tuyệt vời và cho ông trải nghiệm thử cảm giác được trở thành thành viên của tổ chức chúng tôi là như thế nào, nên tôi đã chốt được hợp đồng đó.

	Tác động của quả bóng golf đến việc bán hàng của tôi là một ví dụ cho thấy tầm quan trọng của giai đoạn này. Khách hàng tiềm năng được trải nghiệm thử khi làm ăn với bạn, và nếu lần thử ấy đủ cuốn hút thì họ sẽ không cưỡng lại được khao khát muốn có thêm.

	Các công ty tốt nhất thế giới sẽ đem trải nghiệm đến với khách hàng sau khi chào bán, và kết hợp với hoạt động marketing và sales để khách hàng nếm được “mùi vị” của những điều tốt đẹp đang chờ họ phía trước. Điều này không chỉ thúc đẩy khách hàng ký kết hợp đồng mà còn khiến họ đặt kỳ vọng cho những gì sẽ diễn ra sau khi hoàn thành giao dịch.

	DÙ NGẮN HAY DÀI, GIAI ĐOẠN ĐÁNH GIÁ LUÔN XẢY RA

	Thời gian cho giai đoạn Đánh giá có thể là một quá trình ngắn, vừa, hay dài tùy vào từng khách hàng, từng công ty, từng loại sản phẩm hay dịch vụ được chào mời. Giai đoạn này có thể kéo dài vài ngày, vài tuần hay vài tháng – cũng có khi chỉ vài giây.

	Hãy hình dung về một quản lý cấp cao muốn thuê một huấn luyện viên doanh nghiệp dạy anh ta cách tương tác tốt hơn với nhân viên. Người quản lý ấy có rất nhiều lựa chọn. Anh ta có khả năng sẽ tìm hiểu và xem đánh giá của một số huấn luyện viên doanh nghiệp hàng đầu, rồi phỏng vấn họ, đọc sách mà người ấy viết, và rồi quyết định người mà mình muốn hợp tác. Quá trình đánh giá này có thể mất vài tuần hay nhiều khi là vài tháng.

	Ngược lại, nếu bạn chỉ cần mua bơ đậu phộng thì sao? Bạn đến kệ bơ đậu phộng trong cửa hàng tiện lợi, ngó qua nhãn hiệu, so sánh giá tiền, cân nhắc mua hũ cỡ nào, xem qua thành phần, kiểm tra cách đóng gói,... và rồi quyết định sẽ bỏ hũ nào vào giỏ hàng chỉ trong vài giây.

	Độ dài của quá trình Đánh giá thay đổi không chỉ dựa trên quy mô và giá trị của thứ bạn mua, mà còn bởi việc khách hàng suy nghĩ và cân nhắc nhiều đến đâu. Nếu khách hàng coi đó là việc ít quan trọng/ít rủi ro, quyết định thường được đưa ra nhanh chóng. Nếu khách hàng cho rằng thứ họ mua có thể ảnh hưởng đến tương lai sự nghiệp, đến hạnh phúc gia đình họ, hay là một món đầu tư đắt tiền thì quyết định thường sẽ tốn thời gian hơn rất nhiều.

	MARKETING VÀ SALES THƯỜNG QUÊN KHÔNG TÍNH ĐẾN TRẢI NGHIỆMTRONG GIAI ĐOẠN ĐÁNH GIÁ

	Trong một doanh nghiệp thông thường, các hoạt động liên quan đến giai đoạn Đánh giá thường thuộc trách nhiệm của bộ phận sales và marketing. Dù là chạy quảng cáo, phát tài liệu tiếp thị, tối ưu hóa website để dễ tìm kiếm hay tham gia vào các triển lãm thương mại, tất cả đều là một phần trong nỗ lực thu hút và hướng khách hàng tiềm năng đi đến quyết định quan trọng nhất – mua hàng.

	Vấn đề là những gì sẽ xảy ra sau khi giao dịch lại ít khi được đề cập tới trong các buổi thảo luận về sales hay marketing.

	Từ trước tới nay, bộ phận marketing vẫn xem công việc của mình có hai mục tiêu chính:

	1. Thuyết phục khách hàng rằng họ có vấn đề

	2. Thể hiện rằng công ty hay sản phẩm của công ty mình là giải pháp cho vấn đề đó

	Bộ phận marketing tô vẽ dịch vụ hay sản phẩm của mình như một giải pháp khiến khách hàng có thể đạt được mục tiêu và ước muốn của họ. Tiếp theo, bộ phận sales sẽ đem các mục tiêu đó liên hệ đến sản phẩm hay dịch vụ của công ty và thuyết phục khách hàng đầu tư tiền bạc lẫn thời gian để mua hàng.(*)

	Chú thích:

	(*)Sự tập trung vào marketing và sales này, về bản chất, không phải là xấu mà vẫn mang lại hiệu quả. Tôi không nghĩ rằng cần phải vùi dập marketing và sales để đề cao vai trò của dịch vụ khách hàng/trải nghiệm khách hàng. Bản thân cũng là người làm sales và marketing, tôi hiểu được tầm quan trọng của hai nhiệm vụ này.

	Nhưng việc khách hàng có thể trông đợi những trải nghiệm nào sau khi giao dịch lại là điều rất hiếm khi được các công ty đưa ra thảo luận nghiêm túc.

	Để đưa trải nghiệm khách hàng vào những cuộc thảo luận của sales và marketing, điều quan trọng là bạn phảichia sẻvàthể hiện.Chia sẻtriết lý trải nghiệm khách hàng của bạn và nêu cụ thể các kỹ thuật sẵn có để đảm bảo đem đến một trải nghiệm tuyệt vời, nhất quán trong suốt hành trình khách hàng.Thể hiệncho khách thấy điều đó bằng việc đối xử như thể họ đã là khách hàng. Các món quà bất ngờ, thêm một chút quan tâm và các cử chỉ sâu sắc trong giai đoạn Đánh giá sẽ cho khách có sự trải nghiệm cảm xúc trước về những gì họ sắp đón nhận.

	VẤN ĐỀ KHÔNG PHẢI Ở NHÂN VIÊN KINH DOANH MÀ LÀ Ở HỆ THỐNG

	Trong phần lớn tổ chức, người chịu trách nhiệm bán hàng không phải là người chịu trách nhiệm cung cấp trải nghiệm sau đó.

	Nhiệm vụ của nhân viên kinh doanh là thuyết phục khách rằng làm ăn với công ty sẽ là một trải nghiệm tuyệt vời và là khoản đầu tư xứng đáng về thời gian lẫn tiền bạc. Nhân viên kinh doanh thường chẳng có lý do gì để mặn mà miêu tả bức tranh về những gì sẽ xảy ra sau đó. Họ không quan tâm đến việc tìm đúng khách hàng tiềm năng – một người phù hợp với công ty và sẽ tiếp tục ở lại suốt một thời gian dài – bởi động cơ của họ là tổng số khách hàngmới, chứ không phải số khách hàng còn giữ được.

	Một khi đạt được mục đích (bán được hàng), nhân viên kinh doanh sẽ chuyển mối quan hệ này sang cho một người khác, và cũng chẳng quan tâm liệu việc bàn giao có diễn ra suôn sẻ hay không.

	Với lối suy nghĩ này, khách hàng tin rằng thông tin họ chia sẻ với nhân viên kinh doanh – các vấn đề, nhu cầu, kỳ vọng, điều kiện – sẽ được chuyển sang cho nhân viên dịch vụ khách hàng (hay một chức danh tương tự) sau khi việc giao dịch hoàn tất mà không gặp trở ngại gì. Song điều đó lại hiếm khi xảy ra.

	Bất cứ ai từng làm sales hay từng mua một món hàng trong trường hợp này đều biết việc bàn giao luôn có vấn đề, có khi nhiều đến mức một nhân viên kinh doanh điển hình đáng ra phải nhận “thẻ đỏ” trong mỗi thương vụ!

	Nhân viên kinh doanh thường quá tập trung vào giai đoạn đầu của quá trình và chỉ lướt qua những bước cụ thể sau khi chuyển giao, khi họ không còn phải trao đổi với khách hàng nữa. Khách hàng sẽ được nghe câu hướng dẫn quen thuộc: “Bạn ký vào hợp đồng, trả hóa đơn đầu tiên, rồi sẽ được chuyển giao sang một nhân viên dịch vụ khách hàng. Nhân viên này sau đó sẽ làm việc với bạn để đảm bảo dự án diễn ra suôn sẻ”.

	Câu giải thích hời hợt về quy trình chuyển giao như thế khiến phần lớn khách hàng cảm thấy bất an về mối quan hệ với nhân viên dịch vụ khách hàng mới. Thông tin thu được từ khách hàng hiếm khi được bàn giao lại cho cá nhân hay bộ phận chịu trách nhiệm giao hàng, thực hiện dự án hay dịch vụ khách hàng. Hiếm có nhân viên kinh doanh nào quan tâm tới cảm xúc hay trải nghiệm cá nhân mà khách hàng sắp trải qua với công ty sau khi giao dịch.

	Theo một nghiên cứu bởi hãng tư vấn quốc tế McKinsey, 70% quyết định mua hàng được dựa trên cách đối đãi mà khách hàng đang nhận được. Nếu một tổ chức có nhân viên kinh doanh không biết quan tâm đến cảm xúc của khách hàng tiềm năng, tổ chức ấy sẽ trở nên trì trệ và cuối cùng phá sản bởi không còn khách hàng nữa.

	Cấu trúc điển hình của các tổ chức này tạo nên một sự lệch pha về bản chất giữa những gì thúc đẩy nhân viên kinh doanh và những gì cần thiết để tạo dựng trải nghiệm khách hàng thành công. Cách hoạt động này đã ăn sâu vào quy trình và nguyên tắc của các tổ chức, và trong hầu hết trường hợp dẫn đến việc thay đổi bị thất bại.

	Tin tốt là vấn đề này thực ra không khó giải quyết.

	Tin xấu là bạn sẽ cần thay đổi cả cách nghĩ lẫn cách làm việc trong toàn bộ tổ chức, đặc biệt là trong bộ phận marketing và sales. Nhưng đừng lo – đội của bạn có thể lo liệu được!

	ĐÓNG KHUNG SẴN CHO KHÁCH HÀNG TIỀM NĂNG

	Để tránh gây thất vọng sau giao dịch, nhân viên kinh doanh nên “đóng khung sẵn” (preframe) trải nghiệm khách hàng – nghĩa là giải thích, chứng minh cho khách hàng thấy và cảm nhận được trải nghiệm sau giao dịch, cũng như cho khách hàng đặt kỳ vọng phù hợp về các tương tác trong tương lai. Nhân viên kinh doanh cần phác họa được một bức tranh về những gì khách hàng có thể trông đợi (sau giao dịch), rồi làm cho khách hàng cảm thấy thoải mái bằng cách đề cập chi tiết những gì sẽ xảy ra để đảm bảo bức tranh đó sẽ trở thành hiện thực.

	Để việc đóng khung sẵn trở nên ý nghĩa, bạn cần có sự tương tác trong cuộc mua bán để khiến khách hàng tiềm năng cảm thấy bạn có quan tâm đến họ. Bằng việc chú ý đến các chi tiết nhỏ trong quá trình bán hàng, bạn gửi đi một thông điệp rõ ràng cho khách rằng họ sẽ nhận được sự quan tâm giống như vậy sau giao dịch.

	UỐNG BIA LÚC… 9 GIỜ SÁNG

	Tôi từng tham dự một hội thảo ba ngày do công ty tư vấn tài chính Wealth Factory tổ chức tại thành phố Salt Lake. Sự kiện được thiết kế để giới thiệu cho khách hàng tiềm năng – thường là giới doanh nhân khởi nghiệp – về các dịch vụ của Wealth Factory. Mục đích của sự kiện là cung cấp thông tin giá trị về việc quản lý mọi khía cạnh tài chính lẫn tài sản, và để khẳng định rằng Wealth Factory là một đơn vị chuyên nghiệp trong lĩnh vực này. Wealth Factory mong muốn những người tham dự sẽ đăng ký dịch vụ của họ lâu dài.

	Khi tôi bước vào phòng hội thảo chỉ vài phút trước giờ bắt đầu lúc 9 giờ, nhà sáng lập và Trưởng bộ phận Hoạch định tài chính của công ty, Garrett Gunderson, bước đến và nói, “Joey, thật mừng là anh có thể tham dự cùng với chúng tôi”.

	“Cám ơn nhiều”, tôi trả lời. “Tôi cũng muốn tham dự và tìm hiểu thêm về công ty của anh.”

	Garrett bất ngờ hướng cuộc nói chuyện sang một chủ đề không ngờ tới. “Tôi nghe phong thanh là anh thích loại bia thảo mộc(*), không biết có phải không?”, anh hỏi.

	Chú thích:

	(*)Root beer là một loại thức uống lên men với nồng độ cồn thấp, được chiết xuất từ rễ và vỏ cây sassafras. (ND)

	Tôi không uống đồ có cồn. Tôi không uống sữa. Nếu ai đó hỏi tôi về phe Coca-Cola hay Pepsi thì tôi chẳng về phe nào cả. Khi gọi đồ uống thì lựa chọn của tôi thường chỉ là một ly nước lọc. Dù vậy, tôi rất thích bia thảo mộc. Thậm chí có thể nói là tôi hơi “nghiện”.

	Garrett bèn đưa ra một lốc sáu chai bia thảo mộc (rất ngon). “Chúng tôi có chuẩn bị sẵn đồ uống cho mọi người tham dự sự kiện, song vẫn muốn để dành riêng mấy chai đặc biệt này cho anh.”

	Bằng một hành động đơn giản như vậy thôi, thậm chí trước cả khi sự kiện bắt đầu, Garrett đã biến tôi thành một người hâm mộ của anh ấy và cả Wealth Factory.

	Nghiên cứu trước để cá nhân hóa trải nghiệm của khách hàng tiềm năng là một cách hiệu quả khó tin để cho họ thấy bạn quan tâm họ đến mức nào. Bằng việc tìm hiểu sở thích, thói quen và những gì khách hàng quan tâm, bạn có thể dễ dàng lập kế hoạch cho một chuỗi các tương tác sẽ giúp cảm xúc của họ tươi sáng lên.

	Dù việc chuẩn bị trước trải nghiệm khách hàng trong giai đoạn Đánh giá rõ ràng thể hiện sự tôn trọng và tâm huyết với khách, nhưng tôi nghĩ mục tiêu quan trọng hơn là nhanh chóng xây dựng mối quan hệ thông qua sự kết nối cảm xúc cá nhân với khách hàng. Việc Garrett đã tìm hiểu về tôi rồi kiếm đâu ra mấy chai bia thảo mộc, chuẩn bị sẵn đó cho tôi vào một lúc không ngờ tới (9 giờ sáng) cho thấy sự tận tâm và biết để ý đến những thứ “lặt vặt” vốn không thường thấy trong trải nghiệm khách hàng.

	Giờ tôi có phải khách hàng của Wealth Factory không ư? Có chứ – một khách hàng rất hài lòng là khác.

	Quá nhiều nhân viên kinh doanh chỉ tập trung vào việc làm sao bán được hàng mỗi ngày, vì thế bỏ qua lợi ích lâu dài của việc dành thời gian tạo dựng mối quan hệ. Tuy tốn công sức và thời gian hơn, song kết quả thu được từ khoản đầu tư này trong suốt vòng đời của mối quan hệ khách hàng sẽ tốt đến khó tin. Bằng việc giúp nhân viên kinh doanh hiểu được lợi ích của việc phát triển mối quan hệ ngoài chuyện mua bán thuần túy, cũng như áp dụng các biện pháp khuyến khích giữ chân khách hàng lâu dài, một công ty có thể hạn chế việc khách hàng bỏ đi và thay vào đó tìm được đúng khách hàng ngay từ đầu.

	Thay vì chỉ chăm chăm tìm cách chốt cho xong hợp đồng, những nhân viên kinh doanh giỏi nhất tập trung vào mối quan hệ lâu dài – ngay cả khi phải bỏ qua một cơ hội trước mắt để đảm bảo mối quan hệ vững chắc hơn trong tương lai. Việc đánh giá xem liệu một khách hàng có thực sự nhận được lợi ích từ sản phẩm/dịch vụ của bạn hay không và giới thiệu cho họ thứ tốt nhất – ngay cả khi đókhôngphải sản phẩm/dịch vụ của bạn – sẽ giúp tạo dựng được lòng tin nơi khách hàng trước khi mối quan hệ chính thức giữa hai bên bắt đầu.

	Chỉ khách hàng đến chỗ đối thủ cạnh tranh để họ có thể được lợi hơn là một cách khác đảm bảo rằng khách hàng tiềm năng sẽ quay trở lại tìm kiếm bạn mỗi khi họ có việc cần bạn sau này. Hành động không ích kỷ như thế chứng tỏ cho khách hàng thấy bạn chú trọng đến quan hệ lâu dài thay vì chỉ chăm chăm lo chốt đơn hàng.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy tìm hiểu về khách hàng tiềm năng của bạn để phát hiện ra những cách khiến họ bất ngờ và hài lòng trong giai đoạn ban đầu của mối quan hệ. Nếu tìm được một vài chi tiết quan trọng về khách hàng, bạn có thể tận dụng để thu hút sự chú ý của họ. Nếu sản phẩm hay dịch vụ của bạn không phải là lựa chọn phù hợp nhất cho khách hàng, hãy cho họ biết. Sự trung thực này khá hiếm hoi trong giới kinh doanh và sẽ luôn khiến khách quay trở lại với bạn khi cần được giúp đỡ trong tương lai – bởi bạn đã xây dựng được lòng tin, ngay cả khi việc này làm lỡ mất của bạn một “kèo” ngay trước mắt.

	ĐÓNG KHUNG SẴN Ở CẢ CẤP ĐỘ CÁ NHÂN VÀ CẤP ĐỘ DOANH NGHIỆP

	Việc đóng khung sẵn cần thực hiện trên nhiều cấp độ. Kỹ thuật này yêu cầu một doanh nghiệp phải làm nhiều hơn những hoạt động sales và marketing bình thường để tạo ra một trải nghiệm đáng nhớ cho khách hàng.

	Đóng khung sẵn không phải là tâng bốc bản thân và bảo khách hàng vì sao bạn lại là lựa chọn tốt nhất của họ, cũng không phải là giải thích bạn có đủ chứng chỉ, kinh nghiệm, hay tay nghề để giúp họ giải quyết vấn đề ra sao. Cách làm đúng phải là tạo dựng một trải nghiệm hoàn toàn tập trung vào khách hàng, cho họ thấy được làm việc với bạn sẽ như thế nào một khi họ quyết định mua sản phẩm hay đăng ký dịch vụ của bạn.

	Một số chủ doanh nghiệp bắt đầu cảm thấy lo lắng khi nghe đến đây:

	Phải làm gì đây để tạo được trải nghiệm mang dấu ấn cá nhân thế này? Làm sao tôi hướng dẫn được nhân viên đây? Chuyện này tốn kém thế nào? Làm sao làm nổi khi tôi chỉ có hai hay ba khách hàng đây?

	Lý do tôi viết cuốn sách này là để giúp bạn trả lời tất cả những câu hỏi đó.

	Thực hiện những việc này thực ra dễ hơn nhiều so với bạn nghĩ. Xác định cách để tạo kết nối cảm xúc với khách hàng có thể chỉ mất vài phút nếu bạn chịu khó lắng nghe những gì họ nói hay xem qua Facebook cá nhân của họ (hay trang thông tin nào khác của họ mà bạn biết).

	Nhân viên có thể học được cách tạo kết nối cảm xúc với khách hàng khi bạn làm mẫu bằng cách thể hiện sự quan tâm và chịu khó tìm hiểu về đời sống của họ. Bạn không thể trông chờ một nhân viên có thể làm khách hàng cảm thấy “wow” nếu bản thân họ chưa được trải nghiệm cảm giác “wow” đó bao giờ.

	Tác động của một trải nghiệm không liên quan gì mấy đến chi phí bỏ ra cho trải nghiệm đó. Một quả bóng golf đem về một hợp đồng tư vấn hàng chục ngàn đô. Sáu chai bia thảo mộc dẫn đến 3.000 đô phí thành viên mỗi tháng. Vấn đề không nằm ở tiền, mà ở sự chu đáo của bạn.

	Các hoạt động giao tiếp và kết nối mang dấu ấn cá nhâncó thể được hệ thống hóa và tiến hành trên quy mô lớn. Tất nhiên là sẽ mất công hơn, nhưng một khi triết lý này được toàn tổ chức chấp nhận và bạn đã đầu tư vào việc tìm kiếm, theo dõi và hành động dựa trên thông tin của khách hàng thì nỗ lực cần để thiết kế trải nghiệm tuyệt vời chỉ còn ở mức tối thiểu.

	Hiệu ứng cảm xúc tuyệt vời có thể bắt đầu từ sự kết nối bạn tạo ra cho khách hàng. Khi làm việc với công ty bạn, nguyện vọng của khách hàng thực ra khá đơn giản.

	Họ muốn cảm thấy mình đặc biệt. Họ muốn cảm thấy mình quan trọng. Họ muốn mình được quan tâm. Nếu bạn có thể khiến khách hàng cảm thấy như vậy đủ thường xuyên, bạn sẽ giữ được họ trong suốt một thời gian dài.

	VŨ TRỤ CÓ ĐIỀU MUỐN NÓI

	Ở giai đoạn Đánh giá, khách hàng tiềm năng thường sẵn lòng chia sẻ một số thông tin cá nhân – đặc biệt với những thông tin dường như vô hại – để bạn có thể dùng chúng nhằm cá nhân hóa những cuộc trò chuyện sắp tới. Khách hàng nhiều khả năng đã quên những cuộc chuyện trò vô thưởng vô phạt trong giai đoạn Đánh giá và hẳn sẽ ngạc nhiên khi bạn còn nhớ chúng.

	Vài năm trước, một người bạn chuyển tiếp cho tôi một email truyền cảm hứng. Tôi bị cuốn hút bởi thông điệp trong email đó đến mức liền đăng ký để nhận được những bức thư như vậy mỗi ngày.

	Chương trìnhNotes from the Universe(Lời nhắn từ vũ trụ) của Mike Dooley bắt đầu từ năm 1998 khi anh gửi một bức email hằng tuần cho 38 người bạn của mình. Sau đó nó phát triển thành một thông điệp hằng ngày gửi đến cho 750.000 người đăng ký tại 185 quốc gia!

	“Lời nhắn” này là các email ngắn được viết bởi “Vũ trụ”. Sự cá nhân hóa được thể hiện qua tên của người nhận, đôi khi cả các mong ước và mục tiêu cá nhân. Các lời nhắn được thiết kế để nhắc nhớ người nhận về tất cả những điều tốt đẹp trong cuộc sống. Chúng vừa truyền cảm hứng vừa khiến họ phải suy nghĩ, thậm chí còn gây xúc động.

	Để nhận được một “Lời nhắn từ Vũ trụ”, bạn hãy truy cập website TUT (www.tut.com) và cung cấp một số thông tin cá nhân kèm theo mục tiêu của bạn.

	Chỉ cần bạn bấm nút gửi đi là kể từ hôm đó, mỗi ngày bạn sẽ nhận được một thông điệp truyền cảm hứng trong hộp thư điện tử, một lời nhắn từ Vũ trụ khuyến khích bạn nhìn thế giới khác đi một chút và tiếp tục hướng đến mục tiêu của mình.

	Một trong những mục tiêu cá nhân của tôi vào thời điểm đó là xuất hiện trên trang bìa tạp chíTimenên tôi đã viết vào như vậy. Sau đó tôi cũng quên bẵng đi.

	Ngày qua ngày, những thông điệp truyền cảm hứng từ Vũ trụ đã khiến lòng tôi nhẹ nhõm và khuôn mặt tôi tươi tắn hơn. Trong một thế giới nơi suy nghĩ và cảm xúc tích cực không dễ tìm thấy trong hộp thư điện tử, những lời nhắn này là ốc đảo thanh bình giữa vô vàn email công việc thông thường, đã phần nào truyền cảm hứng và động viên tôi tiếp tục hành trình của mình.

	Khoảng 5 tháng sau khi đăng ký, tôi mở hộp thư và nhận được:

	Joey này, bạn có biết không: những ước mơ táo bạo nhất của bạn bây giờ, như một căn nhà nghỉ mát ngoài bãi biển hay khi được xuất hiện trên trang bìa tạp chí Time, một ngày nào đó sẽ trở thành các kỷ niệm khiến bạn bật cười, như khi bạn học viết, học lái xe đạp, hay học lắc vòng.

	Chà, bạn thật biết “làm chủ” cuộc đời này. Người hâm mộ trung thành nhất của bạn, Vũ trụ.

	Vậy là, vào 129 ngày sau, Vũ trụ đã gửi cho tôi một thông điệp truyền cảm hứng gắn liền với một trong những mục tiêu của tôi!

	Khi đọc nó lần đầu, tôi vô cùng hào hứng và phấn khích với suy nghĩ, “Ôi chúa ơi, vũ trụ thực sự đã an bài cho mình điều này. Một ngày nào đó nó sẽ xảy ra!”. Phải mất vài giờ sau tôi mới nhớ ra rằngchính mình đã chia sẻ thông tin này trong giai đoạn Đánh giá, khi đăng ký nhận email.

	Việc đóng khung sẵn tạo một hiệu ứng choáng ngợp như vậy đấy, nhất là khi khách hàng nhận được một sự hồi đáp đầy tình cảm trong mối quan hệ. Nó khiến khách hàng cảm thấy được lắng nghe và thấu hiểu, và đó chính là những gì xảy ra với tôi qua lời nhắn đặc biệt này từ Vũ trụ.

	Dùchính tôilà người đã kể về việc lên bìa tạp chíTime, nhưng họ là người vẫn nhớ và nhắc lại chuyện đó với tôi. Dẫu cho trải nghiệm cá nhân này do máy tính tạo ra, tôi vẫn cảm thấy thật đặc biệt. Tôi thấy mình quan trọng. Tôi thấy mình được quan tâm.
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	Tóm tắt nhanh

	Nếu muốn tìm hiểu về khách hàng của mình, bạn cứ việc hỏi họ. Một khi họ đã trả lời, bạn phải dùng các thông tin ấy để biến các trải nghiệm và tương tác về sau mang tính cá nhân và ý nghĩa hơn. Hãy lưu lại thông tin này trong các ứng dụng quản lý khách hàng, rồi nhớ lấy ra dùng!

	RỦI RO TỪ VIỆC ĐÓNG KHUNG SẴN: KHI THỰC TẾ SAU GIAO DỊCH KHÔNG NHƯ KỲ VỌNG ĐƯỢC VẼ RA

	Khi những kỳ vọng đặt ra trong giai đoạn Đánh giá không được thực hiện – do nhân viên kinh doanh vẽ vời quá trớn, do họ không hiểu rõ các chính sách/quy trình hoạt động, hay đơn giản là họ quên không truyền đạt lại một chi tiết quan trọng cho bộ phận dịch vụ khách hàng, toàn bộ mối quan hệ với khách hàng sẽ bị ảnh hưởng tiêu cực.

	Có lẽ ai trong chúng ta cũng từng trải qua cảnh cố giải thích cụ thể cho nhân viên kinh doanhchính xácnhững gì mình cần, và được họ cam đoan rằng sản phẩm hay dịch vụ của họ là lựa chọn hoàn hảo đáp ứng nhu cầu của chúng ta. Nhưng khi đã trở thành khách hàng, ta mới nhận ra rằng những yêu cầu đã nói với họ không có trong thỏa thuận. Thế là ta bị tổn thương. Ta khó chịu. Ta điên tiết lên. Và đôi khi ta còn muốn ăn thua đủ – tìm mọi cơ hội để “ném đá” công ty đó trên mạng xã hội hoặc lúc trò chuyện với bạn bè hay đồng nghiệp.

	Vào thời điểm chúng ta nhận ra cuộc nói chuyện ban đầu đã bị bỏ quên, hay tệ hơn là bị bỏ qua, nhân viên kinh doanh trong giai đoạn Đánh giá đã không còn xuất hiện nữa. Thay vào đó, chúng ta được đón tiếp bằng một nhân viên tổng đài trả lương theo giờ, với giọng nói chả còn chút sức sống đang cố tìm hiểu xem tại sao lời hứa được họ đưa ra lúc mua hàng lại chưa được thực hiện.

	Chính tôi đã trải qua chuyện này khi làm mất nhẫn cưới.

	Ai từng mất nhẫn cưới đều hiểu trải nghiệm này mệt mỏi và khổ sở thế nào. Ngoài việc vợ tôi rất thông cảm và không càu nhàu gì thì tia sáng hy vọng cho tôi trong khoảng thời gian đen tối này là việc tôi đã mua bảo hiểm cho chiếc nhẫn.

	Tôi chọn điều khoản “cứ đưa tôi tiền” (đây là lời của tôi, không phải của họ). Theo hiểu biết của tôi, bởi tôi đã trình ra biên bản định giá chiếc nhẫn khi ký hợp đồng, chính sách và phí bảo hiểm hằng tháng của tôi đều dựa trên số tiền này nên tôi sẽ nhận lại được từng ấy tiền (không hơn không kém) trong trường hợp yêu cầu quyền lợi bảo hiểm.

	Sau nhiều tuần liền tìm kiếm mà không thấy chiếc nhẫn cưới đâu, tôi liên hệ với công ty bảo hiểm. Nhân viên trả lời tôi qua điện thoại sau khi ghi nhận thông tin đã nói, “Chúng tôi chỉ còn cần biên bản định giá của chiếc nhẫn”.

	Tôi chưng hửng. “Bảy năm trước, khi đăng ký gói bảo hiểm này, tôi đã nộp biên bản định giá từ tiệm trang sức. Nó phải có trong hồ sơ chính thức rồi chứ?”

	“Uhm... Tôi xin lỗi, nhưng tôi không thấy nó trong hồ sơ của chúng tôi. Ông có thể gửi lại được không?”, nhân viên này hỏi.

	Hay ra phết nhỉ. Thôi được.

	Tôi gọi cho tiệm trang sức nơi đã mua nhẫn, nhờ họ gửi lại bản định giá gốc cho mình (may mắn là họ vẫn còn lưu), rồi chuyển sang công ty bảo hiểm.

	Ngày hôm sau, tôi nhận được một cuộc gọi từ nhân viên bảo hiểm, thông báo rằng hồ sơ của tôi đã được xử lý và họ sẽ “bồi thường cho chiếc nhẫn”.

	“Hay quá”, tôi nói. “Tôi muốn được thanh toán khoản tiền tương ứng giá trị được bảo hiểm khi làm hợp đồng. Công ty chỉ cần gửi tôi một tờ séc là được.”

	“Vâng”, nhân viên này trả lời. “Tuy nhiên, khoản tiền thanh toán sẽ là 45% giá trị được bảo hiểm. Biên bản của ông được định giá quá cao và không phải là chi phí thực sự để thay thế chiếc nhẫn. Chúng tôi có thể gửi ông một chiếc nhẫn từ ‘nhà cung cấp trang sức tin cậy’ của chúng tôi, hoặc gửi một tờ séc với giá trị thanh toán chúng tôi đưa ra. Tùy ở ông lựa chọn.”

	Bao nhiêu buồn bã, khó chịu và giận dữ mà tôi đã cảm thấy vào ngày làm mất nhẫn ập về, giờ còn được khuếch đại thêm gấp chục lần.

	“Không, không”, tôi cố giữ bình tĩnh. “Khi ký hợp đồng này, tôi có yêu cầu cụ thể một điều khoản bảo hiểm cho giá trịđịnh giá thực tế– không phải giá trị bồi thường thay thế. Tôi muốn đảm bảo rằng khi bị mất nhẫn, tôi có thể mua một chiếc nhẫn mới có cùng giá trị và chất lượng, được làm bởi chính tiệm trang sức đã giúp tôi chọn lựa và thiết kế nhẫn cưới. Đó là điều khoản mà chúng ta đã đồng ý với nhau, cũng là điều mà nhân viên bán bảo hiểm đã nói với tôi, và là lý do tại sao tôi trả phí hằng tháng suốt bảy năm trời để phòng khi chuyện này xảy ra!”

	“Tôi xin lỗi vì có vẻ như nhân viên kinh doanh đã thông tin sai tới ông”, cô nhân viên lại nói. “Quả thực họ cần giải thích cẩn thận hơn về quy trình.”

	Giỡn mặt nhau chắc? Sau khi đóng tiền đủbảy năm, đây là thứ mà tôi nhận được khi yêu cầu quyền lợi bảo hiểm đầu tiên!

	Tôi sẽ không làm bạn mất thời gian thêm với chi tiết về những gì xảy ra sau đó mà chỉ muốn chia sẻ hai bài học quan trọng từ trải nghiệm tệ hại này:

	Thứ nhất, tôi lập tức tìm một hãng bảo hiểm mới để bảo hiểm tài sản của mình. Sau bảy năm trả phí hằng tháng, tôi bỏ công ty đầu tiên bởi cách hành xử của họ cho thấy rằng họ không quan tâm đến tôi như một khách hàng.

	Thứ hai, tôi nhận ra rằng việc nhân viên kinh doanh cẩu thả trong việc giải thích cho công ty những gì khách hàng mong muốn có thể để lại hậu quả nghiêm trọng. Khi sự cố xảy ra, khách hàng chắc chắn sẽ phải chịu đựng một trải nghiệm tồi tệ.

	Việc hoàn toàn không có quá trình bàn giao nào giữa người bán bảo hiểm cho tôi với người đại diện bộ phận dịch vụ khách hàng chịu trách nhiệm xử lý yêu cầu bồi thường thật không thể tin được. Cách mà người đại diện ấy hời hợt đổ lỗi cho người bán bảo hiểm không giải thích rõ các điều khoản bảo hiểm càng xát muối vào vết thương của tôi. Thử tưởng tượng trải nghiệm khách hàng của tôi sẽ khác thế nào nếu người bán bảo hiểm và người đại diện khách hàng có giao tiếp với nhau? Sẽ ra sao nếu mọi người trong nhóm của họ đều hiểu rõ mục tiêu chính của tôi khi mua bảo hiểm? Tôi sẽ chẳng có chuyện để kể bây giờ nếu kỳ vọng của tôi, thứ đã nêu rõ ràng trong giai đoạn Đánh giá, được công ty bảo hiểm đáp ứng.

	Trong ví dụ này, công ty bảo hiểm trở thành một trường hợp điển hình cho điềukhôngnên làm, mà tôi sẽ còn nhắc đến họ dài dài trong những bài diễn thuyết của tôi trên khắp thế giới.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy tôn trọng các thỏa thuận bạn cam kết với khách hàng trong giai đoạn Đánh giá. Đảm bảo rằng nhân viên kinh doanh giải thích chính xác những gì công ty có thể thực hiện cho khách hàng và truyền đạt lại các mong muốn của khách hàng đến công ty.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 1 – ĐÁNH GIÁ

	Tạo trải nghiệm khách hàng tuyệt vời trong giai đoạn Đánh giá

	Trong giai đoạn Đánh giá, khách hàng tiềm năng đang cân nhắc xem có nên mua sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn hay không.

	Khách sẽ đánh giá qua những việc như xem xét website của bạn, tìm kiếm nhận xét từ người dùng, xem đánh giá trực tuyến và các tài liệu marketing của bạn. Thời gian cho giai đoạn này có thể dao động từ vài giây (như mấy thứ bâng quơ mua tại quầy tính tiền siêu thị) đến vài tháng (như quyết định cài đặt hệ thống phần mềm quy mô lớn trị giá hàng triệu đô).

	Phần lớn các doanh nghiệp đều cấu trúc không mấy suôn sẻ quá trình bàn giao giữa bộ phận sales/marketing với bộ phận dịch vụ khách hàng. Chỉ chăm chăm bán hàng thôi là không đủ, bạn cần phải kết nối với khách hàng tiềm năng, tìm hiểu họ là ai, rồi từ đó cho họ thấy trải nghiệm thực tế họ sẽ nhận được một khi trở thành khách hàng của bạn.

	Giai đoạn Đánh giá trong vòng đời khách hàng cho bạn cơ hội để đóng khung sẵn kỳ vọng của khách sao cho phù hợp với hoạt động kinh doanh của công ty. Việc này không những tạo cho khách hàng cơ hội có được một trải nghiệm tuyệt vời trong giai đoạn đầu của mối quan hệ, mà còn cho họ thấy những gì đã trông đợi sẽ diễn ra đúng như kỳ vọng. Đồng thời, khách hàng cũng vượt qua được nỗi sợ rằng công ty bạn sẽ bỏ rơi họ một khi đã tiền trao cháo múc.

	SÁU PHƯƠNG THỨC GIAO TIẾP TRONG GIAI ĐOẠN ĐÁNH GIÁ
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	Trực tiếp

	Tương tác trực tiếp trong giai đoạn đầu của mối quan hệ là sự mở màn cho các tương tác về sau khi cho bạn cơ hội để tìm hiểu khách hàng tiềm năng. Bạn sẽ có dịp gặp gỡ khách hàng tại các lần trưng bày sản phẩm, lúc dùng thử trước khi mua hay các cuộc họp giới thiệu sản phẩm – những thời điểm mà khách hàng được thấy sản phẩm hay dịch vụ của bạn trong thực tế hoạt động như thế nào.

	Hãy tìm cách nhìn vào mắt khách hàng, bởi qua đó bạn sẽ có được cơ hội khó tin để nắm bắt suy nghĩ, cảm nhận và phản ứng khi họ cân nhắc có nên mua sản phẩm hay dịch vụ của bạn hay không. Cơ hội để kết nối giữa con người với con người thường bị mất đi trong thế giới ngày càng số hóa. Do vậy, bất cứ kết nối trực tiếp nào bạn tạo dựng được với khách hàng sẽ càng trở nên hiếm hoi và có ảnh hưởng hơn.

	Ví dụ trong chương:Cuộc hội thảo trực tiếp (Wealth Factory) cho khách hàng cơ hội đánh giá chuyên môn của công ty và tổng quan về trải nghiệm khách hàng trước khi đăng ký tham gia chương trình.
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	Email

	Khi gửi một email cung cấp thông tin về sản phẩm hay dịch vụ của bạn, đừng chỉ chăm chăm vào yếu tố bán hàng mà nên tập trung vào yếu tố thông tin về thương hiệu. Ngoài ra, giao tiếp qua email cho bạn cơ hội để bắt đầu một cuộc nói chuyện trực tiếp với khách hàng tiềm năng, mà qua đó bạn có thể trả lời các câu hỏi sâu hơn và giúp họ đánh giá các lựa chọn.

	Hãy chú ý ghi nhận bất cứ thông tin nào được khách hàng chia sẻ, bởi nó sẽ cho bạn cơ hội nhắc lại và chứng tỏ rằng mình có lắng nghe.

	Ví dụ trong chương:Các câu hỏi được thiết kế để thu thập thông tin (Lời nhắn từ Vũ trụ) cho chúng ta cơ hội tạo ra trải nghiệm “wow” cho khách hàng trong tương lai, vào thời điểm ta đề cập lại thông tin cá nhân này với khách hàng.

	[image: thu]

	Bưu phẩm

	Hãy gửi các ấn phẩm giới thiệu thông tin hay bưu thiếp miễn phí đến khách hàng. Trong giai đoạn Đánh giá, bưu phẩm nên tập trung vào việc giáo dục nhận thức của khách hàng về công ty hay thương hiệu thay vì những lời quảng cáo bán hàng thường tình.

	Các mẫu thử miễn phí (nếu phù hợp) cho phép khách hàng được thử qua thứ mà bạn chào bán và giảm nguy cơ rủi ro khi mua hàng. Bạn cũng có thể đưa dấu ấn cá nhân vào các bưu phẩm này theo từng người nhận để thể hiện sự chu đáo và quan tâm của mình.

	Ví dụ trong chương:Gói hàng FedEx đến bất ngờ (Corporate Executive Board) ngay lập tức thu hút sự chú ý, nhấn mạnh sự quan tâm đến từng chi tiết mà khách hàng sẽ nhận được khi đăng ký thành viên nhóm nghiên cứu có lợi nhuận của công ty tôi.
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	Điện thoại

	Việc xác nhận qua điện thoại giúp khách hàng đánh giá thương hiệu của bạn theo nhiều cách. Thông qua chương trình tư vấn miễn phí qua điện thoại, khách hàng tiềm năng của bạn có thể được giải đáp các thắc mắc trực tiếp với những nhân viên dịch vụ khách hàng được đào tạo bài bản thay vì nhân viên kinh doanh.

	Việc ghi nhận vào hồ sơ mọi vấn đề khách hàng đặt ra trong những cuộc gọi này, cũng như những câu trả lời mà nhân viên của bạn đã phản hồi sẽ tránh được các mâu thuẫn phát sinh trong tương lai. Qua đó, bạn cũng đảm bảo được các kỳ vọng khách hàng đặt ra trong quá trình tư vấn qua điện thoại giống với trải nghiệm họ sẽ nhận được sau giao dịch.

	Các bản thu âm sẵn cung cấp thông tin qua tổng đài điện thoại cũng là một cách khác để khách hàng tìm hiểu thêm về những gì bạn có thể cung cấp cho họ, cũng như đánh giá liệu bạn có đáp ứng được nhu cầu của họ hay không.
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	Video

	Trong giai đoạn Đánh giá, video sẽ đưa thương hiệu của bạn vào cuộc sống của khách hàng. Thông qua các đoạn video ngắn cung cấp thông tin về sản phẩm hay dịch vụ, bạn sẽ trả lời được các câu hỏi và giải quyết mọi thắc mắc của khách hàng.

	Video cũng có thể đóng khung sẵn trải nghiệm mà khách hàng tiềm năng có thể trông đợi một khi đã trở thành khách hàng. Họ sẽ có được cái nhìn rõ nét về các tương tác sẽ diễn ra sau này khi làm việc với bạn.
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	Quà tặng

	Phần lớn khách hàng tiềm năng đều không nghĩ rằng họ có thể nhận được quà tặng miễn phí. Đó là lý do tại sao phương thức giao tiếp này thường mang về thành công lớn trong giai đoạn Đánh giá.

	Khi nghĩ đến quà tặng, hãy nghĩ xa hơn những “mẫu thử miễn phí” thông thường. Dù đó quả thực cũng là một lựa chọn, nhưng thường không đem lại cảm giác của một món quà. Để vượt qua trở ngại này, các công ty cung cấp sản phẩm hay dịch vụ có thể hợp tác với các công ty ở lĩnh vực khác có liên quan để sử dụng sản phẩm của họ làm quà tặng. Bằng cách này, món quà không còn vẻ tận dụng “của nhà trồng được” mà vẫn phù hợp với nhu cầu và mong muốn hiện tại của khách. Một món quà mang tính cá nhân sẽ có tác động lớn hơn nhiều đến trải nghiệm khách hàng và thể hiện sự tận tâm của bạn dành cho mối quan hệ này ngay từ khi bắt đầu.

	Ví dụ trong chương:Việc tạo bất ngờ cho khách hàng bằng các món quà cho thấy rằng bạn có để tâm tìm hiểu (Wealth Factory), hay có quan tâm lắng nghe trong các lần nói chuyện trước (Corporate Executive Board) sẽ giúp tạo nên một fan trọn đời ngay cả khi họ còn chưa thử qua sản phẩm hay dịch vụ của bạn.
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Chương 9

GIAI ĐOẠN 2 – THỪA NHẬN
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	Tổng quan về giai đoạn Thừa nhận

	Giai đoạn này bắt đầu khi khách hàng thừa nhận rằng họ đang gặp vấn đề hay đang có nhu cầu, và tin rằng công ty của bạn có thể giải quyết được. Bởi thế mà họ mới quyết định mua sản phẩm hay dịch vụ của bạn.

	CHÀO ĐÓN KHÁCH HÀNG MỚI THÔNG QUA VIỆC DÙNG TRẢI NGHIỆM LẤP ĐẦY TƯƠNG TÁC ĐẦU TIÊN

	Sau khi đến hơn 48 quốc gia trên khắp thế giới và tiếp xúc với những người thuộc mọi sắc tộc, tôn giáo, địa vị và nghề nghiệp mà bạn có thể tưởng tượng ra, tôi rút ra được một sự thật bất biến: Trẻ con thích thú nhồi bông.

	Nếu bạn tặng một đứa trẻ dưới bốn tuổi (và nhiều khi cả những đứa “lớn” hơn) một con thú nhồi bông, chúng sẽ ngay lập tức muốn ôm nó, chơi với nó, mặc quần áo cho nó và đặt tên cho nó.

	Bạn có thể thấy rõ điều này vào mỗi buổi chiều thứ Bảy tại các cửa hàng Build-A-Bear, một hệ thống cửa hàng bán lẻ nơi khách hàng có thể tự thiết kế nên con thú nhồi bông của riêng mình. Ở đây, bọn trẻ có thể lựa chọn gần như mọi thứ cho con thú nhồi bông của chúng từ con vật, màu sắc, loại lông đến bộ quần áo mà con thú sẽ mặc. Sau khi đã tự mình đi qua hết các lựa chọn, đứa trẻ có thể đặt vào con thú một trái tim có ghi âm thông điệp riêng, rồi mới khâu hết mọi thứ lại với nhau.

	Cơ hội được trực tiếp tạo ra một con thú nhồi bông như thế này vừa hiếm hoi (phần lớn đồ chơi ngày nay đều được sản xuất sẵn), vừa gợi lại kỷ niệm (ông bà nào đi cùng cháu hẳn sẽ nhớ lại việc tự tay khâu thú nhồi bông khi họ còn nhỏ), và bởi thế Build-A-Bear đã khuấy động ngành đồ chơi bằng việc tạo ra một chuỗi cửa hàng chuyên về loại sản phẩm với mô hình tham gia sáng tạo như trên.

	Khi con thú nhồi bông đã hoàn thành, nhân viên tại quầy sẽ cấp cho đứa trẻ một tờ giấy “khai sinh” cho nó, trên đó có ghi “ngày sinh” và cái tên mà đứa trẻ đã đặt; rồi hoan hỉ báo tin cho cả cửa hàng biết về sự “chào đời” của con thú nhồi bông này, và cả việc nó đã được một đứa trẻ nhận nuôi.

	Bằng việc tạo ra một cột mốc kỷ niệm thời khắc đứa trẻ trở thành chủ nhân của con thú nhồi bông này và bằng việc tạo nên một kỷ vật hữu hình dễ thấy (tờ khai sinh) chứng nhận khoảnh khắc này, đứa trẻ cảm thấy rằng Build-A-Bear cũng hồi hộp ngóng đợi con thú nhồi bông mới hệt như chúng vậy. Việc dự phần vào quá trình tạo ra con thú nhồi bông khiến đứa trẻ có được cảm giác tự hào khi sở hữu “sản phẩm”. Cảm giác hân hoan sẽ kéo dài từ lúc bước chân vào cửa hàng đến lúc về nhà chơi với con thú nhồi bông mới của mình.
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	Tóm tắt nhanh

	Được cùng tham gia tạo nên một trải nghiệm sẽ dẫn đến quyết định mua hàng nhanh chóng. Hãy ghi lại khoảnh khắc của mối quan hệ mới này bằng một kỷ vật hữu hình để đảm bảo rằng khách hàng sẽ không chóng quên quyết định mua hàng của họ.

	KHI KHÁCH HÀNG GIƠ TAY VÀ NÓI “ANH CÓ THỂ GIÚP TÔI”

	Giai đoạn Thừa nhận bắt đầu khi khách hàng ký tên vào hợp đồng, bấm nút Mua trên website, hay trả tiền cho sản phẩm/dịch vụ của bạn. Khách hàng thừa nhận với chính họ và với công ty bạn rằng họ đang có vấn đề hay nhu cầu, và tin rằng sản phẩm/dịch vụ của công ty bạn có thể giúp họ giải quyết vấn đề hay thỏa mãn nhu cầu đó.

	Ở phần lớn các công ty, giai đoạn này có thể được nhận diện bằng việc khách hàng tiềm năng trả tiền. Và phần lớn công ty cho rằng đây là lúc trải nghiệm khách hàng chính thức bắt đầu, dù trên thực tế, việc này đã diễn ra từ giai đoạn Đánh giá.

	Một khi việc giao dịch chính thức diễn ra, khách hàng chuyển từ trạng thái cảm xúc “nghi ngờ” sang “phấn khích”. Họ tin sản phẩm hay dịch vụ mới này là câu trả lời cho những gì họ mong mỏi và hồi hợp trông đợi trong tương lai.

	Vào thời điểm quyết định này, trong cơ thể khách hàng diễn ra một phản ứng sinh hóa. Ngành khoa học não bộ cho thấy rằng khi một khách hàng tiềm năng chuyển từ trạng thái đánh giá sang ra quyết định, não họ sản sinh ra một chất gọi là dopamine nằm ở chất xám hạch nền có công dụng tạo nên cảm xúc phấn khích. Khách hàng mới toanh này cảm thấy hân hoan và vui vẻ bởi giai đoạn Đánh giá đã xong. Họ tin rằng đã tìm thấy được những gì mình cần và toàn tâm toàn ý với quyết định đó. Việc tâm trí con người tìm cách để thích ứng với quyết định bản thân đã đưa ra là một điều hoàn toàn tự nhiên. Cảm giác hân hoan sau quyết định mua hàng là cách hữu hiệu để chúng ta tự thuyết phục mình rằng đó là một lựa chọn đúng đắn. Việc bộ não bơm thêm một liều dopamine kích thích quá trình này chỉ là phụ thêm mà thôi.

	Trong giai đoạn hưng phấn này, khách hàng tràn đầy lạc quan và hy vọng về những gì chờ đợi họ ở phía trước. Họ không chỉ hào hứng về cuộc mua bán mà còn về mối quan hệ mới chớm nở với công ty bạn. Cảm xúc ở giai đoạn này tương tự như khi ta ngửi thấy mùi một chiếc xe mới, trong ta kích hoạt một cảm giác hưng phấn và háo hức về cuộc giao dịch.

	Cũng tại thời điểm đó, công ty và đặc biệt là nhân viên kinh doanh phụ trách khách hàng tiềm năng cũng hào hứng không kém. Quá trình quyến rũ trong giai đoạn Đánh giá giờ đã đạt đến mục đích cuối cùng – khách đã trở thành khách hàng. Trong phần lớn các công ty, việc của bộ phận sales như vậy là kết thúc.

	Trong một công ty điển hình, giai đoạn Thừa nhận được đánh dấu trong nội bộ bằng màn ăn mừng. Mọi người vỗ tay chúc tụng, tán thưởng người có công đem về hợp đồng. Nhân viên kinh doanh lại nhích lên thêm một bậc trên bảng xếp hạng, có khi còn được thưởng một tuần nghỉ mát! Ai ai cũng phấn khích, và cảm giác hiện tại của nhân viên trong công ty cũng tương tự như những gì khách hàng đang cảm nhận – ít nhất là vào lúc này.

	Nhưng trong khi các công ty vẫn đang tận hưởng niềm vui chiến thắng vì có thêm khách hàng mới thì trạng thái tâm sinh lý của khách hàng đã bắt đầu thay đổi. Khi chất dopamine trong não dần giảm bớt, khách hàng chuyển dần sang trạng thái bất an, lo âu và nghi hoặc.

	Để giúp liên kết niềm hân hoan của khách hàng với niềm vui chung của công ty, bạn phải để khách hàng cùng tham gia ăn mừng cột mốc đạt được trong giai đoạn Thừa nhận. Tương tự như việc Build-A-Bear thông báo cho cả cửa hàng cùng nghe, niềm vui chung này cần được chia sẻ để xứng đáng với trải nghiệm đáng nhớ của khách hàng.

	Phần lớn các công ty không làm gì để khách hàngcùng tham giachia sẻ cảm xúc vui mừng và phấn khích.

	Thường thì việc ăn mừng khi có thêm khách hàng mới sẽ được tổ chức riêng trong nội bộ công ty, chứ hiếm công ty nào để cho khách hàng mới cùng ăn mừng quyết định “thừa nhận”. Một hoạt động ăn mừng chung, nếu có, thường chỉ là câu chúc mừng đơn giản từ nhân viên kinh doanh. Trớ trêu thay, điều này lại có thể khiến khách hàng mới cảm thấy khó chịu, khi họ nhận ra niềm vui của nhân viên kinh doanh có thể trái ngược với niềm vui của họ. Không khó để khách hàng nghĩ, “Tất nhiên anh ta vui rồi. Lấy được tiền của mình lại chả vui!”. Bởi lẽ họ biết anh nhân viên này đang vui vì có được hợp đồng, vì nhận được hoa hồng hay đạt được chỉ tiêu; rồi họ chuyển sang lo rằng người “bạn” mới này có thể sẽ chẳng thèm đoái hoài quan tâm tới trạng thái cảm xúc của họ.

	Hầu hết các công ty bỏ lỡ cơ hội vàng trong giai đoạn Thừa nhận để trân trọng sự háo hức chung và tranh thủ sự thăng hoa cảm xúc của khách hàng bằng việc cộng hưởng hai điều này lại.

	CHỤP ẢNH VỚI NGƯỜI NỔI TIẾNG – CHỈ VỚI 15.000 ĐÔ!

	Bên cạnh việc tranh thủ cảm xúc lâng lâng khi khách hàng mua sản phẩm (như trong trường hợp Build-A-Bear), công ty bạn vẫn còn những lựa chọn khác để tạo sự kết nối, ví dụ như thiết kế các trải nghiệm liên quan đến việc mua hàng nhằm giúp thỏa mãn cảm xúc cho khách hàng mới.

	Huấn luyện viên và diễn giả nổi tiếng thế giới Tony Robbins hằng quý đều tổ chức một sự kiện mang tênGiải phóng Sức mạnh Tiềm ẩn. Sự kiện ấn tượng kéo dài ba ngày rưỡi này giới thiệu cho khán giả về các phương pháp và lời khuyên của Tony. Vào ngày thứ ba, những người tham dự được trải nghiệm đi bộ qua than nóng. Trải nghiệm này khiến Tony và đội của mình tạo dựng được sự tín nhiệm ở khách hàng. Sự kiện đã đem đến rất nhiều giá trị và lời khuyên để người tham dự cải thiện bản thân. Và rồi đội của Tony giới thiệu với khán giả về chương trìnhMastery University.

	Mastery Universitycho phép học viên tiếp tục học hỏi và trải nghiệm cùng Tony qua ba sự kiện diễn ra trong năm sau đó, tập trung vào sức khỏe (Life Mastery), tài chính (Wealth Mastery), và thiết kế nên cuộc sống mà họ khao khát (Date with Destiny). Với mức học phí 15.000 đô “thanh toán ngay hôm nay”, quyết định tham gia chương trình rõ ràng không phải là dễ dàng.

	Để mời chào tham giaMastery University, học viên tiềm năng được giới thiệu một phần thưởng phụ thêm trước khi họ rời sự kiện. Ngoài việc được giảm giá, nếu người tham dự đăng ký chương trìnhMastery University, họ còn có cơ hội được chụp hình với Tony như một cách cám ơn vì đã tham gia.

	Sau khi dành ra không biết bao nhiêu thời gian (các sự kiện của Tony thường bắt đầu từ sáng sớm đến tận tối muộn), khi chứng kiến Tony làm chủ sân khấu trước hàng ngàn fan tung hô bên dưới, khán giả thông thường sẽ háo hức muốn được chụp hình với thần tượng mới của mình.

	Số lượng người chộp lấy cơ hội này và tấm hình lưu niệm đi kèm theo đó quả thật rất ấn tượng. Sau mỗi sự kiện lại có hàng trăm người đổ xô tới các bàn hỗ trợ ở cuối khán phòng để đăng ký tham giaMastery University. Với trạng thái cảm xúc kích động sự kiện đem lại, không mấy khó khăn để ta suy luận rằng sự phấn khích này đã tạo nên sức hút cho chương trình. Và dù cảm xúc rõ ràng đóng vai trò quan trọng, ta cũng không thể bỏ qua sự khéo léo trong việc thiết kế trải nghiệm khách hàng đã thúc đẩy một khoản chi 15.000 đô liền tay dễ dàng đến vậy.

	Sau khi hoàn tất đăng ký và thanh toán tiền, người tham dự được phát cho một biên nhận để có thể lên sân khấu chụp hình với Tony cùng các học viên khác. Cơ hội được làm điều này trước hàng ngàn người khác không chỉ tạo thêm sự phấn khích cho trải nghiệm (khán giả bên dưới chúc mừng họ), mà còn sinh ra cảm giác sợ bị bỏ lỡ (FOMO – fear of missing out) cho những khán giả còn đang phân vân. Thường thì như vậy đã đủ để làm nghiêng cán cân quyết định và khán giả bên dưới liền vội vàng chạy đi đăng ký. Thời gian đăng ký cũng được kéo dài có chủ ý để khán giả có thể chứng kiến trọn vẹn màn chụp hình với các học viên mới.

	Buổi chụp hình quả thực đòi hỏi đội ngũMastery Universityphải đầu tư về thời gian, tiền bạc và công sức, nhưng khoản đầu tư ấy chả thấm vào đâu so với món quà vô giá mà những học viên mới đăng ký nhận được. Tấm hình là món quà đặc biệt và ý nghĩa mà chỉ Tony mới có thể cho họ. Giá trị học viên nhận được lớn hơn nhiều so với chi phí mà tổ chức phải chi ra.

	Không lâu sau sự kiện, công ty sẽ gửi email tấm hình đến học viên mới như một chứng nhận bằng hình ảnh cho cam kết của học viên với chương trìnhMastery University, cũng như gợi nhắc thời gian họ được đứng trên sân khấu cùng Tony Robbins – vị diễn giả, huấn luyện viên và doanh nhân nổi tiếng.

	Việc tạo ra một vật lưu niệm trong giai đoạn Thừa nhận không chỉ đánh dấu cột mốc diễn ra trong giai đoạn này, mà khi được thiết kế như cơ hội chụp hình kể trên còn có thể tạo ra lý do chính đáng để công ty tiếp tục liên hệ với khách hàng sau khi giao dịch hoàn tất. Kỷ vật nhắc nhở khách hàng về lựa chọn họ đã đưa ra, và trấn an họ rằng đó là một quyết định khôn ngoan.
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	Tóm tắt nhanh

	Tôn vinh một cột mốc, chia sẻ các vật lưu niệm và vẽ ra một hình dung về việc được tham gia vào một nhóm đặc quyền – tất cả kết hợp lại sẽ tạo cho khách hàng cảm giác thôi thúc muốn được tham gia hay hợp tác với công ty bạn. Làm điều này công khai trước hàng ngàn người khác lại càng khuếch trương cảm xúc ấy thêm. Hãy nghĩ xem bạn có thể đem lại cho khách hàng những điều độc đáo gì để đánh dấu việc đạt được một cột mốc quan trọng.

	TÔI CÁ 100 ĐÔ BẠN SẼ BẤM VÀO ĐƯỜNG DẪN NÀY

	Ai từng đi tập gym chắc hẳn đều đã quen với cảnh tượng dễ thấy nhưng không dễ chịu chút nào: những chiếc máy tập ướt sũng mồ hôi.

	Chính vấn đề này là nguyên nhân đưa đến việc Paul LeBlanc phát minh ra khăn lau khử trùng dùng một lần trong phòng tập, và tranh thủ thành lập luôn ZogicsTM vào năm 2007. Đặt trụ sở tại Berkshire Mountains ở Massachusetts, Zogics là một trong những cửa hàng một điểm đến(*)lớn nhất cho tín đồ gym, với danh mục đa dạng hàng ngàn sản phẩm và hàng trăm thương hiệu.

	Chú thích:

	(*)One-stop shop: một cửa hàng có diện tích lớn, cung cấp nhiều sản phẩm đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng của mình. Tại đây, chỉ một lần dừng chân, khách hàng có thể lựa chọn, mua sắm cho nhiều nhu cầu khác nhau của mình. (ND)

	Phục vụ hơn 20.000 phòng gym trên khắp thế giới, Zogics không chỉ nổi tiếng nhờ những sản phẩm tập luyện mà còn xây dựng cho mình danh tiếng về dịch vụ đỉnh cao trong một thập kỷ qua. “Chúng tôi cực kỳ say mê việc khiến khách hàng của mình hài lòng. Mọi việc chúng tôi làm đều luôn nghĩ đến khách hàng”, Paul giải thích. Quyết tâm của Zogics đối với trải nghiệm khách hàng xuất sắc được khởi động ngay từ tương tác đầu tiên. Khi khách hàng lên mạng và thực hiện giao dịch trên trang của Zogics, ngay lập tức họ nhận được một email xác nhận vui nhộn liệt kê những món hàng họ vừa mua cùng cam kết về thời gian hàng sẽ đến nơi. Kết hợp sự nhiệt tình và thân thiện, Zogics cho khách hàng cảm nhận thử văn hóa công ty mà không phải mất quá nhiều công sức hay chi phí. Mọi chuyện bắt đầu trở nên càng thú vị hơn khi vào cuối ngày hôm đó, khách hàng mới nhận được bức email tiếp theo.

	Điều thú vị nhất của thông điệp này nằm ở chỗ hình ảnh đại diện là một nhân viên Zogics cầm tấm bìa cứng viết “Cám ơn, Daniel!”. Việc đưa một bức ảnh thật làm hình đại diện cho video giúp tạo sự cá nhân hóa cho thông điệp và dẫn đến tỷ lệ người nhận email bấm xem video cao hơn. Trước khi Zogics áp dụng email cá nhân hóa như vậy, chỉ có khoảng 20% khách hàng mở thư xác nhận; còn sau đó thì có đến hơn 60% khách hàng mới xem thư – sự cải thiện gấp ba lần. Số lượng khách hàng xem video theo định dạng ban đầu là 4,5%, còn kể từ khi gắn kèm một ảnh đại diện mang tính cá nhân, tỷ lệ xem tăng lên 20,7% – cải thiện gấp 5 lần! Việc đạt được tỷ lệ xem video ở mức 20,7% trong giai đoạn đầu của trải nghiệm khách hàng là điều chưa từng thấy ở mọi lĩnh vực. Bởi trong số những khách hàng mua sắm trực tuyến lần đầu tiên, tỷ lệ bấm vào đường dẫn (chưa nói đến tỷ lệ xem) chỉ dao động trong khoảng 1,33 và 5,13%, tùy thuộc vào sản phẩm được mua.

	Nếu như tỷ lệ bấm/xem video đó còn chưa đủ để khiến bạn tích hợp video vào email xác nhận của mình thì xin thông tin thêm rằng: Chúngmất chưa đến một phút để thực hiện.
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	Zogics không mất quá nhiều thì giờ để viết kịch bản hay quay video. Họ cho nhân viên của mình tập trung làm một video tràn đầy năng lượng thay vì phải lo lắng về chất lượng sản xuất.

	Khi khách hàng mới chọn phát video, một cửa sổ trình duyệt sẽ được mở ra dẫn tới một trang YouTube cá nhân hóa (xem ví dụ tạihttp://bit.ly/2yx1zME). Đoạn video bắt đầu phát nội dung như sau:

	Chào Daniel! Tôi là Laura ở Zogics đây.

	Tôi chỉ muốn dành một phút để cám ơn bạn đã đặt mua hàng và để bạn biết rằng chúng tôi luôn sẵn sàng giúp đỡ nếu bạn cần bất cứ điều gì.

	Chúng tôi rất muốn thấy sản phẩm của mình được sử dụng, vậy nên hãy thoải mái đăng tải hình ảnh hay video lên mạng xã hội với hashtag #zogicslove nhé.

	Một lần nữa cám ơn bạn đã đặt mua khăn lau và bình xịt khử trùng của chúng tôi. Mong sẽ sớm nhận được tin từ bạn!

	Thông điệp cám ơn đơn giản nhưng hiệu quả này, kết hợp với một đoạn video cá nhân hóa đã tạo đà cho các tương tác về sau giữa Zogics và khách hàng. Sự đầu tư vào trải nghiệm khách hàng này vẫn còn tiếp tục khi món hàng tới nơi và khách hàng thấy một hộp sản phẩm được thiết kế riêng với các thông điệp vui nhộn.

	Ở mặt trên của hộp là một thông điệp vừa mang tính giải trí, vừa khiến bạn suy nghĩ về chiếc hộp ma thuật (xem hình bên dưới).

	Ở mặt bên là một bàn cờ ca rô với dấu O đầu tiên được đặt sẵn.

	Bên mặt đối diện là một thông điệp từ Zogics có nội dung như sau:

	“Nè! DÙNG CẨN THẬN: Mở hộp bằng dao có thể làm hỏng món hàng bên trong đấy. Và sẵn bạn cũng đang chú ý, KHÔNG được lấy khăn lau ra khỏi túi nha! Nếu cần thêm? Đặt tiếp ngay #Z1000”
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	Thiết kế này được chốt lại bằng dòng chữ nghịch ngợm bên dưới chiếc hộp, đề rằng, “Nè, ngó nghiêng gì dưới đây vậy?”.

	Như thể chiếc hộp chưa đủ cuốn hút, họ còn dán vào trong đó một que kẹo mút hữu cơ YumEarth. Món quà bất ngờ và ngon lành này đi chung với cam kết mà Zogics dành cho sản phẩm hữu cơ và sức khỏe, đồng thời cũng cho khách hàng mới một bất ngờ ngọt ngào và thú vị.

	Việc Zogics cố gắng tạo ấn tượng ban đầu đáng nhớ ở giai đoạn đầu này của mối quan hệ cho thấy họ coi trọng và đánh giá cao sự tích cực của giai đoạn Thừa nhận đến thế nào. Bằng việc cho khách hàng mới thấy mình vui vẻ ra sao, Zogics đã khởi tạo không khí cho một chuỗi những tương tác tích cực trong tương lai.

	“Điều tuyệt vời nhất khi tập trung đặc biệt vào trải nghiệm khách hàng như vậy là chúng tôi thực sự cảm thấy rất vui khi làm điều đó. Là một CEO, tôi cảm thấy khi coi những việc này gần như một trò chơi thay vì ‘chúng ta phải cải thiện trải nghiệm khách hàng để tăng lợi nhuận’ thì kết quả thu được cuối cùng luôn thành công và chân thực hơn rất nhiều”, Paul nhận xét.

	Cuối cùng Paul kết luận, “Điều quan trọng nhất mà tôi có thể làm ở cương vị một CEO là trao quyền rồi tránh sang một bên để đội ngũ của mình tự tạo ra các trải nghiệm khách hàng tuyệt vời. Chúng tôi thường nói riêng với nhau rằng ‘bán gì không bằng bán như thế nào’. Bởi thế chúng tôi có thể biến việc cải thiện trải nghiệm khách hàng thành một trò chơi mà tất cả đều thấy vui vẻ, phấn khích, rồi tận hưởng thành quả khi công ty ngày càng phát triển. Tất cả những nỗ lực này chuyển đổi thành việc được người tiêu dùng mở hầu bao ra nhiều hơn, tăng tỷ lệ giữ chân khách hàng và cũng được họ nhắc đến nhiều trên mạng xã hội. Chúng tôi tăng trưởng trung bình 25 đến 40% mỗi năm. Tôi chỉ có thể thừa nhận rằng phần lớn, nếu không nói là toàn bộ, thành công này đến từ khả năng làm hài lòng khách hàng”.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy dùng những bất ngờ hài hước và nghịch ngợm (không nhất thiết phải liên quan đến sản phẩm) để tạo nên một trải nghiệm đáng nhớ. Khách hàng của bạn là con người và bạn cũng thế. Hãy nhắc họ nhớ đến bạn bằng hành động cụ thể và tiện thể cho họ biết được văn hóa của công ty bạn luôn.

	MỘT KHI ĐÃ SÁNG MẮT RA, CUỘC ĐỜI SẼ VĨNH VIỄN THAY ĐỔI

	Bằng cách tận dụng nỗi sợ bỏ lỡ vốn tồn tại trong bản chất con người, tổ chức quốc tế Maverick1000 của giới khởi nghiệp có một nghi lễ đặc biệt để chào đón thành viên mới và ăn mừng quyết định tham gia vào hội của họ.

	Maverick1000 là tập hợp của những nhà khởi nghiệp “phá cách” từ khắp thế giới, cùng nhau tham gia một nhóm chú tâm vào sự phát triển, ảnh hưởng và trải nghiệm. Bằng việc đăng ký trở thành một phần của hội do Yanik Silver sáng lập, thành viên Maverick1000 được tham gia các sự kiện trực tiếp, học trực tuyến và nhận được vé mời đặc biệt đến các trải nghiệm thường chỉ có một lần trong đời như lái máy bay chiến đấu MiG ở Nga, khám phá Machu Picchu, và tổ chức một bữa tiệc bãi biển tại ốc đảo riêng Necker Island của tỷ phú Richard Branson.

	Trong giai đoạn Đánh giá, những người tham gia tiềm năng tham dự một sự kiện nơi họ được trực tiếp trải nghiệm cảm giác làm thành viên Maverick. Trong chương trình này, họ gặp gỡ các thành viên hiện tại – những người sẽ giới thiệu cho họ về chương trình cũng như phản hồi với tổ chức về việc liệu họ có phù hợp để trở thành thành viên hay không.

	Vào đêm cuối cùng của sự kiện, nếu một vị khách tiềm năng tỏ ra quan tâm đến việc trở thành thành viên, và đã được các thành viên hiện có thông qua, người này sẽ trở thành thành viên qua một nghi lễ kết nạp vui nhộn được thiết kế (và thường xuyên được cải biên thêm) bởi chính các thành viên Maverick.

	Để ăn mừng quyết định trong giai đoạn Thừa nhận, thành viên Maverick mới toanh được mời đứng trước gian phòng vào cuối bữa tối bế mạc. Khi bước lên khán đài, người này được quấn trong một tấm giấy bóng kính công nghiệp màu xanh lá – cùng các thành viên cũng vừa mới tham gia khác.

	Bạn đã bao giờ thấy ai đó bị quấn kín bằng giấy bóng kính màu xanh chưa?

	Thật khó mà nhịn được cười...

	Sau khi được quấn từ đầu đến chân, các thành viên mới sẽ được yêu cầu nhắc lại tôn chỉ của Maverick. Tôn chỉ này là một tập hợp tuyên bố hùng hồn nói lên tầm cỡ của những thành viên trong nhóm, khiến cho buổi kết nạp nghiêm túc một cách hết sức hài hước. Tôn chỉ sử dụng mỗi chữ cái trong từ “Maverick” như sau:

	M – Tôi nhân thêm giá trị (MULTIPLIER)

	A – Tôi nghĩ rộng (ABUNDANCE MINDED) V – Tôi nhìn xa (VISIONARY)

	E – Tôi xuất chúng (EXTRAORDINARY)

	R – Tôi sáng tạo, nghĩ khác, và làm khác (RE-IMAGINE, RE-INVENT & RE-CREATE)

	I – Tôi có nhiều ảnh hưởng (IMPACTFUL)

	C – Tôi kết nối, xúc tác, và đồng sáng tạo (CONNECT, CATALYZE & CO-CREATE)

	K – KISS KISS, BANG BANG! (một câu đùa mà chỉ người trong cuộc mới hiểu)

	Sau khi nhắc lại các tôn chỉ này, thành viên mới được phát cho một viên thuốc màu xanh lá (màu của Maverick)(*)kèm lời dặn rằng họ sẽ không còn thấy thế giới như trước được nữa. Nghi lễ kết nạp này gợi nhắc đến cảnh trong bộ phimThe Matrix,khi nhân vật chính Neo phải quyết định uống một viên thuốc sẽ khiến anh thấy được cách thế giới thực sự vận hành. Những yếu tố còn lại của buổi kết nạp Maverick (bao gồm cả cách các thành viên mới thoát khỏi lớp giấy bóng kính) là một bí mật, song ít nhất tôi có thể bật mí rằng đó là cảnh tượng đầy vui nhộn.

	Chú thích:

	(*)Nguyên tác “green pill” mang nghĩa đen là “viên thuốc màu xanh lá”, ngoài ra còn có nghĩa bóng là “sáng mắt ra”. (ND)

	Nghi lễ này chính là cách hoạt động mà những nhà khởi nghiệp trong Maverick tìm kiếm. Dẫu có thể không áp dụng được cho một nhóm luật sư hay kế toán viên, nhưng với một nhóm khởi nghiệp đầy năng lượng và yêu thích phiêu lưu, đây lại là một cách hoàn hảo để ghi lại khoảnh khắc kết nạp với một nghi lễ và kỷ niệm không thể quên được.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy đánh dấu điểm bắt đầu của khách hàng mới bằng việc tạo ra các nghi lễ và ý nghĩa. Mọi người thường tìm kiếm (và mua) sản phẩm hứa hẹn sẽ thay đổi cuộc sống của họ. Hãy cho khách hàng được trải nghiệm rõ ràng bằng một nghi lễ đánh dấu sự thay đổi từ trạng thái này (lúc trước khi họ trở thành khách hàng) sang trạng thái khác (tương lai của họ khi là khách hàng). Hãy làm hơn những gì bạn cam kết trong khẩu hiệu “cuộc đời bạn sẽ thay đổi với chúng tôi” và bắt đầu cho khách hàng thấy được điều này.

	THÀNH VIÊN CÓ ĐẶC QUYỀN RIÊNG

	Khi bạn khiến khách hàng mới toanh cảm thấy rằng họ là một phần của một tập thể sẵn có, bạn tạo dựng được ở họ mối thiện cảm với công ty của bạn và với các khách hàng hiện tại. Câu khẩu hiệu “Thành viên có đặc quyền riêng” mà công ty thẻ tín dụng American Express sử dụng rộng rãi trong chiến dịch quảng cáo vào thập niên 1980 đã chạm đến bản chất căn bản này của con người.

	Tất cả mọi người đều muốn là một phần của tập thể.

	Ai trong chúng ta cũng mong muốn cảm giác được thuộc về một nơi nào đó, một cộng đồng, hay trong một sự gắn kết.(*)Từ nhỏ chúng ta luôn tìm kiếm những “tập thể” để tham gia vào trong nhiều khía cạnh sinh hoạt của đời sống. Dù đó là một đám trẻ ở sân chơi, một đội hướng đạo sinh, một nhóm cổ động viên bóng đá, một đội lính đặc nhiệm, hay một nhóm người có chung mối quan tâm, thì sức thu hút của tập thể/nhóm/câu lạc bộ là không thể bàn cãi. Xu hướng này càng tăng lên khi bạn lớn lên và thấy mình đi hát đồng ca, chơi cho một ban nhạc, đăng ký làm thành viên một đảng phái chính trị, hay tham gia một tổ chức công đoàn. Bất chấp tuổi tác, thu nhập, hay xuất thân, khát khao được trở thành một phần của tập thể vẫn khó mà cưỡng lại.

	Chú thích:

	(*)Nếu bạn muốn tìm hiểu rõ hơn về khái niệm này, hãy đọc cuốn sáchTribe: On Homecoming and Belonging(New York: Hachette Book Group, 2016) của Sebastian Junger.

	Những trải nghiệm chung cùng nhau sẽ tạo ra liên kết mạnh mẽ, có thể kết nối một người mới với một thành viên kỳ cựu có chung hoàn cảnh trong tổ chức. Mô hình này đã được kiểm chứng hết lần này đến lần khác và những nghi lễ kết nạp ấn tượng là chất xúc tác cho việc xây dựng một cộng đồng trong các tổ chức như hội sinh viên, hội phụ nữ, và các đơn vị quân đội.

	Tôi đã được trực tiếp trải nghiệm điều này khi còn là sinh viên năm nhất khi tham gia thử giọng cho câu lạc bộ Notre Dame Glee. Vào cuối buổi thử giọng, tôi được dặn 6 giờ tối hôm sau nhớ đừng đi đâu khỏi phòng để nhận kết quả xem mình có được vào câu lạc bộ hay không.

	Và vào đúng 6 giờ tối hôm sau, tiếng gõ cửa khiến tôi lật đật dậy. Ba người lạ hoắc, trông rất hắc ám dẫn tôi ra khỏi tòa nhà, leo lên một chiếc xe hơi đang chờ sẵn bên ngoài. Bọn họ lái xe trong yên lặng trong suốt 20 phút rồi dừng lại phía sau một căn nhà ở một khu vực vắng vẻ. Chúng tôi vào bằng cửa sau.

	Ngay khi bước vào, tôi được chào đón bởi khoảng 50 ca sĩ đang hát thật to bài ca chiến thắng của Notre Dame. Hóa ra chúng tôi đang ở trong một nhà hàng gia đình kiểu Ý và tôi đã chính thức được “nhập hội”. Kể từ lúc đó, tôi được chấp nhận là một “người anh em” thực sự.

	Việc giúp khách hàng mới cảm thấy bản thân thuộc về một tập thể là một cách tuyệt vời để xây dựng mối quan hệ lúc ban đầu. Nó cho phép bạn bắt đầu nhanh chóng trong giai đoạn Thừa nhận và củng cố quyết định mua hàng trên cơ sở khách hàng không phải là người duy nhất có những vấn đề hay nhu cầu mà công ty bạn đang giải quyết.
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	Tóm tắt nhanh

	Bạn càng sớm xây dựng được sự kết nối giữa khách hàng mới với khách hàng cũ bao nhiêu thì những mối liên kết ấy sẽ càng mạnh mẽ hơn bấy nhiêu, và cũng kéo dài được lâu hơn.

	ĐỪNG HẾT MÌNH QUÁ SỚM

	Dù việc tạo ra trải nghiệm đáng nhớ cho khách hàng mới trong giai đoạn Thừa nhận là quan trọng và “rà trúng” được mức độ phấn khích của khách hàng mới là một cách tuyệt vời để xây dựng mối liên kết, nhưng trải nghiệm khách hàng mà bạn tạo ra trong giai đoạn này không nên là cao trào của mối quan hệ.

	Tùy vào sản phẩm hay dịch vụ của mình, bạn cần cẩn thận, đừngăn mừng quá đàkhi còn quá sớm. Cũng như trong chuyện hẹn hò vậy, vội vàng hết mình thì rất dễ hết hồn. Nếu mới buổi hẹn đầu mà bạn đã đưa người ấy đến Paris dùng bữa tối lãng mạn, nhiều khả năng bạn sẽ khiến người này chạy mất. Thay vì thể hiện mình là một người lãng mạn, cuối cùng bạn lại biến thành ra kẻ vồ vập. Đơn giản chỉ vì bạn đã làm quá nhiều, quá sớm, quá nhanh.

	Giai đoạn Thừa nhận cũng tương tự. Bạn hãy bắt kịp (và có thể vượt một chút) niềm vui, sự hân hoan và phấn khích mà khách đang cảm nhận. Dù vậy, đừng lật hết bài khi mối quan hệ còn đang mới thế này.

	Việc tạo ra sự đồng điệu về mặt cảm xúc giữa cả hai bên cũng giống như sự phấn khích khi đứa trẻ nhận được một con thú nhồi bông hay một chiếc xe đồ chơi tự lắp ráp theo ý thích. Ai từng thấy cảm xúc của tụi trẻ con khi nhận quà sẽ hiểu được mình phải cố gắng nhiều ra sao mới bì nổi.

	Dù vậy, trong giới kinh doanh, nơi mà cảm xúc vốn thường bị kìm nén, việc làm khách hàng quá phấn khích từ sớm có thể là một rủi ro. Một bữa tiệc khổng lồ với bóng bay, vũ công và DJ để ăn mừng việc khách hàng ký một gói bảo hiểm xe mới sẽ gửi ra một thông điệp sai lầm – theo nhiều cách khác nhau!

	Các công ty phải chú ý đến tình hình quanh “quyết định mua hàng” mà ăn mừng cho hợp người, hợp cảnh. Hãy đánh dấu quyết định diễn ra trong giai đoạn Thừa nhận, tạo một kỷ niệm đáng nhớ, và ăn mừng – song đừng đi quá đà.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 2 – THỪA NHẬN

	Tạo trải nghiệm khách hàng đáng nhớ trong giai đoạn Thừa nhận

	Một vị khách bước vào giai đoạn Thừa nhận trong hành trình khách hàng bằng việc trao cho bạn khoản tiền. Họ “thừa nhận” rằng bản thân đang có một vấn đề và tin rằng bạn có thể giúp họ xử lý, hay một nhu cầu họ nghĩ rằng bạn có khả năng đáp ứng.

	Vào thời điểm này, khách hàng hy vọng sản phẩm hay dịch vụ bạn cung cấp có thể đem lại kết quả họ mong muốn. Một phản ứng hóa học diễn ra trong não bộ với sự giải phóng chất dopamine sẽ củng cố lựa chọn của khách hàng, gây ra cảm giác lâng lâng đầy năng lượng có thể tác động đến việc ra quyết định.

	Giai đoạn Thừa nhận trong vòng đời khách hàng mang đến cho bạn cơ hội tận dụng cảm giác phấn khích sản sinh khi khách mua hàng và thỏa mãn được kỳ vọng ngay khi mối quan hệ này bắt đầu.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN THỪA NHẬN
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	Trực tiếp

	Ăn mừng trực tiếp là cơ hội tốt không tưởng để kết nối với khách hàng trong giai đoạn Thừa nhận. Những trao đổi và tương tác nồng nhiệt với một khách hàng đang thực sự phấn khích với văn hóa làm việc của bạn và biết ơn cơ hội gắn kết đó sẽ khiến mối quan hệ giữa hai bên có một khởi đầu tốt đẹp.

	Ví dụ trong chương:Dù là ăn mừng việc nhận nuôi một con thú nhồi bông (Build-A-Bear), bọc thành viên mới kết nạp trong giấy bóng kính màu xanh (Maverick1000), chụp hình với người nổi tiếng (Tony Robbins), hay “bắt cóc” thành viên mới nhất của hội (Notre Dame Glee), việc tạo các nghi lễ trực tiếp đánh dấu tầm quan trọng của quyết định hợp tác làm việc cùng nhau.
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	Email

	Một email được cá nhân hóa và được cả đội ký vào (thay vì một email cám ơn tự động) cho phép bạn gửi lời cám ơn đến khách hàng vì đã mua hàng, và cũng vì đã tin tưởng bạn. Cách giao tiếp này giúp củng cố giá trị cốt lõi của công ty, tiếng nói và tinh thần chung của thương hiệu qua ngôn ngữ độc đáo và đúng đối tượng.

	Ví dụ trong chương:Gửi một kỷ vật nhỏ sau sự kiện (Tony Robbins) để đưa người nhận trở lại với thời điểm họ ra quyết định mua hàng, cũng như về sự phấn khích họ cảm thấy vào lúc đó.
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	Bưu phẩm

	Một lá thư cám ơn viết tay được gửi riêng trong cùng ngày hôm đó thường là một tương tác bất ngờ khác cho khách hàng mới. Bởi phần lớn các công ty không bao giờ nói lời cám ơn khách hàng – chứ đừng nói là ngồi đó cặm cụi viết ra – nên một lá thư sẽ giúp thương hiệu của bạn nổi bật so với các đối thủ cạnh tranh.

	Ví dụ trong chương:Gửi kèm theo thông điệp hóm hỉnh (Zogics) khiến việc nhận được món hàng vừa mua cũng trở thành một kỷ niệm. Việc thể hiện câu chuyện và văn hóa của công ty từ sớm sẽ giúp xây dựng mối quan hệ và thiện cảm với khách hàng từ lần giao hàng đầu tiên.
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	Điện thoại

	Một cuộc gọi cám ơn khách hàng trong vòng 24 giờ sau giao dịch sẽ làm nổi bật thương hiệu của bạn so với hầu hết các công ty khác. Cuộc gọi này sẽ tạo cơ hội để nhân viên của bạn xác nhận việc mua hàng, cám ơn khách hàng đã tin tưởng, và trả lời mọi câu hỏi của họ. Một tin nhắn thoại ngắn gọn nhưng nhiệt tình cũng là một điểm tiếp xúc tuyệt vời.
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	Video

	Một video ngắn “Chào mừng đến với công ty chúng tôi” có thể được gửi tới khách hàng mới không lâu sau giao dịch. Nếu được thì video này nên có vẻ “cây nhà lá vườn”, mang dấu ấn riêng cho từng khách hàng cụ thể, và bày tỏ được lời cám ơn vì hai bên đã có cơ hội gặp gỡ nhau. Video này cũng cần thể hiện được sự phấn khích từ phía thương hiệu về mối quan hệ với khách hàng trong tương lai.

	Ví dụ trong chương:Đoạn video “Cám ơn vì đã mua hàng” mang dấu ấn cá nhân (Zogics), sử dụng ảnh đại diện kèm theo tên của khách hàng gần như bảo đảm rằng khách hàng mới sẽ xem video và tham gia việc ăn mừng mối quan hệ mới này.
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	Quà tặng

	Một món quà bất ngờ để bắt đầu mọi chuyện suôn sẻ luôn được đón nhận nhiệt tình. Hãy nhớ rằng phiếu giảm giá cho lần mua hàng sau hay các sản phẩm dùng để quảng bá thương hiệu của bạn không phải là quà cho khách hàng. Thay vào đó, hãy tập trung vào những cách cám ơn có ý nghĩa để khách hàng cảm nhận được sự tương thích với giá trị lâu dài của mối quan hệ này.

	Ví dụ trong chương:Gửi một tấm hình chụp lại khoảnh khắc gặp nhau (Tony Robbins) như một lời nhắc về cam kết dành cho mối quan hệ này. Những món quà phụ thêm bất ngờ (Zogics) đem lại niềm vui cho khách hàng.
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Chương 10

GIAI ĐOẠN 3 – XÁC NHẬN
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	Tổng quan về giai đoạn Xác nhận

	Sau khi trải nghiệm cảm xúc thăng hoa trong giai đoạn Thừa nhận, khách hàng chuyển đến giai đoạn Xác nhận với trạng thái cảm xúc có thể quay ngoắt 180 độ. Giai đoạn này thường được gọi là “sự hối hận sau giao dịch”. Khách hàng nhiều khả năng đang cảm thấy nghi ngờ, lo lắng và bất an về quyết định mình đã đưa ra, và công ty bạn phải hành động để làm dịu bớt các cảm xúc ấy.

	HÃY GIỚI THIỆU “BOB” KHI BẠN CẦU HÔN, CHỨ KHÔNG PHẢI TRONG ĐÁM CƯỚI

	Được thành lập vào năm 2004 và đặt trụ sở tại Toronto, Total Debt Freedom cho người dân Canada ba lựa chọn để giải quyết nợ cá nhân: qua các khoản tự thanh toán nợ, qua các khóa huấn luyện về tài chính và vay nợ, cuối cùng là qua hướng dẫn và tư vấn thủ tục luật pháp. Total Debt Freedom giúp khách hàng đi từ trạng thái căng thẳng và bất an đến chỗ an tâm và ổn định về tài chính.

	Bởi đội ngũ của Total Debt Freedom không có cơ hội tương tác trực tiếp như các tổ chức khác, họ tạo một quy trình để xoa dịu nỗi sợ của khách hàng mới. Khi khách hàng tiềm năng thể hiện sự quan tâm tới dịch vụ của Total Debt Freedom, một nhân viên kinh doanh sẽ sắp xếp một cuộc gọi tới họ. Cuộc nói chuyện xoay quanh việc xác định và làm rõ các nhu cầu, mong muốn, điều kiện và kỳ vọng của khách hàng trong mối quan hệ này, đồng thời cũng liệt kê các dịch vụ mà công ty cung cấp có thể giúp khách đạt được mục đích.

	Ngay sau khi kết thúc thành công việc giới thiệu sản phẩm, nhân viên kinh doanh sẽ đi từ đầu này đến đầu kia văn phòng và quay một video selfie cùng nhân viên dịch vụ khách hàng – người sẽ chịu trách nhiệm làm việc với khách hàng mới.

	Nội dung của video đại khái thế này:

	Chào Frank!

	Tôi là Bryce, người đã làm việc cùng anh trong hai tuần qua để giúp anh đăng ký chương trình thanh toán nợ của công ty chúng tôi đây. Cạnh tôi là Joel, đại diện chăm sóc khách hàng của anh. Anh ấy đã làm công việc này hơn bảy năm rồi và sẽ cộng tác với anh trong bốn năm tới – cũng có thể nhanh hơn tùy vào tiến độ. Anh sẽ tiết kiệm được tiền và chúng tôi sẽ có thể giúp anh được rảnh nợ sớm thôi anh bạn...

	Tôi biết rằng anh đã sẵn sàng hành động và đã chán ngán cảnh phải ngóng lương chạy vạy từng bữa, và anh muốn thoát ra khỏi những món nợ xấu hiện đang có để có thể mua căn nhà trong mơ cho gia đình mình.

	Joel, số điện thoại của anh số mấy nhỉ?

	(Joel cung cấp số điện thoại văn phòng, số điện thoại di động và email cá nhân – tất cả đều xuất hiện trên màn hình video – ngoài ra còn nói thêm rằng rất mong được sớm trao đổi và làm việc với Frank để giúp Frank thoát nợ.)

	Frank này, anh có thể thấy ngay phía sau lưng chúng tôi đây là bức tường fan cuồng của chúng tôi với rất nhiều chữ ký từ những khách hàng hài lòng. Hy vọng một ngày nào đó anh cũng sẽ tới và ký tên lên đây. Mục tiêu của chúng tôi trong vài tháng hay vài năm tới là cung cấp cho anh một trải nghiệm tuyệt đến khó tin và khiến anh tự hào muốn ký tên lên bức tường này đó nhé!

	Giữ sức khỏe nhé. Chúng tôi sẽ sớm gọi lại!

	Chào anh.

	Video tương tác này là một bằng chứng rõ nét cho khách hàng thấy rằng mối bận tâm của họ đã được để tâm đến. Quá trình bàn giao suôn sẻ này cho phép nhân viên kinh doanh lặp lại những kỳ vọng của khách hàng mới và giới thiệu trực tiếp người đại diện sẽ chịu trách nhiệm về trải nghiệm của họ sau này. Sự nhiệt tình và tự tin của cả nhân viên kinh doanh lẫn nhân viên dịch vụ khách hàng khiến khách hàng cảm thấy an tâm rằng họ sẽ được chăm sóc chu đáo. Trước khi mọi chuyện bắt đầu, khách hàng mới đã xác nhận được quyết định làm việc với Total Debt Freedom là lựa chọn đúng đắn, từ đó họ có thể vượt qua mọi cảm giác hối hận sau giao dịch rất nhanh.

	Để hiểu việc bàn giao này quan trọng thế nào, hãy nghĩ về một mối quan hệ quan trọng của bạn trong cuộc sống. Thử tưởng tượng bạn gặp một người và nghĩ, “Mình muốn tìm hiểu thêm về cô ấy”. Bạn làm quen, hẹn hò, gặp gỡ bạn bè và gia đình người ấy, và rồi chẳng bao lâu sau bạn quỳ gối cầu hôn để mong người ấy cùng bạn vun đắp một mối quan hệ lâu dài. Vui sướng thay, người ấy đồng ý và bạn lên kế hoạch tổ chức một buổi lễ chính thức để ăn mừng kỷ niệm việc này. Bạn mời đến tất cả thân bằng quyến thuộc, thề nguyền gắn bó với nhau công khai trước mọi người, và sau buổi lễ cả hai cùng bước vào phòng tân hôn.

	Hãy tưởng tượng điều gì sẽ xảy ra nếu bạn mở cửa phòng và thấy một người khác trong đó. Bạn nghĩ sao nếu vị hôn phu của bạn nói, “Vợ yêu, đây là Bob. Anh biết em chưa từng gặp Bob bao giờ, nhưng từ giờ Bob sẽ chăm sóc cho em. Còn anh phải đi tìm người mới để theo đuổi đây!”.

	Không một người bình thường nào chấp nhận được chuyện này, nhưng đây lại là cách phần lớn các công ty đối xử với khách hàng của mình. Nhân viên kinh doanh lo hết khoản tán tỉnh, đảm bảo rằng hợp đồng được ký kết, thậm chí còn “cầm tay cắt bánh” ăn mừng mối quan hệ mới. Nhưng rồi khách hàng được giao lại cho “Bob” – nhân viên dịch vụ khách hàng – sau khi lễ ăn mừng kết thúc. Bob thậm chí còn chẳng thèm xuất hiện trong bất kỳ cuộc hẹn nào! Bob không xuất hiện trong bữa tối. Bob chẳng biết tí gì về những mong muốn và sở thích của bạn. Khách hàng mới khó mà nuốt trôi được cách bàn giao thường thấy này, và điều này cũng dễ hiểu được. Mách nước đây: Nếu ngoài đời thường bạn không làm như vậy, thì tại sao lại nghĩ việc đó được chấp nhận trong mối quan hệ làm ăn?
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	Tóm tắt nhanh

	Bằng việc thiết kế lại hoạt động kinh doanh để quá trình bàn giao giữa nhân viên kinh doanh và nhân viên dịch vụ khách hàng diễn ra trơn tru hơn, bạn có thể cải thiện đáng kể niềm tin của khách hàng. Việc xác nhận quyết định mua hàng bằng một quá trình bàn giao minh bạch, rõ ràng và thuận tiện sẽ thể hiện được sự quan tâm đến từng chi tiết của công ty, và qua đó tạo được một trải nghiệm khách hàng tích cực.

	TẤT CẢ ĐỀU VUI, CHO ĐẾN KHI AI ĐÓ ĐẶT CÂU HỎI VỀ LỰA CHỌN CỦA MÌNH

	Dẫu rằng đã đánh giá các lựa chọn và thừa nhận rằng mình có nhu cầu hay vấn đề rồi mới quyết định mua hàng, khách hàng mới vẫn thường nghi ngờ quyết định của mình. Mức độ nghiêm trọng của sự bất an này có thể nhiều hoặc ít, nhưng ngay cả khi khách hàng dường như không tỏ ra có vấn đề gì với quyết định của mình đi nữa thì cảm giác nghi ngờ vô thức thường vẫn còn đó. Chất dopamine tạo cảm giác hưng phấn trong giai đoạn Thừa nhận giờ đây đã giảm bớt và sự hối hận sau giao dịch nổi lên.

	Bạn sẽ dễ đồng cảm với khách hàng hơn trong giai đoạn này nếu hiểu được thuyết bất hòa nhận thức trong tâm lý học: Sự khó chịu xuất phát từ các hành động và suy nghĩ mâu thuẫn nhau. Sự hối hận sau giao dịch là một ví dụ. Khi bị căng thẳng bởi quyết định mua hàng và tác động của nó đến túi tiền của mình, khách hàng thường phải chịu trách nhiệm cho quyết định của bản thân trong khi vẫn phải tiếp tục đồng hành với nó.

	Hay nói đơn giản là người mua phải chấp nhận rằng họ đã quyết định dành thời gian và tiền bạc vào một thứ có thể sẽ không tạo ra giá trị, và có thể phải dằng dai với nó suốt một thời gian dài. Tệ nhất là, trong hàng loạt sản phẩm và dịch vụ như vậy, cuối cùng khách hàng lại đưa ra một quyết định sai lầm.

	Sau khi mua hàng, tâm trí họ bắt đầu đặt ra cả mớ câu hỏi:

	Liệu đây có phải lựa chọn đúng không?

	Liệu thứ tôi mua có thực sự hữu ích không?

	Liệu thứ tôi mua có giải quyết được mong muốn của tôi không?

	Liệu có phải tôi đã bị người bán hàng dắt mũi rồi không?

	Nếu thứ tôi mua không hiệu quả thì tôi có được hoàn tiền không?

	Nếu thứ tôi mua không đúng như cam kết thì sao?

	Nhỡ gia đình tôi ghét thứ tôi mua thì sao?

	Thứ này có khiến tôi thành trò cười không?

	Quyết định này có khiến tôi bị đuổi việc không?

	Sự bất an và hối hận ăn dần tâm trí khách hàng mới, có thể dần phá hủy niềm tin mà họ đã đặt vào sản phẩm hay dịch vụ vừa mua lẫn công ty cung cấp nó. Cảm giác nghi ngại dần chiếm lĩnh khách hàng như vậy nhưng các công ty lại thường không biết cách nào xử lý.

	Tôi làm có đúng không?

	Mọi người đâu cả rồi?

	Tại sao chỉ còn mỗi mình tôi phải giải quyết tình huống này vậy?

	Điều quan trọng nhất mà một công ty có thể làm để khắc phục cảm giác hối hận sau giao dịch là có động thái giúp khách hàng có thể xác nhận lại tính đúng đắn trong quyết định của họ sớm nhất có thể. Thông qua một chuỗi tương tác tích cực, nhiệt tình, bạn có thể triệt tiêu cảm giác nghi ngờ về mặt sinh hóa này của não bộ. Dù đó là một video nhắc nhở khách hàng rằng quyết định của họ là đúng đắn, hay một tài liệu thuyết phục khẳng định những gì bạn cung cấp có thể giải quyết được vấn đề của khách hàng, thì việc đưa ra bằng chứng như trên có thể tạo ra một đối trọng cân bằng với cảm giác nghi ngại và bất an của khách hàng.

	BIẾT THÌ CŨNG BIẾT RỒI ĐẤY, NHƯNG TÔI PHẢI LÀM SAO ĐÂY?

	Phải thú thực rằng dù đã nghiên cứu và quá quen với cảm xúc khổ sở mà khách hàng mới phải trải qua trong giai đoạn Xác nhận, điều đó không đồng nghĩa rằng bản thân tôi miễn nhiễm với cảm giác hối hận sau giao dịch.

	Thực tế là tôi thậm chí đã cảm thấy rất rõ sự hối hận đó khi viết cuốn sách này.

	Là một diễn giả và doanh nhân khởi nghiệp bận rộn, tôi muốn viết cuốn sách này theo một cách “khác biệt”. Tôi biết rằng ngồi trước màn hình trống trơn hàng giờ liền, gõ bàn phím lạch cạch để cố gắng nắm bắt tầm quan trọng của việc tạo trải nghiệm đáng chú ý cho khách hàng không phải là cách tối ưu nhất cho tôi.

	Tôi đã thử viết bản thảo theo một cách truyền thống hơn và sau không biết bao nhiêu lần cầm lên rồi lại đặt xuống, tôi nhận ra một sự thật hiển nhiên: Tôi cần một cách tiếp cận khác.

	Và tôi tìm tới bạn mình, Tucker Max. Anh ấy đồng sáng lập một công ty gọi là Book in a Box, chuyên về tạo ra quy trình viết sách kiểu mới, không theo lối quen thuộc trước nay. Quy trình của họ gồm nhiều phần, nhưng chung quy lại là tác giả sẽ được thực hiện một loạt các cuộc phỏng vấn qua điện thoại. Ai biết tôi đều có thể chứng nhận rằng tôi có thể nói không ngừng nghỉ nhiều giờ đồng hồ!

	Quy trình nói chung khá đơn giản. Đầu tiên, một chuyên viên phác thảo sẽ giúp tác giả xây dựng cấu trúc và dàn ý cho cuốn sách. Tiếp đến, một biên tập viên sẽ dựa trên dàn ý này mà phỏng vấn tác giả về tất cả những gì người này muốn nói trong sách. Những trao đổi này sau đó sẽ được xử lý từ băng phỏng vấn và biên tập thành bản thảo cuối cùng – hoàn toàn với các ý tưởng của tác giả, theo văn phong và ngôn từ của họ.

	Sau khi đăng ký cộng tác với Book in a Box, tôi nhận được một cuộc gọi khởi sự với Tucker và chuyên viên Mark Chait (một biên tập viên dày dạn kinh nghiệm, từng làm việc tại nhiều công ty xuất bản lớn). Chúng tôi cùng lập dàn ý và thảo luận về mục tiêu của tôi. Sau đó chúng tôi phát triển mạch nội dung cho cuốn sách và bắt đầu xây dựng dàn ý.

	Giai đoạn Thừa nhận thật tuyệt vời. Cả hai bên đều cảm thấy lâng lâng, chúng tôi bắt đầu dàn ý ngay từ cuộc gọi đầu tiên. Nhưng chẳng bao lâu sau tôi đã bắt đầu cảm thấy nghi ngờ bản thân, nghi ngờ cả quyết định viết sách của mình.

	Liệu thông điệp của tôi có đủ tốt để gánh cả cuốn sách không? Liệu độc giả có nhận được giá trị của quy trình tám giai đoạn như các khách hàng của tôi suốt 20 năm qua không? Liệu tôi có thể giải thích tất cả những ẩn ý của cấu trúc này trong có 300 trang không? Liệu tôi có biến mình thành trò cười không?

	Cảm giác lo sợ, nghi ngờ và bất an choáng ngợp tâm trí khiến tôi trở nên dè dặt. Tôi bắt đầu liên tục dời lịch hẹn các cuộc gọi làm việc với Book in a Box, viện đủ mọi lý do cả thật cả bịa. Tôi dùng mọi cớ có thể nghĩ ra để trì hoãn các bước tiếp theo.

	Việc này kéo dài nhiều tháng, cho đến một tối nọ, tôi nhận được một cuộc gọi bất ngờ. Số máy gọi đến là số cá nhân của Tucker, tôi liếc nhanh lịch làm việc, đây rõ là một cuộc gọi bất thường. Dù vậy tôi vẫn bắt máy.

	Tucker khiến tôi phải thú thực về cảm giác hối hận lẫn bất an của mình và cam kết với tôi rằng những gì tôi đang trải qua là chuyện rất bình thường với mọi tác giả. Ngay chính anh ấy cũng có các cảm giác tương tự khi viết cuốn sách đầu tiên, mà trớ trêu thế nào lại trở thành bestseller do tờNew York Timesbình chọn.

	Tucker giúp tôi thấy rằng quả thực mình đang có một cuốn sách trong đầu và anh ấy tin tưởng nó sẽ đem lại giá trị cho rất nhiều người. Anh ấy thuyết phục tôi tin vào quy trình và trở lại với kế hoạch đã đề ra, tiếp tục vào công việc.

	Như thế cũng đủ cho bạn thấy sự hối tiếc sau giao dịch có ảnh hưởng thế nào. Ngay cả khi đã hiểu rõ mối nguy từ sự bất hòa nhận thức thường đeo bám giai đoạn Xác nhận, ngay cả khi đã dạy điều này cho các công ty, tôi cũng không thể thoát được khi chính mình trải qua. Ôi thì – tôi cũng là con người mà thôi.

	Khi một công ty không dành thời gian để đưa cách ứng phó cảm giác lo âu, nghi ngại và bất an vào hệ thống và quy trình của mình, khách hàng mới thường trở nên xa cách và cuối cùng sẽ rời bỏ công ty.

	Đội ngũ Book in a Box cũng chính là một trong những học trò nhiệt tình nhất của tôi – đến mức Tucker có thể dễ dàng nhận thấy tôi đang mắc kẹt ở đâu trong giai đoạn Xác nhận. Và từ đó, Book in a Box cố gắng hết sức áp dụng các bước đi cụ thể để đảm bảo rằng họ đã tính toán đến hành trình cảm xúc của tác giả và giúp họ tránh khỏi hố đen.

	Đầu tiên, họ thêm vào một sự kiện “ăn mừng” ngay khi tác giả ký hợp đồng – họ ăn mừng cùng tác giả. Ngoài email từ bộ phận xuất bản gửi tới chúc mừng tác giả đã tham gia cùng Book in a Box, họ còn gửi một “gói chăm sóc tác giả”, thứ sẽ đến tay tác giả vào khoảng một tuần sau khi đăng ký, cũng thường là ngay trước cuộc gọi đầu tiên. Gói chăm sóc này gồm một số món quà thú vị và hài hước, nào lời nhắn viết tay của biên tập viên làm việc cùng tác giả, một số món quà mừng, và cả một chai sâm banh – với căn dặn cụ thể rằng không được khui cho đến khi nào cuốn sách được xuất bản.

	Ngay trong cuộc gọi đầu tiên, chuyên viên của nhà xuất bản (người đóng vai trò như một nhân viên dịch vụ khách hàng) sẽ khơi chuyện bằng cách đặt vấn đề. Chuyên viên này hỏi tác giả đang cảm thấy thế nào, có lo lắng hay bất an gì không và rồi lắng nghe tác giả giải thích cảm xúc của họ. Chuyên viên sau đó sẽ thực hiện đúng những gì Tucker đã làm trong cuộc gọi với tôi, giải thích rằng những cảm xúc ấy là bình thường, giúp họ giải nghĩa chúng và đưa ra các lời khuyên để vượt qua chúng.

	Book in a Box không chỉ nêu lên vấn đề này ở giai đoạn đầu mà còn sẵn lòng hỗ trợ mỗi khi tác giả cảm thấy lo lắng hay xuống tinh thần. Thay vì tìm cách tống sự lo lắng vào xó, Book in a Box dùng trải nghiệm đầy thách thức này để xây dựng mối quan hệ với tác giả, đồng thời cũng dần dần xây dựng sự tin tưởng giữa hai bên.
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	Tóm tắt nhanh

	Một trong những cách tốt nhất để xử lý quá trình thay đổi cảm xúc của khách hàng là tạo điều kiện cho họ nói về nó, và trực tiếp thảo luận cách giải quyết vấn đề. Có thể không phải công ty nào cũng cần một cuộc trao đổi cụ thể nhằm kiểm tra tình trạng cảm xúc của khách hàng nhưng đây chắc chắn là điều mà phần lớn các công ty nên làm – đặc biệt khi món hàng có giá trị lớn (đối với khách hàng). Hãy tạo cơ hội cho khách hàng chia sẻ cảm xúc của họ và lập sẵn kế hoạch ứng phó với mọi cảm xúc tiêu cực.

	BỨC EMAIL, CHUYÊN GIA ĐÓNG GÓI HÀNG NGƯỜI NHẬT VÀ CHIẾC HỘP VIỀN VÀNG

	Vào năm 1997, một nhạc sĩ tên Derek Sivers đã tạo một website để bán nhạc của anh và nhanh chóng phát triển nó thành CD Baby, Inc. – một cửa hàng trực tuyến chuyên bán đĩa CD, đĩa than và các bản nhạc từ các nghệ sĩ độc lập. Sivers nổi tiếng vì đích thân nghe hết mọi CD được bán trên website của mình – một điều chưa từng thấy vào lúc đó và điều này khiến các nghệ sĩ có tên trên website rất cảm kích. Hướng đi này đã tạo nên dấu ấn cá nhân trong tính cách thương hiệu, đem lại làn gió mới khác hẳn cảm giác kinh doanh “lạnh như tiền” của các đối thủ cạnh tranh.

	Một phần trong quy trình kinh doanh của CD Baby là một khi đơn hàng đã được xử lý trên website, khách hàng sẽ nhận được một email tự động xác nhận thông tin về đơn hàng.

	Ở thời điểm này, lĩnh vực thương mại điện tử còn rất mới mẻ. Mua sắm trực tuyến còn khá lạ lẫm và Sivers đã nhận ra tầm quan trọng của việc kiểm soát cảm giác hối hận sau giao dịch, đặc biệt trong hoàn cảnh khách hàng chỉ tương tác với màn hình máy tính thay vì người thật. Mục tiêu của anh là giúp khách hàng yên tâm rằng họ sẽ nhận được đĩa CD đặt mua đúng hẹn.

	Email đầu của CD Baby như thế này:

	Đơn hàng của bạn đã được gửi đi hôm nay. Xin hãy báo với chúng tôi nếu bạn không nhận được hàng.

	Cám ơn vì đã mua hàng.

	Ngắn gọn, dễ chịu, vào thẳng vấn đề – rõ ràng và đúng mục đích của một email xác nhận.

	Email trên cho khách hàng biết rằng đơn hàng của họ đã được xử lý, khuyến khích khách hàng liên hệ nếu có vấn đề phát sinh và cám ơn vì họ đã mua hàng. Dù vậy, câu “Xin hãy báo với chúng tôi nếu bạn không nhận được hàng” thực tế lại làm tăng cảm giác lo lắng và bất an – thậm chí còn có thể ngụ ý rằng việc thất lạc CD là một vấn đề thường gặp!

	Như Sivers thừa nhận trong một bài chia sẻ, “Sau vài tháng, tôi cảm thấy bức email xác nhận không phù hợp với sứ mệnh của chúng tôi là khiến mọi người đều hài lòng. Tôi biết mình có thể làm tốt hơn”. Và theo chính lời của Sivers, anh dành ra 20 phút để viết lại “thứ ngốc nghếch này”:

	Cám ơn bạn đã đặt hàng tại CD Baby!

	CD của bạn đã được nhẹ nhàng nhấc khỏi giá của CD Baby bằng găng tay khử khuẩn và đặt lên một chiếc gối satin.

	Một đội ngũ 50 nhân viên đã kiểm tra CD của bạn và lau chùi bóng loáng để đảm bảo rằng nó được gửi đi trong tình trạng tốt nhất có thể.

	Một chuyên gia đóng gói người Nhật sau đó thắp lên một ngọn nến, khiến tất cả mọi người phải im bặt lời, rồi đặt CD của bạn vào chiếc hộp viền vàng tinh tế nhất mà chúng tôi có thể mua được.

	Sau đó chúng tôi tổ chức một buổi lễ hoành tráng, rồi cả đội diễu hành đến bưu điện. Cả thành phố Portland đổra đường vẫy chào chiếc hộp trước khi nó được chuyển đi bằng chuyên cơ của CD Baby ngày hôm nay.

	Tôi hy vọng bạn đã có khoảng thời gian mua sắm tuyệt vời tại CD Baby.

	Chúng tôi đã cảm thấy như vậy.

	Ảnh của bạn hiện đã có mặt trên bức tường “Khách hàng của Năm”.

	Chúng tôi đều đuối hết cả, song vẫn mong ngóng bạn ghé lại CDBABY.COM lần nữa!

	Cám ơn, cám ơn, và cám ơn!

	Hai email xác nhận đơn hàng khác nhau một trời một vực. Bức đầu tiên chỉ là một thông báo xác nhận sau khi mua hàng online, còn bức thứ hai lại biến thành một câu chuyện tưng tửng không chỉ truyền đạt những gì cần nói mà chắc chắn còn khiến người nhận phải bật cười.

	Khi người mua đang rơi vào cảm giác hối hận sau giao dịch, CD Baby liền giải cứu họ bằng sự vui vẻ và nhiệt tình có thể đẩy lùi mọi cảm giác lo âu.

	Bức email xác nhận này đã đặt ra chuẩn mực mới cho các công ty bán hàng trực tuyến hàng đầu tại thời điểm đó, và đã được bắt chước cũng như trở thành nguồn cảm hứng cho hàng chục, nếu không muốn nói là hàng trăm công ty thương mại điện tử về sau.

	Sivers nhận ra rằng người ta sẽ khó mà lo lắng, nghi ngờ và bất an khi đang cười, nên anh quyết định áp dụng một triết lý mà tôi luôn khuyến khích mọi khách hàng của mình đưa vào hoạt động kinh doanh:Khiến điều bạn bắt buộc phải làm trở nên đáng nhớ.

	Trong hoạt động kinh doanh của bất kỳ công ty nào cũng đều có những yếu tố được coi là “bắt buộc”: email xác nhận, thông điệp trả lời tự động, hợp đồng, hóa đơn, tin nhắn thoại, các dòng chữ ký email,... Đó đều là những yếu tố không thể thiếu trong kinh doanh thời hiện đai.

	Khi một công ty biến những điều bắt buộc phải làm này trở nên đáng nhớ, mọi người sẽ bắt đầu bàn tán. Điều này đặc biệt đúng trong giai đoạn Xác nhận. Thật khó để cảm thấy lo lắng, nghi ngờ và bất an khi bạn đang mỉm cười.
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	Tóm tắt nhanh

	Cách tốt nhất để đẩy lùi cảm giác hối hận sau giao dịch của khách hàng là xác nhận đơn hàng nhanh chóng và chính xác nhất có thể. Bằng việc cung cấp cho khách hàng một bản tóm tắt chi tiết những gì họ đã mua, bạn có thể đảm bảo rằng mọi thứ đang diễn ra đúng như những gì họ kỳ vọng. Việc truyền tải tinh thần của thương hiệu vào email xác nhận sẽ củng cố được quyết định mua hàng của khách và nâng tầm trải nghiệm khách hàng vượt khỏi việc mua bán đơn thuần.

	ĐỪNG LO, BẠN SẼ ĐƯỢC HOÀN TIỀN!

	Chính sách đảm bảo hoàn tiền sẽ xóa bay nỗi lo bị mất tiền oan của khách hàng. Khi khách hàng biết rằng họ có thể thay đổi được quyết định trong tương lai, doanh nghiệp đã loại bỏ được hai yếu tố chính trong sự bất hòa nhận thức sau quyết định (sợ mất tiền và sợ thất vọng).

	Chính sách hoàn tiền và bảo hành trọn đời ngày càng trở thành tiêu chuẩn xác nhận sự uy tín và đáng tin cậy của một thương hiệu. Nhà bán lẻ nệm trực tuyến Casper tự tin rằng khách hàng sẽ yêu thích tấm nệm Casper của họ đến mức cho dùng thử hẳn 100 ngày. Nếu bạn không thích, họ sẽ nhận lại nệm và hoàn lại đầy đủ tiền cho bạn. Hơn nữa, Casper sẽ quyên tặng tấm nệm đã sử dụng cho một nhà tình thương gần chỗ bạn – một cách tuyệt vời để tạo nên cảm xúc tích cực và ngăn chặn cảm giác hối hận của khách hàng.

	Khi Zappos bắt đầu bán giày qua mạng, khách hàng thường lo rằng chiếc giày không vừa chân, và nỗi lo này sớm được Zappos loại bỏ bằng chính sách hoàn tiền toàn bộ. Nếu bạn không hài lòng với món hàng, dù vì bất kỳ lý do gì, bạn đều có thể hoàn trả (song phải còn nguyên trạng) trong vòng 365 ngày để được hoàn lại toàn bộ số tiền mà không bị hỏi han lôi thôi. Zappos thậm chí còn trả cả phí gửi hàng cho bạn.

	Việc mua một chiếc xe cũ còn căng thẳng hơn so với việc mua một chiếc xe mới, bởi bạn không biết chiếc xe này đã chạy được bao lâu hay người chủ cũ đã bảo dưỡng nó ra sao. CarMax, hãng bán lẻ xe cũ lớn nhất nước Mỹ và là một công ty trong top Fortune 500, không chỉ đưa ra “Chứng nhận Chất lượng CarMax” cho xe mà còn có hẳn một báo cáo về quá trình sử dụng chiếc xe cùng các lần phải thu hồi để sửa lỗi, kèm theo chính sách “Bảo đảm hoàn tiền sau 5 ngày”. Bạn có thể lái xe đã đời rồi trả lại nó sau tối đa 5 ngày, và được hoàn lại toàn bộ số tiền mua xe mà không cần biết lý do là gì.

	Lands’ End, hãng thời trang Mỹ chuyên về quần áo thông dụng, túi xách và nội thất này có một chính sách đổi trả hàng cực kỳ thoáng: Hoặc bạn yêu món đồ mình mua mãi mãi, hoặc bạn được hoàn tiền. Lands’ End hoàn toàn không giới hạn thời gian bạn có thể đổi trả hàng. Một số người nghĩ cách làm này sẽ chỉ khiến Lands’ End vướng phải những kẻ cơ hội mua một chiếc áo, mặc một lần, rồi hoàn trả để lấy lại tiền. Song Lands’ End lại không hề gặp phải vấn đề ấy.

	Nếu bạn có một chính sách đảm bảo hoàn tiền hào phóng, hãy nhắc lại nó vào giai đoạn Xác nhận. Ngay cả khi khách hàng của bạn đã biết về chính sách này vào thời điểm mua hàng, việc nhắc lại cũng sẽ giúp giảm nhẹ bất cứ cảm giác lo lắng, nghi ngờ hay bất an nào lởn vởn xung quanh.

	ĐƯỢC KHÁCH HÀNG KHEN LẠI CÀNG TỐT HƠN

	Sản phẩm hay dịch vụ của bạn càng có giá trị bao nhiêu thì việc chặn đứng cảm giác hối hận sau giao dịch của khách càng quan trọng bấy nhiêu. Hiếm ai cảm thấy hối hận sau khi mua một gói kẹo, nhưng một khi dành càng nhiều thời gian, tiền bạc và công sức vào việc mua hàng bao nhiêu thì sự nghi ngờ của khách hàng lại càng cao bấy nhiêu. Gần như ai mua nhà hay mua xe cũng đều có cảm giác này. Khi giá trị món hàng tăng cao như vậy, tất nhiên bạn vẫn có thể giữ nguyên thông điệp xác nhận của mình, nhưng chuyển sang một hướng tiếp cận mới có thể đem lại hiệu quả bất ngờ hơn nhiều.

	Một tổ chức đã làm xuất sắc việc ngăn chặn cảm giác hối hận sau giao dịch là CADRE, mạng lưới xây dựng mối quan hệ tại Washington, D.C. do hai vợ chồng Melanie và Derek Coburn thành lập năm 2011.

	Tại thành phố nổi tiếng về các chính trị gia này, CADRE là một mạng lưới quan hệ đặc biệt và khép kín, thành viên sẽ trả một khoản phí hằng tháng để tham gia các sự kiện nội bộ giúp họ quản lý và điều hành việc kinh doanh của mình. CADRE tổ chức các buổi đào tạo theo nhóm về các kỹ năng kinh doanh cần thiết cho mọi công ty, cũng như các sự kiện mang tính giáo dục cho toàn bộ thành viên với sự góp mặt của các tác giả và diễn giả hàng đầu trong giới kinh doanh trên toàn thế giới.

	Bởi thành viên của CADRE phải đóng 3.000 đô phí tham gia ban đầu và một khoản phí định kỳ 499 đô hằng tháng, nên việc cung cấp giá trị ngay sau giao dịch để ngăn không cho cảm giác hối hận nhen nhóm là vô cùng quan trọng. Các buổi đào tạo và sự kiện chỉ diễn ra mỗi tháng một lần, thành viên mới có thể phải mất hàng tuần hay thậm chí hàng tháng mới thu được kết quả tương xứng với khoản đầu tư ban đầu. Việc chậm nhận được kết quả sẽ chỉ làm trầm trọng thêm cảm giác hối hận sau giao dịch.

	Để ngăn chặn cảm giác hối hận này và tạo ra giá trị sớm nhất có thể, tất cả thành viên mới của CADRE đều nhận được một cuộc gọi chào đón ngay sau khi đăng ký.

	Nói thẳng ra thì việc này chẳng có gì mới mẻ. Nhiều công ty khác cũng gọi điện để cám ơn và chào mừng khách hàng mới tham gia mà. Nhưng điểm khác biệt ở đây là cuộc gọi chào đón thành viên mới của CADRE không đến từ người sáng lập tổ chức, cũng không phải từ bộ phận hỗ trợ khách hàng. Nó đến từ một thành viên lâu năm của CADRE.

	Ngay từ khi mới khởi xướng, vợ chồng Coburn đã thành lập một nhóm nhỏ các thành viên nhiệt tình và tích cực hoạt động, và biến họ thành Ủy ban Chào đón Thành viên CADRE.

	Ngay sau khi đăng ký, thành viên mới của CADRE sẽ được giới thiệu bằng email tới một lão làng trong Ủy ban Chào đón. Thành viên cũ sẽ chào đón thành viên mới qua email, rồi xin 20 phút điện thoại để tìm hiểu thêm về người mới này. Thông qua cuộc gọi, thành viên trong Ủy ban củng cố thêm các lợi ích mà thành viên mới sẽ nhận được, đồng thời cũng nhận lấy vai trò giải đáp bất cứ thắc mắc hay lo lắng nào mà thành viên mới đang có.

	CADRE củng cố quyết định mua hàng bằng việc để chính khách hàng cũ giải thích cho khách hàng mới các bí kíp và kinh nghiệm của họ khi làm thành viên, cũng như làm sao để họ tối đa hóa kết quả thu được từ khoản đầu tư đã chi.

	Bằng việc tách cuộc gọi chào đón ra khỏi hoạt động kinh doanh và biến nó thành chuyện giữa các khách hàng với nhau, CADRE giải tỏa mọi hoài nghi mà khách hàng mới có thể có từ những lời tự khen hay cách giao tiếp sặc mùi quảng cáo trong giai đoạn đầu của mối quan hệ. Hơn nữa, quy trình này nhanh chóng giúp thành viên mới gia nhập cộng đồng, thỏa mãn nhu cầu trở thành một phần của tập thể.

	Bằng việc sử dụng phản hồi của các khách hàng lâu năm trong giai đoạn Xác nhận, doanh nghiệp không chỉ khiến mình nổi bật trước các đối thủ cạnh tranh mà còn giải quyết được trạng thái nghi ngờ của khách hàng mới một cách hiệu quả và đầy thuyết phục.

	Cuộc gọi chào đón thành viên mới từ thành viên CADRE lâu năm đóng vai trò không thể thiếu trong việc giúp công ty họ duy trì đượctỷ lệ giữ chân khách hàng lên đến con số 90%cực kỳ ấn tượng suốt sáu năm qua. “Ủy ban Chào đón có hiệu quả cao hơn nhiều so với bất cứ sáng kiến nào khác mà chúng tôi từng thử nhằm giúp mối quan hệ với khách hàng có được khởi đầu thuận lợi”, Derek chia sẻ.

	Cuộc gọi chào mừng của CADRE có lợi cho cả hai bên tham gia. Thành viên mới có lợi bởi biết thêm ít nhất một người nữa trước khi tham dự sự kiện đầu tiên. Thành viên cũ cũng có lợi bởi mục đích chính của CADRE là xây dựng các mối quan hệ, và thông qua cuộc gọi này, họ có cơ hội làm quen với một thành viên khác vốn đã được nhà Coburn đảm bảo là một mối quan hệ kinh doanh đáng tin cậy.

	CADRE cũng tạo bất ngờ cho thành viên mới bằng việc gửi một bộ sách của các tác giả từng diễn thuyết tại các sự kiện CADRE trước đây. Món quà không báo trước vào đầu mối quan hệ này không chỉ tạo sự bất ngờ và vui mừng mà còn giúp củng cố niềm tin của khách hàng về trình độ các diễn giả trong sự kiện của CADRE. Qua đó, CADRE khuyến khích thành viên mới tham gia các sự kiện trong tương lai, đồng thời cũng ngầm thể hiện quyết tâm của tổ chức trong việc hỗ trợ thành viên học tập và phát triển.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy biến khách hàng hiện có thành những “nhà tuyên tuyền”, rồi dùng sự nhiệt tình của họ để ngăn chặn cảm giác hối hận sau giao dịch của khách hàng mới. Việc liên kết khách hàng mới với khách hàng hiện có là một trong những cách hữu hiệu nhất để khiến người mới cảm thấy được chào đón và tự tin về quyết định của mình.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 3 – XÁC NHẬN

	Tạo trải nghiệm khách hàng tuyệt vời trong giai đoạn Xác nhận

	Giai đoạn Xác nhận trong vòng đời khách hàng bắt đầu từ thời điểm mua hàng và kéo dài đến lần tương tác đầu tiên với sản phẩm hay dịch vụ đã mua. Giai đoạn này có thể kéo dài vài phút, vài giờ, vài ngày, vài tuần, thậm chí đến tận vài tháng.

	Dù khách hàng có cảm xúc tích cực vào thời điểm mua hàng (giai đoạn 2 – Thừa nhận) thì cảm xúc ấy cũng bắt đầu trở nên tiêu cực nhanh chóng. Cảm giác nghi ngờ tiềm ẩn bên trong (mà có khi người mua cũng không nhận ra) bắt đầu xóa bỏ mọi cảm giác tích cực. Sự hối hận sau giao dịch càng để lâu không được kiểm soát thì khách hàng càng càng cảm thấy bất an hơn. Quãng thời gian thinh lặng từ lúc khách đặt mua hàng đến lúc hàng được giao sẽ càng làm trầm trọng thêm vấn đề, khi việc thiếu sự giao tiếp giữa hai bên sẽ làm khách hàng càng thêm nghi ngờ quyết định của bản thân.

	Giai đoạn Xác nhận trong vòng đời khách hàng cho bạn cơ hội ngăn chặn cảm giác hối hận sau giao dịch thông qua việc củng cố lại quyết định mua hàng của khách và xác nhận lại những yếu tố chào hàng đã giúp họ đi đến quyết định lúc trước.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN XÁC NHẬN
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	Trực tiếp

	Thường thì chỉ cần sự có mặt của đại diện công ty thôi đã có thể làm nguôi ngoai cảm giác hối hận sau giao dịch của khách hàng. Trên thực tế, khách hàng mới chỉ cần biết rằng có ai đó từ công ty quan tâm và tập trung vào họ là đã cảm thấy an tâm. Đến bước này, công ty đã sẵn sàng để đưa khách hàng sang giai đoạn tiếp theo và khiến khách hàng thỏa mãn với quyết định mua hàng của họ.

	Ví dụ trong chương:Nhân viên kinh doanh nhắc lại các chính sách đổi trả rộng rãi của công ty cho khách hàng (CarMax) giúp loại bỏ bất cứ nghi ngờ hay lo sợ nào về khoản tiền khách hàng đã chi trả, bởi vì khách hàng biết rằng họ có thể đổi ý nếu muốn trả hàng trong tương lai.
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	Email

	Một đoạn cảm nhận “nóng hổi” về sản phẩm hay dịch vụ của công ty từ bên thứ ba hay một ví dụ tình huống cụ thể thường giúp củng cố quyết định mua hàng của khách. Một email với một thông điệp đề cập đến “lựa chọn sáng suốt” của khách hàng có thể xoa dịu cảm giác hối hận sau giao dịch. Email này cũng giúp xác nhận quyết định mua hàng và khiến khách hàng tin rằng đơn hàng của họ đang được xử lý.

	Ví dụ trong chương:Một email xác nhận thú vị (CD Baby) thể hiện được tinh thần của thương hiệu và tạo tiếng cười có thể làm dịu bớt nỗi lo của khách hàng và giúp họ an tâm rằng đơn hàng đang được xử lý đúng theo kế hoạch. Một thông điệp chuyển tải được sự phấn khích từ cả đội đến khách hàng (Book in a Box) đánh bay sự ngại ngần và thôi thúc mong muốn hợp tác nơi khách hàng. Việc nhắc lại về chính sách hoàn tiền (Casper), trả hàng không cần lý do (Zappos), hay bảo hành trọn đời (Lands’ End) nhắc khách hàng rằng họ không cần phải hối hận bởi luôn có thể lấy lại tiền.
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	Bưu phẩm

	Việc kết nối các khách hàng có cùng điểm chung với một thông điệp mang tính cá nhân có thể cho khách hàng mới cảm giác thuộc về tổ chức của bạn. Thông điệp “Chúng tôi hy vọng bạn sẽ còn đạt được kết quả tốt hơn thế” có thể củng cố thêm niềm phấn khích của nhóm khách hàng cũ về việc quen biết thêm với khách hàng mới.

	Ví dụ trong chương:Một “gói chăm sóc” (Book in a Box) tạo không khí hứng khởi cho mối quan hệ, xác nhận lại cam kết quan tâm đến từng cá nhân và thể hiện được cảm giác chuyên nghiệp sẽ truyền niềm tin cho khách hàng mới. Một bộ sách từ các chuyên gia nổi tiếng (CADRE) củng cố định vị thương hiệu và giá trị cốt lõi của một tổ chức chú trọng học hỏi và phát triển.
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	Điện thoại

	Một cuộc gọi từ thành viên cấp cao trong ban quản lý có thể xác nhận tính đúng đắn trong quyết định mua hàng của khách hàng và truyền cho họ một thông điệp rằng “Bạn đã đưa ra quyết định đúng đắn” hay “Sự quan tâm mà chúng tôi dành đến bạn đến từ cả cấp cao nhất”.

	Ví dụ trong chương:Một cuộc gọi từ thành viên lâu năm (CADRE) mời khách hàng mới đến với “gia đình” CADRE sẽ bắt đầu nuôi dưỡng tương tác giữa khách hàng hiện có và khách hàng mới, từ đó tăng thêm giá trị cho cộng đồng bạn đang xây dựng và làm cộng đồng này ngày càng lớn mạnh hơn. Một cuộc gọi từ giám đốc (Book in a Box) có thể giúp dự án tiếp tục theo đúng kế hoạch khi nó đứng trước nguy cơ đổ vỡ.
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	Video

	Một đoạn video ngắn với thông điệp “Giữ vững niềm tin” có thể được gửi tới cho khách hàng mới trong khoảng thời gian chờ đợi nhận món hàng đã đặt mua. Việc cho khách hàng một xác nhận dễ thấy về sự nhiệt tình của công ty dành cho mối quan hệ mới này là cách tuyệt vời để trấn an họ về quyết định mua hàng.

	Ví dụ trong chương:Một cuộc gọi video được cá nhân hóa (Total Debt Freedom) để xác nhận lại quyết định mua hàng sẽ cho phép công ty khéo léo đề cập đến một số lợi ích và cơ sở mà khách hàng đã nêu trong quá trình trao đổi, từ đó giải thích rõ hơn hay chứng tỏ rằng tại sao khách hàng lại cần sản phẩm hay dịch vụ đặc biệt này.
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	Quà tặng

	Bằng việc nâng cấp miễn phí và bất ngờ (như thời gian giao hàng nhanh hơn, mẫu thử miễn phí, được sử dụng thử sản phẩm trước,...), bạn đã cung cấp một dịch vụ vượt quá kỳ vọng của khách hàng.

	Ví dụ trong chương:Các món quà bất ngờ (Book in a Box và CADRE) tạo ra niềm vui trong giai đoạn đầy lo âu và bất an này. Kiểu phần thưởng phụ thêm này rất dễ được đưa vào hoạt động kinh doanh như một khoản phụ phí không ảnh hưởng quá nhiều đến lợi nhuận, trong khi giá trị khách hàng cảm nhận được lại rất lớn.
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Chương 11

GIAI ĐOẠN 4 – KHỞI ĐỘNG
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	Tổng quan về giai đoạn Khởi động

	Giai đoạn này bắt đầu bằng tương tác quan trọng đầu tiên với sản phẩm hay dịch vụ kể từ sau giao dịch. Doanh nghiệp cần tiếp năng lượng cho mối quan hệ và thúc đẩy nó tiến về phía trước bằng một màn “khởi động” chính thức. Ngoài ra, doanh nghiệp cũng cần phải bắt đầu thực hiện các cam kết đã đưa ra trong giai đoạn Xác nhận.

	KHẨU SÚNG LASER X-10 SUPER BLASTER

	Hãy hình dung đến buổi sáng Giáng sinh, hay bất cứ dịp nào mà một đứa trẻ có thể hồi hộp chờ được nhận quà. Bạn là một đứa nhóc sáu tuổi. Bạn chạy ào vào phòng khách và thấy một gói quà to tướng có tên mình. Bạn vội vàng xé giấy bọc, mở hộp và vui sướng khoe khẩu súng Laser X-10 Super Blaster. Bạn đã mong ngóng nó cả tháng trời! Giờ thì bạn đã sẵn sàng để chiến đấu với người ngoài hành tinh rồi!

	Bạn bóp cò và... chẳng có gì xảy ra.

	Không có đèn nhấp nháy. Không có tiếng ì xèo của một khẩu súng laser. Tất cả sự phấn khích và mong đợi của bạn đã bị vỡ tan tành.

	Không có cục pin nào đi kèm theo khẩu súng.

	Bạn phải chờ bố mẹ đi tìm pin, giờ chơi bị tạm hoãn. Sự sung sướng bị trì hoãn đã làm nát tan tổng thể cảm nhận của bạn về giá trị của món đồ chơi. Bạn không còn phấn khích về khẩu súng Laser X-10 Super Blaster nữa, ngay cả khi có ai đó cuối cùng cũng kiếm được pin cho bạn. Không thấy pin thì còn tệ nữa.

	Tình huống này thực ra không mấy khác biệt về bản chất với cuộc sống của người lớn. Việc bỏ lỡ mất cơ hội gây ấn tượng với khách hàng trong lần đầu tiên họ tương tác với sản phẩm hay dịch vụ có thể để lại hậu quả nặng nề.

	SỨC MẠNH CỦA ẤN TƯỢNG ĐẦU TIÊN

	Trong giai đoạn Khởi động, công ty kích hoạt cảm xúc của khách hàng tại thời khắc quan trọng đầu tiên của sự thật: Lúc giao hàng.

	Dù đã có nhiều giai đoạn khác trước đó nhưng cột mốc này vẫn thường được coi là tương tác thực sự đầu tiên sau giao dịch. Đó là khi khách hàng nhận được sản phẩm họ đã mua, trải nghiệm dịch vụ họ đã đăng ký, hay tham gia vào buổi họp triển khai dự án. Không thể phủ nhận tầm quan trọng của việc tạo được ấn tượng đầu tiên đáng nhớ.

	Lúc ban đầu, tương tác giữa công ty với khách hàng chỉ là những lời hứa hẹn hay dự báo trước về kết quả và trải nghiệm. Giờ là lúc để bạn thực sự làm gì đó – chứ không phải chỉ nói suông.

	Nhưng đừng cung cấp sản phẩm hay dịch vụ như thể đó là cục nợ mà bạn chỉ muốn tống đi cho khuất mắt. Hãy cung cấp một cách cuốn hút và đáng nhớ. Phản ứng của khách khi nhận được hàng cũng nên giống phản ứng của khán giả khi bức màn sân khấu khép lại: Một sự ngạc nhiên đến sững sờ, trước khi vỡ òa thành một tràng pháo tay đồng loạt.

	Có thể công ty của bạn đã để lại được ấn tượng tốt đẹp trong quá trình chào hàng, song khoảnh khắc lúc khách chính thức nhận được hàng mới chính là ấn tượng đầu tiên về sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Ấn tượng này sẽ kéo dài mãi – vậy nên bạn phải làm tốt ngay từ đầu.

	Nếu tương tác ban đầu để lại cảm giác tiêu cực, công ty sẽ rơi vào tình trạng chơi đuổi bắt với khách hàng (càng đuổi theo họ càng bỏ chạy). Từ đấy về sau, công ty sẽ luôn phải vất vả cố thoát khỏi cái hố mình đã tự đào bởi sự phấn khích của khách hàng giờ đã nguội lạnh, trong khi các cảm xúc của giai đoạn Xác nhận – lo lắng, nghi ngờ và bất an – đã quay trở lại.

	CHO KHÁCH HÀNG NHẬP CUỘC CHƠI CÀNG SỚM CÀNG TỐT

	Apple hiểu được tầm quan trọng của việc đem lại cảm giác hài lòng tức thì. Vào năm 2001, màn ra mắt của iPod là một khoảnh khắc lịch sử trong giới công nghệ và âm nhạc. Trước đó, chưa ai từng nghĩ đến việc có thể mang cả kho âm nhạc của mình theo đến bất cứ đâu, và Apple đã giúp họ làm được điều đó.

	Song Steve Jobs chưa dừng lại. Ông yêu cầu Apple bán iPod với pin đã sạc sẵn, để khách hàng mới có thể trải nghiệm niềm vui sử dụng sản phẩm ngay lập tức.

	Tony Fadell, một trong những kỹ sư thiết kế phiên bản iPod đầu tiên, mô tả nguồn gốc của chiếc iPod sạc pin sẵn trong bài nói chuyện của mình ở TED. Anh tiết lộ bí mật đằng sau thiết kế tuyệt vời của chiếc iPod:

	“Steve Jobs nhận ra rằng gần như mọi sản phẩm mới đều cần được sạc pin trước khi sử dụng nhưng trên thị trường lại không ai làm điều này. Anh ấy mới bảo, ‘Chúng ta sẽ không để chuyện đó xảy ra với sản phẩm của mình’.

	Vậy chúng tôi làm gì?

	Thông thường, khi sản phẩm của bạn có ổ cứng bên trong, bạn phải chạy thử nó chừng 30 phút tại nhà máy để đảm bảo rằng ổ cứng sẽ hoạt động được thêm nhiều năm nữa sau khi khách hàng lấy ra khỏi hộp.

	Chúng tôi cho chạy thử sản phẩm hơn 2 giờ đồng hồ. Tại sao? Ừ thì, đầu tiên là chúng tôi có thể tạo ra sản phẩm chất lượng tốt hơn, dễ kiểm tra hơn, và đảm bảo rằng đó sẽ là một sản phẩm tuyệt vời cho khách hàng.

	Nhưng quan trọng nhất là pin đã được sạc đầy ngay khi được lấy ra khỏi hộp, sẵn sàng để sử dụng. Như thế, khách hàng với sự hồi hộp sẵn có, có thể bắt đầu sử dụng sản phẩm ngay lập tức. Sáng kiến này thật tuyệt vời và hiệu quả. Mọi người đều thích.

	Ngày nay, gần như mọi sản phẩm bạn lấy ra khỏi hộp đều đã được sạc đầy pin, dù có ổ cứng hay không. Vào thời điểm đó, chúng tôi đã để ý thấy chi tiết này và bắt tay vào chỉnh sửa, và giờ đây tất cả mọi người đều làm theo.

	Không còn cảnh ‘Sạc pin trước khi sử dụng nữa’.”

	Như Fadell nhận thấy, các thiết bị điện tử được sạc pin sẵn giờ đã trở thành chuyện bình thường. Rất hiếm khi bạn mua phải thiết bị điện tử mới nào mà không dùng được ngay sau khi mở hộp.

	Dù vậy, vào thời điểm giới thiệu iPod, đây là một bước đi mang tính đột phá. Trước đó, tất cả mọi thiết bị điện tử đều cần phải được sạc từ 4 đến 12 tiếng trước khi khách hàng có thể bắt đầu sử dụng. Quyết định bán iPod đã được sạc trước của Apple đảm bảo rằng ở thời điểm khởi động ban đầu, khách hàng sẽ nhận được đủ tất cả những gì họ mong muốn và còn hơn thế nữa.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy loại bỏ mọi rào cản (dù chúng có nhỏ nhặt thế nào) đang ngăn không cho khách hàng của bạn trải nghiệm sản phẩm (mà họ đã bỏ tiền mua) ngay sau khi nhận được hàng. Hãy khiến việc tương tác với sản phẩm trở nên thật đơn giản.

	NGƯỜI LỚN CŨNG THÍCH ĐỒ CHƠI

	Công ty đồ chơi quốc tế Tech 4 Kids có một cách độc đáo để khiến những khách mua sỉ cảm thấy đặc biệt. Để chào đón khách hàng mới, Tech 4 Kids gửi đi một tập quảng cáo đầy ấn tượng, được thiết kế khá bắt mắt, không chỉ thế khi mở ra còn thấy một màn hình video tích hợp tự động phát. Nội dung của video là một thông điệp từ nhân viên kinh doanh tóm tắt lại những điểm chính trong lời chào hàng của công ty, sau đó video sẽ chuyển sang một chuỗi các clip ngắn giới thiệu sản phẩm và các mẩu quảng cáo đã phát sóng trên truyền hình nhấn vào các dòng sản phẩm đồ chơi chính. Nút điều khiển cho phép khách hàng mới lựa chọn video để xem hay xem lại theo ý muốn. Gói bưu phẩm này cũng bao gồm bản in các tài liệu liên quan khác – từ bảng giá, kế hoạch sản xuất và tất cả những gì một khách hàng có thể cần hay muốn tại cùng một nơi dễ thấy.

	Không lâu sau, Tech 4 Kids gửi tiếp một hộp đồ chơi mẫu. Gói bưu phẩm này được đóng trong một chiếc hộp thiết kế riêng và trang trí bằng những từ khóa chính trong tuyên ngôn giá trị cốt lõi của công ty, khiến nó nổi bật hơn hết thảy các hộp đồ chơi gửi từ đối thủ cạnh tranh khác. Thiết kế này khiến người nhận chú ý hơn đến lời chào hàng của Tech 4 Kids và giúp củng cố các tôn chỉ của công ty.

	Sự mới mẻ về công nghệ ứng dụng video trên tập quảng cáo cùng thiết kế mang nhiều dấu ấn riêng đã tạo nên tương tác ban đầu tuyệt vời. Khách hàng mới được đảm bảo rằng Tech 4 Kids sẽ để ý đến từng chi tiết nhỏ và đồ chơi của hãng xứng đáng đươc trưng bày trên kệ cửa hàng của khách. Tương tác ban đầu tạo nền tảng vững chắc cho mối quan hệ và báo trước về những gì sẽ diễn ra khi hợp tác cùng Tech 4 Kids.

	CEO/Chủ tịch Brad Pedersen của Tech 4 Kids ước tính rằng sự quan tâm cộng thêm này đã tạo nên tốc độ tăng trưởng ổn định lên đến hai con số trong bốn năm – biên lợi nhuận không hề nhỏ cho một công ty có doanh số hằng năm đến hơn 50 triệu đô. Được thành lập vào năm 2008, Tech 4 Kids về sau đã sáp nhập với một công ty đồ chơi của Mỹ (và mua lại một công ty khác). Công ty mới được đổi tên thành Basic Fun, có doanh số vượt 100 triệu đô, giờ đã có văn phòng ở Florida (trụ sở chính), Canada, California, Hồng Kông và Trung Quốc – với sản phẩm được bày bán tại hơn 80 quốc gia trên khắp thế giới.

	[image: dongho]

	Tóm tắt nhanh

	Việc đem đến một trải nghiệm kỹ thuật số được thiết kế theo nhu cầu của khách hàng sẽ khiến tương tác trở nên đáng nhớ. Chính thức bắt đầu mối quan hệ bằng một bưu phẩm bất ngờ và đầy cảm hứng là cách tuyệt vời để tạo cảm giác trầm trồ cho khách hàng và chuẩn bị cho các tương tác khó quên trong tương lai.

	BẠN CŨNG CÓ THỂ TỰ LẤY MẪU THỬ XÉT NGHIỆM ADN!

	Các công ty khoa học thường đối mặt với thách thức đặc biệt lớn về nguy cơ xảy ra lỗi từ phía người dùng. Hiểu được điều này, công ty xét nghiệm ADN 23andMe quyết định thiết kế tương tác ban đầu thật dễ dàng để khiến khách hàng cảm thấy thật thoải mái khi sử dụng.

	Bởi không có đội chuyên lấy mẫu thử xét nghiệm ADN, 23andMe phải để khách hàng tự lấy mẫu nước bọt xét nghiệm tại nhà bằng một bộ dụng cụ. Quá trình lấy mẫu mang tính khoa học này có nguy cơ xảy ra lỗi từ người dùng cao, vậy nên chiếc hộp đựng bộ dụng cụ của 23andMe được thiết kế riêng để nhấn mạnh vai trò của khách hàng đối với sự thành công của quá trình. Hướng dẫn sử dụng của bộ dụng cụ này rất đơn giản và rõ ràng để bất cứ ai cũng có thể làm theo và lấy được lượng nước bọt cần thiết, không chỉ thế bộ dụng cụ còn được thiết kế khá bắt mắt với nhiều màu sắc và thông điệp hài hước.
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	Bộ dụng cụ có hướng dẫn đơn giản đến mức ngay cả các khách hàng vụng về nhất cũng có thể làm theo được và đã đem đến khởi đầu tốt đẹp cho 23andMe. Tương tác quan trọng đầu tiên này là sự khởi đầu cho mối quan hệ thân thiện và tinh tế giữa công ty xét nghiệm ADN với khách hàng trong tương lai. Theo Emily Drabant Conley, Phó Giám đốc Phát triển kinh doanh – khoa học sự sống của 23andMe, bộ dụng cụ lấy được một lượng đáng kể mẫu nước bọt để đảm bảo rằng nếu lần xét nghiệm đầu tiên có vấn đề, công ty vẫn còn đủ mẫu thử để phân tích lần hai thay vì phải nhờ khách hàng lấy thêm nữa. Nhờ giúp khách hàng có được tương tác đầu tiên thành công và dễ dàng khi trải nghiệm dịch vụ, 23andMe đã đặt nền móng cho một mối quan hệ lâu dài và phát triển.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy nhấn mạnh vai trò của khách hàng trong việc đạt được thành công của công ty. Bạn nên cố gắng khiến tương tác đầu tiên với khách hàng trở nên dễ dàng và quen thuộc nhất có thể, tránh xảy ra bất cứ lỗi sai nào vào giai đoạn này. Bên cạnh đó, hãy nghiên cứu thêm các cách tận dụng thiết kế, màu sắc, cảm xúc và thông điệp để khiến sản phẩm hay dịch vụ của bạn có thể được khách hàng sử dụng và trải nghiệm dễ dàng ngay từ đầu.

	GÂY SỐC VÀO NHỮNG LÚC KHÔNG NGỜ NHẤT

	Công ty quản lý tài sản và hoạch định tài chính Cornerstone Retirement, có trụ sở tại Las Vegas, đã chào đón khách hàng mới bằng việc gửi một “bộ gây sốc” đến tận nhà họ.
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	Từ khi thành lập vào năm 2009, ban giám đốc của Cornerstone đã theo đuổi những cách làm sáng tạo để thiết kế các trải nghiệm và kích hoạt các cảm xúc nhất định ở giai đoạn đầu trong mối quan hệ với khách hàng mới. Bằng việc cung cấp một bộ công cụ, Cornerstone nhấn mạnh quyết tâm của mình: Khách hàng càng hiểu rõ triết lý và cách tiếp cận của Cornerstone trong vấn đề quản lý tài sản nhanh chừng nào thì sẽ càng nhận được kết quả từ khoản đầu tư vào mối quan hệ với Cornerstone sớm chừng đó.

	“Bộ gây sốc” là một chiếc hộp mang nhãn hiệu của Cornerstone cùng dòng chữ “Điều tuyệt nhất vẫn đang chờ phía trước” in trên nắp; còn trong đó là một lá thư cám ơn khách hàng đã tham gia cùng công ty, kèm theo một số tài liệu và vài phần quà miễn phí. Trong số những gì khách hàng nhận được còn có: một báo cáo của Better Business Bureau tôn vinh đội ngũ của Cornerstone Retirement và các thành tích họ đã đóng góp cho cộng đồng, một tập hướng dẫn từng bước quá trình sẽ diễn ra, một lịch trình tóm tắt những gì khách hàng có thể trông đợi trong lần hẹn gặp đầu tiên với Cornerstone.

	Bộ quà này cũng bao gồm một báo cáo thường niên liệt kê chi tiết các tài sản đang được Cornerstone Retirement quản lý, một bản mô tả về triết lý kinh doanh của công ty và cuốn sáchWise Money(Tạm dịch: Dùng tiền khôn ngoan) của Daniel Wildermuth – vốn là sách gối đầu giường về triết lý đầu tư, quản lý tài sản và tăng trưởng tài sản của các nhà tư vấn tại Cornerstone.

	Bên cạnh đó, trong hộp còn chứa một DVD thông điệp dành riêng cho khách hàng mới. Dù các bạn trẻ có thể thấy một chiếc đĩa DVD là quá ư cổ lỗ nhưng những người trên 55 tuổi, đối tượng khách hàng chính yếu của Cornerstone, lại rất thích nhận được thứ mà họ có thể dễ dàng xem trên TV tại nhà.

	Bộ quà của Cornerstone kết hợp cả nội dung cần thiết, sự trang trọng lẫn sự cá nhân hóa đã truyền được năng lượng cho khách hàng mới. Ngoài ra, bằng việc cung cấp nhiều tài liệu giáo dục đa dạng, Cornerstone cho khách hàng thấy rằng họ mong muốn trang bị cho khách hàng của mình mọi thông tin và kiến thức cần thiết nhất có thể.

	Đội ngũ Cornerstone Retirement hiểu rằng khoản đầu tư của khách hàng càng có giá trị tài chính bao nhiêu thì việc thực hiện giai đoạn khởi động cho đúng lại càng quan trọng và cần được chú ý bấy nhiêu.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy biến ấn tượng ban đầu thành một trải nghiệm đáng kinh ngạc. Bạn có thể kết hợp lời chào đón khách hàng với các thông tin quan trọng, hướng dẫn những bước phải làm tiếp theo và một món quà bất ngờ (một cách để thăng cấp mối quan hệ). Hãy cố gắng vẽ ra một bức tranh tổng thể về những gì sẽ xảy ra khi khách hàng làm việc với bạn.

	KHIẾN KHÁCH HÀNG ƯNG BỤNG

	Vài năm trước tôi có làm một dự án cho World Bank. Khi triển khai dự án, tôi đã tổ chức một cuộc họp tại trụ sở chính của ngân hàng ở Washington, D.C. để khởi động một dự án thiết kế dài nhiều tháng. Cuộc họp có sự tham dự của khoảng 15 nhà kinh tế học, các chuyên gia chính phủ và các chuyên gia về phát triển.

	Nói thật, các vị chuyên gia này thấy thoải mái khi làm việc với các bảng số liệu và báo cáo phân tích suy thoái hơn hơn là ngồi họp triển khai. Để phá vỡ bầu không khí lạnh lẽo đó, tôi mang theo chục lon nước ngọt, mấy chai bia thảo mộc (tôi cũng muốn uống thứ gì đó!), nho khô phủ sôcôla và bánh quy xoắn phết sữa chua. Tôi đến sớm chừng 20 phút và bày đồ ăn ra giữa bàn để mọi người đều có thể dễ dàng với tới.

	Khi các nhà kinh tế nọ đến nơi, mắt họ sáng lên. Như thể một bữa tiệc đón giao thừa vậy, họ chộn rộn đi quanh phòng để thưởng mấy món ăn vặt và thức uống. Tôi sốc. Thật chứ, ai có thể tưởng tượng được rằng chỉ 30 đô quà vặt lại có thể giúp tôi kiểm soát được một căn phòng đầy các nhà kinh tế hàng đầu thế giới?

	Chiến thuật “mang quà vặt đến buổi họp” đơn giản đã biến việc làm ăn bình thường thành một tương tác có ý nghĩa. Nó chẳng đòi hỏi quá nhiều thời gian, công sức hay tiền bạc. Trải nghiệm đáng nhớ không đồng nghĩa phải là trải nghiệm xa hoa.
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	Tóm tắt nhanh

	Đừng chỉ biết chăm chăm vào sản phẩm hay dịch vụ của bạn, mọi người đều muốn được vui vẻ và có quà vặt nhấm nháp. Nếu bạn cho khách hàng ăn, họ sẽ thích bạn. Hãy tưởng tượng điều gì sẽ xảy ra nếu bạn đưa chiến thuật “cho ăn” lên một cấp độ cao hơn bằng việc chuẩn bị các món quà vặt hay thức uống theo sở thích, chế độ ăn của những người tham gia? Mức độ quan tâm ấy sẽ khiến khách hàng kể lại sự ân cần của bạn suốt nhiều tuần, thậm chí nhiều tháng sau đó.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 4 – KHỞI ĐỘNG

	Giai đoạn Khởi động trong trải nghiệm khách hàng diễn ra khi khách hàng nhận được sản phẩm hay dịch vụ mà họ đã trả tiền. Ấn tượng ban đầu này sẽ định hình mạch cảm xúc cho những lần tương tác sau và tạo ra phản ứng cảm xúc căn bản khi khách hàng trải nghiệm thương hiệu của bạn. Khách hàng sẽ rất chú ý tới bao bì gói hàng, các thứ đi kèm và các thông tin liên quan đến sản phẩm hay dịch vụ, bởi họ đã trông đợi món hàng hay buổi họp triển khai này.

	Hãy nghĩ đến năng lượng mà bạn cần để “khởi động” mối quan hệ và tạo trải nghiệm đáng nhớ cho khách hàng của mình. Giai đoạn này trong vòng đời khách hàng sẽ cho bạn cơ hội xác lập chuẩn mực cho các tương tác về sau, đồng thời cũng chào đón khách hàng đến với thương hiệu hay cộng đồng của bạn.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN KHỞI ĐỘNG
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	Trực tiếp

	Tương tác trực tiếp ở giai đoạn này trong vòng đời khách hàng nên được suy tính và chuẩn bị chu đáo để trở nên tích cực nhất có thể. Các trao đổi đầy năng lượng cộng với sự thân thiết chân thành sẽ để lại dấu ấn khó phai với khách hàng mới.

	Ví dụ trong chương:Phục vụ quà vặt (World Bank) có thể đặt nền móng cho mối quan hệ và thêm một chút bất ngờ dễ chịu vào lần tương tác chính đầu tiên.
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	Email

	Email giao tiếp trong ngày đầu khách hàng nhận được sản phẩm hay dịch vụ nên đáp ứng được trạng thái cảm xúc của họ; hãy cung cấp hướng dẫn rõ ràng và cụ thể để tối đa hóa cơ hội thành công của khách hàng. Dấu ấn cá nhân là yếu tố quyết định tạo nên cảm giác độc đáo và sự quan tâm đến khách hàng ngay từ lần giao hàng hay tương tác đầu tiên.
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	Bưu phẩm

	Tùy vào việc bạn cung cấp một sản phẩm hay dịch vụ gì mà bưu phẩm có thể được dùng để tạo ra một tương tác đặc biệt. Đối với dịch vụ, một hướng dẫn về quy trình và danh sách kiểm tra (đừng lo, chúng ta sẽ thảo luận kỹ hơn về điều này trong chương sau) đưa vào tương tác ban đầu sẽ cho khách hàng cơ hội trải nghiệm thương hiệu một cách sống động. Với một sản phẩm, bao bì đóng gói được thiết kế cẩn thận sẽ tạo ra sự khởi đầu suôn sẻ khi tiếp thêm sự phấn khích cho khách hàng.

	Ví dụ trong chương:Một bưu phẩm bất ngờ chứa tập tài liệu quảng cáo bằng video được thiết kế mang dấu ấn cá nhân (Tech 4 Kids) hay các món quà không báo trước cùng tài liệu marketing (Cornerstone Retirement) tạo ấn tượng ban đầu mạnh mẽ để khởi động mối quan hệ mới. Các gói hàng được đầu tư thiết kế (23andMe), dễ hiểu và sẵn sàng để sử dụng (Apple) cũng tạo ấn tượng ban đầu tuyệt vời. Kết hợp các yếu tố chính trong tinh thần thương hiệu (Tech 4 Kids) vào bao bì đóng gói sẽ giúp một công ty nổi bật so với các đối thủ cạnh tranh.
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	Điện thoại

	Một cuộc điện thoại xác nhận vào ngày nhận hàng hay một cuộc gọi kiểm tra khi cung cấp dịch vụ để đảm bảo mọi việc đang diễn ra theo đúng kế hoạch sẽ càng nâng cao trải nghiệm thương hiệu của khách hàng. Cuộc gọi này cũng sẽ giúp bạn xác định được bất cứ vấn đề nào xảy ra khi giao hàng hay khi khách hàng sử dụng dịch vụ, từ đó sẽ có cơ hội để nhanh chóng đưa ra biện pháp giải quyết vấn đề.
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	Video

	Một video với dấu ấn cá nhân giúp đem đến cảm giác “wow” cho lần tương tác đầu tiên, đặc biệt khi nó giới thiệu các thành viên khác trong đội, những người có thể không trực tiếp tham gia vào dự án nhưng có đóng góp vào sản phẩm hay dịch vụ mà khách hàng đã mua. Đoạn video cá nhân hóa này sẽ giúp khách hàng nhìn thấy yếu tố con người trong tương tác tại thời điểm mang tính chất quyết định này trong vòng đời khách hàng.

	Ví dụ trong chương:Một tập quảng cáo có video hiện đại, tương tác cao (Tech 4 Kids) tạo ấn tượng ban đầu khó quên và chuẩn bị cho các trải nghiệm tuyệt vời khác trong tương lai.
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	Quà tặng

	Giống như phần quà miễn phí trong những gói snack bạn hay ăn, lần giao hàng hay giao dịch đầu tiên nên bao gồm thứ gì đó đặc biệt và bất ngờ. Có thể kể đến các phần quà tiềm năng như: một mẫu sản phẩm khác không có trong đơn hàng, một mẫu sản phẩm chưa được chính thức tung ra thị trường, một tấm thẻ in đường dẫn tải về một công cụ miễn phí giúp làm tăng khả năng thành công của khách hàng.

	Ví dụ trong chương:Các bất ngờ giúp củng cố ý chính trong buổi họp triển khai (Cornerstone Retirement) sẽ càng làm vững chắc thêm uy tín của thương hiệu với khách hàng mới. Các thiết bị được sạc pin sẵn (Apple) có thể lập tức sử dụng – đảm bảo khách hàng nhận được kết quả ngay tức khắc và tạo nên ấn tượng ban đầu tuyệt vời.
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Chương 12

GIAI ĐOẠN 5 – THÍCH ỨNG
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	Tổng quan về giai đoạn Thích ứng

	Trong giai đoạn này, khách hàng sẽ tìm hiểu về cách công ty của bạn hoạt động. Họ cần được làm quen với các tương tác sẽ diễn ra trong mối quan hệ này. Nhiều công ty có nhiều năm kinh nghiệm cung cấp dịch vụ hay sản phẩm thường mặc định rằng mọi người đều đã biết cách làm việc của họ cũng như những gì sẽ xảy ra. Song khách hàng mới thường không biết điều đó và cần được cầm tay hướng dẫn nhiều hơn bạn tưởng.

	CẢNH NÔN MỬA KHỔ SỞ LÀ CÓ THỂ TRÁNH ĐƯỢC MÀ

	Tôi sống ở bang Colorado, ở khu vực có độ cao 2.500 m trên dãy Rockies. Bởi thế mà việc thích ứng có một ý nghĩa đặc biệt đối với tôi.

	Bạn bè hay người thân đến thăm luôn được tôi chào đón bằng một ly nước. Đó không chỉ là phép xã giao. Người ở xa đến cần phải uống ngay ít nhất 600 ml nước để thích nghi với độ cao chỗ tôi.

	Đôi khi có người nói cám ơn nhưng họ không cần uống nước. Thời gian đầu, tôi để họ thoải mái từ chối. Nhưng sau khi 20 đến 30% khách của chúng tôi phải đánh vật với các triệu chứng say độ cao (từ đau đầu cho đến nôn mửa), tôi biến việc uống nước thành yêu cầu bắt buộc. Ly nước là một yếu tố cốt lõi trong giai đoạn Thích ứng của họ, dù họ có nhận thức được hay không.

	Các công ty cũng cần làm điều tương tự với khách hàng – cầm tay hướng dẫn để đảm bảo rằng họ đến được nơi cần đến – ngay cả khi khách hàng không chịu và nói rằng họ “vẫn ổn”.

	CHẬM LẠI ĐỂ GIÚP KHÁCH HÀNG THÍCH ỨNG

	Bằng việc giới thiệu về văn hóa, con người, quy trình và hệ thống của tổ chức, bạn tạo điều kiện cho khách hàng cảm thấy thoải mái với những thay đổi của môi trường mới. Nghe có vẻ là điều đơn giản ai cũng biết, ấy vậy mà phần lớn các tổ chức lại không làm.

	Các công ty thường mặc định khách hàng mới đã biết sẵn và hiểu rõ mọi thứ về cách họ vận hành. Họ rơi vào cảm giác an tâm ảo tưởng sau một cuộc họp triển khai dự án hay một món hàng được giao thành công. Công ty bước vào giai đoạn Thích ứng cùng sự tích cực của giai đoạn 4 – Khởi động, và trông đợi trải nghiệm tuyệt vời sẽ vẫn tiếp tục khi khách hàng thích ứng với cách làm của công ty.

	Hơn nữa, mọi thứ đều đã được viết rõ ràng trong các tài liệu gửi đi rồi – từ hợp đồng đến bản dự thảo – chắc chắn khách hàng đã phải đọc kỹ hết rồi chứ?

	Bạn nghĩ sao? Khi chính bạn là khách hàng mới ấy, bạn có bỏ công đọc hết những ghi chú in nhỏ trên các văn bản ấy hay không?

	Các công ty không nhận ra được khách hàng đã bị quá tải bởi các thông báo và thông tin họ nhận được trong mọi mặt của cuộc sống hằng ngày. Cơn lũ thông tin này đơn giản là quá tải với họ. Các công ty nhiều khi cũng giật mình khi khách hàng, người được cho rằng đã nắm bắt quy trình, lại hỏi, “Rồi phải làm gì tiếp theo?”.

	Các công ty tin rằng quy trình đã được liệt kê rõ ràng và dễ dàng, có thể tự nắm bắt, trong khi khách hàng hẵng còn đang quen với việc làm cùng nhau.

	Điều này tạo nên một khoảng cách lớn giữa những kỳ vọng của công ty với cảm giác của khách hàng.

	Tại thời điểm này, khách hàng có lẽ chưa cảm thấy thoải mái với sản phẩm hay dịch vụ, ít nhất là chưa hoàn toàn. Họ vẫn còn đang học cách sử dụng và mày mò tương tác với sản phẩm, dịch vụ và bộ phận hỗ trợ. Họ cũng mới bắt đầu tìm hiểu về các sản phẩm hay dịch vụ có liên quan khác của công ty.

	Thích ứng là việc làm cho khách hàng cảm thấy thoải mái với quy trình, nhân viên và hệ thống của công ty bạn. Nếu toàn bộ quá trình chào đón khách hàng mới nhằm mục đích tạo trải nghiệm dễ chịu cho khách hàng thông qua chuỗi tương tác có kiểm soát thì giai đoạn Thích ứng là lúc quan trọng nhất giúp khách hàng làm quen với thực tế mới, mà bạn hiểu rõ hơn họ rất nhiều.

	Một sự thật khó nhằn khi tương tác với con người là tất cả chúng ta đều thiển cận và tự coi mình là trung tâm (ít nhất ở một mức độ nào đó), và khi đã trả tiền để nhận được hàng hóa hay dịch vụ của ai khác, ta thường trông đợi họ sẽ lo liệu hết mọi việc cho mình. Tôi nói thế này không phải để phán xét ai – khi là khách hàng thì tôi cũng vậy.

	Đôi khi công ty sẽ trả lời một khách hàng đang bối rối bằng sự giận dữ và khó chịu. Công ty không hiểu tại sao khách hàng lại không thể tập trung lắng nghe, không đọc nổi hợp đồng, hay tại sao không làm theo tài liệu hướng dẫn. Khách hàng nói rằng họ đã đọc, nhưng nếu thế thì tại sao vẫn hỏi những câu vớ vẩn? Vậy nên công ty chẳng thèm giúp đỡ gì, trong khi khách hàng thì lạc lối và rất cần được hướng dẫn.

	Bạn biết cách làm việc với công ty mình như thế nào, bạn hiểu rõ từng bước trong quy trình. Nhưng khách hàng của bạn chỉ mới tiếp nhận các thông tin này thôi. Không quan trọng khách hàng đã ký tên vào hợp đồng, đã mua hàng, hay tham gia cuộc họp triển khai dự án hay chưa, họ vẫn chưa bắt kịp được.

	Khoảng cách giữa nơi bạn nghĩ khách hàng đã đến được trong quy trình với vị trí thực sự của họ cách nhau rất lớn. Điều quan trọng trong giai đoạn này là bạn cần làm tất cả những gì có thể làm để thu hẹp khoảng cách đó, và giúp khách hàng mới làm quen với cách làm việc của công ty bạn.

	VÉN MÀN HÉ LỘ BÍ MẬT KHIẾN KHÁCH HÀNG HÀI LÒNG

	Bí mật thành công trong giai đoạn Thích ứng là hướng dẫn và hỗ trợ khách hàng hết mức có thể. Tại mỗi bước trong quy trình, bạn sẽ cần giải thích những gì đang diễn ra và những gì sắp xảy đến. Trong nhiều trường hợp, bạn cũng cần phải nhắc lại tầm quan trọng của giai đoạn này cũng như tác động của nó đến mục tiêu cuối cùng mà khách hàng đang tìm kiếm.

	Chuỗi cửa hàng pizza Domino làm rất tốt điều này qua một ứng dụng cho khách hàng thấy thông tin quá trình giao bánh. Qua ứng dụng, khách hàng có thể biết chính xác chiếc bánh của mình đang ở giai đoạn nào trong quá trình sản xuất. Họ có thể theo dõi thời gian thực khi đơn hàng đi từ một cục bột tới lò nướng, đến người giao hàng và cuối cùng là đến cửa nhà.

	Bằng việc dẫn khách hàng đi qua toàn bộ quy trình chuẩn bị, nướng và giao bánh, Domino không chỉ cung cấp thông tin mà còn giúp khách hàng tham gia vào quá trình ấy.
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	Mức độ giao tiếp này không chỉ khiến khách hàng nắm bắt và thích ứng được với từng bước của quy trình, mà còn cập nhật bước nào đã được hoàn thành để đưa chiếc bánh pizza từ lò nướng lên bàn ăn.

	Cứ ngỡ rằng chẳng ai muốn chứng kiến quá trình chế biến, nhưng thực tế các nghiên cứu từ cả đại học Harvard và Stanford đều cho thấy điều ngược lại:

	Khách hàng muốn biết mọi công đoạn trong quá trình. Việc có thể thấy cách bạn thực hiện một việc đã cam kết (tức khi bạn “làm việc”) sẽ giúp làm giảm sự bất an và cho phép họ lên kế hoạch tốt hơn, cũng như khiến tỷ lệ hài lòng của họ vào cuối tương tác cao hơn đáng kể.

	Một khách hàng khi được chứng kiến các công đoạn “làm việc” của bạn sẽ cảm thấy tự tin hơn về quyết định mua hàng và sự quan tâm bạn dành cho sản phẩm sắp sửa được giao đến họ. Điều đó khiến cảm giác thỏa mãn của khách hàng cao hơn và cũng tăng cơ hội họ sẽ tiếp tục quay trở lại mua sắm trong tương lai.

	[image: dongho]

	Tóm tắt nhanh

	Giao tiếp thường xuyên ở những cột mốc quan trọng sẽ loại bỏ sự bất an của khách hàng. Đừng để lại một điểm mù nào. Khách hàng luôn cần biết họ đang ở đâu trong quá trình và sẽ cảm thấy hài lòng nếu biết rằng bạn đang làm việc vì lợi ích của họ.

	NGƯỜI IM LẶNG MỚI LÀ NGƯỜI NGUY HIỂM

	Điều quan trọng bạn cần nhớ là sự bất mãn của khách hàng hiếm khi được nói ra, dù bạn có muốn nghe thế nào đi chăng nữa.

	Khi một khách hàng cảm thấy không nhận được giá trị – điều mà bạn đã hứa – họ thường không phàn nàn. Thay vào đó, họ trông đợi bạn bước ra giải thích. Nhưng khi họ nhận ra hy vọng này sẽ không thành hiện thực, và khi các tương tác từ bạn ngày càng trở nên hời hợt, khách hàng sẽ không còn cảm thấy kết nối nữa và ngày càng trở nên xa cách hơn. Hiếm khi khách hàng phải giơ tay và nói thẳng rằng, “Này này này! Dừng lại giùm cái!”, nên phía công ty vẫn giữ nguyên tác phong lấn át như thường lệ của mình và làm tổn hại đến mối quan hệ với khách hàng qua từng ngày. Cuối cùng thì dự án bị trì hoãn rồi bỏ ngang, mối quan hệ tưởng chừng đầy hứa hẹn cũng đổ vỡ.

	Ngay cả khi khách hàng có phàn nàn hay nêu ra quan ngại của mình đi nữa thì họ cũng thường không nhận được mấy sự quan tâm. Nếu may thì công ty còn cố kết nối lại và bắt kịp theo điểm mà khách hàng đang mắc kẹt. Nếu xui (mà điều này lại rất hay xảy ra), công ty sẽ đưa ra lại chính những mô tả ban đầu trong hợp đồng hay bản dự thảo rồi hy vọng rằng khách hàng sẽ tự mày mò tìm xem họ đang ở bước nào trong quá trình.

	NẮM TAY VÀ VẼ BẢN ĐỒ

	Trong khi giai đoạn Khởi động trước đó tập trung vào việc tạo ấn tượng ban đầu thì giai đoạn Thích ứng chú trọng đến tiến độ nhất quán trong suốt quá trình. Trong giai đoạn Thích ứng, việc nắm tay khách hàng, chỉ dẫn từng bước và kiểm tra thường xuyên sẽ tạo cho khách hàng cảm giác an tâm và chắc chắn.

	Mỗi tương tác nên được dựa trên các tương tác trước đó. Không cần tất cả đều phải là những màn phô diễn đầy cuốn hút và ấn tượng, song nên giảm được sự bất an của khách hàng và tạo cảm giác ổn định, phù hợp với cảm nhận của họ về tiến độ thực hiện.

	Trong giai đoạn Thích ứng, điều quan trọng bạn cần làm là giao tiếp rõ ràng và cung cấp cho khách hàng bản đồ chỉ dẫn các đường đi nước bước tiếp theo trong quá trình. Tôi nói thật đấy – một tấm bản đồ thực sự, nếu có thể, sẽ rất tuyệt vời. Bạn nghĩ xem tại sao tôi lại tạo ra tấm bản đồ này:
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	Tấm bản đồ trên cho bạn thấy được rõ ràng tám giai đoạn của trải nghiệm khách hàng là gì, bao gồm những gì, và tiếp đến sẽ là những gì.

	Tấm bản đồ này nên được in ra hay đăng trực tuyến để khách hàng có thể dễ dàng thấy được vị trí hiện tại của họ. Nó cũng nên nhắc nhở luôn về những gì sẽ xảy ra tiếp theo và tại sao khách hàng lại cần đi theo quy trình. Điều này đặc biệt quan trọng đối với các sản phẩm hay dịch vụ phức tạp, cần nhiều thời gian để áp dụng và thực hiện.

	NHƯNG MÀ ANH KHÔNG HIỂU ĐƯỢC ĐÂU, QUY TRÌNH CỦA CHÚNG TÔI PHỨC TẠP LẮM, KHÔNG ĐƠN GIẢN HÓA ĐƯỢC!

	PolicyMedical, một công ty cung cấp phần mềm quản lý hồ sơ dữ liệu cho bệnh viện có trụ sở tại Toronto, đã áp dụng chiến lược cải thiện trải nghiệm khách hàng nhằm xây dựng quy trình cài đặt phần mềm vừa dễ hiểu vừa hài hước.

	Việc cài đặt hệ thống phần mềm thường đòi hỏi phải có đại diện bộ phận kỹ thuật từ cả nhà cung cấp lẫn khách hàng. Ngoài ra, những người dùng cuối cũng sẽ cần được đào tạo về các tính năng và cách thức hoạt động mới.

	Bởi phần mềm của PolicyMedical phục vụ mục đích quản lý các chính sách, quy định và thủ tục nội bộ (ví dụ như quy trình rửa tay và các quy định phòng tránh sự cố), do vậy quy trình cài đặt hệ thống thường sẽ do bộ phận nhân sự giám sát. Nói cách khác, quản lý dự án thường không có kiến thức nền về máy tính hay công nghệ, và cũng chưa từng giám sát một quy trình cài đặt hệ thống phần mềm nào trước đấy.

	Khi bạn để cho một tay mơ cầm tiền công ty đi làm dự án, kết quả thường sẽ chẳng mấy êm đẹp. Việc thiếu hiểu biết về phần mềm thường tạo ra một rào cản lớn, dẫn đến phát sinh nhiều căng thẳng và bất an cho những người chịu trách nhiệm giám sát dự án này.

	Thế vẫn chưa hết! Ban giám đốc còn thường ra quyết định mua phần mềm và cài đặt hệ thống mà không thông báo gì cho người giám sát – người này phải đến khi “được mời” tham gia cuộc họp triển khai dự án mới được nghe đến hệ thống phần mềm mới, và tại đó mới biết trách nhiệm của mình giờ có thêm mục giám sát dự án.

	Khi thảo luận về giai đoạn Thích ứng và khám phá quy trình các bước cài đặt với đội ngũ của PolicyMedical, chúng tôi thấy rõ rằng dù mỗi quy trình cài đặt có khác nhau, song giữa chúng vẫn có nhiều điểm tương đồng. Chúng tôi cùng nhau rà soát lại các yếu tố trong quy trình cài đặt của một số khách hàng trước đây, xác định ra hàng chục bước đã khiến dự án trở nên phức tạp, rối rắm và hiếm khi đạt được kết quả ổn định – cả từ phía khách hàng lẫn từ phía đội cài đặt của PolicyMedical.

	Sau khi xem xét lại các bước trên và loại bỏ những gì thừa thãi hay rối rắm, chúng tôi có được một quy trình 19 bước (đó là đã giản lược rồi đấy!) cần được thực hiện trong mọi dự án, bất kể quy mô hay yêu cầu cài đặt của khách hàng thế nào.

	Phần này trong quá trình là tối quan trọng, bởi bạn chỉ có thể lập ra bản đồ quy trình cho khách hàng khi chính mình thực sự hiểu và nắm bắt được.

	CHO HỌ THẤY, ĐỪNG CHỈ NÓI SUÔNG

	Khi cùng làm việc với PolicyMedical, chúng tôi đã xem xét các bảng tính Excel, sơ đồ quản trị tiến độ dự án, hoạt động liên lạc qua email và danh sách những vấn đề cần thảo luận qua điện thoại vốn được sử dụng trong quy trình cài đặt cũ. Ngay cả khi đã sử dụng các công cụ này hằng ngày, đội ngũ của PolicyMedical vẫn cảm thấy ngạc nhiên bởi sự phức tạp và rối rắm của chúng. Thế nên rõ ràng là khách hàng không thể nào tiếp thu nổi.

	Để không chỉ đơn giản hóa việc cài đặt mà còn đem lại cảm giác dễ chịu và hài hước cho những dự án đầy áp lực, chúng tôi tạo ra quy trình mới bằng một bộ “xếp hình”.

	Bộ xếp hình này có thể cho thấy tuần tự từng bước thực hiện, ngay cả những quản lý dự án không có kinh nghiệm kỹ thuật lẫn những người tham gia vào quá trình cài đặt đều có thể hiểu rõ điều gì sẽ đến tiếp theo. Ngoài ra, đây còn là một cách theo dõi tiến độ khá vui, phù hợp với hình ảnh thương hiệu của PolicyMedical và giúp xả stress cho nhiệm vụ đầy căng thẳng.

	Phối hợp chặt chẽ với bộ phận Trải nghiệm khách hàng của PolicyMedical cũng như bộ phận Áp dụng công nghệ, chúng tôi phát triển một bộ xếp hình với 20 chỗ trống để khách hàng có thể đặt những miếng ghép nhỏ vào. Mỗi miếng ghép đều có hai mặt, một mặt mô tả bằng chữ cho một bước trong quá trình (ví dụ như “thông báo việc cài đặt hệ thống phần mềm mới cho cả hệ thống bệnh viện”), và ở mặt còn lại là biểu tượng bắt mắt đại diện cho bước đó (ví dụ như một cái loa màu đỏ chóe). Bởi quá trình cài đặt của họ chỉ có 19 bước, chúng tôi biến bước cuối cùng (thứ 20) thành chúc mừng khách hàng đã cài đặt thành công.

	Vào đầu quá trình, PolicyMedical gửi bộ xếp hình cho quản lý dự án bên phía khách hàng bằng dịch vụ chuyển phát nhanh để chúng đến nơi trước cuộc gọi làm việc đầu tiên. Trong cuộc họp triển khai trực tuyến này, PolicyMedical bảo khách hàng mở món quà vừa nhận được. Một khi khách đã có bộ khung và các miếng ghép trong tay, PolicyMedical sẽ giải thích quy trình và khiến khách hàng thấy hào hứng về cách làm sáng tạo có thể giúp hình dung tiến độ trong quy trình cài đặt.

	Khi dự án được tiến hành, PolicyMedical sẽ gửi một email với tiêu đề bao gồm biểu tượng của giai đoạn mà khách hàng đang thực hiện. Nội dung của email giải thích các bước cần thiết để hoàn thành miếng ghép này, rồi kết thúc bằng việc giới thiệu trước mảnh ghép tiếp theo.

	Khi mỗi bước trong quy trình cài đặt được hoàn tất, PolicyMedical sẽ khuyến khích quản lý dự án đặt mảnh ghép đó vào khung hình, dần dần việc này trở thành một màn biểu diễn trực quan về tiến độ quy trình đã đạt được.

	Khi quy trình cài đặt đã hoàn thành, khách hàng đặt vào “miếng ghép” cuối cùng – một thông điệp chúc mừng riêng – để hoàn thành “trò chơi”. Người quản lý dự án giờ đây đã có một bộ xếp hình 20 mảnh ghép hoàn chỉnh, thứ sẽ trở thành kỷ niệm cho dự án cài đặt. Một thành viên của PolicyMedical sẽ đến cơ sở của khách hàng và tổ chức một bữa tiệc ăn mừng thành công của cột mốc quan trọng này.

	[image: a11]

	[image: a12]

	[image: a13]

	Bằng việc biến quy trình trở nên trực quan dễ nhìn thay vì là một xấp tài liệu liệt kê các bước bằng ngôn ngữ của dân công nghệ thông tin, PolicyMedical đã đem cảm giác sáng tạo và vui vẻ vào quy trình vốn rất khó khăn này. Bộ xếp hình quy trình cài đặt giúp khách hàng mới thích ứng bằng một tấm bản đồ rõ ràng về các nhiệm vụ cần làm.
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	Tóm tắt nhanh

	Bạn phải hiểu rõ được chính quy trình của mình. Hãy chia nhỏ quy trình phức tạp thành từng mẩu dễ nắm bắt hơn và cẩn thận đừng dồn hết thông tin cho khách hàng cùng một lúc. Hãy thể hiện các chủ đề mang tính kỹ thuật hay liên quan đến quy trình bằng hình ảnh trực quan để giúp khách hàng dễ hiểu hơn.

	WODS, RXS VÀ BURPEES?

	Khi được thành lập vào năm 2005, San Francisco CrossFit là phòng tập CrossFit thứ 21 trên thế giới (giờ đây con số đã là hơn 15.000). Khách hàng vẫn còn chưa biết CrossFit nghĩa là gì.

	Juliet, CEO của San Francisco CrossFit, không muốn khách hàng mới bị ngợp bởi trải nghiệm mới mẻ này nên cô đã phát triển một quy trình vui vẻ và dễ dàng để giúp họ làm quen.

	Mỗi khách khi bước vào phòng tập sẽ nhận được một tour giới thiệu “Không đổ mồ hôi” kéo dài 15 phút. Họ gặp một đại diện của phòng tập, người này trả lời mọi câu hỏi và xua tan các nỗi lo (Tôi có phải theo chế độ ăn Paleo để tập CrossFit không? Mất bao lâu để học được bài mới? Tôi có phải khoe với tất cả mọi người tôi gặp rằng đang tập CrossFit không?). Sau đó khách sẽ được dẫn đi tham quan toàn khu phòng tập, bao gồm cả nơi để đồ và nơi họ có thể tụ tập tán gẫu nếu đến sớm trước giờ tập. Trong khi khách tìm hiểu về phòng tập, San Francisco CrossFit cũng tìm hiểu về vị khách này. Tour giới thiệu được thiết kế để cung cấp cho khách thông tin thay vì chỉ những lời quảng cáo bình thường.

	Nếu khách quan tâm, họ có thể đăng ký tham gia chương trìnhNhập môn CrossFitvới ba buổi huấn luyện cá nhân được kèm riêng bởi một huấn luyện viên phù hợp với tính cách của họ. Chẳng hạn một huấn luyện viên có tiếng trả lời email nhanh chóng được giao phụ trách một khách hàng là CEO, người luôn trông đợi một email trả lời nhanh chóng và chuyên nghiệp. Chương trìnhNhập môn CrossFitnày sẽ giải thích tất cả những kiến thức căn bản của CrossFit, từ những từ thường gặp đến các cách tiếp cận an toàn và hiệu quả nhất, các động tác cơ bản và vị trí các thiết bị tập luyện.

	Sau khi kết thúc ba buổi nhập môn, khách hàng sẽ “tốt nghiệp” (90% người tham gia thực hiện được điều này) và có thể bắt đầu đăng ký các lớp học thông thường. Huấn luyện viên sẽ báo với quản lý phòng tập khi học viên tốt nghiệp, sau đó người quản lý tiếp cận khách hàng để đưa ra các lựa chọn gói thành viên và chia sẻ cho họ lịch học và lịch các sự kiện khác. Không có ràng buộc gì thúc giục những người này phải trở thành thành viên, song có đến 73% đăng ký ngay tại đó.

	Sau khi khách hàng hoàn tất buổi tập đầu tiên với tư cách một học viên đã tốt nghiệp, quản lý phòng tập sẽ gửi cho họ một email với nội dung chúc mừng họ đã hoàn thành buổi tập đầu tiên và mời họ tham gia vào các buổi tiếp theo để khuyến khích hòa nhập vào cộng đồng người tập.

	Quyết tâm của San Francisco CrossFit trong việc tạo cho khách hàng cảm giác được là một phần của tập thể sẽ còn tiếp tục xuyên suốt mối quan hệ. Mỗi buổi tập bắt đầu với việc giáo viên hướng dẫn yêu cầu mọi người trong lớp – cả người mới lẫn người cũ – tự giới thiệu bản thân. Juliet ghi nhận rằng việc này có “tác động dễ chịu thấy rõ” với người tập và ngay lập tức tạo mối liên kết giữa các thành viên trong lớp. Truyền thống này đã có từ khi phòng tập mới khai trương và đã được các phòng tập CrossFit trên khắp thế giới học hỏi theo.

	San Francisco CrossFit – cũng như cả lĩnh vực CrossFit nói chung – sử dụng một công cụ tuyệt vời khác để giúp khách hàng thích ứng và xây dựng một cộng đồng: họ nói ngôn ngữ đặc trưng của mình. Không khó để nghe thấy một người tập CrossFit nói, “Bài WOD RX gồm 5 WB, 20 DL và 10 burpie, 5X”. Hay theo ngôn ngữ của những người bình thường không tập CrossFit, nó có nghĩa là bài tập trong ngày (WOD) như kế hoạch (RX) bao gồm 5 lần ném bóng tạ vào tường (wall ball – WB), 20 lần nâng tạ (dead lift – DL), 10 lần bật nhảy burpie; lặp lại năm lần liên tục.

	San Francisco CrossFit không chỉ coi mình là một phòng tập mà còn là một đơn vị kinh doanh chuyên tổ chức sự kiện. Mỗi tuần đều có một sự kiện diễn ra tại phòng tập hay trong thành phố mà dân CrossFit có thể cùng tham gia. Sự kiện được trông đợi nhất là Taco Social hằng quý – phòng tập mang đến một ki-ốt bánh taco (một loại bánh truyền thống của Mexico) với một thùng lạnh đầy bia “dỏm” (theo lời miêu tả đầy tự hào của Juliet). Họ chơi nhạc và tạo không gian để mọi người được gặp gỡ những thành viên khác. Mối quan hệ gắn kết này tác động tích cực đến cuộc sống bên ngoài phòng tập của các thành viên. Đã có hơn 20 cuộc hôn nhân giữa các thành viên gặp nhau tại San Francisco CrossFit và 12 thành viên đã tìm thấy cảm hứng để bắt đầu các phòng tập CrossFit của riêng mình.

	“Chúng tôi có chính sách ‘mặc áo’ bởi phòng tập của chúng tôi không phải là nơi để khoe sáu múi – mà là nơi để kết nối cộng đồng”, Juliet chia sẻ.

	Sự tập trung vào cộng đồng này tác động trực tiếp đến tỷ lệ giữ chân khách hàng. Có đến 73% số người tham gia khóa nhập môn đăng ký trở thành thành viên và thêm 9% nữa đăng ký để tiếp tục được kèm riêng. Tổng cộng 82% khách hàng đã quyết định trở thành thành viên chính thức sau khi được giới thiệu đúng cách trong ba buổi nhập môn đầu. Theo thời gian, San Francisco CrossFit đã xây dựng được một cơ sở mà ở đó 8% thành viên đã tham gia hơn 5 năm, 60% hơn 3 năm, 22% đã hơn 2 năm – một tỷ lệ đầy ấn tượng nếu bạn biết rằng có đến 44% số thành viên mới của một phòng tập bình thường đã bỏ đi chỉ trong sáu tháng đầu tiên.(*)

	Chú thích:

	(*)Đội ngũ nhân viên cố gắng liên kết mọi người với các sự kiện cộng đồng sớm nhất có thể. Juliet giải thích rằng “[Chúng tôi] biết rằng nếu có thể khuyến khích một thành viên mới tham gia dù chỉ là một sự kiện cộng đồng trong 100 ngày đầu tiên sau khi đăng ký, chúng tôi đã có một cơ hội rất lớn rằng họ sẽ ở lại với phòng tập”.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy giúp khách hàng thích ứng với quy trình của công ty bằng việc dẫn dắt họ qua thế giới của bạn. Nếu công ty có “ngôn ngữ” riêng, hãy sớm giới thiệu nó tới khách hàng để họ cảm thấy là một phần của tập thể, thay vì bị tách biệt như người ngoài. Hãy ghép họ với một nhân viên giỏi chuyên môn và thân thiện, người sẽ dẫn đường cho họ trong những ngày đầu tiên của trải nghiệm. Đừng quên rằng ai cũng khát khao cảm giác cộng đồng. Khi bạn cho khách hàng của mình cơ hội được tìm thấy và tham gia một cộng đồng có chung mối quan tâm, điều này sẽ làm gia tăng khả năng khách hàng đó tiếp tục tin tưởng bạn trong tương lai.

	TÔI ĐANG TRÊN MÁY BAY, NHƯNG HÀNH LÝ CỦA TÔI ĐÂU?

	Tôi đi máy bay rất nhiều (hơn 100.000 dặm bay mỗi năm), hết lần này đến lần khác phải vội vội vàng vàng lên chuyến bay chuyển tiếp. Một lần nọ, máy bay hạ cánh ở sân bay chuyển tiếp trễ 20 phút, tôi phải hộc tốc chạy từ ga quốc tế đến ga nội địa nhanh nhất có thể. Thường thì tôi không ký gửi hành lý, nhưng lần này thì có; trong khi kiên nhẫn đợi làm thủ tục, tôi bắt đầu lo không biết hành lý của mình đã lên được chuyến bay tiếp theo hay chưa.

	Xong thủ tục hải quan, tôi kiểm tra lại túi xách và vội phóng ra cửa, vừa chạy vừa nghĩ bụng, “Người có khi còn không kịp bay chứ nói gì đến hành lý”.

	Tôi chỉ suýt soát lọt qua được cửa khởi hành, trên thực tế, tôi là người cuối cùng lên máy bay trước khi họ đóng cửa. Khi ngồi được xuống ghế và cám ơn thần may mắn vì đã lên kịp lúc, điện thoại của tôi rung. Đó là tin nhắn từ ứng dụng của Delta Air Lines thông báo rằng hành lý của tôi đã được chuyển lên máy bay.

	Lần cuối bạn nghe được một câu chuyện tuyệt vời về dịch vụ khách hàng của một hãng hàng không là khi nào? Tôi không tin nổi luôn. Không chỉ chuyển kịp hành lý của tôi lên máy bay, Delta còn chịu khó nhắn tin để báo tôi biết nữa.

	Giờ thì tôi có thể dành ba tiếng đồng hồ còn lại trong chuyến bay để thư giãn và biết rằng khi đến nơi thì hành lý ký gửi của tôi cũng đang chờ ở đó. Thay vì lo lắng không biết phải chuẩn bị cho cuộc họp sáng sớm hôm sau thế nào đây nếu khi hạ cánh mà bàn chải và quần áo để thay còn lưu lạc ở tận đâu, tôi hoàn toàn nhẹ nhõm. Trải nghiệm trong chuyến bay của tôi rất tuyệt vời bởi những điều đã diễn ra từ trước khi máy bay cất cánh.

	Dù không phải công ty nào cũng cần đến mức độ giao tiếp thế này, nhưng mỗi khách hàng đều có khả năng gặp phải những tình huống căng thẳng tương tự khi tương tác với công ty bạn. Nếu bạn có thể xác định được khi nào những tình huống ấy có thể xảy ra, rồi tìm cách để giải tỏa căng thẳng bằng cách giao tiếp trực tiếp với khách hàng, bạn có thể biến cảm xúc bất an và khó chịu thành một bất ngờ tuyệt vời.

	Khi một công ty dành thời gian để thực sự giúp khách hàng thích ứng trong suốt quá trình tương tác, họ đã tạo được một cấp độ trải nghiệm hoàn toàn khác. Những giao tiếp này nghe có vẻ nhỏ nhặt, nhưng đối với khách hàng, chúng thật ra có ý nghĩa rất lớn. Mỗi tổ chức nên nghĩ về những điều nhỏ nhặt có thể làm để cầm tay dẫn khách hàng đi qua toàn bộ quy trình. Họ nên tìm ra cách để khiến khách hàng biết rằng những gì họ hứa hẹn đang được hoàn tất, theo đúng như kế hoạch, như những gì đã cam kết.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy dự đoán những gì có thể khiến khách hàng nảy sinh cảm xúc tiêu cực (lo lắng, bất an, bực mình,...) rồi tìm cách khắc phục chúng trước khi khách hàng phải hỏi nhờ bạn giúp đỡ.

	TÔI NÊN GẶP AI KHI CÓ CÂU HỎI?

	Acceleration Partners, công ty tiếp thị liên kết từng đạt giải thưởng (với khách hàng bao gồm Adidas, Gymboree, Reebok, Target, Warby Parker,...), nhận thấy rằng trong khi họ biết rất rõ ai đang làm gì trong dự án, khách hàng lại hiếm khi nắm được những thông tin này. Để khắc phục, Acceleration Partners nhận ra rằng mình cần phải hướng dẫn và cung cấp thông tin cụ thể cho khách hàng về những người đang thực hiện dự án.

	Khoảng hai tuần sau khi ký hợp đồng, khi mối quan hệ cũng chỉ mới vừa bắt đầu, Phó Giám đốc mảng Dịch vụ khách hàng sẽ gửi một email, trong đó giới thiệu rõ các thành viên trong đội sẽ chịu trách nhiệm cho dự án. Email sẽ có nội dung giống như sau:

	Đến: Khách hàng

	Tiêu đề: Ai là ai trong đội của chúng tôi Nội dung:

	Xin chào <<Tên khách hàng>>,

	Tôi hy vọng mọi chuyện đều tốt đẹp và mong rằng ông đã có một khởi đầu thuận lợi với Acceleration Partners. Ở đây tôi xin dành vài phút để tự giới thiệu bản thân, cũng như chính thức giới thiệu với ông đội ngũ của AP để đảm bảo rằng ông có thể liên lạc tới đúng người khi có bất cứ vấn đề hay cơ hội nào phát sinh trong quá trình xây dựng mối quan hệ của chúng ta.

	Mục tiêu của tôi là đảm bảo rằng tất cả mối quan hệ với khách hàng của mình đều thành công và đem lại lợi ích cho cả hai bên; vậy nên đừng ngại liên hệ cho tôi nếu ông có bất cứ câu hỏi hay vấn đề gì cần giải quyết. Dưới đây là danh sách đầy đủ những người chịu trách nhiệm cho dự án và cấp bậc của họ tương ứng với các vấn đề và câu hỏi thường gặp:

	Natasha Romanova, Phó Giám đốc Dịch vụ khách hàng: Quản trị dịch vụ khách hàng ở cấp quản lý.

	Ưu tiên liên hệ khi: Thay đổi hợp đồng, các vấn đề hay cơ hội phát sinh quan trọng; có trách nhiệm chuyển vấn đề lên cấp cao hơn.

	Steve Rogers, Giám đốc Quản lý khách hàng: Chịu trách nhiệm giám sát quan hệ khách hàng và kết quả dự án. Ưu tiên liên hệ khi: Phát sinh câu hỏi hay vấn đề về kếtquả hoạt động cấp cao, các vấn đề hay thay đổi quantrọng trong tiến trình.

	Clinton Barton, Quản lý khách hàng: Chịu trách nhiệm kế hoạch và hoạt động hằng ngày, giám sát kế hoạch và kết quả thực hiện của khách hàng.

	Ưu tiên liên hệ khi: Phát sinh các vấn đề hay cơ hội thường ngày trong dự án.

	Tất nhiên, ông có thể liên hệ trực tiếp với tôi, hay với bất cứ thành viên nào trong đội ngũ AP vào bất cứ lúc nào, và tôi sẵn sàng thảo luận mọi vấn đề hay cơ hội, dù lớn hay nhỏ. Chúng tôi cũng sẽ liên hệ với ông mỗi quý thông qua chương trình Client Heartbeat, một công cụ quan trọng mà chúng tôi dùng để theo dõi mức độ hài lòng của khách hàng. Tuy chỉ mất một phút để hoàn tất song chúng tôi coi đó là một đánh giá quan trọng về kết quả công việc mà công ty đang thực hiện, vậy nên chúng tôi rất trân trọng các phản hồi của ông.

	Tôi hy vọng rằng đây sẽ là một mối quan hệ hợp tác đầy thành công trong tương lai!

	Natasha Romanova

	Phó Giám đốc Dịch vụ khách hàng

	Email này không chỉ chính thức giới thiệu những thành viên trong đội đảm nhiệm dự án, mà còn liệt kê rõ trách nhiệm của từng người và gợi ý khách hàng nên liên hệ họ trong trường hợp nào. Việc cho khách hàng các thông tin rõ ràng như vậy ngay từ đầu mối quan hệ sẽ xóa bỏ mọi bất an và qua đó xây dựng lòng tin. Cuối cùng, email này đề cập tới Client Heartbeat, công cụ mà công ty dùng để kiểm tra hằng quý mức độ tương tác và hài lòng của khách hàng. Công cụ này cho thấy công ty hiện có một hệ thống chính thức để tiếp tục xây dựng mối quan hệ và duy trì một mức độ tin tưởng cao với khách hàng.

	Đính kèm email là một file PDF nhắc lại các vị trí và trách nhiệm đã được liệt kê trong email:
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	Mỗi trang PDF chứa thông tin, hình ảnh và một số thông tin cá nhân chi tiết của từng thành viên trong đội. Với tấm ảnh đại diện, trang thông tin tạo ra cảm giác có “người thật” trong sự tương tác, đồng thời tạo ra kết nối với khách hàng mới khi họ thấy được những người đang giúp mình thực hiện dự án. Trang thông tin tạo cơ hội để kết nối và xây dựng lòng tin với khách hàng, bởi họ có thể không bao giờ có cơ hội gặp gỡ trực tiếp với các thành viên trong đội. Với các thông tin được Natasha chia sẻ, khách hàng có thể liên kết với cô về nhiều mặt: từ xuất thân tại Acme Corp, chuyên ngành máy tính và quan hệ quốc tế mà cô từng học, tình yêu cô dành cho Disney World và sự ủng hộ dành cho đội Fighting Irish. Những thông tin này có thể cung cấp ít nhất một điểm tương đồng (như tôi cũng thích Disney World vậy!) hay tương phản (cô ấy muốn cổ vũ cho đội Irish hay ai thì tùy, miễn không phải khi họ thi đấu với đội của tôi là được) để khách hàng có thể tương tác với thành viên quan trọng này.

	Do tính chất hoạt động kinh doanh của Acceleration Partners là tiếp thị liên kết, phần lớn khách hàng cam kết tham gia tối thiểu sáu tháng và bởi thế vượt quá cột mốc 100 ngày đầu của mối quan hệ. Dù tính chất hợp đồng như vậy, vẫn có khoảng 10% khách hàng tìm cách hủy hay chỉnh sửa hợp đồng. Nhưng kể từ khi áp dụng chiến lược chào đón khách hàng mới kể trên, chưa có một khách hàng mới nào điều chỉnh hay hủy hợp đồng trong sáu tháng đầu tiên – bằng chứng cho thấy niềm tin đã được thiết lập và khách hàng đang cảm thấy an tâm hơn về mối quan hệ với công ty.
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	Tóm tắt nhanh

	Xây dựng kết nối cá nhân là yếu tố cốt lõi để xây dựng mối quan hệ. Bằng việc giải thích về thành viên trong đội ngũ của mình cùng các vai trò và trách nhiệm của họ, bạn hoàn toàn có thể giảm bớt những bất an và tạo dựng sự tin tưởng từ sớm cho khách hàng. Bất kỳ khách hàng nào cũng cần được biết mình có thể hỏi hay đặt vấn đề với ai khi có phát sinh trong lúc làm việc cùng nhau. Việc cung cấp thông tin cá nhân về các thành viên trong đội sẽ tạo cơ hội để kết nối với khách hàng thông qua những điểm tương đồng hay tương phản.

	Bằng việc trao quyền cho nhân viên nắm vai trò chủ động trong việc xây dựng các điểm tiếp xúc trên hành trình khách hàng, bạn sẽ gia tăng sự đồng thuận, khả năng thực thi và trách nhiệm của họ trong mối quan hệ lâu dài với khách hàng.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 5 – THÍCH ỨNG

	Tạo trải nghiệm khách hàng ấn tượng trong giai đoạn Thích ứng

	Giai đoạn Thích ứng diễn ra giữa tương tác quan trọng đầu tiên với thời điểm khách hàng đạt được mục tiêu ban đầu đặt ra khi lựa chọn sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Trong giai đoạn này, khách hàng dần tìm hiểu quy trình cũng như tương tác với các thành viên trong đội nhóm của bạn, cũng như với các sản phẩm hay dịch vụ khác mà bạn có.

	Mục tiêu trong giai đoạn này là hình thành thói quen và sự đồng thuận ở khách hàng từ sớm, trước khi họ hết hứng thú hay họ bắt đầu quay lại các thói quen và hành vi cũ. Hãy coi việc này như thích ứng với độ cao, bạn luôn trong tâm thế sẵn sàng tiếp ngay cho khách hàng của mình một ly nước để quá trình thích ứng của họ diễn ra suôn sẻ và thoải mái hơn.

	Giai đoạn Thích ứng trong vòng đời khách hàng là cơ hội để bạn giới thiệu khách hàng đến với văn hóa, quy trình hay các hệ thống của tổ chức mà qua đó sẽ khuyến khích họ thích nghi với môi trường mới.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN THÍCH ỨNG
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	Trực tiếp

	Chìa tay giúp đỡ khi khách hàng đang mày mò sản phẩm hay dịch vụ của bạn là điều then chốt trong giai đoạn Thích ứng. Giờ đây, khách hàng đã hiểu được các quy trình và tương tác căn bản nhất, song cũng bắt đầu nhận ra những bất cập không được xử lý đến nơi đến chốn trong giai đoạn đầu. Bằng việc thường xuyên xuất hiện, công ty có thể khắc phục các vấn đề này để gia tăng cảm giác hài lòng và nâng cao trải nghiệm của khách hàng.

	Ví dụ trong chương:Dạy khách hàng mới của bạn một “ngôn ngữ” mới (San Francisco CrossFit) và dẫn dắt họ qua quy trình của bạn theo tốc độ của họ để đảm bảo không có khách hàng mới nào bị bỏ lại phía sau. Việc ăn mừng trực tiếp ngay trong hành trình (PolicyMedical) sẽ càng củng cố thêm niềm vui thành công cho khách hàng khi đạt được các cột mốc quan trọng.
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	Email

	Bằng việc điều chỉnh lại quy trình tổ chức các đơn đặt hàng, cuộc họp hoặc tương tác phát sinh, kết hợp thường xuyên kiểm tra và thông báo tiến độ thực hiện, hoạt động giao tiếp với khách hàng của doanh nghiệp có thể chuyển từ kênh thông tin một chiều sang đối thoại đa chiều. Các khảo sát nhanh qua email với từng khách hàng cho phép bạn phân khúc khách hàng sâu hơn, đưa ra trợ giúp cụ thể hơn cho từng đối tượng và xác định các chỉ số không hiệu quả.

	Ví dụ trong chương:Gửi một file PDF cung cấp thông tin của cả đội (Acceleration Partners) có kèm ảnh giúp tạo kết nối giữa đội ngũ với cá nhân khách hàng đó. Các email thông báo tình hình thường kỳ (PolicyMedical) đảm bảo khách hàng biết chính xác họ đã đi đến đâu trong quá trình thực hiện. Việc chúc mừng khách hàng đạt được các cột mốc ban đầu (San Francisco CrossFit) và khuyến khích họ tiếp tục lộ trình cho thấy rằng bạn đang theo sát tiến độ của họ, và thật lòng quan tâm đến thành công của họ.
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	Bưu phẩm

	Khi chuyển sang giai đoạn Thích ứng, phần lớn các công ty giảm bớt và đôi khi chấm dứt hẳn việc giao tiếp qua bưu phẩm, trừ mấy hóa đơn hay catalog quảng cáo. Thay vì duy trì trạng thái bán hàng, hãy dùng bưu phẩm để gửi các công cụ bất ngờ giúp khách hàng đạt được thành công. Hãy dùng kênh giao tiếp này như cơ hội để giúp khách hàng hiểu rõ hơn về thương hiệu, văn hóa và giá trị cốt lõi của bạn.

	Ví dụ trong chương:Một bộ ghép hình được thiết kế cẩn thận (PolicyMedical) có thể được dùng như một bản đồ trực quan cho toàn bộ quy trình chào đón khách hàng mới, khiến quá trình thực hiện diễn ra nhanh hơn, dễ dàng hơn và vui hơn.
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	Điện thoại

	Một cuộc gọi nhóm hay một cuộc họp qua điện thoại sẽ là cơ hội để khách hàng mới được hướng dẫn trực tiếp hay được gợi ý cách đạt được thành công nhanh chóng cùng thương hiệu. Sự tận tâm giúp khách hàng mới đạt đến thành công được thể hiện rõ ràng này sẽ tạo nên tinh thần trách nhiệm và hỗ trợ cho đội nhóm của bạn, từ đó sẽ giúp khách hàng thích ứng với các hoạt động kinh doanh của bạn.

	Ví dụ trong chương:Tin nhắn (Delta và Domino) có thể xoa dịu những lo ngại của khách hàng, xác nhận rằng mọi việc vẫn theo đúng kế hoạch. Tin nhắn cũng giúp cập nhật thông tin và xác nhận mọi chuyện vẫn đang đi đúng hướng.
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	Video

	Một đoạn video từ chuyên gia (quản lý cấp cao, lãnh đạo dự án,...) chúc mừng khách hàng đã đến được nửa chặng đường của dự án có thể hữu ích cho mối quan hệ vì thể hiện được sự tận tâm với thành công của khách hàng. Đây cũng là cơ hội để gắn kết khách hàng với sứ mệnh của thương hiệu.
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	Quà tặng

	Các món quà và phần thưởng bất ngờ khi khách hàng làm quen với thương hiệu sẽ khiến tương tác trở nên hứng thú và hấp dẫn hơn. Bất cứ thứ gì có thể khiến trải nghiệm trở nên dễ dàng hay hiệu quả hơn đều cho bạn cơ hội tạo ra bất ngờ trong giai đoạn này của vòng đời khách hàng.

	Ví dụ trong chương:Việc ghi nhận, ăn mừng trong suốt quá trình (PolicyMedical) càng làm rõ tầm quan trọng của những gì khách hàng thực hiện trong việc đạt được các cột mốc.
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Chương 13

GIAI ĐOẠN 6 – HOÀN THÀNH
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	Tổng quan giai đoạn Hoàn thành

	Giai đoạn này trong trải nghiệm khách hàng diễn ra khi khách hàng đạt được kết quả họ tìm kiếm khi quyết định hợp tác với bạn. Không may là nhiều khách hàng không đạt được đến giai đoạn này, và cũng không có nhiều công ty quan tâm đến cột mốc quan trọng này.

	(ĐÔI KHI) DỄ NHƯ ĂN KẸO

	Ongoing Operations (hay OGO) được coi là công ty đầu ngành trong lĩnh vực đảm bảo quy trình kinh doanh liên tục và công nghệ phục hồi sau thảm họa cho các doanh nghiệp.

	OGO quản lý hoạt động khôi phục sau thảm họa bằng cách cung cấp một văn phòng tạm thời được chuẩn bị đầy đủ để sao lưu máy chủ cho các tổ chức tín dụng hay công ty đang cần gấp không gian triển khai việc này. Thành công của OGO có được một phần nhờ thực hiện theo 5 giai đoạn trước đó của trải nghiệm khách hàng – khéo léo kết hợp khiếu hài hước và nghịch ngợm vào công việc hoạch định đầy áp lực này – và phần khác bởi luôn chủ động nhắc khách hàng ăn mừng tiến triển, một việc mà chính họ có thể quên mất giữa bộn bề căng thẳng.

	Một cơ sở phục hồi sau thảm họa tốt thường đặt ở xa thành phố nơi khách hàng hoạt động để đảm bảo rằng nếu thảm họa, cả tự nhiên lẫn nhân tạo, xảy ra tại đây thì sẽ không có nhiều ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh liên tục của công ty.

	Tọa lạc tại Hagerstown, Maryland (chưa đầy 150 km từ các khu vực đô thị lớn như Washington, D.C., và Baltimore), công ty OGO đủ xa để không bị ảnh hưởng bởi điều kiện thời tiết tại các thành phố này song vẫn đủ gần để nhân viên của công ty khách hàng có thể dễ dàng di chuyển đến một trụ sở tạm thời trong trường hợp khẩn cấp. OGO có nhiều văn phòng được trang bị sẵn các phần mềm và hạ tầng thông tin cần thiết để khi gặp sự cố phát sinh, khách hàng vẫn có thể tiếp tục làm việc được bình thường như tại trụ sở của họ.

	Việc điều khiển hoạt động chuẩn bị và lập kế hoạch này không phải là nhiệm vụ dễ dàng. Nó đòi hỏi một cấp độ chiến lược và điều phối mà phần lớn các công ty đều cảm thấy lạ lẫm và khó khăn. Thông thường một quy trình tiếp nhận khách hàng mới của OGO sẽ cần khoảng 30 cuộc gọi, 50 email hoặc hơn, 6-10 cuộc gặp trực tiếp trong kế hoạch tiến hành kéo dài từ 2 đến 3 tháng.

	Khi toàn bộ dự án hoàn thành và công ty khách hàng đã sẵn sàng cho tình huống phục hồi sau thảm họa (thường khoảng 60 ngày sau khi dự án bắt đầu), OGO sẽ gửi một chiếc bánh được đặt làm riêng cùng chùm bóng bay đến đội cài đặt của khách hàng.

	Khi khách hàng nhận được quà và mở tấm thiệp đính kèm, họ thấy một thông điệp hài hước: “Bạn vừa hoàn thành dự án cài đặt quan trọng. Dù nó không dễ như ăn bánh, nhưng giờ hãy tận hưởng chiếc bánh này cùng chúng tôi!”. Món quà mừng đầy bất ngờ đem lại niềm vui cho nhân viên của khách hàng và khiến họ thầm biết ơn rằng chương trình cài đặt khó khăn, thậm chí đôi khi còn cực kỳ căng thẳng này rốt cuộc cũng đã hoàn thành.

	Kirk Drake – nhà sáng lập và CEO của OGO ghi nhận: “Một khoản đầu tư nhỏ tốn chưa đầy 100 đô, gần như chẳng là gì so với một hợp đồng đem về lợi nhuận từ 20.000 đến 30.000 đô mỗi tháng”. Dành thời gian ăn mừng việc hoàn thành dự án bằng một chiếc bánh không đòi hỏi nhiều tiền bạc, chỉ cần chút lưu ý và dự tính trước.

	Kirk tin rằng quy trình chào đón khách hàng phù hợp sẽ tạo ra các mối quan hệ làm ăn lâu dài. “Chúng tôi dành rất nhiều thời gian liên hệ với khách hàng của mình để đảm bảo họ hiểu được quy trình, kỳ vọng, kết quả, và nhiều thứ khác nữa,... Nếu không dành thời gian trong 100 Ngày Đầu ấy, hết hợp đồng là khách hàng bỏ đi ngay.”
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy tìm hiểu mục tiêu chính của khách hàng rồi cùng ăn mừng khi họ đạt được cột mốc đó. Bạn nên cố gắng đầu tư ít nhất 5% lợi nhuận của dự án vào việc cải thiện trải nghiệm của khách hàng. Nếu có gặp khó khăn dọc đường, bạn hãy thừa nhận chúng và nếu thấy phù hợp, hãy thêm một chút hài hước vào các tương tác để khiến chúng trở nên đáng nhớ và xoa dịu bớt căng thẳng cho khách hàng.

	LIỆU BẠN CÓ ĐẾN ĐƯỢC GIAI ĐOẠN HOÀN THÀNH?

	Đầu tiên, bạn cần phải biết mình đã đạt được đến giai đoạn Hoàn thành hay chưa, nói cách khác là khách hàng đã đạt được kết quả mong muốn hay chưa. Bất ngờ là rất ít công ty theo dõi điều này. Và bởi quá trình này thường mất rất nhiều thời gian, nhiều khách hàng thậm chí còn quên mất lý do tại sao lúc đầu họ lại tìm đến sản phẩm hay dịch vụ của bạn.

	Nếu bạn không theo dõi, khách hàng cũng chẳng nhớ, vậy thì làm sao biết được khi nào nên ăn mừng việc đạt được mục tiêu? Làm sao khách hàng biết khi nào cần cám ơn bạn vì đã biến mong muốn của họ thành hiện thực?

	Giai đoạn Hoàn thành gắn liền với toàn bộ lý do hoạt động của một công ty và với lời hứa hẹn chính mà công ty đưa ra cho mọi khách hàng mới của mình trong quá trình sales và marketing.

	Đạt đến giai đoạn Hoàn thành là việc không thường xuyên diễn ra như mọi người vẫn nghĩ. Khi đề cập đến việc đạt được mục tiêu của khách hàng, phần lớn tương tác đều thuộc về một trong ba dạng:

	1. Nhiệm vụ hoàn thành

	Khách hàng nhận được kết quả họ mong muốn và có được trải nghiệm tích cực trong suốt quá trình, vì thế họ sẽ tiếp tục mua hàng và giới thiệu công ty bạn đến người khác.

	2. Chấp nhận được

	Khách hàng đạt được mục tiêu đề ra, song cảm xúc liên quan tới quá trình này lại không tích cực lắm. Trong trường hợp này, dù đạt được kết quả hay mục tiêu ban đầu, nhưng bởi những cảm giác không mấy tốt đẹp đã gán cho công ty, không có nhiều khả năng khách hàng sẽ quay lại mua hàng hay giới thiệu công ty bạn cho người khác.

	3. Nhiệm vụ thất bại

	Khách hàng nhận được kết quả không như mong đợi và quyết không bao giờ làm việc với công ty bạn lần nào nữa.

	Đáng buồn là trường hợp cuối này lại diễn ra khá thường xuyên.

	Giai đoạn Hoàn thành thường bị các công ty bỏ quên, có lẽ bởi chúng nghe quá hiển nhiên. Tất nhiên là sản phẩm phải đạt được kết quả mong muốn chứ!

	Ấy vậy mà đối với khách hàng, mọi chuyện không phải lúc nào cũng được như vậy. Tại nhiều công ty, việc khách hàng đạt được đến giai đoạn Hoàn thành đồng thời với mối quan hệ giữa khách hàng và công ty vẫn được giữ vẹn nguyên là một chuyện hiếm gặp.

	BẠN TỚI ĐƯỢC VẠCH ĐÍCH, ĐÂY LÀ BẰNG TỐT NGHIỆP CỦA BẠN

	Sau khi lắng nghe bài phát biểu dài 15 phút của tôi tại một sự kiện có tên MastermindTalks, Jon Goodman quyết định thiết kế lại toàn bộ trải nghiệm chào đón khách hàng. Jon giới thiệu chương trìnhOnline Trainer Academy (OTA)vào năm 2016. Là chương trình đầu tiên cấp bằng trực tuyến cho các huấn luyện viên, OTA cung cấp một khóa học online qua video, trong đó Jon hướng dẫn về phương pháp phát triển kinh doanh mà anh tìm ra.

	Khác với nhiều chương trình đào tạo trực tuyến, Jon muốn tích hợp yếu tố đời thực vào các chương trình video trên mạng của mình. Vì mục đích này, anh thiết kế chương trình có thể tạo bất ngờ và làm hài lòng khách hàng mới thông qua các món quà không báo trước được gửi qua bưu phẩm (trái ngược với dịch vụ khách hàng trong môi trường kinh doanh trực tuyến).

	Khách hàng sau khi đăng ký khóa học trực tuyến sẽ được đội ngũ của Jon gửi cho một cuốn sách giáo khoa bìa cứng, một sách bài tập gáy lò xo, các video hướng dẫn trực tuyến và một tờ hướng dẫn cách sử dụng. Những tài liệu này được thiết kế bắt mắt càng củng cố thêm trải nghiệm cảm xúc của khách hàng và thể hiện hình ảnh/uy tín của một thương hiệu có các chương trình chất lượng, giá trị cao.

	“Ngay cả việc in một cuốn sách và gửi đến cho khách hàng cũng tạo sự khác biệt”, Jon giải thích. “Không có ai trong lĩnh vực của tôi làm theo cách này, bởi gửi qua mạng rẻ hơn nhiều. Mục tiêu của tôi là khiến học viên bất ngờ bằng chất lượng và sự quan tâm thông qua các tài liệu gửi cho họ suốt chương trình học.”

	Nhận được sách hướng dẫn và sách bài tập qua bưu phẩm chỉ là điểm đầu tiên trong nhiều điểm tiếp xúc mà Jon thiết kế. Những món quà đặc biệt, những kỷ vật nho nhỏ và những phần quà ý nghĩa khác cứ đều đặn xuất hiện trong hộp thư của khách hàng như một cách để Jon giữ liên lạc. Jon không chỉ làm cho OTA luôn xuất hiện trong tâm trí học viên mà còn thể hiện sự biết ơn dành cho khoản đầu tư mà họ đặt vào chương trình đào tạo trực tuyến của anh.

	Các phần mềm đào tạo được thiết kế riêng cho phép Jon theo dõi sự tiến bộ của học viên và cho họ những cú hích nhẹ nhàng nhưng cần thiết nếu họ có chậm lại hay mắc kẹt ở đâu đó. Điều này cho phép Jon giúp khách hàng của mình thích ứng với chương trình học.

	Song phép màu thực sự chỉ diễn ra khi học viên của anh hoàn thành mục tiêu vượt qua được bài kiểm tra lấy chứng chỉ trực tuyến. Đây là lý do từ đầu khiến họ đăng ký khóa học.

	Trên thực tế, 40% khách hàng của Jon đã hoàn thành tất cả học phần và thực hiện bài kiểm tra cần thiết để đạt được chứng chỉ Online Trainer Academy. Ngoài ra, khoảng 20% khách hàng nữa hoàn thành tất cả các học phần nhưng không đăng ký thi nhận chứng chỉ. Điều này cho thấy phần lớn khách hàng của anh (60%) đã đạt được mục tiêu hoàn thành khóa học, ngay cả khi không tham gia công đoạn cuối để được chứng nhận chính thức là một huấn luyện viên trực tuyến. Khi so sánh với thực tế rằng các khóa học trực tuyến thường có tỷ lệ hoàn thành chỉ từ 3 đến 5%, kết quả khó tin của Jon cao hơn mức bình quân những 10 lần.

	Để đánh dấu cột mốc quan trọng khi học viên nhận được chứng chỉ, Jon gửi cho những người đã tốt nghiệp một email đầy những huy hiệu để trưng lên website của khách kèm theo hình ảnh để họ đăng tải lên mạng xã hội.

	Bất ngờ thực sự được gửi đến qua bưu phẩm chừng một tuần sau đó, khi huấn luyện viên mới tốt nghiệp nhận được một tấm bằng tốt nghiệp được Jon ký và Online Trainer Academy đóng dấu. Tấm bằng “lồng kính đóng khung” này không khác gì tấm bằng họ có thể nhận được từ một chương trình đào tạo truyền thống. Việc trao bằng đến tận tay những người đã hoàn thành khiến chương trình đào tạo trực tuyến này nổi bật hơn so với các chương trình khác.

	Lợi ích của cách tiếp cận trải nghiệm khách hàng ấn tượng này không chỉ giới hạn trong các học viên của Jon. Nhân viên của Jon cũng cảm thấy được tiếp thêm năng lượng. “Nhân viên của tôi cực kỳ thích! Nó khiến chúng tôi cảm thấy những việc mình đang làm tuy ‘ảo’ mà lại rất ‘thực’, bởi lẽ chúng tôi có thể thấy được thành quả mình xây dựng ở trên tay khách hàng. Tôi cảm thấy nhân viên tại phần lớn các công ty cung cấp sản phẩm trực tuyến thường buồn chán bởi không thể ‘thấy’ được cảnh khách hàng tận hưởng hay sử dụng sản phẩm của mình. Chúng tôi đơn giản là không gặp phải vấn đề như vậy.”

	Sự quan tâm cộng thêm dành cho học viên và nhân viên này đã tác động đáng kể đến doanh thu của công ty. “Trung bình, tỷ lệ hoàn tiền một sản phẩm trực tuyến trong vòng 100 ngày đầu là 20%. Các đối thủ cạnh tranh của tôi coi thế là chấp nhận được”, Jon giải thích.

	Chưa bao giờ thỏa mãn với thành công của mình, Jon muốn tăng kỳ vọng của cả nhân viên và học viên bằng việc cố gắng đưa tỷ lệ hoàn tiền về mức một con số. “Với sản phẩm mới nhất, chúng tôi có tỷ lệ hoàn tiền chỉ là 2,9%”, Jon chia sẻ. “Dựa vào số liệu bán hàng, chênh lệch giữa khoản chi phí tăng thêm cho các món hàng ‘thật’ và doanh số thu được khi giảm tỷ lệ hoàn tiền từ 20% về 2,9% là 264.939,82 đô lợi nhuận.”

	Đến khi khách hàng đạt đến giai đoạn Hoàn thành, kết quả thu được từ các trải nghiệm tuyệt vời lan tỏa ra mọi khía cạnh trong hoạt động kinh doanh. Khách hàng thì phấn khích, nhân viên thì hứng thú với công việc, còn doanh thu cứ tăng đều đều sau mỗi chương trình thành công.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy thách thức các kỳ vọng trước đó của khách hàng và tạo ra sự tương phản trong trải nghiệm. Khách hàng trực tuyến nghĩ rằng mọi tương tác đều diễn ra trên mạng, vậy hãy nghĩ đến việc đưa vào các tương tác đời thực để mang thương hiệu và trải nghiệm của bạn từ mạng ảo tới đời sống. Việc gửi hàng qua bưu phẩm nghe có vẻ cổ lỗ khi so với các thao tác trực tuyến, song trải nghiệm tương phản này sẽ giúp tạo nên một tương tác đáng nhớ.

	CHẠY QUA DẢI BĂNG

	Hồi học cấp hai, tôi có dại dột tham gia đội điền kinh của trường. Để bạn dễ hình dung, tốc độ chạy tối đa của tôi chỉ nhỉnh hơn đứa bé mới tập đi một tí. Thực tế là có lần khi tham gia chặng đua 800 m (hai vòng quanh sân), tôi bị bỏ lại xa đến nỗi ban tổ chức đã tắt đèn sân vận động trước cả khi tôi kịp hoàn thành cuộc đua.

	Bên cạnh bảng thành tích (kém) ấy, tôi đã nhận được một bài học quan trọng vốn rất quen thuộc với tất cả vận động viên điền kinh và nên được đưa vào chương trình giảng dạy (theo ý kiến của tôi) của các chuyên ngành kinh doanh.

	Khi tập dượt, huấn luyện viên luôn nhắc nhở rằng tôi phải “chạy qua dải băng”. Thầy hướng dẫn rằng khi đến gần vạch đích, phần lớn vận động viên sẽ tập trung toàn bộ năng lượng để chạm tới dải băng ngang vạch đích. Dải băng này được thiết kế để giúp ban giám khảo quyết định xem ai là người chiến thắng – không phải để thu hút sự chú ý của các vận động viên.

	Thầy bảo nếu định chạy đến dải băng thì thực tế bạn sẽ chậm lại vào phút cuối bởi cơ thể cố “hạ cánh” tại vạch đích. Bởi vậy thầy khuyến khích tôi nên tập trung vào một điểm xa hơn – cách khoảng 3m sau vạch đích. Bằng cách đó, tôi sẽ vẫn cố tăng tốc qua vạch đích, thay vì chậm lại để vừa vặn chạm tới nó.

	Thay vì cố gắng đưa khách hàng đạt đến vạch đích “Hoàn thành”, bạn hãy tập trung vào việc giúp họ vượt quá mục tiêu, deadline, hay kết quả mong muốn.

	Khách hàng thực sự hy vọng điều gì? Nếu bạn bán sản phẩm giảm cân, mục tiêu của họ không phải chỉ là giảm 10 cân – mà có thể là để mặc vừa áo cưới. Nếu biết được khao khát thực sự đằng sau mục tiêu, bạn có thể giúp khách hàng hướng đến kết quả đó (ví dụ, bảo họ gửi cho bạn ảnh cưới sau khi đã giảm được 10 cân).

	Bằng việc chạy qua dải băng, bạn sẽ đảm bảo rằng công ty mình dành năng lượng để vượt quá vạch đích thay vì chỉ chạm đến kết quả mong muốn mà khách hàng kỳ vọng.

	LÀM ƠN, CÓ THỂ CÂM MỒM MÀ NGỦ ĐI ĐƯỢC KHÔNG?

	Hồi năm 2012, vợ chồng tôi chuẩn bị chào đón đứa con đầu lòng. Không lâu sau khi cu cậu chào đời, một đồng nghiệp gọi cho tôi và nói, “Joey, tôi có một cuốn sách mà cậu nên đọc lắm. Nhưng mà đừng đọc kiểu bình thường”, anh ấy nói. “Cậu nghe bản sách nói trên Audible ấy. Mỗi phụ huynh đều nên nghe.”

	“Sách tên là gì vậy?”, tôi hỏi.

	“Câm Mồm Mà Ngủ Đi” (Go the F**k to Sleep), anh ấy trả lời.
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	Phải thú thật là tôi đã không nhịn được cười.

	Bạn tôi cắt ngang: “Bố mẹ nào cũng đều cần phải biết rằng thiếu ngủ sau khi sinh là chuyện bình thường và họ hoàn toàn có thể cảm thấy bực mình với đứa trẻ những lúc như vậy”. Song đó vẫn chưa phải là điều tuyệt vời nhất: “Nhân tiện, bản sách nói do diễn viên Samuel L. Jackson đọc đấy”.

	Song điều thú vị nhất với tôi không phải là câu chuyện hài hước được kể bởi tác giả Adam Mansbach, hay giọng đọc đầy cảm xúc của Samuel L. Jackson (đã khiến tôi bò ra cười).

	Tôi bị cuốn hút bởi email nhận được từ Audible (thư viện trực tuyến cho phép mua sách nói dưới dạng file tải về) một ngày sau khi nghe xong cuốn sách.

	Audible gửi tôi một email trông thế này:
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	Có khá nhiều thứ trong email khiến tôi cảm thấy thú vị. Đầu tiên, email chỉ xuất hiện khi tôi đã tải audio về và nghe hết cuốn sách nói. Ứng dụng Audible có một chương trình tự động báo cho công ty chủ quản biết bạn đã nghe cuốn sách hay chưa để không gửi thư trước khi bạn cảm nhận được kết quả mình mong đợi khi mua sách. Khi bạn đã đọc email xong, Audible mới gửi một email khác chào mời mua sách mới. Điều thú vị là email này sẽ khác nếu độc giả cho cuốn sách đã nghe điểm thấp. Trong trường hợp đó, Audible không đề xuất cùng tác giả hay thể loại đó nữa mà sẽ chuyển sang giới thiệu các thể loại sách khác.

	Thứ hai, email chú trọng đến việc trình bày bằng hình ảnh thay vì các nội dung bằng chữ. Một công ty bình thường có thể gửi một email toàn chữ, tuy từ ngữ được dùng giống nhau nhưng trải nghiệm lại hoàn toàn khác hẳn.

	Cuối cùng, tôi thích lời kêu gọi hành động của họ là “Làm tôi cười đi”. Việc Audible biết được (hay đoán được) trạng thái cảm xúc của tôi và tận dụng điều đó trong thông điệp càng củng cố rằng các phương thức giao tiếp đơn giản (như email xác nhận) vẫn có thể đem lại tác động lâu dài.
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	Tóm tắt nhanh

	Chỉ riêng việc khách hàng đạt được mục tiêu hay kết quả mong muốn đã đáng để công nhận hay ăn mừng rồi. Điều đó không những cho thấy bạn có để tâm quan sát mà còn cho phép bạn chia sẻ thành công với khách hàng. Việc liên lạc có thể được cá nhân hóa hay tự động – miễn là phù hợp với cột mốc đã đặt ra. Nếu thông điệp đó đến cùng lúc với một lời chào bán gia tăng (upsell) khéo léo thì nhiều khả năng khách sẽ tiếp tục mua hàng lần nữa.

	WEBSITE CỦA BẠN ĐÃ LÊN SÓNG!

	Bất cứ ai từng tham gia một dự án phát triển website (dù là lập trình viên, thiết kế hay khách hàng) đều biết quá trình ấy có thể khổ sở đến thế nào. Các dự án thường có xu hướng đi lan man ngoài kế hoạch, tốn kém hơn nhiều so với ngân sách dự kiến và trễ hạn như thể chẳng biết hạn là gì. Thường thì việc đưa được website vào hoạt động đã là một kỳ tích nho nhỏ, khiến những người liên quan thở phào nhẹ nhõm rồi cạch luôn từ đó chứ không muốn đả động gì đến trải nghiệm này nữa.

	Nhưng khách hàng của Yoko Co, công ty phát triển website có trụ sở tại McLean, Virginia lại có trải nghiệm rất khác. Ngay từ cuộc gặp đầu tiên, đội ngũ của Yoko Co đã tập trung vào việc xác định rõ mục tiêu của khách hàng và định nghĩa cụ thể thế nào là thành công trong quá trình đưa website vào hoạt động. Chính sự tập trung này đã giúp nhà sáng lập Chris Yoko phát triển công ty và đem về hơn 1,5 triệu đô lợi nhuận hằng năm.

	Sau khi giới thiệu tại buổi họp triển khai, Yoko đưa khách hàng qua một quy trình xác định và ghi nhận các mục tiêu mà công ty khách hàng đặt ra cho website, cũng như các chỉ số đánh giá kết quả ngắn hạn và dài hạn. Họ dùng những thông tin này trong suốt quá trình phát triển, đến tận lúc website đi vào hoạt động. Đội ngũ của Yoko Co không chỉ giúp khách hàng quảng bá website mới mà còn hỗ trợ khách bằng cách đăng tin trên website và mạng xã hội của mình, vốn được thiết kế để ăn mừng website mới của khách hàng.

	Yoko Co sau đó sẽ thực hiện hai khảo sát – một cho nội bộ, một cho khách hàng. Nhiều công ty cũng tiến hành khảo sát, nhưng riêng Yoko Co sử dụng chúng để đánh giá tính khách quan của dự án, đồng thời thu thập thông tin có giá trị cho cả hoạt động nội bộ lẫn cho tương tác với khách hàng.

	Hãy tăng trải nghiệm!

	Khảo sát nội bộ của Yoko Co yêu cầu toàn bộ thành viên tham gia dự án tự đánh giá kết quả làm việc của cá nhân, cũng như của các đồng nghiệp và khách hàng. Khảo sát bắt đầu bằng 4 câu hỏi cơ bản:

	1. Khảo sát này thực hiện cho dự án nào?

	2. Theo thang điểm từ 1 đến 5, với 5 là tốt nhất, bạn cảm thấy thích làm việc với khách hàng trong dự án này đến đâu?

	3. Bạn có muốn làm việc với khách hàng này lần nữa?

	4. Tên và chức vụ của bạn?

	Câu trả lời nhận được cho thấy mức độ hài lòng của nhân viên đối với dự án, cũng như cung cấp những mong muốn của nhân viên để công ty có thể giao dự án khác cho họ trong tương lai. Dựa vào số điểm nhân viên đánh giá, khảo sát bắt đầu mở rộng sang các câu hỏi cụ thể hơn. Ví dụ, nếu khảo sát thu về được điểm 5, công ty sẽ ăn mừng một dự án tuyệt vời và cho nhân viên cơ hội viết chứng thực cho khách hàng. Nếu nhân viên cho dự án này 1 điểm, công ty sẽ thừa nhận sự bực bội và tạo điều kiện cho nhân viên xả bớt khó chịu, rồi hài hước hỏi họ nên làm gì tiếp theo.

	Bằng việc thu thập phản hồi chân thật, Yoko Co có thể lựa chọn khách hàng tốt hơn trong tương lai, cũng như chia sẻ các phản hồi (thường là tích cực) với khách hàng tại buổi họp tổng kết.

	Tôi có thể ôm bạn được không?

	Khảo sát khách hàng thường yêu cầu tất cả những người tham gia dự án bên phía khách hàng chia sẻ phản hồi, và bắt đầu bằng 3 câu hỏi cơ bản:

	1. Theo thang điểm từ 1 đến 5, với 5 là tốt nhất, bạn cảm thấy thích làm việc cùng chúng tôi trong dự án này đến đâu?

	2. Liệu bạn có giới thiệu Yoko Co đến người quen của mình?

	3. Tên và chức vụ của bạn?

	Khảo sát tổng kết cho khách hàng của Yoko Co

	Xin lưu ý rằng khi bạn nhập vào, thông tin của bạn sẽ được lưu trong hệ thống.

	Theo thang điểm từ 1 đến 5, với 5 là tốt nhất, bạn cảm thấy thích làm việc cùng chúng tôi trong dự án này đến đâu?*
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	Ui cha – tệ vậy ư? Để không lặp lại sai lầm thêm nữa, xin hãy cho chúng tôi biết tại sao chúng tôi lại tệ đến vậy.*

	Chúng tôi có thể chấp nhận được! (Nếu bạn nghe thấy tiếng sụt sùi, xin đừng để ý... Không liên quan đâu, chỉ là... ừm... ừm... dị ứng? Vâng, đúng là dị ứng thôi... Chúng tôi đều bị dị ứng cả.)

	.

	.

	.

	Bạn có giới thiệu Yoko Co cho đồng nghiệp không?

	◯Có

	◯Không

	Tên và chức vụ của bạn?*

	Adam Bartholomew, Quản lý Phát triển cấp cao

	Như William Blake từng nói:

	“Khi bạnn bè làm tôi giận dữ:

	Tôi tự thừa nhận, lửa giận lụi tàn.

	Khi kẻ thù làm tôi giận dữ:

	Tôi chẳng nói gì, lửa giận bùng lên.”

	Kể cả bạn buồn bực thì ta vẫn có thể là bạn bè mà! Hãy xả vào đây và cho chúng tôi cơ hội sửa chữa lỗi lầm.

	.

	.

	.

	Cám ơn bạn rất nhiều về phản hồi này. Chúng tôi hiểu hiện bạn đang khó chịu, nhưng bạn có cảm thấy khá hơn không nếu chúng tôi ôm bạn một cái?

	◯Ok, hãy bỏ qua quá khứ và làm lại từ đầu.

	◯Được chứ, tại sao không...

	◯Thôi, cho tôi xin đi.

	◯Thay vào đó, tôi có thể sút vào hạ bộ anh được không?

	Gửi

	Khảo sát tổng kết cho khách hàng của Yoko Co

	Xin lưu ý rằng khi bạn nhập vào, thông tin của bạn sẽ được lưu trong hệ thống.

	Theo thang điểm từ 1 đến 5, với 5 là tốt nhất, bạn cảm thấy thích làm việc cùng chúng tôi trong dự án này đến đâu?*
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	Không đến nỗi nào, nhưng chúng tôi vẫn có thể làm tốt hơn. Bạn có thể cho chúng tôi biết những gì bạn thích, và những gì chúng tôi nên làm khác đi để khiến trải nghiệm của bạn tuyệt vời hơn được không?*

	Tôi sẽ cho cả đội cùng xem. (Nè mọi người, chúng ta cũng không đến nỗi tệ đâu! Nhưng đừng mừng vội, chúng ta lẽ đã có thể làm tốt hơn.)

	.

	.

	.

	Bạn có giới thiệu Yoko Co cho đồng nghiệp không?

	◯Có

	◯Không

	Tên và chức vụ của bạn?*

	Adam Bartholomew, Quản lý Phát triển cấp cao

	Nếu có thể, liệu bạn có thể viết một lời cảm nhận cho chúng tôi?

	Cảm nhận mẫu: Yoko Co là một đôi tác đáng tin cậy, cung cấp các giải pháp tưong tác web năng động giúp hỗ trợ và cải thiện hoạt động giao tiếp kỹ thuật số của chúng tôi. Họ dành thời gian tìm hiểu nhu cầu kinh doanh chiến lựơc của chúng tôi và cung cấp các giải pháp chuyên nghiệp và sáng tạo, vốn được thiết kế để giúp chúng tôi đạt được – và vượt qua – mục tiêu marketing của mình. Tôi rất bất ngờ với chất lượng dịch vụ nhận được từ Yoko Consulting – nhanh chóng, hiệu quả và luôn đạt được hay vượt qua kỳ vọng của chúng tôi.

	.

	.

	.

	Bạn có đồng ý làm người tham khảo cho Yoko Co, nếu sau này chúng tôi cần đến?

	◯Tất nhiên

	◯Không đời nào

	Cám ơn! Tôi có thể ôm bạn được không?

	◯Vâng, tôi cũng đang muốn ôm một cái

	◯Ôi, tùy anh...

	◯Tôi không... ô hóa ra anh vẫn làm thật đấy à?

	Gửi

	Một lần nữa, tùy vào số điểm khách hàng đánh giá cho dự án, khảo sát sẽ được mở rộng để hỏi các câu hỏi cụ thể hơn. Ví dụ, nếu một khách hàng cho 5 điểm, khảo sát sẽ tự động tìm hiểu các phản hồi cụ thể hơn về những gì khách hàng thích và cho người trả lời cơ hội viết cảm nhận cho Yoko Co. Nếu khách hàng cho 1 điểm, khảo sát sẽ thừa nhận sự bực bội đó và tạo điều kiện cho khách hàng xả bớt khó chịu, rồi hài hước xin “ôm nhau giảng hòa”.

	Kết thúc lâng lâng

	Sau khi tổng hợp các phản hồi, đội của Yoko sẽ tiến hành một cuộc họp tổng kết được thiết kế dựa theo cuộc họp triển khai. Mục đầu tiên trong những việc cần làm tại cuộc họp này là đánh giá lại các mục tiêu của tổ chức cũng như các chỉ số đánh giá kết quả ngắn hạn và dài hạn. Yoko Co thực hiện đánh giá trung thực, đo lường mức độ đạt được các chỉ số đã được xác định trước đây. Khách hàng cũng cung cấp phản hồi về các chỉ số để (a) công ty có thể khắc phục các khiếm khuyết nghiêm trọng nhất và (b) mọi người đều rõ liệu các mục tiêu của dự án đã được hoàn thành hay chưa.

	Cuộc họp này cũng tạo cơ hội để Yoko Co xem xét lại bất cứ vấn đề nào khách hàng gặp phải trong quá trình thực hiện dự án, chia sẻ điểm số mà nhân viên công ty đánh giá, cung cấp các cảm nhận và lời chứng thực của khách hàng để đăng tải trên các trang đánh giá trực tuyến và mạng xã hội. Chỉ với trường hợp công ty đã cho khách hàng rất nhiều giá trị, Yoko Co mới đề nghị khách hàng viết cảm nhận hay đánh giá cho công ty.

	Vào cuối buổi họp, Yoko Co vạch ra kế hoạch ba tháng giám sát website (vốn cũng bao gồm trong giá tiền dự án ban đầu) để đảm bảo website của khách hàng sẽ tiếp tục hoạt động bình thường và họ sẽ tiếp tục cảm thấy hài lòng. Theo Yoko, “Đây là cách chúng tôi cố gắng làm giảm bớt ‘sự hối hận sau khi tạo website’ và hướng họ đến giai đoạn Đón nhận và Truyền bá”. Đây cũng là một ví dụ tuyệt vời về triết lý “chạy vượt dải băng” đã được nêu ở trên.

	Kể từ khi áp dụng chiến lược chào đón khách hàng mới này, các dự án của Yoko không chỉ đúng thời hạn và ngân sách, mà cả khách hàng và nhân viên cũng hài lòng hơn hẳn.
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	Tóm tắt nhanh

	Doanh nghiệp thường tưởng rằng đã giúp khách hàng vượt qua vạch đích, để rồi phát hiện ra khách hàng thực tế đang cảm thấy lẹt đẹt phía sau. Việc dành thời gian vào đầu mối quan hệ để làm việc với khách hàng và thiết lập các chỉ số đáng tin cậy sẽ giúp bạn dễ dàng nhận biết khi nào mình đến đích. Dùng các khảo sát (cả nội bộ lẫn bên ngoài) khi hoàn thành dự án để thu thập thông tin về cảm giác khi làm việc cùng nhau của cả khách hàng lẫn nhân viên sẽ cho thấy rõ ràng việc gì đã làm đúng hay làm sai, và tạo trải nghiệm tốt hơn trong các tương tác về sau.

	CÁM ƠN ĐÃ DÙNG BỮA TẠI NHÀ HÀNG CHÚNG TÔI

	Điều tuyệt vời nhất của nhà hàng món Mỹ Latin Baro không phải là vị trí đắc địa bên trong một tòa nhà nguy nga bốn tầng, rộng 1.500 m2giữa trung tâm khu vực giải trí của Toronto. Điều tuyệt nhất là kể từ lần ghé thăm thứ hai trở đi, bạn có cảm giác mình đã là một thực khách trung thành suốt hàng thập kỷ. Nhà hàng tiếp đãi khách hàng như người nhà bằng việc mọi nhân viên – từ người phục vụ, người pha chế đến đầu bếp – đều ghi nhớ món ưa thích của bạn trong phần mềm đặt chỗ của Baro. Vậy nên thay vì câu hỏi ngán ngẩm “Xin hỏi quý khách đã từng dùng bữa tại nhà hàng chúng tôi trước đây chưa?”, bữa tối của bạn sẽ được bắt đầu với câu hỏi, “Chào ông Johnson, ông có muốn một ly Johnnie Walker với đá như lần trước chăng?”. Trong năm đầu hoạt động của mình, Baro kiếm về lợi nhuận hơn 10 triệu đô Canada – một thành tích đáng nể cho một nhà hàng hoàn toàn mới.

	Trải nghiệm ăn tối dễ chịu của Baro bắt đầu khi người lễ tân âm thầm ra hiệu cho nhân viên phục vụ. Mỗi khách hàng sẽ được nhận một thực đơn màu xanh dương hay xanh lá – xanh dương nếu họ đã từng ăn ở đây và Baro đã nắm một số thông tin về họ, còn xanh lá dành cho khách hàng mới mà phần mềm quản lý quan hệ khách hàng của Baro chưa có dữ liệu.

	Sở thích của khách hàng, các món ăn, đồ uống họ lựa chọn cùng các yêu cầu khác không những được ghi nhận lại mà còn được người điều phối trải nghiệm xem xét hằng ngày. Trước khi nhà hàng mở cửa, người điều phối làm việc với từng phục vụ về các thông tin cần biết của các vị khách họ sẽ chịu trách nhiệm trong ngày. Michel Falcon, một trong những đồng sở hữu của Baro giải thích, “Những cử chỉ nhỏ, âm thầm song đáng nhớ sẽ còn đọng lại trong họ suốt nhiều năm sau”. Ngân sách cho những hoạt động nội bộ này được cố tình giới hạn lại – chỉ 250 đô Canada mỗi tháng, cho cả nhà hàng – để “thúc đẩy mọi người sáng tạo”.

	Vài ngày sau bữa tối, Baro sẽ tiếp tục liên lạc với khách hàng. Khách nhận được một cuộc gọi “cám ơn đã dùng bữa tại nhà hàng chúng tôi” và được mời thực hiện một khảo sát nhanh qua email về trải nghiệm của họ. Baro theo dõi những phản hồi này và nhận được điểm NPS (Net Promoter Score – chỉ số đo lường sự hài lòng của khách hàng) hơn 80 – cực kỳ ấn tượng. Bạn nên biết điểm NPS trung bình của các nhà hàng là 0 (vâng, không phải lỗi đánh máy sai đâu – là “không” đấy). Không chỉ vậy, 10 đến 15% khách hàng nhận được cuộc gọi cám ơn sẽ yêu cầu đặt chỗ tiếp khi đang trả lời điện thoại. Phải nói rõ rằng Baro không hỏi liệu khách hàng có muốn đặt chỗ luôn không, mà đơn giản là khách hàng tranh thủ cuộc điện thoại để đặt chỗ tại Baro.

	Một lần mỗi tháng, người điều phối trải nghiệm sẽ lựa chọn ngẫu nhiên 10 khách hàng để gửi một lời cám ơn rất đặc biệt từ đồng sở hữu của nhà hàng: Nhà hàng sẽ quay một video mang dấu ấn cá nhân (tích hợp các thông tin mà họ thu được từ khách hàng cụ thể) và rồi email cho vị khách bất ngờ này. Khỏi cần phải nói, phản hồi dành cho những video này rất ấn tượng.
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	Tóm tắt nhanh

	Ngay cả với các lĩnh vực kinh doanh có vòng đời khách hàng ngắn ngủi nhất, bạn vẫn có thể tạo được trải nghiệm đáng nhớ để khiến khách hàng quay trở lại hết lần này đến lần khác. Bằng việc áp dụng năng lực quan sát chung của toàn bộ nhân viên, thông tin về khách hàng có thể được thu thập, phân loại, rồi sử dụng để tạo cảm giác gần gũi và quan tâm tới khách. Việc tiếp tục kết nối với khách hàng sau một tương tác thành công (hoặc thất bại) không chỉ giúp cải thiện quy trình mà còn khiến công ty của bạn trở nên nổi bật hơn trong tâm trí khách hàng, và tăng khả năng có được các đơn hàng mới.

	BẠN CÓ THỂ HỎI THÊM, ĐỪNG NGẠI

	Một khi đã chắc chắn khách hàng đạt được mục tiêu ban đầu, bạn hoàn toàn có thể mời khách hàng tiếp tục mua hàng của bạn – có thể qua việc chào bán thêm hàng, gia hạn thêm cho một hợp đồng dịch vụ hiện tại, hay giới thiệu một sản phẩm mới nâng cấp. Việc kết nối trạng thái cảm xúc thăng hoa của khách với đề nghị mua hàng mới không những phù hợp mà còn làm tăng khả năng bán được hàng lên đáng kể.

	Một số ví dụ của việc kết hợp thành công lời chào bán thêm hàng với các cảm xúc tích cực của khách trong giai đoạn Hoàn thành: hàng dài các fan mua vật lưu niệm sau một buổi trình diễn nhạc rock, doanh số khóa học của các diễn giả tăng vọt sau hội thảo, và thực tế rằng nhiều người tiếp tục vung tiền vào sòng bài sau khi thắng. Nói chung, khi khách hàng đạt được mong muốn ban đầu rồi thì sẽ dễ dàng hơn để mời chào họ mua hàng tiếp để kéo dài cảm xúc tích cực của họ.

	Dù vậy, bạn vẫn nên nhớ rằng cả bạn và khách hàng phải cùng cảm thấy tương tác đã đạt thành công trước khi tìm kiếm một cơ hội mới. Cách làm tốt nhất là xác định mục tiêu của khách hàng vào đầu hành trình khách hàng (lý tưởng là ngay từ giai đoạn 1 – Đánh giá, nhưng không được muộn hơn giai đoạn 4 – Khởi động) rồi theo dõi tiến triển của chính bạn trong việc thực hiện các mục tiêu đó trong suốt mối quan hệ.

	Việc chào bán thêm hàng vào thời điểm này của mối quan hệ không đòi hỏi quá nhiều suy tính như tại các giai đoạn trước, song điều đó không có nghĩa là bạn có thể coi đó như một ý tưởng bâng quơ. Hãy cẩn thận suy tính những gì khách hàng có thể cần hay muốn khi dự án đã hoàn thành, thay vì chỉ chăm chăm cố bán tất cả những gì bạn có.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 6 – HOÀN THÀNH

	Giai đoạn Hoàn thành trong vòng đời khách hàng diễn ra khi khách hàng đạt được kết quả đầu tiên họ tìm kiếm khi quyết định hợp tác với bạn. Đây có thể là lúc họ sử dụng sản phẩm của bạn và đạt được kết quả mong muốn, hoặc là lúc dịch vụ của bạn thực hiện được những gì họ hy vọng lúc ban đầu.

	Trong giai đoạn này, kỳ vọng ban đầu của khách hàng đã được đáp ứng, họ nhận được kết quả mong muốn. Đáng tiếc là không phải khách hàng nào cũng nhận được kết quả như ý, vì thế họ cũng không đạt đến được giai đoạn này. Bằng việc xác định rõ ràng mục tiêu ban đầu của khách hàng rồi cung cấp kết quả đó trong giai đoạn Hoàn thành, bạn có thể thực hiện được cam kết đã đưa ra vào giai đoạn đầu mối quan hệ.

	Giai đoạn Hoàn thành trong vòng đời khách hàng cho bạn cơ hội công nhận tầm quan trọng của cột mốc này, ăn mừng thành tích đạt được và đồng thời nhắc khách hàng nhớ rằng đây là kết quả họ luôn tìm kiếm. Ngay cả khi khách hàng nhớ mục tiêu ban đầu của mình, nhiều khả năng họ vẫn sẽ quên ăn mừng hay quên công nhận sự đóng góp của bạn vào thành công – trừ khi được nhắc.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN HOÀN THÀNH
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	Trực tiếp

	Dành thời gian ăn mừng việc khách hàng đạt được mục tiêu ban đầu sẽ giúp đánh dấu cột mốc này và củng cố tầm quan trọng của nó. Việc tổ chức một bữa tiệc cho cả đội hay đơn giản là nâng ly chúc mừng đối tác sẽ thể hiện đây là một sự kiện đáng nhớ, đồng thời nhắc khách hàng rằng khát khao ban đầu của họ đã thành hiện thực nhờ vào sản phẩm hay dịch vụ của bạn.

	Ví dụ trong chương:Một cuộc họp Tổng kết vào cuối dự án (Yoko Co) giúp đánh dấu cột mốc và đảm bảo rằng mục tiêu khi mua hàng hay đăng ký dịch vụ của khách đã được đáp ứng.
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	Email

	Một email chúc mừng kết quả của khách hàng nhằm công nhận và vinh danh thành tích đạt được. Việc làm nổi bật các bước trong hành trình mà khách hàng đã vượt qua để đạt đến kết quả sẽ càng củng cố thêm tầm quan trọng của thời khắc đó. Với một số sản phẩm hay dịch vụ cụ thể, bạn có thể dùng các huy hiệu hay bằng cấp mà khách hàng có thể tự hào trưng ra để kỷ niệm.

	Ví dụ trong chương:Việc chờ đến khi mục tiêu đã đạt được (Audible và Baro) cho phép bạn cùng ăn mừng giai đoạn Hoàn thành trước khi thuyết phục khách hàng tiếp tục mua thêm hàng. Việc gửi các huy hiệu để trưng lên mạng xã hội (Online Trainer Academy) cho phép khách hàng công khai chia sẻ mối liên kết của họ với bạn. Việc dùng các khảo sát để thu thập phản hồi cả trong nội bộ lẫn từ khách hàng (Yoko Co) giúp xác định chính xác liệu các mục tiêu ban đầu của khách hàng đã đạt được hay chưa.
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	Bưu phẩm

	Một bức thư viết tay đánh dấu việc hoàn thành mục tiêu của khách hàng sẽ là một kỷ vật ghi nhớ sự kiện này. Một tấm thiệp chúc mừng cho phép bạn gửi lời chúc chân thành nhất đồng thời thể hiện rằng công ty bạn biết kết quả mong muốn của khách hàng và cũng biết họ đã đạt được kết quả đó.

	Ví dụ trong chương:Gửi một món quà đầy bất ngờ và bắt mắt (Online Trainer Academy) là điểm tương tác không

	ngờ tới ở một công ty trực tuyến. Việc tiếp nối các tương tác này bằng những món quà mang dấu ấn cá nhân cho phép công ty cùng chia vui với khách hàng khi công việc được thực hiện thành công (Ongoing Operations), hay khi khách hàng đạt đến các cột mốc quan trọng và thực hiện được mục tiêu của mình.

	[image: maytinh]

	Điện thoại

	Một cuộc gọi chúc mừng cho khách hàng thấy rằng công ty nắm rõ kỳ vọng của họ với dự án và cũng đang ăn mừng việc đạt được mục tiêu đó. Những lời khen chân thật giúp bạn công nhận những gì đã làm trong hành trình này (cả tốt lẫn xấu) và chuẩn bị cho các tương tác trong tương lai.

	Ví dụ trong chương:Một cuộc gọi để xem khách hàng có thích trải nghiệm của họ (Baro) không chỉ thể hiện thái độ “làm hơn yêu cầu” mà còn mở đường cho khách hàng chia sẻ ý kiến chân thật. Trong một số trường hợp, thậm chí bạn còn nhận được các thương vụ làm ăn mới trước cả khi bạn thử chào bán thêm hàng với khách.

	[image: youtu]

	Video

	Một video chúc mừng từ toàn đội sẽ cùng lúc đánh dấu và ăn mừng cột mốc này. Hãy đảm bảo rằng năng lượng và tinh thần của thương hiệu được thể hiện trong video này để càng củng cố thêm mối quan hệ và làm rõ rằng thành công của khách hàng cũng chính là thành công của công ty.

	Ví dụ trong chương:Một thông điệp video ý nghĩa (Baro) được gửi sau khi khách hàng đạt được mục tiêu gây thêm ấn tượng cho trải nghiệm tổng thể của khách hàng, cũng là một cách độc đáo và đáng nhớ để đánh dấu cột mốc này. Quá trình giao tiếp cũng tạo ra liên kết sâu sắc hơn giữa công ty và khách hàng, bởi người nhận có thể thấy rõ người gửi đã làm hơn những gì được yêu cầu hay trông đợi để tạo nên trải nghiệm đặc biệt.
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	Quà tặng

	Phong tục tặng quà để ăn mừng một thành tích hay cột mốc quan trọng trong cuộc đời mỗi người đã quá quen thuộc, nên có thể khá dễ dàng đưa vào hoạt động kinh doanh. Những món quà đánh dấu hành trình hay kết quả sẽ càng củng cố tầm quan trọng của thời khắc. Quà vặt hay đồ uống cho các bữa tiệc có thể làm tăng niềm vui thành công và đưa mọi người đến gần nhau hơn.

	Ví dụ trong chương:Gửi các món quà thú vị (Ongoing Operations, Online Trainer Academy và Yoko Co) đến khách hàng sau khi đạt được cột mốc quan trọng sẽ tạo cảm giác thoải mái và vui vẻ cho một dự án căng thẳng, đồng thời cũng giúp chúc mừng việc thực hiện thành công.
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Chương 14

GIAI ĐOẠN 7 – ĐÓN NHẬN
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	Tổng quan giai đoạn Đón nhận

	Trong giai đoạn này, khách hàng đón nhận công ty của bạn và tự hào thể hiện sự ủng hộ và yêu mến đối với thương hiệu. Sau khi đã hoàn thành được mục tiêu ban đầu, khách hàng giờ đây quyết định toàn tâm toàn ý xây dựng mối quan hệ lâu dài. Tâm trí và cảm xúc của khách hàng đã quyết tiếp tục mối quan hệ song phương này, ngay cả khi họ chưa có dự định mua gì mới từ bạn. Chỉ sau khi khách hàng chấp nhận cách hoạt động của công ty bạn và bắt đầu nhận lấy quyền kiểm soát mối quan hệ, họ mới có thể được coi là khách hàng “trung thành”.

	MỘT NƠI ĐẶC BIỆT CHO NHỮNG NGƯỜI NGHIỆN LÀM ĐẸP

	Đặt trụ sở tại Paris, Sephora là hệ thống cửa hàng bán lẻ chuyên về đồ trang điểm, sản phẩm chăm sóc tóc và các dụng cụ làm đẹp khác có mặt trên toàn thế giới. Trong hệ thống quản lý khách hàng của mình, Sephora xác định khách hàng nào trung thành nhất và mời họ trở thành thành viên của VIB Rouge (Very Important Beauty Insider Rouge).
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	Tôi biết đến chương trình VIB Rouge khi vợ tôi mang về nhà một phong bì dày cộp màu đen với chữ in màu đỏ và bạc. Khi mở ra, tôi thấy một chiếc hộp giấy với dòng chữ nổi “Sephora VIB Rouge”, bên trong là tấm thiệp với một lời mời cuốn hút:

	Chào mừng bạn đến với Đỉnh cao. Có một nơi đặc biệt dành cho những người nghiện làm đẹp, nơi đó có tên VIB Rouge.

	Bên dưới tấm thiệp là một tấm thẻ kim loại khắc chữ “VIB Rouge”, cùng một thỏi son môi.

	Tấm thẻ thành viên kim loại được đánh sáng bóng đến độ có thể soi thấy hình phản chiếu của mình trên đó, còn thỏi son có màu đặc biệt chỉ dành riêng cho thành viên của VIB Rouge. Hộp quà này chúc mừng khách hàng đạt được cột mốc chi hơn 1.000 đô cho Sephora vào năm trước đó – thành tích vợ tôi đạt được nhờ mua mấy bộ quà tặng cho tất cả các chị em trong đại gia đình.

	Qua việc tiếp đãi các khách hàng quan trọng nhất bằng một chương trình khách hàng thân thiết, các thỏi son môi độc quyền, đặc quyền tiếp cận sản phẩm mới, cơ hội giảm giá theo ngày và rất nhiều cơ hội để tích lũy điểm khách hàng, Sephora đã tiếp thêm năng lượng và nâng tầm mối quan hệ với những khách hàng trung thành và tích cực nhất của mình.

	Sephora coi bước chuyển đổi trong giai đoạn Đón nhận là sự khởi đầu của một mối quan hệ khách hàng hoàn toàn mới. Bằng việc tập trung vào những khách hàng quan trọng này, Sephora củng cố sự trung thành với thương hiệu ở những khách hàng chất nhất và khuyến khích họ mua thêm nhiều sản phẩm hay dịch vụ. Qua đó, công ty đưa các khách hàng hiện có lên thành đối tượng khách hàng mới – người ủng hộ trung thành và kiên định.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy nâng cấp một khách hàng từ tốt lên tốt hơn bằng việc tạo các trải nghiệm dành riêng cho họ hay các cơ hội nhận được phần thưởng độc đáo. Bằng việc định danh hạng thành viên đặc biệt cho các khách hàng quan trọng nhất của mình, bạn xây dựng được lòng yêu mến từ phía khách hàng và cho họ thêm lý do để tiếp tục mua hàng từ bạn (một điều mà ai tham gia chương trình khách bay thường xuyên của các hãng hàng không đều đã biết rất rõ).

	KHÁCH HÀNG NẮM QUYỀN ĐIỀU KHIỂN

	Giai đoạn Đón nhận diễn ra khi trách nhiệm duy trì mối quan hệ chuyển từ công ty sang khách hàng. Khách hàng đã đạt được mục tiêu ban đầu và kết quả mong muốn, vậy nên giờ đây họ “đón nhận” thương hiệu và qua đó thể hiện lòng trung thành.

	Việc thể hiện này có thể là một lời tuyên bố công khai, một quyết định trong tiềm thức, hay bất cứ một hành động thấy được lẫn không thấy được nào chứng tỏ quyết tâm của khách hàng rằng sẽ trung thành với thương hiệu. Điều quan trọng là khách hàng đã bắt đầu cảm nhận về công ty của bạn với một cảm xúc mới.

	Vào thời điểm này, khách hàng đã thích ứng với công ty của bạn và hiểu được cách kinh doanh của công ty. Khách hàng giờ đã là một phần thương hiệu và văn hóa của bạn. Là thành viên trong cộng đồng của bạn, họ có thể dự đoán được những gì sẽ xảy ra. Họ không cần phải chờ bạn dẫn dắt cuộc nói chuyện như trước. Khách hàng vui vẻ cung cấp thêm thông tin để hoàn thiện quy trình của bạn, tự đóng góp phản hồi về những gì hiệu quả và những gì không, thậm chí còn có thể chủ động liên hệ với bạn để cùng thảo luận về công việc.

	Đáng tiếc là phần lớn công ty không bao giờ đạt đến được giai đoạn này. Đâu đó dọc đường (thường là trong giai đoạn 5 – Thích ứng), công ty đã không chăm sóc được mối quan hệ và khiến khách hàng cảm thấy mình không quan trọng. Bởi thế, khách hàng dần bỏ đi.

	Để vượt qua giai đoạn Đón nhận một cách thành công, có hai yếu tố chính: Thứ nhất, công ty nên tạo điều kiện cho khách hàng dễ dàng thể hiện lòng trung thành với thương hiệu. Thứ hai, một khi khách hàng đã chia sẻ sự trung thành, các công ty tốt nhất nên biết đáp lại bằng việc tưởng thưởng liên tục và nhất quán.

	THỂ HIỆN BẢN THÂN – TỪ CÁCH ĐÓ 10 MÉT!

	Trong giới kinh doanh, chữ “fan’’ thường được liên tưởng tới Apple. Dù một số người nói thị phần của Apple có tăng có giảm nhưng mỗi khi Apple ra mắt sản phẩm mới, luôn có một đoàn rồng rắn trước các cửa hàng của họ suốt vài tiếng, hay thậm chí là vài ngày trước giờ mở bán chính thức. Nhiều khách hàng của Apple thừa nhận họ còn chẳng cần biết sản phẩm hay dịch vụ đó là gì: miễn thương hiệu Apple là họ sẽ mua. Nhà sáng lập và CEO nổi tiếng Steve Jobs nhận thấy, “Nhiều khi, mọi người còn không biết họ muốn gì tới khi bạn cho họ thấy”.

	Thời điểm Apple tung ra chiếc tai nghe màu trắng là khoảnh khắc cách mạng trong thiết kế tai nghe. Trước đó, thế giới tai nghe có thể được miêu tả bằng câu nói nổi tiếng của Henry Ford dành cho mẫu xe Model T: “Khách hàng có thể chọn bất kỳ màu nào họ thích, miễn là màu đen”.

	Khi ra mắt tai nghe màu trắng vào năm 2001 (cùng chiếc iPod đầu tiên), Apple đã tự tách mình khỏi các đối thủ cạnh tranh và tạo ra một dấu ấn thị giác cho khách hàng đón nhận sản phẩm của mình. Nếu bạn ngồi trên tàu điện ngầm, trên xe buýt, hay bất cứ đâu và nhìn thấy một người mang tai nghe trắng, bạn biết rằng người đó sở hữu sản phẩm của Apple.

	Chiếc tai nghe màu trắng gửi một thông điệp về mức độ đón nhận, trung thành, thậm chí là cuồng tín của khách hàng. Nếu bạn có tai nghe màu trắng, bạn đã từng mua sản phẩm của Apple. Nếu bạn đã từng mua sản phẩm của Apple, bạn gần như chắc chắn là một fan của Apple.

	Dấu hiệu cho sự đón nhận này trở nên phổ biến tại Mỹ đến mức ảnh hưởng đến an toàn cá nhân trên các phương tiện công cộng. Bọn đạo chích biết rằng nếu ai đó mang tai nghe màu trắng, nhiều khả năng họ có một thiết bị trị giá ít nhất 300 đô trong túi. Số vụ trộm cắp tăng vọt và cảnh sát trên cả nước bắt đầu cảnh báo khách hàng về hậu quả của lòng trung thành với thương hiệu của họ.

	Đến thời điểm Apple giới thiệu tai nghe không dây (AirPods) vào năm 2016, ta lại thấy điều này lặp lại: Fan trung thành nhất của Apple giờ đi loanh quanh với một núm nhỏ màu trắng thò ra bên tai.
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	AirPods được giới thiệu khi Tim Cook, CEO của Apple kết thúc phần nói chuyện của mình trong một sự kiện truyền thông của Apple tại San Francisco, California, 07/09/2016.

	Nguồn: REUTERS/Beck Diefenbach

	Lần đầu tiên khi thấy chiếc tai nghe này khi đi đường, tôi phải ngoái nhìn lại lần hai. Như phần lớn mọi người, tôi đã quen sống trong một thế giới mà thường xuyên nhìn thấy một người đeo tai nghe – song có dây kết nối người đó với thiết bị. Thiết kế của tai nghe Apple mới vừa bắt mắt vừa mở đường cho xu hướng, và sẽ chỉ là vấn đề thời gian trước khi tai nghe không dây trở nên phổ biến.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy giúp những khách hàng tốt nhất của bạn dễ dàng thể hiện sự trung thành. Nếu khách hàng tự hào về mối quan hệ với thương hiệu của bạn, họ sẽ muốn người khác biết về điều đó. Hãy khiến việc ủng hộ của khách hàng có thể được bộc lộ thật đơn giản và dễ chịu.

	KHI CÔ KẾ TOÁN CŨNG CÓ HÌNH XĂM

	Trong giới chơi xe mô tô, phần lớn mọi người đều công nhận thương hiệu Harley-Davidson là một đẳng cấp riêng. Sự trung thành với Harley-Davidson thể hiện bởi các tay lái và người hâm mộ trên khắp thế giới được đẩy đến mức độ khó tin, khi chủ nhân của một chiếc Harley thường xăm hình logo thương hiệu lên người – chẳng có thương hiệu nào lại được như thế.

	Có công ty nào trên thế giới dám mơ đến việc khách hàng sẽ xăm logo của mình lên người họ. Vậy mà hết lần này đến lần khác, khách hàng và fan của Harley-Davidson đã tiếp tục thể hiện sự đón nhận và trung thành với công ty bằng việc xăm logo của Harley.

	Điều gì có thể thúc đẩy một người xăm logo của công ty lên cơ thể họ như vậy?

	Câu trả lời là niềm tin, rằng logo đại diện cho mối liên kết của họ với tập thể. Các fan trung thành nhất của Harley- Davidson sẵn sàng dành máu thịt (đúng nghĩa đen trong trường hợp này) để thể hiện tình cảm với thương hiệu. Với những người này, sự ủng hộ của họ ít liên quan đến bản thân logo mà đến lối sống mà logo đó đại diện cũng như suy nghĩ của người khác khi nhìn thấy logo này.

	Harley-Davidson cho dân kế toán, luật sư, bác sĩ, và các chuyên gia khác một cách để nổi loạn, trở thành dân chơi hay “thứ dữ” trong một khoảnh khắc hay vài giờ ngắn ngủi. Tinh thần, điểm đặc biệt và câu chuyện thương hiệu của Harley rất dễ nhận thấy, và khi khách hàng đã “vào tròng”, họ bắt đầu coi lòng trung thành với thương hiệu như một tuyên ngôn về cuộc sống.

	Khách hàng của Harley-Davidson luôn có cách để bước ra ngoài khuôn khổ nhân dạng “bình thường” của mình và trở thành một người khác. Việc liên kết với thương hiệu (đặc biệt là qua hình xăm) cho khách hàng cách để đưa mối quan hệ đó vào mọi tương tác. Nó cũng tạo một cảm giác cộng đồng khi khách hàng có thể dễ dàng nhận ra một thành viên khác trong phòng (miễn là hình xăm ở chỗ dễ thấy).

	Lớn lên trong thập niên 1960, những tay lái Harley, giờ đã ở tuổi 50 hay 60, nhớ lại hành trình khám phá bản thân và trải nghiệm trên đường trước đây của mình qua việc liên kết với lối sống Harley-Davidson. Họ tự hào với việc một tay lái mặc áo khoác da cưỡi mô tô cũng có thể là một kế toán viên, một bác sĩ, hay một luật sư. Một chủ nhân/tay lái Harley có thể sống cuộc sống thứ hai trong hình ảnh một người đàn ông rắn rỏi và hay gây chuyện, ngay cả khi cuộc sống bình thường của họ có đi theo lối mòn sự nghiệp.

	Sở dĩ các doanh nghiệp trụ vững được với sản phẩm của họ là nhờ khách hàng nắm trong tay nền tảng để tạo dựng một cộng đồng quanh những gì công ty cung cấp. Bằng việc trân trọng các khách hàng trung thành và cho họ cách để tự khẳng định bản thân, công ty đã thiết lập mối liên kết khắng khít trong cộng đồng khách hàng của mình – đến mức khách hàng sẽ tìm đủ cách để thể hiện công khai mối liên kết này và sự trung thành với thương hiệu.
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	Tóm tắt nhanh

	Nếu bạn có một câu chuyện và điểm đặc trưng riêng để khách hàng có thể đồng nhất với bản thân, họ sẽ coi sự trung thành với bạn như tuyên ngôn cuộc sống của họ. Hãy cho khách hàng cơ hội được trở thành một phần trong cộng đồng lớn hơn và họ sẽ tiếp tục quay lại để được cảm nhận thêm. Liên kết với thương hiệu (dù cho ở mức độ cao nhất như xăm hình) là cách cho phép khách hàng đưa cộng đồng của bạn vào từng giây phút trong cuộc sống hằng ngày.

	GIƠ VUỐT LÊN NÀO NHỮNG CON QUỶ NHỎ!

	Câu nói trên ắt hẳn sẽ quen thuộc với fan cuồng nhiệt của hiện tượng âm nhạc quốc tế Lady Gaga (với 24 triệu album được bán ra).

	Trong cuốn sáchMonster Loyalty: How Lady Gaga Turns Followers into Fanatics(Tạm dịch: Lòng trung thành của những con quỷ nhỏ: Cách Lady Gaga biến người theo dõi thành fan cuồng nhiệt), Jackie Huba – chuyên gia về lòng trung thành khách hàng và tác giả ăn khách đã làm một việc tuyệt vời khi vén bức màn phía sau lòng trung thành của những người hâm mộ Lady Gaga. Huba hé lộ một chuỗi các bài học nhận được từ Lady Gaga, bao gồm một số bài học tiêu biểu:

	Tập trung vào 1% của bạn

	Gaga dành phần lớn công sức vào chỉ 1% khán giả – những fan cuồng nhiệt nhất, những người sẽ phát tán thông tin truyền miệng. Cô nổi tiếng vì gọi điện thoại cho fan ngay trên sân khấu và mời họ ra phía sau cánh gà để tán gẫu, cũng như quay các video cá nhân và gửi cho những người hâm mộ trung thành nhất. Cô khiến những “con quỷ nhỏ” cảm thấy họ nhận được quan tâm sâu sắc qua việc cô chia sẻ các video hậu trường vốn chỉ cho người trong cuộc, chia sẻ về tour diễn và các video âm nhạc với họ, cũng như cám ơn họ vì sự ủng hộ nhiệt tình. Bằng việc xây dựng mối liên kết mạnh mẽ với người hâm mộ, Lady Gaga đảm bảo được sự trung thành và tận tụy không ngừng của những người này.

	Xây dựng một cộng đồng fan

	Gaga biết cách liên kết những fan trung thành nhất của mình với nhau để đồng thời làm vững chắc thêm mối quan hệ của họ với mình. Bằng việc tạo cơ hội để fan tương tác với nhau, cô kích thích cảm giác “thuộc về” và “đồng đội” vốn cũng phù hợp với thông điệp trong các ca khúc và hình tượng cô xây dựng.

	Cho đội fan của bạn một cái tên

	Gaga gọi fan của mình là “Các con quỷ nhỏ” (Little Monsters), và nhờ thế cho họ một cách để tự nhận diện bản thân như một phần trong hội của cô ấy.

	Các ca khúc của Lady Gaga không chỉ mạnh mẽ, cuốn hút và dễ nghiện, mà cách tiếp cận của cô trong việc xây dựng mối quan hệ ý nghĩa với fan cũng rất đáng để bất cứ tổ chức nào muốn tìm kiếm khách hàng trung thành nghiên cứu. Một khi khách hàng đã thể hiện sự trung thành, tổ chức phải làm tất cả những gì có thể để tưởng thưởng cho sự tận tâm đó – và nhờ thế càng khuếch đại nó thêm.
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	Tóm tắt nhanh

	Những cụm từ và cách diễn đạt đặc trưng tạo cảm giác “thuộc về” cho cộng đồng khách hàng của bạn. Bằng việc tập trung sự chú ý đến những khách hàng và người hâm mộ trung thành nhất, bạn sẽ gia tăng mức độ tận tâm của họ, đồng thời cũng lan truyền những lời ủng hộ và khen ngợi qua kênh truyền miệng. Cho đội quân fan cuồng của mình một cái tên đặc biệt và khuyến khích họ dành thời gian cùng nhau sẽ củng cố thêm lòng trung thành và sự ủng hộ họ dành cho thương hiệu của bạn.

	QUA ĐÊM TẠI KHÁCH SẠN CỦA CHÚNG TÔI VÀ GẶP NGÔI SAO NỔI TIẾNG?

	Làm sao khách sạn Starwood Hotels có thể hút được một số lượng khổng lồ các khách hàng tuyệt đối trung thành, bao gồm cả tôi?

	Bởi cứ mỗi tháng tôi đều có đến trung bình 2,5 tuần xa nhà, ngay từ đầu khi khởi nghiệp tôi đã tính toán rất kỹ việc mình nên tham gia chương trình khách hàng thân thiết của khách sạn nào.

	Tôi không bị thu hút bởi mấy lợi ích nho nhỏ giờ đây đã trở thành tiêu chuẩn trong các chương trình “khách hàng thân thiết” (nước uống miễn phí, wifi miễn phí, phòng lớn hơn,...) – dù chúng đều là các lợi ích hấp dẫn. Tôi lựa chọn Starwood Hotels bởi họ đã đưa chương trìnhStarwood Momentslên một đẳng cấp mới.

	Với chỉ từ 1.000 điểm Starpoints, chương trìnhStarwood Momentscho bạn cơ hội đặc biệt để tham gia các sự kiện âm nhạc, thể thao và văn hóa lớn nhất thế giới. Khách hàng Ưu tiên của Starwood có thể trông đợi các trải nghiệm đặc biệt từ một buổi glamping (tương tự như cắm trại, song sang trọng hơn nhiều) tại Coachella, đua xe công thức 1, hay xem các buổi biểu diễn nhạc kịch Broadway và gặp gỡ các thành viên trong đoàn kịch. Người bình thường khó có thể lên kế hoạch cho những trải nghiệm như vậy, cho dù có sẵn lòng bỏ ra nhiều tiền đến đâu đi chăng nữa.

	Tôi thừa biết sự ngược đời của mô hình này. Một khách hàng nhiều khả năng sẽ chi thêm tiền cho dịch vụ của Starwood chỉ để tham dự các sự kiện và hoạt động mà họ vốn có thể bỏ tiền mua vé trực tiếp. Dù vậy, chương trình Khách hàng Ưu tiên của Starwood vẫn có 21 triệu thành viên trên khắp thế giới, những người sẵn sàng mất công một chút để lưu trú tại cơ sở của Starwood.

	Bằng việc tạo dựng một môi trường nơi những khách hàng trung thành nhất của Starwood có thể tiếp cận các trải nghiệm đặc biệt, Starwood vinh danh những khách hàng hàng đầu của mình. Ngoài ra, Starwood thường ghi hình lại các sự kiện đó rồi chia sẻ chúng (cùng lời chứng thực của các khách hàng khác) trên kênh truyền hình nội bộ luôn bật sẵn trên mọi chiếc TV của Starwood. Công tác marketing âm thầm nhưng đồng bộ này càng củng cố thêm lợi ích của khách hàng khi trung thành với thương hiệu.
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	Tóm tắt nhanh

	Việc tạo phần thưởng tuyệt vời cho những khách hàng trung thành nhất sẽ tạo sự yêu mến và cho họ thêm lý do để khen ngợi bạn. Các lợi ích bạn đưa ra càng lớn bao nhiêu, những khách hàng tốt nhất của bạn sẽ càng trung thành hơn bấy nhiêu. Hãy tôn vinh những khách hàng hàng đầu và sử dụng chia sẻ của họ để quảng cáo cho khách hàng mới về các lợi ích họ sẽ nhận được khi trở thành khách hàng thân thiết.

	KHI TRỌNG TÀI HÉT “GIAO BÓNG!”

	Đội bóng chày Chicago Cubs là một trong những đội tuyển “lắm chuyện” nhất làng thể thao Mỹ. Sau khi vô địch giải World Series năm 1908, Cubs luôn phải rất chật vật xoay xở trong các mùa sau. Vào năm 1945, William Billy Sianis – một người hâm mộ đội đối thủ của Chicago Cubs mang con dê cưng tên Murphy của mình đến khán đài xem trận thứ tư của giải World Series. Khi bị mời khỏi sân, Sianis bị cáo buộc đã tuyên bố rằng, “Đám Cubs này sẽ chẳng thắng được thêm một lần nào nữa”, và thế là Lời nguyền con dê của Billy bắt đầu.

	Dù những năm sau đội chẳng có một thành tích nào ra hồn thì người hâm mộ của Cubs vẫn cực kỳ trung thành. Mọi quản lý và ông chủ đều thắc mắc, tại sao họ có thể tiếp tục giữ lửa được như vậy?

	Vào năm 2015, John Ruhlin – nhà sáng lập của Ruhlin Group, đã theo đội Cubs nổi tiếng suốt 7 năm trời. Ông chuyên về việc sáng tạo các món quà độc đáo và nổi bật cho khách hàng tốt nhất của các công ty, và bởi là một anh chàng vùng Trung Tây, John luôn muốn thực hiện một dự án với Cubs.

	Trong một cuộc gọi tới đại diện của đội bóng, John nghe rằng sau khi mùa giải kết thúc, phòng thay đồ của Cubs tại Wrigley Field sẽ được sửa sang lại. Tất cả những băng ghế gỗ và tủ đồ cũ sẽ được thay mới. Đời nào chịu để lỡ mất một cơ hội thế này, John buột miệng, “Liệu chúng ta có thể làm loa từ số gỗ đó không?”. Thế là đội Cubs liền bị thu hút.

	Khi John liên hệ với một số nhà sản xuất loa để giải thích dự án, câu chuyện đặc biệt về đội Cubs không thuyết phục được họ. “Ý tưởng vớ vẩn nhất tôi từng nghe!”, một CEO công ty sản xuất loa nói. “Đây là gỗ dán cũ, đã thế còn biến dạng! Anh không thể dùng thứ gỗ đó để sản xuất ra một thiết bị âm thanh cao cấp được.” Song cuối cùng John cũng tìm được vài anh chàng tại quê nhà St. Louis của mình, những người vốn không phải dân làm loa, mà là các “nhà khoa học điên rồ”. Bị cuốn hút bởi thử thách này, họ đã gia công lại gỗ để bảo toàn tất cả những vết xước và vết lồi lõm đã khiến miếng gỗ trở nên đặc biệt. Tiếp đó, họ hợp tác với một công ty khởi nghiệp dám nghĩ dám làm khác để sử dụng các thiết bị âm thanh LSTN đẳng cấp thế giới để lắp ráp dàn loa. Sau nhiều thử nghiệm và thất bại, cuối cùng họ cũng tạo được 400 chiếc loa Bluetooth làm từ “gỗ Wrigley Field” với chất lượng tuyệt vời.

	Đội Cubs tặng những chiếc loa phiên bản giới hạn (số từ 1 đến 400) cho 400 mối quan hệ quan trọng nhất của mình – những người mua ghế VIP, khách trong phòng đặc biệt và những nhà tài trợ hàng đầu đóng góp 100.000 đô mỗi năm hoặc hơn. Kỷ vật hữu ích này là món quà ý nghĩa và thực tế đội Cubs dành cho những khách hàng trung thành nhất của mình. Món quà được giao vào tháng Hai, giữa hai mùa giải, thời điểm không một khách hàng hàng đầu nào trông chờ nhận được gì từ Cubs.

	Phản hồi nhận được rất ấn tượng. Người nhận quà nài nỉ tìm cách để mua thêm một chiếc loa nữa như thế. Ông chủ đội bóng – gia đình tỷ phú Ricketts – thấy đây là một trong những món quà ấn tượng nhất từng được nhận. Đội đã thể hiện một sự tiết chế khó ngờ khi không tiếp tục làm thêm loa dù nhận được phản hồi tích cực đến vậy. “Chúng tôi có thể làm thêm, rồi có thể bán trực tuyến với mức giá ngất ngưởng”, Ruhlin nói. “Song họ muốn nó vẫn là một món quà đặc biệt – một thứ không thể mua được. Bạn cần phải đón nhận đội Cubs vào cuộc đời mình thì mới đủ tiêu chuẩn cho một món quà như vậy.”

	Ruhlin sống theo triết lý được nêu ra trong cuốn sách này. “Mọi người đều nghĩ theo đuổi khách hàng mới là tốt hơn. Song họ không hiểu. Phép màu là khi bạn tưới dầu vào các mối quan hệ sẵn có để nó bùng cháy lên. Tôi muốn có được một ngọn lửa khổng lồ từ những người đón nhận trung thành nhất, thay vì chỉ mấy đốm lửa chóng cháy chóng tàn đây đó.”

	Vào năm 2016, Cubs giành chức vô địch, kết thúc cơn khát danh hiệu suốt 108 năm. Liệu có phải những chiếc loa tạo bởi đội của Ruhlin đã phá bỏ lời nguyền đó? Chẳng ai biết được. Nhưng bộ loa đặc biệt, số lượng có hạn này sẽ là ấn tượng khó quên cho những fan trung thành nhất của đội Cubs.
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	Tóm tắt nhanh

	Các khách hàng trung thành nhất của bạn xứng đáng được tiếp đãi đặc biệt. Hãy tạo ra thứ gì đó mang giá trị đặc biệt để khách hàng không chỉ cảm thấy được trân trọng mà còn thấy mình là “một phần trong hội”. Nếu bạn có cơ hội để thêm vào một chút hoài niệm thì sẽ càng nâng tầm trải nghiệm này. Sự độc quyền sẽ tạo ra một cảm giác mạnh mẽ. Đừng ngại ngần sáng tạo các sản phẩm với phiên bản giới hạn hay trải nghiệm đặc biệt chỉ dành cho những khách hàng tận tụy và trung thành nhất.

	CHÚC BẠN MỘT SWIFTMAS VUI VẺ

	Gần cuối năm 2014, sau một tour lưu diễn thành công và đang sẵn sàng cho một tour khác, Taylor Swift lên mạng xã hội và bắt đầu theo đuổi một dự án cá nhân hoàn toàn khác biệt. Cô điều tra mọi chi tiết về một nhóm người hâm mộ mình – từ họ “thích” gì, bạn của họ là ai, họ làm việc ở đâu và những gì đang diễn ra trong cuộc sống của họ. Những fan này không hề biết điều gì đang xảy ra cho đến khi, hoàn toàn không báo trước, cô đăng biểu tượng cảm xúc Santa duy nhất trên trang mạng xã hội của họ.

	Ban đầu, các fan hoàn toàn không hiểu biểu tượng cảm xúc này có ý nghĩa gì – cho đến khi các hộp quà bắt đầu đổ về. Các hộp hàng FedEx (hay như cô gọi là SwiftEx) to tướng được giao tới những người hâm mộ đang mắt tròn mắt dẹt. Bên trong hộp hàng là các món quà được chính Swift lựa chọn dựa trên sở thích của fan kèm theo vài dòng ghi chú do chính cô viết tay. Ngày “Swiftmas” đó (như sau này được gọi) ngay lập tức cũng trở thành một cú hit.

	Một đoạn video trên Youtube về “Swiftmas” đầu tiên này quay cảnh Swift tự tay gói hàng chục gói quà Giáng sinh và Hanukkah(*), nhận được hơn 18 triệu lượt xem. Video cũng có cảnh các fan khóc trong sung sướng khi nhận được món quà bất ngờ. Cảm xúc vỡ òa và những lời cám ơn về sự chu đáo của Swift đã tạo ra một video được các fan yêu mến.

	Chú thích:

	(*)Một lễ hội truyền thống của dân tộc Do Thái (ND).

	Từ thử nghiệm tặng quà có mục tiêu đầu tiên này, nhờ sự đền đáp cho các fan trung thành, Swift trở nên nổi bật trong làng giải trí. Một fan nhận được tờ séc giúp chi trả cho học phí đại học. Đám cưới vào mùa hè của một fan khác được Swift bất ngờ ghé đến sau khi nhận được thư tay từ chị gái cô dâu mới. Swift thậm chí còn lặn lội ghé thăm fan “lớn tuổi nhất” của mình, một cựu chiến binh Thế chiến II 96 tuổi đang sống ở Missouri. Họ đã cùng nhau chụp ảnh selfie.

	Mọi người thường cho rằng một ngôi sao quốc tế sẽ giao việc điều tra, tặng quà và gói quà cho đội quân các trợ lý. Nhưng Swift khăng khăng muốn tự làm mọi việc, cô nói rằng, “Tôi không đem chúng ra bưu cục gửi, song tự đóng gói quà – trong nhà tôi giờ vẫn còn không biết bao nhiêu giấy xốp bong bóng!”. Mức độ tham gia này là một ví dụ để các tổ chức và các nhà quản lý trên khắp thế giới học hỏi. Bạn không bao giờ ở quá xa đến mức không thể thực sự kết nối với các khách hàng trung thành nhất của mình.

	Swift chia sẻ, “Khi chọn người để gửi quà, tôi xem mạng xã hội của họ trong thời gian sáu tháng trở lại, tìm hiểu họ thích gì hay đang trải qua những gì. Họ thích chụp ảnh? Tôi sẽ tặng họ một chiếc máy ảnh Polaroid 1980. Họ thích những thứ cổ điển? Tôi sẽ đến tiệm đồ cổ và mua cho họ một đôi khuyên tai từ thập niên 1920. Họ thường tập gym? Tôi sẽ tặng họ dụng cụ tập luyện. Khi bạn thực sự tìm hiểu con người bình thường của họ như thế, bạn nhận ra rằng những gì mình đang làm rất đặc biệt, rất thiêng liêng, và rất ý nghĩa”.

	Các khách hàng trung thành nhất của bạn xứng đáng được đối đãi đặc biệt. Swift có nhiều hơn bạn hàng triệu khách hàng trung thành, song vẫn có thời gian để lựa chọn ngẫu nhiên hàng chục fan mỗi năm để gửi các phần thưởng đặc biệt. Thông tin này được lan truyền và tất cả người hâm mộ của cô – dù có nhận được quà hay không – đều cảm thấy được gần gũi với thần tượng của mình hơn.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy dành thời gian để tìm hiểu các khách hàng trung thành nhất của bạn theo cách thật cá nhân và sâu sắc. Dù là qua các tương tác cá nhân hay qua việc điều tra thông tin trên mạng xã hội, bạn đều có thể dễ dàng thu được hàng chục thông tin để sử dụng thật hiệu quả. Nếu bạn thực sự muốn xây dựng một tổ chức hướng đến khách hàng, hãy đảm bảo rằng mọi người trong công ty đều tham gia vào các hoạt động tìm hiểu và kết nối với khách hàng; rồi sau đó dùng những gì bạn đã phát hiện và thoải mái nghịch ngợm! Khách hàng nào nhận được món quà kết hợp giữa sự bất ngờ và mức độ cá nhân hóa như vậy đều sẽ không bao giờ ngừng hâm mộ bạn. Mối quan hệ sẽ chuyển từ tương tác một chiều thành trao đổi hai chiều.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 7 – ĐÓN NHẬN

	Tạo dựng trải nghiệm khách hàng đáng nhớ trong giai đoạn Đón nhận

	Phần lớn các công ty đã dừng bước trước khi đạt được đến giai đoạn này, nhưng giai đoạn Đón nhận trong trải nghiệm khách hàng diễn ra khi khách hàng hoàn toàn đón nhận các sản phẩm hay dịch vụ của công ty và thấy được kết quả rõ rệt. Ngoài ra, khách hàng nhiều khả năng còn nhận được sự cải thiện bất ngờ trong sự nghiệp hay cuộc sống của họ – kết quả đạt được từ những lời hứa bạn cam kết ban đầu.

	Giai đoạn Đón nhận trong vòng đời khách hàng là cơ hội để chính thức hóa một mối quan hệ lâu dài và đưa mối quan hệ này đi sâu hơn việc mua bán một-lần-rồi-thôi. Kết quả là khách hàng sẽ coi bạn như một đối tác quan trọng hoặc không thể thiếu.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN ĐÓN NHẬN
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	Trực tiếp

	Khi đạt đến giai đoạn này, khách hàng ít ra đã có vài lần tương tác cá nhân với đại diện của thương hiệu. Nếu không, một hành động liên kết ở mức độ cá nhân vào thời điểm này sẽ cải thiện mối quan hệ tổng thể với thương hiệu. Các khóa đào tạo đặc biệt và các sự kiện không liên quan đến công việc sẽ tạo cơ hội làm sâu sắc thêm mối quan hệ.

	Ví dụ trong chương:Dù là để họ mang tai nghe trắng (Apple) hay xăm logo của công ty (Harley-Davidson), việc cho khách hàng cơ hội công khai thể hiện tình yêu với thương hiệu của bạn sẽ rất nhanh chóng xác thực sự đón nhận này. Việc mời họ tham gia vào các trải nghiệm đặc biệt và các sự kiện khó đặt chỗ (Starwood Hotels) càng củng cố thêm địa vị khách hàng VIP của họ.
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	Email

	Một “khảo sát thành công” chi tiết cho phép thu thập dữ liệu về khách hàng, có thể được sử dụng để tạo dấu ấn cá nhân cho các tương tác trong tương lai. Ngoài ra, dữ liệu thu được từ các khảo sát này cũng giúp bạn xác định xu hướng trong cơ sở dữ liệu khách hàng và điều chỉnh lại các thông điệp mời chào ở giai đoạn đầu, cũng như các hệ thống và quy trình cho khách hàng tiềm năng trong tương lai.
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	Bưu phẩm

	Các hướng dẫn và mẹo “Nâng cao” sẽ giúp các khách hàng lâu năm tiếp tục đón nhận sản phẩm và dịch vụ của bạn. Giờ đây khi khách hàng cảm thấy đã nắm quyền trong việc sử dụng sản phẩm hay dịch vụ đó, họ cũng sẵn sàng cho các tương tác nâng cao hơn, cũng như sẵn sàng sử dụng sản phẩm hay dịch vụ theo những cách bất ngờ để thực sự tối đa hóa cơ hội thành công. Việc công nhận và trao thưởng cho sự trung thành của khách hàng bằng các món quà được đầu tư thiết kế sẽ tạo nên các tương tác bền vững và càng củng cố thêm mối quan hệ.

	Ví dụ trong chương:Các phần thưởng độc đáo được thiết kế đẹp mắt (Sephora) cho các khách hàng trung thành và tận tụy nhất của bạn vì đã không ngừng ủng hộ thương hiệu. Việc gửi các món quà bất ngờ để thể hiện sự cảm kích tới các fan trung thành nhất (Chicago Cubs và Taylor Swift) sẽ tạo liên kết cá nhân và cảm xúc, đồng thời cũng tạo ra một khoảnh khắc bất ngờ thú vị khi món quà đến nơi vào những lúc không ngờ.
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	Điện thoại

	Một cuộc điện thoại cá nhân từ quản lý cấp cao để chúc mừng cột mốc đạt được sẽ củng cố niềm tin rằng công ty quyết tâm giúp khách hàng thành công. Các trao đổi này cũng cung cấp thông tin về hành vi và thói quen của khách hàng, có thể được dùng để điều chỉnh giao tiếp trong tương lai.

	Ví dụ trong chương:Một cuộc gọi bất ngờ đến các khách hàng trung thành nhất (Lady Gaga) cùng một phần thưởng hay trải nghiệm đặc biệt sẽ tạo được lòng trung thành mạnh mẽ và thúc đẩy hoạt động marketing truyền miệng.
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	Video

	Một video ăn mừng cột mốc quan trọng hay một ngày kỷ niệm cho thấy cả đội cùng chúc mừng “ngày đến thành công” của khách hàng sẽ thể hiện được tinh thần của thương hiệu, đồng thời cũng đánh dấu cột mốc quan trọng trong việc thay đổi hành vi về lâu dài.

	Ví dụ trong chương:Tạo một video cá nhân hóa cho người hâm mộ và khách hàng hàng đầu của bạn (Lady Gaga) sẽ xây dựng kết nối cá nhân, giúp củng cố lòng trung thành họ dành cho thương hiệu.
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	Quà tặng

	Một món quà kỷ niệm để ghi nhớ cột mốc này sẽ đem đến một bất ngờ khó tin. Bằng việc đón tiếp khách hàng đến với thứ hạng cao nhất của chương trình khách hàng thân thiết, bạn vinh danh các đóng góp từ họ cho thành công của thương hiệu, trong khi cũng cho họ cảm giác sở hữu trong mối quan hệ/tương tác.

	Ví dụ trong chương:Các món quà cao cấp bất ngờ (Chicago Cubs), các sản phẩm dành riêng (Sephora), các món quà cực kỳ cá nhân (Taylor Swift) và cơ hội tham dự các sự kiện đặc biệt (Starwood Hotels) cho khách hàng trung thành thấy bạn trân trọng đóng góp của họ và muốn vinh danh họ theo một cách đầy ý nghĩa.
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Chương 15

GIAI ĐOẠN 8 – TRUYỀN BÁ
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	Tổng quan về giai đoạn Truyền bá

	Trong giai đoạn này, khách hàng trở thành một fan cuồng (đừng nhầm lẫn với một fan bình thường) và là “chiếc loa” quảng cáo cho bạn. Khách hàng hành động như thể một nhân viên marketing trong công ty, hết lời khen ngợi bạn với những khách hàng tiềm năng khác – những người có thể cũng sẽ được lợi từ sản phẩm hay dịch vụ của bạn.

	ĐỢI ĐÃ – CHÚNG TÔI MUỐN LƯU GIỮ NÓ!

	Vài năm trước, tôi được chứng kiến đứa con đầu lòng của chúng tôi chào đời. Đó là khoảnh khắc đặc biệt ý nghĩa cho cả hai vợ chồng tôi (dù lúc đó quả thật loạn hết chỗ nói), và chỉ vài phút sau ca sinh, tôi tạm rời vợ mình để hỏi nhờ cô y tá giúp một việc.

	“Cô có thể giúp tôi giữ lại máu và tế bào dây rốn được không?”, tôi hỏi. Chúng tôi hy vọng có thể lưu giữ nó để sau này biết đâu cần đến. Máu trong dây rốn đứa trẻ mới sinh chứa tế bào gốc có thể giúp chữa lành cơ thể, vốn đã được sử dụng khi tiến hành cấy ghép hay phục hồi nội tạng trong gần 30 năm qua.

	Khi lên kế hoạch cho việc này, chúng tôi đã nghiên cứu các lựa chọn và quyết định làm việc với ViaCord – một dịch vụ lưu trữ máu dây rốn có trụ sở tại Boston. Dịch vụ này cho phép những người mới trở thành bố mẹ lưu trữ máu dây rốn của đứa bé, sau đó đông lạnh rồi sử dụng nó trong tương lai.

	May mắn là bạn không cần phải đầu tư quá nhiều về thời gian hay công sức để phối hợp thực hiện cùng ViaCord. Bạn trả một khoản phí ban đầu để lấy máu, sau đó là phí lưu trữ trong ngân hàng máu mỗi năm.

	ViaCord cũng có một chương trình giới thiệu được suy tính rất chu toàn. Ngay từ đầu, ViaCord nhận ra rằng các cặp vợ chồng quan tâm tới dịch vụ công nghệ mới này nhiều khả năng cũng chơi chung với các cặp vợ chồng khác có cùng mối quan tâm. Khi bạn giới thiệu một khách hàng đăng ký mới tại ViaCord, bạn sẽ được tặng một năm lưu trữ không mất phí. Bạn mời được càng nhiều khách hàng mới, số năm lưu trữ miễn phí nhận được càng tăng.

	Chương trình giới thiệu của ViaCord có hiệu quả bởi nhiều lý do. Đầu tiên, việc giới thiệu này sẽ không diễn ra cho đến khi chính khách hàng đã trải nghiệm thành công dịch vụ của ViaCord. Trong trường hợp của chúng tôi, một nhân viên của công ty đến bệnh viện và lấy máu dây rốn. Ngày hôm sau tôi nhận được một cuộc gọi xác nhận mẫu máu đã được tiếp nhận thành công. Trong vòng một tuần, tôi đã có đủ hồ sơ về quá trình lưu trữ và chúng tôi có thể an tâm rằng đã hoàn thành được mục tiêu lưu trữ tế bào gốc.

	Việc giới thiệu khách hàng tiềm năng mới cũng cực kỳ đơn giản. Khách hàng chỉ cần nói chuyện với bạn bè hay đồng nghiệp sắp có con, giải thích lợi ích của việc lưu trữ máu dây rốn, rồi gửi email giới thiệu cho người đại diện khách hàng hay gửi một đường dẫn qua email để họ đăng ký dịch vụ. Một khi khách hàng mới đã đăng ký tham gia chương trình, khách hàng cũ sẽ nhận được email xác nhận quá trình giới thiệu đã hoàn tất, rồi nhận được số điểm khách hàng tương đương phí lưu trữ trong một năm. Mọi việc diễn ra rấtnhanh chóng, đơn giản và giá trị– tiêu chuẩn vàng để phấn đấu khi bạn muốn tạo lập một chương trình giới thiệu cho khách hàng của mình.

	Một trong những cách phổ biến nhất để khuyến khích khách hàng hiện tại giới thiệu khách hàng mới là thông qua lợi ích tài chính. Phí giới thiệu, các khoản thưởng và hoa hồng đều là các công cụ hiệu quả để thúc đẩy hành động giới thiệu – song chỉ hiệu quả khi lợi ích đủ lớn để thuyết phục khách hàng hiện tại quyết định hành động và cũng phải tương xứng với mức độ của sự giới thiệu. Nếu tôi thuyết phục được ai đó mua một chiếc xe SUV đắt tiền và đổi lại nhận được một phiếu mua hàng trị giá 5 đô, đấy sẽ là lần cuối cùng tôi bỏ công giới thiệu. Song nếu nhận được một năm thay dầu miễn phí thì tôi hẳn sẽ quan tâm đấy, và có lẽ còn tủm tỉm nhớ lại lần giới thiệu ấy mỗi khi đem xe ra tiệm thay dầu.
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	Tóm tắt nhanh

	Những lời giới thiệu tốt nhất đến từ những khách hàng hài lòng. Hãy khiến chương trình giới thiệu của bạn thật dễ nắm bắt, dễ tham gia, phải xứng đáng với công sức và thời gian khách hàng bỏ ra. Các khách hàng tốt nhất của bạn nhiều khả năng sẽ dành thời gian tiếp xúc với các khách hàng tiềm năng lý tưởng. Hãy tạo cơ hội để khách hàng có thể đề cập đến sản phẩm hay dịch vụ của bạn cho bạn bè và đồng nghiệp của họ một cách tự nhiên, và cho khách hàng các thông tin cần thiết để khiến việc giới thiệu trở nên dễ dàng hơn.

	NẾU MUỐN ĐƯỢC GIỚI THIỆU, BẠN PHẢI NHỜ CHO ĐÚNG CÁCH

	Khách hàng đến được giai đoạn Truyền bá là đã có tương tác cá nhân sâu rộng với công ty. Phía công ty cũng hy vọng các tương tác này đã đủ để khiến khách hàng cảm thấy tự tin khi gắn thương hiệu của bạn với uy tín của họ và giới thiệu cho những người khác.

	Việc truyền bá là niềm mong ước của mọi công ty. Tại sao? Vì nó khiến khách hàng giới thiệu qua hình thức truyền miệng, vốn là phương pháp marketing hiệu quả bậc nhất. Tuy nhiên, phần lớn các công ty không bao giờ đạt đến được giai đoạn truyền bá. Dù đã rất nỗ lực để biến khách hàng thành “người tuyên truyền” đấy, nhưng họ thường chẳng mấy thành công bởi đưa ra yêu cầu quá sớm nên tự mình hủy hoại cơ hội được khách hàng giới thiệu. Ngay cả khi một khách hàng đã cảm thấy tự tin gắn kết thương hiệu của công ty bạn với uy tín của họ từ giai đoạn đầu của mối quan hệ, thì cũng phải đợi sau khi họ trải nghiệm mối quan hệ này một cách trọn vẹn rồi mới sẵn sàng giới thiệu.

	Có một ví dụ kinh điển về cách nhờ khách hàng giới thiệu một cách sai lầm, mà nếu từng mua sắm trực tuyến trong mấy năm qua, nhiều khả năng bạn đã trải qua. Chỉ vài giây sau khi mua hàng, một thông báo hiện ra: “Vui lòng giới thiệu chúng tôi tới một vài người quen của bạn có thể sẽ quan tâm đến phần mềm/sản phẩm/dịch vụ của chúng tôi”.

	Dù đã thấy thông điệp này hàng trăm lần, nhưng tôi chưa từng làm theomột lần nào. Đầu tiên và quan trọng nhất, thông điệp này yêu cầu quá nhiều, và quá sớm. Nhờ người ta giới thiệu hay chia sẻ một sản phẩm/dịch vụ ngay khi họ vừa mua hàng xong là một kỳ vọng – cũng là một yêu cầu – không hề công bằng. Khách hàng cần phải trải nghiệm được lợi ích từ việc mua hàng thì mới có thể giới thiệu hay gợi ý cho người khác về sản phẩm hay công ty. Khách hàng mới muốn biết liệu sản phẩm hay dịch vụ có thực hiện được những gì đã cam kết ban đầu hay không trước khi chia sẻ về nó với bạn bè hay đồng nghiệp.

	Hơn nữa, hoàn toàn không hợp lý khi bạn tự dưng yêu cầu khách hàng mới cung cấp thông tin cá nhân của người quen cho một tổ chức họ chưa từng thấy mặt bao giờ. Việc này đòi hỏi phải có một mức độ thân thiết nhất định, điều chắc chắn không xảy ra ở giai đoạn này của mối quan hệ.

	Và bằng việc ngay lập tức tập trung vào khách hàng tiếp theo, công ty gửi đi thông điệp không mấy giấu diếm rằng họ chẳng mấy quan tâm tới khách hàng hiện tại. Tất cả những gì họ quan tâm là tăng số lượng khách hàng. Trong tình huống này, khách hàng mới chỉ là con số trong báo cáo kế toán, không hơn không kém, trong khi những người tuyên truyền thực sự không phải chỉ là số liệu – họ là một phần trong cộng đồng khách hàng của bạn.

	ĐẠT ĐẾN GIAI ĐOẠN TRUYỀN BÁ

	Đạt đến giai đoạn Truyền bá là mục tiêu tối thượng của công ty trong vòng đời khách hàng. Khách hàng nào đạt được cấp độ này đều đáng giá hơn vàng.

	Ở vai trò một người tuyên truyền, khách hàng không chỉ trung thành và tận tâm với thương hiệu, họ còn tiếp tục làm ăn với bạn (hết năm này qua năm khác), chấp nhận các lời chào bán thêm hàng và ngày càng sẵn lòng mở hầu bao nhiều hơn cho công ty của bạn. Họ không chỉ chi nhiều hơn, mà còn là lực lượng marketing và sales không công cho bạn.

	Khi có một đội quân những người tuyên truyền hay fan cuồng, bạn có thể giảm bớt chi phí dành cho hoạt động marketing và sales. Bạn không cần phải chi nhiều tiền tìm kiếm khách hàng mới bởi các khách hàng trung thành sẽ lan truyền thông tin khắp nơi và khuyến khích người khác dùng thử sản phẩm của bạn. Bạn chẳng phải mất công đi mời chào, mọi người vẫn tự xuất hiện trước cửa công ty bạn.

	Khi các khách hàng mới này xuất hiện, họ đã được đóng khung sẵn. Họ biết công ty bạn hoạt động ra sao, biết tuyên ngôn giá trị của bạn thế nào, và biết cả việc cần chi ra bao nhiêu cho sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Trong mô hình truyền bá hoàn hảo này, việc thương lượng mức giá chỉ là phần phụ mà thôi. Sản phẩm hay dịch vụ được khách hàng cũ giới thiệu gần như đã bán xong từ trước rồi, vậy nên khách hàng mới này có thể chú tâm vào các lợi ích nhận được mà không cần phải quá quan tâm hay cân nhắc đến chi phí tổng thể.

	Bằng việc tập trung vào những người tuyên truyền, công ty có thể cắt giảm được chi phí, qua đó gia tăng lợi nhuận cũng như tăng được tỷ lệ giữ chân khách hàng.

	TRUNG THÀNH NHƯ (NGƯỜI YÊU) CHÓ

	Một trong những khách hàng tuyệt vời nhất mà tôi từng làm việc là công ty 4Knines, LLC. Hai nhà đồng sáng lập Maggie và Jim Umlauf sản xuất các tấm bọc ghế cao cấp cho xe hơi để ngăn những chú chó cưng cào rách nệm, rụng lông khắp nơi hay làm ố chiếc ghế.

	Nhưng điều khiến 4Knines thực sự nổi bật là khả năng thu thập đánh giá của khách hàng trong giai đoạn Truyền bá. Trong giới bán hàng trên Amazon (một trong những kênh bán hàng lớn nhất của 4Knines), chất lượng của các đánh giá (1 đến 5 sao) và số lượng các đánh giá (càng nhiều càng tốt) đóng góp rất lớn cho thành công của sản phẩm. Kể cả khi Amazon không công khai các thuật toán xếp hạng và tìm kiếm của mình thì cộng đồng buôn bán trên Amazon vẫn biết rõ các đánh giá này rất quan trọng – gần như là quan trọng nhất. Công ty nào cũng muốn có càng nhiều đánh giá càng tốt và hy vọng rằng phần lớn các đánh giá đó là 4 hay 5 sao.

	Ngay từ đầu, 4Knines đã nhận ra rằng không thể nhờ khách hàng viết đánh giá hay chứng thực cho đến khi khách hàng đã đạt được mục đích khi mua hàng – lái xe xuống phố với chú chó cưng ngồi trên chiếc ghế sau được bọc đàng hoàng mà không phải lo lắng về tấm nệm ghế hay về việc phải dọn dẹp lông chó. Một email tự động sẽ được gửi cho khách hàng chừng 30 ngày sau khi mua hàng, khi 4Knines gần như chắc chắn mục tiêu kia đã có thể đạt được.

	Trung bình mỗi tháng có đến 24% khách hàng xem email này sẽ nhấn vào đường dẫn trong email và viết đánh giá. Đây là một kết quả đáng kinh ngạc và cao hơn hẳn tỷ lệ đánh giá trung bình trong lĩnh vực này – vốn chỉ ở mức 8%. Tại sao lời nhờ viết đánh giá của 4Knines lại có giá trị và hiệu quả đến vậy? Có một số lý do:

	Thứ nhất, 4Knines chờ cho đến khi khách hàng đã đạt được mục tiêu ban đầu của họ khi quyết định mua hàng.

	Thứ hai, vào lúc khách hàng nhận được email, họ đã có vài tương tác với 4Knines (vốn được thiết kế để song hành với cảm xúc của khách hàng qua mỗi giai đoạn trong hành trình khách hàng). Vào thời điểm đó, khách hàng cảm thấy mình đã biết về 4Knines (sẽ nói thêm ở phần sau).
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	Thứ ba, ngôn ngữ sử dụng trong email được cân nhắc cẩn thận để khuyến khích mọi người viết đánh giá. Bắt đầu là một câu hỏi nhẹ nhàng: “Chúng tôi có thể nhờ bạn một chuyện được không?”. Sự dò hỏi thân thiện này gần như chắc chắn sẽ dẫn dắt khách hàng tiếp tục đọc email. Sau đó, email nhanh chóng trấn an bằng cách ước lượng thời gian cần thiết – “chừng ba phút thôi”, thể hiện rằng dù họ có nhờ khách hàng một việc thì đó cũng chẳng phải là điều gì quá khó khăn hay to tát đâu. Tiếp đến, email nhắc lại câu chuyện, tinh thần và tôn chỉ của thương hiệu – “một công ty gia đình nhỏ, quan tâm đến trải nghiệm khách hàng, cung cấp các sản phẩm và dịch vụ chất lượng cao”.

	Cuối cùng, 4Knines mới “nhờ” khách hàng, và cung cấp đường dẫn có thể dễ dàng truy cập vào trang đánh giá.

	Đơn giản vậy thôi. Lời nhờ vả rất nhanh gọn, thẳng thắn và rất chân thực. Email không nói “Hãy cho chúng tôi 5 sao” hay “Hãy cho chúng tôi biết tại sao bạn lại yêu thích công ty chúng tôi” hay bất cứ điều gì có thể khiến khách hàng thấy rằng bạn đang cố gây ảnh hưởng tới cảm nhận của họ. Đây quả thực là một yêu cầu rõ ràng và cơ bản để nhận được các phản hồi chân thành. Và nó có hiệu quả với 24% khách hàng phản hồi! Những tưởng thông điệp không thể tốt hơn được nữa thì Jim và Maggie còn ký tên cùng hai chú chó của mình – Ares và Ana, linh vật của 4Knines, mà dân yêu chó thì khoái mấy chữ ký bằng dấu chân như vậy lắm.

	Nhà Umlauf biết rằng lời nhờ viết đánh giá này có hiệu quả, song không hề biết nó quan trọng đến mức nào cho đến khi bán lại công ty cho một quỹ đầu tư tư nhân vào năm 2016. Vì một lý do nào đó, những người quản lý mới quyết định tắt hết các chương trình email tự động, bao gồm cả bức email nhờ đánh giá sản phẩm. Chẳng mấy chốc mọi chuyện trở nên be bét. 4Knines, từ chỗ thu về hơn 260.000 đô mỗi tháng, nhanh chóng thấy doanh thu tụt dốc. Chỉ trong chưa đầy một năm, doanh thu đã rớt 73%, đến mức chỉ còn lại 74.000 đô mỗi tháng. Nhận ra mình đang trên bờ vực thua lỗ, quỹ đầu tư cá nhân phải nhờ (tôi thấy đúng ra phải gọi là van xin) Jim và Maggie quay lại điều hành 4Knines. Nhà Umlauf đồng ý và một trong những động thái đầu tiên của Jim là bật lại các chương trình trả lời tự động. Ngay lập tức các đánh giá bắt đầu đổ về lại và doanh thu lại dần tăng lên. Trong vòng hai tháng, doanh thu đã trở lại 120.000 đô mỗi tháng và tiếp tục tăng ổn định. Trong vòng sáu tháng, doanh thu đã đạt 175.000 đô mỗi tháng và việc kinh doanh trở lại đúng quỹ đạo.

	Trong giai đoạn lời nhờ đánh giá này bị tắt, hàng loạt khía cạnh trong hoạt động của công ty cũng bị ảnh hưởng nghiêm trọng. Trước đó, 4Knines có nhiều hơn đối thủ cạnh tranh của mình đến hơn 1.000 đánh giá. Giờ đây khoảng cách đã bị rút xuống chỉ còn hơn 100 đánh giá. Khi doanh số giảm, thứ hạng của sản phẩm trên Amazon (tức vị trí xuất hiện trong danh sách sản phẩm khi một khách hàng tìm kiếm cụm từ “bọc ghế”) cũng rơi rớt. Vốn đã nắm giữ vị trí đầu bảng đáng thèm khát suốt nhiều năm trời, việc để mất thứ hạng cũng đồng nghĩa rằng ít khách hàng tiềm năng tìm thấy bạn hơn, và vì thế doanh thu cũng thấp hơn. May mắn là 4Knines đã nhanh chóng quay trở lại quỹ đạo và ngay lập tức thiết lập liên lạc thường xuyên với khách hàng để lại tạo được trải nghiệm khách hàng tuyệt vời một lần nữa.

	Điều thú vị là nhiều đánh giá về sản phẩm bọc ghế cho chó trên Amazon lại nhắc đến chính tên của CEO Jim:
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	Dịch vụ tốt nhất, sản phẩm tuyệt vời

	Bởi khách hàng ẩn danh, 17/07/2014

	Kích thước: Thông thường. Màu: Đen. Đã kiểm chứng mua hàng

	Đầu tiên tôi muốn nói rằng đây là một tấm bọc ghế sau cao cấp và được thiết kế rất ĐẸP! Tôi đã phải mất cả tuần so sánh các nơi bán khác nhau, đọc ánh giá về ưu nhược điểm – và tấm bọc này TOÀN A+++!

	Tôi đặt hàng và quyết định đề cập thêm rằng sản phẩm của tôi có một lỗi nhỏ. Chẳng có gì to tát. Chuyện thường ngày ở huyện. Dù vậy tôi nhận được trả lời chỉ sau 3 PHÚT!!!

	Tôi gửi hình lỗi đó và nói chuyện với “Jim”, và – ôi trời – anh ấy gửi cho tôi một sản phẩm thay thế mà chẳng cần à ơi thêm gì! Tôi gửi hình lúc gần nửa đêm, vậy mà đùng cái 10 phút sau anh ấy đã lật đật đi đóng hàng mới để gửi cho tôi!!!

	Tôi không thể nào hài lòng hơn được nữa. Tôi mong mình có thể là khách hàng trọn đời, song tấm bọc bảo vệ ghế tốt đến độ tôi không nghĩ mình cần phải thay mới nữa! Nhưng tôi chắc chắn sẽ giới thiệu tất cả mọi người nuôi chó mà tôi biết đến sản phẩm này! Khỏi phải lăn tăn tìm người bán nữa! Hãy mua đúng chỗ ngay từ lần đầu tiên!

	[image: a21]

	Tấm bọc tuyệt vời

	Bởi khách hàng của Amazon, 17/02/2015

	Kích thước: Thông thường. Màu: Đen. Đã kiểm chứng mua hàng

	Tôi nhận được tấm bọc và ngay lập tức đem ra bọc ghế. Luồn vào dễ dàng, trông cũng ngon lành ra phết. Chúng tôi mua tấm bọc này để chú chó nhỏ của tôi, vốn có vấn đề về lưng, khỏi bị trượt trên ghế da. Dù vậy, khi điều chỉnh lại chúng tôi để ý thấy một trong mấy cái kẹp nhựa cho đai ghế trước đã vỡ. Chúng tôi chỉ mới dùng một lần thôi. Cái kẹp có vẻ như vẫn dùng được, song nếu cái kẹp còn lại có vấn đề gì thì có thể sẽ không giữ được nữa. Tôi có gửi kèm hình chụp cái kẹp. Tấm bọc nhìn chung có chất lượng tuyệt vời, song mấy cái kẹp nhựa có vẻ như là kiểu hàng giá rẻ có thể hỏng chẳng cần lý do.

	Cập nhật: Tôi vừa nhận được tin nhắn từ Jim tại 4Knines. Anh ấy thấy những gì tôi nói về cái đai và lập tức gửi một cái đai mới! Thế này mới gọi là dịch vụ khách hàng tuyệt vời chứ! Bởi thế, mà tôi đã đổi đánh giá từ 4 sao lên thành 5 sao. Không thể tuyệt hơn! Tôi khuyên bạn nên mua tấm bọc từ công ty này.

	Tôi thường khuyến khích các công ty tạo trải nghiệm khách hàngấn tượng– tức những trải nghiệm “khác lạ hay đặc biệt, và bởi thế gây được bất ngờ và đáng nhắc đến”. Thực tế rất nhiều khách hàng bình luận về sản phẩm của 4Knines, đặc biệt nhắc cụ thể đến Jim, chứng tỏ rằng công ty của Jim đang tạo dựng được trải nghiệm ấn tượng và các khách hàng cũng trung thành với công ty như... những chú chó cưng.
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	Tóm tắt nhanh

	Việc hỏi nhờ khách hàng giới thiệu đòi hỏi bạn vừa phải biết cách canh thời điểm thích hợp, vừa phải hỏi một cách chân thành. Mục tiêu là phải thu được đánh giá thật về sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Các phản hồi này không chỉ cung cấp dữ liệu cần thiết để cải thiện hoạt động mà còn có thể được dùng như một công cụ marketing thu hút khách hàng tiềm năng. Nếu được sử dụng đúng cách, những lời chứng thực sẽ làm tăng doanh số một cách đáng kể.

	THU THẬP VÀ LƯU TRỮ CHỨNG THỰC CỦA KHÁCH HÀNG

	Có hàng chục cách để một công ty có thể nhờ khách hàng truyền bá cho thương hiệu của mình. Một trong những yêu cầu thường gặp nhất là hỏi nhờ khách hàng viết chứng thực. Mẹo ở đây là khiến quá trình truyền bá này dễ dàng hết mức có thể cho khách hàng.

	Khi nhờ cung cấp chứng thực, công ty nên đưa cho khách hàng các hướng dẫn cụ thể về những gì mình đang cần. Đừng gửi email cho các khách hàng tốt nhất và hỏi rằng: “Chúng tôi vừa ra mắt một website mới đấy. Bạn có sẵn lòng viết một lời chứng thực cho chúng tôi được không?”.

	Đó không phải là cách hành xử tốt với những người tuyên truyền giúp bạn, mà là đổ hết trách nhiệm công việc sang cho khách hàng.

	Cách tiếp cận tốt hơn là đến gặp khách hàng và nói, “Chúng ta đã làm việc với nhau một thời gian dài rồi. Bạn đã có nhiều thành công và thay đổi trong nội bộ tổ chức của mình và đó là kết quả trực tiếp của mối quan hệ giữa chúng ta. Liệu bạn có sẵn lòng chia sẻ cảm nhận về quá trình hợp tác này?”.

	Một khi khách hàng đã chia sẻ kết quả, tác động và tầm quan trọng trong mối quan hệ với công ty, bạn có thể dùng các chi tiết cụ thể đó để biên tập thành một lời chứng thực.

	Để khiến việc cung cấp chứng thực càng dễ dàng hơn, bạn cũng có thể nói với khách hàng rằng, “Tôi biết bạn cũng đang rất bận rộn với bao nhiêu việc. Vậy nên, nếu bạn cho phép, tôi có thể viết một lời chứng thực mẫu, rồi bạn chỉnh sửa hay bổ sung tùy theo những gì bạn cảm thấy phù hợp”.

	Phần lớn khách hàng rất ưng đề nghị này bởi dù họ sẵn lòng cung cấp lời chứng thực cho công ty bạn, việc phải tự viết ra tất cả từ đầu vẫn là một thử thách. Nhờ khách hàng ưu tiên dành thời gian viết chứng thực trong lịch làm việc dày đặc của họ sẽ không mấy khả quan, dù họ có thích bạn đến đâu đi chăng nữa.

	Khi chuẩn bị một lời chứng thực mẫu, bạn nên tập trung liệt kê rõ ràng các lợi ích mà khách hàng nhận được khi làm việc cùng bạn. Thường thì các công ty sẽ sa đà vào giới thiệu tính năng của sản phẩm hay dịch vụ, thay vì kết quả khách hàng nhận được.

	Khi cung cấp cho khách hàng phương thức để viết một lời chứng thực hiệu quả (dù đó có là các luận điểm chính, các chi tiết quan trọng, hay trích dẫn trực tiếp lời tuyên bố ủng hộ), bạn có thể khiến cuộc sống của khách hàng dễ dàng hơn nhiều (thứ nên là mục tiêu của bạn trong suốt mối quan hệ) và đảm bảo rằng lời chứng thực đó phản ánh đúng trải nghiệm khi khách hàng làm việc cùng bạn.

	Bạn càng khiến việc giới thiệu khách hàng mới đến công ty dễ dàng bao nhiêu, khách hàng sẽ càng muốn quảng bá cho bạn nhiều bấy nhiêu. Lời chứng thực sẽ trở thành một công cụ để biến khách hàng lâu năm và trung thành trở thành một người tuyên truyền, ngay cả khi họ không trực tiếp có mặt ở đó.

	TRUYỀN BÁ TRÊN THỰC TẾ

	Nếu thực hiện đúng cách, truyền bá là một điều tuyệt vời có thể đem lại tác động bất ngờ đến tổ chức của bạn.

	Trong thế giới dịch vụ phần mềm, công ty lưu trữ dữ liệu trực tuyến Dropbox đã áp dụng một chiến lược truyền bá ngay từ khi mới bắt đầu hoạt động và chiến lược này đã đóng góp rất lớn tới sự phát triển của công ty. Khi Dropbox mới tung ra dịch vụ lưu trữ trực tuyến, khách hàng có thể đăng ký miễn phí và ngay lập tức nhận được 2GB không gian lưu trữ.

	Bởi Dropbox ra đời tại thung lũng Silicon, phần lớn khách hàng đầu tiên đăng ký là dân công nghệ. Họ nhanh chóng dùng hết sạch không gian lưu trữ miễn phí.

	Mỗi khi có khách hàng gặp phải rào cản đó, Dropbox liền gửi một email với đường dẫn đến website của họ, liệt kê các lựa chọn mua thêm không gian lưu trữ:
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	Nguồn: https://blog.kissmetrics.com/dropbox-hacked-growth/

	Ở cuối trang là một lời đề nghị độc đáo: Thay vì mua thêm không gian lưu trữ, khách hàng có thể nhận được 500 MB “không gian thưởng” cho mỗi người mà họ mời tham gia cài đặt Dropbox thành công. Bằng việc giới thiệu Dropbox đến người quen, khách hàng có thể tránh được việc trả thêm phí mà vẫn được tặng thêm không gian lưu trữ.
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	Nguồn: https://blog.kissmetrics.com/dropbox-hacked-growth/

	Số người tận dụng cơ hội này vượt xa các kỳ vọng điên rồ nhất của Dropbox.(*)Công ty tăng trưởng chóng mặt trong năm đầu tiên. Chỉ trong vòng 24 giờ đầu giới thiệu dịch vụ này, Dropbox có 75.000 người đăng ký vào danh sách chờ. Sau đó họ dần mở rộng số lượng khách mời tham gia chương trình thử nghiệm và đạt đến 1 triệu người dùng chỉ 7 tháng sau khi chính thức ra mắt dịch vụ. Chừng một năm sau đó, Dropbox đã có hơn 10 triệu người dùng – một thành tích đáng kinh ngạc.

	Chú thích:

	(*)Trên thực tế, Dropbox áp dụng chương trình giới thiệu của mình sau khi nhận ra rằng việc tìm kiếm khách hàng mới qua quảng cáo Google AdWords đang tốn của công ty từ 233 đến 388 đô cho mỗi khách hàng – trong khi sản phẩm chỉ đáng giá 99 đô!

	Những khách hàng ban đầu của Dropbox vốn đã là fan và người dùng của dịch vụ lưu trữ trực tuyến. Nhiều người đã tự tạo ra hình thức lưu trữ đám mây (cloud storage) của riêng họ trong nhiều năm và đây là lần đầu tiên họ có được một dịch vụ dễ mua, dễ sử dụng thế này.

	Khách hàng kỳ vọng có thể lưu trữ dữ liệu bằng công nghệ điện toán đám mây miễn phí. Sau khi dùng hết 2 GB, khách hàng đã biết sử dụng dịch vụ này dễ đến thế nào. Dropbox đã có đủ thời gian để chứng tỏ mình hoạt động được và ngon lành nữa là khác. Nhà sáng lập Drew Houston từng vạch ra hành trình khách hàng của Dropbox bằng một đồ thị.
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	Một khi dịch vụ đã chứng tỏ được sự hiệu quả và khách hàng đã nghĩ đến việc trả tiền – Dropbox mới gửi một email: Đây là các gói thanh toán – nhưng đợi đã, bạn vẫn có thể có thêm không gian lưu trữ miễn phí! Tất cả những gì bạn cần làm là giới thiệu chúng tôi cho bạn bè, và cả hai sẽ đều được lợi.

	Bạn thấy họ làm gì chưa? Khi bạn khéo léo định vị và ngỏ lời như thế, việc giới thiệu biến thành một tình huống đôi bên đều có lợi. Trong trường hợp của Dropbox, người được giới thiệu hào hứng muốn tìm hiểu thêm về dịch vụ phần mềm này, trong khi người giới thiệu nhận được thêm không gian lưu trữ.

	Dropbox cho phép khách hàng giới thiệu chỉ đơn giản bằng việc cung cấp địa chỉ email hay chia sẻ đường dẫn. Mục tiêu là khiến quá trình giới thiệu trở nên đơn giản, hiệu quả và tối ưu. Kết quả chương trình giới thiệu là số lượng đăng ký Dropbox tổng thể tăng thêm 60% – chứng tỏ nó đã thành công.
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	Nếu Dropbox quyết định thưởng cho người giới thiệu bằng lợi ích tài chính thay vì tăng thêm không gian lưu trữ, chương trình gần như chắc chắn sẽ không thành công được đến thế. Để lợi ích tài chính đủ hấp dẫn, Dropbox sẽ cần phải chi nhiều tiền hơn, và như thế cũng sẽ mất nhiều thời gian hơn để gỡ gạc lại bằng phí dịch vụ từ khách hàng mới. Thay vào đó, Dropbox cho người dùng của mình tiếp cận dịch vụ nhiều hơn (thêm không gian lưu trữ), qua đó khiến họ càng phụ thuộc hơn, rồi lại biến họ thành fan cuồng nhiệt hơn, và vì vậy họ sẽ lại tiếp tục giới thiệu thêm nhiều người nữa. Cứ như thế, một vòng lặp hành vi gần như bất tận được tạo dựng.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy thưởng cho hành vi tích cực của khách hàng bằng cách nào có thể đem lại nhiều khách hàng mới đến tay bạn. Cho khách hàng nhiều hơn những gì họ đã nhận được và cả những thứ họ đang cần, và họ sẽ muốn ở lại với bạn mãi mãi.

	QUAN TRỌNG LÀ THỨ HẠNG

	Để tạo một phần thưởng giới thiệu hiệu quả, công ty phải xây dựng được một chương trình tặng quà hoặc tiền thưởng mà những khách hàng mục tiêu trong giai đoạn Truyền bá cảm thấy có giá trị nhất.

	Vốn là khách hàng trung thành của American Express và Delta Air Lines, tôi thấy chương trình hợp tác giữa hai thương hiệu này là cơ hội không thể bỏ lỡ. Tôi đăng ký chương trình hơn mười năm trước và nhanh chóng được trải nghiệm lợi ích khi ủng hộ cả hai thương hiệu này.

	Mỗi lần dùng thẻ American Express mua hàng, tôi nhận được dặm bay trên Delta Air Lines. Mỗi khi bay với Delta, tôi lại được gửi hành lý miễn phí bởi là chủ thẻ American Express (AMEX). Dù tôi tận hưởng được lợi ích từ việc tham gia chương trình hợp tác thương hiệu của Delta/AMEX ngay lập tức, nhưng mối quan hệ của tôi với chương trình chỉ bắt đầu trở nên thú vị vào khoảng chừng hơn một năm sau khi đăng ký, khi Delta gửi đến một thông điệp marketing nhắn nhủ tôi giới thiệu thẻ tín dụng Delta/AMEX cho những người khác.

	Tôi là kiểu khách hàng dùng thẻ Delta/AMEX làm thẻ tín dụng chính cả trong công việc lẫn trong cuộc sống bình thường. Tôi dùng nó thường xuyên và trả phí cho nó còn thường xuyên hơn.

	Một khi đã xác nhận tôi đúng là đối tượng mong muốn, Delta/AMEX liền gửi một lời mời chào đặc biệt: nếu tôi giới thiệu một khách hàng mới đăng ký sử dụng chiếc thẻ này, tôi sẽ nhận được thêm dặm bay miễn phí. Delta còn đẩy lợi ích lên thêm một bậc bằng việc tạo cơ hội nhận được dặm bay xét hạng khi tham gia chương trình giới thiệu.

	Với những ai không quen với hệ thống dặm bay của các hãng hàng không dành cho khách hàng thường xuyên, thì cơ bản là bạn có thể tích lũy dặm bay để sau này quy đổi thành vé miễn phí, nâng cấp và các lợi ích khác. Thành thật mà nói, nó trở thành một trò chơi khiến người ta kiếm dặm bay bằng đủ cách khác nhau. Thuê xe? Được thêm vài dặm. Qua đêm ở khách sạn? Được thêm vài dặm. Ăn tối ở một nhà hàng nhất định? Được thêm vài dặm. Mua hàng trực tuyến? Được thêm vài dặm. Tự bản thân cuộc sưu tập dặm bay này cũng đủ để tạo ra lòng trung thành cá nhân và khiến khách hàng chấp nhận một hãng hàng không là lựa chọn số một của họ. Điều này dẫn tới kiểu lòng trung thành của khách hàng mà phần lớn các công ty đều ganh tị – kiểu trung thành có thể đè bẹp các quyết định hợp logic. Tôi thường chi nhiều tiền hơn để bay với Delta (so với các hãng hàng không khác), bởi biết rằng như thế sẽ được thưởng dặm bay.

	Dù vậy, chỉ dặm bay thôi vẫn chưa đủ. Để duy trì hạng khách hàng tại một hãng hàng không, bạn cần tích lũy một loại dặm bay rất cụ thể – dặm bay xét hạng. Hạng Kim cương của Delta, hiện tại yêu cầu 125.000 dặm bay xét hạng, tương đương với sáu chuyến bay khứ hồi New York – Sydney.

	Thông thường, cách duy nhất để tích lũy dặm bay xét hạng là bay một quãng đường tương đương với hãng hàng không đó. Điều này có thể dẫn đến các hành vi lãng phí – bao gồm cả việc “đốt dặm bay” (mileage run) điên rồ. Trong trường hợp đó, một khách hàng thèm khát dặm bay xét hạng sẽ lên máy bay, bay thật xa (thường là cách nửa vòng Trái đất), rồi bay về (mà không thèm ở lại một ngày nào) chỉ để tích lũy dặm bay và được xét “lên hạng”.

	Delta/AMEX giúp tôi tránh được tình huống đốt dặm bay này nhờ các đề nghị hào phóng của mình. Tôi có thể đạt được dặm bay xét hạng như một phần thưởng khi giới thiệu một khách hàng đăng ký mới vào chương trình thẻ tín dụng của Delta/AMEX. Và nó hiệu quả. Chỉ trong vòng chưa đầy 48 giờ sau khi nhận được đề nghị, tôi đã quảng cáo cho một đồng nghiệp. Và tuyệt vời làm sao khi vài tuần sau đó, số dặm bay xét hạng thưởng cho lời giới thiệu được chuyển vào tài khoản của tôi.

	Bằng việc mời chào các dặm bay xét hạng, một điều mà cả Delta lẫn American Express đều biết rằng tôi đặc biệt quan tâm, họ đảm bảo tôi sẽ giới thiệu vừa đúng người lại vừa nhanh chóng.
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	Tóm tắt nhanh

	Hãy mời chào khách hàng tốt nhất của bạn bằng những gì có ý nghĩa đặc biệt với họ. Nếu biết khách hàng chưa có được những gì họ đang cần, hay chỉ thiếu một chút nữa để đạt được thứ bạn có thể cung cấp, hãy cho họ điều đó và bạn có thể đem về cho công ty mình một người tuyên truyền không biết mệt mỏi. Bằng việc giúp các khách hàng tốt nhất của mình nhận được “thứ hạng” cao nhất, bạn có thể giúp họ đạt đến cấp độ tiếp theo của phân khúc khách hàng.

	Bạn cũng có thể kích hoạt không ngừng cơn say dopamine bằng việc để khách hàng “thắng” các “trò chơi”. Việc thu thập điểm tích lũy và đạt được thứ hạng mới có thể biến lòng trung thành thành một trò chơi, và tạo ra được sự kết nối mạnh mẽ với các khách hàng tốt nhất của bạn.

	TÁN GẪU VỚI SIR RICHARD

	Maverick1000, tổ chức thành viên các nhà khởi nghiệp đã được đề cập đến ởChương 9, đã triển khai một chương trình giới thiệu rằng những thành viên hiệu quả nhất trong hội sẽ nhận được một chuyến đi (đã trả trước chi phí) đến hòn đảo Necker với Sir Richard Branson.

	Branson chắc chắn là một trong top 3 những nhà khởi nghiệp thành công và nổi tiếng nhất trên thế giới. Cơ hội được dành thời gian cùng Sir Richard trên hòn đảo riêng của ông tại Caribbean chắc chắn thu hút các nhà khởi nghiệp Maverick tích cực tham gia chương trình giới thiệu. Cho tới thời điểm hiện tại, chiến dịch này là chương trình giới thiệu thành công nhất mà Maverick từng tổ chức.

	Bí mật để xây dựng một chương trình giới thiệu thành công, thứ sẽ khiến khách hàng chủ động đem về khách hàng mới cho bạn, là khuyến khích họ bằng thứ gì đó họ (a) muốn và (b) khó tự kiếm được. Biết khách hàng của bạn “muốn” gì về căn bản là xác định được điều gì sẽ làm họ phấn khích. Nó dựa trên việc bạn nắm bắt được sở thích, mối quan tâm, những gì họ thích và không thích rõ đến đâu.

	Ví dụ, nếu bạn có một khu căn hộ cao cấp và đang cố khuyến khích khách mua nhà hiện tại giới thiệu thêm khách hàng mới để nhanh chóng lấp đầy các căn hộ trống, bạn có thể đưa ra lời đề nghị về việc tổ chức một bữa tiệc tân gia (đã trả toàn bộ chi phí) trong căn hộ mới của họ nếu giới thiệu thành công khách mua nhà mới. Nếu bạn biết khách hàng của mình hâm mộ một tác giả, diễn viên, hay người nổi tiếng nào đó, bạn có thể mua một trải nghiệm độc đáo cho họ thông qua các trang đấu giá từ thiện nhưCharitybuzz.com. Một người bạn của tôi đã đem đến trải nghiệm chất nhất quả đất ấy cho những khách hàng tuyên truyền tích cực nhất, bằng việc theo dõi sát sao những gì được đấu giá trên website này rồi mua làm quà tặng cho họ.

	Các phần thưởng giới thiệu không cần phải quá đắt tiền, chỉ cần đáng nhớ. Có lần tôi nhận được phí giới thiệu từ một đồng nghiệp, song anh ấy biến đó thành một trải nghiệm đáng nhớ không chỉ nhờ bất ngờ đưa tôi khoản tiền, mà còn bởi số tiền được đặt trong một chiếc vali kim loại và chuyển phát nhanh đến chỗ tôi. Vài ngày trước đó, anh ấy gửi tôi một dãy số và nói rằng, “Anh sẽ biết phải làm gì với dãy số này”. Khi dùng dãy số để mở khóa chiếc vali, tôi sửng sốt khi bên trong đầy những tiền. Số tiền chỉ tương đương 10% giá trị hợp đồng mà tôi giới thiệu – một mức phí khá bình thường – song cách thể hiện lại thực sự rất ấn tượng. Hàng cọc hàng cọc tiền (tất nhiên, để tạo được ấn tượng đó, anh ấy dùng toàn tờ 1 đô) khiến tôi cười bò, và tôi cứ cười toe toét suốt mấy ngày sau. Chẳng cần phải nói, tôi không thể cưỡng lại được việc đi khoe với mọi người – và ngay lập tức lại bắt đầu nghĩ về những người có thể giới thiệu đến chỗ anh ấy.
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	Tóm tắt nhanh

	Phần thưởng tốt nhất cho khách hàng là mang đến cho họ các cơ hội hiếm có hay đặc biệt (đôi khi là cả hai cùng lúc)! Hãy tìm kiếm những thứ bạn có thể tặng cho khách hàng của mình (với chi phí chẳng đáng là bao), mà khi nhận được thì họ cảm thấy rất giá trị. Với những khách hàng tuyên truyền tốt nhất, hãy vượt ra ngoài khuôn khổ thông thường để tìm kiếm các trải nghiệm đặc biệt dành riêng cho họ.

	TẤM VÉ VÀNG, GẶP NGƯỜI NỔI TIẾNG VÀ CUỘC THI HÍT ĐẤT

	MastermindTalks, một sự kiện thường niên được tổ chức bởi doanh nhân người Canada – Jayson Gaignard, là một cuộc quy tụ thân mật các doanh nhân khởi nghiệp trên khắp thế giới. Trong ba ngày của sự kiện, các hoạt động học hỏi và xây dựng mối quan hệ diễn ra tại một resort riêng với không quá 150 người tham dự. Chỉ vài năm sau khi ra đời, tấm vé tham dự sự kiện MastermindTalks đã trở thành thứ được săn lùng nhất trong lĩnh vực này.

	Có thời điểm sau năm đầu tiên, MastermindTalks có hơn 420 người trong danh sách chờ (và hơn 16.000 người đã nộp đơn đăng ký kể từ khi sự kiện bắt đầu) – cho một sự kiện đòi hỏi hơn 10.000 đô để tham dự (giá ở thời điểm tôi viết cuốn sách này). Bởi xét duyệt số lượng người đăng ký từ danh sách chờ thôi đã là một thử thách, nếu không nói là bất khả thi, Jayson bèn áp dụng một chương trình giới thiệu mới dưới hình thức một tấm vé vàng. Những người tham dự sự kiện được dặn rằng chỉ có thể giới thiệumộtngười duy nhất cho sự kiện năm sau, và người được họ giới thiệu sẽ được đưa lên đầu danh sách chờ. Người được giới thiệu sẽ vẫn phải trải qua quy trình xét duyệt như bao người khác, song tấm vé vàng đảm bảo rằng họ sẽ được để ý đến.

	Trong khi phần lớn các công ty muốn nhận được thật nhiều giới thiệu, MastermindTalks nhận thức được tầm quan trọng của việcgiới thiệu đúng. Tìm được một ứng viên lý tưởng quan trọng hơn nhiều so với tìm được càng nhiều càng tốt. Bằng việc định vị cơ hội này là tấm vé vàng chỉ dành cho những fan cuồng tham gia sự kiện, MastermindTalks tạo một cảm giác khan hiếm và cấp bách. Những người tham dự muốn đảm bảo tấm vé vàng của mình sẽ đưa đến được một người tham dự mới vào năm sau.

	Tại sự kiện thường niên năm tiếp theo, căn phòng chật ních những người tham dự cũ, cùng vài người mới được mời qua chương trình giới thiệu tấm vé vàng. Trước đó, MastermindTalks chưa bao giờ đề cập đến phần thưởng nào khi giới thiệu – những người tham gia chỉ đơn giản là quá háo hức muốn mời người quen tới sự kiện thay đổi cuộc đời ấn tượng này, mà họ coi tấm vé vàng như là một phần thưởng và lợi ích.

	Khi nhận ra tầm quan trọng của việc thưởng công cho những người tuyên truyền theo một cách bất ngờ và ấn tượng, Jayson liền rút thăm những cái tên có trong danh sách đã tham gia giới thiệu và trao giải thưởng ngay tại chỗ, trước mặt tất cả những người khác. Các phần quà vừa thú vị, vừa ấn tượng và có giá trị đáng kể. Anh ấy tặng những sản phẩm có trị giá hàng trăm đô, các dịch vụ có trị giá hàng nghìn đô trên thị trường và cơ hội tiếp cận những điều gần như không thể nào mua được, chẳng hạn như một tour phía-sau-hậu- trường của Airbnb với nhà đồng sáng lập và Giám đốc Sản phẩm Joe Gebbia.

	Một trong những màn trao giải thú vị nhất là khi Jayson tặng một chuyến du lịch tám ngày tới khu bảo tồn hoang dã ở châu Phi (với chi phí đã trả hết) như món quà cám ơn. Jayson rút thăm tên hai người giới thiệu rồi bảo họ thi hít đất để xem ai thắng chuyến đi này. Chẳng cần phải nói, tiếng reo hò của đám đông càng củng cố thêm ấn tượng cho trải nghiệm và khiến mọi người trong phòng nghĩ rằng chắc họ sẽ phải tập luyện thể lực thêm ở nhà để chuẩn bị cho sự kiện năm sau.

	Nhờ việc thưởng công giới thiệu được thực hiện trước toàn thể khách hàng như vậy, vào năm sau đó chương trình có thể nhờ khách hàng giới thiệu dễ hơn rất nhiều. MastermindTalks quyết định chuyển sang hình thức đề cử thay vì đăng ký như trước (bạn sẽ không thể tham gia trừ khi được một người tham gia trước đó đề cử), và họ nhận được đến 378 đề cử trong hội – cho chỉ 75 chỗ trống. Khi khách hàng của bạn trở thành nguồn giới thiệu thì không chỉ chi phí marketing sẽ bằng không mà chất lượng nguồn khách hàng mới bạn nhận được cũng cải thiện rõ rệt.
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	Tóm tắt nhanh

	Giới thiệu đúng quan trọng hơn nhiều so với giới thiệu ngẫu nhiên. Hãy coi khách hàng của bạn như gia đình, bởi điều đó sẽ khiến bạn muốn bảo vệ họ – và để đáp lại, họ sẽ đem đúng kiểu khách hàng tiềm năng về cho công ty bạn. Việc tận dụng các khách hàng hiện có cho mục đích marketing sẽ giúp phát triển việc kinh doanh, đồng thời cũng tối đa hóa khả năng nhận được các khách hàng mới chất lượng. Việc dùng những phần quà bất ngờ để nâng cao trải nghiệm giới thiệu sẽ đảm bảo rằng khi bạn cần giới thiệu, khách hàng hiện tại sẽ chen nhau đem khách hàng mới đến cho bạn.

	TỔNG KẾT GIAI ĐOẠN 8 – TRUYỀN BÁ

	Tạo trải nghiệm khách hàng ấn tượng trong giai đoạn Truyền bá

	Qua các trường hợp ví dụ và lời chứng thực, giai đoạn Truyền bá trong vòng đời khách hàng cho bạn cơ hội củng cố mối quan hệ với các khách hàng hiện tại, cũng như phối hợp với họ để tiếp cận các khách hàng tiềm năng.

	Nhờ trải nghiệm cá nhân sâu sắc của khách hàng vào giai đoạn này của mối quan hệ, các lời chứng thực sẽ càng có ý nghĩa hơn, đồng thời kết quả khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ của bạn cũng dễ dàng được định lượng và đánh giá hơn. Hơn nữa, bởi khách hàng đã có đủ lòng tin vào công ty của bạn, nhiều khả năng họ sẽ chia sẻ và giới thiệu các mối quan hệ của họ cho bạn.

	SÁU ĐIỀU CẦN LÀM TỪ NGÀY MAI TRONG GIAI ĐOẠN TRUYỀN BÁ
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	Trực tiếp

	Việc mời các khách hàng giá trị nhất cùng tham dự khi chào hàng, tiếp xúc với các khách hàng khác, hay trò chuyện với các khách hàng tiềm năng là cách để biến khách hàng tốt nhất của bạn thành nhân viên bán hàng tốt nhất. Khi bạn tạo được một lý do độc đáo và cuốn hút để tham gia, khách hàng sẽ nhiệt tình hưởng ứng và nhiều khả năng sẽ đem cảm giác tích cực đó vào trong các tương tác và trao đổi với khách hàng tiềm năng.

	Ví dụ trong chương:Cho các khách hàng hàng đầu một giải thưởng ấn tượng, chỉ một lần trong đời (Maverick1000 và MastermindTalks) là cách tuyệt vời để khiến họ giới thiệu khách hàng mới, đồng thời cũng làm tăng cảm giác phấn khích và nhiệt tình.
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	Email

	Một email được gửi đúng lúc và dễ thực hiện sẽ cho phép các khách hàng tốt nhất hỗ trợ, củng cố và phát triển việc kinh doanh của bạn. Khi soạn các thông điệp này, hãy nghĩ tới việc khách hàng sẽ nhận được chúng ngẫu nhiên trong hộp thư, và đảm bảo rằng điều bạn nhờ có thể được thực hiện nhanh chóng và dễ dàng. Hãy chắc chắn lợi ích khi tham gia giới thiệu đủ hấp dẫn, được giới thiệu rõ ràng và có thể đạt được mà không cần mất quá nhiều công sức.

	Ví dụ trong chương:Bằng việc tặng thêm lợi ích cho khách hàng khi giới thiệu được bạn bè (Dropbox và Delta/ AMEX), bạn có thể phát triển số lượng khách hàng của mình theo cấp số nhân. Việc phát hiện các nhóm bạn chung có đặc điểm tương tự với khách hàng của bạn (ViaCord) và tặng họ một khoản khuyến mãi đáng kể sẽ khiến các lời giới thiệu nườm nượp đổ về. Thường thì hành động nhờ viết chứng thực đơn giản (4Knines) cũng đủ để thúc đẩy sự tham gia của khách hàng và gia tăng lợi nhuận.
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	Bưu phẩm

	Một món quà miễn phí được gửi đến qua hòm thư sẽ cho bạn một điểm tương tác độc đáo (đặc biệt là ở giai đoạn này của mối quan hệ) và đánh dấu rằng khách hàng đã đạt đến được giai đoạn Truyền bá. Việc tương tác qua bưu phẩm nên mang tính cá nhân hóa cao và nên được thực hiện thủ công để tạo cảm giác như thể nó được làm riêng chỉ cho khách hàng đó vậy.

	Ví dụ trong chương:Một bất ngờ không nói nên lời cho khách hàng giới thiệu hàng đầu (vali đầy tiền) thể hiện sự trân trọng của bạn dành cho sự giúp đỡ của họ, đồng thời cũng tạo ra một điểm tương tác ấn tượng khiến họ chắc chắn sẽ khoe với bạn bè và đồng nghiệp.
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	Điện thoại

	Một cuộc gọi chúc mừng từ CEO hay Chủ tịch Hội đồng Quản trị nhấn mạnh tầm quan trọng của khách hàng trên cương vị một người tuyên truyền. Tương tác này một lần nữa cho công ty cơ hội cám ơn khách hàng đã hợp tác và ủng hộ công ty trong thời gian qua.
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	Video

	Nhờ khách hàng chia sẻ video chứng thực không chỉ hợp lý (mối quan hệ đã đến được giai đoạn này rồi), mà bạn còn thu được các chứng thực tích cực bởi các khách hàng này đã có trải nghiệm cá nhân tuyệt vời với thương hiệu. Việc trao giải cho các video sáng tạo nhất và chiếu chúng trên các kênh truyền thông của thương hiệu cũng giúp gia tăng số lượng tham gia.
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	Quà tặng

	Một chương trình giới thiệu sôi nổi trong giai đoạn Truyền bá của vòng đời khách hàng vừa phù hợp vừa ý nghĩa – đặc biệt là cho những ai đã đạt đến giai đoạn này của mối quan hệ. Bằng việc cho khách hàng thành công nhất các sản phẩm hay dịch vụ miễn phí để tặng bạn bè và đồng nghiệp, lời chứng thực cá nhân của họ sẽ đem đến ý nghĩa hoàn toàn mới khi có thể giúp bạn bè của họ trải nghiệm thử thương hiệu.

	Ví dụ trong chương:Tạo động lực cho khách hàng giới thiệu (Delta/AMEX) bằng việc cung cấp thứ mà khách hàng hàng đầu của bạn đang thèm muốn. Quy đổi mỗi lần giới thiệu thành công thành một phần thưởng hay lợi ích phù hợp (Dropbox và Maverick1000) giúp tăng số lượng giới thiệu, đồng thời cũng củng cố thêm lòng trung thành của các khách hàng cũ. Việc làm khách hàng choáng váng bằng các giải thưởng ấn tượng (MastermindTalks) giúp gia tăng sự nhiệt tình của họ và đảm bảo rằng bạn sẽ có dư khách hàng cho nhiều năm nữa.
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Chương 16

CÁCH ĐỂ KHÔNG MẤT THÊM MỘT KHÁCH HÀNG NÀO NỮA TỪ HÔM NAY




	Từ khi giới thiệu phương pháp 8 giai đoạn để tạo trải nghiệm khách hàng tuyệt vời tới đối tượng khán giả rộng hơn, tôi nhận ra khá đông các chủ doanh nghiệp cần nhiều hơn thế. Họ nói với tôi rằng dù rất thích ý tưởng này nhưng lại không có cách nào ứng dụng được 8 giai đoạn vào việc kinh doanh hay vào trải nghiệm khách hàng ở công ty họ. Họ muốn và cần một hướng dẫn từng bước.

	Với mục đích khiến phương pháp của tôi dễ dàng áp dụng nhất có thể, chương này sẽ liệt kê ra kế hoạch từng bước để tìm hiểu thêm về khách hàng, xác định trải nghiệm hiện tại mà họ đang cảm thấy, và nâng cấp hoạt động kinh doanh của bạn để có thể liên tục đem đến trải nghiệm tuyệt vời cho khách hàng một cách nhất quán.

	Tôi đã phát triển một quy trình 4 bước để giúp bạn tìm hiểu về khách hàng và có thể thực hiện một hành trình khách hàng nâng cao qua cả 8 giai đoạn, 4 bước này là:Điều tra, Quan sát, Cá nhân hóa,vàGây bất ngờ.

	1. ĐIỀU TRA –Tìm hiểu tất cả những gì có thể về khách hàng mà bạn phục vụ

	Càng biết nhiều về khách hàng bao nhiêu, chúng ta càng dễ khiến họ phải trầm trồ qua các tương tác với thương hiệu bấy nhiêu. Có nhiều kiểu dữ liệu hữu ích, nhưng những thông tin có thể cho ta kết nối cá nhân hay cảm xúc với khách hàng là giá trị nhất. Một điểm dữ liệu cá nhân là điều đặc biệt chỉ riêng của cá nhân đó mới có (thay vì cả một nhóm nói chung)

	– ví dụ nhưnơikhách hàng từng học đại học. Một điểm dữ liệu cảm xúc là điều tạo ra cảm xúc mạnh mẽ (và có thể tích cực) cho cá nhân đó – ví dụ nhưtrải nghiệmcủa họ tại trường đại học. Bởi thế mà với một số người, trao đổi về trường đại học của họ có thể là kết nối cá nhân lẫn kết nối cảm xúc.

	Để điều tra khách hàng hiện tại, bạn nên bắt đầu từ tên họ. Dale Carnegie nói rằng “Người bình thường quan tâm đến cái tên của mình hơn mọi cái tên khác trên thế giới cộng lại”.

	Các nghiên cứu cho thấy rằng việc nghe nhắc đến tên mình sẽ kích hoạt các khu vực đặc biệt trong não. Vậy mà phần lớn các công ty lại không biết dùng kỹ thuật vô cùng đơn giản này để kết nối với khách hàng. Trên thực tế, một trong những việc đầu tiên nhiều công ty thực hiện là gán cho mối quan hệ mới một “mã số khách hàng”. Vậy nên chẳng lạ gì khi nhiều khách hàng cảm thấy mình bị đối xử như một số liệu thay vì là một con người.

	Sau khi đã xác định được tên khách hàng, vẫn còn một số cách để bắt đầu quá trình điều tra của bạn. Nhưng đầu tiên, hãy đảm bảo rằng những gì bạn thu được không vào tai này ra tai kia.

	Mực đọng lại lâu hơn trí nhớ

	Khi nói đến việc điều tra khách hàng, điều quan trọng là phải làm rõ được (a) bạn sẽ chứa dữ liệu thu thập được ở đâu và (b) ai sẽ là người chịu trách nhiệm quản lý. Có hàng chục chương trình phần mềm quản lý quan hệ khách hàng (CRM) và lời khuyên tốt nhất mà tôi có thể cho bạn là hãy chọn cái nào bạn sẽ thực sự sử dụng. Các tính năng và ứng dụng sẽ chẳng thấm vào đâu so với thử thách phải thuyết phục nhân viên của bạn đón nhận phần mềm CRM đó vào thói quen hằng ngày của họ.

	Một khi bạn đã chọn được phần mềm thích hợp, hãy quyết định tiếp đến kiểu dữ liệu và thông tin của khách hàng mà bạn muốn tìm và dùng để tương tác với họ. Để hỗ trợ quá trình này, tôi có dẫn ra một danh sáchCác hạng mục thông tin cho độc giảở phầnPhụ lục, liệt kê chi tiết các dữ liệu tiềm năng để bạn ghi nhận.

	Khi đánh giá dữ liệu lựa chọn để thu thập, bạn nên cân nhắc xem mình sẽ sử dụng chúng như thế nào. Ví dụ, nếu chọn thu thập dữ liệu đội bóng yêu thích, bạn có thể lên kế hoạch gửi tin nhắn hay email chúc mừng khách hàng khi đội của họ thắng trận. Điều này có thể được thực hiện dễ dàng bằng việc tạo một “danh sách đội bóng yêu thích” rồi dùng các công cụ như Google Alerts để theo dõi kết quả của các đội bóng có tên. Vào những dịp quan trọng trong năm (sinh nhật khách hàng, các ngày lễ lớn, cuối mùa giải bóng đá,...) bạn có thể gửi cho họ một món quà gì đó có logo của đội bóng. Ngoài ra, hãy để ý đến những điểm dữ liệu có thể tạo ra cả kết nối cá nhân và cảm xúc.

	Ban đầu, hãy chọn từ 5 đến 10 trường “phải bắt đầu thu thập ngay”, rồi chọn thêm 5-10 trường nữa mà bạn “muốn bắt đầu thu thập” một khi đã trải qua giai đoạn điều tra được từ 6 đến 12 tháng. Hãy đảm bảo rằng hệ thống CRM đó được định dạng đúng cách để bạn có thể điền dữ liệu cụ thể vào một khi quá trình thu thập thông tin bắt đầu cho kết quả.

	Một khi bạn đã xác định được các trường dữ liệu muốn có và bắt đầu điều tra/thu thập, giờ là lúc bắt đầu thêm dữ liệu vào CRM để tạo thành một bản hồ sơ hoàn chỉnh cho khách hàng của mình.

	ĐIỀU TRA: Quy trình từng bước

	Các công cụ và kỹ thuật được mô tả dưới đây cung cấp nhiều cách khác nhau để thu thập thông tin và tìm hiểu thêm về khách hàng. Ngoài ra, bạn càng thu được nhiều thông tin về khách hàng bao nhiêu (dù chưa hỏi họ trực tiếp), họ sẽ càng ấn tượng bấy nhiêu khi thấy bạn kết nối được với những điều quan trọng của họ.

	Tạo kết nối cá nhân và cảm xúc

	Tuy vai trò của việc tạo kết nối với khách hàng được đánh giá cao, nhưng hiệu quả của kết nối còn tùy thuộc vào loại dữ liệu mà bạn có. Một số điểm dữ liệu vốn có tính chất cá nhân, trong khi số khác lại là cảm xúc. Nếu bạn có thể tìm một điểm dữ liệu có được cả hai, bạn sẽ tạo ra được các kết nối ý nghĩa hơn.

	Trước đây, việc thu thập thông tin về khách hàng là một nhiệm vụ rất khó khăn và tốn kém. Song giờ chúng ta đang sống trong thời đại nơi mọi người công khai chia sẻ hàng loạt thông tin về đời sống cá nhân, sở thích, thú vui, hay về các mong ước và hoạt động của mình trên mạng xã hội. Phần lớn các trang cá nhân này đều được công khai cho mọi người đều thấy.

	Việc tìm hiểu thêm về khách hàng thường đơn giản chỉ là dành 10 phút ngó qua trang cá nhân của họ. Các dòng cập nhật trạng thái, hình ảnh và bình luận có thể cho chúng ta cái nhìn tuyệt vời về các yếu tố cá nhân và cảm xúc trong cuộc sống khách hàng.

	Điều bạn biết nhưng không viết ra

	Khi nghĩ về khách hàng, thường sẽ có nhiều thứ bạn biết song lại chưa được ghi nhận vào hồ sơ CRM. Hãy bắt đầu bằng việc xem lại các dữ liệu cho mỗi khách hàng trong CRM của mình và điền thêm bất cứ thông tin nào bạn biết rõ. Nếu bạn không chắc chắn 100%, hãy cứ điền vào rồi xác nhận lại bằng một công cụ khác trong các bước tiếp theo của quá trình điều tra.

	LinkedIn

	Trang LinkedIn của khách hàng thường sẽ cung cấp thông tin về vị trí công việc hiện tại và quá trình làm việc của họ. Các hồ sơ LinkedIn đầy đủ nhất còn chia sẻ các thông tin như nơi họ từng học đại học hay cao học, ngoại ngữ, các lãnh đạo hay tổ chức được họ ủng hộ, và trong một số trường hợp còn cả ngày sinh của họ nữa. Hãy xem qua trang này để bổ sung bất cứ dữ liệu nào còn thiếu trong CRM. Đừng quên xem qua các mục về hoạt động, bài viết, kỹ năng, lời giới thiệu,... Cuối cùng, hãy nhớ copy đường dẫn trang LinkedIn của họ vào CRM để sau này tìm kiếm được dễ dàng và nhanh hơn.

	Facebook

	Được nhiều người coi là đời sống cá nhân của họ trên mạng, Facebook cho bạn cơ hội tìm hiểu không chỉ sở thích và thông tin tiểu sử công khai, mà còn cả hình ảnh của khách hàng này (và qua đó bạn có thể đoán được họ hay dành thời gian rảnh vào việc gì). Bức ảnh đại diện sẽ cho bạn vô số thông tin về khách hàng. Đó có phải ảnh chụp khuôn mặt bình thường? Nó có được chỉnh sửa cường điệu thêm không? Nó trông nghiêm túc hay thoải mái? Có những manh mối hay gợi ý nào trong bức ảnh cho thấy sở thích, thú vui, hay những nơi họ từng đi du lịch không? Đó có phải là một bức ảnh mới hay kỷ niệm từ quá khứ? Câu ngạn ngữ ai cũng biết “trăm nghe không bằng một thấy” cũng áp dụng với ảnh đại diện của khách hàng. Cuối cùng, hãy nhớ copy đường dẫn trang Facebook của họ vào CRM để sau này tìm kiếm được dễ dàng và nhanh hơn.

	Website công ty

	Ngoài việc tìm hiểu về trang cá nhân của khách hàng trên mạng xã hội, các website công ty thường có mục “Chúng tôi là ai” khá chi tiết với thông tin của các thành viên chủ chốt. Khách hàng của bạn càng có chức vụ cao bao nhiêu thì càng dễ tìm thấy thông tin của họ trên website công ty bấy nhiêu. Đừng quên kiểm tra các bản tin của công ty để tìm thông tin về khách hàng. Cuối cùng, hãy nhớ copy đường dẫn website công ty khách hàng (nếu có thông tin của họ) vào CRM của bạn.

	Tìm kiếm Google

	Sau khi đã xem hết các nguồn dễ thấy thì một lượt tìm kiếm Google (hay công cụ tìm kiếm khác) sẽ cho ra những lần tên khách hàng được nhắc đến trên báo, trên blog, hay trên các website khác. Tôi luôn ngạc nhiên về khối lượng thông tin có thể thu thập được chỉ trong 5-10 phút điều tra trên mạng. Để tìm kiếm một khách hàng cụ thể, hãy nhập tên họ trong dấu ngoặc kép. Tùy vào mức độ phổ biến hay quen thuộc của cái tên, bạn có thể sẽ cần nhập thêm thông tin vào từ khóa tìm kiếm, bao gồm tên công ty, thành phố nơi họ sống,... Hãy bấm vào xem để đảm bảo nó đề cập tới đúng người, rồi dùng bất cứ dữ liệu nào bạn tìm được để bổ sung vào hồ sơ CRM.

	Khảo sát khách hàng

	Nếu bạn thấy một trường thông tin nào đó đặc biệt khó tìm đối với phần lớn khách hàng thì một cuộc khảo sát có thể là cách hiệu quả để thu thập dữ liệu này. Khi thực hiện khảo sát, hãy nhớ rằng nó nên ngắn gọn (chỉ hỏi một vài câu thôi), thiết thực (hỏi những câu mà khách hàng cảm thấy rằng bạn cần phải biết), và tối ưu (dùng các công cụ khảo sát trên mạng) để tăng khả năng hoàn thành khảo sát, đồng thời cũng giảm khả năng gây khó chịu cho khách hàng. Nếu cho rằng khảo sát là cần thiết để hoàn thiện hồ sơ khách hàng, hãy thông báo nhiệm vụ này đến toàn công ty để đảm bảo rằng tất cả các bộ phận sẽ phối hợp nhờ khách hàng chia sẻ thông tin và thực hiện khảo sát.

	Hỏi trực tiếp

	Nếu cách nào cũng không xong, bạn có thể hỏi khách hàng các câu hỏi cụ thể để hoàn tất hồ sơ thông tin của họ. Bạn nên thực hiện việc này theo kiểu “có qua có lại”. Ví dụ, khi tìm hiểu xem họ là cổ động viên đội bóng nào, bạn có thể chia sẻ tên đội mà bạn ủng hộ trước, rồi hỏi xem họ có đang ủng hộ đội nào không. Bằng việc cởi mở chia sẻ các kết nối cá nhân và cảm xúc của mình trước, bạn sẽ khiến khách hàng cảm thấy an tâm và làm tăng đáng kể khả năng họ chia sẻ thông tin cá nhân và cảm xúc của họ.

	Tập trung lắng nghe

	Bằng việc luyện khả năng tập trung lắng nghe, bạn có thể nhanh chóng thu thập được thông tin về khách hàng. Hãy để ý tới những lời bình luận bên lề và các ám chỉ dễ bị bỏ qua để thu về thông tin giá trị. Ví dụ, bạn gọi điện đến một khách hàng và nghe tiếng chó sủa vọng vào điện thoại, rồi nghe thấy họ suỵt, “Yên nào Rover!”. Bằng việc tranh thủ hỏi họ, “Rover là giống chó gì thế?”, bạn có thể nhận được ba thông tin hữu ích để đưa vào CRM: (1) khách hàng có một chú chó, (2) tên nó là Rover, và (3) nó là giống chó becgie Đức. Việc thu thập thông tin này được thực hiện liên tục sẽ phản ánh quyết tâm tìm hiểu khách hàng nhiều hơn của bạn.

	2. QUAN SÁT –Nếu chịu khó quan sát và lắng nghe, bạn có thể biết được gần như mọi điều bạn muốn biết về khách hàng của mình

	Bước tiếp theo trong quá trình cải thiện trải nghiệm khách hàng là quan sát khách hàng trong môi trường tự nhiên của họ. Thông qua quan sát tương tác của khách hàng, bạn có thể tìm thấy các cơ hội độc đáo để xây dựng mối quan hệ và kết nối với họ.

	Làm sao cậu này biết được?

	Nhiều năm trước, tôi từng đến Toronto để diễn thuyết. Sau một ngày dài đi đường, cuối cùng tôi cũng đến được khách sạn Omni King Edward (dù có trễ vài tiếng so với kế hoạch), và bắt đầu loay hoay trả tiền cho người tài xế.

	Nếu chưa từng đến Canada, bạn có lẽ cũng sẽ không biết rằng nếu trả tiền bằng thẻ tín dụng, bạn (khách hàng) sẽ là người thực hiện thao tác thanh toán với chiếc máy đọc thẻ. Với người Mỹ, đây là một khái niệm xa lạ. Người tài xế đưa tôi một chiếc máy đọc thẻ cầm tay; tôi đưa thẻ của mình vào và mò mẫm thực hiện việc thanh toán.

	Như thể còn chưa đủ rối rắm, chiếc máy có hai chế độ tiếng Anh và tiếng Pháp, và tôi lớ ngớ thế nào lại chọn phải tiếng Pháp dù một chữ bẻ đôi không biết.

	Đúng là một thảm họa.

	Tôi liếc thấy anh chàng nhân viên của khách sạn đang bước xuống bậc tam cấp và tiến về chiếc taxi. Tôi bắt đầu hoảng, bởi đã biết tính dân Canada xởi lởi thế nào, tôi lo rằng cậu ấy sẽ mở cửa taxi trong khi tôi vẫn đang loay hoay với chiếc máy, rồi phải đứng đó chờ đến khi tôi luống cuống thanh toán cho xong.

	Song khi tôi nhìn lại lần nữa, cậu ấy đã quay lại cửa trước, lần này cầm theo vali của tôi. Hóa ra anh chàng này đã tới, dỡ hành lý của tôi khỏi cốp xe và mang nó tới trước cửa khách sạn.

	Một lần nữa, cậu nhân viên bước đến chỗ chiếc xe, rồi chỉ đơn giản đặt tay lên tay nắm cửa và kiên nhẫn đứng chờ. Đến khi tôi đã thanh toán xong và trả máy đọc thẻ lại cho người tài xế, cậu nhân viên mới mở cửa xe và thân thiện chào tôi, “Buổi tối tốt lành, thưa ông Coleman. Chào mừng đến với Omni King Edward”.

	Tôi sửng sốt. Làm sao cậu này biết tên tôi?

	Thông tin mà khách sạn có về chuyến bay và thời gian đến dự kiến của tôi hoàn toàn không chính xác, bởi chuyến bay của tôi bị trễ mấy tiếng đồng hồ. Và rõ ràng tiếng tăm của tôi không nổi đến mức một anh chàng phục vụ cũng biết tới.

	Cuối cùng tôi đành hỏi. Hóa ra cậu này biết tên tôi nhờ đọc nhãn tên trên hành lý. Khi tôi hỏi tại sao phải mất công đọc trên vali để chào tôi bằng tên như thế, cậu ấy trả lời, “Cũng đơn giản thôi thưa ông. Tôi thấy rằng mọi người đều thích khi tôi gọi họ bằng tên”.

	Mức độ cá nhân hóa như vậy (gọi khách hàng bằng tên) trong tương tác đầu tiên quả thực khiến tôi bất ngờ. Bằng việc quan sát nhãn tên của tôi trên hành lý, anh chàng nhân viên nọ đã cải thiện trải nghiệm của tôi với khách sạn. Và cũng không cần phải nói rằng tôi thực đã có kỷ niệm đẹp với đội ngũ nhân viên khách sạn Omni King Edward ở Toronto.

	Cơn ác mộng với một lữ khách mệt mỏi

	Tôi từng có một tour diễn thuyết kéo dài nhiều tuần, kết thúc ngay trước một sự kiện tại Las Vegas, chỉ 30 phút trước khi khai mạc. Sự kiện được tổ chức tại Mandarin Oriental, một khách sạn năm sao do Forbes bình chọn, không giống bất cứ nơi nào khác tại thành phố Las Vegas. Nơi đây không có máy đánh bạc hay sòng bài. Thực tế là khách sạn nằm ở tầng tám trên phố Las Vegas Strip, có thể nhìn ra đại lộ Las Vegas nhưng vẫn tránh được sự náo nhiệt bên dưới.

	Sau khi làm thủ tục nhận phòng, tôi vội lên phòng cất hành lý để còn xuống tham gia kịp sự kiện. Tôi mở vali lấy túi đựng đồ vệ sinh cá nhân. Và những gì tôi nhìn thấy là một cơn ác mộng với các lữ khách...

	Chai siro ho của tôi đã đổ hết ra túi đựng đồ vệ sinh cá nhân.

	Tôi đã rong ruổi trên đường suốt nhiều tuần và trong thời gian đó đã bị cúm. Tôi mua một chai siro ho tại điểm dừng trước và đã kịp uống một ngụm trước khi lên máy bay. Giờ tôi mới nhận ra mình đã vặn nắp không chặt trước khi cho vào túi, và bởi thế mà trong đấy bây giờ đầy siro.

	Siro nhoe nhoét khắp nơi. Bàn chải dính đầy siro. Chai lăn khử mùi cũng dính. Kem cạo râu và dao cạo cũng chịu chung số phận. Mọi thứ trong túi bị dính đầy thứ siro ho hồng hồng nhớp nháp. Nói thật, dọn dẹp cái mớ này có khi còn nhọc hơn là xử lý vụ tràn dầu Exxon Valdez.

	Tôi chẳng có đủ thời gian để rửa sạch mọi thứ, nên tôi để cái túi lại trong phòng tắm và vội vàng chạy xuống tầng cho kịp tham gia sự kiện, tự nhủ rằng sẽ xử lý cái mớ bầy hầy đó sau khi quay lại.

	Hai tiếng rưỡi sau tôi về lại phòng và thấy một bất ngờ đáng kinh ngạc. Đội ngũ buồng phòng của khách sạn đã dọn dẹp khi tôi đi vắng, tôi thấy bàn chải, lăn khử mùi, dao và kem cạo râu đều đã được rửa sạch sẽ và đang được phơi khô trên một tấm khăn trắng tinh.

	Chai siro, thủ phạm gây ra thảm họa này, giờ đây đã sáng bóng, cả chiếc cốc đong kèm trong hộp cũng thế. Song điều làm tôi ấn tượng nhất là mẩu giấy nhắn bên dưới chai siro. Sững sờ và cảm động thật chẳng đủ để miêu tả được hết cảm xúc của tôi trước hành động ân cần và tuyệt vời này.

	[image: a26]

	Bạn có nghĩ quản lý của khách sạn Mandarin Oriental, Las Vegas, đã huấn luyện cho nhân viên buồng phòng của mình các thủ tục và quy trình thực hiện đối với trường hợp khách hàng quên không vặn chặt nắp chai nên làm đổ siro ra khắp túi hành lý của mình không? Chắc chắn không.

	Thay vào đó, Mandarin Oriental huấn luyện cho nhân viên rằng họ phải làm mọi việc có thể để chuyến thăm của khách trở nên thật tuyệt vời. Một phương pháp cốt lõi trong đó làquan sátkhách hàng. Trong trường hợp cụ thể này, cô dọn phòng Kelly sau khi quan sát thấy sự cố siro, đã làm hơn những gì được yêu cầu để khiến tôi cảm thấy dễ chịu. Cô không chỉ rửa sạch mọi thứ (một hình phạt mà tôi còn chẳng đành giao cho những kẻ mình ghét nhất), mà còn để lại một lời nhắn ân cần khiến tôi cảm nhận được sự chăm sóc chưa từng thấy trước đây – và cũng không bao giờ thấy lại sau này ở bất kỳ khách sạn nào khác. Bằng việc quan sát hành vi của tôi rồi hành động dựa trên thông tin đó, Kelly đã tạo ra một khoảnh khắc ý nghĩa mà tôi vẫn còn nhắc lại bao nhiêu năm sau.

	QUAN SÁT: Quy trình từng bước

	Bằng việc kết hợp hoạt động quan sát vào quá trình thu thập thông tin, bạn có thể bổ sung thêm những gì mình biết về khách hàng, cách họ sử dụng và tương tác với sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Qua đó, bạn có thể có thêm ý tưởng để cải thiện trải nghiệm tổng thể của khách hàng.

	Quan sát khách hàng trong “Môi trường tự nhiên” của họ

	Chỉ ngó nghiêng từ xa thôi không đủ, bạn phải đến gần để chứng kiến các hành động, bình luận và hành vi của họ. Lần cuối cùng bạn thấy một khách hàng dùng sản phẩm hay sử dụng dịch vụ của bạn là khi nào? Nếu trả lời là “hơn một tháng trước” thì bạn đã bỏ lơ quá lâu rồi đấy. Hãy điều tra cuộc sống hằng ngày của khách hàng và xem sản phẩm của bạn ảnh hưởng hay tác động đến các tương tác của họ ra sao.

	Đặt mình vào hoàn cảnh của khách hàng

	Trong tác phẩm kinh điểnGiết con chim nhại, nhân vật chính Atticus Finch cho con gái nhỏ của mình một lời khuyên nổi tiếng: “Con sẽ không bao giờ thực sự hiểu được một người cho đến khi nhìn nhận sự việc từ góc nhìn của họ, và cho đến khi con đặt mình vào cơ thể họ và bước đi trong đó”. Thử tương tác với sản phẩm hay dịch vụ của bạn như thể chưa biết gì về cách sử dụng hay công dụng của nó xem. Trải nghiệm đó có dễ dàng không? Bạn có biết phải làm gì ở mỗi giai đoạn của quy trình không? Bạn càng thành thục việc đánh giá hoạt động kinh doanh của mình từ góc nhìn của khách hàng thì sẽ càng trân trọng trải nghiệm của họ, và qua đó sẽ khiến nó tuyệt vời hơn.

	Tìm hiểu những điều vụn vặt

	Hãy để ý đến những tương tác vụn vặt giữa khách hàng với công ty bạn hay với sản phẩm và dịch vụ của bạn. Hãy nghĩ đến những điều nhỏ bé có vẻ như chẳng liên quan gì tới bạn, song nếu nhìn kỹ hơn thì sẽ nhận ra sự liên kết. Thường thì những quan sát nhỏ nhất lại có thể có tác động lớn nhất.

	Ghi nhận trước, duyệt lại sau

	Thường rất khó để có thể quan sát, phân tích, cân nhắc và cải thiện cùng một lúc. Hãy ghi nhận lại những gì bạn quan sát được rồi dành thời gian (trong vòng 1-2 ngày sau đó) để đánh giá lại những gì đã tìm được. Bạn sẽ thấy bất ngờ trước khối lượng thông tin có thêm được từ việc để tiềm thức của bạn xử lý những gì nó đã chứng kiến.

	Lắng nghe (và quan sát) những quả trứng vàng từ trên trời rơi xuống

	Có những lần – cả khi tôi còn nhỏ, lẫn khi đã là luật sư tập sự – tôi có cơ hội ngồi tại bàn luật sư trong tòa án cạnh cha mình, một luật sư bào chữa hình sự rất thành công và nổi tiếng. Ông thường khuyến khích tôi “lắng nghe những quả trứng vàng từ trên trời rơi xuống”. Ông tin rằng trong mỗi phiên tòa, thường sẽ có hai hay ba khoảnh khắc mà nhân chứng, luật sư bên kia, hay thẩm phán nói điều gì đó có thể thay đổi cục diện của phiên tòa – song ta chỉ có thể nắm bắt được nếu để ý lắng nghe thật kỹ. Tôi đã kết hợp triết lý đó vào việc quan sát khách hàng của mình. Tôi không đoán trước được khách hàng của bạn cụ thể sẽ nói những gì, song cam kết rằng nếu bạn lắng nghe thật kỹ, bạn sẽ biết được những điều có thể làm thay đổi kết quả của hành trình khách hàng.

	3. CÁ NHÂN HÓA –Khiến mọi tương tác với khách hàng đều có ý nghĩa

	Với kết quả từ các điều tra và quan sát đã thực hiện trong 2 bước trước, giờ đây bạn đã có sự chuẩn bị cần thiết để điều chỉnh việc giao tiếp của mình với khách hàng. Bất cứ thông tin nào mà bạn biết được về khách hàng cũng là cơ hội để thiết kế một tương tác riêng cho họ.

	Thử tượng tượng bạn biết khách hàng từng học cùng trường với bạn. Giờ bạn có cơ hội để tạo được sự kết nối mà nhiều khả năng sẽ nhanh chóng tạo ra một mối quan hệ thân thiết giữa hai bên.

	Thử tưởng tượng bạn biết khách hàng là đồng hương của bạn. Việc chia sẻ kỷ niệm về nơi bạn sinh ra và lớn lên có thể tạo ra kết nối ngay lập tức giữa hai người xa lạ.

	Bằng việc tìm hiểu về sở thích của khách hàng, bạn có cơ hội phát hiện liệu hai người có chung sở thích nào không. Hay chí ít thì việc biết được sở thích của khách hàng sẽ giúp bạn chọn quà và định hướng tương tác của mình phù hợp hơn.

	Khi nói đến các sở thích của khách hàng, bạn phải thành thật. Nếu hai bạn có sở thích chung? Tuyệt vời, hãy chia sẻ. Nếu không, đừng cố giả vờ. Một khi cuộc trò chuyện này đi sâu hơn (điều chắc chắn sẽ xảy ra nếu bạn thực sự có cùng mối quan tâm), bạn sẽ nhanh chóng bị lạc lõng và khách hàng sẽ nhận ra ngay lập tức. Sự thiếu thành thực, cùng với “mưu tính” tạo lập kết nối bằng một điểm tương đồng giả tạo sẽ làm tổn hại đến mối quan hệ và thậm chí còn có thể kết thúc luôn nó. Thà rằng đừng nói gì, hay thậm chí thừa nhận rằng bạn không quan tâm đến sở thích đó được như họ, vẫn tốt hơn nhiều so với việc giả vờ hay tệ hơn là nói dối. Khi bạn thành thật với khách hàng, mối quan hệ sẽ dần vào guồng theo cách bạn không ngờ tới – tạo ra các mối quan hệ bền chặt và sự kết nối rõ ràng.

	Tôi có một khách hàng quan tâm tới nhiếp ảnh. Cũng trong thời gian đó, tôi có dịp tham dự một triển lãm nghệ thuật trưng bày các tác phẩm của một nhiếp ảnh gia nổi tiếng với các bức ảnh trắng đen về các loài động vật ở châu Phi. Tôi biết đây là thứ mà khách hàng của mình sẽ rất thích, vì vậy tôi quyết định gửi cuốn catalog bìa cứng của triển lãm cho khách hàng làm quà tặng. Tôi nghĩ rằng đó là cách hoàn hảo để khách hàng biết tôi quan tâm đến ông ấy. Chưa hết, tôi cũng dành thêm công sức để đưa dấu ấn cá nhân vào món quà khi nhờ nhiếp ảnh gia ký tên vào sách.

	Chỉ vài phút sau khi nhận được gói quà, khách hàng gửi cho tôi một tin nhắn cám ơn. Ông ấy nói rằng đã tìm ra nguồn cảm hứng mới về chụp hình động vật trong môi trường hoang dã.

	Bất cứ điều gì thực sự ý nghĩa với khách hàng cũng là cơ hội để bạn kết nối với họ và ngay lập tức tạo dựng liên kết hay cảm giác quý mến. Dù sở thích của họ là nấu ăn, nghệ thuật sân khấu, bóng bầu dục hay hockey, thiên văn học,Star Wars, nhạc heavy metal,... thì việc biết nhiều thông tin về khách hàng sẽ cho phép bạn đưa dấu ấn cá nhân vào trong các tương tác với họ.

	Bởi nhiều khách hàng của bạn có thể có chung một mối quan tâm, bạn có thể dùng các khoảnh khắc cá nhân hóa áp dụng cho nhiều khách hàng cùng một lúc. Cơ hội kết nối chỉ bị giới hạn bởi việc bạn sẵn lòng điều tra và quan sát những gì khách hàng cảm thấy quan trọng nhất tới đâu mà thôi.

	DẤU ẤN CÁ NHÂN: Quy trình từng bước

	Một khi bạn đã bổ sung những dữ liệu còn thiếu về khách hàng trong CRM thông qua các kỹ thuật được liệt kê trong bước Điều tra và Quan sát ở trên, và có một hệ thống thu thập dữ liệu đầy đủ từ đầu mối quan hệ với khách hàng, đây là lúc bạn sử dụng thông tin này để tạo các điểm tương tác cá nhân hóa sẽ giúp củng cố mối quan hệ của bạn với khách hàng.

	Gây ấn tượng cá nhân

	Cách dễ dàng nhất để tạo trải nghiệm khách hàng ấn tượng là sử dụng các kết nối cá nhân và cảm xúc khi tương tác với một khách hàng cụ thể. Có thể chỉ đơn giản là câu hỏi, “Lauren con gái anh thích trường Đại học Iowa State mới của cô bé chứ?” (khi CRM của bạn theo dõi tên thành viên gia đình khách hàng và nơi họ theo học) hay phức tạp như việc tặng khách hàng tập 48 của bộ truyện tranh Adventure Comics để kỷ niệm ngày họ nghỉ hưu (một món quà hoàn hảo dựa trên phát hiện của bạn rằng khách hàng yêu thích nhân vật siêu anh hùng này và vẫn còn thiếu một tập quan trọng trong bộ sưu tập truyện).

	Gây ấn tượng với cả nhóm

	Khi nhiều khách hàng có cùng mối quan tâm, bạn có thể thiết kế việc giao tiếp để tạo kết nối cá nhân và cảm xúc với nhiều khách hàng cùng một lúc, sử dụng cùng một ý tưởng và điểm dữ liệu. Ví dụ, nếu nhiều khách hàng cùng là fan của một ban nhạc hay nghệ sĩ nổi tiếng (Maroon 5 chẳng hạn), khi ban nhạc đó ra mắt album mới, bạn có thể gửi cho mỗi người một bản. Hãy nhớ, quà tặng không cần phải đắt tiền – chỉ cần thể hiện được sự quan tâm và cá nhân hóa.

	Các sự kiện để cám ơn khách hàng

	Khi để ý thấy các xu hướng trong cơ sở khách hàng của mình, bạn có thể bắt đầu lập kế hoạch cho hoạt động cám ơn khách hàng dựa trên các mối quan tâm chung của họ. Nếu 40% khách hàng của bạn yêu thích môn golf thì buổi chơi tại một sân golf có tiếng sẽ là cách tuyệt vời để xây dựng quan hệ giữa phân khúc cụ thể này trong cơ sở khách hàng của bạn.

	4. TẠO BẤT NGỜ –Làm hơn những gì được trông đợi để khiến khách hàng hài lòng

	Với một công ty bình thường, khái niệm bất ngờ thường được quy về các kiểu quà tặng mỗi mùa lễ hội, thường chỉ là giỏ bánh trái hay mấy thứ vô nghĩa khác vốn chẳng tạo được kết nối gì với khách hàng. Dạo gần đây các giỏ bánh trái thường được thay bằng phiếu quà tặng quá ư phổ biến tại các hệ thống bán lẻ lớn.

	Lần cuối cùng bạn cảm thấy mối quan hệ với một thương hiệu trở nên đặc biệt thêm hay có ý nghĩa sau khi nhận được một phiếu quà tặng là khi nào?

	Thử tưởng tượng vào dịp sinh nhật bạn, bố mẹ cho bạn mấy cái coupon tại chuỗi cửa hàng thức ăn nhanh thay cho quà tặng xem? Tôi nghĩ bạn khó có thể gọi đó là món quà sinh nhật tuyệt vời.

	Khi đối xử với khách hàng theo kiểu “gà công nghiệp” như vậy, ta gửi đến họ thông điệp rằng mình không coi khách hàng là cá nhân độc nhất. Kèm với đó là ẩn ý rằng ta chú trọng đến tính tiện lợi khi gửi cùng một món quà cho mọi khách hàng, thay vì dành thời gian để đem đến thứ gì đó ý nghĩa hay có tính cá nhân hóa với họ.

	Nói về việc tặng quà, bạn tôi John Ruhlin (nếu bạn còn nhớ, đây là người sản xuất các bộ loa từ gỗ phòng thay đồ của đội Chicago Cubs) là một trong những chuyên gia hàng đầu thế giới về lĩnh vựcchiến lược thể hiện lòng biết ơn.

	Tôi gặp John lần đầu trong một hội thảo. Sau vài phút nói chuyện, chúng tôi quyết định trao đổi danh thiếp và giữ liên lạc, bởi hướng tiếp cận chăm sóc khách hàng của John cũng cùng hướng với triết lý tạo trải nghiệm khách hàng tuyệt vời của tôi. Vài ngày sau khi sự kiện kết thúc, tôi bất ngờ nhận được một bưu phẩm gửi đến từ địa chỉ của John. Mở hộp, tôi thấy một con dao làm bếp tuyệt đẹp được khắc dòng chữ:Được làm riêng cho gia đình Joey và Berit Coleman. Con dao không hề đề cập gì tới cái tên John Ruhlin. Con dao không hề đề cập gì tới công ty của anh ấy. Đó là một món quà đúng nghĩa, và được cá nhân hóa cho gia đình tôi.

	Một trong những điều thú vị nhất về món quà này của John là nó được “tương tác” hai lần mỗi tối. Trong nhà tôi, vợ tôi lo nấu bữa tối, còn tôi lo việc rửa bát đĩa. Cô ấy dùng con dao “John Ruhlin” mỗi lần chuẩn bị bữa ăn, còn tôi thì tự tay rửa nó mỗi tối sau khi ăn xong (trước khi cắm lại vào chiếc hộp cắm dao mà John đã gửi kèm món quà ý nghĩa này).

	John được nhà tôi nhớ đến ít nhất hai lần mỗi tối, dùchẳng hề có tên anh ấy hay tên công tytrên món quà mà anh ấy tặng. Đây là bằng chứng cho niềm tin của John vào việc tạo ra các kỷ vật và món quà đặc biệt thể hiện được mối quan hệ bạn đang có, và muốn có, với khách hàng của mình.

	Một điều thú vị khác của món quà này là dòng chữ được khắc trên dao. Nó nhắc đến cả gia đình: tôi, vợ tôi, và cả mấy cậu nhóc của tôi nữa (qua chữ “gia đình”).

	Khi tặng quà cho khách hàng, điều quan trọng bạn phải hiểu là bất ngờ cần được cảm nhận bởi tất cả người nhận chứ không chỉ đối tượng được tương tác chính. John thường nói với tôi về việc tận dụng cơ hội để tặng quà cho vợ hay cho gia đình của khách hàng. Điều đó tạo nên tác động lớn hơn cho mối quan hệ và cho những người nhận.

	Vốn cũng là người yêu thích quà tặng, tôi thường cảm thấy trân trọng hơn khi chúng được gửi đến cho vợ hay hai con trai tôi. Tôi được thấy niềm vui trên gương mặt người nhà khi mở và sử dụng món quà, và qua đó cảm nhận được sự kết nối lâu dài hơn với người tặng. Món quà có ý nghĩa với chúng tôi và là một trải nghiệm mà chúng tôi có thể chia sẻ, chứ không phải là thứ gì đó mà chỉ mình tôi mới có thể sử dụng.

	TẠO BẤT NGỜ: Quy trình từng bước

	Phần lớn các công ty nghĩ đến việc tạo bất ngờ quá muộn màng, để rồi vội vàng làm qua loa cho xong – cùng một thứ cho mọi khách hàng, chuẩn bị vào phút cuối. Để tránh việc tặng những món quà không chỉ lãng phí tiền mà đôi khi còn làm ảnh hưởng đến mối quan hệ, hãy cân nhắc lời khuyên về những gì bạn nên làm và không nên làm sau đây.

	Tạo bất ngờ cho vợ/chồng của khách hàng và gia đình họ

	Các công ty thường bỏ qua những người có ảnh hưởng lớn nhất đến quyết định và hành vi của khách hàng. Nếu khiến gia đình của khách hàng bất ngờ bằng những món quà đặc biệt, bạn có thể gần như đảm bảo họ sẽ khen ngợi bạn trước khách hàng. Lời có cánh đến từ những người yêu thương nhất của khách hàng là một trong những sự ủng hộ và quảng cáo tốt nhất mà tiền có thể mua được.

	Hãy nhớ đến cả trợ lý và các thành viên khác trong công ty khách hàng

	Bằng việc đem đến các khoảnh khắc bất ngờ và thú vị cho trợ lý hay các thành viên khác trong công ty của khách hàng, bạn sẽ có được đồng minh từ văn phòng của họ. Kể cả khi khách hàng của bạn đã nghỉ việc tại công ty, bạn vẫn còn nền tảng quan hệ vững chắc với những người ở lại.

	Xóa sạch logo, nhãn hiệu, hay bất cứ thông điệp hay hình ảnh nào về bạn

	Hãy thừa nhận đi – nếu bạn tặng cho khách hàng một vật với logo hay tên công ty bạn trên đó, nó không còn là một món quà nữa. Bạn đang đưa cho họ một công cụ marketing với hy vọng rằng họ sẽ khoe với người quen, và như vậy sẽ mang về cho bạn khách hàng mới. Nói thế này không có nghĩa các sản phẩm tiếp thị hay vật dụng có in logo của bạn là cách làm sai – đó chỉ không phải là quà. Đừng vội tự khen mình giỏi tặng quà nếu tất cả những gì bạn tặng đều liên quan đến bạn hay thương hiệu của bạn (logo, tên, màu sắc thương hiệu,...). Thay vào đó, hãy cố tặng những món quà mà tự bản thân chúng đã ấn tượng, để khi có ai khác nhìn thấy, họ sẽ hỏi khách hàng của bạn rằng, “Anh mua được nó ở đâu thế?”.

	Đề tên người nhận lên món quà

	Nếu phù hợp, hãy tạo dấu ấn cá nhân cho món quà với tên người nhận hay tên các thành viên gia đình họ. Như đã nói ở phần trước, dùng tên của khách hàng là một trong những cách hữu hiệu nhất để bạn tạo dựng được sự kết nối và mối quan hệ. Việc tặng khách hàng một món quà chất lượng được cá nhân hóa bằng tên họ không chỉ đảm bảo tạo ra một kết nối cảm xúc mạnh mẽ với món quà mà gần như cũng chắc chắn được rằng khách hàng sẽ giữ lại nó trong một thời gian dài.

	Tặng những gì tốt nhất bạn có thể chi trả được

	Không gì làm một mối quan hệ rạn nứt nhanh hơn một món quà dỏm, bởi nó gửi đi một thông điệp rất rõ ràng rằng bạn chẳng coi mối quan hệ này ra gì. Thay vào đó, hãy lập riêng ngân sách mua quà bất ngờ cho khách hàng như bất kỳ khoản chi phí kinh doanh nào khác. John Ruhlin khuyên (và tôi cũng đồng ý như vậy) rằng bạn nên dành ra từ 2 đến 10% lợi nhuận ròng để mua quà. Đây là một khoản đầu tư cần thiết cho mối quan hệ – cũng quan trọng như phần mềm bạn sử dụng để theo dõi tương tác khách hàng vậy.

	Trải nghiệm thì tuyệt đấy, nhưng hãy giúp khách hàng nhớ đến nó

	Tặng cho khách hàng các trải nghiệm ấn tượng là một điều tuyệt vời, song đừng quên ghi dấu lại trải nghiệm đó bằng một kỷ vật lưu niệm. Bữa tối, màn trình diễn ca nhạc, buổi chơi golf,... những thứ tương tự vậy thường bị lãng quên khá nhanh – trừ khi chúng đi kèm với một cuốn sổ tay nấu ăn của nhà hàng, một bức hình đóng khung của ban nhạc, hay một vật dụng chơi golf mua tại cửa hàng ở sân mà bạn chơi. Đây là những loại quà có thể để lại giá trị rất lâu sau trải nghiệm.

	Để ý đến các ngày lễ

	Đáng ngạc nhiên là có những thời điểm trong năm không phù hợp cho việc tặng quà để khiến khách hàng ngạc nhiên – khoảng thời gian gần những ngày lễ lớn. Đây là lúc mọi người cùng gửi quà, và bởi thế bất ngờ của bạn có nguy cơ chìm nghỉm giữa một núi quà. Thay vào đó, hãy tặng khi không ai ngờ tới. Bằng việc ngẫu nhiên tạo bất ngờ, bạn có thể khiến chúng đáng nhớ hơn nhiều.

	Tốt hơn bình thường

	Đối với một số khách hàng, việc tặng tiền, phiếu quà tặng, hay đồ ăn thì không mấy ấn tượng với họ. Tiền có thể khiến khách hàng cảm thấy như việc làm ăn, phiếu quà tặng chẳng hề có chút dấu ấn cá nhân hay thân thiện nào, và đồ ăn sẽ bị quên béng đi một khi đã vào trong bụng. Thay vào đó, hãy tìm kiếm những món “xa xỉ thực dụng” – thứ sẽ khiến khách hàng thích thú trong nhiều ngày, nhiều tuần hay nhiều tháng tới. Bạn không cần phải chi quá nhiều tiền, nhưng nên dành nhiều thời gian vào việc lựa chọn và hoàn chỉnh món quà cho khách hàng của mình.

	Đừng quá lo về việc làm hài lòng tất cả

	Bạn đã bao giờ nhận được một món quà chẳng mấy hợp ý hay chưa? Tất cả chúng ta từng trải qua cảnh đó. Khi kết hợp các bất ngờ vào chiến lược thể hiện lòng biết ơn khách hàng của mình, bạn không thể chiều lòng được tất cả, và điều đó cũng chẳng sao. Với mỗi bất ngờ thất bại, sẽ lại có nhiều bất ngờ khác thành công. Phần lớn các công ty cố tìm ra một món quà duy nhất để tặng mọi khách hàng, họ cố không làm quá nổi bật hay động chạm đến ai. Và rồi những tổ chức ấy ngạc nhiên khi khách hàng nhận được lại phản ứng không mấy tích cực – thậm chí là hoàn toàn không phản ứng. Thay vì tặng quà cho tất cả mọi người, hãy bắt đầu bằng việc tặng các món quà đáng nhớ cho hai hay ba khách hàng. Bạn sẽ bất ngờ trước kết quả nhận được từ khoản đầu tư của mình.

	Đừng quên lời nhắn

	Nếu bạn đã bỏ công làm người ta bất ngờ thì cũng nên dành thêm chút thời gian viết tay một lời nhắn để gửi kèm theo đó. Nếu bạn không làm được thế thì cũng khỏi cần mất thời gian tặng quà làm gì.

	Đừng tặng chỉ để nhận lại

	Khi tôi còn nhỏ, mẹ tôi từng nói, “Đừng bao giờ tặng quà chỉ để được nhận lại”. Lời khuyên tuyệt vời này đến từ một người mẹ tuyệt vời không kém. Hãy tặng quà và tạo ra các bất ngờ cho người nhận vì bạn muốn tặng, chứ đừng vì bạn muốn được người khác đánh giá cao hay đổi lại bạn sẽ nhận được gì. Không ai muốn nhận quà với các ràng buộc đi kèm. Tin tôi đi, bạn sẽ nhận lại được nhiều hơn từ món quà của mình, khi bạn không hề trông đợi gì từ nó.

	KHÔNG CÒN BẤT NGỜ GÌ NỮA – BẠN ĐÃ XONG RỒI!

	Chúc mừng bạn đã học được tất cả những gì cần biết về chiến lược thể hiện lòng biết ơn và tạo bất ngờ được liệt kê trong quy trình từng bước. Bạn giờ đây đã có trong tay mọi thứ cần thiết để áp dụng việc tặng quà vào quy trình nâng cao trải nghiệm khách hàng. Bạn cũng đã có một quy trình 4 bước rõ ràng để chuẩn bị cho công ty thực hiện cả 8 giai đoạn hành trình trải nghiệm khách hàng tuyệt vời.

	LÀM SAO ĐỂ KHIẾN NHÂN VIÊN CỦA TÔI THỰC HIỆN THEO QUY TRÌNH NÀY?

	Thường thì các CEO và quản lý của một công ty sẽ tìm hiểu về quy trình và dù rất háo hức với triển vọng của nó, ngay lập tức họ trở nên hoài nghi bởi cần sự ủng hộ của nhân viên thì mới có thể áp dụng thành công. Hãy yên tâm rằng có một số cách đã được chứng minh để khiến nhân viên đồng lòng áp dụng các chương trình cải thiện trải nghiệm khách hàng:

	1. Đưa nhân viên vào ngay từ đầu

	Thường thì một quản lý cấp cao sẽ quyết định tập trung vào khách hàng, rồi tìm kiếm các cố vấn và huấn luyện viên để phát triển một chiến lược và giám sát việc thực hiện. Điều này luôn dẫn đến hàng loạt việc kéo theo như xem xét lại hệ thống và quy trình, nâng cấp các giải pháp công nghệ, tái cấu trúc lại các chức danh và chế độ lương thưởng. Khỏi cần phải nói, khi những sáng kiến này được giới thiệu với toàn thể nhân viên, phản ứng nhận được thường rất thờ ơ. Nhân viên nghĩ các hoạt động này lại chỉ là mấy thứ “rảnh rỗi sinh nông nổi” mà các sếp bày ra, chắc cũng chỉ thực hiện được vài tháng rồi lại xếp xó. Họ không tin vào các lý do phải thay đổi hay cũng không làm quen với các hành động cần thiết để triển khai một chương trình trải nghiệm khách hàng thành công. Để trải nghiệm khách hàng được cải thiện, nhân viên phải là một phần quan trọng trong kế hoạch ngay từ đầu.

	2. Để nhân viên cùng tạo dựng trải nghiệm

	Bằng việc đưa nhân viên vào ngay từ đầu khi thiết kế và cấu trúc tất cả các hoạt động cải thiện trải nghiệm khách hàng, bạn không chỉ tăng khả năng họ sẽ chấp nhận các cải tiến mới mà cũng tăng cả cơ hội thành công. Nhân viên thường biết rõ về cách cải thiện trải nghiệm khách hàng hơn những gì quản lý vẫn tưởng về họ. Cho nhân viên tiếng nói khi thiết kế hành trình khách hàng sẽ khiến họ cảm thấy được trân trọng và có giá trị, cũng như hình thành được cảm giác đồng tâm hiệp lực với chiến lược và các kế hoạch chung đã đề ra.

	3. Để nhân viên tạo trải nghiệm khách hàng theo cách của họ

	Các quản lý không phải những người duy nhất có thể nghĩ ra ý tưởng hay ho cho trải nghiệm khách hàng tuyệt vời. Bằng việc cho nhân viên được tự do phát triển các cách tiếp cận riêng với trải nghiệm khách hàng, bạn có thể tận dụng được sức sáng tạo của họ, đồng thời cũng khuyến khích họ phát huy các nguồn lực của tổ chức.

	4. Thiết lập ngân sách cho trải nghiệm khách hàng

	Dù việc tạo dựng trải nghiệm tuyệt vời thường quan trọng ở quyết tâm hơn là chi phí đầu tư, nhưng dành ra một khoản ngân sách cho chương trình cải thiện trải nghiệm khách hàng sẽ gia tăng khả năng thành công hơn. Việc phân bổ ngân sách “cho mỗi khách hàng” phải được sử dụng trong 100 Ngày Đầu của mối quan hệ nhằm đảm bảo rằng nhân viên sẽ kịp thời hành động để đánh dấu các cột mốc giá trị trong hành trình khách hàng và thể hiện lòng biết ơn với khách hàng vì đã hợp tác với công ty.

	5. Theo dõi và ăn mừng các chiến thắng nho nhỏ

	Bằng việc để ý đến các cải thiện nhỏ và ghi nhận bằng việc ăn mừng, các quản lý có thể gửi đi một thông điệp rõ ràng tới nhân viên rằng các chi tiết rất quan trọng, và các cải thiện nhỏ trong trải nghiệm khách hàng sẽ tạo ra hiệu ứng cộng dồn khi được tích lũy qua thời gian. Thông qua việc khen ngợi sự tiến bộ, bất kể ở quy mô nào, công ty có thể tạo được động lực cũng như cổ vũ tinh thần nhiệt huyết của nhân viên để tiếp tục cải thiện trải nghiệm khách hàng (vốn là một nỗ lực không có hồi kết).

	6. Thành lập một đội trải nghiệm thương hiệu

	Bạn có thể tập hợp một nhóm nhân viên để xây dựng “Đội Trải nghiệm Thương hiệu” bằng cách cho họ quyền hạn giám sát và điều hành các hoạt động nâng cao trải nghiệm khách hàng. Việc đặt quyết tâm xem khách hàng là ưu tiên hàng đầu sẽ càng củng cố thêm cho văn hóa tổ chức. Bạn chỉ nên chỉ định phân nửa số thành viên trong Đội Trải nghiệm Thương hiệu và tìm người tình nguyện để lấp đầy các vị trí còn lại. Đừng ngại tìm kiếm các ứng viên phù hợp từ mọi bộ phận, vị trí và chức vụ trong công ty. Bạn thường sẽ thấy được lòng nhiệt tình từ các nhân viên của mình với trải nghiệm khách hàng ở nơi ít ngờ tới nhất.

	Bằng việc trao cho nhân viên vai trò quan trọng trong việc phát triển, thực hiện và quản lý các chương trình cải thiện trải nghiệm khách hàng, bạn sẽ không chỉ thấy được sự chuyển dịch văn hóa trong toàn tổ chức mà còn đảm bảo được rằng trải nghiệm khách hàng sẽ vẫn là mối ưu tiên chính của tổ chức trong nhiều năm tới.

	LÀM SAO ĐỂ SẾP CỦA TÔI ƯU TIÊN VẤN ĐỀ NÀY?

	Việc khiến một quản lý cấp cao nhận ra tầm quan trọng của trải nghiệm khách hàng thường là một nhiệm vụ khó nhằn mà nhiều khi chúng ta chẳng được lợi lộc gì đáng để theo đuổi. Dù vậy, hết lần này đến lần khác, những người dẫn đầu về cải thiện trải nghiệm khách hàng sẽ được thăng tiến nhanh hơn các đồng nghiệp khác. Bởi lẽ, họ không chỉ được tương tác thường xuyên hơn với các quản lý cấp cao mà các cải tiến của họ còn liên quan trực tiếp tới với việc gia tăng doanh số, tỷ lệ giữ chân khách hàng và lợi nhuận.

	1. Mua cho họ cuốn sách này!

	Đôi khi cách tốt nhất để thuyết phục một quản lý cấp cao thực hiện một ý tưởng nào đó là đảm bảo ý tưởng đó đến từ một người bên ngoài công ty và ngoài cơ cấu quyền lực của công ty. Và tôi sẵn sàng đảm nhiệm vị trí ấy thay cho bạn! Bạn chỉ cần mua cuốn sách này cho người mà bạn đang cố thuyết phục và nhắc họ đọc. Tôi đã cố gắng để khiến cuốn sách này có thể áp dụng được ở cả cấp độ chiến lược lẫn chiến thuật, vậy nên hy vọng rằng các quản lý sẽ đón nhận nó theo cả hai hướng.

	2. Hãy để các con số thuyết phục họ

	Có hai số liệu thường sẽ nhận được sự chú ý của các quản lý cấp cao: Đầu tiên, đâu đó trong khoảng từ 20 đến 70% khách hàng mới trong mọi lĩnh vực kinh doanh bỏ đi trong 100 ngày đầu của mối quan hệ và không bao giờ quay trở lại với công ty đó lần nào nữa. Thứ hai, nếu công ty có thể giữ lại thêm 5% khách hàng thôi thì sẽtăng được lợi nhuậntừ 25 đến 100%.

	Các số liệu này không phải là tôi nghĩ ra. Đó là kết quả tổng hợp từ hàng chục nguồn khác nhau thuộc mọi lĩnh vực. Nói ngắn gọn, giữ chân khách hàng là tương lai của việc kinh doanh. Không có cách nào để phát triển doanh thu và lợi nhuận nhanh hơn giữ chân các khách hàng hiện có.

	3. Để họ đối diện với thực tế

	Phần lớn các quản lý cấp cao đã lâu lắm rồi chưa ra hiện trường hay nhìn thấy các tương tác trực tiếp với khách hàng. Họ trở nên xa cách sau một loạt lớp màn che. Họ đã quên cảm giác phải trả lời một khách hàng khó chịu trên điện thoại là như thế nào. Họ chưa tiếp xúc với khách hàng thực tế suốt nhiều ngày, nhiều tháng, hay thậm chí là nhiều năm. Bằng việc phơi bày thực tế trải nghiệm khách hàng ra trước các quản lý, bạn có thể khiến họ tập trung và cảm nhận được những khó khăn mà khách hàng cảm thấy khi tương tác với thương hiệu của bạn.

	4. Cải thiện trải nghiệm khách hàng dù không được yêu cầu

	Hãy thực hiện các bước cần thiết để cải thiện trải nghiệm khách hàng ngay từ ngày mai. Hãy ghi nhận và theo dõi những việc bạn làm và xem điều gì sẽ xảy ra. Tôi sẵn sàng đánh cược rằng hoặc trải nghiệm khách hàng sẽ được cải thiện (trong trường hợp đó bạn có thể dùng làm bằng chứng thành công cho những gì mình thực hiện), hoặc sẽ không đem lại được tác động đáng kể nào trong kết quả kinh doanh (trong trường hợp đó bạn có thể đánh giá lại, điều chỉnh, và thử lại lần nữa). Từ kinh nghiệm làm việc của tôi trong lĩnh vực trải nghiệm khách hàng, hơn 90% nhân viên chủ động áp dụng các cải tiến này đã được thưởng công, 10% còn lại vẫn học được rất nhiều (cả về bản thân họ lẫn về trải nghiệm khách hàng) trong quá trình này.

	TẠO DỰNG TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG TUYỆT VỜI CHỈ ĐƠN GIẢN CÓ VẬY THÔI!

	Bằng việc áp dụng quy trình 4 bước:Điều tra, Quan sát, Cá nhân hóavàTạo bất ngờ, công ty nào cũng có thể cải thiện đáng kể trải nghiệm khách hàng trong cả 8 giai đoạn của vòng đời khách hàng. Hãy dùng quy trình 4 bước này để thiết kế và đem lại trải nghiệm khách hàng tuyệt vời cho toàn tổ chức của bạn.
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	Để giúp các công ty cải thiện trải nghiệm khách hàng (và qua đó giữ lại được nhiều khách hàng hơn), tôi tổ chức các buổi hội thảo trên khắp thế giới để tìm hiểu hoạt động kinh doanh cụ thể của các công ty. Bắt đầu các buổi hội thảo này, tôi thường hỏi mọi người một câu:

	Hãy nghĩ về trải nghiệm tồi tệ nhất mà bạn từng có khi mua hàng từ một công ty.

	Tôi bảo họ dành hai phút để viết ra tên của công ty và trải nghiệm đó. Ngòi bút bắt đầu di chuyển lia lịa trên trang giấy – và thường thì họ trút hết sự giận dữ với một mớ các thương hiệu mà chẳng cần đến hai phút.

	Sau khi thực hiện việc này với hàng chục nghìn học viên trên khắp thế giới, có một cái tên thường xuyên được nhắc đến: Comcast. Tôi chẳng lấy làm lạ, bởi chính tôi cũng từng trải nghiệm cảm giác làm khách hàng của Comcast. Và trải nghiệm đó cực kỳ tệ hại.

	NÀO, HÃY ĐĂNG KÝ DỊCH VỤ INTERNET VÀ TRUYỀN HÌNH CÁP!

	Hành trình khách hàng với Comcast của tôi bắt đầu bằng yêu cầu mở tài khoản mới và đặt lịch hẹn lắp đặt cả dịch vụ Internet và truyền hình cáp. Nhân viên dịch vụ khách hàng gọi tôi và giải thích rằng sớm nhất phải một tuần sau họ mới có thể đến lắp đặt – nghe đã thấy chán rồi. Cô nhân viên hỏi rằng tôi muốn đặt lịch lắp đặt vào buổi sáng hay buổi chiều, tôi trả lời rằng buổi sáng sẽ thuận tiện hơn.

	Cô này bèn nói kỹ thuật viên sẽ đến vào khoảng từ 8 đến 12 giờ sáng.

	“Khung thời gian có vẻ hơi mông lung quá”, tôi nhận xét. “Cho tôi một khung giờ cụ thể hơn được không?”

	“Không”, cô trả lời chẳng chút ngại ngần, hay thậm chí chẳng có vẻ gì nhận ra rằng tôi đang gặp bất tiện.

	Song bởi vẫn muốn có Internet và truyền hình cáp, tôi vẫn đồng ý. Một tuần sau đó, tôi xin nghỉ buổi sáng và ở nhà chờ kỹ thuật viên Comcast đến lắp đặt. Người này không đến lúc 8 giờ sáng, cũng không đến trong khung giờ mà cô nhân viên cung cấp cho tôi. Thực tế là họ còn chẳng thèm đến.

	12 giờ 1 phút, tôi bèn gọi lên Comcast và giận dữ nói rằng nhân viên kỹ thuật không đến như lịch hẹn. Không hề có một lời xin lỗi, nhân viên tổng đài nói rằng anh ta sẽ thu xếp một lịch hẹn khác, vàomột tuần sau đó, với cùng khung giờ mông lung như cũ.

	Giờ đây việc lắp đặt đã trễ hai tuần so với khi đăng ký dịch vụ ban đầu, và bởi thế tôi cảm thấy họ chẳng có chút gì coi trọng khách hàng mới. Tôi thực sự hối hận sau khi chọn dịch vụ của họ và dành cả tuần đó tự hỏi không biết Comcast có thể gây thêm chuyện gì nữa không.

	Bảy ngày sau, tôi lại phải ngồi nhà chờ nhân viên kỹ thuật của Comcast, và tất nhiên đó lại là một ngày phép năm. Một lần nữa, khung thời gian bốn tiếng lại đến và đi mà chẳng thấy bóng dáng ông kỹ thuật viên nào. Tôi lại ầm ầm gọi lên Comcast, và được hứa hẹn rằng nhân viên kỹ thuật đang trên đường đến ngay, tôi chỉ phải chờ một chút nữa thôi.

	Một tiếng rưỡi sau, nhân vật trong truyền thuyết cuối cùng cũng xuất hiện. Anh ta cứ thế bước vào và chẳng nói chẳng rằng lắp đặt Internet, chẳng thèm nhắc đến – chứ đừng nói là xin lỗi – về sự muộn màng của mình. Cuối cùng thì tôi cũng có Internet và truyền hình cáp, song đi cùng với đó là vị đắng từ trải nghiệm khách hàng tệ hại.

	TRẢI NGHIỆM CỦA TÔI KHÔNG PHẢI LÀ CÁ BIỆT

	Bảng chỉ số Trải nghiệm Khách hàng 2010 (Customer Experience Index 2010), được chuyên gia về trải nghiệm khách hàng Bruce Temkin biên soạn và Forrester Research Inc. xuất bản cũng có quan điểm về Comcast tương tự như trải nghiệm cá nhân của tôi.

	Forrester khảo sát phỏng vấn hơn 4.600 người tiêu dùng Mỹ về tương tác của họ với một số công ty. Khảo sát này đo lường mức độ hiệu quả, dễ sử dụng và mức độ tích cực của trải nghiệm với một số thương hiệu nổi tiếng. Dựa trên những phản hồi nhận được, Forrester tính “Chỉ số Trải nghiệm Khách hàng” cho 133 công ty thuộc 14 lĩnh vực khác nhau.

	Comcast nằm gần bét bảng kết quả khảo sát chotất cảcác lĩnh vực:

	– Với Comcast TV, 48% khách hàng trả lời rằng trải nghiệmrất tệ.

	– Với Comcast Internet, 47% khách hàng trả lời rằng trải nghiệmrất tệ.

	Gần phân nửa số khách hàng tương tác với Comcast vào thời điểm đó đánh giá trải nghiệm của họ làrất tệ– mức đánh giá thấp nhất trong khảo sát này.

	VÀ RỒI CÓ SỰ THAY ĐỔI

	Bạn có thể tưởng tượng tôi ngạc nhiên thế nào khi anh bạn Jay Baer (tác giả của cuốn sách tuyệt vờiHug Your Haters) gọi cho tôi và nói rằng, “Joey này, anh cần phải xem những gì Comcast đã làm để cải thiện trải nghiệm khách hàng”.

	Tôi đơ luôn tại chỗ... Comcast ư?

	Jay giới thiệu tôi với Charlie Herrin, Giám đốc Trải nghiệm khách hàng của Comcast Cable, và chúng tôi có một số cuộc trao đổi về trải nghiệm khách hàng của Comcast. Tôi thậm chí còn đến trụ sở của Comcast tại Philadelphia để tìm hiểu thêm về các nỗ lực cải thiện của họ. Và tôi hoàn toàn ấn tượng với những gì mình thấy.

	SỬA CHỮA MỘT TRẢI NGHIỆM TAN NÁT

	Suốt nhiều năm liền, Comcast khét tiếng thị trường vì trải nghiệm khách hàng tệ hại. Các quản lý cấp cao biết rằng tiếp tục các giải pháp chắp vá sẽ không giúp được họ về dài hạn.

	Trái ngược với cách làm thông thường, Comcast quyết định không đưa người chuyên về trải nghiệm khách hàng vào vị trí mới mà để một người chuyên về kỹ thuật chịu trách nhiệm. Theo quan điểm của Comcast, dân dịch vụ khách hàng thường có xu hướng nhìn thế giới theo một cách bị động, trong khi dân kỹ thuật thường cố giải quyết vấn đề trước khi nó phát sinh.

	Charlie tin rằng “dịch vụ khách hàng” là hậu quả xảy ra khi một khách hàng trải nghiệm một yếu tố có vấn đề của doanh nghiệp. Ông biết Comcast cần phải áp dụng một hướng tiếp cận chủ động và tích cực hơn khi tương tác với khách hàng, và phải tập trung vào trải nghiệm khách hàng tổng thể. Đến cuối năm 2014, sau thời gian dài đảm nhận vị trí Phó Giám đốc cấp cao Phát triển sản phẩm, Charlie Herrin được bổ nhiệm vào vị trí Phó Giám đốc điều hành Trải nghiệm khách hàng (giờ là Giám đốc Trải nghiệm khách hàng).

	Trong vai trò phát triển sản phẩm của mình, Charlie đã quen với việc nhìn nhận mọi thứ từ góc độ cảm nhận của khách hàng từ đầu đến cuối trong vòng đời khách hàng. Trong giới phát triển sản phẩm, cách tiếp cận này được coi là truyền thống.

	Charlie phát hiện rằng phần lớn các cá nhân và bộ phận trong Comcast coi tương tác với khách hàng là giao dịch mua bán, thay vì là một phần của mối quan hệ tiếp diễn. Đội sales chỉ chăm chăm vào việc bán được hàng chứ không đoái hoài gì tới việc lắp đặt, trải nghiệm “đập hộp” hay các giao tiếp vào giai đoạn đầu của mối quan hệ khách hàng – chứ đừng nói tới các tương tác liên tục khi khách hàng tiếp tục làm ăn với Comcast.

	Khi mới nhận nhiệm vụ, Charlie đi lòng vòng các bộ phận của Comcast và hỏi, “Trong công ty này, việc của ai là khó nhất?”. Gần như toàn bộ nhân viên đều trả lời là việc của các nhân viên tuyến đầu, những người trực tiếp làm việc với khách hàng, đặc biệt trong giai đoạn đầu của mối quan hệ.

	Nhưng khi Charlie càng hỏi kỹ thì lại càng có nhiều nhân viên thay đổi quan điểm. Chẳng mấy chốc, phần lớn nhân viên đều đi đến cùng một kết luận: Khách hàng thực ra mới là người gặp khó khăn nhiều nhất.

	TỆ CHO KHÁCH HÀNG, TỆ CHO VIỆC KINH DOANH, TỆ CHO THƯƠNG HIỆU

	Charlie xem xét hành trình khách hàng và thực hiện một bản phân tích các Hành trình Trả hóa đơn, Hành trình Xử lý sự cố, Hành trình Cảm nhận, và cuối cùng là Hành trình Chào đón khách hàng. Đội của ông xác định mục tiêu chung của đội là trở thành nơi khách hàng cần đến để được giúp đỡ, biết những gì sẽ xảy ra tiếp theo và hiểu được giá trị của thứ họ vừa mua.

	Charlie và đội của ông nhận ra cấu trúc của Comcast chính là thứ đang tạo ra vấn đề. Hoạt động của công ty quá tách biệt, các bộ phận đùn đẩy trách nhiệm khách hàng cho nhau hết lần này đến lần khác. Không ai đứng ra nhận trách nhiệm cho các vấn đề của khách hàng và bởi vậy, cũng chẳng ai chịu giải quyết.

	Không có một hệ thống chính thức nào hướng dẫn khách hàng mới về sản phẩm hay dịch vụ họ vừa mua. Khách hàng bị bỏ mặc, tự mày mò với màn hình khởi động, các cuốn sách hướng dẫn rối rắm và một website phức tạp mà bạn gần như không thể tìm nổi câu trả lời cần tìm.

	Ngoài ra, dù có một hệ thống tổng đài tương tác tự động (IVR), công ty lại thiếu khả năng dự đoán nhu cầu của khách hàng. Các cuộc gọi cứ đổ về hết ngày này sang ngày khác, khách hàng mới cố giải thích những gì họ cần và nếu may mắn thì sẽ được hỗ trợ giải quyết sau khi nói chuyện với một nhân viên duy nhất. Dù vậy, khi khách hàng chuyển nhà, họ sẽ phải gọi để thay đổi hợp đồng, rồi lại phải gọi thêm một số khác để đặt lịch lắp đặt tại nhà mới.

	Tóm lại, Charlie nhận ra rằng toàn bộ quy trình chào đón khách hàng của Comcast là một cơn ác mộng cho cả khách hàng lẫn nhân viên.

	Charlie càng tìm hiểu nhiều thì càng nhận ra một số liệu đau đớn. “Chúng tôi đã khiến mọi thứ khó khăn hơn gấp ba hay bốn lần”, Charlie nhận thấy. “Trong 90 ngày đầu tiên, chúng tôi cần gửi kỹ thuật viên đến nhà hay công ty khách hàng cao hơn 1,5 lần, nhận nhiều cuộc gọi hơn 2 lần, và mất nhiều khách hàng hơn bất cứ lúc nào khác trong vòng đời khách hàng!”

	Tréo ngoe thế nào, những phát hiện chấn động của Charlie tại Comcast cũng giống với những gì các khách hàng khác của tôi nhận ra khi bắt đầu khám phá hành trình khách hàng tại công ty họ.

	Làm sao nó có thể tệ được đến vậy? Và chúng ta phải làm cái gì để khắc phục đây?

	ĐẢO LỘN HOÀN TOÀN TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG

	Charlie biết rằng Comcast cần phải có các thay đổi quan trọng và những thay đổi này sẽ cần sự quyết tâm và nhất trí cao mới có thể thực hiện.

	Charlie là một phần trong đội (cùng với Tom Karinshak, Phó Giám đốc Dịch vụ khách hàng tại Comcast Cable) đã dẫn dắt chủ trương đầu tư hơn 1 tỷ đô trong vòng 4 năm để cải thiện trải nghiệm khách hàng trong hoạt động của Comcast. Charlie biết mình cần có đúng thành viên trong đội cùng với quyết tâm phát triển các công nghệ mới để giúp đỡ cả nhân viên và khách hàng, và một loạt cải thiện trong sản phẩm để có thể phục vụ khách hàng được tốt hơn, đặc biệt trong vài tháng đầu của trải nghiệm khách hàng mới.

	Sáng kiến cải thiện trải nghiệm khách hàng tổng thể này tập trung vào một loạt các bước quan trọng, bao gồm đào tạo, quy trình hoạt động, và cải thiện sản phẩm.

	1. Đào tạo: Mọi người đều có trách nhiệm với trải nghiệm khách hàng

	Khi điều tra hoạt động của Comcast, Tom nhận ra rằng trải nghiệm của nhân viên trong công ty cực kỳ rời rạc. Một nhân viên Comcast bình thường không biết trải nghiệm khách hàng là một phần trách nhiệm công việc của mình. Phần lớn nhân viên chỉ tập trung vào các trách nhiệm rất hạn hẹp liên quan với chức vụ, thay vì tập trung vào mong muốn và nhu cầu cảm xúc của khách hàng. Phần lớn nhân viên cho rằng có “ai khác” trong công ty sẽ lo đến khách hàng hay trải nghiệm tổng thể của khách hàng là chuyện của một bộ phận khác.

	Tom nhận ra rằng Comcast sẽ cần phải chỉnh sửa trải nghiệm bên trong trước khi có thể khắc phục được trải nghiệm bên ngoài nên anh đã đưa ra một chương trình đào tạo mới để giải quyết vấn đề trong vòng 15 tháng. Để hỗ trợ cho mục đích này, Comcast thực hiện 6.000 buổi tập huấn cho hơn 80.000 nhân viên của công ty, tập trung vào những gì họ cần làm để đem lại trải nghiệm khách hàng tốt hơn.

	Để dẫn dắt vòng đời khách hàng diễn ra dễ dàng hơn, Comcast tinh giản các công cụ nội bộ dùng để ghi nhận thông tin khách hàng và giải quyết các vấn đề về hoạt động hay dịch vụ. Chẳng mấy chốc, Comcast chuyển từ việc sử dụng 12 công cụ khác nhau trong quy trình chào đón và quản lý khách hàng xuống chỉ còn 4. Sự khác biệt rõ rệt trong luồng thông tin giúp tinh gọn hoạt động của công ty và giúp mỗi nhân viên tiếp cận được nhiều dữ liệu hơn, giảm được tỷ lệ xảy ra lỗi do con người trong toàn công ty.

	Cuối cùng, để khiến khách hàng trở thành “trung tâm” trong mỗi cuộc thảo luận nội bộ, một chiếc ghế trống được kê thêm trong phòng họp để đại diện cho khách hàng. Lời nhắc nhở dễ thấy này đảm bảo rằng nhu cầu của khách hàng luôn “hiển hiện” và sẽ được tính tới trong mọi cuộc họp trong tổ chức.

	2. Quy trình hoạt động kinh doanh: Tự mình gây ra vấn đề

	Một trong những điểm khiến Comcast mang tiếng nhất là lịch hẹn tệ hại. Để khắc phục vấn đề, Comcast thu hẹp khung thời gian dự kiến từ 4 tiếng xuống 2 tiếng, yêu cầu nhân viên tập trung hơn vào việc xếp lịch gọi và đảm bảo kỹ thuật viên sẽ đến đúng hẹn.

	Nếu kỹ thuật viên đến trễ dù chỉ một phút, hóa đơn của khách hàng sẽ tự động được giảm 20 đô. Khách hàng không phải gọi đến để yêu cầu giảm giá; thay vào đó, Comcast sẽ chủ động thừa nhận mình đã không tôn trọng thời gian của khách hàng và khoản giảm giá được tự động áp dụng vào hóa đơn đầu tiên của khách. Điều này cải thiện rõ rệt vấn đề giờ giấc: 97% lịch hẹn đã diễn ra đúng giờ.

	Để đảm bảo rằng khách hàng mới sẽ gặp được một nhân viên đắc lực, Charlie lập ra một loạt tổng đài mới được thiết kế đặc biệt để xử lý bất cứ cuộc gọi đến nào từ khách hàng trong 90 ngày đầu tiên của vòng đời khách hàng mới. Các nhân viên tổng đài có thể giải quyết mọi câu hỏi và không cần chuyển máy tới một bộ phận khác. Đây là một bước đột phá lớn – gần như mọi tình huống khách hàng mới gặp phải đều có thể được giải quyết chỉ trong một cuộc gọi.

	Kết quả ban đầu từ những tổng đài chăm sóc khách hàng này thực sự ấn tượng. Công ty giảm được 27% số cuộc gọi trong 9 tháng đầu sau khi thành lập các tổng đài được cải tiến theo cách mới.

	Ngoài ra, Comcast áp dụng câu thần chú “sửa xong ngay lần đầu tiên”. Trong năm đầu tiên, hướng tiếp cận này đã giúp cải thiện 5% vấn đề được giải quyết ngay lần đầu tiên và giảm được 2% số lần phải đến khắc phục trong 30 ngày đầu. Thoạt nghe tưởng chẳng đáng gì, nhưng khi ta thử tính tới tổng số khách hàng mới của Comcast (858.000 khách hàng mới trong năm tài chính 2016) thì sẽ thấy tác động tổng thể là rất lớn, bởi nó đã cải thiện được trải nghiệm của gần 43.000 khách hàng.

	Cuối cùng, Comcast xem xét lại một trong những tác nhân quan trọng nhất gây ra vấn đề cho khách hàng: việc thanh toán hóa đơn. Trải nghiệm thanh toán tại Comcast trước đây cực kỳ tệ hại. Nhiều mục và phí thanh toán khó hiểu khiến tờ hóa đơn trở nên rối rắm. Danh mục thanh toán phức tạp khiến khách hàng lo rằng họ đang chi nhiều hơn những gì mình cần, hay bị tính phí nhầm các dịch vụ họ không sử dụng.

	Comcast tiến hành các bước để cải thiện trải nghiệm thanh toán tổng thể bằng việc đơn giản hóa bảng giá, đồng nhất giữa các gói dịch vụ, và cung cấp thêm hóa đơn điện tử để khách hàng biết mình đang bị tính những khoản phí gì và tại sao. Comcast cũng loại bỏ các chính sách và các khoản phí vô nghĩa, trong đó nổi bật nhất là xếp lại các khoản phí lắp đặt vào chung một khoản duy nhất cho mọi trường hợp.

	Comcast cũng khiến hóa đơn của mình dễ hiểu hơn bằng việc quay các video “Giải thích hóa đơn của tôi” cực kỳ ấn tượng và mang dấu ấn cá nhân. Khách hàng sẽ nhận được email với đoạn video nhắc tới tên mình và chỉ ra những điểm cụ thể có trong hóa đơn đầu tiên. Sau đó, mỗi khi tài khoản có thay đổi gì quan trọng (ví dụ như dịch vụ mới, các kênh mới, thiết bị mới,...), họ sẽ lại nhận được một video giải thích mới. Nỗ lực nhằm giúp khách hàng hiểu rõ hơn các hóa đơn được đơn giản hóa này đã giảm 10% cuộc gọi – loại trừ được hơn 6 triệu cuộc gọi về “vấn đề thanh toán” chỉ trong năm 2016. Các cải thiện này đã tiết kiệm được cho khách hàng của Comcast ước tính 2,5 triệu giờ gọi cũng như giảm bớt không biết bao nhiêu sự bực mình.

	3. Cải thiện sản phẩm: Sản phẩm là trải nghiệm

	Việc cải thiện trải nghiệm bắt nguồn từ lời dặn dò thường xuyên của Charlie với các kỹ sư: “Các anh phải thiết kế sản phẩm như thể chúng ta không có tổng đài hỗ trợ”.

	Trước khi có sáng kiến này, Comcast phụ thuộc quá nhiều vào việc có các tổng đài hỗ trợ khắc phục vấn đề sau khi chúng xảy ra. Khi phát triển dịch vụ khách hàng Comcast X1, Charlie đã rất bất ngờ khi nhận thấy rằng mỗi khi màn hình TV hiện thông báo lỗi, nó xui khiến khách hàng “gọi tới Comcast”. Ông nhận ra ngay rằng đây không phải là điều nên làm. “Chúng ta nên tự phát hiện thấy lỗi và chủ động báo cho khách hàng, nói với họ rằng chúng ta đang khắc phục, chúng ta sẽ giải quyết vấn đề và sẽ thông báo với họ một khi vấn đề được xử lý xong xuôi.”

	Comcast cũng nhận ra sự cần thiết của việc phát triển một sản phẩm tự sửa 100% để khách hàng có thể tự giải quyết được phần lớn vấn đề, còn Comcast sẽ xử lý bất cứ những vấn đề nào sót lại mà khách hàng không tự xoay xở được.

	Thay đổi trọng tâm trong việc phát triển sản phẩm của Comcast cho kết quả vừa nhanh chóng vừa đáng kể. Sau khi tung ra ứng dụng My Account, Comcast lập tức thấy được tác động khi đến 73% số khách hàng sử dụng sản phẩm không bao giờ phải gọi đến. Công cụ System Refresh Tool giúp 92% khách hàng có thể tự khởi động lại hệ thống mà không cần phải gọi yêu cầu hỗ trợ. Đây là tác động khổng lồ cho một công ty vốn phải đối diện với hơn 10.000 yêu cầu khởi động lại mỗi ngày.

	Quyết tâm của Comcast trong việc sử dụng các công cụ điện tử và trao quyền cho khách hàng đã tác động ấn tượng tới trải nghiệm khách hàng, cho họ cảm giác sở hữu và kiểm soát. Điểm này cũng phù hợp với quan điểm của Charlie rằng sản phẩm chính là dịch vụ, nếu như bạn làm đúng cách.

	NẾU COMCAST LÀM ĐƯỢC THÌ AI CŨNG LÀM ĐƯỢC!

	Về nhiều mặt, Comcast đang thoát ra khỏi một hố đen về tiếng tăm và trải nghiệm khách hàng chưa từng có tiền lệ trong lĩnh vực kinh doanh hiện tại. Công ty này có hàng trăm ngàn nhân viên làm việc khắp nước Mỹ, làm việc với những khách hàng từ giàu có đến nghèo khó nhất trong xã hội, và cung cấp một sản phẩm công nghệ phức tạp mà khách mua hàng khó hiểu được.

	Vậy mà Comcast vẫn quyết tâm thay đổi để tiến về phía trước.

	Lòng nhiệt tình và sự tập trung vào trải nghiệm khách hàng mới này của Comcast được thể hiện đặc biệt rõ ràng trong sản phẩm RealTime Assist. Đây là một nền tảng dịch vụ tin nhắn cá nhân hóa, được thiết kế để tiết kiệm thời gian cho khách hàng và đơn giản hóa trải nghiệm của họ. Nó cung cấp các cập nhật thời gian thực trực tiếp đến khách hàng thông qua tin nhắn SMS để giúp họ nắm bắt nhanh chóng mọi khía cạnh của dịch vụ. Mục tiêu chính của RealTime Assist là cung cấp cho khách hàngđúng thông tinvàođúng thời điểm. Khách hàng nhận được nội dung và video hướng dẫn để giúp xử lý vấn đề họ đang gặp ngay lúc cần kíp.

	Piers Lingle, Phó Giám đốc mảng Trải nghiệm khách hàng và Trưởng nhóm Giải pháp trải nghiệm khách hàng, ghi nhận rằng trước khi áp dụng RealTime Assist, “chúng tôi đã dùng các chiến dịch email được điều phối tỉ mỉ cùng một loạt website song không tiếp cận được khách hàng ngay khi họ cần mình nhất. Chúng tôi đã quá phấn khích muốn gửi cho họ cả trăm thứ – thay vì đáng ra nên xác định những điểm nào thực sự quan trọng và chỉ tập trung vào đó”.

	Comcast đã quyết tâm cải thiện trải nghiệm khách hàng – đặc biệt trong quá trình chào đón khách hàng mới – để đảm bảo khách hàng khi lần đầu đến với mình sẽ trở thành khách hàng trọn đời.

	Bạn có sẵn sàng làm những gì Comcast đã làm được?

	HÃY NHỚ LÝ DO TẠI SAO BẠN BẮT ĐẦU!

	Tôi muốn bạn dành một chút thời gian nhớ lại thời điểm khi bạn mới bước chân vào lĩnh vực kinh doanh của mình. Đó có thể là khi bạn mở công ty, hay khi bạn bắt đầu đi làm, phải có lý do thì bạn mới quyết định dành thời gian vào lĩnh vực đã chọn chứ, phải không?

	Tôi dám cá rằng một trong những nguyên nhân lớn nhất mà bạn chọn lĩnh vực, sự nghiệp hay vị trí này là để giúp mọi người. Vâng, tất nhiên bạn còn muốn kiếm tiền và nhiều lợi ích khác, nhưng – với hầu hết mọi người – sự nghiệp của chúng ta có ý nghĩa lớn hơn thế. Bạn quan tâm, trân trọng hay thậm chí yêu thích những gì mà công ty bạn làm và bạn quan tâm tới những người chịu ảnh hưởng từ công việc của bạn.

	Nếu như phần lớn người khác, khi dần chuyển sự quan tâm của mình từ khách hàng sang lợi nhuận, bạn và công ty đã để lạc mất điều đã thúc giục mình bắt đầu –phục vụ nhu cầu của khách hàng.

	Trong suốt cuốn sách này, tôi đã khuyến khích bạn hãy chuyển sự tập trung về lại khách hàng.

	Quy trình được liệt kê trong các chương trước chỉ là một bộ khung để giúp bạn trở lại nơi bạn xuất phát. Mục tiêu của chúng là giúp bạn tìm lại ý nghĩa mà mình từng coi trọng và qua đó tạo ra kết quả hữu hình cho việc kinh doanh của bạn.

	Bằng việc tập trung vào 8 giai đoạn, bạn kết nối với nhu cầu và mong muốn của khách hàng. Hy vọng của tôi là những ví dụ được liệt kê trong cuốn sách đã giúp làm rõ được tầm quan trọng của việc làm vượt hơn kỳ vọng mà khách hàng đang có, và khuyến khích bạn tập trung vào nhu cầu cảm xúc cá nhân của khách hàng. Bằng việc thường xuyên kết nối với khách hàng và dẫn dắt họ qua các giai đoạn của 100 Ngày Đầu sau khi bắt đầu mối quan hệ, tinh thần của bạn sẽ được nâng cao. Bạn sẽ cảm thấy những gì mình đang làm hằng ngày thật tuyệt vời và được trở về cảm giác phấn khích ngày nào khi mới bắt đầu gầy dựng công ty.

	Khi bạn tập trung vào khách hàng và đáp ứng nhu cầu của họ, nhu cầu và cảm xúc của bạn cũng sẽ được đáp ứng theo, kéo theo đó là nhu cầu và cảm xúc của toàn công ty.

	MỘT CƠN SÓNG SẼ NÂNG MỌI CON THUYỀN

	Một trong những lợi ích trội thêm khác khi chú trọng đến trải nghiệm khách hàng là một khi một công ty coi trải nghiệm khách hàng là ưu tiên hàng đầu, việc này sẽ buộc tất cả đối thủ cạnh tranh trong ngành phải thay đổi theo. Một công ty khi cho khách hàng một trải nghiệm chưa từng thấy cũng làm tăng tiêu chuẩn chung về trải nghiệm khách hàng trong ngành. Dù ban đầu xuất phát có thể chậm, song một khi đã trở thành cuộc đua thì sự chuyển dịch trong kỳ vọng của khách hàng sẽ sớm bao trùm toàn bộ thị trường.

	Khi thương mại điện tử còn là một chân trời mới, nếu bạn đặt mua món hàng gì đó, bạn sẽ phải trả phí vận chuyển để nó được gửi đến cho bạn. Và người tiên phong Amazon đã sớm quyết định miễn phí vận chuyển đường bộ trong hai ngày cho đơn hàng trên 25 đô.

	Lợi ích này sớm phát triển đến mức Amazon được coi là công ty có thể giao sản phẩm đến tận nhà, hoàn toàn miễn phí, trong thời gian rất ngắn. Bởi Amazon quyết định coi việc vận chuyển là lợi ích miễn phí cho khách hàng nên đã tạo được khác biệt so với các nhà bán lẻ trực tuyến khác, vốn luôn đòi một khoản phí vận chuyển và đóng gói ngất ngưởng thì mới đưa sản phẩm từ kho đến người dùng. Và giờ đây khi lên mạng mua hàng, chúng ta cảm thấy khó chịu khi phát hiện ra nhà cung cấp đòi mình chi trả phí vận chuyển.

	Quyết định của Amazon không chỉ thay đổi kỳ vọng áp lên các đối thủ cạnh tranh trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến mà còn buộc tất cả những người bán hàng qua mạng phải cân nhắc kỹ lưỡng, và trong phần lớn trường hợp là đón nhận mô hình giao hàng miễn phí.

	Nhưng thay đổi vẫn chưa dừng lại ở đó. Khi trải nghiệm khách hàng được cải thiện trong một lĩnh vực, nó cũng sẽ được cải thiện trong các lĩnh vực khác. Khi khách hàng bắt đầu tìm kiếm những trải nghiệm tuyệt vời hơn từ một khía cạnh trong cuộc sống, họ cũng sẽ đem kỳ vọng này sang mọi tương tác còn lại.

	Nếu một tổ chức không thay đổi được cách hoạt động để đạt được kỳ vọng mới của khách hàng và đón đầu cơn sóng thì họ sẽ bị chìm nghỉm.

	Việc coi khách hàng là ưu tiên và biến trải nghiệm của họ thành yếu tố nền tảng trong hoạt động kinh doanh không chỉ tạo được sự khác biệt so với đối thủ mà nhiều khả năng sẽ dẫn tới sự phổ biến của xu hướng này trên khắp thế giới.

	TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG TUYỆT VỜI CÓ THỂ TẠO RA MỘT THẾ GIỚI HẠNH PHÚC HƠN

	Tôi hy vọng rằng mình không phải là một người lạc quan hão. Điều tôi muốn nói chỉ đơn giản thế này: Nền kinh tế toàn cầu là một tập hợp các công ty bán sản phẩm và dịch vụ. Các công ty này được điều hành bởi con người và tồn tại để phục vụ nhu cầu của con người.

	Mọi thứ trong nền kinh tế và trong việc kinh doanh của chúng ta căn bản xoay quanhcon người. Dù có là người vận hành công ty hay người mua sản phẩm, dịch vụ – tất cả đều là con người.

	Tôi viết cuốn sách này vì một lý do:Giúp mọi người biết cách giúp đỡ những người khác.

	Khi trải nghiệm khách hàng trở thành giá trị cốt lõi của một công ty, khách hàng của công ty đó sẽ thấy hạnh phúc. Một khách hàng hạnh phúc dẫn đến một nhân viên hạnh phúc. Khi nhân viên sống và làm việc có mục đích và ý nghĩa, qua tương tác với những người mà họ phục vụ, họ cũng cảm thấy tốt hơn về bản thân. Nhân viên nào cảm thấy gắn kết hơn với công việc mình làm sẽ thấy tinh thần làm việc tốt hơn, và tinh thần nhiệt huyết đó sẽ lan truyền chóng mặt trong cả công ty.

	Khi nhân viên trở nên nhiệt tình và thích thú với công việc của mình hơn, trạng thái cảm xúc của họ tự nhiên sẽ được truyền vào từng tương tác với khách hàng. Khách hàng sẽ phản hồi tích cực hơn và cũng truyền lại cảm xúc tích cực đến nhân viên. Trải nghiệm ấn tượng cứ thế được bồi đắp lên nhau qua từng tương tác và tạo ra trải nghiệm khó quên cho cả khách hàng lẫn nhân viên.

	Một chu kỳ hạnh phúc được tạo ra!

	Khi khách hàng và nhân viên của bạn trở nên hạnh phúc hơn, việc kinh doanh của bạn vì thế cũng thuận lợi hơn hẳn. Và khi công ty của bạn đạt lợi nhuận nhiều hơn, bạn tất nhiên sẽ hạnh phúc hơn, và tầm ảnh hưởng của công ty bạn cũng được mở rộng thêm.

	Những nhân viên, ông chủ và khách hàng hạnh phúc hơn sẽ tạo nên một thế giới hạnh phúc hơn – một thế giới có sự chuyển dịch kỳ vọng trong trải nghiệm khách hàng để đưa chúng ta đi từ trải nghiệm tuyệt vời này đến trải nghiệm tuyệt vời khác, cả trong tương tác công việc lẫn cuộc sống cá nhân.

	Tất cả chúng cộng lại sẽ tạo nên một thế giới hạnh phúc hơn.

	Hãy cùng biến đó thành hiện thực, bạn nhé?
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	CÁC HẠNG MỤC THÔNG TIN CHO ĐỘC GIẢ

	Để tải về bản PDF danh sách các hạng mục thông tin cần thu thập từ khách hàng, hãy truy cập:

	www.JoeyColeman.com/AudienceInfoTrack

	CHÚ DẪN

	Vì danh sách rất dài nên tôi chia sẻ các trích dẫn, nguồn tài liệu và các thông tin liên quan khác đã sử dụng để viết cuốn sách này (có khi bạn lại thấy chúng hữu ích) tại:

	www.JoeyColeman.com/BookBonuses.

	PHẦN THƯỞNG ĐẶC BIỆT

	Trong khi viết cuốn sách này, tôi có nghĩ ra một số món quà đính kèm thú vị. Tôi cũng định đưa vào đấy, nhưng hỡi ôi – không đủ chỗ. Vậy chúng là gì? Bí mật đang chờ được bạn khám phá đấy! Bạn hoàn toàn có thể giải mã bí mật – HOÀN TOÀN MIỄN PHÍ – tại:

	www.JoeyColeman.com/BookBonuses.

	KHÓA HỌC

	Tôi có một khóa học trực tuyến nhằm đưa các chiến lược và kỹ thuật được nêu trong cuốn sách này áp dụng vào thực tế. Ngoài ra, bạn có bao giờ đọc một cuốn sách và tự hỏi, ông tác giả ngoài đời thực trông thế nào? Không cần phải băn khoăn làm chi! Bạn có thể truy cập các lớp miễn phí của khóa học này, và tìm hiểu cặn kẽ hơn các phương pháp và kỹ thuật tôi đã chia sẻ. Hãy truy cập:

	www.JoeyColeman.com/BookBonuses.

	CÁM ƠN BẠN

	Tôi không thể diễn tả hết được sự trân trọng của tôi dành cho việc bạn đã đầu tư thời gian và sự quan tâm cho cuốn sách này. Tôi rất biết ơn tấm lòng của bạn, và hy vọng rằng kết quả bạn nhận được sẽ xứng đáng – cả về ngắn hạn lẫn dài hạn. Cám ơn vì đã đồng hành cùng tôi trong trải nghiệm này, và xin hãy cho tôi biết nếu bạn cần giúp đỡ hay có khúc mắc gì cần hỏi. Nếu bạn muốn liên hệ với tôi, đừng ngại nhé! Tôi cam kết bạn sẽ nhận được phản hồi, và bạn luôn có thể gặp tôi tại:

	JoeyC@JoeyColeman.com.
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