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Cuốn sách này dành cho Vanessa Thompson, nữ hoàng của lĩnh vực dịch vụ khách hàng.
Và cả các bạn, trong vai trò là những khách hàng. 
Nếu không có các bạn, chúng ta sẽ không cần đến dịch vụ khách hàng 5 sao. 


Lời giới thiệu
Chào mừng các bạn đến với ấn bản thứ ba của cuốn sách Dịch vụ khách hàng 5 sao.
Có thể các bạn sẽ thắc mắc, “Vì sao tôi lại viết thêm ấn bản thứ hai hay thứ ba?” Câu trả lời đơn giản thôi. Kể từ khi ấn bản đầu tiên được phát hành năm 2006, tôi chắc chắn các bạn sẽ đồng ý với tôi rằng, khách hàng của các bạn ngày càng có thêm những đòi hỏi khắt khe hơn. Các bạn cũng sẽ công nhận rằng, việc mang đến cho khách hàng những dịch vụ với chất lượng xuất sắc ngày càng trở nên áp lực. Và đây là cách tôi khắc phục những khó khăn trong việc tạo ra ấn bản thứ ba này.
Bước đầu tiên, tôi đọc lại bản gốc của Dịch vụ khách hàng 5 sao, và loại bỏ tất cả những nội dung không quan trọng, không hiệu quả, hoặc đơn giản là không còn thích hợp trong thời đại này.
Bước thứ hai, tôi tiếp tục nghiên cứu về việc làm thế nào để tạo ra một dịch vụ khách hàng 5 sao. Việc này khá đơn giản, bởi vì tôi luôn để ý và phát hiện những ví dụ điển hình về dịch vụ khách hàng 5 sao. Trong ấn bản thứ ba này, tôi đã viết thêm 27 chương so với ấn bản đầu tiên, với rất nhiều ý tưởng có thể giúp các bạn xây dựng nên một dịch vụ khách hàng 5 sao cho chính công ty của mình.
Bước thứ ba, tôi tập trung vào việc phát triển giá trị thực tiễn của Dịch vụ khách hàng 5 sao. Cũng như tôi, các bạn sẽ đọc rất nhiều cuốn sách khác nữa, được truyền cảm hứng bởi các ý tưởng và rồi… chẳng có gì thay đổi cả. Vì vậy, tôi đã viết thêm một phần với mục đích gợi ý cho các bạn cách áp dụng những ý tưởng từ Dịch vụ khách hàng 5 sao vào chương trình đào tạo dịch vụ khách hàng cho công ty của mình.
Một trong những lời phê bình về ấn bản thứ hai là kết cấu thiếu chặt chẽ. Một vài độc giả thấy phiền lòng khi nội dung giữa các chương không có sự kết nối. Mong muốn của tôi là viết một cuốn sách mà các bạn có thể đọc bất cứ khi nào, ở bất kỳ trang nào các bạn mở ra.
Vì vậy, tôi đã sắp xếp nội dung trong ấn bản thứ ba của Dịch vụ khách hàng 5 sao thành bảy phần. Ấn bản lần này có cấu trúc rõ ràng hơn một chút, nhưng các bạn vẫn có thể đọc theo bất kỳ trình tự nào mình muốn.
Tuy nhiên, tôi vẫn khuyên các bạn bắt đầu với phần Sao Dịch vụTM. Phần này được viết với nội dung hoàn toàn độc lập. Bây giờ, tôi sẽ giới thiệu với các bạn về bảy phần của cuốn sách:
Yếu tố tâm lý học của dịch vụ
Các bạn sẽ thấy một số nội dung trong phần này dường như là thường thức. Tuy nhiên, tôi đảm bảo rằng không phải tất cả các nội dung đều là như vậy. Một số kiến thức sẽ thực sự mới mẻ với các bạn, trong khi những thông tin khác đem lại cho bạn cảm giác thoải mái, tự tin khi nhận ra rằng mình đã và đang làm những điều đúng đắn.
Trong ấn bản thứ ba này, tôi đã viết thêm bốn chương nữa, tất cả đều dựa trên thực tế về những sự thay đổi trong lĩnh vực dịch vụ khách hàng. Vậy, vì sao bạn lại nên dành thời gian để đọc phần này? Lý do là vì bạn không cần phải suy nghĩ, tưởng tượng quá nhiều mà vẫn có thể ngay lập tức vận dụng TẤT CẢ những kiến thức mình đọc.
Kỹ nghệ cảm xúc
Tất cả các độc giả của cuốn sách này đều có một vài điểm tương đồng nào đó. Các bạn cùng là con người. Khách hàng của các bạn cũng là con người. Và việc các bạn cung cấp dịch vụ cho khách hàng của mình là sự thể hiện của mối tương tác giữa con người với nhau. Và điều đó gây ra một vấn đề.
Thế giới con người là một thế giới hỗn độn nhưng đầy thú vị của những sự đối lập, cái tôi nhạy cảm, tâm trạng, cảm xúc và định kiến.
Nhiệm vụ của bạn là phải mang đến những dịch vụ cao cấp, chu đáo, với mục đích là để khách hàng yêu thích bạn, trung thành với dịch vụ của bạn, và xa hơn là giữ cho bạn công việc hiện tại.
Phần Kỹ nghệ cảm xúc sẽ cung cấp cho bạn những ý tưởng để bạn có thể tạo một tài khoản trong ngân hàng cảm xúc của khách hàng, mà mỗi khi cần, bạn có thể rút ra và không bao giờ lo lắng về trường hợp bị rút quá hạn mức.
Khơi nguồn cảm hứng cho những sự tương tác
Có rất nhiều thời điểm mà bạn cần phải tương tác thật thông minh với khách hàng của mình, vì vậy nội dung của phần này sẽ được nhắc đến xuyên suốt cuốn sách. Thực tế là, rất nhiều điểm chạm trong quá trình giao tiếp của bạn sẽ khiến khách hàng cảm thấy hoặc là quá buồn tẻ, hoặc là vô cùng ấn tượng. Bạn hãy cứ làm đúng thôi, một sự giao tiếp đơn giản lại có thể trở thành một sự tương tác đầy cảm hứng.
Những điều cơ bản của bộ phận bán hàng qua điện thoại
Điều gì xảy ra phía sau mỗi tổ chức? Làm thế nào chúng ta có thể thực hiện những việc căn bản, thiết yếu một cách tốt hơn? Phần này trong cuốn Dịch vụ khách hàng 5 sao sẽ giúp bạn lên kế hoạch cho quy trình và đảm bảo cung cấp cho bạn những nền tảng vững chắc và cần thiết cho việc xây dựng tuyệt tác dịch vụ của mình.
Bộ phận bán hàng qua điện thoại không phải là mảng đặc biệt thu hút trong kinh doanh, và làm việc ở đó không phải lúc nào cũng thú vị. Nhưng đó là một phần quan trọng trong sự vận hành, và khi nó không còn hoạt động nữa, mọi người sẽ cùng phải chịu đựng hậu quả. Những điều cơ bản của bộ phận bán hàng qua điện thoại này là những điều bắt buộc mà bất kỳ tổ chức nào hướng đến mục đích xây dựng dịch vụ 5 sao đều phải tuân thủ.
Định vị những sự tiêu cực
Sẽ có lúc sự cố xảy ra. Có thể bạn sẽ phá hỏng những cơ hội của mình. Dịch vụ hoàn hảo không bao giờ tồn tại. Vì vậy, thủ thuật là bạn phải tự tin, phải biết làm gì khi mọi thứ không diễn ra như mong muốn.
Việc phát hiện ra những rủi ro tiềm ẩn trước khi chúng xảy ra là một việc đáng để làm, nhờ đó bạn và đội ngũ của mình sẽ có sự chuẩn bị trước.
Những bài học trong sự lãnh đạo
Chương này được viết không phải để dành cho sếp của bạn. Bất kỳ ai cũng có thể trở thành một nhà lãnh đạo trong dịch vụ. Sự lãnh đạo ở đây được hiểu là khả năng bạn phản ứng và khích lệ người khác học tập những hành động lãnh đạo của bạn.
Kế hoạch kinh doanh chi tiết
Mục đích cuối cùng của kinh doanh và cũng là mục đích của cuốn sách, đó là làm thế nào để kiếm được tiền. Kể cả những tổ chức phi lợi nhuận cũng cần nguồn thu nhập để không phải theo đuổi lợi nhuận.
Vì vậy, phần Kế hoạch kinh doanh chi tiết của Dịch vụ khách hàng 5 sao sẽ mang đến một số suy nghĩ và ý tưởng giúp bạn xây dựng thương hiệu dịch vụ của mình, ứng dụng các ý tưởng vào thực tế, và tận dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao như một nguồn tài liệu đào tạo hiệu quả cho công ty của bạn.
Nhìn chung, ấn bản Dịch vụ khách hàng 5 sao lần này vô cùng thành công trong việc đưa ra những ý tưởng, câu chuyện, động lực, công cụ và phương pháp để giúp bạn làm chủ dịch vụ chất lượng 5 sao.
Yêu thích dịch vụ
Chúng ta ai cũng thích được tận hưởng dịch vụ 5 sao. Nó khiến bạn thấy mình thật đặc biệt, được quý mến, thậm chí là được yêu thương. Khi khách hàng của bạn có cảm giác đó, họ sẽ dễ dàng ủng hộ và tha thứ hơn.
Và đó cũng chính là chìa khóa. Mọi người thường nói về những dịch vụ với chất lượng thật tuyệt vời hoặc vô cùng tồi tệ, họ hiếm khi nói về những dịch vụ tầm thường. Vì vậy, nếu bạn nghĩ “Mình không nhận được bất cứ lời phàn nàn nào”, thì bạn chắc chắn phải đọc cuốn sách này và kiểm nghiệm những ý tưởng ngay lập tức. Không nhận được bất cứ lời phàn nàn nào, không có nghĩa là dịch vụ của bạn đạt chất lượng tuyệt vời – điều đó chỉ đơn giản là khách hàng không phàn nàn với bạn mà thôi. Và bạn cứ nghĩ mà xem, điều đó khá là đáng sợ đấy. Đã bao nhiêu lần bạn không cảm thấy hài lòng với dịch vụ mà mình nhận được, nhưng thậm chí không buồn phàn nàn về nó. Chúng ta đang sống trong một thế giới với rất nhiều thay đổi, và một trong những thay đổi lớn nhất là việc khách hàng đòi hỏi ngày càng cao, và vấn đề là họ không nói cho bạn biết điều đó.
Vậy, những khách hàng nào đòi hỏi dịch vụ với chất lượng cao nhất? Có hai đối tượng khách hàng chính: khách hàng bên ngoài (những người không thuộc về tổ chức của bạn) và khách hàng bên trong (những người nằm trong tổ chức của bạn). Tóm lại, bạn có thể coi khách hàng của mình là “bất kỳ ai ngoại trừ bản thân mình”. Và tất cả những con người đó đều xứng đáng được sử dụng dịch vụ chất lượng 5 sao.
Vì sao chúng ta phải bận tâm đến dịch vụ chất lượng 5 sao?
Dường như để cung cấp được dịch vụ chất lượng 5 sao, bạn cần phải nỗ lực vô cùng. Và bạn tự hỏi liệu điều đó có cần thiết không? Có thể khách sạn của bạn chưa đạt đến chất lượng 5 sao. Có thể đối tượng khách hàng của bạn chỉ có thu nhập tầm trung, vì vậy họ hài lòng với dịch vụ chất lượng 3 sao với giá cả 3 sao tương ứng.
Có thể bạn đang làm việc trong khối sản xuất: liệu rằng dịch vụ chất lượng 5 sao có cần thiết với bạn không? Còn nếu bạn đang công tác trong lĩnh vực dịch vụ sức khỏe hay là một cơ quan nhà nước/chính phủ, bạn có cần quan tâm đến dịch vụ chất lượng 5 sao không?
Câu trả lời chắc chắn là CÓ.
Hơn bao giờ hết, thời điểm này là lúc bạn cần thấy được tầm quan trọng của việc học hỏi và áp dụng những phương pháp này để đạt được mục tiêu công việc, được công nhận (thăng tiến), kiếm được nhiều tiền hơn, gặt hái nhiều thành quả hơn, và hơn thế nữa là phát triển mọi khía cạnh của bản thân tốt hơn.
Việc học hỏi và áp dụng những ý tưởng này không yêu cầu bạn phải đầu tư gì hoặc chỉ đầu tư chút ít, mà kết quả lại giúp bạn có một bước tiến vượt hơn hẳn đối thủ, vậy tại sao bạn lại không muốn làm một điều gì đó khiến những khách hàng hiện tại cảm thấy thú vị, ấn tượng và muốn tiếp tục ở lại với dịch vụ của bạn, đồng thời lại có thêm cơ hội thu hút thêm những khách hàng mới? Đã bao giờ bạn trải qua tình huống có quá nhiều khách hàng để phục vụ chưa? Đó thật sự là một vấn đề đáng ngạc nhiên khi có nhiều khách hàng hài lòng với dịch vụ của bạn đến nỗi bạn phải mở rộng kinh doanh hoặc tăng giá dịch vụ.
Con đường đơn giản để đạt được kết quả 5 sao
Vậy làm thế nào để bạn làm được những điều nói trên? Cuốn sách này rất dễ đọc. Tôi là một người rất đơn giản và tin vào những hình mẫu đơn giản, bởi tôi có niềm tin vào những việc làm đơn giản.
Trong quá trình nghiên cứu để viết ấn bản đầu tiên của Dịch vụ khách hàng 5 sao, tôi đã gặp một nhà nghiên cứu, người đã dành ba năm để tìm hiểu về một lĩnh vực rất cụ thể của mảng dịch vụ khách hàng và tác động của nó lên một khu vực cụ thể. Sau ba năm, anh ấy đã hoàn thành đề án nghiên cứu với rất nhiều số liệu chi tiết, những đồ thị xuất sắc và biểu đồ đặc biệt. Nhưng vấn đề là: những người đã trả anh ấy rất nhiều tiền lại không sử dụng bất kỳ một ý tưởng nào từ nghiên cứu này. Anh ấy biết câu trả lời, anh ấy có dẫn chứng, nhưng những điều đó không giúp họ biết được mình cần phải làm gì.
Suy nghĩ của tôi hơi khác một chút – nếu bạn không thể nắm bắt được một ý tưởng, hãy ngay lập tức áp dụng vào thực tế và trải nghiệm những lợi ích nó mang lại, như vậy ý tưởng đó sẽ không chỉ nằm lại trong cuốn sách này. Tôi đã đưa vào ấn bản này những ý tưởng đơn giản đến mức bạn có thể thắc mắc tại sao tôi lại dành thời gian viết chúng vào đây. Để trả lời cho thắc mắc đó, phiền bạn nghĩ lại xem mình có thường xuyên được trải nghiệm những ý tưởng dịch vụ đơn giản này không. Tôi thường nhận được những lời nhận xét như “Ý tưởng mà anh nói đến, tôi đã biết rồi.” Câu trả lời của tôi lúc nào cũng vậy: “Thật tuyệt là anh biết – nhưng anh có thực hiện nó không?”
Bí quyết không nằm ở điều bạn biết, mà là việc bạn làm.
Giá trị của cuốn sách này sẽ được xác nhận khi chúng ta không chỉ dừng lại ở việc thu thập kiến thức, mà biến những kiến thức đó thành hành động thực tế.
Tuy nhiên, bạn cũng phải lưu ý về việc chỉ chọn lọc những ý tưởng đơn giản và gạt những ý tưởng khác vào danh sách “quá khó”. Bạn hãy mỉm cười, nói “Vui lòng” và “Cảm ơn”, và nhớ rằng bạn sẽ thất bại nếu như hệ thống của bạn không tiếp cận theo hướng dịch vụ 5 sao. Một thiết kế tuyệt vời sẽ luôn tuyệt vời, còn một dịch vụ cá nhân tuyệt vời sẽ chỉ tồn tại khi bạn không ngừng quan tâm đến nó.
Làm thế nào để bạn học hỏi được nhiều nhất từ cuốn sách này?
Bạn có thể hình dung rằng, việc viết một cuốn sách với mục đích thu hút người đọc từ những lĩnh vực khác nhau như thế này, thực sự là một thử thách. Khi bắt đầu kết nối những ý tưởng lại với nhau, bản thân tôi đã nhận thấy một vấn đề là, một số ý tưởng, ví dụ như câu chuyện từ một nhà hàng có thể sẽ không phù hợp với những người làm việc văn phòng. Tôi đã dành rất nhiều thời gian vào việc tinh chỉnh các ý tưởng sao cho hữu dụng với tất cả độc giả, cho đến khi một người bạn của tôi, sau khi đọc những chương đầu tiên, nhận xét: “Tôi có thể áp dụng tất cả những ý tưởng đó.” Cô ấy là hiệu trưởng một trường tiểu học.
Điểm mấu chốt ở đây là: nếu suy nghĩ một cách “khác biệt”, bạn sẽ đọc ví dụ của một khách sạn và nghĩ rằng: “Vì mình không làm việc trong môi trường khách sạn nên ví dụ này không có giá trị gì với mình.” Hơn thế đó, bạn sẽ trở nên sáng tạo và tự hỏi: “Liệu mình sẽ áp dụng ví dụ này như thế nào nhỉ?” Cách suy nghĩ đó sẽ giúp bạn tận dụng được nhiều nhất những ý tưởng từ cuốn sách này.
Bạn sẽ thấy một vài chương sách chỉ có độ dài bằng một vài đoạn văn – đừng đánh giá giá trị của ý tưởng qua độ dài câu chữ. Một vài trong số những đoạn văn đó chứa đựng những ý tưởng xuất sắc nhất về dịch vụ chất lượng 5 sao, và nếu các bạn muốn dịch vụ của mình được ghi nhận, nhớ đến và được giới thiệu, đó phải là những ý tưởng có thể áp dụng ngay tức thì.
Liệu dịch vụ chất lượng 5 sao chỉ có thể đạt được khi cả đội ngũ cùng đồng lòng?
Thử tưởng tượng rằng bạn đã đọc cuốn sách này và áp dụng những ý tưởng trong đó, nhưng mọi người xung quanh lại nghĩ rằng, khái niệm dịch vụ chất lượng 5 sao chỉ tồn tại trong những khách sạn sang trọng hoặc trên những chuyến bay hạng nhất. Bạn không nên bận tâm về việc bạn là người duy nhất tìm kiếm phép màu dịch vụ 5 sao. Bạn là người quan trọng nhất trên thế giới này, và những giá trị bản thân cuối cùng sẽ tạo ra sự khác biệt về việc bạn thực hiện theo những tiêu chuẩn 5 sao tốt như thế nào. Biết rằng mình đã làm mọi việc có thể để tạo ra dịch vụ chất lượng 5 sao, bạn sẽ có thể ngẩng cao đầu, tự tin rằng mình đã làm điều đúng đắn. Bạn thấy không hài lòng nếu chỉ hoàn thành công việc ở mức “tốt”, và có tham vọng đạt những kết quả xuất sắc hơn nữa.
Không phải lúc nào bạn cũng biết được mức độ hài lòng của khách hàng khi mang đến cho họ những dịch vụ với chất lượng tốt hơn, lý do đơn giản là họ hiếm khi đưa ra lời khen, cũng như họ thường không phàn nàn. Nhưng bạn sẽ nhận ra rằng bạn đã tạo ra một sự khác biệt. Điều đó cũng sẽ tạo nên sự khác biệt trong mức độ bạn hài lòng về công việc của mình, cũng như sự nghiệp tương lai của bạn.
Trong cuốn sách này, tôi cũng đưa ra một số bài tập cần đến sự hợp tác của 3-4 người. Tuy nhiên, bạn cũng có thể tự nghiên cứu một ý tưởng và trở thành người tiên phong trong lĩnh vực dịch vụ. Bạn có thể đọc cuốn sách một cách tuần tự, hoặc có thể chọn bất kỳ một ý tưởng mỗi ngày. Sự lựa chọn là của bạn. Rất nhiều tổ chức đã gặt hái được thành công bằng việc đầu tư vài cuốn sách cho một nhóm nhân viên và sử dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao để bắt đầu các cuộc thảo luận hoặc dùng làm tài liệu đào tạo.
Tôi có thể tự tin khẳng định rằng phần lớn các câu chuyện được kể trong cuốn sách này là có thật, vì đó là những gì đã xảy ra với tôi. Những câu chuyện còn lại đã được tôi kiểm chứng, và nếu có sự chứng nhận nào từ những người đã kể chuyện cho tôi, tôi cũng sẽ ghi chú vào đây vì sự nhiệt tình của họ.
Hãy tưởng tượng câu chuyện của bạn là một trong số đó, bạn sẽ kỳ vọng mọi người nhận xét gì về mình? Sẽ thật tuyệt khi họ nhận xét theo cách khiến bạn cảm thấy mình được coi trọng, phải không? Điều đó sẽ tạo động lực khiến bạn muốn làm đi làm lại việc đáng tự hào đó.
Dịch vụ khách hàng 5 sao được thiết kế để giúp bạn trở thành chuyên gia và sáng tạo nên những khoảnh khắc kỳ diệu, khiến cho dịch vụ của mình được công nhận, nhớ đến và giới thiệu. Những người nắm bắt và áp dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao đều đi một con đường khác với những người không đọc và không áp dụng. Vì vậy, các bạn hãy đọc cuốn sách này và nhớ một điều rằng:
Khi bạn đã đọc, đừng chỉ để tích lũy kiến thức – hãy áp dụng những kiến thức đó!
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Đây là một cách đơn giản giúp bạn và tổ chức của mình có thể đo lường được quá trình tạo ra dịch vụ chất lượng 5 sao hằng tháng.
Bạn có thể tự làm bài tập này hoặc làm cùng đội ngũ, và đây là điểm khởi đầu để kiểm tra xem bạn đang làm tốt như thế nào và cần cải thiện thêm những gì. Trong lần đầu tiên, bạn phải chú ý làm theo hướng dẫn một cách cẩn thận, nhưng sau đó, bạn chỉ cần nhìn qua những điểm chính trong vài phút để biết được rằng mình đang làm tốt hay chưa.
Công cụ chẩn đoán đơn giản này có hiệu quả nhất khi bạn làm với thái độ hoàn toàn trung thực. Sẽ chẳng có ý nghĩa gì nếu bạn tự tiện cho mình số điểm như mong muốn, vì bạn sẽ không nhận ra điều mình cần phải cải thiện. Hãy thử nghĩ xem, bạn sẽ không muốn bác sĩ nói rằng sức khỏe của mình hoàn toàn tốt, khi mà thực tế bạn đang mắc phải căn bệnh nan y. Trường hợp này cũng tương tự như vậy.
Và đôi khi những thử thách lớn nhất lại là những điều khiến chúng ta thấy hào hứng để chinh phục nhất - bạn chỉ cần biết những thử thách đó là gì thôi.
Bạn hãy tự chấm trên thang điểm 10 cho mỗi hạng mục trong Sao Dịch vụ™. Xin lưu ý rằng bạn nên đọc hướng dẫn một cách cẩn thận, vì trong một số mục, nếu đạt điểm thấp, điều đó lại có nghĩa là bạn đang làm đúng, làm tốt.
Bạn có thể chấm điểm cho bản thân, cho tổ chức của mình hoặc cho một phòng ban nào đó. Điều đó tùy thuộc vào bạn, nhưng một khi đã chọn đối tượng, bạn phải thống nhất trong việc tiếp cận.
Bước đầu tiên khá đơn giản. Bạn chỉ cần ghi ngày tháng hôm nay lên góc trên bên trái. Nếu không muốn viết trực tiếp lên cuốn sách này, hoặc muốn làm bài tập này với đội ngũ của mình, bạn có thể tải miễn phí file Sao Dịch vụ™ tại trang web www.michaelheppell.com.

Yếu tố gây ấn tượng
Bạn có khiến khách hàng ấn tượng với dịch vụ của mình không? Bạn có được biết đến là người mang tới những điều bất ngờ cho khách hàng của mình mỗi ngày không? Bạn có phải là người luôn tìm cách kết nối và làm khách hàng thấy vui vẻ không? Bạn có coi những lời phàn nàn như những lời khen, và biết cách biến sự cố thành cơ hội thành công không? Nếu bạn là người như vậy, hãy cho mình điểm 10.
Hay bạn là người chỉ đều đều hoàn thành công việc? Bạn thấy việc gây ấn tượng với khách hàng không phải của một ai cụ thể; chúng ta chỉ làm những công việc được giao, còn việc quan tâm đến dịch vụ khách hàng là trách nhiệm của người khác. Nếu những điều này đúng với bạn, vậy bạn chỉ đạt 1 hoặc 2 điểm thôi.
Hoặc có thể bạn ở đâu đó giữa thang điểm 0-10. Hãy tự chấm điểm cho mình nhé!
Những lời phàn nàn
Khách hàng có phàn nàn về bạn, về phòng ban hay công ty của bạn không? Tôi đang nói đến những khách hàng ở cả trong và ngoài công ty. Bạn có phàn nàn về những người khác trong tổ chức của mình về dịch vụ mà họ cung cấp cho bạn không? Nếu bạn thấy có rất nhiều lời phàn nàn thì hãy đưa ra một điểm số cao nhé, điểm 8 hoặc 9, thậm chí là điểm 10 nếu bạn thấy không còn gì tệ hơn.
Hay những lời phàn nàn ít khi xuất hiện đến mức nó như một sự kiện đặc biệt? Cả trong và ngoài tổ chức của bạn? Bạn có phải một nhân vật đặc biệt đến nỗi khó ai có thể phàn nàn vì bản thân bạn, hệ thống, dịch vụ và khách hàng của bạn hoàn toàn chẳng có vấn đề gì. Với trường hợp này, điểm số thấp sẽ là điểm số tốt. Bạn hãy tự chấm điểm cho mình nhé!
Kiến thức sản phẩm
Vậy kiến thức sản phẩm của bạn thế nào? Bạn có phải là người thông thái đến mức có thể viết được một cuốn sổ tay kiến thức không? Bạn biết hết về lịch sử, thiết kế và mọi khía cạnh của sản phẩm. Thực tế, bạn giống như cuốn bách khoa toàn thư để mọi người tham khảo khi cần biết thêm kiến thức sản phẩm. Chúc mừng bạn, bạn xứng đáng được điểm 10.
Hay bạn là người chỉ biết những gì mình thấy cần thiết? Nếu cần thêm thông tin, bạn sẽ tra cứu sau. Dù sao thì đã có Google là công cụ tra cứu. Tốt thôi, bạn có thể đánh giá mình ở mức điểm trung bình.
Hay bạn chỉ là người biết sơ qua sản phẩm? Bạn hoàn toàn không có khái niệm gì về sản phẩm, tại sao nó có chức năng đó, được thiết kế như vậy. Xét cho cùng, bạn không có trách nhiệm phải biết hết mọi thứ. Bạn không thể tranh cãi với thực tế, vì vậy, nếu bạn mới chỉ mon men chân bàn kiến thức, tôi e rằng điểm số ở mục này của bạn sẽ thấp.
Tái diễn sự cố
Bạn có ngay lập tức tìm cách giải quyết khi một vấn đề xảy ra? Bạn có phải là người tìm kiếm thử thách trước cả khi chúng xuất hiện, và đảm bảo rằng hệ thống của mình đã sẵn sàng để giải quyết những vấn đề tiềm tàng đó? Nếu đang làm những việc này thì bạn sẽ có một điểm số tốt, tương đương với mức điểm thấp trên Sao Dịch vụ™. Hãy cho mình một số điểm thấp nếu bạn thực sự làm những việc này.
Hay bạn thường xuyên phải đối diện với những khó khăn tiếp diễn? Thậm chí có những vấn đề lặp đi lặp lại nhiều đến nỗi bạn có thể đặt tên cho chúng. Nếu việc để những vấn đề dịch vụ tái diễn là một phần trong cách bạn làm việc, thì bạn nên tự đánh giá mình với số điểm cao ở mục này. Hãy trung thực đánh giá bản thân trong thang điểm từ 0-10 nhé!
Lặp lại đơn hàng hoặc sự giới thiệu
“Cha-ching!”, âm thanh đóng ngăn kéo để tiền báo cho bạn biết lại có thêm một đơn hàng nữa, lần này là đơn hàng từ một vị khách được giới thiệu bởi một người bạn hoặc đồng nghiệp của họ. “Ring ring!”, một trong những khách hàng thân thiết nhất của bạn đang gọi điện đặt mua thêm hàng vì họ không tìm được một nơi nào tốt hơn nữa. Bạn hãy để ý nhé... có những người đang nói về bạn với một sự tôn trọng, điều này chắc chắn giúp bạn đạt được danh hiệu Nhân viên của tháng – một lần nữa. Nếu những điều này nghe giống với mình, bạn hãy tự đánh giá với số điểm cao cho mục Lặp lại đơn hàng hoặc sự giới thiệu.
Hay bạn là người phải chiến đấu để giành được đơn hàng từ mỗi khách hàng mới? Bạn chỉ tập trung vào việc xây dựng các mối quan hệ mới bằng việc thuyết phục họ về giá trị của mình? Nếu bạn không được khách hàng giới thiệu với người quen, hoặc khách hàng không quay lại sử dụng dịch vụ của bạn nữa, thì bạn sẽ nhận một điểm số thấp trong mục này. Hãy tự chấm điểm cho mình nhé.
Sự chậm trễ
Hãy thử suy nghĩ một chút về trải nghiệm của các khách hàng của bạn. Mất bao lâu để một ai đó nhấc máy trả lời điện thoại của khách hàng? Họ có gặp đúng người cần gặp luôn không? Họ mất bao lâu để nhận được thông tin cần thiết?
Nếu bạn rất tốc độ và biết mình phải làm gì để xử lý tình trạng khách hàng xếp hàng dài chờ đợi, bạn có thể tự cho mình một điểm số thấp – tương đương với một điểm số tốt. Tuy nhiên, nếu sự chậm trễ của bạn kéo dài nhiều ngày và hệ thống của bạn trở nên chậm chạp, bạn sẽ bị đánh giá với một điểm số cao trong mục này.
Đừng chậm trễ nữa – hãy tự chấm điểm cho mình đi.
Đào tạo dịch vụ
Nội dung của mục này đơn giản thôi. Bạn đã đầu tư bao nhiêu thời gian, công sức và nguồn lực vào việc đào tạo dịch vụ? Bạn có giữ cam kết tổ chức họp hằng tuần và đào tạo hằng tháng không? Bạn có chuẩn bị được nguồn lực cần thiết cho việc đào tạo và dành thời gian để thực hiện không?
Hay là bạn có xu hướng để mặc hoạt động đào tạo? Bạn có phải là người thờ ơ với hoạt động đào tạo dịch vụ trong tổ chức? Tôi hiểu mà – chỉ vì bạn quá bận rộn thôi!
Nếu bạn đang dành thời gian để hỏi học và áp dụng, hãy đánh giá mình một điểm số cao nhé. Còn nếu bạn không thực hiện được những việc này, tôi không yêu cầu bạn phải đưa ra lý do đâu, bạn chỉ cần trung thực cho mình một số điểm thấp tương ứng thôi. Hoặc một số điểm nào đó ở giữa thang điểm. Hãy tự quyết định và cho mình số điểm trên thang điểm 10.
Hệ thống không hoạt động
Hệ thống của bạn tốt đến mức nào? Nó có vận hành trơn tru không, hay thường trục trặc? Nếu không vận hành hệ thống nào, có thể bạn sẽ thấy thật khó để đánh giá nó có hoạt động hay không. Nhưng hãy tin tôi, việc bạn không vận hành một hệ thống nào đã là một sự thất bại, và điều đó tương đương với một số điểm cao trong mục này.
Kết quả tương tự nếu hệ thống của bạn quá phức tạp hay rắc rối. Hệ thống của bạn được coi là thất bại nếu các phòng ban trong công ty không biết những phòng ban còn lại làm những gì. Khi một nhân viên mới được tuyển vào đội ngũ của bạn và sau vài tuần họ vẫn không biết mình phải làm gì hay làm thế nào để tìm được thông tin cần thiết, điều đó có nghĩa là hệ thống của bạn không có giá trị. Nếu hệ thống của bạn gặp phải tất cả những sự cố trên, bạn sẽ phải đưa ra một điểm số cao trong mục này.
Hay bạn có những hệ thống tuyệt vời đến mức chưa xảy ra bất kỳ sự cố nào. Tất cả các chức năng đều hoạt động hoàn hảo, và trong trường hợp sự cố xảy ra, bạn cũng có hệ thống để phát hiện và điều chỉnh. Những điều này sẽ giúp bạn có một điểm số thấp trong mục “Hệ thống không hoạt động”. Bạn hãy chấm điểm cho mình nhé.
Quảng cáo dịch vụ
Danh tiếng của bạn được đánh giá như thế nào? Bạn được đánh giá như Ritz Carlton hay British Rail1? Hãy thử nghĩ xem mọi người sẽ nói gì khi nhắc đến bạn. Họ đang khen ngợi dịch vụ khách hàng tuyệt vời của bạn, hay đang coi đây là một ví dụ về việc bạn chẳng biết làm gì? Hoặc tệ hơn nữa, họ còn không buồn nhắc đến bạn?
1 British Rail đã ngừng hoạt động từ tháng 11 năm 1997, nhưng vẫn được mọi người nhắc đến như câu chuyện cười về những dịch vụ tồi tệ.

Nếu bạn nổi tiếng với chất lượng 5 sao và được công nhận một cách chính thức về phương thức làm việc tuyệt vời của mình, bạn có thể tự tin cho mình một điểm số cao. Còn nếu bạn thấy dịch vụ của mình dở tệ hoặc chẳng có chút tiếng tăm gì, bạn có thể sẽ phải đánh giá mình với điểm số thấp trong mục này.
Sự áp lực
Bạn có cảm nhận được áp lực không? Bạn có mang theo áp lực từ công việc về nhà không? Nó đã quá mức chịu đựng của bạn chưa? Nếu gần như ngày nào bạn cũng thấy áp lực và nó ảnh hưởng đến thể chất cũng như tinh thần của bạn, tôi e rằng bạn phải chấm điểm số cao cho mình trong mục này.
Nếu thường xuyên cảm thấy áp lực nhưng không phải mọi lúc, có thể bạn sẽ muốn cho mình điểm số ở mức trung bình.
Còn nếu không bao giờ cảm thấy áp lực, bạn có thể đối diện với mọi tình huống tại bất kỳ thời điểm nào và vẫn thấy thoải mái, thì bạn có thể cho mình điểm số thấp.
Cuối cùng
Vậy là bạn đã hoàn thành việc chấm điểm trong mỗi hạng mục cho mình, và giờ bạn hãy nối các điểm theo đường thẳng. Nếu bạn đạt điểm hoàn hảo, các đường thẳng sẽ hiện lên như một ngôi sao hoàn chỉnh với điểm bắt đầu là điểm 10 của “Yếu tố gây bất ngờ” và điểm kết thúc là điểm 0 của “Sự áp lực”.
Cũng có thể số điểm của bạn sẽ kết nối thành một hình lộn xộn, hoặc tệ hơn nữa là hình ngôi sao ngược được tạo nên từ những điểm số thấp nhất. Nếu vậy, bạn cũng đừng lo lắng – đây là lần đầu tiên bạn đánh giá dịch vụ của mình, và cuốn sách này sẽ giúp đỡ bạn tiến bộ hơn.
Những trang tiếp theo chứa đựng rất nhiều ý tưởng để bạn có thể biến đổi sự chậm chạp của mình thành Sao Dịch vụ™ hoàn hảo.
Và đây là tin tốt cho bạn. Hãy thực hiện Sao Dịch vụ™ trong năm tháng, và những ngôi sao đó sẽ giúp bạn và dịch vụ của bạn ngày càng hoàn thiện.
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Phần 1Yếu tố tâm lý học của dịch vụ 
Suy nghĩ vô cùng quan trọng, vì vậy việc suy nghĩ một cách đúng đắn ngay từ ban đầu sẽ dễ dàng giúp bạn có những hành động sáng suốt hơn sau này. 
2Sự trung thành 3.0
Năm 1998, Jeffrey Gitomer xuất bản cuốn sách Customer Satisfaction is Worthless, Customer Loyalty is Priceless (tạm dịch: Sự hài lòng của khách hàng là vô nghĩa, Sự trung thành của khách hàng là vô giá). Tôi nhớ là mình đã đọc cuốn sách này và tự hỏi sự trung thành của khách hàng quan trọng như thế nào và vì sao nhiều tổ chức không đạt được điều đó.
Trong trang đầu tiên của cuốn sách, tác giả đã đặt ra câu hỏi “Bạn mong muốn đạt được điều nào: 1.000 khách hàng hài lòng, hay 1.000 khách hàng trung thành?”
Câu trả lời chắc chắn là cả hai. Tuy nhiên, nếu để lựa chọn, tôi sẽ chọn sự trung thành của khách hàng. Những khách hàng trung thành sẽ chi tiêu nhiều hơn, là những người ủng hộ bạn nhiệt tình nhất, và tha thứ cho bạn nếu có điều gì chưa hài lòng.
Ngày nay, tất cả mọi người đều nói về sự trung thành. Thách thức đặt ra là: Tham số của sự trung thành đã thay đổi.
Và đây là sự bắt đầu của những thay đổi đó.
Sự trung thành 1.0
Niềm tin cốt lõi là: Chúng ta làm những điều chúng ta nói rằng sẽ làm. Đó thực sự không phải là vấn đề to tát, tuy nhiên, khi mọi người không giữ lời hứa của mình, đó là điểm bắt đầu hoàn hảo.
Và rồi điều này sẽ phát triển thành:
Sự trung thành 2.0
Niềm tin cốt lõi là: Chúng ta làm những điều khách hàng muốn chúng ta làm. Trở thành một tổ chức lấy khách hàng làm trọng tâm là một việc khó khăn. Đặc biệt khi có những khách hàng không thực sự hiểu bản thân họ mong muốn gì. Đó là lý do vì sao mà các công ty phát triển theo định hướng Sự trung thành 2.0 đối thoại nhiều hơn, đặt ra nhiều câu hỏi thực tế hơn, và thường xuyên kết nối với khách hàng hơn.
Ngày nay, nhu cầu khách hàng của bạn là:
Sự trung thành 3.0
Niềm tin cốt lõi là: Chúng ta làm những điều khách hàng muốn, và chúng ta làm tốt hơn bất kỳ ai khác. Và chúng ta mang đến cho khách hàng những trải nghiệm mà bản thân họ cũng không nghĩ đến.
Bằng việc nâng tầm dịch vụ của bạn vượt lên trên mức kỳ vọng của khách hàng, mang đến cho họ nhiều hơn những điều họ nghĩ họ cần, bạn sẽ tạo ra một mức độ cao hơn của sự trung thành ở khách hàng. Nếu coi sự trung thành như một phần mềm máy tính, thì đây sẽ là phiên bản Sự trung thành 3.0.
Bạn vẫn có thể chạy phần mềm Sự trung thành 1.0 và 2.0 trong tổ chức của mình, và tôi tin chắc bạn sẽ đạt được kết quả. Nhưng tại sao bạn không thiết lập Sự trung thành 3.0 để thực sự đạt được kỳ vọng về sự trung thành của khách hàng.
Việc cài đặt phần mềm Sự trung thành 3.0 rõ ràng sẽ tốn thêm chút thời gian của bạn so với việc chỉ tải về và khởi động lại. Tuy nhiên, nền tảng của việc nâng cấp phần mềm và việc cài đặt phiên bản Sự trung thành 3.0 là giống nhau.
Tôi đã hỏi những nhân viên hỗ trợ IT rằng điều gì là quan trọng nhất khi cài đặt một phần mềm mới. Câu trả lời của họ là “dung lượng”. Tùy vào yêu cầu mà mỗi phần mềm sẽ đòi hỏi dung lượng khác nhau, nhưng nhìn chung một phần mềm mới sẽ đòi hỏi nhiều không gian và khả năng xử lý hơn.
Đó cũng là logic tương tự khi bạn nâng cấp từ phần mềm Sự trung thành 1.0 lên 2.0, hay 2.0 lên 3.0
Sẽ không có giá trị gì khi bạn cài đặt phần mềm Sự trung thành 3.0 nhưng lại không đáp ứng đủ dung lượng.

Tiếp theo là việc dọn dẹp dữ liệu. Bạn dường như có thể xóa bỏ những tài liệu không dùng đến hoặc không cần thiết trong máy tính của mình. Tôi nói “dường như” là vì tôi có xu hướng giữ lại mọi thứ. Những nhân viên IT thông minh của chúng tôi làm phía sau, xóa bỏ những dữ liệu không cần thiết, đảm bảo hệ thống vận hành trơn tru, và nhìn chung là làm những công việc cần thiết để tránh xảy ra các vấn đề hệ thống.
Khi nâng cấp lên phần mềm 3.0, bạn cũng cần phải xóa bỏ dữ liệu. Những dữ liệu đó có thể là con người, hệ thống, tài liệu, dụng cụ, phương pháp giao tiếp, và quan trọng nhất là những thói quen đã cũ và tồi.
Tuy nhiên, phần mềm Sự trung thành 3.0 chưa phải là một sản phẩm hoàn thiện. Càng sử dụng phần mềm thường xuyên, bạn càng phải sửa chữa và nâng cấp nhiều. Phần mềm Sự trung thành 3.1 sẽ là phiên bản tiếp theo. Nó sẽ xuất hiện rất nhanh, và trước khi bạn nhận thức được nó, khách hàng của bạn đã trở nên quen thuộc với cách làm việc mới mẻ này, và bạn sẽ mong chờ phiên bản tiếp theo.
Sự trung thành 4.0 sẽ sớm xuất hiện thôi.


3Khiến khách hàng cảm thấy họ nổi tiếng
Hãy tưởng tượng mình là một cố vấn pháp luật. Bạn đang làm việc tại một văn phòng quy mô nhỏ với hai cộng sự và bốn nhân viên hỗ trợ. Các bạn là một nhóm vui vẻ với một lượng khách hàng thường xuyên.
Vào một buổi sáng thứ Tư ẩm ướt, bạn phát hiện ra rằng bạn có một cuộc hẹn với ông Craig vào lúc 10 giờ 30 phút sáng, và ông ấy muốn nói chuyện về việc soạn thảo giấy tờ chuyển nhượng tài sản.
Thật là nhàm chán.
Ngay lúc đó, trợ lý của bạn xuất hiện trước cửa phòng với gương mặt hào hứng. “Ngài Craig đã đến để gặp ông.”
“Hãy đưa ông ấy vào đây”, bạn nói với một sự thờ ơ.
Và ông ấy bước vào phòng. Tuy nhiên, đây không phải ngài Craig bình thường – đó là ngài Daniel Craig.
Đúng vậy, thật không thể tin nổi quý ngài James Bond nổi tiếng đang bước vào văn phòng củabạn!
Ông ấy muốn mua một căn nhà ở con đường phía dưới, nhưng đã quá mệt mỏi với những “gã luật sư gian lận trong thành phố”, vì vậy, ông ấy tìm đến những luật sư địa phương và hy vọng sẽ tìm được sự hỗ trợ từ bạn.
“Ngài có muốn dùng chút trà hay cà phê không, Ngài Craig?” Bạn mở lời.
“Vâng, tôi rất vui lòng. Anh có trà hoa cúc không?” Ông ấy hỏi.
Bạn không có trà hoa cúc. Nhưng nhân viên của bạn có thể chạy ra siêu thị Waitrose cách văn phòng bạn 50 mét để mua, và thành thật mà nói, kể cả nếu ông ấy muốn thưởng thức vodka Martini loại lắc, thì đích thân bạn sẽ pha chế món đồ uống đó.
“Tất nhiên là có, thưa Ngài Craig.”
Bạn hãy thành thật trả lời câu hỏi này: Nếu đó là bạn, liệu ngài Craig có nhận được chất lượng dịch vụ tương tự như những gì bạn thường mang đến cho khách hàng của mình không? Hay là bạn chỉ đang ưu tiên cho điệp viên 007 thôi?
Năm ngoái, chúng tôi đã tổ chức ngày Dịch vụ khách hàng 5 sao cho 200 quản lý từ Mitchells & Butlers. Đó là một trong những sự kiện được yêu thích nhất trong năm, kết quả từ sự nhiệt tình của những người tham gia trong việc hỏi học và ứng dụng hàng loạt những ý tưởng từ Dịch vụ khách hàng 5 sao.
Ngay trước bữa trưa, chúng tôi khám phá nội dung “Tài khoản ngân hàng cảm xúc”, và cách làm thế nào để các quán rượu có thể lấy được sự ký thác của khách hàng. Sophie Johnson, một nhà quản lý năng nổ, đã nắm bắt được tinh thần của Dịch vụ khách hàng 5 sao khi đưa ra ý kiến: “Chúng ta phải khiến khách hàng của mình cảm thấy họ nổi tiếng.”
Tuyệt vời!
Cho dù không muốn nổi tiếng, bạn vẫn muốn trải nghiệm cảm giác nổi tiếng.
Chúng ta may mắn khi có một vài người bạn có tiếng tăm. Bạn gọi họ là “những người nổi tiếng”. Khi chúng ta ra ngoài cùng với họ, mọi điều sẽ khác so với bình thường. Dịch vụ dường như được nâng lên một đẳng cấp cao hơn; nhân viên mỉm cười nhiều hơn, họ muốn được chăm sóc bạn, và không khí trở nên rộn ràng, hào hứng hơn.
Chúng ta thường có nhiều người bạn không nổi tiếng. Khi đi ra ngoài cùng họ, sẽ chẳng có sự thay đổi nào cả. Chất lượng dịch vụ vẫn như mọi khi, nhân viên thi thoảng mỉm cười, họ không thật sự quan tâm đến chúng ta, và cũng không có sự sôi nổi, hào hứng nào cả.
Sophie đã tìm ra câu trả lời chính xác khi đề xuất ý tưởng rằng chúng ta nên khiến khách hàng của mình cảm nhận sự nổi tiếng. Và nếu bạn chưa thực sự hiểu, thì từ khóa ở đây là “cảm nhận”.
Chúng ta có nên coi đây là bài tập tư duy cho nhân viên của mình không?
Chúng ta có thể làm gì để khiến khách hàng  của mình cảm nhận sự nổi tiếng?
Bài tập tư duy của bạn có thể bắt đầu với một vài đề mục nhỏ, “Nên làm”, và sau đó tiếp tục với “Có thể làm” và kết thúc bằng “Sẽ làm”.
Và đừng nói với tôi những lời lấp liếm như “Chúng tôi đã làm” nhé.
Kể cả nếu bạn có những khách hàng nổi tiếng, hoặc tin tưởng rằng mình đã đối xử với khách hàng như những ngôi sao, thì hãy cứ nâng tầm dịch vụ của mình lên mức độ cao hơn. Và nếu bạn không thấy ấn tượng với những người nổi tiếng, thì có thể coi khách hàng của mình như một ngôi sao thể thao, một nhà lãnh đạo tầm cỡ thế giới, hoặc một người được trao giải Nobel.
Trong tuần này, hãy tìm cách khiến khách hàng của bạn cảm thấy nổi tiếng, và tôi tin chắc rằng, bạn sẽ cảm nhận được sự khác biệt.


4Hãy tin tôi
Bất cứ khi nào có ai nói: “Hãy tin tôi”, tôi sẽ hỏi họ một cách vô thức: “Vì sao?”
Niềm tin không phải được mời mà đến – niềm tin phải mất công sức để kiếm được.
Brilliant Bikes (brilliantbikes.co.uk) là ông vua trong ngành kinh doanh xe đạp. Người sáng lập của Brilliant Bikes, Andrew Page, đã khởi nghiệp với mục tiêu trở thành cửa hàng kinh doanh xe đạp được biết đến với dịch vụ khách hàng tốt nhất thế giới.
Đó là một tham vọng lớn, tuy nhiên, với hơn 1.000 đánh giá 5 sao cho Brilliant Bikes, có thể thấy Andrew Page đã đạt được mục tiêu của mình. Tôi muốn tìm hiểu xem ông ấy đã làm những gì mà người khác chưa làm được.
Tôi tìm được Andrew ở Malmo, Thụy Điển (đây lại là một câu chuyện khác), ông ấy đã rất vui khi được chia sẻ những việc ông ấy đã làm để xây dựng niềm tin với khách hàng, và việc một trong những nhà cung cấp của Brilliant Bikes đã làm để tạo dựng niềm tin với Andrew.
Mặc dù phần lớn các hoạt động kinh doanh của Andrew là trên kênh trực tuyến, ông ấy vẫn có một cửa hàng nhỏ ở Chobham, Surrey. Có rất nhiều trường hợp, ông ấy đã sửa chữa hoặc bán một bộ phận xe đạp và đồng ý cho khách hàng thanh toán “khi họ tiện đường ghé qua lần sau”. Đó là một trong những điểm hấp dẫn mà các cửa hàng nhỏ có thể làm được, trong khi các cửa hàng lớn thì không.
Nhưng điều khiến tôi ấn tượng nhất là cách Andrew nâng tầm dịch vụ của Brilliant Bikes lên một đẳng cấp khác. Từ việc mở cửa sớm cho những khách hàng sống ngoài khu vực đó, cho đến việc sửa chữa xe cho một khách hàng đang đạp xe về nhà vào đêm Giáng sinh, Andrew đều làm.
Vị khách trong đêm Giáng sinh thật may mắn khi được vợ của Andrew giúp đỡ khi đang ở xa nhà 50 dặm mà không có một đồng trong túi. Brilliant Bikes nhất định không nhận tiền của vị khách đó, họ nói rằng đó là món quà Giáng sinh sớm.
Andrew đã gặp một vấn đề với dịch vụ bưu điện. Vì hoạt động kinh doanh ngày càng mở rộng, Andrew có rất nhiều đơn hàng cần phải gửi đi mỗi ngày. Ông đã quyết tâm thực hiện lời hứa “Miễn phí dịch vụ chuyển phát bưu điện chất lượng hạng nhất”, nhưng vì đơn hằng ngày càng nhiều, việc gửi hàng qua bưu điện tốn rất nhiều thời gian. Giám đốc bưu điện đã thuyết phục Andrew tin tưởng mình.
Ý tưởng của vị giám đốc này rất đơn giản. Andrew chỉ cần để một số tiền mặt ở bưu điện cùng với các kiện hàng, khi nào bưu điện vắng khách, họ sẽ cân hàng và đảm bảo gửi hàng đi trong ngày.
Hoàn hảo. Và bạn nghĩ điều gì xảy ra khi số tiền mặt Andrew để tại bưu điện mỗi ngày không đủ để thanh toán bưu phí trong ngày hôm đó. Giám đốc bưu điện vẫn giữ lời hứa và tất toán vào ngày hôm sau.
Niềm tin phải mất công sức để kiếm được. Tôi có thể tin bạn không?
Năm cách để kiếm và tạo dựng niềm tin:
	Đừng bao giờ đòi hỏi niềm tin.
	Tạo một tài khoản lớn trong ngân hàng cảm xúc của khách hàng.
	Chịu mất mát một chút để xây dựng niềm tin. Bạn có thể sẽ bị lừa một hoặc hai lần, nhưng nhìn chung đó là sự hy sinh xứng đáng.
	Đừng bao giờ đánh giá. Những điều khách hàng coi là quan trọng, có thể lại không quan trọng với bản thân bạn. Nhưng ngay lúc đó, khách hàng nghĩ rằng mình là người quan trọng nhất trên thế giới, và nếu bạn có thể nắm bắt được điều này, không nghi ngờ gì nữa, bạn sẽ tạo dựng được niềm tin và sự trung thành từ khách hàng của mình.
	Không bao giờ viện lý do, bạn phải thực hiện lời hứa của mình.



5Một cơ hội để tạo dấu ấn đầu tiên
Điều đầu tiên mà nhiều người phụ nữ để ý ở người đàn ông chính là đôi giày của họ. Tôi biết có những người phụ nữ từ chối không mua quần áo và bỏ đi vì nhân viên bán hàng đang đi những đôi giày lấm bẩn.
Điều đầu tiên mà hầu hết đàn ông để ý ở người phụ nữ là nụ cười của họ. Nhìn chung, cánh đàn ông thích những người phụ nữ hay cười. Không phải một nụ cười gợi tình mà là một nụ cười có sự kết nối. Hầu hết đàn ông sẽ không chú ý đến đôi giày của phụ nữ, nhưng họ sẽ luôn tìm kiếm nụ cười.
[image: 3]
Điều này không có nghĩa là đàn ông không cần cười và phụ nữ có thể đi những đôi giày lấm bẩn. Nụ cười là một trong những hành động quan trọng nhất bạn có thể nhận thấy, đơn giản vậy thôi.
Sau đôi giày và nụ cười, chúng ta vẫn cần để ý đến rất nhiều điểm có thể gây ấn tượng khác, trước khi mở lời nói chuyện.
Tim Price đã xây dựng Executel, một công ty viễn thông thành công. Anh ấy yêu thích việc gặp gỡ những nhân viên bán hàng và thấy thú vị khi nhận ra mọi người gây ấn tượng trong lần gặp đầu tiên tệ như thế nào.
Dưới đây là năm lời khuyên đáng chú ý nhất của Tim Price về việc chúng ta không nên làm:
1. Mặc trang phục bạn diện đi chơi vào tối thứ Bảy đến công ty. Quan điểm cơ bản của Tim là bạn không nên thể hiện mốt thời trang tại nơi làm việc. Tim chỉ ra một điều là bạn có thể diện chiếc áo sơ mi đi chơi trong một buổi tối khiến bạn trở nên tuyệt vời trên sàn nhảy, còn chiếc áo sơ mi bạn mặc đến nơi làm việc phải hoàn toàn không đặc biệt. Nếu bạn không thể hiện một cách quá lố, mọi người sẽ không thể đánh giá tiêu cực về bạn.
2. Những đôi tất rực rỡ sắc màu. Tôi đã cười đến đau cả xương sườn khi Tim kể lại một cách chi tiết về lần anh ấy gặp một đối tác bán hàng tầm cỡ, và chỉ sau vài phút trò chuyện, vị đối tác đó ngồi bắt chéo chân, để lộ đôi tất Homer Simpson. Thật là kinh điển.
3. Tóc vuốt keo hoặc tạo kiểu quá đà. Chi tiết này cũng giống như câu chuyện về trang phục đi chơi tối thứ Bảy và trang phục đi làm (những chàng trai trẻ thường dễ mắc phải sai lầm này nhất).
4. Tư thế bất lịch sự. Ngồi ườn ra, dựa về một bên, chống khuỷu tay lên bàn là những điều khiến Tim (và hàng ngàn người khác nữa) khó chịu.
5. Hơi thở khó chịu hay mùi cơ thể. Nghe có vẻ hiển nhiên, nhưng một gói nhỏ bạc hà, một chút dung dịch làm sạch cơ thể, và một chút khử mùi sẽ mang lại hiệu quả.
Và tôi cũng liệt kê thêm ba điều mà đối với bản thân tôi, chúng có thể trở thành ấn tượng xấu lâu dài.
1. Một cái bắt tay yếu ớt. Một cái bắt tay dứt khoát là điều tất yếu. Đáng lẽ những điều này nên được dạy ở trường học.
2. Đến muộn giờ hẹn.
3. Bắt tôi chờ đợi mà không nói lời nào.


Hành động
Theo bạn, những điều mọi người nên và không nên làm để tạo ấn tượng trong lần gặp đầu tiên là gì? Hãy liệt kê ít nhất 10 điều nên và không nên, và theo đó, thực hiện hoặc không thực hiện.



6Hãy quên đi những trường hợp ngoại lệ
Tôi đã chờ đợi suốt 47 năm cuộc đời để được trải nghiệm khách sạn Gleneagles, thiên đường Perthshire huyền thoại. Cuối cùng tôi cũng đến đó vì tôi đã quyết tâm gặp Benard Murphy, một nhân vật quan trọng trong ngành dịch vụ khách sạn, và không có dấu hiệu gì cho thấy là ông ấy có ý định đến gặp tôi.
Bernard là giám đốc điều hành của Gleneagles và ông ấy là bầy tôi trung thành của ngành dịch vụ. Tôi biết rằng ông ấy sẽ có rất nhiều câu chuyện tuyệt vời mà tôi có thể kể lại để tạo ra những tiếng trầm trồ trong thế giới dịch vụ khách hàng.
Sau một ly cà phê, ông ấy đã thật lòng chia sẻ về những thử thách trong việc vận hành, quản lý một tài sản có tính tượng trưng như Gleneagles. Và rồi ông ấy khiến tôi bất ngờ với một sự thật vô cùng ngạc nhiên.
Tôi hỏi ông ấy về giải golf Ryder Cup. Với những tay golf không chuyên (như tôi), giải đấu này là nơi mà các tay golf châu Âu sẽ mang đến những cú pitch và putt tốt nhất thay vì người Mỹ.
Đây dường như là một vấn đề lớn.
Đây là một sự kiện lớn có quy mô toàn cầu, với sự theo dõi của hàng triệu người, nhưng với tôi, giải đấu này chỉ như một nơi mà cánh đàn ông cùng đánh những quả bóng nhỏ màu trắng vào trong một cái lỗ bé xíu bằng những cây gậy nhiều kiểu khác nhau.
Gleneagles đã có tham vọng đăng cai giải Ryder Cup từ rất lâu, và họ đã xây dựng sân golf Centenary từ năm 1993 chỉ để thu hút sự chú ý của những người tổ chức giải golf này. Họ đã đạt được mục tiêu của mình sau 21 năm.
“Tôi tin rằng các ông đã phải dồn mọi nỗ lực để giành quyền đăng cai giải Ryder Cup này.” Tôi gợi ý.
“Thực ra là không”, câu trả lời của Murphy khiến tôi vô cùng ngạc nhiên.
Ông ấy tiếp tục giải thích về nguy cơ rủi ro nếu tập trung quá nhiều vào giải Ryder Cup mà quên đi công việc kinh doanh hằng ngày.
Hãy thử suy nghĩ về điều đó xem nào.
Công ty của bạn nỗ lực trong 20 năm để được đăng cai một sự kiện tầm cỡ thế giới, nhưng lời khuyên dành cho đội ngũ của bạn là nên nỗ lực gấp đôi cho công việc kinh doanh thường ngày của mình.
Tổ chức một sự kiện đặc biệt, giành được giải thưởng, đạt được những mối quan hệ truyền thông, đón tiếp khách VIP… những kết quả nghe thật hấp dẫn, nhưng chúng lại dễ làm ảnh hưởng đến các dịch vụ cốt lõi, hằng ngày của bạn.
Bà Smith, người tiết kiệm hằng năm để dành ba ngày nghỉ ngơi cùng gia đình tại Gleneagles, sẽ không bớt đi sự quan tâm nếu Rory McIlroy đấu với Tiger Woods vào tuần sau.
Hãy phục vụ bà Smith đúng với chất lượng của khách sạn, và năm sau bà ấy sẽ quay lại. Và rồi năm sau nữa. Cùng với cả gia đình bà ấy.
Còn giải đấu Ryder Cup thì không như vậy.
Giá trị vòng đời của khách hàng sẽ dễ dàng bị lãng quên nếu chúng ta chỉ chạy theo những điều thú vị ngắn ngủi khác.
Công việc kinh doanh cốt lõi hằng ngày có thể không hấp dẫn, nhưng nó sẽ giúp chúng ta phân biệt cái tốt với cái xuất sắc.
Đây là thử thách cho bạn: Hãy viết ra năm hoạt động tương tác hàng đầu giữa bạn và khách hàng mỗi ngày. Từ cách bạn nói chuyện điện thoại với khách hàng cho đến cách bạn nói tạm biệt, từ cách bạn viết thư điện tử đến cách bạn nhận tiền từ khách hàng. Bạn đừng dừng lại cho đến khi viết đủ năm hoạt động đó nhé.
Bây giờ, hãy tự hỏi xem bạn có thể làm gì để biến những điều đó trở nên tuyệt vời hơn. Không phải chỉ hôm nay hay ngày mai, mà ngày này sang ngày khác, tháng này sang tháng khác, năm này qua năm khác – một sự tuyệt vời bền vững.


7Những vị khách tiềm năng đang để mắt đến bạn
Tôi không biết bạn như thế nào, nhưng tôi là người hay nghe ngóng. Tôi không thể ngừng làm việc đó được! Tôi thích lắng nghe mọi người trò chuyện trên tàu. Tôi thấy thu hút với những sự việc diễn ra phía sau nhà hàng, cửa hàng và khách sạn, và một trong những sở thích của tôi là nghe lỏm hai nhân viên nói chuyện về công ty của họ. Đó có phải là sở thích của bạn không?
Bạn có thể trả lời một cách đơn giản là chưa bao giờ làm những việc như thế và bạn tôn trọng quyền riêng tư cá nhân. Nhưng bạn có thể thành thật cho tôi biết, nếu bạn từng ở trong một cửa hàng và tình cờ nghe được hai nhân viên phê phán công ty của họ, bạn sẽ không nán lại để nghe nốt câu chuyện chứ? Và rồi bạn sẽ quyết định liệu có nên tiêu những đồng lương mà mình vất vả kiếm được cho cửa hàng đó hay không.
Đúng vậy, những vị khách tiềm năng đang nhìn, nghe và đọc vị bạn đó.
Xa mặt cách lòng ư? Khách hàng là những người thích tọc mạch. Họ thích biết mọi việc và chỉ chờ để bắt thóp bạn. Một khu hậu trường bẩn thỉu hay một văn phòng bừa bãi sẽ khiến khách hàng nghi ngờ ngay lập tức.
Bạn chỉ có duy nhất một cơ hội để tạo ấn tượng ban đầu.
Còn nhớ khi mới bắt đầu công việc kinh doanh, tôi không có gì ngoài sự hăng hái, nhiệt tình. Tôi thậm chí phải đi mượn một chiếc ô tô cũ (không có phanh) để đến một cuộc hẹn. Trong tuần đầu tiên hoạt động, chỉ tiêu của tôi là gặp 20 khách hàng mới. Tôi di chuyển đến văn phòng của khách hàng đầu tiên và đi thẳng đến nơi diễn ra cuộc họp. Tôi thuyết trình và hứa hẹn với họ về một sự thành công đột phá, cũng như giải thích cặn kẽ cho họ về cách làm của mình.
Cuộc hẹn kết thúc, khi bước vào trong xe, tôi ngước lên tòa nhà và hốt hoảng khi thấy người tôi vừa gặp mặt đang nhìn xuống từ cửa sổ. Anh ta cười một cách châm biếm, chỉ vào chiếc xe tồi tàn đi mượn của tôi và nói: “Chiếc xe đẹp đó”.
Tôi đã tự phác họa hình ảnh của mình như thế nào vậy? Trong một phút, tôi có thể thuyết phục họ về việc giúp họ thành công hơn, nhưng không lâu sau đó, tôi thậm chí không thể làm được điều này với chính bản thân mình! Khách hàng tiềm năng đang để mắt đến bạn.
Nếu bạn có bất kỳ điều gì trong công việc của mình mà không muốn khách hàng nhìn thấy, hãy thay đổi chúng, và tạo ra một môi trường khiến bạn có thể tự hào.
Khách hàng cũng luôn lắng nghe. Khách hàng cảm thấy bất lịch sự và không được tôn trọng khi nhân viên chỉ nói chuyện với nhau thay vì phục vụ họ.
Và việc khách hàng đưa ra quan điểm của họ qua blog, các trang mạng đánh giá, tin nhắn, mạng xã hội… chưa bao giờ dễ dàng hơn bây giờ. Bạn không thể ngăn chặn những điều này, nhưng bạn có thể tìm được những bài học từ đó.
Nếu thấy xấu hổ vì những điều mọi người nhận xét về tổ chức của bạn trên các kênh trực tuyến, bạn sẽ làm gì? Đó là lỗi của ai khi sự việc vượt khỏi tầm kiểm soát?
Liệu bạn có muốn bước lên một chuyến bay nếu hình ảnh đầu tiên bạn nhìn thấy khi tra cứu trên Google về hãng hàng không là những nhân viên tiệc tùng say xỉn. Nếu là tôi, tôi sẽ suy nghĩ lại.
Khách hàng đang để mắt đến bạn. Kỹ lưỡng hơn là bạn nghĩ đấy. Những cuộc nói chuyện của bạn bị nghe trộm, những bức ảnh trên Facebook bị săm soi, và “những bí mật” của bạn là điều ai cũng biết.
Nhưng không phải tất cả đều là tin xấu. Vì khách hàng ngày càng hiểu biết nhiều hơn, nên sau đây là những việc bạn có thể làm để thể hiện sự quan tâm:
	Tra cứu tên công ty của bạn trên Google, cùng những từ khóa như “dịch vụ khách hàng” hay những lời phàn nàn; bỏ qua những thông tin hay ho về tổ chức, và hãy chú ý đến những điều khách hàng đang thực sự nhận xét.
	Hãy kiểm tra những khu vực “chỉ dành cho nhân viên”. Liệu bạn có thấy vui khi để khách hàng nhìn thấy khu vực đó không? Nếu bạn có một khu bếp, bạn có tự hào khoe nó với khách hàng không?
	Nếu nhân viên của bạn định nói về công ty, hãy chắc chắn rằng họ sẽ nói những điều tích cực. Bạn muốn khách hàng nghe thấy những điều gì?

Nếu bạn nhận được những lời nhận xét tiêu cực trên kênh trực tuyến, đừng trốn tránh mà hãy phản hồi.


899% Con người là người tốt
Vì vậy đừng đối xử với tôi như thể tôi nằm trong 1% còn lại.
Đây là câu chuyện của tôi. Tôi đang đi mua sắm. Đây không phải thú vui giải trí của tôi: thực tế, tôi là một trong số những người thích ý tưởng mua sắm quần áo một lần cho cả năm. Không có gì khiến tôi hài lòng hơn là tìm được một mẫu quần áo vừa vặn, hợp mắt, và rồi đặt mua món đồ y hệt đó với các màu đen, xanh lam, nâu, ghi và sáu màu sắc khác tương tự.
Trong một lần đi mua sắm ở một cửa hàng nổi tiếng, tôi tìm được một số mẫu muốn mặc thử và đi đến phòng thử đồ. Một cô nhân viên bán hàng làm việc rất đúng theo quy định của cửa hàng, thông báo: “Ông chỉ được mang nhiều nhất năm món đồ vào phòng thử đồ.” Tất nhiên, số quần áo tôi muốn thử gấp bốn lần số đó vì tôi đang có hứng mua sắm và muốn chuẩn bị cho mùa đông. Thêm nữa, tôi không muốn quay đi quay lại. Vì vậy, tôi phải hỏi: “Vì sao?”
“Đó là một quy định về mặt an ninh,” cô ấy nói một cách dõng dạc.
“Tôi xin lỗi, nhưng tôi không hề cảm thấy an toàn hơn với việc chỉ mang năm món đồ vào phòng thử”, tôi cố gắng nói một cách hài hước.
“Không, thưa ông, đó là quy định an ninh của cửa hàng – để giảm thiểu trường hợp trộm cắp.” 
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Tại thời điểm đó, cô ấy không nhận ra rằng, trong tiềm thức tôi đang tự hỏi “Cô ta đang gọi ai là kẻ trộm?”, tâm trí tôi tự nhủ rằng “Hy vọng cô ta không nghĩ mình giống kẻ trộm”, còn miệng tôi thì nói rằng “Được rồi, tôi sẽ chỉ thử năm món đồ một lần.”
Nhưng vấn đề là sự thiệt hại đã xảy ra.
Tôi không thể thử đồ như mọi khi. Tôi cảm thấy không thoải mái trong phòng thử đồ khi cứ nhìn mãi vào gương và nghĩ rằng mình nên đeo mặt nạ trượt tuyết hay là kéo chiếc quần bó qua đầu để giấu đi gương mặt mình. 
Bạn có thể đoán ra: tôi không mua một món đồ nào. Tôi thậm chí không thử hết được năm món đồ đầu tiên trước khi chạy ra ngoài nhân lúc cô nhân viên không để ý.
Bây giờ tôi có sự liên tưởng với việc cửa hàng không tìm cách thu hút sự chú ý của tôi, và theo như tin tức, cửa hàng này đang phải “đối diện với sự cạnh tranh ngày càng cao trên phố lớn”.
Thông điệp đơn giản: Tôi ghét trộm cắp. Mặc dù phải làm việc vất vả để kiếm tiền, tôi vẫn trả tiền thuế thu nhập, trả tiền thuế khi mua một món đồ, xếp hàng ở quầy thanh toán và tuân theo mọi quy định khắt khe, trong khi những kẻ khác thản nhiên lấy đồ mà không trả tiền. Tôi chắc chắn rằng bạn cũng có cảm giác tương tự.
Vì vậy, đừng khiến tôi có cảm giác rằng bạn có chút mảy may nghi ngờ tôi là một trong số những kẻ đó.
Tôi muốn được tin tưởng với tư cách là một khách hàng. Niềm tin là một trong những giá trị cảm xúc sâu sắc nhất của chúng ta. Tôi cảm thấy vui khi được tin tưởng – khi vui tôi sẽ mua sắm; khi tôi mua sắm, bạn có thể yên tâm rằng những người khác cũng sẽ mua sắm. 
Dưới đây là một số ví dụ về cách các tổ chức thể hiện sự tin tưởng:
Quầy thanh toán tự phục vụ: tôi biết cách vận hành này sẽ tiết kiệm hơn, nhưng nếu đã sử dụng một lần, bạn sẽ biết mình có thể tra cứu mọi thứ (thường là rất cẩn thận) để đảm bảo rằng bạn đã chọn đúng và trả tiền cho mọi món đồ.
Khi thấy bạn thiếu một vài đồng lẻ, một nhân viên trong cửa hàng nói rằng: “Bạn có thể trả vào lần sau khi tiện đường ghé qua”, tôi cá rằng bạn đã nỗ lực và thành công vì ai đó đã tin tưởng bạn.
Vậy nếu bạn làm việc ở một nơi mà chính sách công ty nói rằng: “Chúng tôi không cho phép mang nhiều hơn năm món đồ vào phòng thử” thì sao? Làm thế nào để cô nhân viên tôi nhắc đến ở đầu chương có thể xử lý tình huống này theo một cách 5 sao?
Hãy tưởng tượng nếu tôi bước về phía cô ấy, cô ấy bước ra và nói: “Để tôi giúp ngài với những món đồ đó” và lấy ra một số món đồ trong tay tôi. Và rồi nếu cô ấy nói thêm: “Ngài đã chọn được những món đồ rất tuyệt, hãy để tôi tìm một phòng thử cho ngài. Vâng, thưa ngài, phòng thử của ngài không được rộng lắm, vậy nên tôi nghĩ ngài hãy thử 4-5 món đồ một lần, tôi sẽ giữ những món còn lại cho ngài. Nếu ngài muốn đổi món đồ nào, hãy cứ gọi tôi và tôi sẽ mang tới đổi cho ngài.”
Tôi sẽ mua một mớ đồ luôn!
Tôi không muốn bị đối xử như 1% số người còn lại. Tôi hiểu rằng trong lĩnh vực bán lẻ, việc bị mất đồ là một thách thức, nhưng nếu bạn không tin tôi, cảm xúc của tôi sẽ bị kéo tụt, và điều đó sẽ khiến tôi không vui. Khi không vui thì khách hàng sẽ không mua nhiều đồ nữa. Họ sẽ kể với bạn bè hoặc bất kỳ ai quan tâm đến những vấn đề của họ (bạn cũng có thể là một trong số đó). Họ sẽ khiến cửa hàng của bạn trở nên u ám. Ồ vâng, và trong trường hợp bạn vẫn chưa hiểu ý của tôi:
Những khách hàng không hài lòng sẽ mua ít hơn, ít hơn rất nhiều.
Vì vậy lần tiếp theo tôi mua gì đó từ bạn, “Hãy tin tôi - Tôi là một khách hàng!”

Hành động
Bạn hãy tự hỏi mình ba câu hỏi:
1. Bạn đã bao giờ nói: “Đó có phải là chính sách của công ty?”
2. Bạn có thể nói điều gì khác thay vì câu nói này?
3. Khi nào bạn có thể gây ra rắc rối với các khách hàng tốt của mình bằng cách không để bị tổn thương bởi những điều tiêu cực?



9Ba thói quen hàng đầu để nhận được sự giới thiệu
Một cuộc khảo sát đã được thực hiện cho 1.000 khách hàng, với mục đích tìm hiểu về lý do khiến họ giới thiệu một công ty/dịch vụ với bạn bè hoặc gia đình của mình. Trong bản khảo sát có đưa ra một câu hỏi cụ thể về việc cá nhân phải làm gì để dịch vụ của họ được giới thiệu đến nhiều người. Ba câu trả lời tiêu biểu là:
1. Luôn luôn làm điều bạn nói bạn sẽ làm
2. Đúng hẹn
3. Luôn luôn nói vui lòng và cảm ơn
Câu trả lời đầu tiên không khiến tôi ngạc nhiên. Nó hoàn toàn hợp lý khi bạn hứa một điều gì đó, bạn phải đảm bảo rằng sẽ thực hiện điều đó. Tôi nhớ một người sếp cũ của mình có lần đã nói, “Chúng tôi cần phải đặt kỳ vọng khách hàng ở mức thấp và thực hiện nhiều hơn sự kỳ vọng đó.”
Thời đại đó đã qua rồi – trong thời đại này, bạn phải nhắm đến kỳ vọng thực sự của khách hàng và thực hiện nhiều hơn kỳ vọng đó.
Nói một cách đơn giản: hãy làm điều bạn nói bạn sẽ làm. Con người thường không sẵn lòng nhận trách nhiệm vì có hàng triệu lý do vì sao “điều đáng lẽ xảy ra lại không xảy ra”. Chúng ta đổ lỗi cho nhà cung cấp, chúng ta đổ lỗi cho công nghệ, chúng ta đổ lỗi cho đồng nghiệp, chúng ta đổ lỗi cho những yếu tố ngoại cảnh và chính sách nội bộ, nhưng suy cho cùng, nếu muốn tạo ra dịch vụ chất lượng 5 sao, chúng ta phải có trách nhiệm hoàn thành mọi việc với không một lời phàn nàn. Đó là lý do vì sao khi bạn mua cuốn sách này cho chính mình, hoặc nhận được từ ai đó, tôi muốn bạn hãy suy nghĩ: “Mình sẽ học được điều gì từ cuốn sách này và làm thế nào mình có thể tạo ra sự khác biệt cho tổ chức của mình?” Bằng việc đó, bạn sẽ mang đến dịch vụ chất lượng 5 sao một cách thường xuyên và nhất quán.
“Đúng hẹn” được hiểu là nếu chúng ta hứa sẽ làm gì đó đến một thời điểm nhất định, chúng ta phải làm.
Chúng ta thường lấy lý do cho sự trễ hẹn của mình là vì quá bận rộn. Thực tế là do mọi người đều quá bận rộn, chúng ta càng phải đúng hẹn.
Một người bạn của tôi, Jeremy Taylor, sống với nguyên tắc riêng của anh ấy, gọi là “thời gian kiểu Jes”. Anh ấy thật sự bận rộn với việc quản lý kinh doanh rất thành công của mình, nhưng anh ấy luôn đúng giờ trong mọi cuộc họp hay lịch hẹn. Anh ấy hiểu rằng đường sá ngày càng đông đúc và mọi việc thường mất thời gian hơn so với dự định. Nếu lên kế hoạch tốt cho một ngày của mình, anh ấy sẽ hoàn thành được phần lớn công việc, sau đó về nhà đúng giờ và dành thời gian cho gia đình tuyệt vời của mình.
Đây là cách làm việc của anh ấy. Nếu Jeremy có lịch hẹn lúc 10 giờ, anh ấy sẽ lên kế hoạch có mặt ở đó lúc 9 giờ. Anh ấy muốn ngồi chờ ở ngoài 20 phút để đọc tài liệu và vào phòng họp sớm hơn 10 phút, còn hơn là đến muộn 10 phút để phải xin lỗi và kêu than về “vấn đề đường sá”, “không có chỗ đỗ xe”, hay “cuộc họp trước đó bị trễ”. Với cách này, Jeremy nhận được rất nhiều lời giới thiệu.
Thói quen thứ ba phức tạp hơn vì nó liên quan cụ thể đến khảo sát tôi nhắc đến phía trên. Không chỉ là nói Vui lòng và Cảm ơn một cách lịch sự, mà là thật lòng. Sau khi đọc được câu trả lời đó, tôi đã tự ghi chú trong đầu mình xem bản thân đã thường xuyên nói Vui lòng và Cảm ơn như thế nào, và tôi đề nghị nhân viên và người thân chỉ ra cho tôi những thời điểm tôi không làm như vậy. Tôi đã rất sửng sốt. Tôi đã tự coi mình là một con người vô cùng lịch sự, chỉ cho đến khi tôi dừng lại, nhìn lại hành động của mình và những lần tôi quên không nói những lời đơn giản đó.
Đây là thử thách cho bạn. Trong 48 giờ tiếp theo, khi tương tác với bất kỳ ai, hãy để ý xem bao nhiêu lần bạn đã nói hoặc không nói “Vui lòng” và “Cảm ơn”. Bạn có thể muốn làm theo cách tôi đã làm, là nhờ những người thân quen (bạn bè, gia đình, đồng nghiệp) chỉ ra giúp bạn những khi bạn quên không nói.
Những điều nhỏ bé thường đem lại những sự khác biệt đáng kể - hãy đọc thêm chương “Những bất ngờ nhỏ Wee WOWTM” để có thêm thông tin.

Hành động
Hứa và thực hiện lời hứa. Chịu trách nhiệm (khả năng phản hồi) một cách nghiêm túc. Nếu bạn nói bạn sẽ hoàn thành việc gì, hãy đảm bảo điều đó sẽ được thực hiện.
Học theo “thời gian kiểu Jes” và lên kế hoạch đến cuộc hẹn đúng giờ. Bạn sẽ có thể làm thêm được nhiều việc khác với khoảng thời gian bạn có nếu bạn cần đến cuộc hẹn sớm, hoặc nếu bạn có đến muộn thì vẫn có thể thoải mái ngồi nghỉ khoảng nửa tiếng đồng hồ.
Hãy nhờ bạn bè và đồng nghiệp chỉ ra (một cách lịch sự) những lúc bạn không nói Vui lòng hoặc Cảm ơn. Hãy chắc chắn rằng họ góp ý với bạn một cách thật lòng.


Phần 2Kỹ nghệ cảm xúc
Việc tạo ra một sự kết nối cảm xúc với khách hàng sẽ mang tới hiệu quả mạnh mẽ hơn bất kỳ chương trình ưu đãi đặc biệt, khuyến mãi hoặc quà tặng miễn phí nào xét về lâu về dài.
10Tài khoản ngân hàng cảm xúc
Tôi chắc chắn rằng bạn có một tài khoản ngân hàng, và bạn sẽ thấy vui nếu trong đó còn tiền, và sẽ hơi lo lắng một chút khi rút quá đà. Bạn cũng có một tài khoản ngân hàng cảm xúc và nó hoạt động tương tự như vậy. Bạn sẽ thấy rất tuyệt khi có nhiều khoản đặt cọc, nhưng khi cảm xúc của bạn bị rút đi nhiều quá, cảm giác sẽ không còn thoải mái nữa.
Khách hàng của bạn cũng có tài khoản ngân hàng cảm xúc. Khi bạn tạo được nhiều khoản đặt cọc trong ngân hàng đó, họ sẽ thấy vui, sẽ nhớ đến bạn (một cách hợp lý) và giới thiệu bạn. Nếu rút hết những khoản đặt cọc của họ, bạn sẽ không xuất hiện trong danh sách thiệp Giáng sinh của họ, và chắc chắn bạn sẽ không giành được sự trung thành của họ.
Thử thách ở đây là chúng ta cố gắng cung cấp dịch vụ chất lượng tốt để “thoát khỏi cảnh nợ nần”. Đến lúc đó thì đã quá muộn. Bí mật ở đây là trước hết phải tạo được những khoản đặt cọc nhỏ (hoặc lớn), để đến khi cần phải rút thì bạn cũng sẽ không rơi vào tình trạng mất toàn bộ khoản đặt cọc.
Đây là một ví dụ cho thấy tài khoản ngân hàng cảm xúc của bạn, với vai trò là khách hàng thường xuyên của một hãng hàng không giá rẻ, hoạt động như thế nào:
Bạn đặt được vé máy bay giá rẻ và tiết kiệm được một số tiền.
Đặt cọc
Sau một lúc xếp hàng, gặp nhân viên làm thủ tục check-in khá dễ chịu.
Đặt cọc
Hành lý của bạn quá 2kg và bạn phải trả thêm phụ phí.
Rút tiền
Khu kiểm soát an ninh xếp hàng không quá dài và bạn không phải chờ đợi quá lâu.
Đặt cọc
Chuyến bay khởi hành đúng giờ
Đặt cọc
Số hiệu chuyến bay được đọc to để hành khách lên máy bay, và cảnh tượng khi đó trông như một cuộc đấu bò tót.
Rút tiền
Bạn lên máy bay và nhận được lời chào đón nồng nhiệt, chân thành.
Đặt cọc
Sau khi đã lên máy bay, bạn được thông báo rằng có lỗi thiết bị xảy ra và bạn sẽ phải ngồi chờ trên máy bay cho đến khi kỹ sư kiểm tra xong – việc này mất thêm hai giờ đồng hồ nữa.
Rút tiền
Cách những tiếp viên hàng không chăm sóc bạn trong thời gian đầu của chuyến bay sẽ tạo nên sự khác biệt đáng kể khi bạn nhận thông tin về việc sẽ phải ngồi trên phi đạo trong suốt hai giờ tiếp theo. Có thể tất cả chúng ta đều đã gặp những khách hàng sẵn sàng làm mọi việc để giữ gìn sự tín nhiệm của một tổ chức. Vì sao vậy? Nhìn chung lý do là vì tổ chức đó đã có một tài khoản rất lớn trong ngân hàng cảm xúc của khách hàng, khiến họ sẵn lòng làm mọi việc để bảo vệ tổ chức này.
Có thể bản thân bạn cũng từng làm như vậy. Bạn đã từng đến một nhà hàng và thưởng thức một bữa ăn tuyệt vời đến mức bạn cứ lui tới đó hoài? Rồi một hôm bạn đến đó ăn tối, và dịch vụ hôm đó khá lộn xộn, đồ ăn không đạt tiêu chuẩn cao vốn có, buổi tối hôm đó có thể coi là một sự thất vọng. Tôi cá rằng bạn sẽ bào chữa cho nhà hàng đó (nhất là khi bạn đi đến đó cùng một ai khác) rằng: “Bình thường nó không tệ như thế này đâu, có lẽ họ đang có một vài vấn đề với nhân viên”, hoặc là “Tôi hy vọng mọi việc sẽ ổn, tôi nhận ra là Julian, trưởng nhóm phục vụ, không có mặt ở đây tối nay. Lần sau chúng ta sẽ đặt bàn vào ngày cô ấy làm việc.”
Tối hôm đó, nhà hàng đã rút một chút đặt cọc trong tài khoản ngân hàng cảm xúc của bạn, nhưng vì trước đó họ đã đặt cọc một lượng cảm xúc rất lớn, nên bạn vẫn sẽ quay lại. Thực tế là, nếu bất kỳ ai hỏi bạn xem đó có phải một nhà hàng ngon không, bạn sẽ xóa khỏi tâm trí trải nghiệm khó chịu đó, và kể cho họ về những bữa ăn trước đó, cùng dịch vụ tuyệt vời mà bạn nhận được từ người bạn Julian của mình.
Tuy nhiên, nếu sau đó bạn quay lại hai, ba lần nữa, và vẫn tiếp tục nhận được dịch vụ phục vụ tệ, đồ ăn kém chất lượng, và nhìn chung mọi thứ không xứng đáng với món tiền bỏ ra, không lâu sau bạn sẽ rút hết khoản đặt cọc cảm xúc và điều đó sẽ ảnh hưởng tiêu cực đến tài khoản cảm xúc của bạn. Đến lúc ấy thì mọi sự đã muộn rồi. Cho dù Julian có đến gõ cửa và năn nỉ bạn quay lại với nhà hàng, bạn cũng không đồng ý.

Sự bất ngờ nhỏ Wee WOWTM
Bạn không bao giờ có thể đặt cọc quá nhiều vào tài khoản ngân hàng cảm xúc của một ai đó. Ai biết trước được một ngày nào đó, bạn sẽ cần rút một khoản khổng lồ?
Hãy nghĩ đến khách hàng của mình, cả trong và ngoài công ty. Số dư tài khoản cảm xúc của họ như thế nào rồi? Đã đến lúc bạn cần thêm các khoản đặt cọc chưa?
Hành động
Đây là năm điều có thể giúp bạn ngay lập tức tạo tài khoản trong ngân hàng cảm xúc của khách hàng:
1.	Gương mặt vui vẻ. Biểu hiện gương mặt là một trong những cách đơn giản nhất mà lại hiệu quả nhất trong việc thiết lập tài khoản hoặc rút một khoản đặt cọc trong ngân hàng cảm xúc của một ai đó.
2.	Hãy làm điều bạn nói bạn sẽ làm. Đây là một trong ba thói quen để nhận được sự giới thiệu, và chưa có nhiều người làm được việc này.
3.	Không bao giờ đỗ lỗi cho khách hàng về bất kỳ việc gì. Nếu khách hàng biết rằng họ đã sai, và bạn kiềm chế không đổ lỗi cho họ, khoản đặt cọc của bạn trong ngân hàng cảm xúc của khách hàng sẽ có giá trị gấp đôi.
4.	Lắng nghe một cách cẩn thận. Nếu bạn thực sự lắng nghe và nhắc lại những lời khách hàng nói, bạn sẽ nhanh chóng tăng được giá trị đặt cọc. Vì sao? Bởi vì phần lớn mọi người không lắng nghe, và phần lớn mọi người muốn được lắng nghe.
5.	Hãy cư xử chân thành và cam kết.



11Những bất ngờ nhỏ Wee WowTM
Thông thường chúng ta nghĩ rằng cách tốt nhất để thực sự chăm sóc được khách hàng là khiến họ bất ngờ. Qua cuốn sách này, bạn sẽ nhận ra rất nhiều lý do để thấy việc làm cho khách hàng bất ngờ không chỉ là nghĩa vụ.
Tuy nhiên, có một việc bạn có thể làm thường xuyên. Đó là những bất ngờ nhỏ Wee WOWTM. Wee WOWTM là những ý tưởng đơn giản nhưng bền vững giúp bạn tạo nên những sự thay đổi lớn lao trong nhận thức của khách hàng về bạn. Bản thân mỗi bất ngờ nhỏ Wee WOWTM là một ý tưởng tuyệt vời và có giá trị giúp khách hàng ủng hộ bạn, nhưng nếu áp dụng một vài ý tưởng cùng lúc, bạn sẽ tạo ra một điều gì đó đặc biệt mà đối thủ của bạn khó có thể sao chép được.
Dưới đây là 20 bất ngờ nhỏ Wee WOWTM để bạn suy nghĩ. Nhiệm vụ của bạn là phải tìm thêm 20 điều nữa!
	Không bao giờ buộc tội
	Một cái bắt tay dứt khoát
	Lắng nghe một cách cẩn thận
	Giữ cửa mở
	Bắt đầu email với từ “Thân gửi…”
	Nở nụ cười
	Sử dụng tên khách hàng
	Hành động ngay lập tức
	9.	Viết ghi chú
	Nói “Vui lòng” và “Cảm ơn”
	Thái độ tích cực
	Kiểm tra hơi thở của bạn
	Đưa ra những điều mới mẻ
	Tạo ra những mùi hương dễ chịu
	Có những cái bút có thể viết được
	Viết tay dòng chữ “Chân thành”
	Gửi những món đồ đến khách hàng theo cách họ mong muốn
	Thiết lập sự giao tiếp bằng mắt ban đầu
	Nói sự thật
	Làm những điều bạn nói bạn sẽ làm

Vậy đó, đây là những việc làm nhỏ, rất nhỏ thôi, nhưng giúp mang lại những sự khác biệt to lớn. Lần sau khi bạn là khách hàng, bạn hãy để ý sự phản ứng của mình khi người khác tạo ra những bất ngờ nhỏ Wee WOWTM và cảm xúc họ mang lại cho bạn.
Thông thường, chúng ta không thể giải thích vì sao chúng ta có một cảm giác nhất định về những trải nghiệm của khách hàng, và (bạn có đoán được không?) đôi khi khách hàng của bạn cũng không thể giải thích nổi vì sao họ lại có cảm giác đó với bạn.
Những bất ngờ nhỏ Wee WOWTM giúp bạn tập trung vào việc thực hiện tốt những điều nhỏ nhặt này.
Đây là một lợi ích nữa của việc thực hiện những bất ngờ nhỏ Wee WOWTM. Mọi người (bạn bè, gia đình, đồng nghiệp, phần lớn mọi người) sẽ yêu quý bạn hơn rất nhiều. Và khi được yêu quý, bạn sẽ có thêm nhiều cơ hội tốt hơn, bạn sẽ được thăng tiến nhanh hơn (thông thường là sẽ được trả lương cao hơn nữa), được trao cơ hội để người khác thử đặt niềm tin vào bạn, và mọi người sẽ sẵn sàng đi theo bạn hơn.
Hãy tạo ra những bất ngờ nhỏ Wee WOWTM!
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Tất cả mọi điều!
Nếu thường xuyên gọi tên một người và thật sự quan tâm đến tên của người đó, bạn có thể nhận được những phần thưởng nhiều hơn bất kỳ thứ gì bạn có thể hình dung. Thật khó để bạn thấy chán nản với việc nghe người khác gọi tên mình – thực tế gần như là không thể. Hai câu trả lời cho câu hỏi tôi viết dưới đây có thể ám chỉ bất kỳ ai, nhưng để ví dụ không ảnh hưởng đến ai, người tôi nhắc đến ở đây là chính tôi, “Michael” hay là “Mr. Heppell”.
“Xin chào, tôi là Michael Heppell. Tôi gọi điện để hỏi rằng khi nào đôi giày của tôi sẽ sẵn sàng.”
“Chờ tôi kiểm tra nhé. Chắc là sẽ mất ba ngày nữa, điều đó không không phiền cho anh chứ? Tôi có thể giúp anh việc gì nữa không?”
Hay là:
“Xin chào anh Heppell, cảm ơn anh đã gọi điện đến. Anh có phiền không nếu tôi gọi anh với tên Michael? Bây giờ tôi sẽ kiểm tra ngay đôi giày của anh. (Dừng một lúc để kiểm tra). Được rồi, Michael, tôi nghĩ là sẽ mất ba ngày nữa, điều đó không phiền cho anh chứ? Hôm nay tôi có thể giúp anh thêm việc gì không?”
Bạn có thể đặt tên một người vào tất cả các câu nói mà không hề gây ra cảm giác quá nhiều. Thêm vào đó, khi nhắc đến tên một người, bạn sẽ nhớ tên họ. Và cảm giác thật sự tuyệt khi một ai đó nhớ tên của bạn khi bạn không kỳ vọng điều đó. (Đọc thêm chương “Ăn diện bảnh bao”).
Nhưng chuyện gì sẽ xảy ra nếu bạn phải viết tên một người thay vì đọc nó. Phần họ trong tên của tôi luôn luôn bị viết nhầm. Heppel, Hepple, Heppal, thậm chí Apple, đó là những sự biến tấu thú vị. Tôi thích cảm giác khi một ai đó hỏi: “Họ của ông được đánh vần như thế nào, ông Heppell?”, và họ thử đánh vần cho tôi nghe.
Vì đang sống trong một xã hội đa văn hóa, chúng ta phải tiếp cận với rất nhiều cái tên mới và phát âm chúng theo vốn từ vựng của chúng ta. Hầu hết mọi người sẽ không thấy phiền nếu bạn hỏi họ cách phát âm hoặc đánh vần tên của họ. Nếu lần đầu tiên nghe đến một cái tên, tôi sẽ hỏi, “Tên bạn bắt nguồn từ đâu vậy?” và “Nó có ý nghĩa gì?” Nếu một người đã mất công tìm ra ý nghĩa trong cái tên của họ, vậy thì hãy tin tôi đi, họ sẽ rất vui được kể cho bạn nghe.
Thực ra, hầu hết mọi người không nói cho bạn biết tên của họ. Đó là nhiệm vụ mà bạn phải tìm ra. Tôi đã nỗ lực hết mình để tìm ra tên của những người trợ lý riêng, và tôi cũng cố gắng để thực sự quan tâm đến họ.
Con người có thể cảm nhận được sự không chân thành, vì vậy nếu không thật sự quan tâm thì đừng cố gắng giả vờ, bạn sẽ bị phát hiện đấy.
Đây là ví dụ về một cuộc gọi thông thường. “Xin chào, Wendy, hôm nay cô thế nào? Vẫn bận rộn như mọi khi à?” Và ngay sau khi nghe được câu trả lời, tôi lại nhắc tên cô ấy lần nữa. “Wendy, tôi đang băn khoăn, liệu có thể sắp xếp một cuộc hẹn với Sue lúc nào vào đầu tuần sau không nhỉ? Wendy, tôi biết cô ấy bận rộn, nhưng chỉ có cô mới có thể giúp tôi hẹn gặp được Sue khoảng nửa giờ đồng hồ thôi.”
Tôi ý thức được việc mình cần nỗ lực gọi tên đối phương khi tôi muốn tạo dựng dịch vụ 5 sao cho bản thân. Tôi biết mọi người thường đối xử tốt với bạn bè của họ hơn là với người lạ, và chúng ta thường có xu hướng gọi bạn bè của mình bằng tên thân mật.
Tôi không biết bạn thế nào, nhưng tôi thích tham dự những sự kiện mà mọi người đeo thẻ tên. Tuy nhiên, tôi đã rất ngạc nhiên khi có rất nhiều người không thực sự đọc tên của người họ đang nói chuyện cùng. Bạn thậm chí không cần có một trí nhớ tốt và chỉ cần liếc nhìn, chọn tên một ai đó và gọi tên họ trong một vài phút. Thật đơn giản.
Các công ty thường có danh bạ trực tuyến, liệt kê đầy đủ danh sách nhân viên mà bạn muốn nói chuyện. Vì vậy, khi gọi điện đến, bạn có thể yêu cầu gặp ai đó theo tên – việc yêu cầu gặp ai đó theo tên sẽ ấn tượng hơn rất nhiều so với theo chức vụ hoặc phòng ban.
Với một người, không có âm thanh nào ngọt ngào hơn tên của họ. Vì vậy hãy gọi tên họ.

Hành động
Có hai ý tưởng đơn giản giúp bạn học và nhớ tên một người khi bạn nói chuyện với họ lần đầu tiên:
1. Nhắc đi nhắc lại tên của họ ba lần trong những phút đầu tiên. Bằng việc nhắc đến tên người đó ba lần, khả năng bạn nhớ tên của họ sẽ cao hơn 60%. Hãy tự nhẩm tên của họ trong đầu nữa, điều đó cũng có tác dụng.
2. Hãy tạo ra một hình ảnh có thể kết nối tên của họ với một đặc điểm nổi bật trên diện mạo họ. Hình ảnh càng kỳ quái càng tốt, vì não bộ của bạn thích màu sắc, sự hài hước và những điều không bình thường. Ví dụ, nếu bạn gặp ai đó tên là Peter Green và anh ấy đang mặc một chiếc áo dày cộp, hãy tưởng tượng đến hình ảnh một hạt đỗ xanh (“pea”) đang chui ra từ chiếc áo của anh ấy, tạo nên một vết rách (“tear”). Thật kỳ cục, tôi biết mà, nhưng tôi cá là dù đọc hết cuốn sách này bạn vẫn sẽ nhớ Peter Green hơn là những cái tên khác được nhắc đến.
Sự bất ngờ nhỏ Wee WowTM
Hãy tìm ra ý nghĩa của 10 cái tên phổ biến nhất và sử dụng những thông tin đó trong các cuộc hội thoại. Sẽ là một ý tưởng hay khi viết ra những điều đó nếu bạn phải sử dụng điện thoại thường xuyên.
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Khách hàng cũng muốn trải nghiệm những khoảnh khắc kỳ diệu.
Một việc không quá quan trọng với bạn có thể lại quan trọng đến không ngờ đối với khách hàng. Bạn không thể quyết định được mức độ quan trọng đó của khách hàng, nhưng bạn có thể quyết định được sự quan tâm của mình đến việc đó như thế nào.
Tôi đang ngồi chờ khách hàng trong một khách sạn xa hoa ở London, thì một phụ nữ người Mỹ bước vào cửa với thái độ đầy hào hứng về một khám phá mới của cô ấy. Cô ấy bắt chuyện với người giữ cửa và kể cho anh ta nghe về việc đi sai đường hóa ra lại là một sự nhầm lẫn tình cờ. Đây là những gì tôi nghe được.
“Anh có tin được không, tôi đã đi nhầm hướng rẽ về khách sạn và đi đến một nơi không biết là đâu!”
Người giữ cửa chẳng hề giấu đi biểu hiện trên gương mặt rằng, chẳng thể nào mà ai đó lại lạc đường đến một nơi không biết là đâu ở London này cả.
Vị khách lại tiếp tục: “Nhưng tôi rất vui khi đi lạc đường vì tôi đã có cơ hội phát hiện ra một công viên nhỏ xinh tuyệt vời.” Cô ấy lấy tấm bản đồ ra và nói, “Anh nhìn đây này!”
Ở thời điểm đó, người giữ cửa có thể nói 50 điều khác, nhưng điều anh ấy nói khiến tôi vô cùng sửng sốt. Anh ấy nhìn vào tấm bản đồ và nói: “Tôi biết, ngày nào tôi cũng đi qua công viên đó.”
Ngay lập tức vị khách đang hào hứng bỗng trở nên hụt hẫng. Người giữ cửa đã phá hỏng tâm trạng và lấy đi mất khoảnh khắc vui vẻ của cô ấy.
Vậy anh ta có thể nói gì vào lúc đó? Thử nói, “Để tôi xem nào… Chà, trông nó như một viên ngọc vậy, và nó còn thật gần với khách sạn này nữa! Hằng ngày tôi đều đi làm qua lối đó, ngày mai tôi sẽ dành thời gian để thăm thú thêm. Cảm ơn cô.”
Và rồi bạn có thể hình dung được vị khách đó sẽ cảm thấy thế nào khi ngày hôm sau, cô ấy nhận được một tờ giấy ghi chú trong phòng mình với lời cảm ơn về sự giới thiệu, cùng với lời chia sẻ rằng anh ấy đã nghe theo lời hướng dẫn của cô ấy và mỗi sáng đều đi bộ qua công viên đó.
Tôi tiếp tục quan sát người giữ cửa thêm 15 phút nữa trong lúc anh ấy chỉ đường, đặt bàn, cung cấp thông tin giờ mở cửa, và giới thiệu những địa điểm nổi tiếng trong thành phố. Tất cả những việc làm đó khiến anh ta trông rất tuyệt, thể hiện được sự tao nhã. Thật đáng xấu hổ là anh ta không đem lại được những điều đó cho khách hàng của mình.
Debbies Homer-Davies có một cửa hàng kinh doanh tên là Baby Lady gần Canterbury, Kent. Cửa hàng cung cấp đầy đủ mọi thứ mà một đôi vợ chồng cần để chào đón đứa con đầu tiên – từ những thứ lặt vặt cho đến chiếc xe đẩy.
Lần đầu tiên làm cha mẹ là một hành trình thú vị. Điện thoại của bạn trở thành cuốn album ảnh, mỗi chuyến đi đều yêu cầu sự sắp xếp tỉ mỉ, và nếu bạn khám phá ra điều gì đó có ích cho những bà mẹ khác, bạn sẽ không chờ đợi được mà phải chia sẻ ngay.
Debbie là một người hâm mộ cuồng nhiệt của Dịch vụ khách hàng 5 sao và cô ấy đã sử dụng những ý tưởng từ cuốn sách của tôi cho công việc kinh doanh. Tôi đã hỏi cô ấy một ví dụ về “những khoảnh khắc kỳ diệu” của khách hàng, và cô ấy đã cho tôi hàng loạt ví dụ. Dưới đây là một trong những ví dụ tôi rất thích.
Baby Lady dự trữ trong kho một loại đồ chơi rất phổ biến mà rất nhiều khách hàng bàn tán về nó, tên là “Winkle”; “Bạn có biết là nếu bạn để món đồ chơi đó vào tủ lạnh, nó sẽ được làm mát rất nhanh và nó là món đồ chơi rất tuyệt cho con bạn khi đang trong thời kỳ mọc răng?”
Debbie rõ ràng đã nghe những lời nhận xét như vậy rất nhiều lần, và nếu cô ấy trả lời: “Đúng vậy, rất nhiều bà mẹ cũng nói như thế” thì cô ấy sẽ không khác gì những người bán hàng khác.
Nhưng thay vào đó, cô ấy đã nói: “Cảm ơn, đó là một ý kiến rất tuyệt.”
Vị khách hàng đó sẽ rất vui vẻ tiếp lời: “Tôi đã tình cờ biết được điều đó.”
“Cảm ơn đã cho tôi biết. Tôi cũng sẽ giới thiệu với các bà mẹ khác vì chắc chắn họ sẽ thấy món đồ này có ích. Cô có phiền nếu tôi đưa ý kiến này của cô lên tập san của chúng tôi không?”
Người mẹ đang vô cùng phấn khích này sẽ cảm thấy được coi trọng, lắng nghe và tin rằng họ đã mang lại sự thay đổi.
Dưới đây là năm cách bạn có thể áp dụng để đem lại cảm giác kỳ diệu cho khách hàng của mình.
	Hãy ghi nhớ rằng: kể cả bạn đã nghe một câu chuyện hàng trăm lần, khi khách hàng kể cho bạn nghe thì đó là lần đầu tiên của họ.
	Hãy chú ý lắng nghe. Gật đầu, đưa ra những câu hỏi và biến những khoảnh khắc trở nên thực tế.
	Tiếp nối. Hãy thêm điều gì đó để khiến khách hàng của bạn cảm thấy hào hứng hơn trong lần tiếp theo bạn nói chuyện với họ.
	Chia sẻ với những người khác về điều bạn lượm lặt được từ khách hàng của mình với sự công nhận nguồn tin.
	Sống trong khoảnh khắc. Việc này nói dễ hơn làm. Điều này có nghĩa là bạn phải tập trung 100% vào khách hàng của mình. Nếu bạn đang nghe điện thoại thì đừng kiểm tra email. Đừng đề phòng khách hàng của mình. Đừng lên kế hoạch những điều bạn định làm tiếp theo hoặc lặp lại những điều vừa xảy ra. Những điều này chứng tỏ rằng bạn đang ở đó cùng khách hàng, trong mọi khoảnh khắc của họ.
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Chỉ vài tuần sau khi chào đời, chúng ta biết cách thể hiện niềm vui bằng nụ cười. Trong suốt cuộc đời và cho đến khi tạm biệt cuộc đời, chúng ta đều phản ứng như vậy. Nhiều người còn mong muốn sẽ nhắm mắt xuôi tay với nụ cười trên gương mặt.
Vậy bạn hãy nhìn xung quanh xem. Nếu nụ cười quan trọng đến vậy, tại sao không nhiều người làm điều đó. Lần tới khi xuống phố, bạn hãy để ý xem có bao nhiêu người đang cười nhé. Bạn sẽ không ngạc nhiên khi phát hiện ra rằng, thông thường chỉ có một số ít người cười và họ phải có lý do gì đó để cười. Thậm chí khi nhận tin vui, mọi người cũng không thường xuyên cười.
Trong thời đại cạnh tranh khốc liệt hiện nay, khi giá cả và tốc độ chạy đua với sự thuận tiện và nhận thức được vẽ nên bởi các phương tiện truyền thông, một trong những việc thuần túy nhất chúng ta có thể làm là gửi đến khách hàng một nụ cười chân thành.
Nụ cười là vô tận.
Một nụ cười chân thành, xuất phát từ trái tim có thể lay chuyển một người và hoàn toàn làm thay đổi cảm nhận của chúng ta. Nụ cười được liên kết trực tiếp với hệ sinh lý bên trong cơ thể bạn. Nói cách khác, khi cười, bạn sẽ được liên kết với toàn bộ hệ thần kinh và toàn bộ cơ thể bạn sẽ phản ứng theo những cách khác nhau so với khi bạn không cười.
Có thể bạn đã từng đọc hoặc nghe đâu đó rằng bạn cần dùng 17 loại cơ khi cười và 43 loại cơ khi cau mặt (hoặc tương tự). Sự thật là bạn cần dùng 12 loại cơ khi cười và 11 loại cơ khi cau mặt. Dưới đây là sự phân tích của tôi về hệ cơ mặt liên quan đến việc bạn cười và cau mặt.
Những loại cơ liên quan đến một nụ cười thật sự: cơ gò má chính và phụ – là bốn cơ. Cơ orbicularis oculi, cơ mi mắt – đó là hai cơ. Cơ levator labii superioris, cơ nối mũi và gò má – là hai cơ nữa. Cơ levator anguli oris, cơ nối từ miệng đến răng nanh, loại cơ giúp nâng góc miệng – thêm hai cơ nữa. Và cơ risorius, loại cơ cười làm kéo miệng của bạn sang hai bên. Hai cơ này cũng cần thiết cho nụ cười của bạn, nếu không bạn sẽ cười lệch sang một ban, như vậy tổng cộng là 12 loại cơ.
Và đây là các cơ dùng cho việc bạn cau mày: orbicularis oculi – cơ mi mắt, đó là hai. Cơ cổ – là hai cơ nữa. Cơ corrugator supercilii (gồm hai cơ nằm giữa lông mày, dưới cơ trán và trên cơ mi mắt) và cơ procerus – cơ sống mũi (gồm một cơ), ba cơ này tạo ra nếp nhăn mày. Orbicularis oris, loại cơ chỉ nằm về một phía, nên sẽ chỉ có thêm một cơ. Mentalis, cơ cằm dưới, là một loại cơ đơn khác, và cuối cùng là cơ anguli oris làm kéo góc miệng xuống, là hai cơ nữa, cộng lại là 11 loại cơ cho việc bạn cau mày.
Nhưng chỉ có ít hơn một loại cơ thôi, vì vậy hãy kiềm chế!
Bỏ qua những yếu tố liên quan đến giải phẫu, không phải mọi người sẽ thích cười hơn chứ? Là một chuyên gia dịch vụ khách hàng, việc học cười chưa bao giờ quan trọng như bây giờ.
Trong bộ phim Win a date with Tad Hamilton (Thế mới là yêu), nữ minh tinh Rosalee đã được người mà cô ấy coi là bạn thân nhất yêu suốt cả cuộc đời. Anh ấy hiểu cô ấy rõ đến mức có thể miêu tả “sáu nụ cười khác nhau” của cô ấy.
“Một là khi có điều gì đó rõ ràng làm cô ấy cười. Một là khi cô ấy cười vì phép lịch sự. Một nụ cười khác là khi cô ấy lên những kế hoạch. Một là khi cô ấy tự trêu chọc bản thân. Một là khi cô ấy không thoải mái. Và một là khi… là khi cô ấy nói chuyện về những người bạn của mình.”
Bạn đoán thử xem điều gì sẽ xảy ra tiếp theo? Sáu nụ cười của bạn khi tiếp xúc với khách hàng của bạn là gì? Một là khi họ mới bước qua cửa. Một là khi bạn nghe điện thoại. Một là khi bạn giải thích về sản phẩm của mình. Một là khi bạn lắng nghe những câu chuyện khách hàng kể. Một là khi bạn nói lời cảm ơn vì họ đã hợp tác kinh doanh. Và một là khi bạn đề nghị họ giới thiệu mình với những khách hàng khác.
Dừng lại đã! Hãy chờ một chút. Tôi đã gặp những người lúc nào cũng cười và nhìn thật giả tạo, khiến tôi không tin tưởng. Đó là lý do vì sao nụ cười phải bắt nguồn từ trái tim chân thành.
Vậy nụ cười khi bạn thật sự hạnh phúc sẽ như thế nào? Khi ai đó cười một cách chân thành, bạn có thể cảm nhận được từ ánh mắt của họ. Cách luyện tập tốt nhất để có những nụ cười chân thành là tìm điều gì đó thật sự khiến bạn cười. Hãy nhìn vào những điều khiến bạn hạnh phúc, và khi bạn thấy nụ cười trong tim mình, hãy thể hiện nó ra ngoài. Nếu bạn đang đứng gần một chiếc gương, hãy dành một chút thời gian nhìn vào gương để thấy mình khi cười chân thành. Bằng việc nhận thức về thời gian và cách mà mình cười, và bằng việc luyện tập theo cách tìm những điều khiến mình cười từ vẻ bề ngoài, bạn sẽ thấy việc cười chân thành dễ dàng hơn mỗi ngày.
Khoảng cách ngắn nhất giữa hai con người là nụ cười.
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Bạn có biết rằng, mỗi người trung bình nhận ít hơn bốn tấm thiệp mỗi năm vào dịp sinh nhật? Bạn có biết rằng, mỗi người trung bình nhận ít hơn 10 tấm thiệp mỗi năm cho những dịp khác? Bạn có biết rằng, các khách hàng thường chưa bao giờ nhận được tấm thiệp nào từ đối tác?
Chúng ta gửi hóa đơn, gửi hợp đồng cho khách hàng, nếu chúng ta gửi thiệp cho họ, đó thường là những tấm thiệp chúc mừng Giáng sinh được sản xuất hàng loạt với những lời chúc được in sẵn. Chúng ta rất hiếm khi gửi thiệp đến khách hàng vì một lý do nào khác. Tuy nhiên, gửi đi những tấm thiệp là một cách tuyệt vời để khách hàng thấy rằng chúng ta thực sự quan tâm đến họ. Đó là hành động nhỏ bé với giá trị lớn lao. Những tấm thiệp được gửi đến các khách hàng trong và ngoài công ty đều mang đến những kết quả tốt đẹp.
[image: 5]

Đã có lần tôi làm việc với một bộ phận của ngân hàng HSBC cho một dự án, trong đó có chiến dịch gửi đến mỗi nhân viên một tấm thiệp cảm ơn để thể hiện sự tri ân tới họ. Khi làm việc cho một trong những công ty lớn nhất thế giới, bạn sẽ dễ quên đi sự quan trọng của mình đối với công ty. Bộ phận này có hàng ngàn nhân viên, vì vậy chúng tôi phải nghĩ ra cách thức để làm ra những tấm thiệp dành riêng cho mỗi người. Đây là cách mà chúng tôi đã làm.
Chúng tôi đã thiết kế và sản xuất những tấm thiệp mang thương hiệu của tổ chức (bên trong tấm thiệp được để trống, đủ để viết lên những thông điệp cá nhân). Quản lý cấp cao của bộ phận đó đã tự mua tất cả những tấm thiệp với giá 10 pence/tấm và quyên góp số tiền đó cho quỹ từ thiện HSBC. Cô ấy giữ một lượng thiệp cho bản thân, và bán những hộp thiệp còn lại cho các giám đốc chi nhánh với giá 20 pence/hộp, và số tiền thu được lại tiếp tục được quyên góp vào quỹ từ thiện. Sau đó, các giám đốc chi nhánh giữ một số thiệp cho riêng họ và bán số còn lại cho những quản lý và trưởng nhóm của mình. Ở mặt sau tấm thiệp có in một lời đề nghị: “Hãy bán tấm thiệp này ba lần để gây quỹ từ thiện.”
Tiếp đó, trong 30 ngày tiếp theo, các trưởng nhóm phải tìm cách gửi lời cảm ơn đến nhân viên của mình, gửi cho mỗi người một tấm thiệp với lời nhắn viết tay. Tất cả mọi người đều biết rằng họ sẽ nhận được một tấm thiệp, nhưng không biết là để làm gì và vào lúc nào. Sau đó 30 ngày, các tấm thiệp được để ở khắp mọi nơi và mọi người đều có một khoảnh khắc “cảm giác thật là vui” (thực tế là hầu hết mọi người đều giữ những tấm thiệp của họ hàng tháng sau đó).
Những người đó thực sự được hưởng lợi từ khách hàng. Lý do là vì những nhân viên vui vẻ, những người được công nhận kết quả làm việc tốt sẽ làm việc tốt hơn trong hoạt động dịch vụ khách hàng.
Lời nhắn đến những nhà quản lý – hãy đối xử với nhân viên của mình theo cách bạn muốn họ đối xử với khách hàng.
Vậy bạn có thể gửi thiệp đến khách hàng của mình vì những lý do gì?
	Sinh nhật
	Thanh toán hóa đơn đúng hẹn
	Vì sự kiên nhẫn
	Vì lời giới thiệu đến những khách hàng khác
	Vì một cuộc họp giá trị
	Cho một ngày kỷ niệm
	Cho lễ Giáng sinh
	Để chúc mừng sự thành công của họ
	Như một phần của lời xin lỗi

Một chút ghi chú thêm
Đây là lời khuyên để tấm thiệp trở nên đặc biệt hơn.
Cùng với việc viết lời chúc bên trong tấm thiệp bằng tay, hãy tự viết tay nội dung trên phong bì và dán tem lên (không dùng máy in dấu tem tự động).
Hãy thử nghĩ xem: Nếu bạn nhận được một tấm thiệp gửi qua đường bưu điện, với phong bì được viết bằng tay và tem dán trực tiếp trong số hàng ngàn những bức thư, bạn sẽ thấy hào hứng mở bức thư nào nhất?


Một số ý tưởng khác ngoài những tấm thiệp
	Những lời cảm ơn trên bảng flip chart2

2 Loại bảng có thể gắn thêm giấy và lật qua lại trên một giá đỡ.

Nếu bạn có một nhóm nhỏ, hãy lấy một nắm bút màu và tấm bảng flip chart có giấy viết. Hãy viết những tấm giấy với nội dung “Cảm ơn” cho mỗi thành viên trong nhóm của mình bằng bút màu, những khoảng trống và sự tưởng tượng. Ở lại văn phòng muộn một chút và gắn từng tờ giấy tương ứng với mỗi cá nhân lên bàn làm việc hoặc tường của họ. Và ngày hôm sau, bạn hãy đi làm muộn hơn một chút.
	Lời cảm ơn trên Twitter

Twitter đang trở thành một trong những cách phổ biến giúp mọi người biết được suy nghĩ của bạn qua kênh trực tuyến, vì vậy lời cảm ơn trên Twitter có lẽ sẽ là một ý kiến hay. Bạn hãy làm nó đặc biệt hơn bằng việc kết nối đến trang cá nhân của người đó.
	Gửi một bức thư

Với sự phát triển của thư điện tử, chúng ta không còn gửi thư tay nhiều như trước đây nữa. Nếu bạn không thích ý tưởng về những tấm thiệp, một lá thư chu đáo sẽ khiến ai đó vui cả ngày. Khi viết thư, đó sẽ là một điểm chạm rất tuyệt nếu bạn viết tay cụm từ “Thân gửi” để bắt đầu lá thư, và cuối thư, bạn chắc chắn phải viết tay cụm từ “Trân trọng”.
	Ảnh cảm ơn

Sau một cuộc họp thành công, chúng ta thường quay lại văn phòng và viết thông điệp cảm ơn lên tấm bảng flip chart, đứng cạnh thông điệp đó và chụp một bức ảnh kỹ thuật số. Chúng ta gửi tấm ảnh đó đến cho người mình vừa gặp gỡ. Họ sẽ rất thích điều này.


16Những yêu cầu đặc biệt
Vợ tôi là người không hợp với chất lactose (thường có trong các sản phẩm từ bơ sữa). Về cơ bản, điều này có nghĩa là nếu ăn bất kỳ món gì làm từ sữa bò, kem, phô mai, sữa chua, v.v.. cô ấy sẽ bị ốm trong vài ngày.
Thật không may, nếu bạn chưa từng biết ai phải chịu tình trạng tương tự, hoặc bạn không nhận thức được hậu quả nếu chẳng may ăn quá nhiều các món ăn từ bơ sữa này thì bạn có thể nghĩ khẩu vị của cô ấy thật kỳ cục, hay cô ấy chỉ đang thử nghiệm chế độ ăn kiêng theo các ngôi sao Hollywood. Nhưng trường hợp của vợ tôi không phải như vậy.
Từ đó, bạn có thể tưởng tượng việc chúng tôi gọi món trong nhà hàng sẽ như thế nào. “Tôi có thể hỏi là: ‘Món này có thành phần nào từ bơ sữa không? Tôi không hợp với lactose và không thể ăn bất kỳ món gì chứa bơ sữa,’” Christine hỏi.
“Tôi nghĩ là không có bơ sữa trong món ăn này đâu,” người phục vụ trả lời và gọi món đó cho chúng tôi. Món ăn được phục vụ. Christine nghịch ngợm một chút với món khoai tây của cô ấy và hỏi người phục vụ, “Cô chắc là món này không có một chút thành phần bơ sữa nào chứ?”
Người phục vụ tỏ ra cáu kỉnh, quay về phía khu bếp, rồi quay lại bàn một cách khệnh khạng và tuyên bố: “Đầu bếp nói món khoai tây này chỉ có một chút kem thôi.”
Điều đó chẳng khác gì việc bạn nói với một người ăn chay rằng: “Chỉ có một lượng nhỏ thịt bò trong món cơm Ý nấu chay với nấm của quý vị.”
“Một chút kem” đã từng khiến Christine vật lộn trong ba ngày.
Tôi cũng có một trải nghiệm hoàn toàn khác nữa. Khách sạn Rubens ở London đã có thông tin rằng Christine gặp vấn đề với lactose (một khách sạn trong cùng tập đoàn đã cho họ biết điều đó – thật tuyệt vời!). Dù chỉ lưu trú ở đó một đêm, nhưng ngay lập tức chúng tôi đã trở thành fan hâm mộ của khách sạn này khi nhận phòng và nhìn thấy hai thực đơn được chuẩn bị. Một thực đơn theo chuẩn của khách sạn, và một thực đơn thứ hai được thiết kế bởi đầu bếp của khách sạn, với tất cả những món ăn hấp dẫn Christine có thể thưởng thức. Chúng tôi đã lên kế hoạch ra ngoài ăn tối vào hôm đó, nhưng bạn có đoán được không? Đúng vậy, chúng tôi đã ở lại khách sạn và gọi món phục vụ tại phòng.
Khi khách hàng của bạn có một yêu cầu đặc biệt, bạn có hai sự lựa chọn: Bạn có thể than vãn về việc đó, cố gắng xoa dịu họ và mang đến cho họ một phương án thay thế tốt nhất; hoặc bạn có thể khiến họ bất ngờ bằng việc mang đến cho họ một dịch vụ cá nhân đặc biệt, để thể hiện rằng bạn thật sự hiểu nhu cầu của họ và tự tạo cho mình một fan hâm mộ, người sẽ giới thiệu về sự tuyệt vời của bạnvới bất kỳ ai!
Và điều này không chỉ áp dụng với những món ăn. Một vài người muốn gặp bạn vào sáng sớm, trong khi những người khác muốn gặp vào tối muộn. Với một vài người, đó còn là quan điểm liên quan đến tôn giáo – những điều có thể bạn không hiểu nhưng lại quan trọng trong lối sống của họ. Nhiều người có những điểm khuyết tật trên cơ thể, dù chỉ bị nhẹ thôi nhưng họ vẫn xứng đáng nhận được sự quan tâm của bạn.
Và nếu bạn không chắc chắn về những yêu cầu của một người là gì hoặc làm thế nào để có thể giúp họ, hãy hỏi họ. Tôi chưa từng gặp ai có một nhu cầu đặc biệt nào đó lại thấy phiền khi được người khác hỏi về điều này. Bất kể là yêu cầu đó rõ ràng đến thế nào.
Cuối cùng, hãy tiếp cận khách hàng với sự chú tâm (xem thêm Chương 42) và nhận ra những trường hợp họ cần sự giúp đỡ nhưng ít rõ ràng hơn. Những danh mục giá được in cỡ chữ lớn, những câu trả lời bằng ngôn ngữ khác nhau với những câu hỏi thường gặp, một chút kiến thức về những nền văn hóa khác, sự nhận thức về môi trường xung quanh bạn và sự ảnh hưởng của nó đến mọi người đôi khi không đáng kể nhưng lại mang đến sự khác biệt lớn lao. 


17Ăn diện bảnh bao
Tôi di chuyển rất nhiều. Có năm tôi đã phải công tác xa nhà tới 130 ngày. Tôi không lưu trú tại bất kỳ khách sạn nào quá hai đêm liên tiếp. Khi đi xa quá nhiều, tự khắc bạn sẽ đánh giá về khách sạn khi vừa đặt chân đến. Tôi biết rằng thật không công bằng khi đưa ra những phán xét dựa trên ấn tượng đầu tiên, nhưng tất cả chúng ta đều làm vậy mà.
Lĩnh vực kinh doanh của bạn có thể khác hoàn toàn với lĩnh vực khách sạn, nhưng hai ví dụ tôi đưa ra đây minh họa một cách hoàn hảo sự khác biệt mà những chi tiết với chi phí thấp đem lại cho khách hàng.
Đầu tiên là một tình huống khủng khiếp.
Glasgow là một trong những thành phố yêu thích của tôi. Tôi đã sống ở đó hai năm và tôi yêu nơi này cũng như con người ở đó, vì vậy tôi đã rất mong chờ ngày quay lại.
Tôi di chuyển suốt 10 ngày với rất nhiều buổi diễn thuyết, và đến khách sạn lúc 5 giờ 30 phút chiều. Đây là một khách sạn lớn ở trung tâm thành phố với một tiền sảnh có thiết kế ấn tượng. Một hàng dài khoảng 20 người đang đứng dọc tiền sảnh chờ làm thủ tục nhận phòng – và chỉ có một nhân viên làm việc đó. Sau vài phút, tôi nhìn xuống hàng người và hy vọng một nhân viên khác sẽ ra quầy lễ tân hỗ trợ người nhân viên kia. Nhưng không có ai cả. Sau 45 phút nữa thì đến lượt tôi. Tôi bước đến bàn lễ tân, chào hỏi một cách lịch sự, nhưng người lễ tân thậm chí không thèm nhìn lên. Thực tế là tôi vừa mở lời thì cô ấy đưa tay ra hiệu tôi dừng lại, và sau khi cô ấy sẵn sàng thì mới ngẩng lên nhìn. Đó hẳn không phải là sự khởi đầu tốt nhất.
Cô ấy nhìn tôi và lại nhìn xuống (tôi có hai vali và túi đựng máy tính xách tay), rồi nói đúng hai từ, “Checking in?” (Làm thủ tục à?”)
“Không, tôi đến đây để rửa ruột.” Tôi trả lời. Ngay sau đó tôi nói thêm: “Đúng, đúng là tôi ở đây vì việc đó.” Trong thoáng chốc, cô ấy thể hiện một thái độ rằng việc rửa ruột không thuộc danh sách ưu tiên hàng đầu của cô ấy và cô ấy chẳng có tâm trạng tiếp chuyện một người như tôi.
“Tên?” Đó là nỗ lực lần thứ hai của cô ấy trong việc quan tâm đến tôi. Và phần họ trong tên của tôi có thể được đánh vần theo nhiều cách khác nhau, vì vậy tôi luôn đọc họ của mình và đánh vần để giúp người đối diện nghe được chính xác. “Tên tôi là Michael Heppell. Và Heppell được đánh vần là H.E.P.P.E.L.L.”
Và rồi cô ấy gõ gì đó vào máy tính, tôi biết đó không phải là Heppell, vì cô ấy đầy tự mãn nhìn lên và tuyên bố rằng: “Tên của ông không có trong hệ thống.”
“Lẽ ra tôi phải có trong hệ thống chứ,” tôi đáp lại, bắt đầu thấy hối hận với lời nói đùa của mình về việc rửa ruột. “Tôi có thông tin và xác nhận đặt chỗ đây.”
“Đưa cho tôi mã đặt chỗ đi,” là một lời đáp đầy trìu mến.
Tôi mất thêm năm phút nữa để đặt túi của mình xuống, tìm tập tài liệu đựng các giấy tờ cho việc đi lại, dò tìm thông tin đặt chỗ và đọc cho cô ấy mã đặt chỗ gồm 28 chữ số, chữ cái, nét sổ chéo và dấu gạch nối.
Và rồi cô ấy nhìn tôi, đảo mắt và nói: “Ồ, ý ông là ‘Heppell’.”
Rồi cô ấy yêu cầu tôi điền vào tấm thẻ (được úp xuống đưa cho tôi) các thông tin địa chỉ gia đình, quốc tịch, v.v.. và ký vào cạnh hai ký hiệu chữ thập. Và rồi cô ấy yêu cầu tôi đưa thẻ tín dụng. Bạn đã từng rơi vào hoàn cảnh vội vã lấy ra các tấm thẻ và chúng bị nêm lại, không kéo ra được? Những tấm thẻ của tôi bị tắc ở một góc kỳ cục trong túi và khi tôi càng kéo, chúng lại càng bị kẹt. Cô ấy nhắc lại với một giọng điệu thiếu kiên nhẫn: “Tôi nói là tôi cần anh xuất trình một thẻ tín dụng phổ thông.” Cuối cùng thì đám thẻ đã được giải cứu và tôi đưa cho cô ấy một tấm nhựa. Cô ấy chính xác là đã giật lấy tấm thẻ từ tôi, cà thẻ và sau đó đập nó xuống bàn với một thái độ như nói rằng:“Chúng tôi làm vậy đề đề phòng trường hợp ông ăn trộm đồ.”
Và rồi như có phép màu, cô ấy bỗng trở nên tươi tắn. Một nụ cười lớn thật giả tạo xuất hiện trên gương mặt (chắc hẳn cô ấy đã hoàn thành khóa đào tạo dịch vụ khách hàng cấp độ 2) và nói với giọng điệu như đọc thơ: “Ông có muốn đăng ký dịch vụ báo thức buổi sáng hoặc đặt báo không? Bữa sáng được phục vụ từ 7 giờ đến 9 giờ 30 phút sáng trong khu nhà hàng. Hy vọng ông sẽ tận hưởng khoảng thời gian lưu trú tại đây.”
Tôi bước vào thang máy và đi lên phòng của mình. Bỏ hành lý xuống và nhìn quanh như thường lệ. Và tôi đã thật sự bất ngờ. Tôi đi vào phòng tắm và phát hiện ra họ đã gấp một đầu cuộn giấy vệ sinh theo hình chữ “v” nhỏ. Bây giờ thì tôi đã thấy ấn tượng. Tôi cảm giác muốn gọi điện về nhà và bảo vợ tôi hãy bỏ cách gấp giấy cô ấy vẫn làm và học theo cách của Glasgow, vì tôi đã thấy khách sạn này thật sự biết làm khách hàng ấn tượng khi gấp giấy vệ sinh thành hình chữ “v”.
Tất nhiên, điều tôi thật sự quan tâm là vì sao họ lại để ý đến việc gấp giấy vệ sinh theo chữ “v” truyền thống (tôi biết tất cả các khách sạn trên hành tinh này đều làm việc đó) trong khi họ lại không dành nhiều thời gian chăm chút cho đối tượng gây ấn tượng đầu tiên với khách hàng – đội ngũ nhân viên.
Tôi đã từng có những trải nghiệm còn tồi tệ hơn, nhưng đây là một khách sạn rất đắt đỏ, có thương hiệu lớn và rất nhiều điều để mất. Dường như tôi bị mắc kẹt với trải nghiệm này và tôi đã kể câu chuyện này rất nhiều lần.
Họ có thể làm tốt hơn như thế nào?
Đây là một ví dụ yêu thích của tôi về cách chào hỏi một khách hàng.
Vào năm 1997, tôi đến thăm đất nước Singapore và có vinh dự được ở trong khách sạn Ritz Carlton. Tôi đã hứa một ngày nào đó sẽ quay lại đây cùng với gia đình của mình – đây thực sự là một khách sạn tuyệt đỉnh.
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Năm 2004, tôi đang làm một số công việc ở Úc và Singapore, và có một khoảng thời gian trong đó trùng với lễ Phục Sinh. Con trai tôi khi đó đang có một năm nghỉ trống ở Úc sau khi hoàn thành chương trình phổ thông và trước khi bắt đầu học đại học, vì vậy chúng tôi đã quyết định kết hợp chuyến công tác này cùng với một kỳ nghỉ. Sau một chuyến bay dài đến Singapore, chúng tôi hạ cánh ở sân bay Changi, nơi tôi đã sắp xếp một chiếc xe đến đón. Người lái xe đã rất lịch sự và gợi ý chúng tôi nên nghỉ ngơi trên quãng đường ngắn về khách sạn. Sau khoảng 30 phút, chúng tôi dừng tại cửa khách sạn – và đó là lúc điều kỳ diệu bắt đầu.
Đã bảy năm trôi qua kể từ lần tôi lưu trú tại khách sạn này, và khi cửa xe ô tô vừa mở, nhân viên trực cửa cười rạng rỡ đón chúng tôi cùng với một câu nói thể hiện toàn bộ đẳng cấp dịch vụ chất lượng 5 sao. “Chào mừng trở lại với khách sạn Ritz Carlton, ông Heppell.”
Bảy năm! Đúng vậy, đã bảy năm kể từ lần tôi ở khách sạn này và những lời đầu tiên tôi được nghe là “Chào mừng trở lại với khách sạn Ritz Carlton.” Christine bước xuống xe sau tôi (hãy nhớ rằng đây là lần đầu tiên vợ tôi đến khách sạn này) và được chào đón với câu nói, “Chào mừng đến với khách sạn Ritz Carlton, bà Heppell. Tôi tin rằng đây là lần đầu tiên bà đến khách sạn của chúng tôi, hy vọng bà sẽ tận hưởng khoảng thời gian ở đây.” Và cô con gái 11 tuổi của tôi theo sau đó, cũng được đón chào, “Và cô bé chắc hẳn là Sarah, chúng tôi có một món quà cho cháu đây,” và một người trong đội chăm sóc khách hàng trao cho Sarah một bó hoa nhỏ.
Mọi việc dừng lại ở đó rất là tuyệt vời rồi – nhưng không. Chúng tôi tiếp tục được trải nghiệm những điều tốt đẹp hơn nữa.
Khi rảo bước đến quầy lễ tân, hai nhân viên đi ngược chiều chúng tôi đã chào hỏi bằng tên và chia sẻ về việc họ vui mừng thế nào khi thấy tôi quay lại, cũng như hy vọng rằng Christine và Sarah sẽ có những trải nghiệm tuyệt vời ở đây.
Ở quầy lễ tân, thông tin đăng ký của chúng tôi đã sẵn sàng, được in ra với các nội dung đã được hoàn thiện (địa chỉ nhà của chúng tôi cũng được in sẵn). Tờ giấy được đặt trên bàn, cạnh đó là một chiếc bút đẹp. Tất cả những điều tôi cần làm chỉ là ký. Tuy nhiên (và đây là một điều “tuy nhiên” đáng nói), cô lễ tân vẫn đề nghị tôi xuất trình thẻ tín dụng. Tôi biết rằng hầu hết mọi người đang đọc cuốn sách này không làm việc trong khách sạn và rất nhiều trong số các bạn sẽ không bao giờ hỏi ai đó về thẻ tín dụng của họ, nhưng hãy học từ ví dụ này về chất lượng dịch vụ 5 sao của một thiếu niên làm công việc lễ tân. Đây là những điều cô gái nói sau khi tôi ký tờ giấy thông tin đăng ký:
“Thưa ông bà Heppell, gia đình ông bà sẽ lưu trú tại khách sạn chúng tôi trong năm đêm tới. Trong thời gian đó, ông bà có thể sẽ muốn gọi đồ phục vụ tại phòng hoặc một món đồ uống từ quầy bar. Ông bà cũng có thể muốn mua món đồ gì đó từ một trong số các cửa hàng trong khách sạn, hoặc dùng bữa tại một trong số các nhà hàng cao cấp của chúng tôi. Như vậy, có lẽ sẽ thuận tiện hơn cho ông bà nếu tôi lưu thông tin thẻ tín dụng của ông bà lại, và ông bà sẽ không phải lo lắng về việc mang theo tiền nữa.”
Hoàn hảo, hoàn hảo, hoàn hảo!
Điều này tốn kém gì nhỉ? Thái độ là miễn phí. Việc đào tạo sẽ yêu cầu những sự nỗ lực ban đầu, nhưng giá trị nó mang lại kéo dài cả cuộc đời. Hệ thống cho phép nhân viên chăm sóc khách hàng có thể tra cứu tên của bạn sau bảy năm thật quá thần kỳ, nhưng thực tế nó dựa trên công nghệ cơ bản. Nói tóm lại, tất cả là ở sự lựa chọn của bạn về cách bạn muốn đối xử với mọi người.
Điều này có giá trị không? Tôi đã kể câu chuyện này cho khán giả khắp thế giới, các ủy viên ban quản trị kinh doanh của FTSE 100, các nhà lãnh đạo trong danh sách Fortune 500. Tôi kể câu chuyện này trong hầu hết các khóa học mà tôi giảng dạy, trong những bài thuyết trình chủ đạo và cho rất nhiều người sẵn sàng nghe – con số thật sự là 10.000 người đến từ nhiều tầng lớp xã hội khác nhau.
Rất nhiều người đã gửi thư điện tử để hỏi tôi về những trải nghiệm và việc họ đến Ritz Carlton như thế nào vì tôi đã giới thiệu khách sạn này với họ. Tôi chưa bao giờ giới thiệu điều gì một cách chính thức, tôi chỉ kể một câu chuyện thôi.
Mọi người đang kể cho nhau những câu chuyện về bạn – nhưng hiếm khi kể cho bạn.
Câu chuyện của bạn có một kết thúc đẹp không?
Cập nhật
Tôi đã không đến khách sạn Ritz Carlton trong nhiều năm, nhưng tôi đến khách sạn Chesterfield ở London một vài lần. Một lần, vợ chồng tôi đến khách sạn Chesterfield vào lúc khoảng 8 giờ tối. Nhân viên lễ tân chào đón chúng tôi với câu nói nồng nhiệt, “Chào mừng đến với khách sạn Chesterfield, ông bà Heppell,” trước khi chúng tôi làm thủ tục nhận phòng với rất ít sự phiền toái và tràn đầy lòng nhiệt thành. Khi chúng tôi trở về phòng, tôi kiểm tra thư điện tử và bất ngờ khi nhận được thư từ trợ lý cá nhân của mình về việc liệu tôi đã đặt phòng tại Chesterfield chưa vì cô ấy chưa đặt. Sau một lúc bối rối, tôi nhận ra thực tế là chúng tôi chưa đặt phòng!
Tôi quay trở lại quầy lễ tân và hỏi liệu chúng tôi có đặt phòng trước cho tối hôm đó không. Chúng tôi đã không đặt phòng, nhưng đây là thời điểm thái độ của người lễ tân tỏa sáng. Sau khi chào đón chúng tôi, cô ấy kiểm tra hệ thống và mặc dù chúng tôi không đặt phòng trước, cô ấy vẫn làm thủ tục nhận phòng cho chúng tôi, nhanh chóng kiểm tra lại lịch sử đặt phòng và sắp xếp cho chúng tôi một căn phòng mà chúng tôi đã từng ở trước đó với nhận xét là chúng tôi thích căn phòng đó.
Cô ấy nói với tôi là cô ấy không nghĩ rằng tôi sẽ muốn nghe câu nói, “Ông chưa đặt phòng trước ở đây” vì việc đó có lẽ khiến tôi xấu hổ, vậy nên đơn giản cô ấy khiến chúng tôi cảm thấy thoải mái bằng việc không gây khó khăn và thực hiện một cách hoàn hảo những việc cần thiết với sự hiệu quả và lễ độ.
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Dịch vụ chất lượng 5 sao không phải lúc nào cũng tốn kém. Sự sáng tạo (với ngân sách tương đương dịch vụ một sao) cũng có thể tạo ra những kết quả vô cùng ấn tượng với chi phí phải chăng. Dưới đây là một vài ví dụ xuất sắc.
Một trong những bộ phim yêu thích của vợ tôi là Pretty Woman (Người đàn bà đẹp). Nếu bạn chưa từng xem bộ phim đó, thì tôi muốn nói qua cho bạn biết rằng, phần lớn bối cảnh bộ phim được dựng trong một căn phòng cao cấp tại khách sạn Beverly Wilshire, Los Angeles. Khách sạn Beverly Wilshire được bình chọn là một trong những khách sạn tốt nhất thế giới. Đây cũng là một khách sạn mang phong cách sáng tạo hòa trộn cùng sự thanh lịch, với những ý tưởng rất thú vị.
Sau khi xem bộ phim này hàng trăm lần, tôi đã hứa với gia đình mình rằng sẽ đến thăm khách sạn trong bộ phim Pretty Woman, và trong chuyến đi đến nước Mỹ, chúng tôi đã có cơ hội đến thăm khu bờ Tây vài ngày. Chỉ có duy nhất một thử thách nhỏ. Nếu bạn muốn được sống lại những trải nghiệm trong bộ phim Pretty Woman và đặt căn phòng cao cấp đó tại Beverly Wilshire, lý tưởng nhất là bạn đến đó cùng một nửa của mình, tận hưởng như một cặp đôi. Nhưng chúng tôi lại muốn đi du lịch cùng các con, vậy thì phải làm sao?
Được rồi, khách sạn Beverly Wilshire nhận thức được thực tế là rất nhiều người muốn đến khách sạn vì bộ phim (và một vài người cũng đưa theo con cái). Vì vậy, họ đã thiết kế gói dịch vụ với tên gọi “Không chỉ dành riêng cho hai chúng ta”. Đó thực sự là ý tưởng thông minh! Bố và mẹ sẽ ở trong một căn phòng sang trọng với với rượu sâm panh cùng những quả dâu tây, và các con sẽ ở trong căn phòng liền kề. Và tuyệt vời hơn nữa là phòng của các con được chuẩn bị với rất nhiều kẹo, soda, kem, những bộ phim miễn phí và rất nhiều trò chơi.
Còn có cả những cuộc đi chơi nữa. Nhân viên chăm sóc khách hàng hỏi bọn trẻ xem chúng muốn làm gì trước và hỏi ý kiến chúng tôi (bố mẹ - những người sẽ trả tiền). Sau khi tổng hợp các yêu cầu, anh ấy sẽ lên một lịch trình phù hợp. Christine và tôi muốn thực hiện một chuyến thăm thú với chủ đề “Nhà của Sao”. Nhân viên chăm sóc khách hàng đề nghị chúng tôi lên danh sách những ngôi sao mình yêu thích, rồi xem xét một loạt các chương trình để chọn được chương trình phù hợp nhất. Do yêu cầu quá đặc biệt nên chẳng có chương trình nào đáp ứng được mong muốn của chúng tôi, vì vậy, anh ấy đã sắp xếp một chương trình riêng. Sau đó anh ấy chuyển danh sách của chúng tôi sang cho công ty du lịch để họ có thể lên lịch trình.
Trên chuyến bay trở về nhà, chúng tôi đã trò chuyện với nhau về điều mình yêu thích nhất trong chuyến đi và chúng tôi đều nói về những trải nghiệm, không chỉ phòng ở, đồ ăn và những cuộc đi chơi, v.v..
Những trải nghiệm đáng nhớ nhất của chúng ta hình thành khi chúng ta coi đó là điều đem lại những khoảng thời gian đáng nhớ.
Bạn có thể tạo ra những giải pháp dịch vụ tương tự cho khách hàng của mình không?
Đây là ví dụ về một dàn cảnh ít ấn tượng hơn. Cheryl Black được mệnh danh là “Bà hoàng của dịch vụ khách hàng, và trước khi nghỉ hưu, bà đã từng làm giám đốc mảng dịch vụ khách hàng của O2 và trước đó nữa là Scottish Water, Orange và NTL.
Rất lâu trước khi Netflix và các dịch vụ truyền hình khác trở nên phổ biến, NTL (hiện nay là Virgin Media) cho phép người dùng đăng ký các bộ phim lẻ qua kết nối cáp. Đây là một công nghệ mới đầy tham vọng nhưng cũng rất thử thách, và rất nhiều khách hàng đã gặp phải các vấn đề trong thời gian đầu dịch vụ được triển khai.
Những người đăng ký thường gọi đến và nói họ đã đặt mua một bộ phim nhưng sau đó không thể tìm kiếm lại được. Tất nhiên các khách hàng sẽ được bồi hoàn, và để đảm bảo lợi thế thương mại, NTL sẽ tặng các khách hàng một bộ phim miễn phí vào một lần khác.
Cách xử lý này hoàn toàn ổn, tuy nhiên nếu buổi tối thứ Bảy của khách hàng bị phá hỏng vì bộ phim của họ không sẵn có, dĩ nhiên họ sẽ cảm thấy thất vọng. NTL cần phải đưa dịch vụ của mình lên một tầm cao hơn.
Đây là việc họ đã làm và tạo ra sự khác biệt đáng kể. Nếu xảy ra sự cố trong việc cung cấp một bộ phim và một khách hàng gọi điện đến phàn nàn, họ sẽ xử lý sự cố và hỏi khách hàng: “Xin hỏi, anh thích đồ ăn Trung Quốc hay Ấn Độ?” Sau khi khách hàng trả lời, nhân viên chăm sóc khách hàng sẽ nói: “Lần tiếp theo anh xem phim, chúng tôi muốn mua tặng anh một món ăn được giao tận nhà. Anh đặt món cà-ri và chúng tôi sẽ ghi nhận thông tin này vào tài khoản của anh để phục vụ lần sau.”
Thật sự đây là một giải pháp hiệu quả. NTL nhận thức được điều khiến khách hàng thật sự buồn không chỉ là lỡ một bộ phim, mà hơn thế nữa là lãng phí một buổi tối thứ Bảy ở nhà. Điều đó đã giúp họ nghĩ ra một câu trả lời hợp lý hơn: không chỉ đơn thuần là một tín dụng trên hóa đơn, mà còn là một buổi tối thứ Bảy tuyệt vời hơn vào tuần sau đó. Họ gọi đây là “Thiết lập sự kết nối cảm xúc”.
Bạn hãy nghĩ xem, đây là chiến lược cùng thắng và nó đem lại những kết quả:
1. Vấn đề không chỉ được giải quyết, mà kết quả còn hơn cả mong đợi.
2. Chiến lược mang lại nhiều giá trị không chỉ đơn thuần về mặt tài chính.
3. Chiến lược khuyến khích khách hàng xem nhiều bộ phim hơn.
4. Chiến lược khiến khách hàng cảm thấy tốt hơn. Rất tốt là đằng khác.
Ví dụ khác đến từ một vị khách đang đi nghỉ mát và một quán bar karaoke ở Tây Ban Nha. Chúng tôi được nghe câu chuyện tuyệt vời này từ Danny, một trong những người tham gia hội thảo Dịch vụ khách hàng 5 sao của chúng tôi.
[image: 7]

Danny và gia đình có một chuyến nghỉ hè ở Tây Ban Nha. Trong đêm đầu tiên ở đó, họ tìm được một quán bar với chương trình karaoke. Danny rất thích hát và giọng hát của anh ấy nhanh chóng gây ấn tượng với mọi người. Người chủ hoan nghênh sự nhiệt tình cũng như tài năng của Danny, và tặng anh một ly đồ uống.
Buổi tối hôm sau, gia đình Danny quay lại quán bar đó. Và buổi tối hôm sau nữa. Danny nói với người quản lý rằng họ sẽ đến một vài quán bar khác nữa, nhưng sẽ quay lại quán bar này vào cuối tuần. Vào ngày cuối cùng, khi đang đi bộ từ bờ biển về khách sạn, họ nhìn thấy tấm biển đặt phía ngoài quán bar với dòng chữ:
“Đêm nay, một đêm duy nhất – Danny.”
Danny cảm thấy vô cùng hạnh phúc. Anh ấy đã không chỉ đưa gia đình mình đến quán bar, mà còn rủ thêm 25 người bạn khác anh ấy vừa quen ở khách sạn.

Hành động
Dưới đây là năm cách giúp sự sáng tạo của bạn được tuôn trào:
1. Hãy suy nghĩ như một khách hàng – thật sự. Bạn hãy xem mình tiến bộ đến đâu qua việc nhìn nhận như một khách hàng. Tự hỏi bản thân xem bạn có thể làm gì tốt hơn.
2. Hãy tìm một ý tưởng, một cách hợp lý. Đến giờ, bạn đã biết quy tắc của việc tìm ra ý tưởng: không đưa ra những nhận xét tiêu cực và mọi ý tưởng đều có giá trị.
3. Lần sau khi bạn gặp phải một vấn đề về dịch vụ, hãy hỏi bản thân mình xem tự nhiên sẽ giải quyết vấn đề như thế nào. Tự nhiên có một cách tuyệt vời để thích nghi với các hoàn cảnh. Tự nhiên sẽ giải quyết vấn đề dịch vụ của bạn như thế nào để dịch vụ đó trở nên tốt hơn nữa.
4. Hãy để mọi người tự do sáng tạo. Nếu bạn là một quản lý, hãy để đội ngũ của mình phát triển những ý tưởng sáng tạo nhằm đem đến những trải nghiệm dịch vụ tốt hơn cho khách hàng.
5. Hãy đặt câu hỏi “Sẽ như thế nào nếu…?” Đó là một cách tuyệt vời để bạn suy nghĩ khác biệt. Dưới đây là một số gợi ý để bạn có thể bắt đầu.
Sẽ như thế nào nếu…
- chúng ta tặng khách hàng quà miễn phí?
- khách hàng thân thiết nhất của chúng ta không còn sử dụng dịch vụ nữa?
- tôi sở hữu toàn bộ thời gian trên thế giới này?
- chúng ta tăng gấp đôi ngân sách?
- một thành viên trong Hoàng gia sắp đến thăm?
- chúng ta chuẩn bị tham gia cuộc thi về Dịch vụ khách hàng?


Phần 3Những sự tương tác truyền cảm hứng
Suy cho cùng, tất cả mọi ngườicần phải tương tác với khách hàng của họ, vì vậy, hãy khiến những sự tương tác này trở nên đáng nhớ. Và đó là việc đáng để làm.

19Hãy chú ý đến những khách hàng im lặng
Chúng ta đang sống trong một thế giới luôn thay đổi. Những sự thay đổi lớn lao xảy ra mỗi ngày trong các lĩnh vực công nghệ, phương thức làm việc và khẩu vị... Tuy nhiên, tôi thật sự tin rằng sự thay đổi đáng kể nhất là sự kỳ vọng của khách ngày càng cao nhưng họ không nói cho bạn biết!
Đúng vậy, sự kỳ vọng của khách hàng lúc nào cũng cao, chưa bao giờ sự đòi hỏi đối với chúng ta trở nên khắt khe như bây giờ, nhưng bạn hãy thử suy nghĩ từ vị trí một khách hàng xem: bạn đã bao giờ bận tâm đến việc nói cho mọi người một cách chính xác về điều mình muốn chưa? Tôi đoán rằng chắc chắn là KHÔNG! Chúng ta đơn giản là không có thời gian để làm điều đó.
Gần đây tôi đi du lịch với một người bạn, anh ấy đã thực sự khó chịu với phòng nghỉ khách sạn. Khi anh ấy đến, phòng chưa được dọn; khi được nhận phòng, anh ấy phát hiện ra rằng khách sạn đã chọn cho mình một phòng hai giường đơn dành cho người hút thuốc. Anh ấy đã đặt phòng một giường đôi cho người không hút thuốc. Chiếc vòi hoa sen trong phòng tắm nước chảy yếu ớt, khí nóng từ chiếc điều hòa thì vô cùng ngột ngạt, mà không có cách nào để tắt nó đi.
Chúng tôi gặp nhau ở khu lễ tân và anh ấy kể cho tôi nghe tất cả các vấn đề gặp phải trong căn phòng của mình và “cơn ác mộng” anh ấy vừa trải qua. 30 giây sau đó, người quản lý khách sạn xuất hiện và hỏi thăm chúng tôi xem mọi việc có ổn không. Tôi nhìn về phía bạn mình và ngạc nhiên khi anh ấy trả lời: “Ổn cả, cảm ơn.”
“Ổn? Có gì ổn ở đây chứ?” Tôi hỏi ngay sau khi người quản lý rời đi.
“Ồ, tôi không thể bị phiền vì mấy việc đó. Tôi chỉ cam đoan rằng sẽ không bao giờ quay lại đây nữa,” anh ấy trả lời một cách chắc chắn.
Vậy trong trường hợp này, trong khi người quản lý đang nghĩ rằng mọi khách hàng đều thấy hài lòng, thực tế khách hàng nghĩ rằng, “Mình sẽ không bao giờ đặt phòng ở đây nữa!”
Kể cả khi chúng tôi rời khỏi khách sạn và được yêu cầu điền vào bản khảo sát sự hài lòng của khách hàng, bạn tôi vẫn không chia sẻ sự không hài lòng của mình.
Vậy, làm thế nào để chúng ta biết khách hàng nghĩ gì về mình? 
Họ không nói gì không có nghĩa là họ cảm thấy vui vẻ.
Bạn có thể làm gì?
1. Tạo ra một môi trường mà mọi người cảm thấy thoải mái để đưa ra nhận xét – cả tốt cũng như tệ. Bạn có thể làm được điều này bằng việc cởi mở và trung thực với mọi người ngay từ ban đầu.
2. Hãy đưa ra những câu hỏi gợi mở, có thể khiến mọi người chia sẻ cảm nhận thực sự của họ. Bạn có thể là việc này bằng cách hỏi: “Chúng tôi có thể làm gì tốt hơn?” Phần lớn mọi người sẽ trả lời: “Ừm, không có gì cả.” Bây giờ chúng ta đã nhận thức được sự đáng sợ ẩn chứa sau sự im lặng của khách hàng, bạn có thể nói: “Cảm ơn. Nếu một điều gì đó chúng tôi cần thay đổi, thì đó là điều gì?” Và rồi bạn cần phải lắng nghe.
3. Khi bạn yêu cầu ai đó hoàn thành bản khảo sát ý kiến, hãy sử dụng những câu từ này: “Bạn có phiền không khi được đề nghị hoàn thành bản khảo sát ý kiến này? Phiền bạn hãy trung thực nhất có thể, vì chúng tôi muốn nghe những lời nhận xét giúp chúng tôi cải thiện tốt hơn.”
Nếu bạn gặp một khách hàng đưa ra những lời phàn nàn, hãy nhớ cảm ơn họ. Nếu bạn suy nghĩ nghiêm túc về điều đó, họ có thể đang thay mặt rất nhiều khách hàng khác nói lên những điều không được nói ra. Và hãy áp dụng một trong số 50 ý tưởng được viết trong cuốn sách này để chắc chắn rằng bạn sẽ chiếm được cảm tình của khách hàng và sự trung thành trọn đời của họ.

Một chút ghi chú thêm
Hãy lên danh sách những điều bạn nghĩ khách hàng của mình mong muốn, và lần sau gặp họ (hoặc một đại diện trong số họ), hãy đưa cho họ xem danh sách đó, hỏi xem những điều bạn viết có đúng không, và liệu họ muốn thêm điều gì vào danh sách không.
Bạn có thể nghĩ đây là một ý tưởng rẻ tiền và có thể bạn đúng, nhưng hãy nghĩ xem bạn sẽ làm gì nếu một trong những nhà cung cấp làm việc này với bạn. Tưởng tượng xem bạn cảm thấy thế nào khi lần tiếp theo đến phòng khám nha khoa, một nhân viên thân thiện xin phép bạn năm phút để đọc danh sách những điểm cần cải thiện trong dịch vụ của họ, và đề nghị bạn đưa thêm ý kiến vào danh sách đó. Và hãy hình dung xem cảm giác của bạn sẽ như thế nào khi lần sau đó bạn quay lại, những ý tưởng của bạn đã được áp dụng.



20Những kịch bản tuyệt vời
Bạn có nhớ sự đối đãi tuyệt vời chúng tôi nhận được từ nhân viên lễ tân của khách sạn Ritz Calton ở Singapore – người đã hỏi thông tin thẻ tín dụng của tôi? Nếu bạn không nhớ thì hãy để tôi nhắc lại cho bạn.
“Thưa ông bà Heppell, gia đình ông bà sẽ lưu trú tại khách sạn chúng tôi trong năm đêm tới. Trong thời gian đó, ông bà có thể sẽ muốn gọi đồ phục vụ tại phòng hoặc một món đồ uống từ quầy bar. Ông bà cũng có thể muốn mua món đồ gì đó từ một trong số các cửa hàng trong khách sạn, hoặc dùng bữa tại một trong số các nhà hàng cao cấp của chúng tôi. Như vậy, có lẽ sẽ thuận tiện hơn cho ông bà nếu tôi lưu thông tin thẻ tín dụng của ông bà lại, và ông bà sẽ không phải lo lắng về việc mang theo tiền nữa.”
Tôi không biết mỗi ngày cô ấy nói những câu này bao nhiêu lần, nhưng tôi biết đó là một kịch bản thực sự ấn tượng. Thực tế, có thể cô ấy sẽ thay đổi một vài từ ngữ kỳ cục, nhưng về cơ bản, cô ấy nói những điều này vì nó mang lại hiệu quả.
Điểm mạnh và điểm yếu của kịch bản
Bạn sẽ nói những điều cần phải nói, bạn có thể nói một cách trôi chảy, dễ dàng, và trong hầu hết trường hợp, bạn có thể biết được kết quả.
Kịch bản mang lại sự liên tục. Một cách tuyệt vời để dẫn dắt người nghe từ A đến B. Kịch bản tạo cho người nói sự tự tin. “Tôi không biết phải nói gì nên tôi không nói gì nữa”, là điều mà nhiều người đã nói với sếp gần đây.
Và với những người nghĩ rằng kịch bản sẽ lấy đi sự đam mê của họ, hãy nghĩ đến việc xem một vở kịch của Shakespear. Đầy đam mê đấy chứ?
Nhưng hãy cẩn thận. Đã bao nhiêu lần bạn rơi vào trường hợp phải nghe một kịch bản với tông giọng đều đều từ một người mà nếu họ không đứng trước mặt, bạn sẽ nghĩ rằng mình đang nghe thông tin từ ti vi? (Việc này xảy ra ở nhiều trung tâm hỗ trợ khách hàng). Chúng ta không nhìn thấy người đang nói chuyện điện thoại không có nghĩa là chúng ta không thể cảm nhận được họ (xem thêm chương “Dịch vụ qua điện thoại”).
Kịch bản giúp cho dịch vụ khách hàng trở nên dễ dàng hơn, khi được truyền tải đến khách hàng một cách đầy nhiệt huyết và chân thành.
Kịch bản có thể làm tiêu tan sự sáng tạo. Nếu bạn đang sử dụng một kịch bản và cần thay đổi chút gì đó để nói những điều đúng đắn cho công ty và khách hàng, thì hãy cứ làm như vậy. Kể cả kịch bản tốt nhất cũng cần được cải thiện để đem lại hiệu quả trong từng hoàn cảnh.
Dưới đây là một ví dụ về một kịch bản mang lại hiệu quả tuyệt vời. Tưởng tượng là bạn vừa đặt vé cho một kỳ nghỉ và công ty du lịch nói với bạn:
“Trong vài tuần tới, bạn sẽ nhận được vé của mình, tiếp theo, thời gian bay chính xác sẽ được xác nhận vào khoảng hai tuần trước khi bay. Đây là danh thiếp và số điện thoại liên hệ của tôi, trong trường hợp anh cần thêm thông tin gì.”
Như vậy là tuyệt rồi. Hay nếu họ nói như thế này thì sao:
“Mọi việc của anh đã hoàn tất rồi. Trong vòng hai tuần tới, anh sẽ nhận được vé, vì vậy hãy để ý đến người đưa thư. Sau đó, trước ngày khởi hành khoảng hai tuần, anh sẽ nhận được xác nhận cuối cùng về giờ khởi hành của chuyến bay, đó là lúc mọi việc trở nên thật sự háo hức. Nếu có việc gì tôi có thể giúp trong thời gian này, hãy nhớ tên tôi là Chris, đây là danh thiếp và số điện thoại liên hệ của tôi. Anh chắc chắn sẽ có một khoảng thời gian đáng nhớ.”
Đó là chất lượng 5 sao!


Hành động
Ba bí quyết để có một kịch bản tuyệt vời:
1. Hãy viết ra kịch bản. Nghĩ về những từ ngữ bạn muốn sử dụng và cách kết nối thành mạch ý.
2. Đọc to những điều bạn đã viết năm lần. Mỗi lần hãy điều chỉnh câu từ từng chút cho đến khi hài lòng. Trong một vài lần đầu sử dụng kịch bản, bạn sẽ thấy câu từ không được tự nhiên, nhưng một khi nó đi vào trí nhớ của bạn, lời lẽ sẽ được nói ra dễ dàng hơn.
3. Hãy chuẩn bị cho những trường hợp bạn cần thay đổi câu từ để đảm bảo bạn nói những điều cần nói vào đúng thời điểm, nhưng tổng thể vẫn gắn liền với kịch bản gốc.




21Dịch vụ qua điện thoại
"Hôm nay là một ngày tuyệt vời của Michael Heppell. Tôi là Ruth, tôi có thể giúp gì được cho bạn?”
Đó là cách các nhân viên của tôi trả lời điện thoại mỗi khi khách hàng gọi điện đến. Vui tươi và phấn khởi. Điều đó khiến khách hàng cảm thấy vui vẻ hơn. Nó cũng định hình không khí của cuộc hội thoại tiếp sau đó. Nó giúp chúng ta được chú ý. Tôi yêu thích việc ở trong văn phòng và nghe nhân viên của mình trả lời điện thoại của khách hàng. Tôi yêu thích việc gọi điện đến văn phòng công ty mình và nghe mọi người trả lời qua điện thoại.
Và rồi khi chúng tôi gọi điện đến một vài tổ chức… bạn biết nó thế nào rồi đấy. Thường là tên công ty được thốt ra đầu tiên, tiếp đó là một câu hỏi không mấy thể hiện sự quan tâm “Tôi có thể giúp được gì?”
“Dịch Vụ Một Sao đây, tôi có thể giúp gì?”
[image: 8]

Nhưng thường xuyên hơn là trường hợp bạn chỉ nghe thấy mỗi tên công ty.
“Dịch Vụ Một Sao đây.”
Buồn tẻ, buồn tẻ gấp đôi và không đạt chất lượng 5 sao. Vì vậy, bước một là tìm ra cách bạn trả lời điện thoại như thế nào. Bạn không nhất thiết phải nói “Hôm nay là một ngày tuyệt vời…”, nhưng tại sao bạn không chọn một cách chào hỏi nào đó hay hơn cách hiện tại?
Đây là một vài ý tưởng dành cho những công ty tương tự như công ty Dịch Vụ Một Sao trong ví dụ phía trên.
“Chào mừng đến với Dịch Vụ Một Sao. Tôi là Heather, tôi có thể giúp gì cho bạn?”
“Xin chào, tôi là Heather từ Dịch Vụ Một Sao, tôi có thể giúp gì cho bạn?”
“Cảm ơn quý khách đã dành thời gian gọi điện đến Dịch Vụ Một Sao, tôi có thể giúp gì cho bạn hôm nay?”
Nếu gọi điện đến Dịch Vụ Một Sao, bạn muốn nhân viên trả lời điện thoại như thế nào?
Chúng ta đã nói về cách trả lời điện thoại, tiếp theo là gì?
Đã bao giờ bạn có một cuộc hội thoại qua điện thoại với ai đó và họ dường như không có hứng thú nói chuyện với bạn? Lý do đơn giản là vì họ không thấy hào hứng. Có thể họ đã nói những điều cần nói, nhưng ngôn ngữ cơ thể và giọng điệu của họ lại thể hiện những điều khác.
Và bạn cảm nhận được điều đó.
Bạn không nhìn thấy người nói chuyện qua điện thoại không có nghĩa là bạn không cảm nhận được họ.
Thực tế là khi nói chuyện với ai đó qua điện thoại, tốt nhất bạn nên cường điệu hóa chức năng sinh học của mình (những việc bạn làm với cơ thể mình) và cường điệu hóa một chút giọng điệu của mình. Đây là cách bạn có thể làm:
1. Ngồi thẳng, hoặc tốt hơn nữa là đứng dậy.
2. Mắt hơi nhìn hướng lên.
3. Cười – nụ cười có thể được cảm nhận qua điện thoại.
4. Tập trung – dù có việc gì đang xảy ra xung quanh.
5. Tự hình dung về người bạn đang nói chuyện cùng – hãy khiến họ thấy vui vẻ, thoải mái.
6. Sử dụng tên người bạn đang nói chuyện cùng.
7. Khi kết thúc cuộc hội thoại, hãy nhớ nói lời cảm ơn một cách chân thành.
Hãy áp dụng bảy bước đơn giản này trong mỗi cuộc nói chuyện qua điện thoại và bạn sẽ nhanh chóng thấy được sự khác biệt trong chất lượng cuộc hội thoại, cũng như phản ứng của khách hàng.
Nhưng nếu bạn muốn trở nên thật sự xuất sắc, hãy tìm hiểu sâu hơn trong chương tiếp theo – “Dịch vụ cao cấp” qua điện thoại.
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Chúng ta đã hiểu được những điểm cơ bản cần thiết để tạo ra dịch vụ qua điện thoại với chất lượng 5 sao, vậy tiếp theo là gì? Những người thực hiện được dịch vụ qua điện thoại với chất lượng 5 sao có những thói quen mà người khác chỉ có thể mơ đến. Ban đầu, bạn sẽ thấy hơi phức tạp, nhưng rất nhanh thôi, bạn sẽ trở nên quen thuộc với những điều đó.
Phản chiếu giọng nói
Có thể bạn đã nghe đến phương thức “tương hợp và phản chiếu” (matching and mirroring) như một cách để tạo dựng mối quan hệ hòa hợp. Đó là một công cụ hữu hiệu, nhưng phần lớn mọi người chỉ giới hạn ở những buổi gặp mặt trực tiếp. Phương thức này cũng có giá trị với những cuộc nói chuyện qua điện thoại.
Ba hoạt động quan trọng để phản chiếu trên điện thoại là:
1. Những từ khóa
2. Những cụm từ mang tính chất cá nhân
3. Những tín hiệu liên quan đến thị giác, thính giác và cảm giác vận động cơ thể
Hãy bắt đầu với các từ khóa và những cụm từ mang tính chất cá nhân. Khi bạn thực sự tham gia vào một cuộc hội thoại, hãy ghi chú bất kỳ từ khóa nào mà đối phương sử dụng. Bạn sẽ nhận ra được những từ khóa đó vì chúng nổi bật lên trong cuộc hội thoại. Khi nói chuyện, nhiệm vụ của bạn là nhắc lại ít nhất ba lần những từ hoặc cụm từ đó.
Đây là ví dụ về một thương gia đang tìm phòng nghỉ tại một khách sạn.
“Tôi muốn một căn phòng với giường ngủ đẹp, cỡ lớn, nằm ở một khu vực yên tĩnh trong khách sạn. Tôi không quan tâm đến khung cảnh nhìn ra từ phòng mình, vì tôi sẽ làm việc suốt và chỉ cần bữa ăn nhanh. Tất cả các phòng trong khách sạn này có được trang bị ổ cắm điện không?”
Vị thương gia gọi điện đến hai khách sạn với cùng một yêu cầu này. Hãy đọc hai câu trả lời dưới đây và đoán xem vị khách sẽ chọn khách sạn nào.
“Chúng tôi có một phòng trống với một giường cỡ Queen, nằm ở khu phía tây của khách sạn, dịch vụ tại phòng “Guestronomic” của chúng tôi mở và phục vụ 24 giờ, tất cả các phòng đều được trang bị dịch vụ internet và các ổ cắm nguồn điện 240 vôn.”
Hay là:
“Chúng tôi có một phòng trống với một giường ngủ đẹp, cỡ lớn nằm trong khu vực yên tĩnh nhất của khách sạn. Chúng tôi rất sẵn lòng phục vụ bữa ăn nhanh và chúng tôi có thể đảm bảo rằng tất cả phòng nghỉ đều trang bị rất nhiều ổ cắm.”
Như các bạn có thể thấy, người đầu tiên đã cung cấp những thông tin chính xác, nhưng lại có những thông tin không cần thiết với khách hàng. Vị thương gia không quan tâm đến chiếc giường cỡ Queen, dịch vụ tại phòng được gọi là “Guestronomic” hay nguồn điện trong phòng là 240 vôn. Trong khi đó, người thứ hai đã lắng nghe, ghi chú và nhắc lại một số từ khóa và những cụm từ cá nhân. Vị khách đã dùng cụm từ “một giường ngủ đẹp, cỡ lớn”, vậy nên người này cũng nói “một giường ngủ đẹp, cỡ lớn”. Và vị khách dùng cụm từ “bữa ăn nhanh”, vậy nên, người đó cũng nói “bữa ăn nhanh”. Hãy thử xem bạn còn nhận ra những điều gì nữa trong hai câu nói đơn giản này.
Không chỉ hiệu quả, cách trả lời này cũng rất thú vị nữa. Bạn hãy kiểm tra xem – bạn sẽ thích nó.
Dưới đây là một số ví dụ về sự không phù hợp (trong cả những cuộc hội thoại qua điện thoại cũng như trực tiếp) – chúng ta hiểu sai những điều ẩn ý như thế nào và những điều chúng ta có thể nói.
[image: 9]

Những mẫu căn bản
Nội dung tiếp theo cần xem xét là việc sử dụng và hiểu về những hình mẫu căn bản của con người. Hầu hết mọi người sẽ rơi vào một trong ba mẫu căn bản sau:
Thị giác
Thính giác
Cảm giác vận động cơ thể
Khi nói chuyện điện thoại với một người thuộc mẫu thị giác, bạn sẽ nhận ra rằng họ có xu hướng sử dụng những tín hiệu liên quan đến thị giác. Ví dụ, họ sẽ nói những điều như “Tôi đã nhìn thấy sản phẩm của bạn và trông nó rất thú vị, bạn có thể gửi cho tôi sách quảng cáo để xem chi tiết hơn được không?”
Khi nói chuyện điện thoại với một người thuộc mẫu thính giác, bạn sẽ nhận ra rằng họ có xu hướng sử dụng những tín hiệu liên quan đến thính giác. Ví dụ, họ sẽ nói những điều như: “Tôi đã được kể về sản phẩm của bạn và nghe nó rất thú vị, bạn có thể nói cho tôi viết thêm về sản phẩm này được không, tôi muốn được nghe chi tiết hơn một chút.”
Khi nói chuyện điện thoại với một người thuộc mẫu cảm giác vận động cơ thể, bạn sẽ nhận ra rằng họ có xu hướng sử dụng những tín hiệu liên quan đến cảm giác vận động cơ thể. Ví dụ: “Tôi được biết về sản phẩm của bạn và có cảm giác rằng tôi sẽ thấy hứng thú với sản phẩm đó. Bạn có thể miêu tả sản phẩm đó là gì và cho tôi biết về những kế hoạch phát triển tiếp theo được không?”
Bạn cũng sẽ nhận ra rằng ba mẫu người này có xu hướng nói với tốc độ khác nhau. Mẫu người thị giác thường nói rất nhanh. Chắc bạn đã nghe đến cách diễn đạt “một bức tranh có giá trị tương đương với một ngàn từ”: mẫu người thị giác cố gắng diễn đạt những điều họ hình dung trong một ngàn từ.
Mẫu người thính giác nói từ tốn hơn và thường sử dụng vốn từ vựng phong phú hơn.
Mẫu người cảm giác vận động cơ thể có xu hướng nói chậm rãi hơn và trong cuộc hội thoại, đôi lúc họ sẽ dừng lại để kết nối câu từ với cảm xúc của mình. Về điểm này, mẫu người thị giác và thính giác sẽ có xu hướng cắt lời và hoàn thiện câu nói của họ. Mẫu người cảm giác vận động cơ thể thực sự ghét điều này, vì vậy, nếu bạn đang nói chuyện với mẫu người này, hãy để họ từ từ hoàn thiện câu nói của mình. Bạn có thể sẽ thấy rất thú vị khi cố gắng tìm hiểu mẫu người căn bản của đối phương ngay từ đầu cuộc hội thoại, và rồi giao tiếp với họ theo đúng mẫu đó trong phần còn lại của cuộc trò chuyện.
Vậy vì sao chúng ta nên dành thời gian tìm hiểu và áp dụng những ý tưởng này?
Về cơ bản, con người thích những người có những điểm tương đồng với mình.
Nói một cách đơn giản, nếu chúng ta biết được mẫu người mà mình đang nói chuyện cùng và giao tiếp với họ theo cách tương ứng, trong tiềm thức họ sẽ nghĩ rằng chúng ta có điểm giống họ. Và như vậy chúng ta đã tạo ra được những trải nghiệm khách hàng tốt hơn. Cũng giống như việc học một kỹ năng mới nào đó, càng học bạn sẽ càng thấy nó dễ dàng hơn và khá nhanh thôi, bạn sẽ có thể phản chiếu toàn bộ giọng điệu, mẫu người và sắc thái con người trong cuộc hội thoại.
Danh sách những từ và cụm từ bạn cần chú ý:
Thị giác - Thính giác - Cảm giác vận động cơ thể
Nhìn - Nghe - Cảm thấy
Xem - Lắng nghe - Khó khăn
Hình dung - Nghe nói - Hiểu một vấn đề
Tầm nhìn - Làm thinh - Chạm
Tiết lộ - Nghe quen quen - Nắm
Tưởng tượng - Sự im lặng - Cụ thể
Trưng bày - Inh tai - Tiếng trái tim đập
Rõ ràng - Đúng nhịp điệu - Ngón tay
Hình ảnh - Sự yên lặng - Sự can đảm
Xét cho cùng, hầu hết mọi người không hoàn toàn chỉ thuộc về mẫu người thị giác, thính giác hay cảm giác vận động; họ có xu hướng kết hợp cả ba mẫu VAK (thị giác, thính giác và cảm giác vận động), nhưng rất nhiều người có một mẫu căn bản được dùng trong giao tiếp, và cũng là mẫu họ muốn được lắng nghe, cảm nhận và tập trung.
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Đã bao nhiêu lần bạn gọi điện cho một ai đó và nghe được kiểu tin nhắn như thế này:
“Hiện giờ, tôi đang bận nghe điện thoại hoặc không mang điện thoại bên mình. Vui lòng để lại tin nhắn và tôi sẽ gọi lại cho bạn sớm nhất có thể. Vui lòng nói thật rõ ràng sau khi nghe tín hiệu.”
Liệu bạn có thật sự thành công và thu hút được sự chú ý với tin nhắn thoại này không? Tại sao không sáng tạo một tin nhắn thoại giúp bạn không chỉ quảng bá về dịch vụ của mình theo phong cách 5 sao, mà còn làm một việc rất quan trọng là khuyến khích khách hàng để lại lời nhắn?
Tưởng tượng bạn là một người thợ sửa ống nước và bạn cài đặt tin nhắn thoại như sau: “Xin lỗi hiện giờ tôi không thể bắt máy vì đang bận lắp đặt hệ thống ống nước chất lượng cho một khách hàng quan trọng. Hãy để lại lời nhắn cho tôi sau tín hiệu và tôi sẽ có thể cung cấp dịch vụ chất lượng tương tự cho bạn.”
Nếu bạn là một thợ chụp ảnh và cài đặt tin nhắn thoại như sau: “Hiện giờ, tôi đang giúp một nhóm khách hàng chụp ảnh gia đình để họ có thể lưu giữ khoảnh khắc hiện tại cho đến hết cuộc đời. Vui lòng để lại lời nhắn sau tiếng flash.”
Nếu bạn làm việc trong bộ phận kế toán và cài đặt tin nhắn thoại như sau: “Tôi xin lỗi không thể nhận điện thoại của bạn lúc này, vì tôi đang tận hưởng kỳ nghỉ của mình, để sau khi quay lại làm việc, tôi sẽ trở nên tươi mới như một bông hoa cúc và có thể làm khớp các con số, thực hiện các khoản chi trả một cách chính xác và xuất hóa đơn đúng ngày.”
…
Tôi yêu thích việc gọi điện đến một công ty mà hệ thống chờ cuộc gọi của họ bắt đầu với câu “Có thể bạn vừa nhận ra rằng đây là một trong những hệ thống mà bạn sẽ phải bấm nút tương ứng để đi đến danh mục tiếp theo. Chúng tôi thiết kế như vậy vì cách làm này hiệu quả hơn rất nhiều và thật sự hữu ích cho bạn. Vậy chúng ta bắt đầu nhé, giờ là lúc bạn đưa ra sự lựa chọn đầu tiên, và hãy ấn phím 1…”
Gần đây, tôi nhận thấy một số người cài đặt những tin nhắn thoại độc đáo, đặc biệt là trên điện thoại di động. Đó là một ý tưởng tuyệt vời vì nó khiến cá nhân đó “thật” hơn. Tuy nhiên, họ lại nói những điều như, “Hôm nay là thứ Hai, ngày 21 tháng 8, tôi có lịch họp cả ngày, vì vậy hãy để lại lời nhắn và tôi sẽ gọi lại cho bạn.”
Không phải sẽ ấn tượng hơn nếu bạn cài đặt tin nhắn như thế này sao,
“Hôm nay là thứ Hai, ngày 21 tháng 8, và sáng nay tôi có vinh dự gặp mặt một vài khách hàng, sau giờ ăn trưa, tôi sẽ tham dự lễ ra mắt một phần mềm mới nhất được thiết kế để tăng cường hoạt động kinh doanh của chúng tôi. Vì vậy đừng dập máy nhé. Thay vào đó, hãy để lại lời nhắn và tôi sẽ gọi lại cho bạn vào cuối ngày hôm nay hoặc ngay đầu giờ sáng mai.”
Tôi biết những tin nhắn như thế không phù hợp với tất cả độc giả đang đọc cuốn sách này, nhưng tôi cá rằng hơn một nửa trong các bạn có thể thấy phù hợp.
Tuy nhiên hãy cẩn thận. Đừng để tin nhắn của bạn quá dài và mang tính giải trí, khiến người gọi dập máy trước khi tin nhắn kết thúc. Phải nhận thức được bạn có thường xuyên nhận được tin nhắn thoại gửi từ một số người nhất định không – nếu bạn lúc nào cũng nhận được lời nhắn từ cùng một số người, thì họ sẽ chỉ cần nghe một vài từ ngắn gọn. Tôi có một người bạn và lời nhắn thoại của anh ấy là, “Dan. Hãy để lại lời nhắn sau tiếng bíp.” Dan là người không nói nhiều nhưng hóa đơn điện thoại của anh ấy ít tiền. Tiếp tục nào, tôi cá hiện giờ bạn đang cài đặt lại lời nhắn thoại của mình, hy vọng bạn sẽ thấy thú vị và hãy liều lĩnh thử điều gì đó mới mẻ xem.


Một số ghi chú thêm
Dưới đây là 21 từ rất hiệu quả để bạn sử dụng trong lời nhắn (không phải tất cả!):
Hứa - Lỡ - Nhanh
Biết ơn - Hiểu - Tốt nhất
Bạn - Ngắn gọn - Cá nhân
Đang thay đổi - Đang làm - Giá trị
Vui lòng - Một cách rõ ràng - Xuất sắc
Cảm ơn - Kỳ diệu - Đánh giá cao
Sớm nhất - Nhanh chóng - Sẽ
Sự bất ngờ nhỏ Wee WOWTM
Những email trả lời tự động “Vắng mặt ở văn phòng” thường được viết trong khoảng 30 giây với sự suy nghĩ trong vòng 10 giây (Tôi biết lý do là bởi bạn thường cài đặt những email này khi chuẩn bị đi nghỉ - thích thật!), tuy nhiên, những email đó luôn phải có một phần “cần làm gì và cần liên hệ với ai” nếu có việc khẩn cấp. Bạn sẽ không muốn khách hàng của mình mất thời gian bằng việc phải gọi điện đến công ty, hoặc tệ hơn là nếu vẫn không thể gặp bạn, có thể họ sẽ liên lạc với công ty đối thủ.


Dưới đây là ví dụ tuyệt vời của một tin nhắn trả lời tự động “Vắng mặt ở văn phòng”:
Ôi không! Tôi rất xin lỗi vì bạn phải nhận tin nhắn trả lời tự động này. Đúng là vậy, tôi đang không có mặt ở văn phòng, nhưng tôi sẽ bù đắp cho bạn. Đồng nghiệp của tôi, Gavin, không chỉ ưa nhìn hơn tôi, mà còn giúp tôi xử lý các công việc khi tôi không có mặt. Tôi sẽ trở lại công việc vào thứ Tư (ngày mùng 5) nhưng nếu bạn không thể chờ (và tại sao bạn phải chờ?) thì hãy liên lạc với Gavin theo số… hoặc gửi thư điện tử cho anh ấy đến… Làm ơn đừng nhắc đến sự ưa nhìn của anh ấy nhé! Cảm ơn, Sam.


24Vấn đề không phải là bạn nói gì
“Đây là một tình huống nghiêm trọng. Chiếc ô tô của bạn cần thay bộ vi sai mới. Chi phí sẽ mất vài ngàn chứ không phải vài trăm, và chúng tôi không thể làm xong trong vòng vài ngày.”
Đó không phải là điều tôi muốn nghe… Người lễ tân tại ga-ra sửa xe chỉ đang làm công việc của mình, nhưng có lẽ cô ấy có thể học hỏi rất nhiều từ kỹ thuật viên (có nhớ khi nào họ được gọi là “thợ cơ khí” không?), người đã phát hiện ra vấn đề một lúc trước. Đây là những điều mà anh chàng Paul Smith làm việc tại Mercedes đã nói với tôi: “Ông Heppell, tôi có một vài tin tốt lành cho ông. Chúng tôi đã phát hiện ra vấn đề trước khi nó gây ảnh hưởng nghiêm trọng hơn đến chiếc xe của ông. Chiếc xe cần có một bộ vi sai mới. Sẽ không mất nhiều thời gian để thay thế bộ phận này, vì vậy chúng tôi sẽ kiểm tra để đặt chỗ cho ông sớm nhất có thể.”
“Chi phí là bao nhiêu vậy?”
“Thật lòng mà nói, chi phí thay thế bộ phận này không hề rẻ, nhưng ông có một chiếc xe rất đẹp và dường như ông cũng muốn mọi việc được xử lý ổn thỏa.”
Như vậy, người kỹ thuật viên này đã gửi đến tôi thông điệp giống như cô lễ tân đã nói, và thêm vào đó một vài từ ngữ khiến tôi vui vẻ khi biết rằng tôi và gia đình sẽ không gặp phải những sự nguy hiểm có thể xảy ra. Tôi cảm thấy được trấn an rằng đây là việc cần thiết phải làm và chiếc xe của tôi sẽ lại lăn bánh trên đường sớm thôi.
15 phút sau đó, “người báo hiệu sự bất hạnh” gửi đến tôi thông báo với nội dung y hệt và làm mọi điều cô ấy có thể để khiến tôi cảm thấy buồn chán.
Tại sao lại vậy chứ? Phán đoán của tôi là cô lễ tân không nhận thức được ảnh hưởng của cô ấy đến mọi người khi giao tiếp như vậy. Cô ấy “chỉ đang làm công việc của mình”. Hoặc có thể cô ấy thích điều gì đó kịch tính. Một vài người thích sống với những sự kịch tính và tiêu cực.
Tất cả chúng ta đều đã nghe đến cách diễn đạt “Vấn đề không phải là việc bạn làm, mà là bạn làm nó như thế nào.” Ví dụ này có ngụ ý tương tự, nhưng sẽ là “Vấn đề không phải là bạn nói gì, mà là bạn nói như thế nào.”
Tôi có một người bạn đã bị cho thôi việc. Khi tôi hỏi về cảm giác của cô ấy, cô ấy nói: “Tôi ổn, nhưng tôi lo lắng về sếp của mình, anh ấy cư xử không thể tốt hơn được nữa. Đây là quyết định khó khăn với anh ấy và anh ấy rất đồng cảm với mọi người. Tôi thật may mắn vì đã có một người sếp như vậy.”
Tôi đã nghĩ: “Chà, anh sếp đó đã nói gì nhỉ?”
Sự việc là công ty đã phải cho 20 nhân viên nghỉ việc để tiếp tục tồn tại. Hai người quản lý phải nói với 10 nhân viên của mình về thông tin này. Bạn của tôi đã nhận thông tin thất vọng đó từ một người tử tế. Người quản lý còn lại không biết làm cách nào để nói với nhân viên của mình, và 4/10 nhân viên đã coi đây là sự sa thải bất công, họ nói xấu người quản lý và công ty, sau đó cố gắng thuyết phục những người khác khiếu nại. Không ai trong số những người làm việc dưới trướng người quản lý của bạn tôi muốn gây thêm phiền hà.
Bạn đang nói gì (và quan trọng hơn: bạn đang nói điều đó như thế nào) với khách hàng, đồng nghiệp, bạn bè, các thành viên trong gia đình mình? Hãy dành thời gian tập trung vào việc thông tin tới mọi người theo cách mà bạn muốn được nghe những điều đó. Điều này không có nghĩa là nói dối, cường điệu hóa hay làm sai lệch. Đó là việc bạn truyền tải thông tin đến mọi người theo một cách tích cực, theo một cách mà bản thân bạn thấy chấp nhận được. Thực ra là hãy quên đi cụm từ “chấp nhận được”, giao tiếp theo một cách “thông minh” thì thế nào?
Bạn sẽ cảm thấy tuyệt vời. Mọi người xung quanh sẽ cảm thấy tuyệt vời, và ai biết được, bạn có thể nhận được những điều bạn đang tìm kiếm nhanh hơn một chút.
[image: 11]


Sự bất ngờ nhỏ Wee WOWTM
Hãy mở rộng vòng tay khi nói với mọi người về một tin đáng lẽ có thể tốt hơn. Đây là một ngôn ngữ cơ thể hiệu quả, nó tượng trưng cho sự tiếc nuối chân thành.



Phần 4Những kiến thức cơ bản của bộ phận bán hàng qua điện thoại
Bạn có thể cười, hát và nhảy suốt cả ngày, nhưng nếu những yếu tố căn bản của bạn không xuất sắc, khách hàng của bạn sẽ nhanh chóng tìm kiếm người khác với những yếu tố sáng sủa hơn
25Am hiểu công nghệ mới
Tôi gặp phải một vấn đề. Đó là khi tôi viết Dịch vụ khách hàng 5 sao lần đầu tiên vào năm 2006, tôi đã nhắc đến mạng xã hội Twitter sẽ là một phép màu – bởi nó chưa ra đời vào thời điểm đó.
Trong ấn bản gần nhất, tôi đã nói đến một vài “người chấp nhận đầu tiên” đã dùng Twitter như một phương thức để kết nối với khách hàng của họ. Tôi đã đưa ra ví dụ về một tổ chức kinh doanh đã liên lạc với khách hàng khi họ đang di chuyển trên tàu. Đúng vậy, trực tiếp tại ghế ngồi của khách hàng, trên con tàu đang di chuyển với vận tốc 125 dặm một giờ.
Chà – tại thời điểm đó, đây là một công nghệ đỉnh cao.
Ngồi tại bàn làm việc của mình trong ngày hôm nay, tôi bỗng cảm thấy bế tắc. Tôi biết tôi nên viết về cách sử dụng công nghệ mới nhất như thế nào để kết nối với khách hàng, thấu hiểu nhu cầu của họ và gây ấn tượng bằng sự xuất sắc của hệ nhị phân.
Thử thách ở đây là: cho đến khi cuốn sách này được xuất bản thì công nghệ và những thông tin tôi viết ở đây đã trở nên lỗi thời rồi.
Chương này không giống như những chương khác. Phần lớn các ý tưởng mà tôi chia sẻ ở các chương khác đều có giá trị bất chấp thời gian.
Vì vậy, tôi đã ngồi rất lâu và tự hỏi: Vì sao?
Nếu bạn tò mò, tôi sẽ cho bạn biết về quá trình suy nghĩ của tôi, sử dụng sức mạnh của câu hỏi “Vì sao?”
Vì sao chương sách “Am hiểu công nghệ mới” lại trở nên lỗi thời nhanh như vậy?
Vì công nghệ thay đổi rất nhanh.
Vì sao?
Vì nhu cầu cho những điều mới nhất và tốt nhất rất cao.
Vì sao?
Vì chúng ta thường không hài lòng với những gì chúng ta có.
Vì sao?
Vì chúng ta luôn muốn có nhiều hơn.
Bingo. Vấn đề không nằm ở công nghệ, vấn đề là từ nhu cầu của khách hàng – nhu cầu có nhiều hơn nữa.
Khả năng có một khách hàng nào đó đòi hỏi ít hơn trong tương lai là gần như không thể. Vì vậy, tôi phải đối mặt với tình thế tiến thoái lưỡng nan. Tôi sẽ viết về việc làm thế nào để sử dụng công nghệ mới nhất trong việc cải thiện dịch vụ, hay là tôi đào sâu hơn vấn đề?
Hãy cùng đào sâu vấn đề.
Đối với hoạt động kinh doanh, nếu không có mục đích đúng đắn, thì việc mở một trang Facebook của công ty, đăng ký tài khoản Twitter hay tham gia bất kỳ mạng xã hội nào đều là vô nghĩa.
Công nghệ mới không thể mang lại dịch vụ chất lượng tốt hơn. Nó chỉ là một công cụ hữu hiệu. Một thứ mang lại sự khả thi.
Đây là một vài điều chúng ta cần suy nghĩ. Live Chat (trò chuyện trực tuyến) được coi là một trong những sự phát triển vĩ đại nhất trong dịch vụ khách hàng kể từ khi Suggestion Box (hòm gợi ý) ra đời.
Tôi đã thực hiện một nghiên cứu thí nghiệm chi tiết và bắt đầu thử nghiệm “trò chuyện trực tuyến”. Tôi dành hai ngày để khám phá thế giới ảo của công cụ trò chuyện trực tuyến và bạn có đoán được tôi tìm ra điều gì không? Apple là xuất sắc nhất, còn hầu hết các ứng dụng thật đáng bỏ đi.
Điều đó không phải vấn đề của ứng dụng trò chuyện trực tuyến, mà tất cả là do con người.
Tương tự, Twitter cũng vậy. Twitter là nền tảng hoàn hảo để tổ chức tiếp cận được những phản hồi của khách hàng theo thời gian thực. Tuy nhiên (đây là một sự “tuy nhiên” đáng kể), người đăng những mẩu tin đại diện cho tổ chức của bạn phải thực sự xuất sắc.
Đây là sự khác biệt chủ yếu giữa trung tâm chăm sóc khách hàng qua điện thoại và hệ thống phản hồi trực tuyến. Hội thoại trực tuyến của bạn thường được công khai và sẽ ở đó mãi mãi.
Vì vậy, bạn cần phải thực sự xuất sắc.
Tôi đã nói chuyện với Nick Wood, giám đốc truyền thông xã hội của Virgin East Coast Trains. Tôi muốn được trò chuyện với Nick vì suốt vài năm qua, tôi đã theo dõi trang Twitter của họ và tương tác với họ trong nhiều dịp.
Thông thường đó là những tin tốt. Tôi sử dụng tài khoản Twitter @MichaelHeppell để khen ngợi một nhóm, nói với họ rằng tôi yêu thích dịch vụ của họ và đã chia sẻ những điều đó như thế nào.
Những lần khác, tôi có phàn nàn. Ví dụ như chia sẻ về sự tức giận của tôi, hoặc chỉ ra cho họ thấy (với một bức ảnh minh họa) về việc đoàn tàu của chúng tôi thực ra đã bị cháy, nên họ cần ngừng lại việc nói rằng đó là “lỗi động cơ”.
Nick miêu tả truyền thông xã hội như một “bể cá vàng vĩ đại”, thêm vào đó là: “Tất cả mọi người đều có thể nhìn thấy bạn, và tất cả mọi người đều có ý kiến riêng.”
Anh ấy đã động viên đội ngũ của mình sử dụng trực giác, và nếu họ thấy đó là cách đúng đắn để giao tiếp với khách hàng thì hãy làm như vậy.
Nick tin tưởng rằng, phần quan trọng nhất trong vai trò của đội ngũ của anh ấy là trấn an, để khách hàng biết rằng bộ phận truyền thông xã hội là bạn đồng hành của họ. Nhưng, điều quan trọng nhất là họ thực sự quan tâm và đứng về phía khách hàng. Bạn hãy tự xem những điều này trên @Virgin_TrainEC.
Bây giờ thì hãy cùng nỗ lực để đạt được mục đích.
Làn sóng tiếp theo của công nghệ sẽ không có sự tham gia của con người nữa. Công nghệ IVA (Intelligent Virtual Assistant – trợ lý ảo thông minh) có thể là một ý tưởng xuất sắc. Bạn thậm chí không phải trả tiền thuê ai đó để trả lời yêu cầu của khách hàng.
Tuy nhiên (đây cũng là một sự “tuy nhiên” đáng nói), nếu sử dụng loại hình công nghệ này, bạn phải tuân thủ một luật lệ vàng: quản lý sự kỳ vọng của khách hàng. Hãy nói với khách hàng ngay từ đầu rằng họ sẽ nói chuyện với một chiếc máy tính, không phải con người. Đã có một vài tổ chức gần như nói dối về việc khách hàng đang giao tiếp với ai, và danh tiếng của họ sẽ bị hủy hoại.
Công nghệ trực tuyến có giá trị nhất khi nó được kết nối với con người thực.
Đơn hàng của bạn sẽ được giao trong khoảng từ 9-12 giờ hôm nay = vậy thì sao?
Đơn hàng của bạn sẽ được giao trong khoảng 10h34-11h34 hôm nay bởi lái xe của chúng tôi, Liam. Click vào đây để theo dõi tuyến đường của anh ấy = phép màu.
Và khi Liam giao hàng, tôi đã biết tên anh ấy. Chúng tôi nói chuyện đùa một chút, anh ấy báo lịch trình cho tôi trước 15 phút và thật bất ngờ, chúng tôi đã trở thành bạn.
Hãy đăng một mẩu tin như thế này: Công nghệ mới chẳng có ý nghĩa gì nếu không có những con người xuất sắc đằng sau nó. #5StarService bởi @MichaelHeppell.


26Suy nghĩ RADARTM
Bạn sẽ làm gì nếu gặp phải một vấn đề phổ biến, xảy ra hết lần này đến lần khác?
Dù biết khách hàng không hài lòng, nhưng bạn không thể làm gì để giải quyết. Sự việc đó nằm ngoài tầm kiểm soát của bạn.
Thiết bị radar trên máy bay giúp phi công có thể nhận biết được bất kỳ trở ngại nào trên đường bay đã được định sẵn. Vì vậy, một dãy núi sẽ được hiển thị trên hệ thống radar và một đường bay mới sẽ được tính toán. Không ai kỳ vọng dãy núi sẽ được di chuyển đi chỗ khác.
Radar là một phát minh xuất sắc, nó phát hiện các vấn đề và giúp chúng ta nhận biết được.
“Suy nghĩ RADARTM” nói đến những tình huống khi bạn nghĩ rằng mình đã có một cơn ác mộng và bạn biến nó thành những giấc mơ dịch vụ khách hàng.
RADAR là cách viết tắt bao gồm các chữ cái đầu của các từ sau:
Realise - Nhận biết
Assess - Đánh giá
Decide - Quyết định
Act - Hành động
Review - Xem xét lại
Nhận biết – thực tế là bạn đang gặp phải một vấn đề. Hãy đối diện với thực tế và nhìn lại những vấn đề mà khách hàng thường gặp phải. Đó là vấn đề liên quan đến giờ giao hàng? Các nhà thầu phụ? Các khoản chi phí? Sự kỳ quặc của khách hàng?
Sau khi có danh sách này, bạn hãy...
Đánh giá – thật sự vận dụng bộ não và đưa ra thật nhiều ý tưởng. Nếu thật sự muốn động não một cách hiệu quả, hãy chắc chắn rằng bạn tuân thủ ba nguyên tắc vàng sau:
1.	Viết ra tất cả các ý tưởng
2.	Giữ những ý tưởng đó một cách tích cực (ngăn cấm bất kỳ ai nói những câu đại loại như “Chúng ta đã thử nó trước đây và nó không hiệu quả”)
3.	Tạo cơ hội cho tất cả mọi người tham gia
Một khi bạn đã đánh giá tất cả các ý tưởng, hãy...
Quyết định – ý tưởng nào sẽ được bạn sử dụng và ý tưởng nào sẽ được lưu lại để sử dụng trong một lần khác. Hãy sử dụng những ý tưởng xuất sắc nhất và chắc chắn rằng chúng hỗ trợ cho việc giải quyết các vấn đề thực tế (đọc lại mục “Nhận biết để kiểm tra”).
Một khi đã có 1-2 ý tưởng mà bạn cam kết sẽ làm, hãy…
Hành động – nếu không được thực hiện thì mọi quyết định sẽ trở nên vô nghĩa. Bạn đã bao giờ nghe đến câu chuyện bốn con ếch ngồi trên một khúc gỗ chưa? Một con đã quyết định nhảy xuống. Có bao nhiêu con ếch còn lại trên khúc gỗ? Câu trả lời là bốn vì con ếch đó mới chỉ quyết định nhảy xuống, nhưng thực tế nó đã không nhảy. Hãy chắc chắn rằng bạn sẽ đưa ý tưởng của mình vào thực tiễn một cách nhanh chóng và đảm bảo rằng mọi người đều biết bạn đang làm gì. 
Một khi bạn đã thực hiện ý tưởng của mình, hãy...
Xem xét lại – dành thời gian để điều chỉnh, hoặc nếu cần thiết thì hãy nghiên cứu thật kỹ lưỡng một vấn đề. Hãy quên đi suy nghĩ vô lý rằng “phải làm đúng ngay từ lần đầu tiên” – hãy làm một cách thực tế để làm cho đúng. Không có nhiều ý tưởng có thể thay đổi thế giới chỉ bằng việc làm đúng ngay lần đầu tiên. Lưu ý của tác giả: nếu bạn là một phi công đang đọc cuốn sách này, suy nghĩ “làm đúng ngay lần đầu tiên” không thể áp dụng với bạn!
Một khi đã hiểu, bạn có thể sử dụng kỹ thuật RADARTM như một phần trong các cuộc họp hoặc đào tạo nhân viên hằng tháng. Càng nhiều người tham gia vào việc sở hữu những ý tưởng, chúng sẽ trở nên hiệu quả hơn.
Tiếp theo, tôi sẽ chia sẻ ba ví dụ về suy nghĩ RADARTM thể hiện rõ nhất giá trị của nó.


27Suy nghĩ RADARTM trong thực tế
Dưới đây là ba ví dụ về suy nghĩ RADARTM được sử dụng để biến một thử thách thông thường thành một trải nghiệm dịch vụ khách hàng tuyệt vời.
1. Tôi đoán không một cuốn sách nào về dịch vụ khách hàng có thể thiếu một ví dụ về Disney. Epcot ở Orlando là công viên Disney lớn nhất, và như bạn có thể đoán được, công viên này có bãi đỗ xe rất lớn. Nếu đã từng lái xe đến đây, bạn sẽ biết quy mô của nó lớn như thế nào – riêng bãi đỗ xe của Epcot có thể chứa đến 20.000 chiếc xe ô tô.
Việc đưa mọi người từ xe ô tô của họ đến công viên vào buổi sáng hoặc từ công viên đến bãi đỗ xe là một nhiệm vụ vô cùng vất vả, vì vậy nhân viên của Disney không thể hỗ trợ gì khi một gia đình đã vui chơi mệt lả nói rằng họ không thể nhớ được vị trí đã đỗ xe. Việc này sẽ thật phiền toái nếu nó xảy ra với cả chục gia đình, nhưng trong những ngày bận rộn, số người không tìm thấy xe có thể lên đến 500 người.
Theo suy nghĩ thông thường, chúng ta có thể nói với khách hàng rằng bãi xe đã hoàn toàn kín và họ phải đợi đến khi mọi người lấy hết xe. Và một trong số những chiếc xe còn lại trên bãi đỗ xe rộng 12 hecta là của họ – và bạn hy vọng rằng họ đã học được một bài học có giá trị.
Đã có một ý tưởng được đưa ra cho Disney là thiết kế khu nhà chờ cho những người không tìm thấy xe để gia đình họ có thể lưu trú, xem hoạt hình và mua đồ ăn nhẹ. Và sau khi những chiếc xe khác đã được lấy đi, một chuyến tàu đặc biệt mang tên “Đi tìm xe của bạn” sẽ chở những người không tìm thấy xe đi tìm bằng cách bấm chìa khóa xe tự động một cách điên cuồng cho đến khi có một ánh đèn phát sáng. Đó cũng là một ý tưởng ngộ nghĩnh và hay ho, nhưng xét cho cùng thì họ mong muốn điều gì? Đúng vậy – họ chỉ mong tìm được xe của mình.
Dưới đây là cách Epcot đã giải quyết vấn đề, cho phép 90% số khách hàng không tìm thấy xe có thể tìm được xe trong vòng chưa đến năm phút.
Khi đứng ở bãi đỗ xe, sẽ có một chuyến tàu đón bạn từ hàng đỗ xe của bạn đến cửa công viên. Người lái tàu yêu cầu bạn nhớ tên gọi bãi đỗ xe của bạn (tất cả được đặt tên theo các nhân vật Disney) và số hàng đỗ xe. Anh ấy thậm chí còn yêu cầu bạn đọc to những thông tin đó. Tuy nhiên cho đến cuối ngày, hầu hết mọi người đã quá hào hứng (và cả kiệt sức), nên tên gọi bãi đỗ xe hay hàng đỗ xe đều đã là dĩ vãng xa xôi.
Vì vậy (và đây cũng là điều kỳ diệu của Disney), người lái tàu đã đón bạn sẽ viết ra thời gian chính xác bạn đến nơi, tên bãi đỗ xe và số hàng đỗ xe. Và nếu bạn không tìm thấy xe của mình, nhân viên được cử đến để hỗ trợ bạn sẽ hỏi: “Liệu anh có nhớ thời gian đến đây không?” Trong hầu hết các trường hợp, khách hàng sẽ nhớ được thời gian họ đến bởi họ: (a) tự hào vì đã đến đó sớm, (b) vội vã lao vào vì công viên vừa mở cửa hoặc chuẩn bị mở cửa, (c) suy nghĩ về việc họ đã mất bao nhiêu thời gian trong ngày vì đến trễ (vé vào cửa Disney không hề rẻ!). Và các nhân viên sẽ nhìn xuống danh sách để tìm thời gian đến của bạn và tìm được thông tin rằng bạn đỗ xe ở vị trí “Pluto 15” và hàng loạt những điều nghe quen quen sẽ lướt qua đầu bạn.
Hệ thống đơn giản nhưng hiệu quả này gây ấn tượng với khách hàng, tiết kiệm thời gian quý giá của các nhân viên và có thể được sao chép một cách dễ dàng.
2.	Olympia Furniture nằm ở Edinburgh và Glasgow là một công ty tuyệt vời. Công ty không chỉ cung cấp những sản phẩm đồ đạc trong nhà mà họ còn có những nhân viên chăm sóc khách hàng như thể khách hàng đó là người duy nhất trên thế giới. Việc mua sắm ở đó rất thoải mái và họ mong muốn được đón tiếp bạn dù bạn chẳng mua món đồ nào. Tuy nhiên, họ gặp phải một vấn đề.
Hầu hết đồ đạc họ bán được làm thủ công và sẽ mất khoảng 12 tuần từ lúc đặt hàng đến khi giao hàng. Những khách hàng yêu thích một món đồ và đặt hàng một cách đầy hãnh diện. Họ sẽ được nhân viên trả lời rằng: “Bạn có thể phải chờ 12 tuần cho đến ngày giao hàng.” Như bạn có thể tưởng tượng, một khi đã đặt hàng, khách hàng muốn khi nào nhận được đồ? Đúng như vậy – ngay lúc đó hoặc sớm hơn nếu có thể. Một nhân viên thông minh ở Olympian từng nói: “Món đồ đó xứng đáng để bạn chờ đợi.” Rất đúng, nhưng khách hàng vẫn nghĩ: “Tôi muốn có nó ngay bây giờ.”
Và sau khi học về cách suy nghĩ RADARTM, họ nhận ra rằng vấn đề sẽ không được giải quyết trừ khi họ bắt đầu dự trữ trước một số món đồ được đóng gói sẵn và khách hàng sẽ không phải chờ đợi.
Họ nhận ra mình gặp phải vấn đề liên quan đến thời gian chờ đợi của khách hàng.
Họ đánh giá việc mình có thể làm để giải quyết vấn đề và yêu cầu sự tham gia của toàn bộ thành viên trong công ty, bao gồm nhân viên giao hàng và nhân viên hỗ trợ văn phòng.
Họ quyết định chuyển sự chờ đợi này thành một nét đặc trưng bằng cách đưa nó vào bài thuyết trình bán hàng. 
Họ hành động và viết một bài tổng quan cho tất cả các nhân viên của mình, để họ chia sẻ với khách hàng, giải thích về việc một sản phẩm với chất lượng như thế này cần nhiều thời gian để sản xuất hơn. Họ có thể giải thích về hoạt động sản xuất sau khi đơn hàng được đặt, da được nhuộm ở Ý như thế nào hay gỗ được phủ bóng theo một quy trình đặc biệt nên không thể vội vàng được, v.v.. Họ có thể giải thích rằng sản phẩm được vận chuyển sau khi lắp đặt hoàn chỉnh, và đội ngũ giao hàng sẽ chỉ chuyển hàng đến cho khách sau khi đạt tiêu chuẩn kiểm duyệt cuối cùng.
Trong khi xem xét lại chiến lược, họ tiếp tục cải thiện kỹ thuật này, thể hiện cho khách hàng thấy vì sao nó còn hơn cả “sự chờ đợi xứng đáng” và đó là một phần của trải nghiệm chất lượng dịch vụ của Olympia.
3.	Bạn của tôi, Nicola gọi điện và nói rằng: “Hãng hút bụi Dyson áp dụng RADARTM đấy.” Tôi chưa bao giờ làm việc với họ, nên tôi chắc rằng họ không gọi đó là RADARTM, nhưng ý tưởng của họ khá đơn giản và thú vị.
Chiếc máy hút bụi hãng Dyson của Nicola bị hỏng. Sau ba năm không xảy ra vấn đề gì, chiếc máy hút bụi ngừng hoạt động. Biểu hiện đầu tiên trong cách suy nghĩ RADARTM rõ ràng là khi Nicola tìm được số máy hỗ trợ khách hàng trên thân máy (vì chúng tôi không giữ sách hướng dẫn sử dụng). Biểu hiện thứ hai là khi cô ấy gọi điện vào tối thứ Bảy thì có nhân viên trực bắt máy, và nói rằng “vì mọi người sử dụng máy hút bụi Dysons liên tục, nên chúng tôi phải sẵn sàng hỗ trợ mọi lúc”. Một sự chẩn đoán nhanh chóng được đưa ra: động cơ bị cháy. Họ sẽ cử kỹ sư đến sửa và chi phí nhiều nhất sẽ là 50 bảng, bất kể vấn đề là gì.
Người kỹ sư xuất hiện đúng giờ, với diện mạo sáng sủa, chắc chắn rằng vấn đề xảy ra là do động cơ, và đã thay thế nó. Anh ấy thay cả dây cáp vì trông nó đã mòn đi một chút. Và thay thế một chiếc phích cắm mới vì chiếc hiện tại đã bị nứt. Và thay thế cả bộ lọc, khiến tổng thể chiếc máy hút bụi trở nên đẹp đẽ hơn (tất cả với chi phí đã được đồng thuận là 50 bảng).
Và suy nghĩ RADARTM thực sự được thể hiện khi người kỹ sư hỏi Nicola liệu cô ấy có biết cách rửa bộ lọc, hoặc cô ấy có làm việc đó sáu tháng một lần không. Không và không là câu trả lời của Nicola lần lượt cho hai câu hỏi. Hóa ra lý do đầu tiên khiến động cơ bị cháy là do người sử dụng không rửa bộ lọc và họ cần làm điều đó sáu tháng một lần. Và người kỹ sư chỉ cho Nicola cách lấy bộ lọc ra, rửa sạch và thay thế nó.
Và rồi anh ấy hỏi liệu Nicola có máy vi tính cá nhân không, rồi giúp Nicola truy cập trang web của Dyson và đăng ký cho cô ấy dịch vụ nhắc nhở qua email về việc lau dọn bộ lọc sáu tháng một lần, vì chúng ta thường không nhớ được những việc đó. Thêm một việc nữa, khi truy cập trang web, cô ấy được tặng 10% giảm giá và cuối cùng cô ấy đã mua thêm một số sản phẩm với tổng giá trị 60 bảng.


28Thiết kế dịch vụ không tưởng
Tôi đã có cơ hội gặp ngài Jonathan Ive. Xin lỗi về việc bất thình lình nhắc đến cái tên này và tôi biết cái tên này có thể (hoặc không) gây ấn tượng với bạn. Nhưng nếu bạn đã từng có một chiếc iPad, iPhone, iPod hay i-bất kỳ thứ gì, Jonathan Ive và đội ngũ của ông ấy là những người sẽ khiến bạn trở nên ủy mị và kè kè với vật dụng vô tri vô giác đó một cách phi thực tế với suy nghĩ “ham muốn, ham muốn, bắt buộc phải sở hữu”.
Apple thiết kế những sản phẩm với công nghệ tốt nhất. Và điều đó không xảy ra một cách tình cờ. Rất nhiều con người đã dành hàng ngàn giờ để tạo ra những món đồ điện tử đơn giản để sử dụng nhưng có thiết kế ấn tượng.
Bạn nên biết rằng những thiết kế khiêm tốn thường tốn rất nhiều công sức để làm chúng trở nên đơn giản. Bạn biết rằng khách hàng của mình khao khát sự đơn giản, nhưng rất ít người dành thời gian để thiết kế những dịch vụ đơn giản mà xuất sắc.
Có cơ hội được làm việc với hàng trăm tổ chức, tôi đã chứng kiến rất nhiều mức độ cam kết trong việc thiết kế dịch vụ 5 sao với tính chất đổi mới. Rất nhiều công ty tỏ ra hào hứng trong giai đoạn bắt đầu với những buổi gặp mặt trực tiếp và những buổi thảo luận lên ý tưởng. Và rồi họ bị cuốn theo những tư vấn viên độc lập mang suy nghĩ “chúng tôi rất nổi tiếng, chúng tôi chỉ sử dụng những bài tóm tắt”, những người tính phí rất cao chỉ để hỏi (với một gương mặt vô cùng nghiêm túc): “Được rồi, ông hãy nói cho tôi, ông nghĩ thế nào...”
Đó là một con đường tốn kém. Cũng được thôi nếu bạn muốn sử dụng một chút may mắn nhỏ nhoi, nhưng bạn phải làm gì nếu chỉ có ngân sách tầm một sao.
Nhà thiết kế thời trang Wayne Hemmingway đã có lần cho tôi vài lời khuyên. Chắc chắn không phải lời khuyên về lĩnh vực thời trang – bởi đã quá muộn với tôi! Một vài năm trước con gái tôi khao khát trở thành một nhà thiết kế, vì vậy tôi đã hỏi Wayne xem liệu anh ấy có thể cho con bé lời khuyên nào đó.
“Cô bé có tự may quần áo cho mình không?” là câu hỏi đầu tiên của anh ấy. Cô bé chỉ yêu thích hình ảnh và sự quyến rũ thôi, hay nó đã chuẩn bị cho công việc vất vả này và đã bắt đầu sáng tạo một số sản phẩm chứ không chỉ dừng lại ở những bản vẽ phác thảo? Lời khuyên tiếp theo của Wayne là con bé nên thiết kế, may áo sơ mi và các kiểu quần áo khác có thể bán cho bạn bè. Tất cả những việc này được làm ở tuổi 13 ư? Wayne đã đúng.
Cuộc thảo luận này đưa tôi đến một kết luận. Nếu bạn thật sự muốn được nhận vào một trường học thời trang danh giá và bạn đã thiết kế và may quần áo trong suốt năm năm qua, bạn chắc chắn sẽ có một điểm cộng lớn trong phần Supporting Statement (phần trình bày thể hiện sự phù hợp với ngành học).
“Bí quyết không nằm ở điều bạn biết, mà ở việc bạn làm.” Đó là điều mà tôi nói rất nhiều. Nó cũng đúng với việc thiết kế dịch vụ xuất sắc.
Hãy thử nghĩ về điều đó xem. Bạn có thể học được mọi lý thuyết trên thế giới này, nhưng bạn sẽ không biết liệu chúng có hiệu quả hay không cho đến khi bạn thực sự kiểm nghiệm.
Trong những năm cuối thập kỷ 1930, “cuộc thử nghiệm đâm xe” đầu tiên trong ngành công nghiệp ô tô được thực hiện với mục đích giúp cho việc lái xe ô tô được an toàn hơn. Việc này được thực hiện 70 năm sau khi nạn nhân tai nạn ô tô đầu tiên được ghi chép lại (Mary Ward đã chết bởi thí nghiệm về phương tiện chạy bằng động cơ hơi nước của anh em họ).
Một khi các nhà nghiên cứu phát hiện ra rằng, cái chết không nhất thiết bị gây ra bởi sản phẩm phụ của việc di chuyển bằng ô tô, họ không thể làm đủ hết các thử nghiệm. Ban đầu họ kiểm nghiệm trên cơ thể người chết, sau đó là động vật và người tình nguyện trước khi ai đó phát minh ra hình nộm thử nghiệm đâm xe.
Ngày nay những hình nộm đó có thể đo lường tất cả mọi thứ, vì vậy các nhà thiết kế thông minh có thể sử dụng những thông tin đó để tạo ra động cơ an toàn hơn.
Vậy làm thế nào để bạn thiết kế dịch vụ đẳng cấp thế giới? Dưới đây là bảy điều then chốt và quy trình để giúp bạn có thể bắt đầu.
	Biết được điều mình muốn. Nếu không có những mục tiêu rõ ràng, làm sao bạn biết được mình đã đạt được điều mình đã đặt ra.
	Kêu gọi sự tham gia của mọi người. Tự phát triển phiên bản “ban cố vấn” của riêng mình và lắng nghe một cách cẩn thận những điều họ nói với bạn. Bạn không cần thiết phải áp dụng tất cả những lời góp ý, và hãy nhớ rằng, mọi người sẽ không chia sẻ nữa nếu bạn thường xuyên ngắt lời họ.
	Tạo hai tập thẻ: “Tất cả những việc có thể thất bại” và “Tất cả những việc bắt buộc phải thành công”.
	Chia sẻ những tấm thẻ với đội ngũ của mình và cho mọi người cơ hội để đóng góp vào những việc “thành công” và ngăn cản những việc “thất bại”.
	Trải những tấm thẻ ra để có một cái nhìn tổng quan về “dòng chảy” của dịch vụ. Bạn cần phải nhìn thấy những sự kết nối, những điểm mạnh và những điểm yếu tiềm tàng, v.v..
	Thực hiện một cách tuần tự, tự hỏi bản thân ba câu hỏi dưới đây:
	Khách hàng cảm thấy như thế nào?
	Chúng ta cảm thấy như thế nào?
	Chúng ta có thể thay đổi hoặc làm gì tốt hơn?
	Một khi “con đường dịch vụ” của bạn đã được mở ra, hãy đảm bảo các cá nhân sẽ chịu trách nhiệm cho các hạng mục cụ thể (và có những hạng mục yêu cầu nhiều nhân lực hơn) và thang thời gian để thực hiện đúng kế hoạch. Và thường xuyên xem xét hệ thống.

Bằng việc suy nghĩ từ ba khía cạnh, và thực hiện một cách tuần tự, bạn sẽ định vị được những thử thách tiềm ẩn.


Một chút ghi chú thêm
Khi bạn thực hiện trình tự dịch vụ, hãy đặt ra những ngôi sao vàng. Thưởng sao cho mỗi phần trong trình tự mang lại kết quả vượt sự mong đợi của khách hàng. Mục tiêu là đặt được ít nhất 5 ngôi sao cho mỗi trình tự.




29Những chiếc cờ-lê và những người anh hùng
Dưới đây là một trò chơi mà bạn và đội ngũ của mình có thể chơi để học cách cải thiện dịch vụ khách hàng. Bạn sẽ cần:
	Một tập thẻ cỡ A6
	Bút
	Một vài sợi len với các màu sắc khác nhau
	Một vài bức ảnh của những chiếc cờ-lê và các siêu anh hùng

Tôi thích cách diễn đạt “những chiếc cờ-lê trong công việc” (nghĩa đen) hay “những yếu tố cản trở công việc” (nghĩa bóng). Nó gợi lên những hình ảnh trực quan về việc dịch vụ khách hàng có thể thất bại như thế nào, một tổ hợp máy móc đang vận hành một cách trơn tru với những tiếng kêu nhịp nhàng, thì ai đó ném vào một chiếc cờ-lê vào, chiếc máy lập tức kêu sặc sụa, những mảnh vỡ kim loại bắn ra khắp nơi, hơi và khói bốc lên và tất cả mọi thứ từ từ ngừng hoạt động.
Tôi cũng thích cách diễn đạt “Bạn là một anh hùng”. Câu này thường được sử dụng khi một ai đó giải quyết được vấn đề và làm điều gì đó trên mức bình thường.
Đây là cách bạn chơi trò chơi.
	Bước 1. Chọn một vấn đề trong dịch vụ khách hàng. Ví dụ, tưởng tượng bạn đang làm việc cho một công ty bán vé cho các sự kiện thể thao đi kèm dịch vụ lưu trú, và bạn đang bán các gói dịch vụ cho vòng bán kết giải Wimbledon.
	Bước 2. Lên kế hoạch về các trải nghiệm dịch vụ khách hàng và mỗi đội sẽ viết từng bước trong quy trình lên từng tấm thẻ A6. Bạn có thể viết chi tiết theo ý mình. Ví dụ sẽ như:

	Mua sỉ 40 vé cho một sự kiện thể thao.
	Đăng quảng cáo trên mục thể thao của một tờ báo.
	Bố trí nhân viên trả lời các cuộc gọi và báo cho họ biết rằng một thông tin quảng cáo đã được đăng trên báo Y trong Z ngày.
	Nhận các cuộc gọi.
	Giải thích về gói dịch vụ với khách hàng tiềm năng.
	Khách hàng mua vé.
	 Giao dịch trên thẻ tín dụng được thực hiện.
	Vé được gửi đến khách hàng

Đây là một cách rất đơn giản để có thể có cái nhìn tổng quát về một quy trình. Bạn sẽ mong muốn đi vào thật chi tiết. Và các tấm thẻ được hoàn thành và kết nối bởi những sợi len. Bây giờ là lúc sự thú vị bắt đầu.
Hãy chia đội ngũ của bạn làm hai nhóm và cử ra một hoặc hai trọng tài (tùy thuộc vào số lượng người tham gia). Tung đồng xu để quyết định đội nào là Những chiếc cờ-lê và đội nào là Những người anh hùng. Mỗi thành viên trong đội Những chiếc cờ-lê được nhận một tấm thẻ cờ-lê và mỗi thành viên của đội Những người anh hùng được nhận hai tấm thẻ anh hùng.
Đội Những chiếc cờ-lê sẽ phải quyết định họ sẽ đặt “những chiếc cờ-lê trong công việc” vào đâu. Ý tưởng ở đây là tạo ra tình huống mang lại ảnh hưởng tiêu cực nhất từ quan điểm của khách hàng. Sau đó họ dùng một tấm thẻ cờ lê và đặt nó lên một phần trong quy trình mà họ muốn gây ảnh hưởng và lý giải ý nghĩa của chiếc cờ-lê đó. Trọng tài sẽ quyết định xem đó có phải là một vấn đề hợp lý có thể gặp phải trong thực tế hay không.
Vậy trong ví dụ này, chúng ta có thể quyết định rằng một chiếc cờ lê trong công việc có thể là không thông báo cho những người được chỉ định để nhận cuộc gọi về tin quảng cáo và ngày đăng. Đội Những chiếc cờ-lê giải thích rằng việc này sẽ gây ra sự bối rối vì một số lượng lớn khách hàng có thể gọi đến, những nhân viên nhận cuộc gọi sẽ không nhận ra được quảng cáo nào khách hàng đang nói tới, khiến cho họ cảm thấy vô cùng căng thẳng và áp lực, và có thể sẽ ảnh hưởng ngược lại đến khách hàng. Một kết quả thực sự cho đội Những chiếc cờ-lê.
Tiếp theo, đội Những người anh hùng phải quyết định xem họ sẽ làm gì với hai tấm thẻ của mình.
Tấm thẻ đầu tiên được dùng để giải quyết vấn đề, tấm thẻ thứ hai được dùng để tăng cường hệ thống.
Vậy họ có thể lựa chọn sử dụng tấm thẻ đầu tiên để giải quyết vấn đề bằng việc tập trung vào thái độ linh hoạt với các nhân viên và chọn một vài nhân viên có thể thực hiện nhiều kỹ năng, như vậy họ có thể nhận các cuộc gọi nếu phạm phải sai lầm trong những khoảng thời gian bận rộn ngoài dự định. Tấm thẻ thứ hai được dùng để tăng cường một phần trong hệ thống hiện tại. Họ có thể chọn cách tăng cường công việc họ đang làm, khiến nó trở nên mạnh mẽ để chống lại mọi sự tác động, để vấn đề sẽ không xảy ra lại nữa. Hoặc họ có thể chọn cách tăng cường một mảng công việc khác, ví dụ như thực hiện hai cuộc gọi đến khách hàng, một cuộc gọi để đảm bảo rằng khách hàng nhận được những tấm vé ngay sau ngày dự kiến và một cuộc gọi sau ngày sự kiện diễn ra nhằm kiểm tra xem mọi việc đã diễn ra như thế nào và thông báo cho họ về những sự kiện họ có thể quan tâm.
Một khi mỗi đội đưa ra những tấm thẻ của họ, hãy quyết định hạng mục nào sẽ được hiện thực hóa thành cách làm việc trong tổ chức của bạn.


Sự bất ngờ nhỏ Wee WowTM
Cách chơi trò chơi của mỗi người thường giống với cách sống của họ. Một người điều phối giỏi sẽ biết quan sát cách mọi người phản ứng và tận dụng trò chơi này để tạo ra nội dung thảo luận sau mỗi vấn đề xảy ra trong thực tế.


Hãy nhớ rằng – Mục đích của trò chơi này là đội Những người anh hùng sẽ thắng!


30Nhà cung cấp cũng là khách hàng
Vấn đề đều nằm ở giá cả. Có phải vậy không? Có và không. Chúng ta đều mong một mức giá tốt, nhưng tôi chưa gặp bất kỳ ai dám thừa nhận họ muốn hy sinh dịch vụ chất lượng tuyệt vời để hưởng chút giảm giá. Nhưng thực tế là mọi người vẫn làm vậy. Và họ làm điều đó với những nhà cung cấp về mặt tài chính, cảm xúc và theo thói quen. Hãy nhớ điều này:
Khách hàng có thể được định nghĩa là bất kỳ ai có mối tương tác với bạn.
Điều này có nghĩa rằng, những nhà cung cấp cũng là khách hàng của bạn và cách bạn đối xử với họ sẽ có ảnh hưởng lớn đến những khách hàng khác – những người thanh toán hóa đơn cho bạn.
Sau nhiều năm hoạt động kinh doanh, tôi rất vui khi có thể nói rằng mình đã tìm được một nhóm những nhà cung cấp cam kết mang đến chất lượng dịch vụ tuyệt vời. Tôi không biết họ làm việc với những khách hàng khác tốt như thế nào, nhưng với tôi thì họ rất xuất sắc. Tôi biết điều đó vì tôi đã nỗ lực để giúp họ trở thành những nhà cung cấp tuyệt vời. Dưới đây là một số việc chúng tôi đã và đang làm.
	Mời họ đến tham dự những sự kiện của chúng tôi.
	Viết thư cảm ơn họ và cho sếp của họ biết rằng chúng tôi trân trọng dịch vụ tuyệt vời của họ như thế nào.
	Giới thiệu họ với những công ty khác.
	Mời họ tham dự tiệc Giáng sinh của chúng tôi.
	Gửi tặng họ ấn bản sách của tôi.
	Viết về họ trên tập san của công ty.
	Tạo đường liên kết đến công ty của họ từ website của chúng tôi.
	Mời họ đi ăn trưa và nói chuyện về những thách thức.
	Chia sẻ với họ về những kế hoạch tương lai và lắng nghe lời khuyên của họ.
	Thanh toán hóa đơn đúng hạn.

Khuyến khích những nhà cung cấp bộc lộ hết khả năng của họ hoàn toàn giống như việc khuyến khích những nhân viên trung thành nhất của bạn bộc lộ hết khả năng, và nếu bạn muốn tạo ra những trải nghiệm dịch vụ khách hàng 5 sao thì việc có những nhà cung cấp 5 sao là một điều bắt buộc.
Tôi thật sự gặp rất nhiều khó khăn với những tổ chức sử dụng năng lực của những nhân viên mới với mục tiêu duy nhất là cắt giảm chi phí. Điều gì xảy ra nếu bạn tuyển một nhân viên mà mục tiêu duy nhất của người đó là cải thiện mối quan hệ, lòng trung thành và dịch vụ từ những nhà cung cấp của bạn? Bạn có nghĩ mình cũng có thể tìm được những sự tiết kiệm chi phí từ đó không?
Và việc đó có hiệu quả không? Tôi thực sự tin là có. Tôi biết rằng nếu chúng ta gặp sự cố về công nghệ thông tin, Norman hoặc Neil từ KF Datawright sẽ tìm cách hành động và nỗ lực tìm cách xử lý, thường là làm việc thêm giờ hoặc làm việc thêm ở nhà. Và không chỉ những tổ chức kinh doanh nhỏ mới có thể làm điều đó. Chúng tôi có một mối quan hệ vô cùng tốt với ngân hàng HSBC, và tôi sẽ tiếp tục viết sách cho Pearson, không phải vì họ là những nhà xuất bản lớn nhất trên thế giới, mà vì họ đã thiết lập một mối quan hệ giúp tôi có thể truyền tải những thông điệp của mình đến với các khách hàng.
Dưới đây là một cách đơn giản giúp bạn kiểm tra, cải thiện mối quan hệ với các nhà cung cấp.
	Tạo một danh sách – đây là gợi ý, có thể họ đều gửi hóa đơn đến cho bạn, vì vậy bạn chỉ cần in ra danh sách những người mình cần phải thanh toán hóa đơn.
	Cân nhắc xem mình mong muốn gì từ mỗi nhà cung cấp, hỏi ý kiến đồng nghiệp và viết những điều đó ra.
	Hãy cho họ biết. Gặp gỡ, nghe điện thoại, tổ chức một sự kiện cho các nhà cung cấp.
	Hãy thông tin đến họ. Đặc biệt là khi họ làm việc đúng. Những tấm thiệp cảm ơn, những tấm thiệp cá nhân, những món quà nhỏ… sẽ mang lại hiệu quả to lớn.
	Thanh toán hóa đơn đúng hạn, và nếu bạn không thể làm việc đó, hãy liên lạc và cho họ biết vì sao bạn chưa thể thanh toán và khi nào bạn sẽ thanh toán.
	Nếu bạn có lời mời hấp dẫn hơn từ một nhà cung cấp khác, hãy nói chuyện với nhà cung cấp hiện tại của mình trước khi chuyển đổi. Có thể họ có một lý do chính đáng về việc đưa ra một mức giá cao hơn. Ai biết được, mức giá của họ biết đâu lại hợp lý hơn.



31Khiến những điều thông thường trở nên tuyệt diệu
Phần nào trong chuỗi tương tác với khách hàng của bạn có thể coi là buồn tẻ nhất? Hoàn thành các mẫu đơn, chờ đợi, xếp hàng? Kể cả những hoạt động kinh doanh hấp dẫn nhất cũng có những thời điểm khách hàng cảm thấy tẻ nhạt. Hãy bắt đầu với một việc kinh điển – xếp hàng.
Không ai thích việc xếp hàng cả: đó là việc mất thời gian và khiến chúng ta ức chế. Dưới đây là năm tình huống xếp hàng tôi thấy căng thẳng nhất. Hãy xem xem bạn có đồng ý với tôi không.
	Bạn phải chờ điện thoại và không biết sẽ phải chờ bao lâu.
	Xếp hàng chờ thanh toán ở siêu thị.
	Xếp hàng trước toa tàu ở ga – đặc biệt là khi bạn không chọn trước ghế ngồi.
	Làm thủ tục ở sân bay cho chuyến bay về nhà.
	Xếp hàng chờ taxi ở ga Kings Cross.

Bạn có thể làm gì để việc chờ đợi của khách hàng trở nên thú vị hơn?
	Nhận thức về việc khách hàng xếp hàng. Hãy cho khách hàng biết nếu tình hình đang bận rộn. Cho họ biết về thực tế việc gì sẽ xảy ra.
	Chuẩn bị việc gì đó cho họ làm. Các công viên giải trí là chuyên gia trong việc này, họ thường biến 30 phút chờ đợi cuối cùng thành một phần của sự trải nghiệm.
	Đầu tư nhiều nguồn lực hơn. Không lẽ giám đốc điều hành phải bắt máy và trả lời cuộc gọi dịch vụ khách hàng?
	Giải trí. Những cuộc ghi âm “trạng thái chờ” là tẻ nhạt nhất. Thay thế nó bằng đôi câu chuyện đùa hoặc một vài thông tin hữu ích thì sao?
	Và một lời xin lỗi chân thành hoặc ghi nhận về việc khách hàng phải chờ đợi thì sao?

Tuy nhiên, bên cạnh việc xếp hàng thì còn có nhiều điều buồn chán khác nữa. Hoàn thành các mẫu đơn, đổ xăng ô tô, ngồi trong phòng chờ, nhìn vào màn hình khi chờ tải email. Đó đều là những việc bình thường và buồn tẻ. Nhưng nếu bạn mong muốn thay đổi nó thì sao?
Và bạn cũng không cần đến một chiếc ti vi màn hình phẳng đắt đỏ hay những hiện tượng gây hiệu ứng đặc biệt. Dưới đây là một hướng dẫn đơn giản để bạn có thể bắt đầu.
Hôm trước, khi đang đổ xăng, tôi nhìn lên và thấy cô nhân viên đang nhìn mình chằm chằm. Tôi cười và vẫy tay với cô ấy, nhưng cô ấy vẫn tiếp tục nhìn ngây ra.
Tôi quay lại để xem liệu có điều gì khác thú vị hơn đang diễn ra đằng sau tôi không, nhưng không có gì cả. Vậy điều cô ấy làm là gì nhỉ?
Vẫy tay và cười một cách tươi tắn? Đúng vậy, đó sẽ là dịch vụ chất lượng ba sao. Hoặc sẽ ra sao nếu cô ấy vẫy tay với tôi trước, hoặc giơ ngón tay cái, hoặc đơn giản là nhận thức về sự có mặt của khách hàng? Đó sẽ là dịch vụ bốn sao. Vậy còn 5 sao thì như thế nào…? Chúng ta sẽ làm gì?
Đây là một vài ý kiến để những điều thông thường trở nên tuyệt diệu hơn. Một vài ý tưởng sẽ phù hợp với bạn một cách hoàn hảo. Một số khác cần có sự điều chỉnh. Một số sẽ vô cùng kỳ cục nhưng tôi tin chắc chúng sẽ khiến bạn phải suy nghĩ.
	Bật nhạc ở bến chờ xe buýt.
	Dựng quầy bốc thăm trúng thưởng ở nơi xếp hàng vào bãi đỗ xe.
	Chuẩn bị các tài liệu đọc với nội dung thú vị, ngay ngắn, được cập nhật thường xuyên ở quầy lễ tân.
	Tạo cơ hội cho khách hàng trúng gói sử dụng phần mềm miễn phí khi đang thực hiện việc tải dữ liệu.
	Sử dụng một câu chuyện đùa (tất nhiên là phải nghiêm túc về mặt chính trị) cho cuộc ghi âm “trạng thái chờ” trong các cuộc gọi điện thoại.
	Thêm vào các mẫu đơn tẻ nhạt những từ ngữ mang tính chất động viên, “Sắp hoàn thành rồi”, “Trang cuối cùng”, hay “Bạn đã hoàn thành rồi!”
	Đào tạo cho nhân viên về những cách giao tiếp phi ngôn ngữ. Và áp dụng!
	Tặng vé tàu miễn phí vào ngày thứ hai cho những người mua vé định kỳ.

Bí kíp là thử nghiệm, thử nghiệm, thử nghiệm.
Không ai thích việc phải chờ đợi lâu cả. Việc xếp hàng đã trở thành cái đích của nhiều câu chuyện đùa: “Chúng tôi xin lỗi, hiện tại các đường dây đều đang bận, vui lòng chờ…” khiến bạn phát điên.
Tất cả các khách hàng có một chiếc đồng hồ “nội tại” bắt đầu điểm ngay khi họ bắt đầu xếp hàng, gọi món, chờ đợi. Một khi chiếc đồng hồ này bắt đầu điểm, nó chỉ là vấn đề thời gian trước khi chuông báo thức nội tại reo lên.
Ritz Calton và Apple đã dùng những cách sáng tạo để cài đặt lại những chiếc đồng hồ nội tại của khách hàng.
Nếu một người phục vụ ở khách sạn Ritz Carlton phát hiện ra việc bạn phải chờ quá lâu, họ được quyền tự mình vào bếp và mang ra cho bạn một món ăn nhẹ miễn phí. Ngay khi món ăn này xuất hiện, bạn mở to mắt, mỉm cười, cảm thấy được tôn trọng và chiếc đồng hồ nội tại của bạn đã được cài đặt lại. Món khai vị có thể chờ thêm năm phút nữa.
Trong một cửa hàng của Apple, nếu lịch hẹn của bạn ở Genius Bar bị trì hoãn, nhân viên sẽ gợi ý bạn thử nghiệm một công nghệ mới trong thời gian chờ đợi. Thậm chí họ sẽ đi tìm bạn khi đến lượt hẹn của bạn.
Tất cả các thiết bị Apple được bật, kết nối internet và sẵn sàng để sử dụng, chiếc đồng hồ nội tại của bạn được cài đặt lại và bạn khó có thể thấy phiền lòng khi chờ thêm vài phút nữa cho đến cuộc hẹn của mình.
Ai biết được ý tưởng của bạn có tác dụng hay không, trừ khi bạn thử và học hỏi từ những thành công cũng như lỗi lầm của mình. Mỗi lần thử nghiệm một ý tưởng, bạn sẽ nỗ lực cải thiện dịch vụ của mình và làm những điều thông thường trở nên tuyệt diệu.


32Hệ thống hóa các công việc thường ngày – cá nhân hóa những sự ngoại lệ
Một ly Mojito được pha chế trong bao lâu? Đội ngũ tại quán bar Blue Marlin Beach Club, Ibiza pha chế ly nước đó trong chưa đầy 30 giây – trong khi ở những nơi khác trên bãi biển, thời gian là 4 phút. Với giá 14 euro/ly, bạn muốn được sở hữu ly nước nào?
Tôi đã dành một buổi chiều thư thái vào tháng 8 để nghiên cứu chương sách này, quan sát xem đội ngũ ở quầy bar làm việc như thế nào, đối phó với những sự ngoại lệ, khiến khách hàng bất ngờ và kiếm được kha khá lợi nhuận ra sao.
Bây giờ thì lật lại vấn đề và nhìn nó từ quan điểm của khách hàng. Tháng 8 ở Ibiza là khoảng thời gian bận rộn, những quán bar như Blue Marlin Beach Club có thể thu hút hơn 1.000 khách mỗi ngày. Có rất nhiều người trong trạng thái đói khát muốn được phục vụ nước để nhanh chóng quay lại với ánh nắng mặt trời.
Đội ngũ nhân viên biết rằng đồ uống phổ biến nhất của họ là Mojito và họ có thể dự đoán được số lượng sẽ bán. Vì vậy, trước khi vị khách đầu tiên xuất hiện, họ sẽ chuẩn bị Mojito trước giờ mở cửa. Họ chuẩn bị hàng trăm chiếc ly với chanh, đường nâu và lá bạc hà. Họ biết nguyên liệu trong những chiếc ly đó có thể giữ tươi trong bao lâu và tính toán thời gian một cách hoàn hảo. Tiếp đó, họ thiết kế và điều chỉnh quầy bar để mọi thứ trong tầm kiểm soát. Cuối cùng, mọi thứ còn lại được dự trữ ở một hoặc hai tầng cao hơn so với yêu cầu. Họ không bao giờ rơi vào tình trạng thiếu rượu rum vì nhân viên hỗ trợ quầy bar luôn bổ sung khi ở đó vẫn còn 4-5 chai rượu. Đá được mua ở trạng thái đã được nghiền sơ bộ, và được đặt ở vị trí trung tâm có thể dễ dàng lấy được. Mỗi nhân viên ở quầy bar đều có dụng cụ pha chế riêng nên họ không cần chờ đến khi đồng nghiệp hoàn thành mới có thể làm đồ uống của bạn. Cuối cùng (và quan trọng nhất): trông họ thật sự yêu thích công việc này.
Mỗi công đoạn trong quá trình chuẩn bị cũng như lên kế hoạch giúp họ tiết kiệm từng khoảng thời gian từ vài giây cho đến một phút. Và mỗi khoảng thời gian họ tiết kiệm được cũng là thời gian khách hàng tiết kiệm được.
So sánh với một quầy bar khác ở phía trên con đường. Họ bắt đầu mọi thứ với sự hỗn tạp – điều đó có thể sẽ thú vị nếu chỉ có một mình bạn ở quầy bar, trò chuyện với người pha chế khi hoàng hôn dần xuống. Nhưng không phải chỉ có mình bạn. Đó là một hàng năm người và tất cả đều muốn được phục vụ, và khi bạn nghe người phía trước nói: “Cho tôi bốn ly Mojito”, những tiếng rên rỉ có thể sẽ xuất hiện. Rồi họ hết rượu rum, phải chờ đến khi đồng nghiệp của họ hoàn thành xongvới thái độ vô cùng bực tức.
Quán bar Blue Marlin đã tự động hóa những công việc thường ngày và làm nó theo cách khiến khách hàng thấy vui vẻ. Mọi người ai cũng muốn tiết kiệm thời gian, kể cả những người nghỉ ngơi ở Ibiza. Câu hỏi rõ ràng nhất là, bạn có thể làm gì để tự động hóa hệ thống của mình để cuộc sống trở nên dễ dàng hơn cho khách hàng?
Trang web của bạn có mục “Những câu hỏi thường gặp” không?
Các bạn có nói chuyện với nhau về những thách thức thường xuyên xảy ra không?
Bạn có quan sát xem đối thủ đang vận hành hệ thống như thế nào và áp dụng những điểm tốt nhất và tránh những điểm tồi tệ nhất ra sao không?
Bạn có thể cắt bớt một vài giây hoặc một vài phút trong thời gian chờ đợi của khách hàng không?
Tất cả những ý tưởng này đều đơn giản, nhưng không hề dễ dàng. Chúng cần được dành thời gian, sự nỗ lực và nguồn lực. Một khi tìm được hệ thống siêu đẳng của mình, bạn không thể lơ là – thực tế là bạn phải chuẩn bị để không phụ thuộc vào nó vì không phải lúc nào nó cũng đúng và lúc nào cũng hoạt động.
Điều cuối cùng khách hàng muốn nghe là vì sao bạn không thể làm điều gì đó cho họ cho dù bạn đã có “một hệ thống”.
Hãy quay lại với Blue Marlin và hỏi xem họ làm gì khi gặp phải trường hợp ngoại lệ. Với tinh thần thử đánh giá dịch vụ 5 sao của họ, tôi gọi thêm hai ly Mojito (sự nghiên cứu này là công việc rất vất vả). Lần này, tôi yêu cầu một trong hai ly chỉ có một lượng đường nhỏ nhưng thật nhiều lá bạc hà. Chẳng có vấn đề gì với đội ngũ, họ gọi đó là “một sự đặc biệt”. Họ mất hơn một phút để pha chế, không có vấn đề gì nhưng đây mới là điều ấn tượng nhất: khi đưa cho tôi hai ly nước, chàng nhân viên thả vào đó một chiếc ống hút khác vào trong ly nước “ít đường, nhiều bạc hà” và nói với một nụ cười: “Đây là ly nước đặc biệt của anh.”
Khách hàng mong muốn những việc đơn giản được làm với tốc độ nhanh hơn, đơn giản hơn và thuận tiện hơn, nhưng họ vẫn luôn mong chờ một sự ngoại lệ.
Tôi hy vọng Blue Marlin sẽ tiếp tục cải tiến hệ thống pha chế Mojito của họ vì tôi có cảm giác rằng một chuyến đi “nghiên cứu” khác sắp đến!


33Việc làm sao nhãng của sự dơ bẩn
Sạch sẽ = Tốt
Không một vết nhơ = 5 sao
Tôi viết chương này khi đang ngồi trên tàu. Đây là một đoàn tàu lớn, với số chỗ ngồi đủ cho hàng trăm người và có thể di chuyển với vận tốc hơn 100 dặm/giờ. Tôi đang ngồi ở khoang hạng nhất – một đặc quyền tôi không bao giờ coi là điều hiển nhiên, và bạn (cũng như tôi) sẽ muốn khóc khi biết giá vé. Tuy nhiên lại có một thách thức: nó hơi bẩn một chút. Trên bàn còn vương lại những mẩu đồ ăn của người khách trước, những vết ố không thể nhận diện trên cửa sổ, và người bảo vệ có những chiếc móng tay cáu bẩn. Điểm cuối cùng này được phát hiện bởi Christine, chỉ thoáng chốc cô ấy đã phát hiện ra những chiếc móng tay trông thật kinh hãi.
Nghe không được tuyệt lắm phải không? Tôi có một người bạn đã rời khỏi máy bay vì bàn ăn ở ghế của anh ấy bị bẩn. Suy nghĩ của anh ấy là: “Nếu đó là cách họ đối đãi với những chiếc bàn thì họ sẽ chăm sóc động cơ máy bay tốt như thế nào?”
Và sự việc còn tệ hơn nữa. Bạn của tôi, Tom, đã không muốn mua một chiếc ô tô trị giá 50.000 bảng vì nhân viên bán hàng đi một đôi giày bẩn.
Có một câu chuyện nổi tiếng về Michael Eisner, người sau đó trở thành giám đốc điều hành tập đoàn Walt Disney, đang giới thiệu với một nhóm các ủy viên ban chấp hành về khu Magic Kingdom. Ông ấy bước qua đường, nhặt lên một mẩu rác nhỏ và vứt nó vào thùng rác gần nhất. Khi một người trong nhóm gợi ý rằng ông ấy nên để nhân viên làm việc đó, ông ấy đã trả lời: “Sự sạch sẽ của Disney là trách nhiệm của tất cả mọi người.”
Tôi nghe câu chuyện đó nhiều đến nỗi một phần trong đầu đã có suy nghĩ rằng, họ cố tình đặt rác trong mỗi cuộc thăm thú để ông ấy có thể đưa ra quan điểm đó! Và quan điểm rất rõ ràng – không phải sao? Hay là đúng vậy?
Mức độ sạch sẽ xung quanh sản phẩm và dịch vụ của bạn cần phải hoàn hảo đến mức không thể chê vào đâu được.
Không phải là tốt, không phải là trách nhiệm của người tiếp theo, không phải là lời hứa “nó sẽ tốt hơn vào ngày mai”. Tôi đang nói về sự hoàn hảo đến mức không thể chê vào đâu được ở thời điểm này.
Và tôi đang nói về bạn cũng như môi trường xung quanh bạn. Bạn chỉ có một cơ hội để tạo ấn tượng đầu tiên và khách hàng sẽ đưa ra nhận xét bằng mắt rất lâu trước khi họ thực sự trải nghiệm dịch vụ.
Dưới đây là danh sách tám điều bạn cần phải cân nhắc.
	Hãy nhìn vào gương một cách nghiêm túc. Trung thực mà nói, trông bạn như thế nào? Và bạn có thể thay đổi điều gì để bản thân trông tốt hơn?
	Hãy kiểm tra môi trường xung quanh bạn. Lối vào tòa nhà của bạn thế nào? Tôi biết giữ khu vực đó sạch sẽ “không phải việc của bạn”, nhưng nó cũng không phải việc của Michael Eisner.
	Những thứ dơ bẩn. Nhà vệ sinh thế nào? Nếu bạn không nghĩ nó ổn thì bạn nghĩ khách hàng sẽ nghĩ gì về nó?
	Bề mặt, chỉ dẫn và văn phòng phẩm. Nếu chúng dơ bẩn, trong tiềm thức khách hàng có thể sẽ liên kết những điều đó với lời chào hàng của bạn.
	Các loại mùi. Nếu bãi đỗ xe NCP có thể làm rất tốt trong việc khử và thay thế một số mùi khó chịu mà địa điểm của họ phải đối mặt thì bạn có thể làm gì với môi trường xung quanh mình?
	Ngăn nắp. Giúp mọi người cảm thấy dễ dàng hơn trong việc giữ gìn sạch sẽ bằng cách cung cấp cho họ những nơi lưu trữ và khuyến khích một chút kiến thức cơ bản về phong thủy.
	Bàn tay. Những chiếc móng bị cắn hoặc cáu bẩn, da bị mụn, những vết ố từ nicotine… đều góp phần tạo nên một dịch vụ cá nhân tồi tệ.
	Mùi cơ thể. Hơi thở có mùi, cơ thể có mùi và chân bốc mùi. Nếu bạn nghĩ mình có một chút vấn đề về mùi cơ thể thì khả năng là bạn thật sự có. Nếu bạn lo rằng hơi thở bạn có mùi thì bạn sẽ là người cuối cùng phát hiện ra điều đó! Và nếu bạn nghĩ chân hơi có mùi, khả năng cao là mùi đang ngày càng nặng hơn! Bạn cần có một người nói với bạn một cách chân thật (và bạn cũng có thể nói với họ) nếu có mối phiền toái nào có thể phát hiện bằng mũi.



34Những người mua sắm bí mật
Nếu bạn có thể xoay xở (thậm chí nếu bạn không thể), tôi sẽ gợi ý bạn cân nhắc áp dụng phương thức “Người mua sắm bí mật” để giúp bạn cải thiện dịch vụ của mình. Đó là những ý tưởng tốt giúp bạn:
	Tách biệt bản thân ra khỏi quy trình.
	Phát hiện ra những điều sai.
	Nhận thức được những điều đúng.
	Kiểm tra hệ thống của bạn.
	Cải thiện tình hình bán hàng.
	Hỗ trợ việc thiết lập hoặc tổ chức đào tạo cho nhân viên của bạn.

Ý tưởng cơ bản rất là đơn giản. Bạn tóm tắt những điều mà bạn muốn tìm ra từ tổ chức của mình cho một công ty mua sắm bí mật nào đó. Họ sẽ mua sắm, ăn uống hoặc gọi điện cho tổ chức của bạn… sau đó công ty mua sắm bí mật kia sẽ gửi cho bạn những phản hồi tương ứng với các tiêu chí bạn đã thảo luận trong bản tóm tắt. Vậy đó, rất đơn giản.
Bạn cần có một ý tưởng rõ ràng về việc bạn muốn gì từ một trải nghiệm mua sắm bí mật, và bạn phải tìm được ai đó có cùng suy nghĩ với bạn.
Secret Service (không phải khái niệm chung về dịch vụ mua sắm bí mật đâu) là một công ty mua sắm bí mật nổi tiếng với việc đem lại toàn bộ trải nghiệm một cách thú vị, mang tính giáo dục và đem lại lợi nhuận. Người sáng lập công ty Linda Eastwood giải thích cho tôi rằng, bằng việc chọn được đúng công ty mua sắm bí mật cho việc kinh doanh của mình, bạn sẽ phát triển được tình hình kinh doanh, cải thiện lòng trung thành của nhân viên và phát hiện ra những điều bạn đang làm đúng cũng như những điều bạn đang làm sai.
Khi tôi gặp cô ấy, cô ấy đã rất nhiệt tình với việc chia sẻ một vài bí mật về hình thức mua sắm bí mật. Dưới đây là một số sự chọn lọc.
Bí mật số một Đừng nói với nhân viên của mình rằng bạn đang sử dụng một công ty mua sắm bí mật; theo cách đó bạn sẽ nhận được những phản hồi cả tích cực và tiêu cực.
Tại sao họ không nên biết về việc bạn đang sử dụng công ty mua sắm bí mật? Vì một khi họ phát hiện ra bạn đang “sử dụng gián điệp”, họ sẽ không còn tin tưởng bạn nữa.
Bí mật số hai Nếu bạn để nhân viên của mình biết, họ sẽ không bắt đầu cải thiện mức độ dịch vụ trước khi công ty mua sắm bí mật xuất hiện chứ, và điều đó sẽ không đánh bại đối tượng ư?
Bây giờ dịch vụ khách hàng của bạn đã được cải thiện rồi – hiểu chứ?
Bí mật số ba Sử dụng công ty mua sắm bí mật là một điều tốt, vì nếu ai đó phát hiện họ đang làm điều gì đó sai trái, thì tôi sẽ không phải chịu trách nhiệm.
Nhưng đây không phải là việc liên quan đến trách nhiệm của tất cả mọi người. Đó có thể là việc bạn phải đối diện với một vài thực tế về mức độ đào tạo, hệ thống và đầu tư của bạn vào con người. Bạn đã sẵn sàng với điều đó chưa?
Bí mật số bốn Việc này sẽ không vạch trần đạo đức nhân viên của tôi?
Điều này phụ thuộc rất nhiều vào cách bạn xử lý các trải nghiệm như thế nào. Làm theo cách lén lút, vụng trộm, tập trung vào việc tìm ra những điều sai trái, và đúng – bạn có thể khiến họ mất tinh thần. Hãy biến nó thành trải nghiệm thú vị, trao thưởng cho những việc làm đúng và nhân viên của bạn sẽ hy vọng rằng họ đang được kiểm nghiệm bởi hoạt động mua sắm bí mật.
Bí mật số năm Quy mô kinh doanh của chúng tôi khá nhỏ, nên tôi sẽ nhờ đến sự giúp đỡ của gia đình và bạn bè.
Thông thường, những người kinh doanh nhỏ gặp phải sai lầm vô cùng lớn là nhờ bạn bè và gia đình thực hiện mua sắm bí mật. Bạn bè sẽ nghĩ rằng họ đang trao cho chúng ta một đặc ân vô cùng lớn bằng việc phê phán mọi thứ từ màu sắc của giấy dán tường đến số lần chuông điện thoại reo trước khi có nhân viên bắt máy. Kết quả là chúng ta bị vỡ mộng bởi những người bạn luôn cho rằng công việc kinh doanh của bạn thật rác rưởi.
Nếu bạn không thể sử dụng một công ty chuyên nghiệp, vậy thì sử dụng những thành viên trong một tổ chức thương mại mà bạn tham gia thì sao? Bạn có thể trả ơn họ nhưng hãy nhớ suy nghĩ tích cực về việc đó.
Mua sắm bí mật là để quan sát mọi người làm những việc đúng đắn cũng như phát hiện họ làm những việc sai trái.


Phần 5Định vị sự tiêu cực
Bạn sẽ thất bại, phá hỏng những cơ hội của mình và gây ra những vấn đề liên quan đến khách hàng. Thay vì lo lắng về việc làm sao mình gây ra vấn đề đó, bạn sẽ học cách để giải quyết vấn đề.



35Những lời phàn nàn – Cơ hội để tỏa sáng!
Những lời phàn nàn rất tuyệt vời. Chương này sẽ đưa ra cho các bạn năm lý do chính đáng vì sao những lời phàn nàn đáng được yêu thích thay vì ghét bỏ.
Bạn nên yêu thích những lời phàn nàn vì chúng mang lại cơ hội để giải quyết vấn đề, học hỏi từ những sai lầm và trở nên tốt hơn… nhưng chỉ khi bạn biết cách làm như thế nào.
Lý do thứ nhất – Bây giờ thì bạn đã biết
Sự tảng lờ không phải là điều hay ho khi nhắc đến sự không hài lòng của khách hàng. Lờ đi một vấn đề sẽ không làm vấn đề đó biến mất – nó làm cho vấn đề càng trở nên nghiêm trọng hơn, cho đến khi nó vượt ra khỏi tầm kiểm soát của bạn.
Nhận thức về một vấn đề dịch vụ là bước đầu tiên trong quá trình khắc phục nó. Đúng vậy, nó khiến bạn khó chịu một chút, đặc biệt nếu bạn là một người có trách nhiệm. Đúng vậy, bạn sẽ ước rằng mình không nghe thấy điều đó – đặc biệt nếu bạn là một người quan tâm đến khách hàng. Và đúng vậy, bạn sẽ cảm thấy xấu hổ – mặc dù có lẽ bạn nên cảm thấy xấu hổ thật. Nhưng sẽ không lâu đâu. Cảm thấy xấu hổ không làm thay đổi mọi chuyện. Đó là lý do vì sao tôi đưa ra tiếp lý do thứ hai.
Lý do thứ hai – Bạn có cơ hội để sửa chữa
Kể cả những người ủng hộ dịch vụ chất lượng 5 sao đôi khi cũng cần một lý do để cư xử một cách dữ dội nhằm khiến ai đó hiểu được vấn đề. Có thể nói với đồng nghiệp của bạn rằng: “Chúng ta có một lời phàn nàn về vấn đề này, ai muốn xử lý nó nào?” sẽ giúp vấn đề được tiếp cận ngay lập tức. Sau tất cả, bạn không muốn phải nhận lời phàn nàn lần thứ hai cho cùng một vấn đề, phải không?
Tạo động lực và mong muốn sửa chữa vấn đề khi nhận được lời phàn nàn là một việc tốt. Nó khuyến khích bạn (và đội ngũ của mình) hành động và vượt qua sự chần chừ.
Giai đoạn tiếp theo là báo cáo kết quả và để khách hàng biết được bạn đã làm gì. Khách hàng thấy vui khi bạn gọi điện cho họ, cảm ơn lời phàn nàn của họ, thể hiện sự quan tâm với họ và rồi giải thích những hành động bạn đã làm để khắc phục vấn đề.
Lý do thứ ba – Cuộc gọi thức tỉnh
Đôi khi chúng ta cần có một cuộc gọi thức tỉnh. Đúng vậy, có thể bạn sẽ phải đối phó với “một kẻ phàn nàn chuyên nghiệp” – bạn biết kiểu người muốn phàn nàn chỉ để nhận được những món đồ miễn phí. Nhưng nếu chia sẻ niềm tin của tôi rằng: 99% con người là người tốt (xem Chương 8) thì bạn sẽ phải đối xử với những kẻ phàn nàn chuyên nghiệp một cách nghiêm túc như bạn đối xử với bất kỳ ai khác.
Và ai biết được... có thể họ nắm được thông tin gì đó và muốn khám phá một điều quan trọng. Thử tưởng tượng rằng bạn có một văn hóa dịch vụ tuyệt đến mức mà những người phàn nàn chuyên nghiệp phàn nàn chỉ để trải nghiệm quy trình đó.
Tuy nhiên, một cuộc gọi báo thức có thể chỉ là điều bạn cần để khuyến khích bản thân bắt đầu làm việc chăm chỉ và chủ động hành động.
Lý do thứ tư - Bạn học hỏi
Tôi nghĩ rằng bạn nên học hỏi. Những lời phàn nàn giải thích về đường cong học tập dạng dốc đứng3 cho các tổ chức. Sau đó, thời gian qua đi, nhân viên mới vào làm với cách làm việc khác và vấn đề cũ lại tái diễn trước khi bạn nhận ra điều đó. Đây là lúc mà cuốn sách “Phàn nàn/Khiếu nại và Giải pháp’ trở nên hữu ích. Điều này không giống với một cuốn sách khiếu nại công khai. Sách khiếu nại công khai là một ý tưởng điên rồ. Lý do gì để bạn thiết lập môi trường thông báo cho khách hàng (và nhân viên) rằng: “Chúng tôi đang mong chờ khiếu nại của bạn”? Không, cuốn sách này được lưu giữ trong văn phòng của bạn và dùng để chia sẻ với đồng nghiệp những gì đã xảy ra, vấn đề diễn ra như thế nào, cách bạn khắc phục và quan trọng nhất là phải làm gì để nó không tái diễn.
3 Thông thường đường cong học tập có dạng dốc đứng (steep learning curve) được hiểu theo cách phản ánh sự tiến bộ nhanh chóng trong giai đoạn đầu và sau đó là những cải thiện chậm hơn cộng thêm với thực hành ở giai đoạn sau.

Lý do 5 - Tốt hơn là họ nói với bạn
... hơn là nói với bạn bè của họ. Hầu hết mọi người không phàn nàn khi có điều gì đó không ổn. Ít nhất họ sẽ không phàn nàn với bạn. Thay vào đó họ sẽ phàn nàn với bạn bè, hàng xóm, gia đình của họ (thực tế là bất cứ ai có tai). Nếu may mắn, bạn sẽ được nghe lời phàn nàn một cách gián tiếp và muốn biết xem họ đã nói điều gì về bạn, nhưng họ lại không làm như vậy. Vì vậy, lần sau khi bị một khách hàng phàn nàn hoặc khiếu nại gì đó, sẽ dễ dàng hơn nhiều nếu bạn nghĩ rằng: “Ít nhất thì mình đã biết khiếu nại của khách hàng, và mình có thể khắc phục,” hoặc “Điều đó đã thức tỉnh mình, và mình có thể học hỏi từ nó! Thật may là mình đã được lắng nghe trực tiếp từ khách hàng!”
Lời khuyên cuối cùng: Khiếu nại có thể xảy ra trong phút chốc, nhưng bạn sẽ vượt qua nó. Tuy nhiên, một lời phàn nàn hoặc phản ánh trực tuyến mới thực sự là vấn đề.


36Điểm mù
Tất cả các nhà hàng, tất cả các cửa hàng, tất cả các máy bay, tất cả các trang web, tất cả các trải nghiệm khách hàng đều có điểm mù. Đó là nơi mà khách hàng, những vấn đề và yêu cầu của họ đơn giản là không được nhìn thấy.
Một trong những nhà hàng yêu thích của tôi là Caffe Vivo ở Newcastle. Nó nằm gần nhà tôi, đồ ăn rất ngon và chất lượng phục vụ tuyệt vời. Chúng tôi đã đến đó rất nhiều lần với gia đình, bạn bè và vì mục đích công việc nữa. Chúng tôi chưa bao giờ cảm thấy thất vọng.
Và một ngày nọ, một việc kỳ cục đã xảy ra. Chúng tôi ngồi xuống bàn và đang chọn thực đơn. Nhìn những món ăn hấp dẫn chảy nước miếng, chúng tôi đã sẵn sàng để gọi món. Và chúng tôi chờ đợi… và chờ đợi… và tôi không giỏi trong việc chờ đợi lắm. Tôi vẫy tay với một chút ngượng ngùng trước khi nhân viên đến gọi đồ cho chúng tôi.
Món khai vị rất tuyệt, món chính vô cùng ấn tượng nhưng đến khi chúng tôi gọi thêm đồ uống thì sự cố xảy ra. Và cuối cùng tôi lại phải vẫy nhân viên phục vụ.
Vấn đề trở nên rõ ràng – chúng tôi đang nằm trong “điểm mù”. Một khu vực trong nhà hàng nơi mà khách hàng ít được để ý đến hơn. Vì chúng tôi biết dịch vụ ở Vivo tuyệt đến nhường nào, nên những điều này không ảnh hưởng đến buổi tối của chúng tôi – họ đã đặt cọc đủ nhiều trong tài khoản ngân hàng cảm xúc của tôi, và lần này họ chỉ rút một ít thôi. Tuy nhiên, vấn đề nằm ở chỗ họ không biết rằng họ gặp phải sự cố đó cho đến khi chúng tôi chỉ ra cho họ.
Đó là vấn đề xảy ra với điểm mù – không phải là bạn không muốn sửa chữa, mà là bạn không biết nó ở đâu để sửa. Và điểm mù xuất hiện ở khắp mọi nơi. Nó có thể là:
	định vị trang web của bạn
	cách đặt câu hỏi trong mẫu đơn của bạn
	sự bố trí của giá kệ
	chính sách giá gây hiểu nhầm
	phần mềm chạy không ổn định
	không nhận thức được thái độ của ai đó trong đội ngũ của bạn

Vậy làm thế nào để bạn nhận biết được điểm mù của mình, và khi bạn tìm ra nó, bạn sẽ làm gì?
Đây là lúc khách hàng của bạn có thể giúp đỡ, nhưng chỉ khi bạn hỏi họ một cách đúng đắn. Nếu bạn hỏi: “Mọi việc hôm nay thế nào?” Bạn sẽ chỉ nhận được một câu trả lời với từ “Ổn”. Kể cả khi nó không hề ổn.
Vậy nếu bạn đưa ra một câu hỏi hay hơn sau câu trả lời “Ổn” đó thì sao? Điều gì đó ví dụ như: “Cảm ơn, nhưng nếu có việc gì chúng tôi có thể làm tốt hơn, thì đó là việc gì?”
Bạn có thể đọc thêm về nội dung này trong Chương 19 “Hãy chú ý đến khách hàng giữ im lặng”.
Một cách khác để tìm thấy điểm mù của bạn là thử nghiệm, thử nghiệm, thử nghiệm; quan sát, quan sát; hành động và xem xét lại.
Hầu hết mọi người chỉ thử nghiệm một chút, quan sát một chút, hành động và xem xét lại một chút hoặc không hề. Bạn không thuộc số đó.
Các nhà thiết kế trò chơi điện tử thuê những game thủ để chơi trò chơi của họ trong nhiều giờ vào cùng một lúc, chạy thử những tình huống khó khăn và theo dõi kết quả.
Nếu bạn thực sự kiểm tra hệ thống của mình, nó sẽ vận hành một cách mạnh mẽ chứ? Thử làm nhiều việc ở những thời điểm khác nhau, kiểm tra xem nhân viên của bạn được định vị ở vị trí nào, kiểm tra tốc độ, thiết kế, tầm mắt nhìn, thực tế là kiểm tra tất cả mọi thứ.
Quan sát hoạt động kinh doanh của bản thân được xem là một điều xa xỉ, đặc biệt là với những người chủ kinh doanh. Bạn phải chịu đựng những câu hỏi hóc búa kinh điển liên quan đến khả năng lãnh đạo về việc dành quá nhiều thời gian làm việc trong ngành kinh doanh hơn là làm việc cho công việc kinh doanh.
Nếu bạn sở hữu một quán rượu, bạn sẽ cảm thấy thoải mái như thế nào chỉ với việc quan sát khách hàng, phát hiện ra họ đã uống bao nhiêu, lắng nghe những điều họ đòi hỏi, và nhận thức được nhu cầu của họ? Tôi chắc chắn rằng bạn sẽ cảm thấy rất thoải mái với điều đó, tuy nhiên khả năng là bạn không sở hữu quán rượu nào, vậy bạn sẽ làm gì tương tự?
Và bây giờ là phần dễ dàng hơn – hãy hành động.


37Khách hàng luôn luôn đúng – không phải vậy!
Có một câu nói từ lâu rằng “Khách hàng luôn luôn đúng.” Điều đó có chính xác không? Tất nhiên là không rồi! Khách hàng thường xuyên mắc sai lầm và thỉnh thoảng điều đó sẽ gây ra thiệt hại cho bạn và tổ chức. Trong những trường hợp đó, bạn cần biết mình phải phản ứng như thế nào.
Khi con trai tôi học đại học, vào các dịp cuối tuần và kỳ nghỉ lễ, nó làm thêm cho một cửa hàng bán lẻ có tiếng, nơi luôn luôn đưa ra cho khách hàng một dịch vụ tuyệt vời là hoàn lại tiền trong vòng 16 ngày nếu bạn không hoàn toàn hài lòng với những sản phẩm đã mua. Chúng tôi đã nói chuyện rất nhiều về những khách hàng mang đồ trả lại sau 16 ngày và yêu cầu hoàn tiền. Sản phẩm không có vấn đề gì cả, họ chỉ thay đổi suy nghĩ và để quên nó quá hạn 16 ngày một chút.
Nếu bạn lờ đi chính sách 16 ngày đã được thông báo và trả lại tiền cho khách hàng vào ngày thứ 17, 18 hay 19, liệu đó có phải là dịch vụ 5 sao không? Tôi không nghĩ vậy. Công ty này có một hình thức kinh doanh rất rõ ràng và họ thực hiện rất thành công. Tuy nhiên, cách bạn nói với khách hàng về việc họ không thể được hoàn lại tiền trong những hoàn cảnh cụ thể là một việc rất quan trọng.
Điều cuối cùng khách hàng muốn nghe là những điều như “Đây là chính sách của công ty” hay “Tôi không tự tạo ra quy định”.
Dù sao, họ cũng cần phải được thông báo rằng công ty có những quy định cần phải tuân thủ. Đôi khi có những khách hàng sẽ lợi dụng tình huống nếu có cơ hội và họ sẽ tiếp tục tận dụng nhiều và nhiều hơn nữa. Bạn đã từng nghe câu ngạn ngữ “Cho họ một ngón tay và họ sẽ muốn cả bàn tay bạn. Cho họ bàn tay bạn và họ sẽ muốn cánh tay bạn. Cho họ cánh tay bạn và bạn sẽ chẳng còn gì nữa.”
Vậy bạn sẽ làm thế nào để khách hàng biết rằng bạn không phải là một “người dễ dàng đồng ý với bất kỳ yêu cầu nào” và đồng thời khiến họ cảm giác như mình vừa được nhận dịch vụ 5 sao?
Tôi tin rằng việc này phụ thuộc vào sự giao tiếp rõ ràng và cảm thông, với giọng điệu chắc chắn và tự tin của bạn. Bạn đã từng gặp giáo viên nào vô cùng đáng sợ, và nếu họ nói rằng bạn phải hoàn thành bài tập về nhà vào sáng thứ Tư, bạn sẽ thực hiện nó với trạng thái vô cùng sợ hãi? Bạn có thể không thích giáo viên đó nhưng bạn vẫn làm những điều họ yêu cầu. Bạn cũng từng gặp giáo viên nào mặc dù yêu cầu hoàn thành bài tập đúng hạn, nhưng nếu bạn không làm thì cũng chẳng có vấn đề gì? Tôi cá rằng bạn rất thích người giáo viên đó! Và tôi cũng cá rằng bạn có 1-2 giáo viên (rất hiếm) yêu cầu bạn hoàn thành bài tập vào sáng thứ Tư, bạn đã thực hiện và bạn cũng thích giáo viên đó.
Họ có những phẩm chất gì mà có thể khiến bạn làm theo những điều họ nói và họ vẫn được yêu quý? Phán đoán của tôi là họ tin tưởng vào những gì họ làm và điều này thể hiện trong cách cư xử của họ. Vì vậy, nếu bạn truyền tải những thông tin mà khách hàng có thể không muốn nghe, trước tiên hãy đảm bảo rằng bạn tin tưởng vào những điều mình nói, và rồi truyền tải thông tin đến họ một cách lịch sự mà kiên định, và nếu họ vẫn không chấp nhận những điều đó, hãy tham khảo chương “Đó là người bạn tốt của bạn – những khách hàng kỳ quặc”.
Có một sự khác biệt giữa sự tự tin và sự kiêu ngạo cần phải được làm rõ ở đây. Khi tự tin, bạn có một cách xử sự được coi là quyến rũ trong hầu hết hoàn cảnh.
Con người thích những người tự tin và thích được chỉ dẫn, dẫn dắt bởi họ.
Hãy chú ý – sự kiêu ngạo chỉ cách sự tự tin một chút thôi, nhưng nó lại có thể khiến người khác ghét bạn. Vấn đề là khi “cố gắng” tỏ ra tự tin, bạn có thể dễ dàng trở nên kiêu ngạo. Từ khóa ở đây là “cố gắng”. Tự tin cần phải trở thành một phần tự nhiên của bạn chứ không phải bị ép buộc. Vậy bạn sẽ làm điều đó như thế nào?
Hiểu nhân viên của mình. Bạn có thể làm việc này theo hai cách: học và làm. Khi trở thành chuyên gia trong sản phẩm, phương pháp và hệ thống của mình, bạn sẽ tự động trở nên tự tin. Nhưng sự tự tin thật sự đến từ việc bạn làm. Mỗi lần sử dụng một công cụ hay kỹ thuật, bạn sẽ cảm thấy nó dễ dàng hơn; khi cảm thấy dễ dàng hơn, bạn sẽ cảm thấy tự tin hơn; khi cảm thấy tự tin hơn, bạn sẽ kiểm soát tốt hơn.
Đôi khi thật khó để bạn làm được tất cả những việc đó cùng một lúc nhưng có một con đường ngắn hơn, và chương tiếp theo sẽ viết về ba cụm từ có tác động mạnh mẽ nhất giúp chỉ ra cho bạn cách làm mà tôi đã học được. Khi sử dụng ba cụm từ này đúng cách, bạn sẽ khiến mọi tình huống trở nên êm dịu và đưa khách hàng đi theo lối suy nghĩ của mình. Ba cụm từ kỳ diệu đó là:
Cảm thấy
Đã cảm thấy
Phát hiện ra
Đọc chương tiếp theo để biết mình có thể sử dụng những từ ngữ kỳ diệu này như thế nào trong nhiều tình huống khó khăn, bao gồm cả tình huống chúng ta nhắc đến ở đầu chương này.


38Cảm thấy, đã cảm thấy, phát hiện ra
"Cảm thấy, đã cảm thấy, phát hiện ra”. Ba cụm từ kỳ diệu và là kỹ thuật sắp đặt tốt nhất tôi từng nghe thấy. Ba điều này rất hiệu quả và rất dễ để ghi nhớ nữa. Kỹ thuật này đặc biệt có giá trị khi bạn phải đối phó với những tình huống nằm ngoài tầm kiểm soát của mình; bạn vẫn có thể vững vàng và sẽ khiến mọi người đi theo suy nghĩ của mình. Đây là lý do vì sao.
Hãy hình dung một tình huống. Bạn phải lắng nghe một khách hàng phàn nàn về việc mà bạn không thể xử lý. Bạn có thể trả lời một cách dễ dàng rằng: “Tôi xin lỗi, nhưng quy định của công ty nói rằng tôi không thể làm gì trong trường hợp này” – nếu có cách nào đó khiến khách hàng thất vọng thì đó là “quy định của công ty nói rằng…”
Đây là lý do vì sao “cảm thấy, đã cảm thấy, phát hiện ra” lại rất hiệu quả.
Hãy bắt đầu với “cảm thấy”. Có ai mà lại không thích một người tôn trọng cảm xúc của mình? Đó là mọi cách để bạn định hướng suy nghĩ của khách hàng ngay lập tức và đồng thời thể hiện sự cảm thông. Đây là cách bạn có thể sử dụng cụm từ này trong một câu nói: “Tôi xin lỗi vì ông có cảm giác như vậy” hoặc là “Tôi có thể hiểu được cảm giác của ông.”
Bây giờ chúng ta hãy tìm hiểu về từ “đã cảm thấy”. “Đã cảm thấy” là một cụm từ có ý nghĩa mạnh mẽ vì nó có hai giá trị: nó vừa thể hiện rằng bạn nhìn tình huống từ tính chất lịch sử của nó; vừa cho thấy bạn có trải nghiệm về tình huống này. Đó cũng là lúc cụm từ cuối cùng: “phát hiện ra” xuất hiện.
“Phát hiện ra” là từ vựng biến bạn trở thành một chuyên gia.
Khi mọi người phát hiện ra được điều gì đó, nó có nghĩa rằng họ đã phải làm rất nhiều công việc và nghiên cứu, sau đó chúng đưa đến một thực tế, giải pháp hoặc câu trả lời. Khi chia sẻ với khách hàng về điều bạn phát hiện ra, bạn thể hiện được kiến thức như một chuyên gia và bạn cũng thể hiện được sự đồng cảm với cảm xúc của họ. Thật tuyệt, phải không?
“Cảm thấy, đã cảm thấy, phát hiện ra” là một phương thức đặc biệt để phá bỏ những rào cản và định hướng khách hàng với suy nghĩ của bạn. Dưới đây là một vài ví dụ minh họa cho việc áp dụng ba cụm từ này trong thực tế.
Khách hàng: “Cậu có ý nói với tôi rằng món đồ đó sẽ mất hai tuần để được giao? Tôi nghĩ điều đó thật là kỳ cục.”
Bạn: “Tôi có thể hiểu cảm giác của ông. Hai tuần là một khoảng thời gian dài. Và trước khi bắt đầu làm việc ở đây, tôi cũng đã có suy nghĩ tương tự, nhưng ông có biết tôi đã phát hiện ra điều gì không? Bởi vì tất cả các sản phẩm của chúng tôi được đặt hàng trực tiếp từ nhà sản xuất, chúng tôi luôn đảm bảo rằng mình có những mẫu mã mới nhất để mang đến cho khách hàng. Tôi cũng phát hiện ra rằng việc dự trữ một lượng hàng lớn không đem lại cho chúng tôi cơ hội để mang đến cho khách hàng mức giá thấp hơn cho những sản phẩm mới nhất. Chúng tôi cũng thấy rằng các khách hàng muốn nhận được mẫu mã mới nhất với giá cả tốt nhất.”
Hoặc là:
Khách hàng: “Đây là lần thứ ba tôi phải gọi đến công ty này về cùng một vấn đề. Và mỗi lần tôi lại được nối máy đến một người khác nhau và phải giải thích sự việc lại từ đầu.”
Bạn: “Tôi hiểu rằng bà cảm thấy vô cùng tức giận với việc này. Nếu tôi phải giải thích một vấn đề gì đó ba lần, tôi chắc rằng mình cũng sẽ có cảm giác tương tự. Nhưng tôi phát hiện ra rằng nếu nghe các chi tiết trực tiếp từ khách hàng của mình, tôi sẽ hiểu được vấn đề một cách rõ ràng hơn và giải quyết nhanh chóng, hơn là đọc những ghi chú từ màn hình máy tính.”
Và cuối cùng, tiếp theo chương trước, bạn sẽ làm gì khi một khách hàng không nằm trong chính sách trả hàng vốn đã rất rộng lượng của công ty và họ chẳng có vấn đề gì với sản phẩm?
Khách hàng: “Tôi muốn trả lại sản phẩm này.”
Bạn: “Tôi vô cùng xin lỗi, nhưng tôi không thể hoàn tiền cho một sản phẩm nằm ngoài chính sách đảm bảo 16 ngày hài lòng.”
Khách hàng: “Thật là tồi tệ. Mới chỉ có 18 ngày thôi. Chỉ thêm hai ngày thì có sự khác biệt gì?”
Bạn: “Tôi hiểu bà có thể thấy không vui về sự việc này và tôi cũng đã gặp những khách hàng khác có cảm giác tương tự. Tuy nhiên, chúng tôi phát hiện ra rằng chính sách đảm bảo sự hài lòng là một trong những chính sách hào phóng nhất trong lĩnh vực này, và chúng tôi cũng phát hiện ra rằng đại đa số khách hàng hài lòng với chính sách đó.”
Suy nghĩ cuối cùng
Nếu không chắc rằng kỹ thuật này sẽ hiệu quả với bạn thì tôi có thể hiểu tại sao bạn có cảm giác như vậy. Thực tế là trước khi thử nghiệm, tôi cũng có cảm giác như vậy, nhưng sau khi áp dụng ý tưởng vào thực tế, tôi phát hiện ra nó mang lại hiệu quả tuyệt vời.


39Thật lòng là tôi không quan tâm đến những vấn đề của bạn
Một nhà hàng mới được khai trương ở thị trấn của chúng tôi. Họ quảng cáo rất nhiều về thiết kế tuyệt vời cũng như nền tảng kinh doanh của nó. Đó sẽ là nơi tuyệt nhất để thưởng thức đồ ăn và nó sẽ thu hút khách hàng từ thành phố về. Việc có thể thưởng thức đồ ăn tại một nhà hàng cao cấp ngay gần nơi mình ở thật tuyệt vời.
Hiểu được rằng đôi khi các nhà hàng cao cấp sẽ mất khoảng hai tuần để mọi việc hoạt động nhịp nhàng, chúng tôi tránh không ghé vào buổi tối khai trương cũng như tháng sau đó. Vì vậy, chúng tôi rất háo hức chờ đón bữa tối mình đã đặt.
Ngoài thiết kế đáng yêu ra, bữa tối của nhà hàng đó là một thảm họa. Rượu vang trắng (loại rất đắt tiền) được phục vụ trong trạng thái ấm. Món ăn (rất đắt tiền) được nấu rất tệ. Và nhân viên lẽ ra phải được đào tạo tốt hơn. Vào cuối bữa tối, chúng tôi phát hiện ra một vài người bạn của mình cũng đang ăn tối ở một bàn gần đó và đã cùng họ uống một vài ly. Trải nghiệm của họ cũng giống của chúng tôi. Và, có một chút may mắn, một trong số những người chủ đến bàn chúng tôi và hỏi thăm xem bữa tối của chúng tôi như thế nào. Đây là một trong những thời điểm tồi tệ khi bạn phải đưa ra sự lựa chọn: nói “Ổn”, hay đơn giản là nói sự thật?
Chúng tôi đã nói sự thật với người chủ. Người phụ nữ đó lắng nghe, cô ấy gật đầu, nói rằng đã hiểu và cảm ơn chúng tôi về lời phản hồi. Cô ấy nói hy vọng chúng tôi sẽ cho họ một cơ hội thứ hai và sẽ quay trở lại nhà hàng.
Thật tốt khi lời phản hồi của mình được lắng nghe.
Trên đường đi ra, chúng tôi gặp một người chủ khác của nhà hàng. Một lần nữa, chúng tôi được hỏi xem bữa tối của mình như thế nào. Lần này chúng tôi gợi ý rằng anh ấy nên nói chuyện với cộng sự của mình vì chúng tôi đã nói hết câu chuyện với cô ấy rồi. Nhưng không, anh ấy nằng nặc đề nghị chúng tôi nói cho anh ấy ngay tại đó và ngay lúc đó, mọi chi tiết. Anh ấy lắng nghe, lắc đầu và tiếp tục bằng cách kể cho chúng tôi về một loạt những vấn đề anh ấy gặp phải. Anh ấy phàn nàn về việc cung cấp rượu, anh ấy đổ lỗi cho nhân viên của mình (một trong số họ chỉ là vị thành niên) và anh ấy nhắm đến một vấn đề kinh điển với chúng tôi. Anh ấy nói rằng đã cho “hai người đầu bếp nghỉ việc” và một người khác đã rời bỏ nhà hàng vào đêm Valentine. 
Tại thời điểm đó, tôi không quan tâm đến những vấn đề anh ấy gặp phải. Điều tôi quan tâm hơn là kế hoạch của anh ấy để cải thiện những vấn đề đó.
Đây là một cơ hội hoàn hảo để xin lỗi, đưa ra một hành động thể hiện thiện chí và đảm bảo rằng chúng tôi sẽ quay lại nhà hàng để cho họ cơ hội được “làm chúng tôi bất ngờ” sau đó. Anh ấy có thể đã có “những người bạn tốt” mới. Anh ấy có thể đã đặt cọc một khoản rất lớn vào tài khoản ngân hàng cảm xúc của chúng tôi, nhưng thay vào đó, anh ấy đã rút một khoản lớn và giữa hàng trăm nhà hàng với khoảng cách đi lại dễ dàng, chúng tôi đã đưa ra quyết định là không quay lại đó nữa.
Anh ấy có thể làm gì để cải thiện trải nghiệm khách hàng của chúng tôi? Dưới đây là danh sách những việc nên và không nên làm.
Những điều không nên nói và làm:
	Hệ thống của chúng tôi đang hỏng.
	Tôi đã cố gắng nhưng...
	Chúng tôi đang có vấn đề với nhân viên của mình.
	Chúng tôi đã rất bận.
	Chúng tôi không thể làm việc đó vì...
	Chính sách của chúng tôi là...
	Những quy định là...

Những điều nên nói và làm:
	Cảm ơn phản hồi của bạn.
	Chúng tôi học được từ những điều khách hàng nói với chúng tôi.
	Nhờ những điều bạn nói, chúng tôi sẽ trở nên tốt hơn rất nhiều.
	Tôi muốn được cải thiện nó vì bạn.
	Tôi đảm bảo rằng phản hồi này sẽ được chuyển đến đúng người và chúng tôi sẽ học được nhiều điều từ nó.
	Tôi muốn được (hãy điền vào đây một điều gì đó thật tuyệt vời) cho bạn ngay bây giờ để lấy lại một chút niềm tin từ bạn.

Và hãy khiến họ bất ngờ!


40Đó là người bạn thân của bạn – những khách hàng kỳ quặc
Bạn đang làm việc rất tốt. Bạn đã làm mọi việc mình có thể và tất cả đều rất tuyệt. Và rồi đột nhiên vấn đề xảy ra, vị khách hàng kỳ quặc xuất hiện. Bạn biết họ, họ lấy đi rất nhiều thời gian của bạn. Họ hỏi những điều tưởng chừng ngu ngốc nhất và thay đổi suy nghĩ liên tục. Bất kỳ việc gì bạn làm cũng không khiến họ hài lòng.
Trong tòa nhà Fawlty Tower, ông chủ ngông nghênh Basil Fawlty đối phó với khách hàng (đặc biệt là những người kỳ quặc) theo một cách khác biệt. Anh ấy thường la hét, và đôi khi thậm chí còn dùng hành động tay chân để đuổi họ ra khỏi tòa nhà. Anh ấy cũng đối xử với nhân viên của mình như vậy, và chúng ta sẽ thấy rất buồn cười. Sự cám dỗ của “cách đối xử theo kiểu Fawlty” là rất lớn khi khách hàng kỳ quặc muốn làm cuộc sống của bạn trở nên khốn khổ hơn, nhưng bạn không thể đối xử với khách hàng của mình như vậy. Thật đáng xấu hổ... nhưng thực sự là bạn không thể.
Thông thường những khách hàng kỳ cục đã trải qua sự việc nào đó trước khi bạn có vinh dự được đối phó với họ. Hiếm khi lỗi là do người đã tức giận vì họ; tuy nhiên, họ vẫn nhìn sự việc từ hai phía và với rất ít sự quan tâm. Những kiểu khách hàng này thường rút một khoản vô cùng lớn từ tài khoản ngân hàng cảm xúc của người không may phải đối phó với họ.
Vậy bạn có thể làm gì?
Số 1 – bạn phải lắng nghe.
Mọi người luôn thích được lắng nghe, và những người kỳ quặc thì thật sự thích điều đó. Thông thường họ không được người khác lắng nghe, vì vậy, một sự lắng nghe chăm chú đôi khi lại là tất cả những gì mà khách hàng kỳ quặc yêu cầu để “lấy lòng” họ. Đừng nghe theo lời khuyên kỳ cục rằng bạn phải duy trì sự giao tiếp bằng mắt với khách hàng kỳ quặc. Khi bạn liên tục duy trì sự giao tiếp bằng mắt với ai đó, có thể nó đem lại sự khó chịu – cho cả hai phía. Cách tốt nhất để thể hiện rằng bạn đang lắng nghe là gật đầu, nhắc lại những mẩu thông tin (vào đúng thời điểm) để thể hiện rằng bạn đã hiểu, và nghiêng đầu một chút về một phía.
Tất cả những việc này đều có ích, nhưng cách tốt nhất để thể hiện rằng bạn đang lắng nghe một cách tích cực là ghi chú.
Thật tuyệt vời khi bạn ghi chú, mọi người hiểu rằng bạn đang ghi nhận thông tin. Trong hầu hết các trường hợp, điều mà khách hàng kỳ quặc thực sự muốn tin, đó là ai đó đang ghi nhận thông tin. 
Số 2 – cảm thông.
Tất nhiên đây là một việc khó khăn. Hãy thử sử dụng ngôn ngữ, như “Điều đó thật là tệ”, “Tôi rất lấy làm tiếc về điều đó” và đưa ra một gợi ý để giúp đỡ họ. Thông thường những người mang đến dịch vụ khách hàng với chất lượng tồi tệ cuối cùng sẽ hỏi: “Ông muốn tôi làm gì để giải quyết vấn đề đó?” Đừng làm việc đó vì nó đem lại sự đối lập và thường sẽ khiến tình hình trở nên tồi tệ hơn. Với tư cách là một chuyên gia, bạn nên biết chính xác mình có thể làm gì để giải quyết vấn đề. Hãy đưa cho khách hàng một số gợi ý trước khi tạo cơ hội cho họ được nói về việc họ muốn làm. Ví dụ: “Bà có muốn một sản phẩm khác thay thế không?” Tiếp đó là “Hoặc tôi có thể làm gì cho bà ngay lúc này không?”
Nhưng điều gì sẽ xảy ra nếu họ muốn “xả” giận một chút? Cứ để họ làm vậy. Một vài người có cái tôi rất lớn và muốn thể hiện tầm quan trọng của mình. Khi những người này xuất hiện, hãy để họ có những khoảnh khắc của sự quan trọng bằng việc cho phép họ xả giận. Hãy nhớ rằng, điều bạn không phải làm là chấp nhận sự tiêu cực của họ. Thực tế là, bạn có thể biến nó thành một khoảnh khắc tích cực – nếu bạn biết mình phải làm thế nào.
Bạn không được nghĩ rằng mình cần phải nhận sự trách mắng vì lỗi lầm của một người khác, đặc biệt là khi bạn cảm thấy đã làm mọi điều có thể trong khả năng của mình để đảm bảo rằng trải nghiệm của khách hàng đạt mức 5 sao.
Hãy giữ mình bình tĩnh, thoải mái và kiểm soát bản thân. Điều này nghe có vẻ điên rồ nhưng hãy nhớ thở đều; nếu nín thở bạn sẽ nhanh chóng cảm thấy căng thẳng. 
Hãy khơi nguồn sáng tạo và hướng đến cách giải quyết để đảm bảo rằng bạn làm điều đúng đắn trong những hoàn cảnh căng thẳng đó.


Lưu ý thêm
Lần tiếp theo khi bạn gặp phải một khách hàng thực sự kỳ cục – người chỉ muốn bạn có một khoảng thời gian khó khăn; kể cả khi bạn biết mình không làm điều gì sai trái nhưng họ vẫn cứ tiếp tục; kể cả khi bạn lắng nghe một cách chính xác, bạn hãy nói rằng “Điều đó thật tồi tệ” và gợi ý cho họ hai hướng giải quyết cùng cơ hội để họ đưa ra cách giải quyết của riêng họ – nếu họ vẫn tiếp tục thì sự tự vệ là cần thiết. Hãy hình dung họ một cách trần trụi. Hãy nhìn họ nhỏ hơn và nhỏ hơn, và trong tâm trí mình, bạn hãy trút giận với họ với một giọng nói xa lạ, the thé, nghiến răng. Kỹ thuật “phương án cuối cùng” này có thể được sử dụng để bảo vệ bạn khỏi sự tiêu cực của người khác và để giảm căng thẳng nữa.
Sự bất ngờ nhỏ Wee WowTM
Ba việc bạn có thể làm ngay lập tức để truyền tải những thông tin tồi tệ một cách tuyệt vời:
1.	Nói lời xin lỗi chân thành.
2.	Đưa ra một hướng giải quyết tích cực.
3.	Tiếp tục theo dõi để đảm bảo khách hàng của bạn hài lòng.



Phần 6Những bài học lãnh đạo
Để trở thành một người lãnh đạo dịch vụ,bạn không nhất thiết phải là một người sếp,nhưng nếu bạn là một người sếp, bạn nên thể hiện sự xuất sắc trong quá trình lãnh đạo dịch vụ. 

41Ai muốn bay cùng cơ trưởng Denny?
Bạn đã làm việc chăm chỉ, sự nghiệp của bạn thăng tiến tốt thì chúc mừng – bạn xứng đáng nhận được điều đó. Nhưng sự thành công nhanh chóng này có tách biệt bạn khỏi khách hàng của mình không? Bạn có nên lo lắng không? Bạn có nên làm gì về điều đó không? Và nếu có thì bạn nên làm gì?
Đơn giản: áp dụng mô hình “Cơ trưởng Denny Flanagan”.
Tôi được Anthony Williams giới thiệu về cơ trưởng Denny như sau: “Michael, nếu đang viết về dịch vụ khách hàng, anh cần phải biết về Denny Flanagan. Cơ trưởng Denny là người rất được tôn trọng và đã phục vụ trong hãng hàng không United Airlines với rất nhiều giờ bay, đến nỗi ông ấy có thể thư giãn, nghỉ ngơi và để cho phi hành đoàn và đội nhân viên mặt đất làm những công việc dịch vụ khách hàng trực tiếp. Nhưng Denny Flanagan không làm vậy. Thực tế, ông ấy là một tấm gương điển hình với toàn bộ đội ngũ về việc chăm sóc khách hàng như thế nào.
Tôi thấy rất hào hứng và muốn tìm hiểu thêm, vì vậy tôi đã viết cho Denny Flanagan và hỏi liệu ông ấy có thể cùng tham gia vào sứ mệnh của tôi không! Dưới đây là một số đoạn trích trong lá thư ông ấy trả lời tôi:
Thân gửi anh Heppell,
Cảm ơn anh đã liên hệ với tôi. Tôi đã tìm hiểu thêm về anh trên Google, và thấy khá ấn tượng với những thành tựu anh đạt được và tôi đồng ý với lời đề nghị của anh về việc lan truyền rộng rãi việc đối xử TỐT với mọi người.
Nếu nhân viên nghĩ rằng tiền lương của họ đến từ những khách hàng không thường xuyên thì họ sẽ có thái độ tích cực về việc đi làm mỗi buổi sáng. Tôi đang làm việc theo hướng từ dưới lên và sự ảnh hưởng vẫn có khả năng lan truyền. Có một nhu cầu thật sự dữ dội về việc nhân viên làm hài lòng khách hàng và chúng ta đã phát triển được sự liên kết và nhóm đang phát triển.
Trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ, công thức của sự thành công khá đơn giản: tiên đoán nhu cầu khách hàng và vượt lên sự mong đợi của họ. Tôi có một vài triết lý đã được kiểm chứng về sự hiệu quả trong những năm qua:
Hãy đối xử với mỗi khách hàng như thể đó là chuyến bay đầu tiên và không đặt ra kỳ vọng gì cả… Tôi lãnh đạo bằng cách làm gương cho nhân viên và điều này đã tạo động lực cho phi hành đoàn của tôi làm việc tốt hơn. Khi họ (những nhân viên khác) nhìn thấy tôi sắp xếp hành lý, giúp đỡ những người mẹ hoay loay với chiếc xe đẩy và trả lời những câu hỏi như thể đó là lần đầu tiên tôi nghe thấy, họ như được quay trở về những ngày đầu tiên mới đi làm.
Việc giữ những khách hàng bạn đã có dễ hơn là tìm kiếm những khách hàng mới… Hãng hàng không United có một đội ngũ bán hàng tập trung toàn bộ cho việc tìm kiếm khách hàng mới, và đó là việc tốn thời gian và chi phí, nhưng cần thiết. Công việc của tôi phần nào dễ dàng và ít tốn kém hơn, đó là cung cấp dịch vụ an toàn và hướng đến khách hàng. Nếu tôi làm tốt công việc của mình thì đội ngũ ở bộ phận bán hàng sẽ phải chịu ít áp lực hơn.
Tôi có một luồng ý tưởng để kết nối với khách hàng của mình và tôi lưu giữ nó trong hộp lưu trữ các công cụ trí tuệ. Tôi thường xuyên cập nhật thêm các ý tưởng và hộp công cụ không bao giờ trở nên quá nặng nề, nhưng công việc của tôi thì ngày càng dễ dàng hơn.
Suốt nhiều năm, tôi đã viết lời nhắn đến tất cả các khách hàng ở khoang hạng nhất, bao gồm cả các nhân viên. Với khách hàng, tôi cảm ơn công việc kinh doanh của họ; và với nhân viên, tôi cảm ơn họ về những nỗ lực về mặt cá nhân cũng như chuyên môn của họ, vì điều này mang lại sự khác biệt cho tất cả chúng tôi ở United Airlines. Tôi cũng ngẫu nhiên gửi thẻ cộng 20 điểm tới những khách hàng ở khoang hạng phổ thông.
Tôi thích những ý tưởng này của Denny, nhưng ý tưởng tôi thích nhất là:
Vào những ngày thứ Sáu và thứ Hai, máy bay thường xuyên được lấp đầy bởi những hành khách doanh nhân và họ thường chọn ghế ở dọc lối đi hoặc ghế cạnh cửa sổ. Nhiều khách hàng khác phải ngồi ở ghế giữa và họ có cảm giác không được dễ chịu cho lắm. Những hành khách ngồi ở dọc lối đi hoặc cạnh cửa sổ thường phàn nàn về chỗ để tay và một vài giờ sau đó là những sự di chuyển có mục đích để khẳng định vị trí để tay.
Ý tưởng/công cụ mới nhất của tôi là nỗ lực để những chiếc ghế ở giữa trở nên rộng hơn cho khách hàng về cả mặt tinh thần và vật lý. Trong khoảng hai năm qua, tôi đã viết lời nhắn đến những khách hàng ngồi ghế giữa vào những ngày thứ Sáu và thứ Hai. Khi người tiếp viên ngó qua và nói: “Ngài Heppell, tôi có một lời nhắn từ cơ trưởng cho ngài”, có hai việc xảy ra: về mặt cảm xúc, chiếc ghế của bạn trở nên rộng rãi hơn vì bạn được chú ý đến bởi cơ trưởng; về mặt vật lý, chiếc ghế của bạn trở nên rộng hơn vì những người ngồi cùng hàng với bạn sẽ di chuyển một chút sang trái hoặc phải vì họ muốn biết thêm về bạn và muốn trở thành người bạn tốt của bạn. Lúc đó, bạn sẽ có chỗ để tay và những người bên cạnh muốn nói chuyện với bạn.
Wow! Ai muốn bay với cơ trưởng Denny nào?
Tôi! Tôi! Tôi! Tôi biết hầu hết trong số các bạn không lái máy bay, nhưng bạn có thể làm gì tương tự để khiến khách hàng cảm thấy tuyệt vời, quan trọng và được yêu quý?
Năm ngoái tôi nhận được một bức thư rất tuyệt vời từ cơ trưởng Denny. Ông ấy có lịch dừng chân ở London và hy vọng chúng tôi có thể sắp xếp thời gian gặp gỡ. Dù sống cách London 300 dặm nhưng tôi đã bắt ngay một chuyến tàu, chuyến bay hoặc đi nhờ xe ai đó để đến chỗ hẹn. Và cuối cùng, tôi đã ở trong một khách sạn cách nơi hẹn 5 phút.
Đáng lẽ không nên như vậy, nhưng việc gặp mặt cơ trưởng Denny khiến tôi có một chút sợ hãi. Đây là người mà tôi coi là tấm gương hoàn hảo, mặc dù đã là một tiền bối với nhiều năm kinh nghiệm, nhưng ông vẫn quan tâm đến việc mang dịch vụ tầm cỡ thế giới đến với những người bình dân.
Lẽ ra tôi không cần phải lo lắng. Denny là một người rất quyến rũ, vui tính và lịch thiệp. Ông ấy kể cho tôi về sứ mệnh của mình và chia sẻ một vài ví dụ xuất sắc về việc những người lãnh đạo dịch vụ cần làm.
Hai điều đó thật sự thu hút sự quan tâm của tôi.
Trong khi Denny đang đi kiểm tra đường băng trước chuyến bay đến Anh, ông ấy nhìn thấy một thành viên trong đội ngũ mặt đất đang cúi xuống và nhặt một mẩu rác.
Denny ngay lập tức rời cabin và bước nhanh xuống cầu thang. Khi đến gần người nhân viên đó, Denny phát hiện ra anh ấy vội vàng che bảng tên. Tất cả những gì Denny muốn làm là cảm ơn chàng trai về việc đã nhặt mẩu rác đó lên; “Với tư cách là một phi công, bạn phải ý thức được mọi vấn đề có thể xảy ra chỉ bởi một mẩu rác.”
Denny hỏi vì sao anh ấy lại che bảng tên đi và câu trả lời của người nhân viên mặt đất đã tổng kết toàn bộ những thử thách mà anh ấy (và nhiều người khác) phải đối diện hằng ngày: “Khi thấy ông bước đến, tôi đoán rằng mình đã gây ra vấn đề gì đó. Đó là lý do duy nhất khiến một trong số các ông xuống nói chuyện với tôi.”
Denny cảm ơn người nhân viên về việc đã nhặt mẩu rác, về việc anh đã là một thành viên của đội ngũ và nhất quyết hỏi tên của anh ấy – để chuyển lời đến sếp của anh ấy rằng họ có một nhân viên rất tốt.
Và đây là điều khiến cảm xúc tiếp tục.
Khi Denny gọi phi hành đoàn đến họp trước chuyến bay, ông ấy hỏi các thành viên xem có trẻ em nào không có bố mẹ đi cùng trên chuyến bay không. Nếu có, ông ấy sẽ hướng dẫn họ một cách chính xác.
“Hãy đảm bảo rằng bọn trẻ sẽ có những trải nghiệm bay tốt nhất. Hãy mang đến chất lượng dịch vụ VIP từ mọi phương diện. Và các bạn có thể gửi cho tôi tên và số điện thoại của những đứa trẻ đó được không? Tôi sẽ gọi điện cho bố mẹ chúng từ buồng lái và cho họ biết rằng con cái họ đã lên máy bay an toàn và sẽ có một chuyến bay tuyệt vời.”
Vợ tôi đã hỏi Denny xem phi hành đoàn phản ứng như thế nào với việc làm đó. Ông ấy nói: “Christine, tôi không có ý định khiến họ khóc, nhưng bạn biết không, họ đã rơi nước mắt một chút khi nhận ra điều đó.”
Ai muốn bay cùng cơ trưởng Denny?


Sự bất ngờ nhỏ Wee WowTM
Nếu bạn không nghĩ tình hình có thể được cải thiện, thì đây là cách ông ấy kết thúc lá thư đầu tiên gửi cho tôi:
Michael, các thống kê cho thấy với mỗi lời khen hay lời phàn nàn nhận được, có đến 100 ý tưởng để làm cùng một việc. Nhận được thư của anh từ một lục địa khác thực sự mang lại niềm vui cho tôi vì những nỗ lực tích cực của tôi đã được truyền tải rộng rãi. Cảm ơn!
Cơ trưởng Denny
330-***-*** (Số điện thoại của tôi, trong trường hợp anh gặp bất kỳ vấn đề gì với hãng hàng không United mà tôi có thể hỗ trợ được)
Wow!




42Dự báo tình huống
Bạn yêu quý loài cầy meerkat chứ? Một loài động vật vốn không nhiều người biết đến, những năm gần đây đã nổi lên là một trong những động vật có vú được yêu thích nhất. Chúng trông đáng yêu, sống gần với cộng đồng, ăn các loài rắn, và nặng chưa đến 1kg.
Nhưng bạn có biết rằng loài cầy meerkat này dạy dỗ con cái của chúng giống với cách mà con người làm không? Chúng ta có thể thấy chúng minh họa những việc cần làm cho cầy con, khuyến khích chúng thử làm theo, chỉ ra những lỗi sai và khuyến khích chúng tiến bộ hơn.
Và bạn có biết cầy meerkat không thể sản xuất mỡ trong cơ thể, điều này có nghĩa rằng chúng phải tìm thức ăn tươi để ăn mỗi ngày? Và, bởi vì chúng rất thơm ngon, nên chúng phải rất cẩn thận khi đi săn để không bị trở thành con mồi.
Chúng ta có thể học được gì từ chú cầy meerkat đáng yêu?
Chẳng phải cuộc sống của những chú cầy giống với cuộc sống của những chuyên gia dịch vụ 5 sao hay sao?
Có lẽ thành viên khác biệt nhất trong cộng đồng loài cầy meerkat là “người canh phòng”. Nó được giao hai nhiệm vụ: quan sát để phát hiện những mối đe dọa và tìm kiếm các cơ hội. Cách tiếp cận “dự báo tình huống” của nó có nghĩa là nó không bỏ lỡ một trò lừa nào.
Tôi có một câu hỏi lớn đòi hỏi sự thành thật của bạn. Bạn làm việc với tư thế ngẩng cao đầu hay cúi đầu?
Rất dễ xảy ra việc bạn cúi đầu và bỏ lỡ một cơ hội đáng lẽ phải nắm lấy hoặc một vấn đề cần phải giải quyết.
Dưới đây là việc bạn có thể làm theo cách tiếp cận “dự báo tình huống” để cải thiện hệ thống của bạn. Hãy coi như đây là một trò chơi và khiến nó trở nên thú vị.
Những chỉ dẫn dự báo tình huống
In ra các tấm thẻ với hình chú cầy meerkat. Trông càng khó chịu càng tốt.
Và đưa cho mỗi thành viên trong đội ngũ của bạn hai tấm thẻ.
Mục tiêu cho bảy ngày sau đó rất đơn giản. Bạn bắt buộc phải đưa hai tấm thẻ cầy meerkat đó cho hai người đồng nghiệp và nói cho họ biết vì sao bạn nghĩ họ đã thể hiện cách tiếp cận Dự báo tình huống.
Điều này nghe thật đơn giản, nhưng yếu tố tâm lý phía sau những tấm thẻ là điều khiến chúng trở nên có hiệu quả.
Trước hết, bạn tạo ra một nền văn hóa nhỏ, nơi mà mọi người tìm kiếm những điều tích cực từ đồng nghiệp, mặc dù điều đó chỉ kéo dài trong một tuần. Hãy nghĩ một chút về điều đó: toàn thể tổ chức hướng đến điều gì đúng chứ không phải là điều gì sai.
Tiếp theo, khi tấm thẻ được trao, người nhận sẽ được nghe lời giải thích vì sao. Có thể đó là một vài người đã luôn làm những công việc tuyệt vời và chưa bao giờ được công nhận. Hoặc đó có thể là việc xảy ra một lần và sự ghi nhận sẽ khích lệ họ tiếp tục làm những việc như vậy. Dù cách nào thì tôi cũng không nghĩ là có ai đó nhận được quá nhiều sự ghi nhận, phải không?
Và điều gì sẽ xảy ra nếu ai đó không nhận được nổi một tấm thẻ sau vài ngày. Chúng ta đã chứng kiến những thành viên trong đội ngũ tạo ra những cơ hội để được trao thẻ, nói cho mọi người biết về việc họ đã làm. Trong quá khứ, có thể họ đã quá khiêm tốn nên không chia sẻ những điều đó, như vậy mọi việc đều mang tính tính cực.
Chúng tôi đã áp dụng phương pháp này với NHS Hospital Trust và đã nhận được những phản hồi đặc biệt. Một vài người đẩy xe ở hai phòng bệnh thỉnh thoảng trở nên chậm chạp một chút. Việc đón các bệnh nhân từ phòng bệnh đến phòng mổ là công việc quan trọng, nhưng đối với một vài người đẩy xe thì họ sẽ không làm nữa nếu có một vài phút chậm trễ. Tuy nhiên, vấn đề này gây ra ảnh hưởng gián tiếp. Tưởng tượng xem nếu đội ngũ trong phòng mổ đã mặc quần áo chỉnh tề và sẵn sàng phẫu thuật, nhưng vẫn chưa thấy bệnh nhân nào.
Hãy sử dụng những tấm thẻ meerkat.
Khi một người đẩy xe đến sớm để đón bệnh nhân sang phòng mổ, nhân viên y tá tại phòng bệnh trao cho họ một tấm thẻ meerkat cùng vài lời cảm ơn.
Chỉ sau vài ngày, người đẩy xe bắt đầu đến sớm và hỏi han với một nụ cười: “Tôi sẽ nhận được một tấm thẻ phải không?”
Như vậy với một chi phí nhỏ cho những tấm thẻ meerkat, họ tiết kiệm được khoảng thời gian bị mất ở phòng mổ. Những đồng nghiệp thấy vui vẻ hơn, nhưng quan trọng nhất là bệnh nhân nhận được một dịch vụ được cải thiện.
Hãy suy nghĩ như loài cầy meerkat. Chúng luôn chú ý đến những mối đe dọa và những cơ hội – bạn cũng nên làm như vậy.


43Tuyển dụng những chuyên gia dịch vụ
Sự hy vọng không phải là chiến lược tuyển dụng những chuyên gia dịch vụ với đạo đức dịch vụ cần thiết. Trên thực tế, những công cụ chẩn đoán có thể đánh giá được nhiều điều, nhưng hiếm khi dự đoán được cách nhân viên của bạn đối xử với khách hàng tốt như thế nào.
Tôi nhớ có lần đã xem một chương trình ở Mỹ tên là “The Rebel Billionaire” (Tỷ phú nổi loạn). Đó là một chương trình gần giống với “The Apprentice” (Người học việc), nhưng có sự tham gia của Richard Branson trong một cuộc điều tra để tìm ra ai đó tiếp quản một vùng của bang Virgin. Trong tập đầu tiên, 16 chàng trai trẻ nổi loạn bay đến từ nước Mỹ, những đôi mắt sáng rực và sẵn sàng đón nhận bất kỳ thử thách nào. Họ đến theo những nhóm bốn người và được đón lên một chiếc taxi màu đen ở London. Một đội quay phim đã sẵn sàng để thu lại hình ảnh họ leo lên chiếc taxi, và rồi bí mật đi theo để ghi lại hành trình của họ đến nhà Branson.
Cho đến lúc đó thì mọi việc đều ổn – bạn không thể làm nó rối tung lên phải không? Hay là bạn có thể? Ở thời điểm này, bạn vẫn chưa tham gia vào cuộc phỏng vấn.
Điều đầu tiên họ không chú ý đến là người lái taxi lớn tuổi và việc ông ấy xoay xở với chỗ hành lý của họ như thế nào. Họ có dừng lại và đề nghị giúp đỡ ông ấy không? Không, thực tế là có hai chàng trai còn khiến các cô gái phải vật lộn nữa.
Tiếp đó là cuộc hội thoại của họ trên xe taxi. Chắc chắn rồi, người lái taxi lớn tuổi thử thách họ bằng việc hỏi họ suy nghĩ gì về ngài Richard, nhưng thật ngạc nhiên là họ vô tư chia sẻ quan điểm của mình (cả tích cực và tiêu cực) với một người hoàn toàn xa lạ.
Ngay khi đến nhà của Richard Branson, họ tập hợp lại trong phòng khách và chờ đợi một cách đầy hy vọng được giới thiệu với ngài Richard. Sự im lặng là dễ hiểu vì họ cố gắng hết mình để trông thật ngầu và chuyên nghiệp. Xét cho cùng, bạn chỉ có một cơ hội duy nhất để tạo ấn tượng đầu tiên.
Tất cả bọn họ há hốc miệng khi ngài Richard đi vào không phải ai khác mà chính là người lái taxi lớn tuổi, người đang tiến đến với dáng đứng thẳng, thay đổi giọng nói và tháo chiếc mũi giả.
Ông ấy tiếp tục bằng việc cho các chàng trai xem những đoạn phim ghi lại hành vi của họ từ lúc đến sân bay – điều khiến một vài người trong số họ đỏ mặt. Với một thành viên – người đã tự biến mình thành tên ngốc, đã đến lúc cậu ấy phải sử dụng vé máy bay chiều về.
Đối với việc tuyển dụng những chuyên gia dịch vụ, bạn bắt buộc phải tuyển dụng dựa trên giá trị và thái độ trước tiên.
Những kỹ năng có thể được đào tạo một cách nhanh chóng, nhưng thái độ sẽ mất nhiều thời gian hơn và những giá trị cá nhân thì cần được phát triển qua nhiều năm. Tôi nghĩ bạn biết đó là những kiểu thái độ (thuộc tính) và giá trị nào: năng nổ, lịch sự, quan tâm, sạch sẽ, đúng giờ, v.v..
Dưới đây là một ô vuông tọa độ đơn giản giúp bạn quyết định, theo dõi sự va chạm đầu tiên, nơi mà một người có thể phù hợp với văn hóa dịch vụ 5 sao của bạn. Đây không phải là cách tiếp cận mang tính khoa học nhất, nhưng bằng cách chấm điểm từ 1-10 và chỉ ra điểm tọa độ, bạn có thể tìm thấy viên ngọc cho mình.

[image: 12] 
Quy trình phỏng vấn thực tế (tôi nghĩ) là đơn giản. Chủ yếu là vì trong một cuộc phỏng vấn, bạn gần như đã đưa ra quyết định trong một vài phút đầu, và rồi bạn dùng thời gian còn lại để kiểm chứng quyết định của mình!
Những chuyên gia nhân sự có thể không đồng ý! Đây là điều mà Liz McGivern, giám đốc nhân sự của tập đoàn khách sạn nổi tiếng Red Carnation nói về những điều nên chú ý khi phỏng vấn những chuyên gia dịch vụ.
Trước tiên, tôi sẽ không nói rằng bạn không nên lắng nghe trực giác của mình vì một số người có trực giác rất tốt! Tôi sẽ nói rằng, đừng chỉ phụ thuộc vào trực giác! Một cách tiếp cận khoa học hơn một chút cần được sử dụng sau đó:
	Trong quá trình phỏng vấn, bạn hãy tự hỏi bản thân rằng ứng viên có quan điểm và thái độ gì, đặc biệt khi bạn vừa gặp mặt và bắt tay? (Ứng viên có cười với bạn một cách tự nhiên, thân thiện và có giao tiếp bằng mắt với bạn không? Hoặc có thể là sự hứng thú thể hiện rõ ràng với công việc?)
	Những điểm này đều là kim chỉ nam về việc một người sẽ đối xử như thế nào với khách hàng, vì vậy hãy ghi chú và xem xem bạn có thể hình dung về cách họ làm việc hay không. Nhớ rằng kể cả nếu họ cảm thấy lo lắng (và bạn có thể chấp nhận sự lo lắng ở các ứng viên mới tốt nghiệp) bạn cũng cần nhìn họ ở những mặt tích cực nhất. Bạn có thể sẽ thỏa hiệp nếu bạn không thấy tầm quan trọng của những tính cách cá nhân này.
	Đưa ra câu hỏi về những kinh nghiệm trong quá khứ sẽ có ích, mặc dù bạn phải đảm bảo rằng mình đang tìm kiếm những chi tiết thực tế trong câu trả lời của ứng viên, chứ không phải là những điều mà tôi gọi là “sách giáo khoa” hay những câu trả lời “mang tính giả thuyết”. Với những vị trí chuyên gia dịch vụ, tôi muốn đưa ra những câu hỏi về một thời điểm họ phải đối mặt với một khách hàng đang phàn nàn, bực tức. Điều gì đã xảy ra? Anh/cô ấy đã làm gì để giúp khách hàng bình tĩnh? Khách hàng đã phản ứng với họ như thế nào và họ đã đề nghị làm gì cho khách hàng? Kết quả như thế nào? Người ngay lập tức báo cáo vấn đề với quản lý của mình có thể sẽ không làm việc một cách chủ động. Hoặc bạn có thể được nghe câu chuyện tuyệt vời về cách họ suy nghĩ và làm mọi cách để đảm bảo rằng khách hàng rời đi với tâm trạng vui vẻ.
	Những câu hỏi khác tôi đặt ra cho những vị trí dịch vụ có thể bao gồm một yêu cầu bất thường và cách xử lý của họ; một ví dụ họ phải thay đổi vào phút cuối cùng; một ví dụ họ phải phá vỡ quy định hoặc quy trình (hoặc ít nhất là luồn lách một chút!) để mang đến dịch vụ tốt hơn; một ví dụ họ biến một tình huống tiêu cực trở thành tích cực. Những câu trả lời dựa trên tình huống thực tế mà ứng viên đã từng tham gia sẽ có ích và tiết lộ cho bạn về việc họ có thể sẽ cư xử như thế nào trong tương lai.
	Cuối cùng, bất kỳ khi nào có thể, hãy mời ứng viên đó đến thử sức một ngày, một buổi sáng hoặc một giờ đồng hồ! Điều này có giá trị với cả ứng viên và người tuyển dụng. Một lần nữa, hãy nhớ rằng, với tư cách là người tuyển dụng, bạn đang nhìn ứng viên của mình ở những mặt tốt nhất trong khoảng thời gian bạn tiếp xúc với họ.

Vậy, liệu bạn là một chuyên gia tuyển dụng hay chỉ tìm kiếm một tay sai vặt bán thời gian, trực giác của bạn là phần quan trọng nhất trong quá trình. Hãy quên nó đi và có thể bạn sẽ chọn được một ứng viên tốt hơn.
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Tôi không phải là một kẻ đua đòi trong việc sử dụng các hãng hàng không, vì tôi chỉ muốn di chuyển từ điểm A đến điểm B trong thời gian nhanh nhất và theo cách thuận tiện nhất, thế nên tôi đã rất háo hức khi hãng máy bay giá rẻ không kèm hành lý ký gửi EasyJet bắt đầu hoạt động ở sân bay địa phương tôi. Như cha tôi từng nói: “Trong kinh doanh, con sẽ không bao giờ kiếm được tiền nhanh hơn cách tiết kiệm tiền” (nó nghe thật hoàn hảo nếu bạn đọc câu nói đó trong đầu với giọng nói thâm thúy “giống như cha”).
Trên một chuyến bay của EasyJet từ London đến Newcastle, tôi đã có một trải nghiệm tuyệt vời nhất mà mình chưa từng có. Vì sao ư? Đó là vì Simon. Simon là mẫu hình nhân viên bạn muốn săn lùng cho tổ chức của mình – kể cả nếu mục đích duy nhất chỉ là mang tính giải trí. Anh ấy đã biến chuyến bay nhàm chán dài 45 phút trở thành một trải nghiệm đáng nhớ. Anh ấy đã làm như thế nào?
Kể từ khoảnh khắc chúng tôi bước lên máy bay, Simon đã có cách chào hỏi khác nhau với hầu hết mỗi hành khách. Anh ta quỳ xuống để chào lũ trẻ, anh ấy cúi chào một cách trang trọng nhưng hài hước trước hai doanh nhân người Nhật, và khi tôi bước lên máy bay, anh ấy nói: “Tôi muốn được giúp ông xách hành lý, nhưng trông ông có vẻ khỏe hơn tôi.”
Nhưng Simon thể hiện được đúng bản chất của mình khi anh ấy bắt đầu cầm lấy chiếc micro. Với một giọng nói tuyệt vời đầy sức sống, anh ấy dõng dạc: “Chào mừng quý vị trên chuyến bay của EasyJet đến Geordieland!” Hầu hết mọi người đều tỏ ra khoái chí, nhưng vẫn có một hai người lầm bầm không vừa ý. Nhanh như chớp anh ấy tiếp tục: “Đừng lo, chúng ta cũng sẽ đưa những người Mackems4 về nhà nữa.”
4 Mackems là những người ở Sunderland, thành phố đối thủ của Newcastle cách đó 124km.

Anh ấy tiếp tục nói: “Vui lòng xếp mọi hành lý xách tay lên khoang để đồ phía trên. Thứ duy nhất hành khách được đặt trên sàn khi chúng ta cất cánh là bàn chân và tấm thảm.” Tiếp ngay sau đó là câu nói tôi rất thích: “Vui lòng tắt tất cả các thiết bị điện tử, đặc biệt là điện thoại di động, vì chúng sẽ ảnh hưởng đến hệ thống định vị của máy bay. Điều cuối cùng chúng ta mong muốn làm trong tối nay là hạ cánh đúng ở Carlisle.”
Ngay sau khi máy bay cất cánh, phi hành đoàn nhanh chóng đẩy xe đồ uống và Simon mời mọi người “một ly cocktail theo sở thích của mình”. Một kẻ cơ hội ngồi cạnh tôi hỏi liệu anh ấy có thể có một ly pina colada không. “Không vấn đề gì thưa ngài. Tuy nhiên, vị của nó sẽ giống như bia trộn với tonic vậy.” Và một lần nữa tất cả mọi người cùng phá lên cười.
Khi chúng tôi hạ cánh xuống New Castle, Simon đã sẵn sàng cho “trận chung kết” của anh ấy và thể hiện toàn bộ màn chào hỏi theo phong cách Lily Savage. Tôi đã ghi lại vì nó quá tuyệt vời. Hãy tưởng tượng bạn đang nghe giọng nói đặc trưng vùng Liverpudlian, nó tiếp tục gần giống như thế này: “Xin chào quý ông và quý bà, chào mừng đến với Newcastle. Vui lòng đừng nghĩ tới việc bước ra khỏi chỗ ngồi cho đến khi máy bay dừng hẳn và ánh đèn đó được tắt. Tôi đang để ý đấy. Vui lòng để ý khi lấy đồ ra khỏi ngăn đựng hành lý phía trên vì sau cú hạ cánh vừa rồi, đồ đạc trong đó sẽ bị di chuyển.”
“Thời tiết ở Newcastle tối nay lạnh và ẩm ướt – vì một sự thay đổi – vì vậy, hãy chú ý khi quý vị bước xuống thang vì có thể nó sẽ trơn một chút. Vui lòng mang theo tất cả hành lý của mình, tuy nhiên đừng lo lắng nếu bạn để quên thứ gì đó vì tôi và các đồng nghiệp sẽ có một phiên bán hàng giảm giá vào Chủ nhật này, và chúng tôi đang tìm kiếm thêm một chút hàng không mấy giá trị. Chúng tôi nhận ra rằng quý vị có những sự lựa chọn riêng về hãng hàng không. Tôi không thể tin được rằng quý vị đã chọn EasyJet, nhưng vì quý vị đã chọn nên thay mặt phi hành đoàn, chúng tôi trân trọng cảm ơn quyết định của quý vị.” Và điều đó đã xảy ra. Lần đầu tiên tất cả mọi người cũng vỗ tay rào rào.
Simon đã tạo ra những khoảnh khắc kỳ diệu cho tất cả mọi người trên chuyến bay và hài hước một cách xuất sắc. Kể từ ấn bản đầu tiên của cuốn sách này, rất nhiều đoạn video đã xuất hiện trên mạng. Bạn có thể là người tiếp theo không?
Bạn không nhất thiết phải giống như Simon. Nhưng hãy nhìn lại những gì anh ấy đã làm và những gì bạn cũng có thể làm:
	Hiểu khách hàng của mình – anh ấy chào hỏi mỗi khách hàng bước lên máy bay theo mỗi cách khác nhau.
	Hiểu sản phẩm của bạn – anh ấy rõ ràng đã nói những điều này hàng tá lần và hiểu việc mình đang làm. Điều này tạo cho anh ấy sự tự tin để phát triển thêm tư liệu của riêng mình.
	Kiến thức địa phương (hoặc đặc biệt) – anh ấy biết thuật ngữ dành cho những người sống ở các thành phố lớn, anh ấy biết Newcastle nổi tiếng bởi sự lạnh lẽo, anh ấy biết mình có những thứ đồ uống gì trên chiếc xe đẩy.
	Để mọi người cùng tham gia. Việc tạo ra khoảnh khắc 5 sao cho một khách hàng là rất tuyệt vời, nhưng nếu làm được điều đó cho 100 khách hàng – đó là điều đặc biệt.
	Sử dụng khiếu hài hước. Không phải bạn cũng muốn được cười sao?
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Nếu lướt qua các kênh ti vi, bạn sẽ nhanh chóng tìm ra những dự án tu sửa, tân trang hay xây mới mang lại sự thay đổi hoàn toàn lên một đẳng cấp mới.
Gần đây tôi xem một chương trình tên là “Extreme Makeover USA”, trong đó họ xây mới hoàn toàn một ngôi nhà 5 phòng ngủ cho gia đình một cựu chiến binh, xây dựng một trụ sở thị trấn có thể chống chọi được những cơn bão, tân trang lại 50 ngôi nhà và sửa sang một ngôi trường – trong vòng một tuần!
Ngoài ra, trên ti vi cũng có chương trình “Restoration Man” và “Grand Designs”, trong đó những người dũng cảm và yêu thích công việc DIY (Do-it-yourself – Tự mình làm) phải mất 5 năm để biến đổi một nhà kho xe lửa bỏ hoang thành ngôi nhà cho gia đình có thể sử dụng vĩnh viễn với ngân sách 50.000 bảng (và nhân tiện: họ luôn chi tiêu vượt ngân sách).
Khôi phục dịch vụ
Nếu bạn có một điểm đen dịch vụ, một cửa hàng hoạt động không đạt yêu cầu, một văn phòng đại diện nhận được hàng loạt những lời phàn nàn hay một quán rượu với những lời nhận xét tiêu cực, vậy thì bạn sẽ có một sự lựa chọn.
Bạn có thể chọn cách DIY (Tự mình làm); tạo ra những sự thay đổi nhỏ và hy vọng chúng sẽ mang lại thay đổi lớn trong khoảng vài năm. Hoặc là tạo nên những sự thay đổi thật lớn luôn!
Thật ra, có thể sẽ có những việc hợp lý hơn một chút nằm ở giữa hai thái cực đó.
Hãy tìm ra những phần hay nhất trong thiết kế chương trình ti vi Makeover và xem chúng có thể được áp dụng cho công việc kinh doanh của bạn như thế nào.
1. Chỉ ra nhu cầu. Trong các chương trình ti vi, những người chủ ngôi nhà thường được tiến cử. Đừng chờ đợi một sự tiến cử. Bạn biết bạn gặp phải vấn đề ở đâu. Điểm số đánh giá sự hài lòng của khách hàng sẽ nói cho bạn biết, trực giác của bạn sẽ hét lên với bạn và ngăn kéo để tiền thì không biết nói dối.
2. Không có sự bất ngờ. Những chương trình ti vi thích đưa chủ nhà đi đâu đó ở Torquay vào một cuối tuần để họ có thể làm người chủ bất ngờ với một khu vườn mới khi quay về nhà. Bạn không ở trong một chương trình ti vi, thế nên hãy quên điều đó đi. Nguyên tắc là – KHÔNG CÓ SỰ BẤT NGỜ. Hãy để các phòng ban, thị trường, cửa hàng… biết rằng bạn và/hoặc một đội chuyên gia sẽ đến làm việc với họ trong một vài ngày/tuần/hay một khoảng thời gian nào đó. Khi bạn (hoặc đội chuyên gia của bạn) đến lần đầu tiên, hãy xem xét sự thiết lập, trải nghiệm quy trình và gặp gỡ nhân viên tại môi trường làm việc của họ.
3. Làm việc với sự thiện chí. Trong các chương trình ti vi, họ thường sắp xếp bạn bè/đồng nghiệp/con gái của gia đình như một phần của chương trình. Họ thường là những người tiến cử người chủ nhà cho chương trình, và họ sẽ có những câu chuyện về sự tuyệt vời của người chủ nhà (với nhạc nền đầy cảm xúc) để chứng tỏ rằng người chủ nhà đó thật sự, thật sự xứng đáng được nhận điều này. Hai phút sau đó, họ xuất hiện trong bộ quần áo bảo hộ, chổi quét sơn sẵn sàng trong tay trong khi Laurence Llewelyn-Bowen cung cấp cho họ một khóa học cấp tốc về sơn tường, làm cũ đi chiếc tủ và các đồ dùng cơ bản trong phòng ngủ. Đây không phải là việc nói với mọi người rằng họ phải làm gì. Thay vào đó là làm mẫu cho họ trước, rồi để họ tự mình làm theo. Hãy nhớ rằng, đây là quá trình khôi phục. Tìm ra những điều tồi tệ hơn mức trung bình và làm cho nó tốt trở lại. Họ cần phải quan tâm.
4. Khoảnh khắc của sự thật. Tất cả các chương trình tân trang đều có “khoảnh khắc của sự thật”. Đó có thể là việc khám phá ra một cái lò sưởi từ những năm 1800 phía sau một chiếc tủ, hay là tạo ra một góc học tập tốt hơn cho một thanh niên chăm chỉ. Đó là một thắng lợi nhanh chóng và nó thể hiện lý do vì sao bạn đang làm những việc này. Khi thực hiện quá trình khôi phục dịch vụ, bạn cần có 1-2 khoảnh khắc “à há” mỗi ngày để khích lệ đội ngũ của mình.
5. Những sự sửa đổi nhanh chóng và thay đổi cấu trúc. Một chương trình tân trang bình thường sẽ không bắt đầu với việc phá dỡ những bức tường hay làm lại hệ thống nước thải, vì vậy bạn cần dành chút thời gian để xem mình có thể làm gì: bây giờ, sau đó và không bao giờ. Bây giờ là điều rõ ràng. Bạn có thể thay đổi nó bây giờ và nó sẽ cải thiện trải nghiệm khách hàng.
Sau đó là quan trọng, nhưng có thể bạn sẽ không làm đúng ngay trong một tuần. Tuy nhiên, bạn có thể lên lịch trình cho nó. Hãy bước những bước đầu tiên. Làm ĐIỀU GÌ ĐÓ để đẩy mình tiến lên.
Không bao giờ. Có những sự thay đổi đơn giản là không hề thực tế. Hãy lựa chọn điều gì bạn cần thay đổi. Kể cả những chương trình ti vi với ngân sách khổng lồ cũng không thể thay đổi mọi điều. Hãy suy nghĩ một cách thực tế. Một điều gì đó có thể thực hiện hiệu quả (xem Suy nghĩ RADARTM để có thêm một vài ý tưởng). Hãy nhớ rằng, khi rời đi, bạn muốn đội ngũ của mình cảm thấy được khích lệ và tiếp tục hành trình của sự thay đổi.
6. Giữ liên lạc và theo dõi. Tôi đã xem Kevin McCloud ghé thăm lại chương trình “Grand Designs” của anh ấy gần đây. Những người tu sửa rất vui khi được gặp lại Kevin; họ muốn được khoe khoang và tiết lộ về việc ngôi nhà của họ đã được hoàn thiện và trở thành tổ ấm như thế nào. Nếu bạn đi đúng hướng và cử đến những chuyên gia thật sự có tâm chứ không phải là những người chỉ biết phê phán, những người sáng tạo chứ không phải là chỉ trích, và có tinh thần hợp tác chứ không phải là chỉ đạo, thì bạn đã thiết lập được mối quan hệ cộng tác.
Sizzling Pubs là một công ty đã sử dụng phương pháp này. Sự tân trang vừa quan trọng cho nhân viên, vừa quan trọng cho sự thiết kế.
Rachel Lee, quản lý bộ phận đào tạo dịch vụ khách hàng nói với tôi rằng: “Mỗi dự án cần có một giảng viên chuyên sâu đào tạo về dịch vụ trong hai ngày. Đó là cơ hội cho phép chúng ta lấy lại sự tập trung của đội ngũ và khơi lại niềm đam mê của họ với dịch vụ.”
Những kết quả nói lên tất cả. Doanh số bán hàng mỗi tuần tăng trung bình 21% và điểm dành cho nhân viên bán hàng tăng từ 71% lên 87%! Ồ! Xứng đáng cho hai ngày vất vả đấy chứ? Tôi nghĩ vậy.
Phần này viết về sự truyền cảm hứng, tạo động lực cho nhân viên, thể hiện cho họ thấy rằng bạn quan tâm và mong rằng họ sẽ yêu thích công việc của mình hơn nữa. Những kết quả khi can thiệp có thể sẽ rất bất ngờ. Và nếu bạn làm thực sự tốt, tổ hợp nhân tài bao gồm những người khôi phục chuyên nghiệp của bạn sẽ ngày càng phát triển, bởi lẽ dần dần những học sinh sẽ trở thành giảng viên.
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Đây là một ý tưởng đơn giản nhưng hiệu quả để thúc đẩy cách suy nghĩ và làm việc theo chuẩn 5 sao trong tổ chức của bạn. Và tất cả những điều bạn cần là một chiếc chuông để bàn. Ý tưởng đơn giản là khuyến khích mỗi người rung chiếc chuông mỗi khi thực hiện tốt một hoạt động dịch vụ, hoặc có điều gì đó để chúc mừng.
Tôi đã sử dụng ý tưởng này suốt nhiều năm và ở một số tổ chức mà chúng tôi giới thiệu ý tưởng này, nó đã trở thành một điểm đặc trưng trong cách làm việc của họ. Ý tưởng đã phát triển vì tôi muốn mọi người chia sẻ sự thành công của họ.
Tôi có cơ hội làm việc với một công ty và khám phá ra rằng, một nhân viên bán hàng đã hoàn thành một giao dịch trị giá 10 triệu bảng Anh vào ngày hôm đó. Anh ấy trở lại văn phòng, ngồi xuống bàn làm việc của mình và gửi một email đến sếp – người mà sáng hôm sau trả lời anh ấy với lời khen ngợi “Làm tốt lắm.” Anh ấy đã được chúc mừng trong sự kiện tri ân hằng năm được tổ chức sáu tháng sau đó.
Vì vậy, tôi bắt đầu suy nghĩ. Chúng ta đã tham gia vào những sự kiện na ná nhau. Không khí rất vui vẻ và tạo động lực, nhưng còn hơn 360 ngày còn lại thì sao? Chúng ta chúc mừng sự thành công của mình như thế nào? Tôi có một chiếc chuông đặt trên bàn làm việc đã nhiều năm và tôi sử dụng nó để tạo ra một tiếng “ding” cho đội ngũ của mình, nhưng không có nghi thức gì đằng sau đó. Tuần sau đó tôi quay lại với khách hàng của mình và đưa cho họ cái chuông của tôi. Chúng tôi đặt ra một vài quy định cho việc mình cần phải làm để “rung chuông”. Hầu hết mọi người đều xứng đáng được rung chuông ít nhất một lần mỗi ngày.
Và những điều tuyệt vời đã xảy ra. Người đầu tiên bẽn lẽn đi đến chiếc bàn đặt cái chuông và làm cho nó kêu leng keng. 3-4 đồng nghiệp chúc mừng cô ấy một cách nhẹ nhàng và hỏi cô ấy một câu (điều này sẽ khiến hệ thống có hiệu quả): “Cậu đã làm gì vậy?” Cô ấy sẽ tiếp tục với một câu chuyện dài 15 giây về việc đã ngăn cản khách hàng chuyển sang dùng dịch vụ của đối thủ và tiết kiệm cho công ty được vài nghìn bảng như thế nào.
Cô ấy đang kể về một sự thực hành tốt nhất. Cô ấy đã được ghi nhận. Cô ấy đã tạo ra một không khí cảm-giác-tốt trong văn phòng.
Vậy hãy tưởng tượng ra khung cảnh đó. Bạn là một phần trong đội ngũ 15 thành viên làm việc trong một văn phòng với không gian mở và một cái chuông được đặt ở giữa phòng. Và:
	Quyết định xem tiêu chí để rung chuông là gì.
	Chắc chắn rằng tất cả mọi người đều sẽ chúc mừng khi một ai đó rung chuông – thậm chí chỉ một tiếng “Wahoo” nhỏ cũng tốt hơn là một sự im lặng lạnh lùng.
	Tiếp tục đổi mới ý tưởng và làm cho nó mới mẻ hơn.

Có một bí mật nữa trong việc sử dụng chuông để chúc mừng và thúc đẩy sự thành công. Điều gì sẽ xảy ra khi bạn không được rung chuông trong suốt vài ngày, trong khi tất cả đồng nghiệp của bạn đều đã làm. Điều đó không tạo động lực cho bạn muốn được rung chuông ư?
Ý tưởng này thực sự khích lệ mọi người rung chuông một cách thường xuyên – mỗi tiếng “leng keng” là một sự thành công!

Hành động
Năm bước chỉ dẫn để rung chuông:
1.	Mua một cái chuông (hoặc một vài cái).
2.	Đặt nó ở một vị trí nổi bật trong phòng.
3.	Quyết định những quy định về việc bạn phải làm gì để rung chuông (hãy để mọi người phá lệ nếu họ có điều gì đáng để chúc mừng!)
4.	Khuyến khích mọi người rung chuông bằng việc đặt ra câu hỏi: “Bạn đã được rung chuông vì làm việc đó chưa?” mỗi khi bạn nghe đến một tin thành công. Sẽ mất một chút thời gian để tạo nên những thói quen mới.
5.	Hãy cho mọi người sự tự do để kể về câu chuyện thực hành tốt nhất của họ và lưu trữ càng nhiều những thực hành xuất sắc nhất có thể trên hành trình vươn đến dịch vụ 5 sao.
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Trong cuốn sách How to Be Brilliant (tạm dịch: Làm thế nào để trở nên xuất sắc), tôi đã viết về Harry Nicolaides, nhân viên giữ cửa khách sạn và sự ảnh hưởng thật sự ấn tượng của ông ấy đối với tôi và những khách hàng của khách sạn Rydges Melbourne. Tôi chân thành tiếc nuối khi phải thông báo với các bạn rằng Harry đã chuyển đến ở Phukhet, Thái Lan.
Lần cuối cùng đến Melbourne, tôi đặt chân đến Rydges với một sự hoài nghi, tự hỏi những trải nghiệm của tôi ở đây liệu có thay đổi khi không có Harry không.
Trong vòng 30 phút sau khi đến nơi, tôi đã có câu trả lời: Rydges bây giờ đã trở thành một khách sạn tầm trung. Vì sao vậy? Sự tuyệt vời là nét văn hóa của 1-2 cá nhân không phải của toàn thể tổ chức. Tôi cảm thấy choáng váng! Lần đầu tiên tôi đến đây một mình, lần này tôi đến cùng gia đình và không thể ngừng nói về sự tuyệt vời của khách sạn này. Bây giờ Harry đã chuyển đi nơi khác, và sự kỳ diệu cũng đã đi theo ông ấy.
Vậy làm thế nào để tạo ra một văn hóa dịch vụ 5 sao thay vì chỉ dựa vào 1-2 cá nhân – người sẽ làm cho tổ chức của bạn trở nên tồi tệ hoặc tỏa sáng?
Xác định một cách đúng đắn những giá trị. Những giá trị dịch vụ có vai trò quan trọng với sự thành công của bất kỳ tổ chức nào. Hãy chắc chắn rằng những điều đó được viết ra, truyền bá rộng rãi và hầu hết được sử dụng trong thực tế. Nếu không có hệ thống giá trị đúng đắn, làm thế nào bạn có thể biết mình đang tạo ra một văn hóa dịch vụ 5 sao hay không?
Hầu hết các tổ chức đều có những bản tuyên bố về sứ mệnh hoặc tầm nhìn – những điều thường được viết bởi các thành viên cấp cao của công ty trong một “buổi gặp mặt dã ngoại” tại một căn nhà lớn ở vùng ngoại ô. Những giá trị thì lại khác. Chúng cần được thiết lập dựa trên ý kiến của tập thể, vì khi bạn thực sự sống với những giá trị đó (đặc biệt là giá trị dịch vụ), những quyết định sẽ trở nên dễ dàng hơn, mọi người nắm rõ về những mục tiêu rộng lớn hơn và khách hàng sẽ thực sự cảm nhận được. Dịch vụ 5 sao có phải là giá trị trong công ty của bạn không?
Bạn đã bao giờ nghĩ đến việc sẽ tổ chức một buổi đào tạo nội bộ để thảo luận về nội dung này chưa? Có thể sẽ dễ dàng hơn nếu bạn tập hợp đội ngũ lại và hỏi tất cả mọi người một câu hỏi then chốt: “Trải nghiệm dịch vụ khách hàng tốt nhất bạn từng có là gì và chi phí là bao nhiêu?” Bạn sẽ sớm nhận ra rằng những trải nghiệm khách hàng tuyệt vời nhất thường tốn rất ít hoặc không tốn một chút chi phí nào. Câu hỏi tiếp theo là bạn đã học được gì từ những câu chuyện đó và bạn ứng dụng được điều gì cho tổ chức của mình.
Hãy khuyến khích một vài thành viên trong đội ngũ chấp nhận thử thách (hoặc tự làm nó) và tạo ra những tấm áp phích, hình dán và thiết bị để đẩy mạnh đẳng cấp dịch vụ khách hàng mà bạn mong muốn. Hãy chúc mừng sự thành công. Đọc chương “Rung chuông” để tìm hiểu việc chúc mừng sự thành công của mọi người trong đội ngũ. Hành động này sẽ khiến mọi người cùng nhìn lên. Nó khích lệ mọi người chia sẻ thành công, và nếu đã lâu không được rung chuông, bạn sẽ làm tất cả mọi điều có thể để được rung chuông!
Bạn có thể là một thiên tài trong lĩnh vực dịch vụ, tổ chức của bạn có thể có 1-2 “siêu sao dịch vụ” và đó là điều tuyệt vời. Tuy nhiên, nếu bạn không thể tạo ra một văn hóa nơi mà dịch vụ 5 sao là giá trị và chuẩn mực, bạn và những siêu sao dịch vụ kia có thể nhanh chóng trở thành một sự phiền toái. Vì vậy, việc liên kết mọi người là một điều đáng làm.
Nó có xứng đáng không? Nên nhớ rằng chúng ta đang sống trong thời đại mà khách hàng ngày càng yêu cầu nhiều hơn và họ sẽ không nói cho bạn biết điều đó. Bạn bắt buộc phải đứng ở vị trí tiên phong trong việc tạo ra dịch vụ khách hàng 5 sao. Hãy coi đó là một điều bắt buộc.
Vậy bạn có thể viết ra bộ giá trị dịch vụ để mình tuân thủ như thế nào?
Trước tiên, hãy viết ra những giá trị hoặc dễ hoặc khó theo mức độ bạn mong muốn. Tôi từng hợp tác với những công ty mà họ đã làm việc này trong một buổi chiều và đã thực hiện rất thành công, trong khi cũng từng hợp tác với những công ty khác đã dành cả tháng trời để viết những giá trị này nhưng vẫn không thể bắt đầu nổi.
Tôi sẽ giả định rằng bạn là người chinh phục những giá trị dịch vụ khách hàng của công ty mình. Dưới đây là một hệ thống đơn giản bạn có thể thực hiện theo:
Kết nối mọi người (chặt chẽ nhất có thể). Đây có lẽ là công việc cá nhân khó khăn nhất. Bạn sẽ phải tìm cách để đạt được nhiều sự đồng thuận nhất về mặt quy trình, và việc kết nối những người sau này sẽ đảm nhận vai trò truyền tải thông điệp này là vô cùng quan trọng. Nếu bạn không thể, hãy tìm cách nào đó để truyền tải mạnh mẽ đến toàn thể tổ chức về những điều bạn sẽ làm. Điều này cần nhiều hơn một bản ghi nhớ.
Hãy giới thiệu vì sao bạn nghĩ việc thiết lập giá trị dịch vụ khách hàng là quan trọng. Hãy đưa ra những dẫn chứng chính xác và chia sẻ về lợi ích của những giá trị: sự tự do, những lời khen, sự thuận tiện trong việc đưa ra quyết định, v.v..
Bây giờ hãy đặt ra hai câu hỏi cho đội ngũ của mình: điều gì là quan trọng với họ và điều gì họ nghĩ là quan trọng với khách hàng.
Thông thường, sẽ là một ý kiến hay nếu bạn tập hợp những nhóm nhỏ để thảo luận về những ý kiến này hơn là cố gắng thu thập thật nhiều ý kiến từ một nhóm lớn (nếu tổ chức của bạn có ít hơn 10 người, đó là con số hoàn hảo cho nội dung này).
Tìm kiếm nội dung chủ đạo
Hãy tìm kiếm nội dung chủ đạo dựa trên những thông tin được đưa ra, nhưng hãy cẩn thận để không dẫn dắt đội ngũ đi theo con đường mà họ không muốn. Bạn phải chỉ ra những từ ngữ có thể sử dụng như những giá trị. Ví dụ bạn có ba lời tuyên bố: “Tạo bất ngờ cho khách hàng”, “Đem lại cảm giác mới mẻ” và “Khác biệt”. Hãy hỏi nhóm của mình xem họ có nghĩ rằng từ “ngạc nhiên” có thể tổng hợp nội dung của cả ba lời tuyên bố đó không. Nếu họ đồng ý, tuyệt vời; nếu họ không đồng ý, hãy hỏi lý do và lắng nghe.
Những từ khóa
Giai đoạn tiếp theo là tìm ra những từ khóa có ý nghĩa tổng hợp những giá trị dịch vụ khách hàng của bạn. Đây là lúc công việc trở nên thú vị vì thông thường mọi người làm những chuyện ngược đời và đi tìm sự diễn giải chính xác cho một giá trị trước cả khi giá trị đó được liệt kê. Việc này sẽ mất vài tuần thay vì vài giờ, vì vậy hãy nói với các thành viên rằng chúng ta sẽ thảo luận về nội dung đó sau, còn ngay bây giờ, bạn đang tìm kiếm những từ khóa.
Ưu tiên
Bước tiếp theo là chuyển đổi một danh sách dài thành một danh sách ngắn gọn hơn. Một cách đơn giản là tìm kiếm những từ ngữ giống nhau và phân loại. Hãy ưu tiên những từ ngữ đó và loại bỏ những từ ngữ nằm ở dưới danh sách nếu bạn cảm thấy mình có quá nhiều sự lựa chọn (kinh nghiệm cho thấy: nếu bạn không thể nhớ hết danh sách có nghĩa là bạn có quá nhiều từ).
Viết ra sự diễn giải
Sau đó bạn viết ra sự diễn giải. Một lần nữa, việc này có thể được thực hiện theo các nhóm nhỏ, nếu các bạn là một nhóm lớn hoặc cả tổ chức. Sự diễn giải cần phải ngắn gọn, súc tích và đưa ra sự miêu tả ngắn gọn thể hiện hành động đi theo từ khóa, ví dụ: Chính xác – Chúng ta luôn luôn làm đúng.
Phổ biến các từ ngữ
Sau khi bạn đã làm tất cả những việc này, hãy chắc chắn rằng mọi người đều biết đến chúng và biết cách làm thế nào để sử dụng cũng như khuyến khích họ thực hiện theo. Tiếp theo, in chúng ra và dán lên tường. Làm những tấm thẻ có in những từ ngữ đó. Nhắn mọi người chia sẻ về những khoảnh khắc họ sử dụng từ ngữ và thách thức những người không sử dụng. Đăng lên website của bạn (bạn có thể thấy những điều tôi đăng trên www.michaelheppell.com). Biến chúng thành một phần văn hóa của bạn. Việc này sẽ mất một chút thời gian và sẽ không bao giờ có thể hoàn hảo, nhưng sự nỗ lực sẽ mang lại những phần thưởng đáng kể.
Nếu bạn thấy bế tắc trong quá trình tư duy, dưới đây là một số ý tưởng giúp bạn có thể bắt đầu:
[image: 13]


48Trao quyền cho nhân viên
T
ôi được đề nghị làm diễn giả cho một cuộc hội thảo của BBC ở London Zoo. Sự kiện diễn ra một cách suôn sẻ và chúng tôi có cơ hội để bán sách sau sự kiện. Cuốn sách đầu tiên của tôi, How to Be Brilliant vừa được xuất bản và tôi rất vui khi đội ngũ của mình thông báo rằng chúng đã được bán hết (đây luôn là tin vui với những tác giả lần đầu xuất bản sách).

Tôi nói lời chào tạm biệt và đến tham dự một sự kiện khác. Tại đây một thử thách tiềm tàng đã xảy ra. Chris, giám đốc bộ phận đã đặt lịch với tôi, bước đến quầy sách, xin lỗi về sự trì hoãn và hỏi mua một cuốn sách của tôi. Đội ngũ của tôi (lúc đó là một người) phải nói với anh ấy rằng chúng tôi đã bán hết sách ngày hôm đó và sẽ gửi cho anh ấy một cuốn vào ngày hôm sau. “Không vấn đề gì cả,” anh ấy đáp và quay lại nói với một đồng nghiệp, “tệ thật, tôi muốn đọc nó trên chuyến bay sáng nay.”
Đây là lúc một chút chuẩn bị kết hợp với sự may mắn sẽ tạo ra trải nghiệm dịch vụ 5 sao xuất sắc. Đồng nghiệp của tôi đang sử dụng kỹ thuật “dự đoán tình huống” và nghe thấy lời nhận xét thứ hai của anh ấy, và rồi hành động. 10 phút sau đó, cô ấy đã ngồi trên một chiếc taxi để đi tìm một hiệu sách. Ngay khi tìm thấy một hiệu sách, cô ấy chạy ngay vào và tìm mua cuốn How to Be Brilliant. Sau đó, cô ấy nhảy lên một chiếc taxi khác và đi đến trụ sở chính của BBC. Khi đến nơi, cô ấy đã thuyết phục nhân viên ở văn phòng của Chris cho phép cô ấy được đặt quyển sách mới mua lên bàn của Chris cùng một lời nhắn viết tay hy vọng rằng anh ấy có thể thưởng thức cuốn sáchHow to Be Brilliant và có một chuyến bay bình an.
Vài giờ sau đó, Chris đến văn phòng để chuẩn bị tài liệu cho ngày hôm sau. “Ồ!” là sự biểu đạt cảm xúc đầu tiên của anh ấy. Anh ấy không thể hiểu nổi làm cách nào (a) chúng tôi biết anh ấy chuẩn bị có một chuyến bay, (b) chúng tôi biết anh ấy muốn đọc một cuốn sách trên chuyến bay, và (c) một công ty với trụ sở ở Northumberland lại có thể xoay xở để tìm được một cuốn sách How to Be Brilliant cho anh ấy.
Và đoán xem ai đã nói với anh ấy về việc này? Đúng vậy… tất cả mọi người!
Vậy đồng nghiệp của tôi làm thế nào để biết được cô ấy có thể dành thời gian, tiền bạc và công sức làm việc này và vì sao cô ấy lại quan tâm? Đơn giản thôi, kể từ những ngày thành lập của công ty Michael Heppell Ltd, chúng tôi đã trao quyền cho nhân viên với những thông tin chi tiết về: họ có thể dùng bao nhiêu tiền, họ có thể sử dụng bao nhiêu thời gian và bất kỳ điều gì họ làm cũng phải phù hợp với những giá trị của công ty, để đảm bảo rằng chúng tôi tạo ra những trải nghiệm 5 sao tuyệt vời cho khách hàng của mình. Bạn không bao giờ phải xin phép xem có phải làm việc này không, bạn cứ làm thôi và kể cả nếu bạn gây ra một lỗi lầm khủng khiếp, điều đó vẫn hoàn toàn ổn. Chúng tôi thể hiện điều đó theo một hình tam giác để có thể ghi nhớ một cách dễ dàng.
Ở thời điểm đó, nhân viên làm việc tại Michael Heppell Ltd. có thể sử dụng một tiếng đồng hồ và không quá 50 bảng Anh để khiến những trải nghiệm của khách hàng trở nên đáng nhớ hơn, và miễn là những việc họ làm phù hợp với những giá trị của công ty, thì điều đó hoàn toàn được chấp nhận.
Lấy ví dụ về việc nhân viên của tôi mua tặng Chris ở BBC một cuốn sách, công thức này được thực hiện một cách hoàn hảo:
	Tổng chi phí – 43,99 bảng Anh (phí taxi: 34 bảng Anh, giá sách: 9,99 bảng Anh).
	Thời gian – 50 phút.
	Giá trị	 – Giá trị Số 5 của Michael Heppell, “Hãy làm những việc vượt lên sự mong đợi của khách hàng và khiến họ bất ngờ.”

Đơn giản.
Nếu bạn là sếp, hãy chắc chắn rằng nhân viên của bạn biết: bao nhiêu chi phí, bao nhiêu thời gian và những tinh thần (giá trị) mà họ được phép làm là gì.
Nếu bạn không phải là sếp, hãy yêu cầu sếp của mình điền vào những chỗ trống đó.
Nhân viên của bạn (hoặc bạn) có thể sử dụng bao nhiêu tiền để khiến trải nghiệm của khách hàng trở nên tốt hơn? Bạn có thể cống hiến bao nhiêu thời gian cho việc đó? Làm thế nào để bạn biết mình phải làm gì và vì sao?


Hành động
Năm điều cần làm để trao quyền cho nhân viên trong việc cung cấp dịch vụ 5 sao. Nếu bạn không có nhân viên dưới quyền, hãy hỏi sếp của mình xem bạn có thể làm được những việc này không.
1.	Xác định ngân sách – về cả mặt tài chính và thời gian. Thật đáng ngạc nhiên là mọi người thường không tận dụng cơ hội để tạo ra cơ hội hoặc giải quyết một vấn đề vì họ cảm thấy mình không được quyền sử dụng bất kỳ khoản tiền nào của công ty.
2.	Chia sẻ những thực hành tốt nhất. Hãy tạo ra những cơ hội để chia sẻ những việc người khác làm bằng những giải thưởng/bảng thông báo/tập san/cuộc họp đội ngũ, v.v..
3.	Nhìn lại những ví dụ “sống” về việc nhân viên không được ủy quyền và khám phá xem điều gì có thể xảy ra nếu họ được trao quyền.
4.	Tạo ra một môi trường “không có sự thất bại”, nơi mà một ai đó có thể chủ động thực hiện một việc gì đó, và nếu làm sai, họ sẽ học được một bài học lớn.
5.	Thực hiện. Tìm cơ hội để thực hiện. Tạo ra cơ hội để thực hiện. Vì bí quyết không nằm ở điều bạn biết, nó luôn luôn nằm ở việc bạn làm.



Phần 7Kế hoạch kinh doanh chi tiết
Những tổ chức cung cấp dịch vụ khách hàng một cách xuất sắc sẽ kiếm được nhiều tiền và tiết kiệm được nhiều tiền hơn. Tôi có cần nói thêm gì nữa không?



49Đánh giá thương hiệu
DECIDE là “những kiến trúc sư quyết định”, họ chuyên hỗ trợ các công ty trong việc tác động tích cực lên quá trình đưa ra quyết định của người tiêu dùng. Với hàng ngàn sự quyết định mà khách hàng đưa ra mỗi ngày, công việc của họ là phải đảm bảo rằng những khách hàng thông minh sẽ chọn sản phẩm mà bạn cung cấp thay vì đối thủ.
Và họ làm việc đó rất tốt.
Giám đốc điều hành của họ, Jerry Hall nói với tôi rằng, “Dịch vụ khách hàng là sự trải nghiệm thương hiệu”. Tôi hiểu ý của anh ấy, nhưng tôi vẫn hỏi rõ hơn.
Anh ấy tiếp tục giải thích:
“Thương hiệu không chỉ là một cái tên hay biểu tượng, nó còn là lời hứa về một sự trải nghiệm. Mỗi sự tương tác giữa một con người với thương hiệu là một sự trải nghiệm thương hiệu, và điều đó có thể thông qua quảng cáo truyền hình hoặc tại cửa hàng. Nhưng nó cũng có thể là trực tuyến, qua điện thoại hoặc gặp mặt trực tiếp với những nhân viên và những khách hàng khác nữa. Sự phát triển của truyền thông xã hội trong những năm vừa qua đã chuyển giao sức mạnh sang người tiêu dùng một cách mạnh mẽ, với các ‘thông tin truyền miệng’ có ảnh hưởng sâu sắc đến hành vi của người mua hàng. Trên thực tế, ‘thông tin truyền miệng’ là yếu tố cơ bản đằng sau 20-50% quyết định mua hàng, đặc biệt là với những khách hàng mua lần đầu hoặc với những món đồ đắt tiền. Điều này có nghĩa là những khách hàng của bạn đã định hình về tổ chức của bạn, dựa trên những yếu tố có chủ tâm hoặc không có chủ tâm, và rất nhiều điều trong đó bạn không thể nhìn thấy trên kế hoạch marketing của một công ty.”
Điều đó cũng có nghĩa là bạn có một cơ hội tuyệt vời để làm một điều gì đó.
Khi làm việc với các công ty, chúng tôi thường sử dụng các trò chơi để bắt đầu những cuộc thảo luận. Có một trò chơi rất phổ biến với tên gọi là “Đánh giá thương hiệu”. Ý tưởng đơn giản thôi, nhưng kết quả thì rất đáng chú ý.
Chúng ta có 10 tấm thẻ. Mỗi tấm thẻ được in biểu tượng một thương hiệu nổi tiếng. Ví dụ chúng ta có Virgin, Microsoft, Ryanair, John Lewis, the NHS, v.v.. Cách chơi rất đơn giản: “Sắp xếp các tấm thẻ theo thứ tự thương hiệu tốt nhất đến tệ nhất về mặt dịch vụ khách hàng.”
Các nhóm sẽ bắt đầu chơi. Đây là lúc trò chơi trở nên thú vị. Mỗi người thường chìm đắm vào quan điểm của mình, chọn một tấm thẻ và nói: “Họ chính là công ty tốt nhất (hoặc tệ nhất).” Thông thường cả nhóm sẽ đồng ý. Sẽ luôn có những thương hiệu dịch vụ được dễ dàng nhận biết bởi số đông.
Tuy nhiên, hiếm có trường hợp mà cả nhóm cùng đồng tình khi lựa chọn ba thương hiệu tốt nhất và ba thương hiệu tệ nhất. Và khi mọi người tranh luận cho điều mà họ tin tưởng, bạn sẽ nghe thấy những từ ngữ hoặc cụm từ xuất hiện đi xuất hiện lại:
“Đó không phải là điều tôi tìm thấy.”
“Tôi yêu thích X, đây là lý do vì sao...”
“Theo kinh nghiệm của tôi…”
Trong rất nhiều dịp, chúng ta đã chứng kiến việc mọi người biện hộ hoặc mắng nhiếc một thương hiệu dữ dội đến mức những người còn lại đành rút lại ý kiến của mình.
Thật là thú vị khi xem các nhóm đưa ra quan điểm cuối cùng về những thương hiệu nằm ở vị trí cao nhất và những thương hiệu ở vị trí thấp nhất.
Nhưng điều thật sự hấp dẫn là việc đưa ra lý do.
Mặc dù trong phần hướng dẫn, tôi không đề nghị mọi người chia sẻ trải nghiệm của mình, tất cả mọi người đều làm việc đó. Tự đặt ra một câu hỏi “Vì sao” thật lớn sẽ giúp bạn thành công trong mọi chiến dịch tiếp thị, quảng cáo hay quan hệ công chúng.
Bây giờ là một câu hỏi để bạn cân nhắc. Nếu chúng tôi thêm vào thương hiệu thứ 11 – thương hiệu của bạn sẽ đứng ở vị trí nào?


50Quan hệ công chúng (PR) trong dịch vụ
B
ạn được biết đến vì điều gì? Bạn có thể giành được giải thưởng dịch vụ khách hàng không?

Khi hoàn thành Sao Dịch vụTM ở Chương 1, bạn sẽ phát hiện ra một trong những lĩnh vực mình có thể ghi được điểm số cao là PR dịch vụ. Nói một cách đơn giản thì đây là những điều mọi người nói về bạn, thông thường là qua truyền thông, nhưng ngày nay là mạng trực tuyến, giữa những khách hàng và có thể giữa các nhân viên của bạn.
Một vài tổ chức sử dụng sự may mắn của họ cùng các công ty quan hệ công chúng, phát triển những mẹo quảng cáo và ý tưởng để truyền bá về dịch vụ tuyệt vời của họ (thường là bằng ngôn từ của chính họ). Kể cả khi sử dụng tất cả những điều đó thì họ vẫn chỉ nhận được những kết quả tồi tệ.
Nhiều công ty khác lại sử dụng chi phí khổng lồ để cố gắng giữ tiếng tăm về dịch vụ tồi tệ của họ nằm ngoài sự quan tâm của công chúng. Bạn có thể tưởng tượng ra viễn cảnh trong cuộc họp ban lãnh đạo, các khoản ngân sách bị chia nhỏ và những người có vai trò quan trọng sẽ cảm thấy khiếp sợ trong trường hợp họ mất đi “khoản ngân sách phòng thủ PR” (defence PR budget).
Và sẽ có những người khác la ó rất nhiều, sử dụng một khoản tiền đúng đắn cho PR để khuấy động cảm xúc, nhưng chính khách hàng của họ mới quyết định phần lớn những hoạt động PR tích cực; những khách hàng trung thành sẽ cảm thấy hạnh phúc khi được say sưa nói về những trải nghiệm của họ và bào chữa cho công ty bất cứ khi nào có thể. 
Vậy bạn làm gì để tiến hành PR dịch vụ một cách tuyệt hảo? Dưới đây là bảy bước để giúp bạn bắt đầu.
	Bước 1. (Và điều này rõ ràng là hiển nhiên). Tạo ra dịch vụ 5 sao tuyệt vời. Tôi có một khách hàng rất muốn chiến thắng giải thưởng dịch vụ khách hàng, và anh ấy hỏi tôi xem nên làm như thế nào. Sau khi tôi giải thích những điều tôi nghĩ là cần thiết, anh ấy hỏi: “Có cách nào dễ dàng hơn không?”
	Bước 2. Hãy chắc chắn tất cả mọi người trong tổ chức đều biết rằng bạn muốn tạo ra PR dịch vụ tuyệt vời. Điều này cũng thật hiển nhiên, nhưng bạn sẽ thấy ngạc nhiên khi biết bao nhiêu người muốn giữ tiếng tăm dịch vụ của họ như một bí mật được giữ gìn cẩn thận. Hãy khuyến khích đội ngũ của bạn chia sẻ sự thành công, kinh nghiệm học hỏi được và giải pháp cho những thử thách từ phía khách hàng.
	Bước 3. Ghi chép những điều bạn làm. Tạo nên một câu chuyện bạn có thể kể là một điều tốt. Tạo nên những tài liệu để người khác đọc là một điều tuyệt vời.
	Bước 4. Chia sẻ sự thành công! Chia sẻ trên tập san công ty. Gửi đi những thông tin về sự thành công. Thuê một công ty quan hệ công chúng. Cập nhật trang web của công ty với những điều tuyệt vời (thực sự) về bạn.
	Bước 4.5. Vượt qua thực tế là bạn không đạt được nhiều kết quả trong bước 4. PR dịch vụ xuất sắc sẽ mất thêm một chút thời gian và cần một điều gì đó mạnh mẽ hơn nhiều so với việc bạn chỉ tung hô về việc bạn tốt như thế nào. Đúng như vậy, nó cần tiếng nói từ khách hàng của bạn.
	Bước 5. Hãy đưa cho khách hàng điều gì đó để họ có thể tung hô bạn. Trong cuốn sách điện tử tuyệt vời và miễn phí Flipping the tunnel (tạm dịch: Lướt trong đường hầm), tác giả Seth Godin đã nhắc đến việc cho khách hàng cơ hội được nói để quảng bá về bạn. Hãy tưởng tượng xem PR dịch vụ của bạn sẽ như thế nào nếu bạn có thể chỉ cho khách hàng biết cách làm thế nào để nói về bạn. Đây không phải là điều bạn có thể làm bằng cách phát thanh. Hãy bắt đầu những cuộc hội thoại với khách hàng. Sử dụng truyền thông xã hội, nhấc điện thoại lên, đưa ra những câu hỏi và lắng nghe.
	Bước 6. Được ghi nhận. Hãy đăng ký cho tổ chức của mình tham gia vào giải dịch vụ khách hàng toàn quốc. Có thể bạn sẽ chiến thắng. Hoặc viết cho tôi về điều bạn đã đạt được. Tôi luôn cảm thấy hạnh phúc khi được chia sẻ những ví dụ về dịch vụ thành công nếu tôi nghĩ nó sẽ có ích cho độc giả của tôi. 
	Bước 7. Hãy chắc chắn rằng bạn có thể làm được những điều mình nói. Quảng bá tổ chức của mình như là một tổ chức dịch vụ 5 sao có nghĩa là bạn không thể trốn tránh phía sau sự thiếu kinh nghiệm, xuống dốc, đào tạo kém chất lượng, chính sách công ty hoặc bất kỳ lời biện hộ nào bạn cố gắng bám víu vào trong quá khứ.

PR dịch vụ không thể mua được, hoặc nếu mua được thì nó cũng không bền vững.
PR dịch vụ đến từ việc bạn có thể thật sự chúc mừng dịch vụ thành công của mình và khiến khách hàng cũng làm điều tương tự.
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Tôi yêu thích Sky. Tôi đăng ký theo dõi các chương trình thể thao, phim điện ảnh, phim tài liệu, định dạng cao, đa phương tiện… thực sự là tất cả mọi thứ. Vì vậy khi phải tìm kiếm một nhà cung cấp băng thông rộng, tôi xem xét lời đề nghị của họ về phương diện tốc độ, giá cả thấp và đăng ký mua dịch vụ mới.
Quy trình đặt hàng là một việc đơn giản, nhưng với tư cách là một khách hàng trung thành, tôi có thể tha thứ cho họ, miễn là họ hoàn thành lời hứa sẽ cung cấp sản phẩm mới cho tôi trước lễ Giáng sinh. Và rồi đơn hàng bị trì hoãn, điều mà tôi có thể dự đoán với tư cách là một khách hàng trung thành. Và rồi bộ định tuyến được chuyển đến cho tôi vào đêm Giáng sinh và chỉ có một trong số những chiếc máy tính hoạt động (may cho tôi, và thật không may cho lũ trẻ). Bạn có thể tưởng tượng được sự kinh khủng mà bọn trẻ cảm thấy khi không dùng được Facebook trong kỳ nghỉ Giáng sinh không?
Những điều nực cười thực sự bắt đầu. Trong suốt hai tuần, gần như ngày nào tôi cũng nhận được những cuộc gọi từ những kỹ thuật viên tuyệt vời. Tất cả đều rất lịch sự, hữu ích và kiên nhẫn. Tuy nhiên, không ai xử lý việc kết nối internet cho những chiếc máy tính của chúng tôi. Và sau rất nhiều những cấp độ “leo thang”, cuối cùng tôi cũng được kết nối với một kỹ thuật viên với những kiến thức và kinh nghiệm mà tôi không lấy làm ngạc nhiên nếu anh ấy nói là đã sáng tạo ra internet!
Câu hỏi đầu tiên của anh ấy là: “Anh có sử dụng một USB Sky donge không dây cho máy tính xách tay của mình không?” Tôi thậm chí còn không biết Sky dongle là cái gì, nên đã hỏi xem anh ấy lấy cái đó ở đâu. Anh ấy thông báo với tôi rằng: “Sky bán sản phẩm đó, với giá 20 bảng Anh và có thể được giao đến cho khách hàng theo dịch vụ ‘Ngày hôm sau’.” Vấn đề được giải quyết.
Đây là điều khiến tôi thắc mắc. Tại sao tôi lại sử dụng trung bình hai tiếng một ngày, 3-4 ngày một tuần trong suốt hai tuần qua để nói chuyện với những con người kiên nhẫn, đáng yêu ở bộ phận hỗ trợ kỹ thuật của Sky, cài đặt lại địa chỉ IP và có trời mới biết còn những điều gì nữa, khi mà vấn đề có thể được xử lý với 20 bảng Anh.
Giải pháp thật đơn giản.
Nhưng tại sao không ai trong số rất nhiều người tôi đã nói chuyện cho tôi biết giải pháp này? Vì điều đó có nghĩa là họ phải đề nghị khách hàng mua một đơn hàng, và rất nhiều người có một niềm tin hạn chế rằng đề xuất một đơn hàng cho khách hàng thường không đi cùng với một dịch vụ khách hàng tuyệt vời.
Dĩ nhiên có hai mặt của quan điểm này, đều có thể được trả lời bằng một câu hỏi đơn giản. 
Liệu khách hàng có cảm thấy được phục vụ tốt hơn và cảm thấy được coi trọng nếu họ phải mua một món hàng để giải quyết vấn đề?
Nếu được tiếp cận một cách đúng đắn (với ưu tiên là nhu cầu của khách hàng), hầu hết mọi người sẽ vui vẻ trả tiền cho một giải pháp nếu nó mang lại giá trị thực sự.
Bạn muốn trải nghiệm dịch vụ phục vụ tại chỗ, ghế ngồi rộng rãi hơn và một chuyến đi thoải mái, yên tĩnh? Vậy thì hãy mua vé hạng nhất.
Bạn muốn đi làm về và thấy quần áo đã là lượt và nhà cửa sạch bóng? Vậy thì hãy thuê người giúp việc.
Bạn muốn máy tính của mình hoạt động trơn tru, không bao giờ bị treo và có thể lưu trữ những video dài hàng giờ đồng hồ cùng hàng triệu tấm hình? Vậy thì bạn sẽ cần mua một bộ nhớ khổng lồ và một bộ xử lý tốt hơn.
Dịch vụ 5 sao không có nghĩa là bạn không thể tính phí nhiều hơn để cung cấp giá trị tốt hơn.
Thực tế là, bán một giải pháp là cách tốt nhất để tạo ra trải nghiệm khách hàng tuyệt vời.
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Thương hiệu, thương hiệu, thương hiệu. Thương hiệu là điều xuất hiện trên tất cả những tin tức kinh doanh ngày nay. Ai sở hữu thương hiệu được công nhận nhiều nhất, thương hiệu của ai có giá trị nhất? Bao nhiêu tiền được sử dụng để giới thiệu một thương hiệu mới. Khi nói đến dịch vụ 5 sao, không có giải thưởng nào dành cho việc suy đoán về tầm quan trọng của thương hiệu – đó là tất cả. Bởi vì xét cho cùng, thương hiệu chính là bạn. Đó là điều bạn làm một cách thường xuyên để khiến mình trở nên khác biệt.
Tại các cuộc hội thảo, tôi thường hỏi: “Ai muốn được đầu tư 100.000 bảng vào thương hiệu?” Tất cả các cánh tay đều giơ lên. Và tôi chiếu cho họ xem một trang thuyết trình với tiêu đề “Bạn Ltd” và hỏi rằng nếu họ là một công ty và tôi có 100.000 bảng để đầu tư vào họ, họ có xứng đáng với khoản tiền đó không? Một lần nữa rất nhiều cánh tay giơ lên. Chúng ta thường nghĩ mình xứng đáng nhận được tiền. Khi tôi hỏi vì sao họ xứng đáng với khoản tiền đó, tôi tìm thấy khoảnh khắc then chốt. Hầu hết mọi người không biết vì sao và những cánh tay bắt đầu hạ xuống. Những người còn lại được yêu cầu quảng cáo trong 15 giây về lý do họ xứng đáng nhận được khoản tiền. Câu trả lời của họ rất đa dạng. Từ những người lém lỉnh nói rằng để nhân đôi số tiền họ đang có (tôi vẫn không thể hiểu nổi họ), cho đến những người nói năng hăng hái như một tổ chức kêu gọi từ thiện và thường họ không đủ thời gian để hoàn thành phần trình bày của mình. Sau 4-5 phần trình bày, tôi hỏi mọi người xem họ sẽ đầu tư cho ai. Trong hầu hết các trường hợp, tôi nhận được câu trả lời minh họa cho sự “quảng cáo thương hiệu bản thân” là như thế nào. Người được yêu thích nhất thường được tất cả mọi người chọn. Không phải người nghĩ rằng mình “xứng đáng”, không phải người khăng khăng nói rằng họ là “sự đầu tư giá trị nhất”, mà là người bạn muốn được làm bạn nhất.
Và đó là mục đích của việc xây dựng thương hiệu dịch vụ khách hàng – hãy làm cho dịch vụ của bạn tốt đến mức khách hàng sẽ trở thành bạn, chứ không đơn thuần là khách hàng.
Kevin Roberts (giám đốc điều hành toàn cầu của Saatchi & Saatchi) có nói về “lovemarks” (dấu ấn tình yêu). Anh ấy miêu tả nó là “tương lai phía sau thương hiệu”. Dấu ấn tình yêu sẽ đưa lòng trung thành lên một tầm cao hoàn toàn mới, nơi mà khách hàng không chỉ trung thành với thương hiệu mà còn chủ động quảng bá thương hiệu đó. Bạn thuyết phục những người khác chuyển sang thương hiệu đó, bạn cảm giác mình là một phần của thương hiệu và bạn đấu tranh cho nó. Hầu hết dấu ấn tình yêu được tạo ra bởi những tổ chức quan tâm đến con người đầu tiên. Bạn có thể miêu tả về tổ chức của mình như một tổ chức xứng đáng với dấu ấn tình yêu không?
CÂU HỎI LỚN
Nếu thương hiệu là chính bản thân bạn, bạn sẽ làm gì để phát triển “thương hiệu bản thân”?


Hành động
Dưới đây là năm ý tưởng để phát triển thương hiệu bản thân và khiến khách hàng thực sự yêu quý bạn:
1.	Hãy nhớ rằng, bạn là một thương hiệu. Chỉ có biểu tượng công ty bạn là xuất hiện trên các phương tiện quảng cáo và đồ dùng văn phòng thôi.
2.	Thương hiệu cần được làm mới thường xuyên. Không bao giờ cho phép bản thân nghỉ ngơi trong việc thể hiện phần tuyệt nhất mình có thể làm.
3.	Thương hiệu được xây dựng dựa trên những giá trị nền tảng chắc chắn. Bạn có những giá trị mà mình viết ra và làm theo mỗi ngày không?
4.	Thương hiệu không có giới hạn. Những việc bạn làm có vượt xa hơn vòng tròn ảnh hưởng của bạn không? “Thương hiệu bản thân” của bạn có đi ra tầm quốc tế và vẫn đạt được những kết quả cao nhất không?
5.	Tự hỏi vì sao bạn lại trung thành với một số thương hiệu và không hài lòng với những thương hiệu khác. Chọn ra những điểm thu hút bạn và thực hiện chúng nhiều hơn; chọn ra những điểm bạn thấy không hài lòng và thực hiện chúng ít đi.
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Khi học qua những kỹ thuật này, bạn sẽ phát hiện ra rằng mình đã đi qua những giai đoạn học tập khác biệt. Có năm giai đoạn và tôi gọi đó là “những ngọn đồi và những thung lũng”.
Đường cong Yippee
Giai đoạn đầu tiên là “Đường cong Yippee”. Đây là một vị trí tuyệt vời vì bạn bắt đầu sử dụng các ý tưởng và đạt được một số kết quả nhanh chóng đến bất ngờ. Trên thực tế, bạn sẽ háo hức sử dụng những ý tưởng từ Dịch vụ khách hàng 5 sao đến nỗi thậm chí bạn không nhận ra nếu có vấn đề gì. Và nếu bạn là thành viên của một nhóm cùng sử dụng những kỹ thuật này thì đường cong Yippee sẽ càng dài hơn.
Sự rơi xuống “Ôi không!”
Giai đoạn tiếp theo được tôi gọi là sự rơi xuống “Ôi không!”. Sự rơi xuống “Ôi không!” là một vị trí thú vị vì, kể cả khi bạn đang sử dụng những kỹ thuật đã học được từ cuốn sách này, bạn dường như vẫn gặp thất bại. Điều này có thể khiến bạn bực mình, nhưng nó không giống như việc học các kỹ năng mới và được chỉ dẫn một cách tiếp cận mới với những thói quen cũ.
Có lần tôi tham gia một lớp học đánh golf và sau vài lần chơi, kết quả của tôi không hề được cải thiện. Trên thực tế, tôi đã tập trung quá nhiều vào các công cụ và kỹ năng mình học được từ các chuyên gia, đến mức kết quả của tôi trở nên tồi tệ hơn. Tuy nhiên, không lâu sau, sự đầu tư vào những ý tưởng mới bắt đầu đem lại kết quả và tôi có thể đánh bóng chính xác hơn và xa hơn hẳn trước kia.
Điểm nảy lên từ đáy
Điểm tiếp theo được tôi gọi là “Điểm nảy lên từ đáy”. Điểm này dường như sẽ khiến bạn nản chí, nhưng thực ra đó là một vị trí tuyệt vời – vì khi bạn rơi xuống điểm thấp nhất, sẽ có một cú nảy đưa bạn lên giai đoạn tiếp theo. Điều quan trọng là bạn phải theo sát nó. Tôi đã thấy rất nhiều người từ bỏ vì họ đã chạm xuống đáy và không nhận ra rằng sẽ có một cú nảy đưa họ lên, lên nữa, lên nữa. Đây có thể là một vị trí khiến bạn bối rối, nhưng sẽ ổn thôi vì giai đoạn tiếp theo được tôi gọi là Sự leo lên “Ồ, tôi hiểu rồi”.
Sự leo lên “Ồ, tôi hiểu rồi”
Sự leo lên “Ồ, tôi hiểu rồi” là giai đoạn mọi việc bắt đầu có hiệu quả và sự làm việc chăm chỉ của bạn bắt đầu đem lại kết quả. Những kỹ thuật trở nên đơn giản và dịch vụ 5 sao trở thành phong cách sống của bạn. Bạn thực sự bắt đầu hiểu một cách toàn diện các ý tưởng và khiến chúng trở nên có giá trị hơn nữa với bạn, và theo cách đó, bạn bắt đầu làm chủ chúng.
Đỉnh thưởng
Giai đoạn cuối cùng là “Đỉnh thưởng”. Đây là thời điểm tất cả mọi việc bắt đầu đem lại kết quả. Bạn bắt đầu gặt hái được lợi ích từ những ý tưởng trong cuốn sách này và bắt đầu làm chủ chúng.
Nhận thức được rằng bạn đang trải qua năm giai đoạn này là một phần quan trọng của việc áp dụng những ý tưởng này. Trên thực tế, nếu bạn không trải qua năm giai đoạn này, tôi tin rằng bạn sẽ không thể tích lũy được nhiều nhất từ quá trình học tập.
Vì vậy khi bạn cảm thấy bực dọc và một số ý tưởng dường như không mang lại hiệu quả như bạn kỳ vọng, hãy chấp nhận rằng bạn đang trải qua giai đoạn Sự rơi xuống “Ôi không!”, hãy điều chỉnh hành vi của mình, thực hiện những hành động tích cực và chúc mừng sự bật lên sau đó.

Hành động
Năm điều bạn cần làm để vượt qua mỗi giai đoạn:
Đường cong Yippee: Hãy tận hưởng! Hãy tận dụng tất cả những công cụ mới và kiểm nghiệm chúng.
Sự rơi xuống “Ôi không!”: Hãy nhận thức về giai đoạn này và chắc chắn rằng bạn có đủ nhân lực để hỗ trợ mình – đừng bao giờ từ bỏ.
Điểm nảy lên từ đáy: Đừng giậm chân tại chỗ. Viết lại những mục tiêu của bạn và đưa ra quyết định để đặt mục tiêu cao hơn nữa.
Sự leo lên “Ồ, tôi hiểu rồi”: Ghi chép lại những điều bạn đã học. Khi bạn nhận ra mình đang làm tốt như thế nào, nó sẽ trở nên dễ dàng hơn để áp dụng những ý tưởng và đôi lúc bạn quên mất mình đã làm được điều đó như thế nào.
Đỉnh thưởng: Hãy chỉ cho những người khác về điều bạn đã học. Hãy cho đi điều gì đó.



55Sử dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao như một nguồn tài nguyên đào tạo
Ấn bản đầu tiên của Dịch vụ khách hàng 5 sao đã được nhiều người sử dụng như một cuốn sách đầy cảm hứng phục vụ cho việc đào tạo. Hầu như mỗi ngày, tôi đều nhận được những email và cuộc gọi từ những người đã hoặc đang sử dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao cho nhân viên của mình.
Tất nhiên trong một thế giới hoàn hảo, bạn có thể nhấc máy lên, gọi cho tôi và tôi sẽ rất hạnh phúc đến để trình bày các ý tưởng với bạn, tuy nhiên thực tế là tôi không thể (chưa thể) có mặt tại hai nơi cùng lúc được.
Những ý tưởng như Sao Dịch vụTM, Suy nghĩ RADARTM, Sự bất ngờ nhỏ Wee WowTM và trò chơi “Những chiếc cờ-lê và những anh hùng” đã trở thành các hoạt động thường xuyên trong hàng trăm tổ chức. Tôi mong muốn mọi người sẽ sử dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao như một trợ thủ trong hoạt động đào tạo, vì vậy chương này được thiết kế để cung cấp cho bạn một giáo trình, giúp bạn ứng dụng những ý tưởng cho tổ chức của mình.
Để học hỏi được nhiều nhất từ chương này và để đảm bảo sự công bằng cho mọi người, tôi gợi ý rằng chúng ta nên đàm phán về một hợp đồng đào tạo, tôi sẽ nói cho bạn biết điều tôi sẽ làm và tôi sẽ gợi ý điều bạn nên làm. Nếu chúng ta cùng đồng ý thì ý kiến đó sẽ là của bạn.
Đây là điều tôi sẽ làm:
	Tôi sẽ cung cấp cho bạn một giáo trình 90 ngày (13 tuần) phù hợp với tổ chức của bạn.
	Những ý tưởng này sẽ được liệt kê vì chúng đã được kiểm nghiệm và có hiệu quả.
	Và đây là điều tuyệt nhất: vì bạn đã mua cuốn sách này nên để tỏ lòng cảm ơn, tôi sẽ không tính phí một chút nào cho bất kỳ điều gì tôi liệt kê trên đây.

Đây là điều tôi muốn bạn làm:
	-	Đồng ý rằng bạn sẽ không sao chép bất kỳ phần nào trong cuốn sách này. Nếu bạn muốn có thêm tài liệu, hãy mua những cuốn sách (chúng có giá trị lớn lao).
	-	Trích dẫn nguồn cho bất cứ tư liệu nào bạn sử dụng. “Đây là một ý tưởng từ cuốn sách của Michael Heppell, Dịch vụ chất lượng 5 sao” là một trích dẫn hoàn hảo.
	-	Bạn sẽ không đòi chi phí từ bất kỳ ai cho những tư liệu đó. Nếu bạn không chắc về điều đó vì bạn là một nhà đào tạo, người huấn luyện hoặc người thuyết trình, thì hãy liên hệ với công ty Michael Heppell Ltd để hỏi. Chúng tôi thường nói “Có” khi chúng tôi được hỏi và nhìn chung, chúng tôi sẽ kiện nêu chúng tôi nói “Không”.

Tôi đã tạo ra năm chương trình với các nội dung:
	5 sao trong văn phòng công ty.
	5 sao cho tổ chức quốc doanh.
	5 sao cho nhà hàng và khách sạn.
	5 sao cho ngành bán lẻ.
	5 sao cho giáo dục.

Nếu các nội dung trên không phù hợp với bạn, hãy tham khảo mỗi phần và sử dụng nó như một nguồn cảm hứng để sáng tạo ra giáo trình của riêng bạn.
Dưới đây là những kế hoạch được gợi ý dựa trên một số suy nghĩ của tôi.


Dịch vụ 5 sao trong văn phòng công ty
Tuần 1: Sao Dịch vụTM. Tất cả các chương trình đều bắt đầu từ đây. Đó là cách giúp bạn biết bạn đang ở đâu và làm thế nào để bạn biết khi nào mình sẽ trở nên tốt hơn.
Tuần 2: Những bất ngờ nhỏ Wee WowTM. Một khái niệm đơn giản mang đến cho bạn những sự thành công nhanh chóng.
Tuần 3: Dự báo tình huống! Một khi bạn khám phá ra khái niệm, hãy chắc chắn rằng bạn nhận được sự đồng tình từ tất cả mọi người có liên quan. Hãy lên lịch trình họp tổng kết hằng tháng.
Tuần 4: Rung chuông. Nếu bạn là người lãnh đạo, bạn cần phải khích lệ mọi người rung chuông trong bảy ngày tiếp theo để tạo ra thói quen thành công.
Tuần 5: Những kịch bản tuyệt vời và không phải những điều bạn nói. Điều này rất có giá trị với dịch vụ qua điện thoại và giải quyết các vấn đề với khách hàng nội bộ và nhà cung cấp.
Tuần 6: Hệ thống hóa các công việc thường ngày – cá nhân hóa những sự ngoại lệ. Đảm bảo rằng bạn có những ví dụ lợi thế để bắt đầu những cuộc thảo luận.
Tuần 7: Trao quyền cho nhân viên. Cần phải biết rằng những điều bạn đồng thuận trong phần này sẽ được thực hiện ngay lập tức. Vì vậy, đó cũng là một việc tốt nếu bạn biết giới hạn và biên độ linh hoạt của mình tại thời điểm này
Tuần 8: Những lời phàn nàn – một cơ hội để tỏa sáng. Hãy cẩn thận trong phần này để giữ không khí vui vẻ lạc quan và tránh gây ra văn hóa đổ lỗi.
Tuần 9: Cái tên chứa đựng điều gì. Hãy có một vài ý tưởng bạn nghĩ ra ở đây. Nếu bạn làm việc cho một tổ chức lớn, có thể sẽ rất thú vị nếu bạn sáng tạo một trò chơi đoán tên với hình ảnh của những thành viên đến từ các phòng ban khác.
Tuần 10: Suy nghĩ theo phương châm RADARTM. Ngay khi bạn hoàn thành nội dung này, hãy hành động một cách quyết liệt để thực hiện những ý tưởng của bạn. Hãy nhớ sắp xếp cuộc họp tổng kết nữa.
Tuần 11: Dịch vụ qua điện thoại và Dịch vụ qua điện thoại cao cấp. Mọi người “nghĩ” họ nắm chắc những điều cơ bản, nhưng xem xét lại những điều cơ bản đó là việc đáng làm trước khi tiếp tục học những điều nâng cao.
Tuần 12: Ba thói quen hàng đầu để nhận được sự giới thiệu. Đây là một nội dung đơn giản nhưng đừng để mình bị đánh lừa. Bạn cần phải dành năm phút thật chất lượng cho mỗi thói quen để khám phá xem mình có thể thực hiện mỗi điều tốt hơn bằng cách nào.
Tuần 13: Những chiếc cờ lê và những người anh hùng. Tuần cuối cùng này cần phải có rất nhiều sự thú vị, sự lộn xộn và những bài học. Phần bài tập này có thể mất thêm một giờ đồng hồ nữa, nên nếu có thể, hãy sắp xếp thêm một chút thời gian.
5 sao cho tổ chức quốc doanh
Đã có cơ hội làm việc với hàng tá các tổ chức quốc doanh, bao gồm NHS và lực lượng cảnh sát vùng, tôi không đồng ý rằng đó là một môi trường khó khăn để tạo ra dịch vụ 5 sao. Bạn chỉ cần tiếp cận nó theo một cách khác. Chương trình tôi vạch ra dưới đây sẽ khiến bất kỳ ai muốn gắn bó với ngành quốc doanh cảm thấy hào hứng.
Tuần 1: Sao Dịch vụTM. Tất cả các chương trình đều bắt đầu từ đây. Đó là cách giúp bạn biết mình đang ở đâu và làm thế nào để bạn biết khi nào mình sẽ trở nên tốt hơn.
Tuần 2: Những bất ngờ nhỏ Wee WowTM. Một khái niệm đơn giản mang đến cho bạn những thành công nhanh chóng
Tuần 3: Ngẩng cao đầu! Một khi khám phá ra khái niệm, hãy chắc chắn rằng bạn nhận được sự đồng tình từ tất cả mọi người có liên quan. Hãy lên lịch trình họp tổng kết hằng tháng.
Tuần 4: Tài khoản ngân hàng cảm xúc. Kết nối ngay với điểm bạn yêu cầu khách hàng thanh toán, và khám phá xem họ hạnh phúc như thế nào khi được đặt cọc thêm nếu tài khoản của họ với bạn đã bị bạn rút quá.
Tuần 5: Hệ thống hóa các công việc thường ngày – cá nhân hóa những sự ngoại lệ. Đảm bảo rằng bạn có những ví dụ lợi thế để bắt đầu những cuộc thảo luận.
Tuần 6: Suy nghĩ theo phương châm RADARTM. Ngay khi bạn hoàn thành nội dung này, hãy hành động một cách quyết liệt để thực hiện những ý tưởng của mình. Hãy nhớ sắp xếp cuộc họp tổng kết nữa. 
Tuần 7: Nụ cười chứa đựng điều gì? Việc này cần phải mang đến cho bạn rất nhiều thắng lợi nhanh chóng. Tôi biết bạn muốn mỉm cười, tôi biết bạn có mỉm cười, nhưng quan điểm của ngành quốc doanh lại khác. Đây là cơ hội để bạn thay đổi.
Tuần 8: Những kịch bản ấn tượng. Kịch bản mang lại sự liên tục và một kịch bản đúng sẽ đưa một người từ điểm A đến B một cách dễ dàng. Dù đó là dịch vụ qua điện thoại, dịch vụ mặt đối mặt trực tiếp hay qua thư điện tử, sẽ luôn có một cách tốt hơn để nói chuyện với khách hàng.
Tuần 9: Những lời phàn nàn – một cơ hội để tỏa sáng. Hãy cẩn thận trong phần này để giữ không khí vui vẻ lạc quan và tránh gây ra văn hóa đổ lỗi.
Tuần 10: Vấn đề không phải là bạn nói gì. Trong tuần 10 này bạn cần có sự tự tin để đóng vai thực tế và kiểm nghiệm các ý tưởng một cách hoàn chỉnh.
Tuần 11: PR dịch vụ. Tại thời điểm này của quá trình đào tạo, điều gì khiến bạn tự hào? Hãy liên lạc với bộ phận báo chí cùng một vài câu chuyện và thông tin tốt về dịch vụ 5 sao của bạn. Hãy tự hào về những điều đó.
Tuần 12: Giá trị dịch vụ. Đây có thể là phần thử thách nhất vì không phải lúc nào bạn cũng có cảm giác rằng mình có thể thay đổi một tổ chức lớn. Một lần nữa, tập trung vào những điều bạn có thể làm.
Tuần 13: Những chiếc cờ lê và những người anh hùng. Tuần cuối cùng này cần phải có rất nhiều sự thú vị, sự lộn xộn và những bài học. Phần bài tập này có thể mất thêm một giờ đồng hồ nữa, nên nếu có thể, hãy sắp xếp thêm một chút thời gian.
5 sao cho nhà hàng và khách sạn
Chọn ra 13 nội dung cho bạn thật sự là một thử thách vì bạn sẽ muốn mình thật xuất sắc trong tất cả các nội dung của cuốn sách này. Tuy nhiên, bạn cần phải bắt đầu ở một điểm nào đó và chương trình này mang đến cho bạn thật nhiều kỹ năng và đôi lúc nhắc nhở bạn nên làm điều gì.
Tuần 1: Sao Dịch vụTM. Tất cả các chương trình đều bắt đầu từ đây. Đó là cách giúp bạn biết bạn đang ở đâu và làm thế nào để bạn biết khi nào mình sẽ trở nên tốt hơn.
Tuần 2: Chỉ có một cơ hội để tạo một ấn tượng đầu tiên. Việc chỉ ra những vấn đề tồn tại trong đội ngũ của bạn có thể sẽ đơn giản, nhưng thay vào đó hãy yêu cầu đội ngũ của bạn chỉ ra những điều mà mỗi người đã làm tốt.
Tuần 3: Ngẩng cao đầu! Một khi khám phá ra khái niệm, hãy chắc chắn rằng bạn nhận được sự đồng tình từ tất cả mọi người có liên quan. Hãy lên lịch trình họp tổng kết hằng tháng.
Tuần 4: Những sự bất ngờ nhỏ Wee WowTM. Một khái niệm đơn giản mang đến cho bạn những thành công nhanh chóng.
Tuần 5: Hãy chú ý đến khách hàng giữ im lặng. Tuần này bạn có thể thực sự phát triển ý tưởng về dịch vụ 5 sao xuất sắc và tạo ra những người ủng hộ khách sạn hoặc nhà hàng của bạn
Tuần 6: Suy nghĩ theo phương châm RADARTM. Ngay khi bạn hoàn thành nội dung này, hãy hành động một cách quyết liệt để thực hiện những ý tưởng của bạn. Hãy nhớ sắp xếp cuộc họp tổng kết nữa.
Tuần 7: Những khoảnh khắc kỳ diệu của khách hàng. Hãy đọc chương sách về cơ trưởng Denny Flanagan và cách ông ấy đối xử với mọi khách hàng như thể đó là lần đầu tiên họ sử dụng dịch vụ. Đây là một cách kỳ diệu để bắt đầu phần nội dung này.
Tuần 8: Điểm mù. Tôi nghĩ bạn sẽ thấy ngạc nhiên khi biết mình có bao nhiêu “điểm mù” khi bắt đầu thảo luận về vấn đề này. Nếu ai đó chia sẻ một ví dụ, hãy chắc chắn rằng bạn sẽ không hỏi “Tại sao trước đây anh không nói về việc này?” và hãy chắc chắn rằng bạn sẽ nói “Cảm ơn”.
Tuần 9: Việc làm sao nhãng của sự dơ bẩn. Đây không phải là một nội dung đơn giản, nhưng quan trọng. Sẽ có nhiều người muốn đẩy trách nhiệm trong vấn đề này sang cho người khác. Bí quyết là phải đảm bảo rằng mọi người cảm thấy họ có thể tạo ra sự khác biệt tích cực.
Tuần 10: Cái tên chứa đựng điều gì. Hãy có một vài ý tưởng bạn nghĩ ra ở đây. Nếu bạn làm việc cho một tổ chức lớn, có thể sẽ rất thú vị nếu bạn sáng tạo một trò chơi đoán tên với hình ảnh của những thành viên đến từ các phòng ban khác
Tuần 11: Những yêu cầu đặc biệt Mục đích chính của phần này là để thay đổi suy nghĩ từ một việc “thật bất tiện” thành một việc “oa, cơ hội để chúng ta tỏa sáng”. Trước tiên hãy tập hợp một số ví dụ thực tế và biến nội dung này thành một cơ hội để đào tạo.
Tuần 12: Vấn đề không phải là bạn nói gì Trong tuần 12 này bạn cần có sự tự tin để nhìn vào thực tế và kiểm nghiệm các ý tưởng một cách hoàn chỉnh.
Tuần 13: Những chiếc cờ lê và những người anh hùng. Tuần cuối cùng này cần có rất nhiều sự thú vị, sự lộn xộn và những bài học. Phần bài tập này có thể mất thêm một giờ đồng hồ nữa, nên nếu có thể, hãy sắp xếp thêm một chút thời gian.
Dịch vụ 5 sao cho ngành bán lẻ
Ngành bán lẻ đang trải qua một khoảng thời gian khó khăn nên bạn cần phải làm tốt hơn bao giờ hết. Vì khách hàng yêu cầu nhiều hơn, bạn có nghĩa vụ phải biến mọi giao dịch với khách hàng trở thành một sự kỳ diệu
Tuần 1: Sao Dịch vụTM. Tất cả các chương trình đều bắt đầu từ đây. Đó là cách giúp bạn biết bạn đang ở đâu và làm thế nào để bạn biết khi nào mình sẽ trở nên tốt hơn.
Tuần 2: Những bất ngờ nhỏ Wee WowTM. Một khái niệm đơn giản mang đến cho bạn những sự thành công nhanh chóng.
Tuần 3: Ngẩng cao đầu! Một khi bạn khám phá ra khái niệm, hãy chắc chắn rằng bạn nhận được sự đồng tình từ tất cả mọi người có liên quan. Hãy lên lịch trình họp tổng kết hằng tháng.
Tuần 4: Tài khoản ngân hàng cảm xúc. Kết nối ngay với điểm bạn yêu cầu khách hàng thanh toán, và khám phá xem họ hạnh phúc như thế nào khi được đặt cọc thêm nếu tài khoản của họ với bạn đã bị bạn rút quá.
Tuần 5: Chỉ có một cơ hội để tạo một ấn tượng đầu tiên. Việc chỉ ra những vấn đề tồn tại trong đội ngũ của bạn có thể sẽ đơn giản, nhưng thay vào đó hãy yêu cầu đội ngũ của bạn chỉ ra những điều mà mỗi người đã làm tốt.
Tuần 6: Trao quyền cho nhân viên và những người mua hàng bí mật. Nếu bạn dự định sử dụng những kỹ thuật mua hàng bí mật, thì đây là thời điểm hợp lý để bạn giới thiệu chúng. Bạn cần phải biết rằng những điều bạn đồng thuận trong phần này sẽ được thực hiện ngay lập tức. Vì vậy, đó cũng là một việc tốt nếu bạn biết giới hạn và biên độ linh hoạt của mình tại thời điểm này.
Tuần 7: Những lời phàn nàn – một cơ hội để tỏa sáng. Hãy cẩn thận trong phần này để giữ không khí vui vẻ lạc quan và tránh gây ra văn hóa đổ lỗi.

Tuần 8: Những khách hàng tiềm năng đang để mắt đến bạn. Với nội dung này, việc đưa ra một hoặc hai ví dụ cá nhân sẽ rất có hiệu quả để bắt tay vào công việc. Không ai muốn nghĩa rằng mình có lỗi trong việc gây ra những vấn đề ở phần này, vì vậy, hãy truyền tải nó một cách an toàn và sắp xếp thật nhiều nội dung thảo luận.
Tuần 9: Suy nghĩ theo phương châm RADARTM. Ngay khi bạn hoàn thành nội dung này, hãy hành động một cách quyết liệt để thực hiện những ý tưởng của bạn. Hãy nhớ sắp xếp cuộc họp tổng kết nữa.
Tuần 10: Đó là người bạn thân của bạn – Vị khách kỳ quặc. Đây có thể là một trong những nội dung thú vị nhất với một thông điệp nghiêm túc được truyền tải. Có thể sẽ rất thú vị khi được nghe một vài ví dụ từ đội ngũ của bạn về cách họ coi một khách hàng kỳ quặc là như thế nào.
Tuần 11: 99% con người là người tốt Tôi biết bạn có thể bị ràng buộc bởi những quy định và luật lệ công ty, nhưng ý tưởng không phải là để thay đổi luật lệ, nó giúp bạn định hình lại cách bạn xử lý vấn đề
Tuần 12: Hãy bán cho tôi một giải pháp Hãy tìm đúng giải pháp và bạn sẽ thấy sự tự tin cùng lợi nhuận của mình tăng lên đáng kể. Ý tưởng này rất đơn giản, nhưng việc thực hiện thì không. Hãy dành thời gian tập thử những ý tưởng và có thể kết hợp thêm nội dung những kịch bản tuyệt vời
Tuần 13: Những chiếc cờ lê và những người anh hùng Tuần cuối cùng này cần phải có rất nhiều sự thú vị, sự lộn xộn, và những bài học. Phần bài tập này có thể mất thêm một giờ đồng hồ nữa, nên nếu có thể, hãy sắp xếp thêm một chút thời gian
Dịch vụ 5 sao cho ngành giáo dục
Một vài trong số những công trình của tôi là về ngành giáo dục – đó cũng là những thử thách lớn nhất của tôi. Giáo dục và các phương pháp giáo dục đang trải qua những thời kỳ với nhiều thay đổi lớn và khách hàng của bạn – học sinh, phụ huynh, những nhân viên, chính phủ – có những nhu cầu rất cao.
Tuần 1: Sao Dịch vụTM. Tất cả các chương trình đều bắt đầu từ đây. Đó là cách giúp bạn biết bạn đang ở đâu và làm thế nào để bạn biết khi nào mình sẽ trở nên tốt hơn.
Tuần 2: Những bất ngờ nhỏ Wee WowTM. Một khái niệm đơn giản mang đến cho bạn những sự thành công nhanh chóng.
Tuần 3: Ngẩng cao đầu! Một khi bạn khám phá ra khái niệm, hãy chắc chắn rằng bạn nhận được sự đồng tình từ tất cả mọi người có liên quan. Hãy lên lịch trình họp tổng kết hằng tháng.
Tuần 4: Tài khoản ngân hàng cảm xúc. Kết nối ngay với điểm bạn yêu cầu khách hàng thanh toán, và khám phá xem họ hạnh phúc như thế nào khi được đặt cọc thêm nếu tài khoản của họ với bạn đã bị bạn rút quá.
Tuần 5: Hệ thống hóa các công việc thường ngày – cá nhân hóa những sự ngoại lệ Đảm bảo rằng bạn có những ví dụ lợi thế để bắt đầu những cuộc thảo luận.
Tuần 6: Suy nghĩ theo phương châm RADARTM. Ngay khi bạn hoàn thành nội dung này, hãy hành động một cách quyết liệt để thực hiện những ý tưởng của bạn. Hãy nhớ sắp xếp cuộc họp tổng kết nữa.
Tuần 7: Chỉ có một cơ hội để tạo một ấn tượng đầu tiên và Sự làm xao nhãng của sự dơ bẩn. Việc chỉ ra những vấn đề tồn tại trong đội ngũ của bạn có thể sẽ đơn giản, nhưng thay vào đó hãy yêu cầu đội ngũ của bạn chỉ ra những điều mà mỗi người đã làm tốt.
Tôi kết hợp vào đây nội dung Việc làm sao nhãng của sự dơ bẩn. Đây không phải là một nội dung đơn giản, nhưng quan trọng. Sẽ có nhiều người muốn đẩy trách nhiệm trong vấn đề này sang cho người khác. Bí quyết là phải đảm bảo rằng mọi người cảm thấy rằng họ sẽ có thể tạo ra sự khác biệt tích cực.
Tuần 8: Nụ cười chứa đựng điều gì? Việc này cần phải mang đến cho bạn rất nhiều thắng lợi nhanh chóng. Tôi biết bạn muốn mỉm cười, tôi biết bạn có mỉm cười, nhưng quan điểm của ngành quốc doanh lại khác. Đây là cơ hội để bạn thay đổi.
Tuần 9: Làm những điều thông thường trở nên tuyệt diệu. Đặc biệt với những người trẻ. Giáo dục dường như là một sự lôi kéo (chúng ta đều biết chúng sẽ thay đổi suy nghĩ một vài năm sau), vì vậy việc thiết kế mỗi phần của quá trình học tập từ khi đăng ký đến khi tốt nghiệp, trở nên thú vị, hào hứng và thích thú, là một việc quan trọng.
Tuần 10: Sự trung thành 3.0 Giáo dục là một giao dịch đặc biệt, bạn cần sự trung thành kéo dài hằng tuần, hằng tháng và thông thường là hằng năm. Bạn sẽ làm gì để học viên gắn bó với mình? Làm thế nào để bạn giữ họ tập trung khi xung quanh có rất nhiều điều khiến họ xao nhãng?
Tuần 11: Vấn đề không phải là bạn nói gì Trong tuần 10 này bạn cần có sự tự tin để đóng vai thực tế và kiểm nghiệm các ý tưởng một cách hoàn chỉnh.
Tuần 12: Giá trị dịch vụ Đây có thể là phần thử thách nhất vì không phải lúc nào bạn cũng có cảm giác rằng mình có thể thay đổi một tổ chức lớn. Một lần nữa, tập trung vào những điều bạn có thể làm.
Tuần 13: Những chiếc cờ lê và những người anh hùng Tuần cuối cùng này cần phải có rất nhiều sự thú vị, sự lộn xộn, và những bài học. Phần bài tập này có thể mất thêm một giờ đồng hồ nữa, nên nếu có thể, hãy sắp xếp thêm một chút thời gian.




Lời cảm ơn…
Tôi đã nói trong phần mở đầu cuốn sách này, bí quyết không nằm ở điều bạn biết, nó nằm ở việc bạn làm. Ý tưởng chỉ là ý tưởng thôi, biến ý tưởng đó thành hành động mới tạo nên sự khác biệt.
Edison đã không chỉ nghĩ về chiếc bóng đèn. Ông ấy đã làm ra một chiếc bóng đèn. Rồi ông ấy thành lập một công ty sản xuất và phân phối chúng. Một vài người có thể lý luận rằng sự thành công vĩ đại của ông ấy không phải là sáng tạo ra chiếc bóng đèn điện sáng chói; nó là món quà của ánh sáng dành cho mọi người.
Dịch vụ tuyệt vời cũng có thể được nói như vậy. Nó không nằm ở những kỹ thuật dịch vụ, mà là cách những kỹ thuật đó khiến con người cảm giác như thế nào. Đó là điều thật sự đặc biệt – và bạn có thể làm được. Bạn có thể khiến mọi người cảm thấy tốt hơn về bạn, tổ chức của bạn và kể cả bản thân họ! Điều đó chẳng phải rất đáng ngạc nhiên hay sao?
Tuy nhiên, điều này không xảy ra một cách tình cờ và tất nhiên nó cũng không xảy ra chỉ bằng cách đọc cuốn sách này. Cuốn sách này giống như sổ tay hướng dẫn cho một phương tiện mới. Nếu vừa mới mua một chiếc ô tô, bạn sẽ phát hiện ra rằng mình có hai cuốn sách: một quyển hướng dẫn ngắn gọn và một quyển sổ tay hướng dẫn chi tiết. Quyển hướng dẫn ngắn gọn được thiết kế để bạn bắt đầu sử dụng và tham khảo ngay tức thì.
Bạn cũng có thể sử dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao theo cách tương tự, bằng việc lấy ra những ý tưởng cơ bản và ngay lập tức áp dụng. Bạn cũng có thể “đào sâu” và sử dụng cuốn sách như một quyển sổ tay chi tiết hơn. Sự khác biệt nằm ở năng lượng và sự ứng dụng của bạn. Tuy nhiên, sự khác biệt trong sự “hoàn vốn” và “phần thưởng” giữa mỗi phương pháp là vô cùng lớn.
Lợi ích và kết quả của “quyển hướng dẫn ngắn gọn”:
	Ngó ra ngó vào. Nếu là người bận rộn, vậy thì bạn hãy nghiên cứu và kiểm nghiệm những phần bạn cảm thấy có liên quan.
	Tìm kiếm những giải pháp nhanh chóng (có một số giải pháp rất hữu dụng) và trải nghiệm sự tiến triển ngay lập tức trong dịch vụ khách hàng của bạn.
	Chia sẻ những nội dung liên quan với đồng nghiệp. Họ có thể nghe theo sự chỉ dẫn của bạn và nhanh chóng đồng ý với bạn.
	Cách tiếp cận “quyển sổ tay chi tiết”:
	Tạo ra sự thay đổi văn hóa thật sự trong tổ chức của bạn.
	Sử dụng Dịch vụ khách hàng 5 sao như cuốn sổ tay – cách làm việc trong tổ chức của bạn.
	Mỗi tuần đọc một chương sách và theo nhóm, hãy sử dụng 15 phút để xem mình có thể ứng dụng những ý tưởng tốt nhất bằng cách nào. Đo lường sự ảnh hưởng và kết quả rồi chọn ra phương án tốt nhất cho bạn.
	Ghi chép lại những ý tưởng bạn đã sử dụng và sự ảnh hưởng của chúng. Lưu giữ những thông tin này cho bạn và tổ chức của mình.

Với bất kỳ phương thức nào bạn lựa chọn, tôi hy vọng rằng thông qua Dịch vụ khách hàng 5 sao, bạn sẽ trở nên đam mê với dịch vụ khách hàng giống như tôi vậy.
Tôi không chọn từ “đam mê” một cách ngẫu nhiên.
Khi bạn đam mê một điều gì đó, bạn sẽ luôn tìm cách để thực hiện nó. Thậm chí khi mọi người nói điều đó không thể thực hiện được, bạn càng trở nên quyết tâm và sáng tạo hơn.
Niềm đam mê sẽ cho bạn năng lượng khi bạn đã có đủ những điều khác. Đam mê là điều cần thiết để khiến những ý tưởng trong cuốn sách này trở nên hiệu quả. Nếu bạn vẫn chưa tìm thấy điều đó, tôi gợi ý rằng bạn nên đọc lại cuốn sách này lần nữa!
Từ Sao Dịch vụTM cho tới sự nhận thức rằng tất cả mọi người đều có thể là đối thủ của bạn, tôi đã cung cấp cho bạn những công cụ để đạt được kết quả tối ưu. Tôi hiểu vận hành một tổ chức khó khăn và vất vả như thế nào. Nhưng giờ đây, hơn bao giờ hết, bạn cần phải tách biệt mình ra khỏi các đối thủ. Tôi đã tìm ra con đường tốt nhất để làm được việc đó là thông qua dịch vụ chất lượng 5 sao tuyệt vời. Điều này không dễ dàng; nếu dễ dàng thì tất cả mọi người đều đã làm. Nó cũng không thể làm một cách nhanh chóng; những việc đáng giá hiếm khi làm được nhanh chóng. Nó có thể xoay sở được về mặt chi phí nhưng sẽ rất đắt đỏ về mặt cảm xúc. Dù bạn nhìn theo cách nào, tạo ra những khoảnh khắc kỳ diệu 5 sao cho những người mà bạn phục vụ mỗi ngày phải là một trong những việc đáng làm nhất của bạn.
Hy vọng một ngày nào đó, tôi sẽ có cơ hội trải nghiệm dịch vụ chất lượng 5 sao của bạn.


Bạn nghĩ gì về cuốn sách này?
Chúng tôi rất muốn lắng nghe ý kiến của bạn về cuốn sách này để có thể mang đến những ấn bản tốt hơn nữa. Vui lòng truy cập vào trang web sau đây và để lại lời bình luận của bạn. Bạn sẽ chỉ mất một vài phút thôi và những suy nghĩ của bạn là vô giá với chúng tôi.
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