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CAPITOLUL

Acum este momentul sc‘i-’gi consiliezi
clienti

Ce ai face in cazul in care clientii ar detine absolut toate informatiile despre firma ta
si despre serviciile si produsele companiilor concurente — chiar si despre punctele
slabe ale firmei tale? Dezvoltarea Internetului permite clientilor sa afle informatii de
la terti despre produsele tale si evaluari ale lor de la persoane nemulfumite de
produsele si serviciile firmei tale, dar si informatii complete despre ofertele firmelor
concurente. Pe Internet, firma ta, cel mai mare, dar si cel mai mic concurent
potential se situeaza la aceeagi distanta fata de client. Fiecare dintre ele se afld la o
distantd de o cautare online. Internetul a permis o crestere fara precedent a puterii
clientului!

Puterea clientului este in continua crestere si trebuie sa decizi ce sa faci in legétura
cu eal lti propun sé-i consiliezi clientii si s& le castigi increderea. In aceastd carte iti
voi aréta de ce ar trebui s& actionezi astfel, cum poti sa faci si cum procedeazd in
aceastd zona alte companii de top. De asemenea, pentru a-mi urma sfatul si pentru
a-mi consilia cititorii, voi explica cum poti s&-fi dai seama dacé increderea gi
consilierea clientilor nu sunt strategii potrivite pentru compania ta.



Céteva companii dezvoltate aplica deja consilierea clientului. Acestea furnizeaza
clientilor informatii reale, corecte si complete — si apoi le gasesc cele mai bune
produse, chiar daca provin de la firmele concurente. Pe scurt, aceste companii
reprezinta intr-adevar interesele clientilor, devenind esentialmente consilieri ai
acestora. Strategia este urmatoarea: daca o companie isi consiliaza clientii, acegstia
ii vor rdspunde cu incredere, loialitate si cumparaturi — te vor sustine prin
recomandadrile lor in prezent si in viitor. Ulterior, firma poate impune preturi mai mari
pentru produsele si serviciile sale, deoarece multi dintre clienti vor dori s& plateasca
pentru valoarea increderii suplimentare si pentru produsele de calitate superioara pe
care le ofer. Cu increderea acordata, clientii vor creste numarul si categoriile de
produse pe care le achizitioneazé de la firma ta. In final, atunci cand oamenii au
incredere in compania ta, adesea le vor spune si altora despre ea, ceea ce te va
ajuta sa-ti diminuezi costurile pentru dobéndirea noilor clienti. Paradigma
marketingului este schimbarea, iar tu, de asemenea, ar trebui sa procedezi astfel.
Consiliaza-ti clientii pentru a descoperi succesul afacerii tale intr-o erd a puterii
clientului!

ATENTIE LA CRESTEREA PUTERII CLIENTULUI!

Noile tehnologii, de exemplu, Internetul ofera un acces facil la o cantitate
impresionanta de informatii, iar oamenii au profitat de acest lucru pentru
a deveni cumpdratori mai inteligenti. Acestia utilizeaza tehnologia digitala
pentru a colecta informatii, a gasi produse competitive si a discuta cu alti
cumparatori. Din ce in ce mai mult, acestia utilizeazd Internetul pentru a
evita comerciantii agresivi si pentru a-i ajuta sa ia singuri deciziile de achizi-
tionare a produselor. Internetul este un mare sustinator al puterii clientului.
De fapt, in prezent, a intervenit ceea ce multi au sperat sa se intample cu
Internetul, iar acesta va schimba modul in care se fac afacerile.

Cele cinci surse demonstrate referitoare la puterea sporita a clientului sunt:

1. Cresterea accesului la informatii. In prezent, clientii au acces la infor-
matiile despre o companie si produsele sale dintr-o multitudine de surse.
De pe website-uri, precum Consumer Reports. Org, de la terte persoane
de pe Amazon.com, din comentariile clientilor si de pe eBay din
evaludrile vanzatorilor, consumatorii beneficiaza in prezent de un
acces mult mai mare la o informatie independenta despre serviciile si
produsele unei companii. De exemplu, in prezent, mai mult de 64%
dintre cumparatorii de masini utilizeaza Internetul pentru a cauta



modele de masini, specificatii tehnice si preturi.! Dintre cumparatorii
de masini noi 68% considera website-urile tertilor surse de informare
foarte sau extrem de importante, accesand in medie sapte website-uri
diferite, de exemplu Kelly Blue Book, Autobytel si Edmund.> Multi dintre
cumparatorii potentiali isi incep cdutarea online cu multe luni inainte
de a se duce la un dealer. Dintre ei, 6% reusesc sa economiseasca in medie
circa 450 de dolari pe vehicul cumparand de pe Internet.> Consecinta:
marketingul de moda veche este mai putin eficient atunci cand clientii
dispun de mijloace independente pentru a verifica trecutul companiei
si pentru a obtine informatiile legate de pret.

2. Accesul la mai multe alternative. Clientii pot gasi mult mai usor produ-
sele firmelor concurente. Motoarele de cdutare, website-urile in care
se fac comparari ale produselor si discutiile online, toate le permit
clientilor sa-si gdseasca cele mai bune produse la cele mai mici preturi.
De exemplu, in prezent, calatorii beneficiaza de un numar de
website-uri (de exemplu, Expedia, Orbitz si Travelocity) care ii ajuta
sa gaseasca bilete de avion la cele mai mici preturi. Peste 63% dintre
calatorii in scop turistic si 69% dintre calatorii in scop de afaceri utili-
zeazd Internetul pentru a cduta bilete.* Vanzarile prin intermediul
Internetului au crescut cu 37% in anul 2002, la 28 de miliarde de dolari,
chiar dacd, intr-adevar, totalul serviciilor de calatorie a scazut cu 5%,
35 de milioane de persoane au cumparat bilete de pe Internet in anul
2003.°> Calatorii in scop turistic sau de afaceri refuza tot mai mult sa
plateascd preturi mai mari pentru biletele de transport, cauzand
companiilor aeriene pierderi financiare mari.

De asemenea, Internetul a avut un impact asupra pietei imobiliare
prin punerea la dispozitia cumparatorilor de case a unor informatii
complete si valoroase. Serviciile online de achizitionare a imobilelor

! J.D. Power, ,,2002 New Autoshopper.Com Study” (J.D. Power, West Lake Village,
CA), octombrie 2002, mentioneaza 64% si Jupiter Research, 2003 mentioneaza 77%. Cospirit
Research releva faptul ca 83% dintre cumparatorii de masini din Marea Britanie considera
ca Internetul reprezintd un ajutor pentru ei.

2 ].D. Power, ,,2002 New Autoshopper.Com Study” ( J.D. Power, West Lake Village
CA), octombrie 2002.

% Morton, Fiona S., Florian Zettelmeyer si Jorge Silva Risso, , Internet Car Retailing”.
The Journal of Industrial Economics, decembrie 2001:501-19.

4 Yesawich Partners, ,,Consumer Travel Plans Include Visit to Net”, 6 mai 2004.

> Sileo, Lorraine si Joshua Friedman. ,PhoCus Wright’s Online Travel Overview:
Market Size and Forecasts 2002-2005”, februarie 2003.



(de exemplu, eReality si ZipReality ) au diminuat cu pana la 1% din
pretul de cumpdrare, prin urmare au generat comisioane mai mici si
au economisit clientilor mii de dolari la achizitionarea unei case.

3. Tranzactii directe mult simplificate. Clientii pot cumpara din orice
loc, indiferent de amplasarea fizicd a acestora. Internetul simplifica
tranzactiile atat pentru consumatorii individuali, cat si pentru cei
industriali. Consumatorii pot contacta direct furnizorii pentru a achi-
zitiona bunuri si servici. De exemplu, comanda online a produsului si
livrarea directd a acestuia fac oricand posibila achizitionarea cartilor
si a produselor electronice fara a pleca de acasa. Biletele de avion elec-
tronice elimina necesitatea de a achizitiona bilete standard, prin urmare
reduc dependenta oamenilor de agentii de turism locali. De asemenea,
tranzactiile simplificate permit schimbarea deciziei clientului —
Internetul ofera clientilor puterea de a gasi si de a cumpara de la o
gama variata de furnizori potentiali.

4. Cresterea comunicarii dintre clienti. Clientii potentiali pot afla daca o
companie a tratat necorespunzator alti clienti prin consultarea si cola-
borarea cu acestia prin intermediul Internetului. In anul 2002, 110
milioane de americani au cautat pe Internet informatii despre serviciile
medicale. Alti 48 de milioane de consumatori au cautat online informatii
despre servicii medicale in Japonia, 31 de milioane in Germania si 14
milioane in Franta.® Existd comunitéti active online pentru fiecare tip
de boala. Pacientii schimba informatii despre eficienta produselor si se
sfatuiesc reciproc despre modul in care sa preia controlul asupra
tratamentelor medicale. Atunci cand un client cere sa-i fie prescrisa o
anumita retetd, 84% din acel timp este urmarit de catre doctor.”
Website-uri precum epinions.com sau planetfeedback.com dau
posibilitatea clientilor sa-si posteze opiniile despre o companie sau despre
un produs pentru ca alti clienti potentiali sa gaseasca aceste evaluari.

Cresterea comunicarii dintre clienti amplifica si accelereazd marketingul
oral (din gura in gurd). In trecut, companiile incorecte si-au pierdut
treptat clientii. In cel mai réu caz, fostii clienti furiosi care au cumparat
ocazional ar putea convinge cativa prieteni si nu mai cumpere de la
compania respectiva. Dar, in prezent, Internetul ofera posibilitatea unei
cercetdri globale pentru persoanele nemultumite. Website-uri precum

¢ ,Four Nation Survey Shows Widespread but Different Levels of Internet Use for
Health Purposes”. Health Care News, v.2, nr. 11 (mai, 2002) Harris Interactive, 2002.

7 ,Cybercitzen Health-The Integration Technology and Consumer Healthcare.” Man-
hattan Research, 2002.



thecomplaintstation.com, cele care evalueaza serviciile si discutiile de
pe forumuri accelereazd procesul elimindrii produselor, serviciilor si
companiilor incorecte. Pe website-ul eBay, clientii posteazd comentarii
pozitive si negative despre vanzatori si doar cateva comentariii nega-
tive pot bloca licitatiile vanzatorilor prin reducerea numarului de
licitatori. Evaludrile prin intermediul stelutelor foarte vizibile prezinta
reputatia vanzatorilor in functie de calitatea si cantitatea comentariilor.

5. Cresterea controlului asupra contactelor. Clientii pot evita activitatile
de marketing ale companiilor. Consumatorii detin un control mai mare
asupra circulatiei mesajelor de marketing in casele si vietile lor.
Antipatia consumatorilor fata de mesajele nesolicitate despre un produs
sau serviciu (junk mail), fatd de apelurile telefonice efectuate in scop
de telemarketing, fatd de spam-uri si de reclamele online de tip pop-up,
inseamnd cd, probabil, mesajele insistente genereaza nemultumire si
nu venituri. Tehnologia imputerniceste consumatorii, lasandu-le
posibilitatea sa inchidd sonorul sau sa schimbe canalele de televiziune
atunci cAnd sunt reclame, sa trieze convorbirile telefonice, sa blocheze
reclamele online de tip pop-up, sa nu accepte telemarketingul sau sa
stearga direct e-mailurile de tip spam. De exemplu, 94% dintre per-
soane sunt ,neincrezatoare” fata de reclamele de tip pop-up,® peste
20 de milioane de persoane au instalat sisteme de blocare a reclamelor
de tip pop-up’ si peste 50 de milioane s-au inscris in programele pentru
protejarea impotriva apelurilor telefonice nesolicitate.

Clientii beneficiaza de aceste cinci tendinte pentru a deveni consumatori
mai puternici. Acestia sunt deranjati de publicitatea exagerata si de
scandalurile financiare ale corporatiilor. Mai mult de 2/3 dintre americani
(69% ) sunt de acord cu afirmatia ,Nu mai stiu in cine sa am incredere”
conform unui sondaj Golin/Harris'® efectuat in februarie 2002. Compa-
niile isi compromit imaginea prin scandaluri financiare si prin returnarile
produselor de catre clienti. Presedintii companiilor si-au pierdut credibi-
litatea avand salariile foarte mari, in timp ce, intr-o perioada de criza a
pietei, salariatii au pierdut economiile depuse in planul de pensii 401k.

In conformitate cu studiul realizat in anul 2004 de Galup International si
de Forumul Economic Mondial, exista o lipsa considerabild a increderii in

oA,

8 Intelliseek, decembrie 2003, , neincredere” inseamna ,lipsa totald a increderii” si ,0
lipsd partiald.”.

? Neff, Jack. ,Spam Research Reveals Disgust with Pop-up Ads”. Advertising Age,
vol. 74, punctul 44, august 2003.

10 American Business Faces a Crisis of Trust.” Trust, februarie 2002.



marile companii nationale si in cele globale, iar lipsa increderii devine si
mai mare atunci cand vorbim de ONG-uri, sindicate si organizatiile me-
dia din intreaga lume. Se considera ca atat marile companii nationale, cat
si cele globale isi desfasoara activitatea in interesul societatii — 48% dintre
cele 36 000 de persoane alese din 47 de natiuni au o incredere foarte mica
sau nu au deloc incredere in companiile globale, iar 52% dintre aceste
persoane au o incredere foarte mica sau deloc in marile companii
nationale.’ Cel mai mare nivel al neincrederii in orice institutie a fost de
52%. In anul 2003, 2/3 dintre americani credeau ci ,in cazul in care se
iveste ocazia, majoritatea firmelor vor profita de public daca simt ca nu
existd probabilitatea ca el sd afle”.”2 In plus, clientii sunt nemultumiti de
tacticile de marketing curente. Un procent de 64% dintre consumatori sunt
»furiosi” fatda de reclamele de tip pop-up care apar pe ecranele
computerelor lor (96% au fost ,enervati” sau ,furiosi”) — acelasi procent
ca in cazul persoanelor furioase pe spam.?® 90% dintre clienti afirma
,acestea se gandesc mai putin la caracteristicile brandurilor prin reclame
de tip pop-up.'* Aceste resentimente determina clientii sd se apere si sa-si
exercite autoritatea in crestere recunoscuta prin intermediul acestor cinci
dimensiuni ale puterii clientului.

intr-o erd a puterii clientului, companiile care nu se dovedesc a fi de
incredere pot fi eliminate din afaceri. In cateva luni, venerabilul Arthur
Andersen a iesit din afaceri deoarece cativa angajati au distrus increderea
in companie (au desfiintat proba Enron); peste 100 de ani de traditie au
disparut si 20 000 de angajati si-au pierdut locurile de munca. In anul
2005, compania Merck s-a confruntat cu o crizd majora intrucat devenise
evident cd medicamentul Vioxx creste riscul atacurilor de cord si cerebrale.
Desi procesele civile pentru despagubire vor continua multi ani, instanta
opiniei publice a aplicat deja o pedeapsa severa valorii actiunilor Merck.
Insasi activitatea firmei este pusd sub semnul intrebarii din cauza esecului
de a avea o relatie sincera cu clientii.

I Voice of People Survey, , Trust in Global Companies”, World Economic Forum, 31
martie 2004.

12 Craig Wood, ,Crisis of Confidence: Rebuilding the Bonds of Trust” (Chicago, IL,
Yankelovich, 2003), pag. 8.

3 Neff Jack. ,Spam Research Reveals Disgust with Pop-up Ads”. Advertising Age,
vol. 74, articolul 44, august 2003.

14 Blackshaw, Petel. ,Pull the Plug on Pop-up?” Advertising Age, vol.74, articolul 44,
noiembrie 2003.



Poate ca nu sunt eliminate de pe piatd toate companiile considerate a nu fi
de incredere, dar, cel putin acestea se vor confrunta cu un dezavantaj
competitiv. Abilitatile clientilor de a verifica mesajele comerciantilor
transforma reclama traditionald exagerata intr-o strategie foarte riscanta.
Noua realitate transparenta va elimina companiile care nu vor furniza
clientilor informatii corecte si valori reale. In fata acestei tendinte
darwiniene, companiile nu au alta solutie decat sa schimbe relatiile cu
clientii si sa construiasca increderea.

Realitatea este cd Internetul si alte tehnologii computerizate avansate per-
mit puterea clientului, iar tacticile agresive ale companiilor si lipsa increderii
incurajeaza clientii si utilizeze aceastd putere. In prezent, consumatorii
sunt mult mai educati si mult mai informati in comparatie cu trecutul. Cu
mai multe mijloace de a verifica reclamatiile la adresa companiei, clientii
pot cauta alternative, constand in produse si servicii de calitate superioara.
Nu mai exista secrete! Companiile trebuie sa decida ce sa faca in fata acestei
forte aflata in crestere.

CUM AR TREBUI SA RASPUNDA COMPANIA?

In fata cresterii puterii clientului, compania poate alege dintre cele trei
strategii posibile. Aceste strategii pornesc de la amplificarea modelului
traditional de marketing de tip push/pull, la consolidarea relatiei cu clientii,
pana la adoptarea adecvatd a consilierii clientului. Voi prezenta aceste
strategii in aceastd sectiune si ulterior voi discuta detaliat despre meritele
corespunzatoare in cuprinsul Capitolului 6, ,Unde te situezi pe scara
increderii”?

Un marketing de tip push/pull mai agresiv. Ai putea fi tentat sa raspunzi
la noua putere a clientilor cu profitabilul si demodatul marketing de tip
push/pull. O crestere a cererii produsului prin publicitatea media, o oferta
agresiva prin intermediul preturilor promotionale (probabil cu preturi
initiale mai mari sau cu costuri ascunse pentru a mentine profitul) si o
comunicare potentiala unilaterala, care sa induca in eroare, ar putea face
treaba. In definitiv, aceste tactici testate de timp au fost nucleul marke-
tingului in ultimii cincizeci de ani. Dar, consumatorii moderni sunt mai
intelepti si mai subtili in comparatie cu predecesorii lor mai naivi. Deoarece
consumatorii au dobandit o cantitate mare de informatii, canalele mijloa-
celor media prin intermediul cdrora o companie ar putea trimite informatii
catre clienti au devenit mai putin eficiente. Fragmentarea mijloacelor media,
scepticismul clientilor si presiunea timpului datorata unui stil de viata



modern, inseamna ca prezentarea informatiilor si produselor cétre clientii
care au incredere reprezintd o batélie grea.

In vremurile fericite ale mass-mediei, fiecare dintre noi citea ziarele locale
si se uita la unul dintre canalele celor trei posturi de televiziune nationale.
in trecut, o companie putea ajunge la un numar mare de consumatori
prin intermediul oricaruia dintre mijloacele mass-media. Dar, in prezent,
cititorii curenti de ziare sunt in minoritate, televiziunile nationale au pierdut
din cota de piata in favoarea companiilor de televiziune prin cablu, iar
Internetul a distras atentia persoanelor catre web-ul fragmentat in
website-uri online. Retelele nationale de televiziune au observat declinul
cotei de piata a audientelor prime-time inca din anul 1970. Daca cifrele
din prezent sunt comparate cu cele din anul 1960, declinul este mult mai
mare. Sutele de canale tv disponibile prin cablu sau prin satelit fragmen-
teaza puterea tv-ului, ingreunand actiunea comerciantilor de a promova
mesajele lor citre milioanele de telespectatori de care au nevoie. In mod
surprinzator, costurile ce tin de publicitate nu au scazut — de fapt, acestea
sunt in crestere! Costurile de publicitate per mia de telespectatori au crescut
cu 18% intre anii 2000 — 2003.%°

Chiar daca clientilor potentiali li se va prezenta la tv reclama ta, de fapt,
doar 1/3 dintre acestia o vor urmari — marea parte va inchide sonorul, va
schimba canalele sau va iesi din camera.’s Intr-un studiu din anul 2004,
Yankelovich a descoperit cd 79% dintre telespectatori schimba canalele in
timpul reclamelor in comparatie cu 51% in anul 1986 si 53% reduc volumul
in comparatie cu 25% in anul 1986.7 Reclamele publicitare au pierdut in
competitia cu frigiderul, baia, membrii familiei, alte canale tv, jocurile
electronice si Internetul. Utilizarea medie a Internetului este aproximativ
aceeasi cu timpul petrecut in fata televizorului, si anume 15 ore pe
sdptamanad, iar 36% dintre persoane spun ca se uitd mai putin timp la
televizor."® Unele persoane cu varsta mai micd de 21 de ani nu se uitd deloc
la tv, dar prefera sa utilizeze Internetul si telefoanele mobile. Chiar si pe

5 Media Dynamics, Inc. TV Dimensions 2003, pag. 74.

16 Tandemar Corporation, , Quality of TV Viewing Experience”. (Tandemar Corpora-
tion, Canada ) 2000.

17 Smith, J. Walker, Ann Clurman si Craig Wood, Coming to Concurrence ( Racom
Communication, Evanston, IL, 2005 ) pag. 125.

18 Jupiter Research, ,Marketing and Branding Forecast: Online Advertising and E-mail
Marketing Through 2007” , ,Marketing and Branding”, v.2 ( Jupiter Research, New York, NY)
2002.



Internet, cu toate reclamele de tip pop-up si a bannerelor publicitare bine
directionate, numarul de accesari ale paginilor web a scazut dramatic de la
aparitia Internetului intre anii 1998 pana in 2005. In prezent, furnizorii de
servicii Internet si vanzatorii de produse software isi folosesc capacitatea
pentru a bloca reclamele de tip pop-up si spam-urile. Corespondenta
nesolicitata prin care se face reclama la produse si servicii este aruncata,
apelurile telefonice sunt triate prin intermediul ID-ul apelantului, prin robotul
telefonic si prin registrele prin care se restrictioneaza apelurile nesolicitate
de tip Do Not Call. Eficienta per dolar a marketingului de tip push/pull a
scazut foarte mult!

Evident, o companie poate continua sa se dezvolte utilizand strategia de
promovare agresiva a produsului catre client (push) in aceasta noua lume
curajoasa a mijloacelor media fragmentate si a clientilor confuzi. Inteligente,
amuzante sau atragdtoare, reclamele pot atrage clientii. O selectie iscusita
a mijloacelor media proprii impreuna cu o directionare distincta a acestora
poate ajuta o companie sd atinga nisa de audientd urmarita. Dar, o
promovare agresiva a produsului catre client poate reprezenta o victorie
falsd — poate insemna o castigare a vanzarii, dar si o pierdere a clientului,
dacd reclama este exagerata sau indoielnica (dar nu ilegald), tacticile de
pret indispun si nemultumesc clientii, daca acestia afld realitatea. Iar in
prezent, acestia vor afla realitatea!

Relatii consolidate. In incercarea de a apela la o bazé de clienti mult mai
puternica, compania ar putea urma strategia marketingului relatiei cu clien-
tii. In ultimii ani, multe companii de top s-au refocalizat pe clienti prin
accentul pus asupra instrumentelor de masura a satisfactiei clientului, prin
realizarea consecventei in interfata cu clientii, prin producerea unor pro-
duse de o calitate superioara utilizand managementul calitatii totale si
punand mai mult accentul pe serviciile personalizate. Adesea software-ul
Managementului Relatiei cu Clientul (MRC) sustine aceste actiuni prin
furnizarea catre companie a datelor si a functionalitatii de care are nevoie
pentru marketingul prin care se subliniaza interactiunile personalizate cu
clientul (marketingul de tip one-to-one) si realizeaza o interfata adecvata
fata de client. MRC—-ul ajutd o companie sa cunoasca fiecare client si apoi
sd-i ofere un mesaj sau un serviciu consistent. Restituind , consumul”
consumatorului, companiile isi pot selecta mai bine clientii si pot oferi
informatii solide si promotii mult mai eficiente.

Clientii pot agrea aceasta noud accentuare a relatiilor prin care se subliniaza
interactiunile personalizate cu clientul (one-to-one), dar numai daca
compania este foarte atenta la modul in care isi utilizeaza informatiile.



Experienta MRC se adreseaza unei relatii pozitive si apropiate cu clientii,
dar, adesea, realitatea constd intr-un marketing mult mai agresiv. Prea
multe programe MRC sunt fundamentate pe construirea unei baze de date
foarte mari, pe analiza datelor si apoi pe atacarea segmentelor identificate
cu e-mailuri agresive, apeluri telefonice sau promotii pe Internet, cu sau
fara permisiunea clientului. Pentru unele companii, MRC-ul este doar un
mijloc mai eficient pentru marketingul de tip push/pull, de selectare a
clientilor in sensul desenarii exacte a unei cruci pe piepturile lor. Imper-
tinenta si agresivitatea vanzarii incrucisate i pot determina pe clienti sa-ti
trateze compania ca si cum aceasta ar fi o cunostinta obraznica— ceea ce il
determina sa traverseze strada pentru a evita contactul cu tine. Nu este
de mirare ca 55% dintre sistemele MRC nu au avut succes."” Daca MRC-ul
tdu este un sistem de tip push (care utilizeaza strategia de promovare
agresiva a produsului cétre client) nu va functiona bine in aceastd lume a
puterii consumatorului. Trebuie sa-ti realizezi visul legat de MRC prin
construirea unei increderi pe termen lung, dar, chiar si aceasta s-ar putea
sa nu fie suficienta. Consilierea este o strategie noua eficienta si ar trebui
sa o iei in consideratie.

Consilierea clientului. Compania ar putea alege sa promoveze strategia
consilierii, devenind un reprezentant de incredere al intereselor clientilor.
Prin aceasta strategie le furnizezi clientilor actuali si celor potentiali
informatii sincere, reale si complete. Le oferi consiliere astfel incat acestia
sa gaseasca cele mai bune produse, chiar daca nu sunt ale companiei tale.
Departe de a reprezenta un gest prostesc, consilierea onesta acordata
clientilor reflectd realitatea, intrucat acestia vor afla oricum adevarul. Daca
compania distorsioneaza adevarul, clientii vor detecta aceste falsuri si se
vor comporta corespunzator.

Desigur, in cazul in care adopti sinceritatea va trebui sa ai produse de o
calitate foarte buna sau de cea mai buna calitate. Prin transparentd, acesta
este unicul mod prin care poti castiga cumparaturile clientilor. Vei investi
mai mult in design si in calitate si mai putin in promotii si reclame agresive.
Consilierea nu este o modalitate a companiei de a le vorbi clientilor. Mai
degraba este un dialog mutual care presupune faptul cd, in cazul in care
iti consiliezi clientii, acestia iti vor raspunde prin incredere si printr-o
loialitate de durata (fig. 1.1). Este un parteneriat intre firma si clientii sai
pentru un beneficiu reciproc. Oferi consiliere in interesul lor, iar acestia te
consiliazd prin achizitionarea produselor si prin ajutorul pe care ti-1 ofera

19 John Freeland, The Ultimate CRM Handbook (McGraw Hill, New York, 2003), pag. 3.



pentru a crea produse de o calitate mai bund. Cel mai important aspect,
acestia iti vor recomanda firma si produsele altor clienti. Consilierea are
un caracter dual — parteneriatul creat de consiliere este mutual si reciproc.
Daca clientii spun altora despre parteneriatul pozitiv, atunci costul doban-
dirii unui client nou va scadea, si va creste preferinta clientului pentru
produsul firmei. Companiile care isi consiliaza clientii vor dobandi mai
multe oportunitati de a vinde o categorie mai mare de produse la un numar
mai mare de consumatori. Acest lucru ar putea genera cresterea vanzarilor,
in cazul in care clientii si prietenii acestora aleg produsele firmei tale. De
asemenea, consilierea ar putea genera cresterea profitului, in cazul in care
clientii realizeaza ca oferi o valoare superioara ce este reflectata intr-un
pret sincer si rezonabil. General Motors, Intel, Leading Credit Unions si
John Deere sunt doar cateva dintre companiile care testeaza si implemen-
teazd programe de consiliere a clientilor, iar in capitolele urmatoare vom
discuta amanuntit aceste cazuri.

CONSILIERE

COMPANIE CONSUMATOR

J

CONSILIERE/CUMPARARE CONSILIERE

Figura 1.1. Compania isi consiliaza clientii, iar acestia ofera consiliere pentru firma.

REALIZAREA STRATEGIEI CONGSILIERII CLIENTILOR

Consilierea este un pas inainte foarte important in evolutia interactiunii
dintre o firma si clientii sai. Marketingul de tip push/pull este condus de
economia productiei de masa — procese eficiente care au creat cantitati
mari de bunuri la un pret mic. Marketingul relatiei cu clientii este determinat
de saturatia generata de marketingul de tip push si de intensele rivalitati,
in special cele legate de calitate si de pret. Datorita dezvoltarii accelerate a
puterii clientului, consilierea va fi urmadtoarea strategie necesara.

Piramida consilierii. Figura 1.2 prezinta piramida consilierii ce defineste
elementele de baza ale acestei strategii. Managementul Calitatii Totale
(MCT) si satisfacerea clientului sunt dispuse la baza piramidei. Acestea
sunt conditiile necesare pentru dobandirea increderii si pentru oferirea
consilierii. In cazul in care compania doreste si-si recomande sincer
produsele, atunci aceasta trebuie sa aiba produse suficient de bune pentru



a putea fi recomandate. Consilierea este sustinuta la mijloc de marketingul
relatiei cu clientii, deoarece MRC-ul furnizeazd mijloace necesare pentru
a personaliza relatia de consiliere activa furnizata de companie fiecarui
client. Varful piramidei este reprezentat de consiliere.

Consilierea
clientului

Strategia de marketing
care are la baza relatia
cu clientul

Managementul Satisfacerea
colitdjii totale nevoilor clientului

Figura 1.2. Piramida consilieri.

In momentul in care ajungi in varful piramidei nu vei mai utiliza MRC-ul
asa cum ai facut in trecut. In locul promotiilor directionate si al
comunicarilor companiei cétre clienti vei realiza un MRC prin care sa
construiesti relatii parteneriale, bazate pe incredere cu toti clientii. Vei folosi
MRC-ul si sistemele asociate pentru a oferi informatii relevante, echilibrate,
transparente si in plus o consiliere impartiala despre modul in care sa ia
cea mai buna decizie. Vazut in aceasta lumina, MRC-ul ar putea fi denumit
o strategie a , visului MRC” din moment ce transformd visul MRC in
realitate. De asemenea, marketingul de tip one-to-one si cel bazat pe acordul
clientului schimba intentiile companiei fatd de clienti. Dar, in loc s creeze
mai multd microgranularitate prin prezentarea promotiilor si prin
informatiile relevante provenite din publicitatea tangentiala exagerata a
produselor firmei, aceste metode ar trebui sa devina un dialog mutual
intre clienti si companie pentru a maximiza interesul clientului fata de
produsele disponibile prezente pe piata.
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