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Cuvant-inainte

In lumea ultracompetitiva si interconectata de azi, unde clientii pot trece la alt fur-
nizor cu un simplu click sau isi pot schimba pérerea despre o achizitie bazandu-se
pe o singura recenzie online, castigarea loialitdtii adevarate a acestora s-a dovedit a fi
un concept evaziv pentru multe organizatii. In ciutarea obtinerii fie si a unei minime
loialitati din partea clientilor, organizatiile ofera preturi reduse, pun la dispozitie bo-
nusuri sau creeazd programe de recompense — numai pentru a descoperi ca benefi-
ciul unor astfel de masuri este inexistent sau de scurtd duratd. Asemenea masuri pot
schimba modul de a cumpara al clientilor pe termen scurt, dar rareori duc la castigarea
adeviratei loialitati a acestora si, in plus, pot fi cu usurintd copiate de concurenta.

In ultimii treizeci de ani, FranklinCovey a lucrat cu mii de organizatii din intrea-
ga lume pentru a le ajuta sa adopte comportamentele care pot castiga adevarata loiali-
tate a clientilor. FranklinCovey a realizat, de asemenea, studii in interiorul a mai mult
de 1.700 de organizatii, efectudnd sute de comparatii intre situatii similare. Din aceas-
td perspectivd de teren, in timp real, am identificat trei elemente esentiale, care fac
diferenta intre organizatii din punct de vedere al loialitétii clientilor. Acestea sunt ur-
métoarele:

Primul element este acela cd liderii in loialitate plaseazd mult mai sus standardul
pentru ceea ce ei considerd a fi un ,,client loial. Adolph Rupp, renumitul antrenor al
echipei masculine de baschet a Universitatii din Kentucky, a remarcat candva: ,, Atunci
cand vezi un om pe varful unui munte, poti fi sigur ci nu a cdzut acolo.“ Acelasi lu-
cru poate fi spus si despre organizatiile care sunt lideri in loialitate. Acestea incep prin
a defini succesul bazdndu-se nu numai pe satisfactie, ci mult mai mult - pe obtinerea
adevdratei loialitdti. Cercetarea aratd ca multe dintre organizatiile care se mandresc cu
»95% clienti multumiti“ au, de fapt, doar un mic procent de clienti care sunt pe de-
plin loiali.

Aceste organizatii ar putea defini mai precis situatia spunand ci 95% din clientii
lor nu sunt nemultumiti. Aceasta este o diferentd importantd. Si actionezi astfel incat
sd nu ii dezamagesti pe clienti reprezinta insa un lucru complet diferit fatd de a actiona
astfel incat sa 1i cuceresti si sd le céstigi loialitatea totala. Loialitatea totald reprezintd
fidelitatea venita din inimd, exprimata de clientii care se declara nu numai multumiti,
ci chiar incantati si total devotati produselor si serviciilor unei companii. Acesti clienti
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se reintorc mereu, isi méiresc gama de produse sau de servicii pe care le cumparé de
la voi, vd recomandd altora si relatia voastrd cu ei poate trece cu usurinta peste micile
greseli sau probleme de comunicare ocazionale.

Cercetarea noastra aratd cd acesti clienti pe deplin loiali reprezintd cea mai profi-
tabila si durabila parte a veniturilor unei organizatii de succes. Ei constituie baza stra-
tegicd pe care este construitd orice organizatie deosebita. Organizatiile care sunt lideri
in loialitate se concentreazd pe cistigarea loialitatii totale a clientilor lor. Acest lu-
cru le deosebeste de organizatiile al cdror centru de interes este evitarea nemultumirii
clientilor.

Al doilea element este acela cd liderii in loialitate recunosc cd nivelurile cele mai inal-
te ale loialitdtii clientilor sunt atinse atunci cand existd o puternicd legaturd umand (fie
directd, fie la distantd sau online) cu acestia. Toti avem in viata noastrd rude, prieteni
sau organizatii cdrora le suntem pe deplin loiali. Aceastd emotie este rezultatul natu-
ral, virtuos, al modului in care suntem tratati de citre acesti oameni sau de cétre aceste
organizatii. Liderii in loialitate dovedesc empatie pentru ceilalti, isi asuma responsabi-
litatea pentru servirea celorlalti si se comporté generos fatd de acestia.

Al treilea si ultimul element este acela cd liderii in loialitate sunt mult mai buni in
adoptarea comportamentelor care ii multumesc cel mai mult pe clienti. Cercetarea noas-
trd a descoperit cd in fiecare organizatie existd zone cu reusite deosebite — sectiuni, re-
giuni, compartimente, departamente, ture sau lideri individuali - care creeazd con-
secvent clienti pe deplin loiali. Aceste zone cu reusite deosebite exista chiar si in
companiile cu rezultate slabe. In schimb, nicio organizatie nu este perfectd, iar exem-
plele de variatii intre servicii exceptionale si servicii mediocre sau chiar slabe existd din
abundenta. Ceea ce face diferenta intre liderii in loialitate si omologii lor care au re-
zultate mai putin bune nu este faptul ca intr-o organizatie existd variatii, iar in cealaltd
nu existd; ci, mai degrabd, este vorba de proportia acelor variatii. Operatiunile lideri-
lor in loialitate sunt semnificativ mai consecvente in ceea ce priveste aplicarea com-
portamentelor care genereazi loialitatea totald. Acest lucru se intAmpla pentru ca ei au
ajuns sd inteleagd atat principiile, cat si practicile care determina loialitatea totald si se
comporta ca modele autentice pentru toti cei din organizatiile lor.

Cartea Loialitate totald oferd un plan pentru integrarea in cultura organizatiei voas-
tre a acestor trei elemente care fac diferenta. Aceasta carte vd va provoca si deveniti
un adevirat lider in loialitate — pentru echipa voastrd, in organizatia voastra si in viata
voastrd personald. Ea sustine c3, pentru ca acest lucru si se intdmple, principiile si
comportamentele care genereaza loialitate totala trebuie practicate la nivel individual.

Veti vedea ci aceasta carte a fost scrisd cu gandul la doud categorii anume. In pri-
mul rind, ea este dedicata tuturor celor care interactioneaza cu clienti, atat in interi-
orul unei organizatii, cat si in exterior. Poate lucrati intr-un call center, intr-un ma-
gazin sau intr-o filiald, ori in finante, vanzari, marketing, productie sau IT. Indiferent
de locul de munca, aveti de-a face cu clienti si actiunile voastre au un impact asupra
loialitétii clientilor vostri. Si, indiferent de domeniu - de la sanatate pana la guvern,
de la sectorul nonprofit pana la cel privat —, loialitatea clientilor vostri va defineste
succesul.
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In al doilea rand, aceasta carte este pentru lideri. Ca lideri, abilitatea voastra de
a cladi o cultura care creeazd in mod consecvent clienti pe deplin loiali incepe cu
intelegerea comportamentelor si practicilor necesare, iar apoi continud prin a se asi-
gura ca echipa voastra isi asuma in mod voluntar si sistematic responsabilitatea pentru
aplicarea acestora cu maxima fidelitate. In acest scop, veti gisi unsprezece puternice
»adundri“ de echipa — sesiuni scurte cu un tel precis — care introduc si perfectioneaza
abilitatile si instrumentele pe care le puteti folosi pentru a inspira loialitatea. Aceste un-
sprezece sesiuni reprezinta o formula repetabild, dovedita, pentru generarea loialitétii
totale a diferitilor vostri clienti, atat personali, cat si profesionali.

Citind aceasta carte si aplicand principiile predate aici, veti spori abilitatea voastra
de a genera loialitate totald in randul celor cu care interactionati si apoi veti putea crea
o organizatie capabila sa cistige in mod sistematic loialitatea totald a clientilor.



Cuvantul autorilor

S-a scris mult despre importanta cistigarii si mentinerii loialitdtii. Asa cd de ce
aceastd carte? Cu ce este diferita cartea Loialitate totald? Pentru noi, este o distinctie
clara: in timp ce beneficiile loialitatii clientilor sunt in general cunoscute, aceasta carte
va ilustra procesul si instrumentele céstigdrii loialitatii totale — acea loialitate izvorata
din inim4, prin interactiunile pozitive, emotionale cu ceilalti.

In general, loialitatea poate apirea dintr-o varietate de interactiuni pozitive cu
clientii. Dar cercetdrile si implicarea noastra din ultimii doudzeci si cinci de ani, com-
binate cu stiinta si expertiza clientilor, colegilor si prietenilor nostri, ne-au ardtat ca
loialitatea totald poate fi obtinutd numai prin interactiunea sinergici a ceea ce noi nu-
mim Cele Trei Principii Esentiale ale Loialitatii. Aceste principii sunt puse in practica
in primul rdnd prin adoptarea Mentalitatii de Lider in Loialitate si apoi prin infaptui-
rea comportamentelor esentiale legate de fiecare:

Mentalitatea de Lider in Loialitate
o (Cdastig loialitatea totala a celorlalti prin empatia fata de ei, prin asumarea
responsabilitdtii pentru nevoile lor si prin a fi generos.

Principiul de Loialitate 1: Empatia

Pentru a arita empatie, trebuie sa practicim aceste comportamente esentiale:
e Sa stabilim legéturi autentice cu oamenii.

e Sa-i ascultdm pe oameni, pentru a le afla povestea ascunsa.

Principiul de Loialitate 2: Responsabilitatea

Pentru a ne asuma responsabilitatea, trebuie sd practicim aceste comportamen-
te esentiale:

e Sa descoperim ce trebuie facut cu adevarat (scopurile celorlalti).

e Sa continuam sa intarim relatia.

Principiul de Loialitate 3: Generozitatea

Pentru a fi generosi cu ceilalti, trebuie sd practicim aceste comportamente esentiale:

e Sane impartasim deschis cunostintele, pentru a 1i ajuta pe ceilalti sa castige.

e Sa-i surprindem pe ceilalti, oferindu-le bonusuri neasteptate.
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Indiferent de locul de munci, aveti de-a face cu clienti si loialitatea clientilor vostri
va defineste succesul. Dacd sunteti lideri si urmariti implementarea loialitatii totale in
organizatia voastrd, va invitdm sa va inspirati din variatele exemple cu clienti i apoi
sd aplicati principiile si practicile cu echipa, colegii, subalternii vostri sau cu alti oa-
meni implicati. Pentru a facilita acest lucru, fiecare capitol oferd sfaturi pentru a aju-
ta liderii sd adopte Cele Trei Principii Esentiale ale Loialitétii in sfera lor de influenta
si responsabilitate.

In paginile care urmeazi, puteti gisi raspunsuri la aceste intrebari vitale:

e De ce conteazd cu adevarat loialitatea totala?

e Cine este cel mai responsabil pentru crearea loialitatii totale?

e Cum puteti crea sistematic loialitatea totald in cazul angajatilor si clientilor

vostri?

e Cum puteti aplica si sustine loialitatea totala in organizatia voastra?

Fie cd aveti un post de conducere sau nu, puteti adopta Mentalitatea de Lider in
Loialitate si veti descoperi ca veti fi nu doar placut de catre clienti si colegi, ci si iubit de
citre acestia, drept rezultat. Folosim cuvantul iubire intentionat pentru a indica inten-
sitatea sentimentelor de loialitate. Acest lucru este esenta a ceea ce inseamna ca altii sa
va fie deplin loiali. Dorinta noastra sincerd este ca, punind in practicd aceastd carte, sd
ajungeti sa experimentati bucuria de a-i avea pe altii pe deplin loiali voud.
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Introducere

Loialitatea totala este generata de oameni

Intr-o suburbie a unei metropole existi doud supermarketuri importante, situ-
ate unul langd celdlalt, pe aceeasi parte a bulevardului principal. Amandoua vand
aceleasi marfuri: produse alimentare, haine, carti, electronice, suplimente nutritive,
jucdrii, chiar si mobila. Magazinele au aproximativ aceeasi marime, parcérile sunt
identice — aceeasi locatie, aceeasi suprafata, acelasi tip de produse - si, totusi, unul
dintre ele prosperd, in timp ce celdlalt se straduieste sd supravietuiascd. Oare ce se
intdmpla aici?

Cand sunt intrebati de ce magazinul lor este practic pustiu, directorii magazinu-
lui 2 au tot felul de raspunsuri. ,,Este din cauza site-ului Amazon!®, ,Este din vina
comertului online, care face magazinele reale, ca al nostru, s dea faliment. De aceea,
magazinele se inchid peste tot!*, ,Nu mai poti gasi lucratori competenti!, ,Generatia
tdndrd nu mai are etica muncii!“, ,Patronii se bazeaza prea mult pe reduceri!, ,Nu se
face destula publicitate!“ etc, etc.“

Si, totusi, magazinul 1, care este chiar aldturi, este plin de viata si afacerile sale
prosperd. Care este diferenta? Haideti sa intrdm in cele doud magazine si sd vedem
singuri.

In magazinul 2 este liniste. Singura vanzitoare sti sprijinita de tejghea, cu cisti
in urechi si cu un aer plictisit. Cativa clienti se uitd la diverse lucruri, citind cu greu
scrisul foarte mic de pe etichete. Observam o clientd care vrea sd returneze un pro-
dus, indreptdndu-se cétre o casd mare deasupra careia sta scris ,,Relatii cu clientii®
Ea asteaptd acolo o vreme, incepe sd bata din picior, tot mai nervoasa, uitindu-se de
jur-imprejur si intrebAndu-se daca o va observa cineva. Tuseste zgomotos. In cele
din urm4, femeia intreabd, cu voce tare: ,Hei, e cineva aici?“

Un bérbat cu un aer obosit se tardste spre ea dintr-o incédpere din spate. ,,Pot sd v
ajut cu ceva?“ intreabd el, cu o voce atat de deprimatd de parca ar fi in doliu.

Acum, haideti sd vizitdm si magazinul 1. Clienti entuziasti si nerdbdatori intrd
aici in numar mare. Cineva {i intdmpind cu un zdmbet si din cdnd in cdnd raspunde
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vreunei intrebdri sau ii ghideaza pe clienti prin magazin. Induntru totul arati ca
intr-un supermarket obisnuit, dar preturile produselor sunt afisate pe etichete mari.
O diferentd importantd se remarcd si in privinta angajatilor. Toti poarta veste albas-
tre si se miscd de parci ar fi pe arcuri, zZaimbind mereu. Acesti angajati energici rezol-
va problemele clientilor, ii ghideaza prin magazin si chiar glumesc cu ei. Observam
un barbat care ezitd in fata unor buchete de flori la promotie si unul dintre angajati
se opreste si 1i spune ,,Tocmai am primit alte flori. Veniti, sunt chiar aici!“ Si il con-
duce pe clientul incéntat catre sectorul alaturat.

In altd parte a magazinului, unor clienti mai in varstd li se oferd si guste mos-
tre de suncd afumatd, branzd spaniold sau cartofi copti in ulei de trufe si multi alti
clienti se inghesuie in jurul lor. La departamentul ,,Relatii cu clientii®, o femeie isi
cere scuze cd trebuie sa returneze un produs. Persoana veseld, plind de viata din spa-
tele tejghelei ia produsul, nu intreabd nimic, nu cere bonul si ii multumeste femeii
pentru cd a returnat produsul, urandu-i, surazétoare, o zi buna.

Magazinul 1 este un magazin Costco - o companie despre care revista financi-
ard Barron’s scrie cd ,,a generat loialitate totald atat in randul cumparétorilor, cét si
al angajatilor, recompensand, in acelasi timp, investitorii pe termen lung“! In secto-
rul comertului cu amanuntul, probabilitatea de a pédstra un angajat pentru mai mult
de un an este de 45%. La Costco, insa, aceastd probabilitate este de 94%. Si 91% din
clientii Costco isi reinnoiesc anual cardul de fidelitate, ficind din aceastd companie
»detindtoarea recordului in péstrarea clientilor®?

Un client a mentionat ci el si sotia lui se duc la Costco in fiecare simbita.

»De ce? l-am intrebat.

»Pentru ca acolo imi intalnesc toti prietenii.“ Acest magazin a devenit un loc de
intalnire pentru el si vecinii lui. Aceasta este imaginea loialitatii totale.

Cum reuseste Costco sd-si péastreze angajatii atat de loiali si fericiti, intr-un do-
meniu recunoscut pentru faptul ci lucrétorii sunt nemultumiti? Cum creeazd com-
pania o cultura a loialitétii care pare sd se degaje din fiecare interactiune angajat-cli-
ent? Raspunsul este simplu: Costco se bucura de loialitate totala pentru cd a adoptat
Mentalitatea de Lider in Loialitate si a pus in aplicare Cele Trei Principii Esentiale
ale Loialitatii.

De exemplu, Costco a luat atitudine in ceea ce priveste modul in care isi trateazd
angajatii cu empatie, responsabilitate si generozitate, cand a decis sd ofere un salariu
mai mult decét dublu fatd de media salariilor din comertul cu aménuntul, plus be-
neficii suplimentare. Cand expertii de pe Wall Street si-au exprimat ingrijorarea ca
modul ,extrageneros” de a isi trata angajatii ar putea reduce incasdrile actionarilor,
fondatorul companiei, Jim Sinegal, a rdspuns ,Vrem... sd avem grija de clientii nostri
si de oamenii nostri si sd ne respectdm furnizorii. $Si credem cd, dacé facem totul in
aceastd ordine, 1i vom réspliti si pe actionari.“® Si au facut acest lucru - dacd ati in-
vestit doar 1.000 de dolari in Costco in 1985, anul cdnd compania s-a lansat, aceastd
investitie valora in 2018 aproape 100.000 de dolari!

Cum a reusit Costco sd aibd cresteri de vanzéri de 40% pe an tocmai in perioa-
da in care comertul online exploda? De ce prospera Costco, desi este supus acelorasi
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presiuni cu care se confruntd si magazinul 2? Costco a creat intentionat un sistem
complet care genereazd loialitate totala din partea angajatilor si a clientilor. Se pot spu-
ne lucruri similare despre multi alti castigatori de loialitate din sute de organizatii —
magazine, restaurante, agentii imobiliare, companii de inchiriere de masini, furni-
zori de servicii in afaceri, scoli, spitale — ai cdror clienti si angajati ar suferi enorm
dacd aceste organizatii s-ar inchide. Cele Trei Principii Esentiale ale Loialititii pen-
tru castigarea loialitatii totale sunt aceleasi pretutindeni. Le vedem puse in actiune
in fiecare organizatie care cistiga cei mai dedicati clienti si cei mai implicati angajati.

Autorul si cercetdtorul Seth Godin face o distinctie clard intre doud tipuri de loia-
litate. Primul tip de loialitate este cea de convenientd. ,Voi mai examina si alte oferte,
desigur, dar probabil nu-mi voi schimba alegerea facuta. Schimbarea este riscanta si
ia prea mult timp. Schimbarea inseamna ca as putea face o greseald sau as putea pier-
de beneficiile sau ci ar trebui sd sustin o noud decizie.“ Loialitatea de convenienta
este pur si simplu rezultatul obisnuintei: putem merge cu acelasi autobuz zilnic si,
totusi, sa urdm compania de autobuze. Unui director executiv cu care lucrdm ii pla-
ce sd spuna: , Inertia nu este loialitate!*

Godin descrie cel de-al doilea tip de loialitate — pe care noi il numim loialitate to-
tala — astfel: ,Nu examinez alte oferte, nici nu ma gindesc sa le examinez.“ Aceasta
este loialitatea cuiva care nu vrea s stie cd exista vreo alegere mai bund in altd parte.
Acest tip de loialitate este ancoratd mai degrabd in angajamentul emotional decét in
inertie. Nu este acesta modul in care descriem cum simtim fata de marca sau com-
pania noastra preferatd? Reducerile si bonusurile sunt usor de oferit si, desi acestea
pot face clientul sa se intoarcd, numai ele singure nu vor crea genul de fidelitate in-
tensd din punct de vedere emotional, care este o marca a loialitatii totale.

Sa presupunem ci luati cina intr-un restaurant si gsiti un fir de par in supa. In
functie de loialitatea voastra fatd de acel restaurant, ati reactiona diferit, nu-i asa?

Dacd n-ati mai fi fost acolo niciodatd, sau daca ati fi mers acolo din convenienta,
poate v-ati plange si ati cere o alté farfurie de supa. Sau poate ati pleca pur si simplu.

Dacd ati fi avut neplaceri si in trecut in acel restaurant, ati putea reactiona cu fu-
rie. ,,Este dezgustator! Nu voi mai ménca aici niciodata si voi spune si altora despre
acest incident.” Poate ati face o poza cu firul de par in sup4, ati posta-o pe retelele de
socializare si ati face in asa fel incét toti cunoscutii vostri sd o vada.

Dar sd presupunem cd sunteti un client fidel al restaurantului acestuia. Ei stiu ce
va place si adesea se straduiesc sd vd multumeasca in mod neasteptat. Ati spus mul-
tora ce loc minunat este acesta. Aduceti rude si prieteni aici. Nu v-au dezamagit ni-
ciodata pana acum. S$i acum gasiti un fir de par in supd. Cum ati reactiona? Poate
ati mentiona acest lucru chelnerului intr-un mod prietenos si discret, iar acesta si-ar
cere mii de scuze si v-ar aduce o alta farfurie cu supd. Poate va ganditi ca e o greseald
la un milion si ati trece peste acest aspect. Poate ati ignora totul si i-ati ierta; iubiti
acest loc si, pand la urm4, oricine poate gresi.

Asadar, ce va face si reactionati astfel in fiecare dintre aceste situatii? In primul
caz, este vorba de indiferentd; in al doilea, de suspiciune si dezgust. Dar, in al treilea
caz, este vorba de loialitate totala.
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Reactiile profund emotionale apar adesea din interactiunile noastre cu oamenii.
Le avem cind ne implicam in relatii cu ei. Ceilalti ne saluté, ne zambesc si ne vor-
besc prietenos si cu respect. Se dau peste cap sa ne intdmpine si sa ne facd viata mai
usoard. Sunt atat de amabili, atat de indatoritori, incit incepem s ne intrebam: Cine
sunt acesti oameni? Unde ii putem gdsi?

De ce ii iubim? Adesea pentru cd ei ne iubesc pe noi!

Simtim, de asemenea, si cAnd nu ne iubesc - atunci cand sunt indiferenti; cind,
in cel mai bun caz, ne arunci un zdmbet fortat si o urare de complezentd, iar in cel
mai rau caz ne ignora, gresesc comanda noastrd, ne vorbesc de regulile compani-
ei sau gasesc vreun alt motiv ca sd nu ne serveasca. Cel mai enervant este atunci
cand oamenii refuzd sd isi asume responsabilitatea pentru ca ne-au oferit un servi-
ciu prost.

Cand American Express a efectuat un studiu pe 1.620 de clienti in conditii con-
trolate, 63% din acestia au spus ca ,,au simtit cé le creste inima de bucurie la gandul
ca vor avea o experientd buna cu serviciile pentru clienti®. Aceste ganduri ,,au produs
aceleasi reactii cerebrale ca atunci cind se simteau iubiti. Ce trebuie retinut de aici?
Cand vine vorba de relatii cu clientii, nu conteaza in primul rand ce gandesc clientii.
Serviciile reusite au legdturd cu sentimentele.

In calitate de clienti, suntem atat de dornici de iubire incat ramanem pur si sim-
plu uimiti - chiar socati - cAnd auzim la telefon o voce autentica, implicata, sau cAnd
vedem la ghiseu o fatd zadmbitoare. Ne creste inima de bucurie. Suntem invéluiti de
céldurd. Fiindcd am fost atat de obisnuiti cu fete apatice si cu voci impersonale, care
rostesc formule standard, incat putem fi coplesiti de situatia opusa.

Intr-un studiu comandat de Oracle, cAnd oamenii au fost intrebati ce experienta
memorabild anume ii determind pe consumatori s devind fideli unei marci, 73% din
cei intervievati au spus ci ,angajatii sau reprezentantii prietenosi. Cand ne gindim
la propriile noastre experiente cu cei de la relatii cu clientii - si atunci cand am fost
extrem de multumiti, si atunci cand am fost ingrozitor de frustrati — avem tendinta sd
ne gandim la oamenii implicati in interactiune. Bineinteles ca putem fi nemultumiti
sau incéntati si de produse sau servicii, regulamente si proceduri, sisteme de compu-
ter, facturare si preturi, dar cel mai adesea oamenii sunt cei care determina modul in
care apreciem o organizatie. Aceasta carte se concentreazd pe emotia pozitiva intensa
care poate fi creatd prin propria noastra implicare in relatie cu ceilalti.

Oare comportamentul vostru cistiga loialitatea totala a clientilor vostri?
Dar comportamentul celor din echipa voastra?

Fred Reichheld, membru al Bain & Company si expert global in loialitatea
clientilor, a adus argumente convingatoare pentru loialitate si pentru impactul aces-
teia asupra extinderii si profitului afaceii. Propria noastra contributie la acest subiect
vine din examinarea principiilor specifice care stau la baza loialitdtii si o impulsionea-
zd, permitand cititorului sa descifreze codul devotamentului clientilor. Aceste prin-
cipii sunt atemporale si universale.
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Pe parcursul acestei lucrdari vom sublinia modul in care Mentalitatea de Lider
in Loialitate (Partea intéi) este exprimata prin interactiunea sinergicd a Celor Trei
Principii Esentiale ale Loialitétii (Partea a doua, Partea a treia si Partea a patra).
Aceastd interactiune reprezintd scinteia care aprinde loialitatea totala intre voi, co-
legii si clientii vostri. Dar, pentru a aprecia cu adevarat cele Trei Principii Esentiale
ale Loialitdtii, trebuie mai intéi sa adoptati mentalitatea care le ajuta sd se dezvolte.



