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CAPITOLUL    CAPITOLUL    CAPITOLUL    CAPITOLUL    CAPITOLUL    1

Acum este momentul sã-þi consiliezi
clienþii

Ce ai face în cazul în care clienþii ar deþine absolut toate informaþiile despre firma ta
ºi despre serviciile ºi produsele companiilor concurente – chiar ºi despre punctele
slabe ale firmei tale? Dezvoltarea Internetului permite clienþilor sã afle informaþii de
la terþi despre produsele tale ºi evaluãri ale lor de la persoane nemulþumite de
produsele ºi serviciile firmei tale, dar ºi informaþii complete despre ofertele firmelor
concurente. Pe Internet, firma ta, cel mai mare, dar ºi cel mai mic concurent
potenþial se situeazã la aceeaºi distanþã faþã de client. Fiecare dintre ele se aflã la o
distanþã de o cãutare online. Internetul a permis o creºtere fãrã precedent a puterii
clientului!

Puterea clientului este în continuã creºtere ºi trebuie sã decizi ce sã faci în legãturã
cu ea! Îþi propun sã-þi consiliezi clienþii ºi sã le câºtigi încrederea. În aceastã carte îþi
voi arãtã de ce ar trebui sã acþionezi astfel, cum poþi sã faci ºi cum procedeazã în
aceastã zonã alte companii de top. De asemenea, pentru a-mi urma sfatul ºi pentru
a-mi consilia cititorii, voi explica cum poþi sã-þi dai seama dacã încrederea ºi
consilierea clienþilor nu sunt strategii potrivite pentru compania ta.
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Câteva companii dezvoltate aplicã deja consilierea clientului. Acestea furnizeazã
clienþilor informaþii reale, corecte ºi complete – ºi apoi le gãsesc cele mai bune
produse, chiar dacã provin de la firmele concurente. Pe scurt, aceste companii
reprezintã într-adevãr interesele clienþilor, devenind esenþialmente consilieri ai
acestora. Strategia este urmãtoarea: dacã o companie îºi consiliazã clienþii, aceºtia
îi vor rãspunde cu încredere, loialitate ºi cumpãrãturi – te vor susþine prin
recomandãrile lor în prezent ºi în viitor. Ulterior, firma poate impune preþuri mai mari
pentru produsele ºi serviciile sale, deoarece mulþi dintre clienþi vor dori sã plãteascã
pentru valoarea încrederii suplimentare ºi pentru produsele de calitate superioarã pe
care le oferã. Cu încrederea acordatã, clienþii vor creºte numãrul ºi categoriile de
produse pe care le achiziþioneazã de la firma ta. În final, atunci când oamenii au
încredere în compania ta, adesea le vor spune ºi altora despre ea, ceea ce te va
ajuta sã-þi diminuezi costurile pentru dobândirea noilor clienþi. Paradigma
marketingului este schimbarea, iar tu, de asemenea, ar trebui sã procedezi astfel.
Consiliazã-þi clienþii pentru a descoperi succesul afacerii tale într-o erã a puterii
clientului!

ATENÞIE LA CREªTEREA PUTERII CLIENTULUI!

Noile tehnologii, de exemplu, Internetul oferã un acces facil la o cantitate
impresionantã de informaþii, iar oamenii au profitat de acest lucru pentru
a deveni cumpãrãtori mai inteligenþi. Aceºtia utilizeazã tehnologia digitalã
pentru a colecta informaþii, a gãsi produse competitive ºi a discuta cu alþi
cumpãrãtori. Din ce în ce mai mult, aceºtia utilizeazã Internetul pentru a
evita comercianþii agresivi ºi pentru a-i ajuta sã ia singuri deciziile de achizi-
þionare a produselor. Internetul este un mare susþinãtor al puterii clientului.
De fapt, în prezent, a intervenit ceea ce mulþi au sperat sã se întâmple cu
Internetul, iar acesta va schimba modul în care se fac afacerile.

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

1. Creºterea accesului la informaþii. În prezent, clienþii au acces la infor-
maþiile despre o companie ºi produsele sale dintr-o multitudine de surse.
De pe website-uri, precum Consumer Reports. Org, de la terþe persoane
de pe Amazon.com, din comentariile clienþilor ºi de pe eBay din
evaluãrile vânzãtorilor, consumatorii beneficiazã în prezent de un
acces mult mai mare la o informaþie independentã despre serviciile ºi
produsele unei companii. De exemplu, în prezent, mai mult de 64%
dintre cumpãrãtorii de maºini utilizeazã Internetul pentru a cãuta
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1 J.D. Power, „2002 New Autoshopper.Com Study” (J.D. Power, West Lake Village,
CA), octombrie 2002, menþioneazã 64% ºi Jupiter Research, 2003 menþioneazã 77%. Cospirit
Research relevã faptul cã 83% dintre cumpãrãtorii de maºini din Marea Britanie considerã
cã Internetul reprezintã un ajutor pentru ei.

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

3 Morton, Fiona S., Florian Zettelmeyer ºi 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.
5 Sileo, Lorraine ºi Joshua Friedman. „PhoCus Wright‘s Online Travel Overview:

Market Size and Forecasts 2002-2005”, februarie 2003.

modele de maºini, specificaþii tehnice ºi preþuri.1  Dintre cumpãrãtorii
de maºini noi 68% considerã website-urile terþilor surse de informare
foarte sau extrem de importante, accesând în medie ºapte website-uri
diferite, de exemplu Kelly Blue Book, Autobytel ºi Edmund.2  Mulþi dintre
cumpãrãtorii potenþiali îºi încep cãutarea online cu multe luni înainte
de a se duce la un dealer. Dintre ei, 6% reuºesc sã economiseascã în medie
circa 450 de dolari pe vehicul cumpãrând de pe Internet.3  Consecinþa:
marketingul de modã veche este mai puþin eficient atunci când clienþii
dispun de mijloace independente pentru a verifica trecutul companiei
ºi pentru a obþine informaþiile legate de preþ.

2. Accesul la mai multe alternative. Clienþii pot gãsi mult mai uºor produ-
sele firmelor concurente. Motoarele de cãutare, website-urile în care
se fac comparãri ale produselor ºi discuþiile online, toate le permit
clienþilor sã-ºi gãseascã cele mai bune produse la cele mai mici preþuri.
De exemplu, în prezent, cãlãtorii beneficiazã de un numãr de
website-uri (de exemplu, Expedia, Orbitz ºi Travelocity) care îi ajutã
sã gãseascã bilete de avion la cele mai mici preþuri. Peste 63% dintre
cãlãtorii în scop turistic ºi 69% dintre cãlãtorii în scop de afaceri utili-
zeazã Internetul pentru a cãuta bilete.4  Vânzãrile prin intermediul
Internetului au crescut cu 37% în anul 2002, la 28 de miliarde de dolari,
chiar dacã, într-adevãr, totalul serviciilor de cãlãtorie a scãzut cu 5%,
35 de milioane de persoane au cumpãrat bilete de pe Internet în anul
2003.5  Cãlãtorii în scop turistic sau de afaceri refuzã tot mai mult sã
plãteascã preþuri mai mari pentru biletele de transport, cauzând
companiilor aeriene pierderi financiare mari.
De asemenea, Internetul a avut un impact asupra pieþei imobiliare
prin punerea la dispoziþia cumpãrãtorilor de case a unor informaþii
complete ºi valoroase. Serviciile online de achiziþionare a imobilelor
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6 „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.

(de exemplu, eReality ºi ZipReality ) au diminuat cu pânã la 1% din
preþul de cumpãrare, prin urmare au generat comisioane mai mici ºi
au economisit clienþilor mii de dolari la achiziþionarea unei case.

3.  Tranzacþii directe mult simplificate. Clienþii pot cumpãra din orice
loc, indiferent de amplasarea fizicã a acestora. Internetul simplificã
tranzacþiile atât pentru consumatorii individuali, cât ºi pentru cei
industriali. Consumatorii pot contacta direct furnizorii pentru a achi-
ziþiona bunuri ºi servici. De exemplu, comanda online a produsului ºi
livrarea directã a acestuia fac oricând posibilã achiziþionarea cãrþilor
ºi a produselor electronice fãrã a pleca de acasã. Biletele de avion elec-
tronice eliminã necesitatea de a achiziþiona bilete standard, prin urmare
reduc dependenþa oamenilor de agenþii de turism locali. De asemenea,
tranzacþiile simplificate permit schimbarea deciziei clientului –
Internetul oferã clienþilor puterea de a gãsi ºi de a cumpãra de la o
gamã variatã de furnizori potenþiali.

4. Creºterea comunicãrii dintre clienþi. Clienþii potenþiali pot afla dacã o
companie a tratat necorespunzãtor alþi clienþi prin consultarea ºi cola-
borarea cu aceºtia prin intermediul Internetului. În anul 2002, 110
milioane de americani au cãutat pe Internet informaþii despre serviciile
medicale. Alþi 48 de milioane de consumatori au cãutat online informaþii
despre servicii medicale în Japonia, 31 de milioane în Germania ºi 14
milioane în Franþa.6  Existã comunitãþi active online pentru fiecare tip
de boalã. Pacienþii schimbã informaþii despre eficienþa produselor ºi se
sfãtuiesc reciproc despre modul în care sã preia controlul asupra
tratamentelor medicale. Atunci când un client cere sã-i fie prescrisã o
anumitã reþetã, 84% din acel timp este urmãrit de cãtre doctor.7

Website-uri precum epinions.com sau planetfeedback.com dau
posibilitatea clienþilor sã-ºi posteze opiniile despre o companie sau despre
un produs pentru ca alþi clienþi potenþiali sã gãseascã aceste evaluãri.
Creºterea comunicãrii dintre clienþi amplificã ºi accelereazã marketingul
oral (din gurã în gurã). În trecut, companiile incorecte ºi-au pierdut
treptat clienþii. În cel mai rãu caz, foºtii clienþi furioºi care au cumpãrat
ocazional ar putea convinge câþiva prieteni sã nu mai cumpere de la
compania respectivã. Dar, în prezent, Internetul oferã posibilitatea unei
cercetãri globale pentru persoanele nemulþumite. Website-uri precum
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8 Intelliseek, decembrie 2003, „neîncredere” înseamnã „lipsa totalã a încrederii” ºi „o
lipsã parþialã.”.

9 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.

thecomplaintstation.com, cele care evalueazã serviciile ºi discuþiile de
pe forumuri accelereazã procesul eliminãrii produselor, serviciilor ºi
companiilor incorecte. Pe website-ul eBay, clienþii posteazã comentarii
pozitive ºi negative despre vânzãtori ºi doar câteva comentariii nega-
tive pot bloca licitaþiile vânzãtorilor prin reducerea numãrului de
licitatori. Evaluãrile prin intermediul steluþelor foarte vizibile prezintã
reputaþia vânzãtorilor în funcþie de calitatea ºi cantitatea comentariilor.

5. Creºterea controlului asupra contactelor. Clienþii pot evita activitãþile
de marketing ale companiilor. Consumatorii deþin un control mai mare
asupra circulaþiei mesajelor de marketing în casele ºi vieþile lor.
Antipatia consumatorilor faþã de mesajele nesolicitate despre un produs
sau serviciu (junk mail), faþã de apelurile telefonice efectuate în scop
de telemarketing, faþã de spam-uri ºi de reclamele online de tip pop-up,
înseamnã cã, probabil, mesajele insistente genereazã nemulþumire ºi
nu venituri. Tehnologia împuterniceºte consumatorii, lãsându-le
posibilitatea sã închidã sonorul sau sã schimbe canalele de televiziune
atunci când sunt reclame, sã trieze convorbirile telefonice, sã blocheze
reclamele online de tip pop-up, sã nu accepte telemarketingul sau sã
ºteargã direct e-mailurile de tip spam. De exemplu, 94% dintre per-
soane sunt „neîncrezãtoare” faþã de reclamele de tip pop-up,8  peste
20 de milioane de persoane au instalat sisteme de blocare a reclamelor
de tip pop-up9  ºi peste 50 de milioane s-au înscris în programele pentru
protejarea împotriva apelurilor telefonice nesolicitate.

Clienþii beneficiazã de aceste cinci tendinþe pentru a deveni consumatori
mai puternici. Aceºtia sunt deranjaþi de publicitatea exageratã ºi de
scandalurile financiare ale corporaþiilor. Mai mult de 2/3 dintre americani
( 69% ) sunt de acord cu afirmaþia „Nu mai ºtiu în cine sã am încredere”
conform unui sondaj Golin/Harris10  efectuat în februarie 2002. Compa-
niile îºi compromit imaginea prin scandaluri financiare ºi prin returnãrile
produselor de cãtre clienþi. Preºedinþii companiilor ºi-au pierdut credibi-
litatea având salariile foarte mari, în timp ce, într-o perioadã de crizã a
pieþei, salariaþii au pierdut economiile depuse în planul de pensii 401k.
În conformitate cu studiul realizat în anul 2004 de Galup Internaþional ºi
de Forumul Economic Mondial, existã o lipsã considerabilã a încrederii în
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11 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.

13 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.

marile companii naþionale ºi în cele globale, iar lipsa încrederii devine ºi
mai mare atunci când vorbim de ONG-uri, sindicate ºi organizaþiile me-
dia din întreaga lume. Se considerã cã atât marile companii naþionale, cât
ºi cele globale îºi desfãºoarã activitatea în interesul societãþii – 48% dintre
cele 36 000 de persoane alese din 47 de naþiuni au o încredere foarte micã
sau nu au deloc încredere în companiile globale, iar 52% dintre aceste
persoane au o încredere foarte micã sau deloc în marile companii
naþionale.11  Cel mai mare nivel al neîncrederii în orice instituþie a fost de
52%. În anul 2003, 2/3 dintre americani credeau cã „în cazul în care se
iveºte ocazia, majoritatea firmelor vor profita de public dacã simt cã nu
existã probabilitatea ca el sã afle”.12  În plus, clienþii sunt nemulþumiþi de
tacticile de marketing curente. Un procent de 64% dintre consumatori sunt
„furioºi” faþã de reclamele de tip pop-up care apar pe ecranele
computerelor lor (96% au fost „enervaþi” sau „furioºi”) – acelaºi procent
ca în cazul persoanelor furioase pe spam.13  90% dintre clienþi afirmã
„acestea se gândesc mai puþin la caracteristicile brandurilor prin reclame
de tip pop-up.14  Aceste resentimente determinã clienþii sã se apere ºi sã-ºi
exercite autoritatea în creºtere recunoscutã prin intermediul acestor cinci
dimensiuni ale puterii clientului.
Într-o erã a puterii clientului, companiile care nu se dovedesc a fi de
încredere pot fi eliminate din afaceri. În câteva luni, venerabilul Arthur
Andersen a ieºit din afaceri deoarece câþiva angajaþi au distrus încrederea
în companie (au desfiinþat proba Enron); peste 100 de ani de tradiþie au
dispãrut ºi 20 000 de angajaþi ºi-au pierdut locurile de muncã. În anul
2005, compania Merck s-a confruntat cu o crizã majorã întrucât devenise
evident cã medicamentul Vioxx creºte riscul atacurilor de cord ºi cerebrale.
Deºi procesele civile pentru despãgubire vor continua mulþi ani, instanþa
opiniei publice a aplicat deja o pedeapsã severã valorii acþiunilor Merck.
Însãºi activitatea firmei este pusã sub semnul întrebãrii din cauza eºecului
de a avea o relaþie sincerã cu clienþii.
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Poate cã nu sunt eliminate de pe piaþã toate companiile considerate a nu fi
de încredere, dar, cel puþin acestea se vor confrunta cu un dezavantaj
competitiv. Abilitãþile clienþilor de a verifica mesajele comercianþilor
transformã reclama tradiþionalã exageratã într-o strategie foarte riscantã.
Noua realitate transparentã va elimina companiile care nu vor furniza
clienþilor informaþii corecte ºi valori reale. În faþa acestei tendinþe
darwiniene, companiile nu au altã soluþie decât sã schimbe relaþiile cu
clienþii ºi sã construiascã încrederea.
Realitatea este cã Internetul ºi alte tehnologii computerizate avansate per-
mit puterea clientului, iar tacticile agresive ale companiilor ºi lipsa încrederii
încurajeazã clienþii sã utilizeze aceastã putere. În prezent, consumatorii
sunt mult mai educaþi ºi mult mai informaþi în comparaþie cu trecutul. Cu
mai multe mijloace de a verifica reclamaþiile la adresa companiei, clienþii
pot cãuta alternative, constând în produse ºi servicii de calitate superioarã.
Nu mai existã secrete! Companiile trebuie sã decidã ce sã facã în faþa acestei
forþe aflatã în creºtere.

CUM AR TREBUI SÃ RÃSPUNDÃ COMPANIA?

În faþa creºterii puterii clientului, compania poate alege dintre cele trei
strategii posibile. Aceste strategii pornesc de la amplificarea modelului
tradiþional de marketing de tip push/pull, la consolidarea relaþiei cu clienþii,
pânã la adoptarea adecvatã a consilierii clientului. Voi prezenta aceste
strategii în aceastã secþiune ºi ulterior voi discuta detaliat despre meritele
corespunzãtoare în cuprinsul Capitolului 6, „Unde te situezi pe scara
încrederii”?
Un marketing de tip push/pull mai agresiv. Ai putea fi tentat sã rãspunzi
la noua putere a clienþilor cu profitabilul ºi demodatul marketing de tip
push/pull. O creºtere a cererii produsului prin publicitatea media, o ofertã
agresivã prin intermediul preþurilor promoþionale (probabil cu preþuri
iniþiale mai mari sau cu costuri ascunse pentru a menþine profitul) ºi o
comunicare potenþialã unilateralã, care sã inducã în eroare, ar putea face
treaba. În definitiv, aceste tactici testate de timp au fost nucleul marke-
tingului în ultimii cincizeci de ani. Dar, consumatorii moderni sunt mai
înþelepþi ºi mai subtili în comparaþie cu predecesorii lor mai naivi. Deoarece
consumatorii au dobândit o cantitate mare de informaþii, canalele mijloa-
celor media prin intermediul cãrora o companie ar putea trimite informaþii
cãtre clienþi au devenit mai puþin eficiente. Fragmentarea mijloacelor media,
scepticismul clienþilor ºi presiunea timpului datoratã unui stil de viaþã
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modern, înseamnã cã prezentarea informaþiilor ºi produselor cãtre clienþii
care au încredere reprezintã o bãtãlie grea.
În vremurile fericite ale mass-mediei, fiecare dintre noi citea ziarele locale
ºi se uita la unul dintre canalele celor trei posturi de televiziune naþionale.
În trecut, o companie putea ajunge la un numãr mare de consumatori
prin intermediul oricãruia dintre mijloacele mass-media. Dar, în prezent,
cititorii curenþi de ziare sunt în minoritate, televiziunile naþionale au pierdut
din cota de piaþã în favoarea companiilor de televiziune prin cablu, iar
Internetul a distras atenþia persoanelor cãtre web-ul fragmentat în
website-uri online. Reþelele naþionale de televiziune au observat declinul
cotei de piaþã a audienþelor prime-time încã din anul 1970. Dacã 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-
teazã puterea tv-ului, îngreunând acþiunea comercianþilor de a promova
mesajele lor cãtre milioanele de telespectatori de care au nevoie. În mod
surprinzãtor, costurile ce þin de publicitate nu au scãzut – de fapt, acestea
sunt în creºtere! Costurile de publicitate per mia de telespectatori au crescut
cu 18% între anii 2000 – 2003.15

Chiar dacã clienþilor potenþiali li se va prezenta la tv reclama ta, de fapt,
doar 1/3 dintre aceºtia o vor urmãri – marea parte va închide sonorul, va
schimba canalele sau va ieºi din camerã.16  Într-un studiu din anul 2004,
Yankelovich a descoperit cã 79% dintre telespectatori schimbã canalele în
timpul reclamelor în comparaþie cu 51% în anul 1986 ºi 53% reduc volumul
în comparaþie cu 25% în anul 1986.17  Reclamele publicitare au pierdut în
competiþia cu frigiderul, baia, membrii familiei, alte canale tv, jocurile
electronice ºi Internetul. Utilizarea medie a Internetului este aproximativ
aceeaºi cu timpul petrecut în faþa televizorului, ºi anume 15 ore pe
sãptãmânã, iar 36% dintre persoane spun cã se uitã mai puþin timp la
televizor.18  Unele persoane cu vârsta mai micã de 21 de ani nu se uitã deloc
la tv, dar preferã sã utilizeze Internetul ºi telefoanele mobile. Chiar ºi pe
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Internet, cu toate reclamele de tip pop-up ºi a bannerelor publicitare bine
direcþionate, numãrul de accesãri ale paginilor web a scãzut dramatic de la
apariþia Internetului între anii 1998 pânã în 2005. În prezent, furnizorii de
servicii Internet ºi vânzãtorii de produse software îºi folosesc capacitatea
pentru a bloca reclamele de tip pop-up ºi spam-urile. Corespondenþa
nesolicitatã prin care se face reclamã la produse ºi servicii este aruncatã,
apelurile telefonice sunt triate prin intermediul ID-ul apelantului, prin robotul
telefonic ºi prin registrele prin care se restricþioneazã apelurile nesolicitate
de tip Do Not Call. Eficienþa per dolar a marketingului de tip push/pull a
scãzut foarte mult!
Evident, o companie poate continua sã se dezvolte utilizând strategia de
promovare agresivã a produsului cãtre client (push) în aceastã nouã lume
curajoasã a mijloacelor media fragmentate ºi a clienþilor confuzi. Inteligente,
amuzante sau atrãgãtoare, reclamele pot atrage clienþii. O selecþie iscusitã
a mijloacelor media proprii împreunã cu o direcþionare distinctã a acestora
poate ajuta o companie sã atingã niºa de audienþã urmãritã. Dar, o
promovare agresivã a produsului cãtre client poate reprezenta o victorie
falsã – poate însemna o câºtigare a vânzãrii, dar ºi o pierdere a clientului,
dacã reclama este exageratã sau îndoielnicã (dar nu ilegalã), tacticile de
preþ indispun ºi nemulþumesc clienþii, dacã aceºtia aflã realitatea. Iar în
prezent, aceºtia vor afla realitatea!
Relaþii consolidate. În încercarea de a apela la o bazã de clienþi mult mai
puternicã, compania ar putea urma strategia marketingului relaþiei cu clien-
þii. În ultimii ani, multe companii de top s-au refocalizat pe clienþi prin
accentul pus asupra instrumentelor de mãsurã a satisfacþiei clientului, prin
realizarea consecvenþei în interfaþa cu clienþii, prin producerea unor pro-
duse de o calitate superioarã utilizând managementul calitãþii totale ºi
punând mai mult accentul pe serviciile personalizate. Adesea software–ul
Managementului Relaþiei cu Clientul (MRC) susþine aceste acþiuni prin
furnizarea cãtre companie a datelor ºi a funcþionalitãþii de care are nevoie
pentru marketingul prin care se subliniazã interacþiunile personalizate cu
clientul (marketingul de tip one-to-one) ºi realizeazã o interfaþã adecvatã
faþã de client. MRC–ul ajutã o companie sã cunoascã fiecare client ºi apoi
sã-i ofere un mesaj sau un serviciu consistent. Restituind „consumul”
consumatorului, companiile îºi pot selecta mai bine clienþii ºi pot oferi
informaþii solide ºi promoþii mult mai eficiente.
Clienþii pot agrea aceastã nouã accentuare a relaþiilor prin care se subliniazã
interacþiunile personalizate cu clientul (one-to-one), dar numai dacã
compania este foarte atentã la modul în care îºi utilizeazã informaþiile.
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Experienþa MRC se adreseazã unei relaþii pozitive ºi apropiate cu clienþii,
dar, adesea, realitatea constã într-un marketing mult mai agresiv. Prea
multe programe MRC sunt fundamentate pe construirea unei baze de date
foarte mari, pe analiza datelor ºi apoi pe atacarea segmentelor identificate
cu e-mailuri agresive, apeluri telefonice sau promoþii pe Internet, cu sau
fãrã permisiunea clientului. Pentru unele companii, MRC-ul este doar un
mijloc mai eficient pentru marketingul de tip push/pull, de selectare a
clienþilor în sensul desenãrii exacte a unei cruci pe piepturile lor. Imper-
tinenþa ºi agresivitatea vânzãrii încruciºate îi pot determina pe clienþi sã-þi
trateze compania ca ºi cum aceasta ar fi o cunoºtinþã obraznicã– ceea ce îl
determinã sã traverseze strada pentru a evita contactul cu tine. Nu este
de mirare cã 55% dintre sistemele MRC nu au avut succes.19  Dacã MRC-ul
tãu este un sistem de tip push (care utilizeazã strategia de promovare
agresivã a produsului cãtre client) nu va funcþiona bine în aceastã lume a
puterii consumatorului. Trebuie sã-þi realizezi visul legat de MRC prin
construirea unei încrederi pe termen lung, dar, chiar ºi aceasta s-ar putea
sã nu fie suficientã. Consilierea este o strategie nouã eficientã ºi ar trebui
sã o iei în consideraþie.
Consilierea clientului. Compania ar putea alege sã promoveze strategia
consilierii, devenind un reprezentant de încredere al intereselor clienþilor.
Prin aceastã strategie le furnizezi clienþilor actuali ºi celor potenþiali
informaþii sincere, reale ºi complete. Le oferi consiliere astfel încât aceºtia
sã gãseascã cele mai bune produse, chiar dacã nu sunt ale companiei tale.
Departe de a reprezenta un gest prostesc, consilierea onestã acordatã
clienþilor reflectã realitatea, întrucât aceºtia vor afla oricum adevãrul. Dacã
compania distorsioneazã adevãrul, clienþii vor detecta aceste falsuri ºi se
vor comporta corespunzãtor.
Desigur, în cazul în care adopþi sinceritatea va trebui sã ai produse de o
calitate foarte bunã sau de cea mai bunã calitate. Prin transparenþã, acesta
este unicul mod prin care poþi câºtiga cumpãrãturile clienþilor. Vei investi
mai mult în design ºi în calitate ºi mai puþin în promoþii ºi reclame agresive.
Consilierea nu este o modalitate a companiei de a le vorbi clienþilor. Mai
degrabã este un dialog mutual care presupune faptul cã, în cazul în care
îþi consiliezi clienþii, aceºtia îþi vor rãspunde prin încredere ºi printr-o
loialitate de duratã (fig. 1.1). Este un parteneriat între firmã ºi clienþii sãi
pentru un beneficiu reciproc. Oferi consiliere în interesul lor, iar aceºtia te
consiliazã prin achiziþionarea produselor ºi prin ajutorul pe care þi-l oferã
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Figura 1.1. Compania îºi consiliazã clienþii, iar aceºtia oferã consiliere pentru firmã.

pentru a crea produse de o calitate mai bunã. Cel mai important aspect,
aceºtia îþi vor recomanda firma ºi produsele altor clienþi. Consilierea are
un caracter dual – parteneriatul creat de consiliere este mutual ºi reciproc.
Dacã clienþii spun altora despre parteneriatul pozitiv, atunci costul dobân-
dirii unui client nou va scãdea, ºi va creºte preferinþa clientului pentru
produsul firmei. Companiile care îºi consiliazã clienþii vor dobândi mai
multe oportunitãþi de a vinde o categorie mai mare de produse la un numãr
mai mare de consumatori. Acest lucru ar putea genera creºterea vânzãrilor,
în cazul în care clienþii ºi prietenii acestora aleg produsele firmei tale. De
asemenea, consilierea ar putea genera creºterea profitului, în cazul în care
clienþii realizeazã cã oferi o valoare superioarã ce este reflectatã într-un
preþ sincer ºi rezonabil. General Motors, Intel, Leading Credit Unions ºi
John Deere sunt doar câteva dintre companiile care testeazã ºi implemen-
teazã programe de consiliere a clienþilor, iar în capitolele urmãtoare vom
discuta amãnunþit aceste cazuri.

REALIZAREA STRATEGIEI CONSILIERII CLIENÞILOR

Consilierea este un pas înainte foarte important în evoluþia interacþiunii
dintre o firmã ºi clienþii sãi. Marketingul de tip push/pull este condus de
economia producþiei de masã – procese eficiente care au creat cantitãþi
mari de bunuri la un preþ mic. Marketingul relaþiei cu clienþii este determinat
de saturaþia generatã de marketingul de tip push ºi de intensele rivalitãþi,
în special cele legate de calitate ºi de preþ. Datoritã dezvoltãrii accelerate a
puterii clientului, consilierea va fi urmãtoarea strategie necesarã.
Piramida consilierii. Figura 1.2 prezintã piramida consilierii ce defineºte
elementele de bazã ale acestei strategii. Managementul Calitãþii Totale
(MCT) ºi satisfacerea clientului sunt dispuse la baza piramidei. Acestea
sunt condiþiile necesare pentru dobândirea încrederii ºi pentru oferirea
consilierii. În cazul în care compania doreºte sã-ºi recomande sincer
produsele, atunci aceasta trebuie sã aibã produse suficient de bune pentru
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Figura 1.2. Piramida consilierii.
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a putea fi recomandate. Consilierea este susþinutã la mijloc de marketingul
relaþiei cu clienþii, deoarece MRC-ul furnizeazã mijloace necesare pentru
a personaliza relaþia de consiliere activã furnizatã de companie fiecãrui
client. Vârful piramidei este reprezentat de consiliere.

În momentul în care ajungi în vârful piramidei nu vei mai utiliza MRC-ul
aºa cum ai fãcut în trecut. În locul promoþiilor direcþionate ºi al
comunicãrilor companiei cãtre clienþi vei realiza un MRC prin care sã
construieºti relaþii parteneriale, bazate pe încredere cu toþi clienþii. Vei folosi
MRC-ul ºi sistemele asociate pentru a oferi informaþii relevante, echilibrate,
transparente ºi în plus o consiliere imparþialã despre modul în care sã ia
cea mai bunã decizie. Vãzut în aceastã luminã, MRC-ul ar putea fi denumit
o strategie a „visului MRC” din moment ce transformã visul MRC în
realitate. De asemenea, marketingul de tip one-to-one ºi cel bazat pe acordul
clientului schimbã intenþiile companiei faþã de clienþi. Dar, în loc sã creeze
mai multã microgranularitate prin prezentarea promoþiilor ºi prin
informaþiile relevante provenite din publicitatea tangenþialã exageratã a
produselor firmei, aceste metode ar trebui sã devinã un dialog mutual
între clienþi ºi companie pentru a maximiza interesul clientului faþã de
produsele disponibile prezente pe piaþã.
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