CRITERIUL

Criteriul 1 : ACCES

Benchmarking

Solarino

Solarino

1.1. Locatia

1.1.1. Acces la informatie (usurinta de a ajunge la
informatia necesara)

1.1.2. Accesibilitate (usurinta de a avea acces la
persoana/zona potrivita)

1.1.3. Puncte de contact

1.2. Context

1.2.1. Mediu emotiv adaptat la circumstante
emotionale (cum ar fi copil bolnav, avionul pierdut)

1.2.2. Distanta geografica

1.2.3. Importanta livrarii la timp

1.2.4. Importanta tranzactiei

1.3. Atmosfera
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1.3.1. Mediul inconjurator

1.3.2. Retea de specialisti (clientul are acces usor la
acesti specialisti)

1.3.3. Navigare (clientul gaseste drumul in magazin, site,
etc)

Criteriul 2 : BRAND(PRODUS)/ SERVCIU

2.1. Produs/Serviciu

715 | 62528 |

2.2. Siguranta/ Securitate

2.2. 1. Siguranta bunurilor

| 017 [7317] 6071.04 [7383 ] 6852 | (8333

2.3. Impachetarea si etichetarea

| 4650 6595 s2s1.41 |7433] 575 [[81s0]

2.4. Fiabilitate/Incredere

2.4.1. Facturare exacta

2.4.2. Actionand asa cum s-a convenit

2.4.3. Clientul este capabil de a verifica calitatea nhainte
de a face comanda

s

2.4.4. Diseminarea de informatii (dinspre organizatia
furnizoare)

4370.44

2.4.5. Calitatea (produse si servicii)

2.4.6. Incredere (pastrarea promisiunilor, spre
deosebire de a incalca promisiunile)

5742.41

2.4.7. Organizarea procesului de vanzari (proces
organizat; fara greseli)

5636.75

2.4.8. Supravegherea (furnizor trebuie sa fie
supravegheat; intretinere mare vs. nesuprvegheat)

4800.24
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Criteriul 3 : PRET / VALOARE

3.1. Valoarea pentru timp

3.1.1. Performanta de livrare (rapid / la timp) 148 5638.5 6180 ‘

3.1.2. Utilizarea eficientd a timpului 5098 5340.62 5948 |
3.1.3. Raspunsul la intrebari/solicitari 70.83 134 5484.56 ‘

3.1.4. Receptivitate (bun si rapid in a raspunde)
73.17 5368 5441.11 6065

3.1.5. Timpul pentru a servi / timpul de asteptare
4851 5085.52 5391

3.2. Valoarea pentru bani

3.2.1. Reduceri (oferte speciale) 62.33 4197.12 4635

3.2.2. Telefon gratuit (daca trebuie sa intre Tn contact cu
compania, apelurile sunt gratuite) 48.5 746 3000.33 301

3.2.4. Programul de loialitate (stimulente oferte)
59.83 955 4197.99 474

3.2.5. Nivelul pretului (fata de pretul de piata mediu)

3.2.3. A primi pentru ce s-a platit 525 5562.6 6172

65.67 553 5049.3 5385

3.2.6. Preturi (fix vs negociabil) 63.83 4134 4469.13 4663

Criteriul 4 : VARIETATE (ASSORTMENT)/ALEGERE

4.1. Mixul de oferta/categoria

4.1.1. Alegerea (lasa clientul sa aleaga ceea ce doreste
in timp ce alte companii fac selectia si clientul trebuie sa o
accepte) 70 5109 5449.42 6008
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4.1.2. Alegerea educata (compania ofera diferite optiuni
si informatii Tnainte de cumparare, astfel incat clientul sa
poatad decide)

4.1.3. Servicii stratificate (compania ofera diferite
niveluri de servicii si clientul poate decide)

4684.88

4.1.4. Natura produsului (complex vs. simplu) 4759.31
4.1.5. Alegere (libera alegere a ceea ce vrei; permit sa

se aleaga ceea ce se doreste) ) 5548.23

4.1.6. Dimensiunea categoriei (varietatea de produse,
varietate vs. gama limitata) 5079.46 ‘

4.1.7. Model de cumparare (re-cumparare, acelasi
produs/serviciu din nou vs. achizitionarea de
produse/servicii diverse) . 4588.56 5088 ‘

4.1.8. Varietatea (cantitatea potrivita de optiuni vs. prea
multe optiuni); Asortiment dirijat
4474.42 4999 |

4.1.9. Bine aprovizionat 5417.31 5816 |

Criteriul 5 : COMPONENTE ALE EXPERIENTEI

5.1 Elemente spirituale si emotionale

5.1.1. Oferirea cunostintelor

5.1.1.1. Competenta 72.83 5168 5052.35 5653

5.1.1.2. Expertiza 73.33 4677 4592.16 5049

5.1.1.3. Cunostinte 75.67 | 5366.36 | 5873

5.1.2. Atitudinea

5.1.2.1. Atitudine (util si eficient vs. nu vreau sa
stiu) | 5094.73
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5.1.2.2. Grija pentru clienti

5.1.2.3. Asteptarea (a primi mai mult decat era
asteptat)

5.1.2.4. Prietenie, empatie

5.1.2.5. De ajutor (atent la nevoile)

5.1.2.6. Onestitate (a spune adevarul; obtinerea
de informatii corecte)

5.1.2.7. Profesionalismul (concentrandu-se pe
sarcina avuta vs. distras, ocupat cu problemele personale)

5.1.2.8. Insistenta

68.33

69.83

75.33

841

5188

5635

4353.92

5399.38

5535.2

537

5659

6146

5.1.3. Grija fata de proceduri/procese

5.1.3.1. Grija de dupa cumparare

5.1.3.2. Intelegere implicits a nevoilor clientilor

5.1.3.3. Rezolvarea problemelor

5.1.3.4. Servicii de recuperare / gestionarea
comunicarii reclamatiilor

5.1.3.5. Publicitate (clientul este constient de
companie / produs prin expunere in mass-media)

5.1.3.6. Contact (punctul dedicat si unic de
contact)

5.1.3.7. Centrarea pe client (conversatie
persoalizata vs. un raspuns generic dintr-un scenariu)

5.1.3.8. Explicatie (compania ofera motive
pentru ceea ce face)

5.1.3.9. Feedback

68.83

64.67

71.17

.5

72

7

70.5

4330
5347

4494

4252.18

5021

5113.09 5753 |

4472.21

4769.81

4552.89

4463.56

4819

5250

4973
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5.1.3.10. Deschiderea

5.1.3.11. Plasarea comenzilor (dificil, birocratic

vs usor, simplu) 4988 \ 4898.44 \

5.1.3.12. Definitia procesului cunoscuta de client
(clientul intelege procesul de vanzare)
72.5 4931 | 5079.05 5510 |

5.1.4. Emotionalitate
4258 4338.81 4950

5.1.4.2. Factorul de ,a se simti bine”

5.1.4.3. Ofera spatiu pentru probleme
importante din viata

5.1.4.1. Prestator de experienta (articole pentru -
| 7633 5491 5467.44 5719

agrement)
4144 | 4062.69 4696

5.1.5. Personalizare

5.1.5.1. Atentia pentru clienti (recunoasterea
clientului)

5140.65 5922 |

5.1.5.2. Personalizare (adaptate pentru individ)

e o [
5.1.5.3. Gradul de contact personal -
5.1.5.4. Flexibilitate (modificarea ofertei, ca

raspuns la nevoile specifice ale clientilor sau cerintelor n

schimbare) 70.5 5132.33 5626

5.2 Mediul social si trend

5.2.1. Relatia cu alti client (Peer-to-peer) . 4639 | 4302.21 4975 |

5.2.2. Impactul social ‘
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5.2.2.1. Moda (bine recunoscuta de prieteni)

5.2.2.2. Afluenta perceputa (arata altora ca pot
sa-i permita)

5.2.2.3. Marca premium

5.2.2.4.Trend / Actual

5.3. Actul comercial si efecte/relatia generata

5.3.1. Relatia de parteneriat

5.3.1.1. Trecerea de la tranzactie la relatie . |
5.3.1.2. Angajament . ‘
5.3.1.3. Abordarea CRM (organizatia prin

salariati are o cultura CRM) . |

5.3.1.6. Numarul de persoane (implicate in

5.3.1.4. Usor de a stabili relatii . 4824.89
relatia) 3803.89
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5.3.1.5. Frecventa . 4719.29

5.3.1.7. Incredere . 5757.22

5956

5.3.2.1. Impactul impresiilor (impresie de durata,
de exemplu, clientul isi aminteste pentru o lunga perioada
de timp)

5.3.2. Rezultate pe termen lung
5433.88 6121 |

5.3.2.2. Rezultatul relatiei ‘

| 4812.01 [ 6767 | 5594 | 7867

5.3.3. Starea/Relatia cu furnizorii (SCM)

5.3.3.1. Produse proprii (furnizorul este
producator si distribuitor vs. numai distribuitor)

4422 4867.23 5425
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5.3.3.2. Relatia directa cu furnizorul furnizorului

‘ 5.3.4. Promotii

5.3.5. Publicitate (clientul este constient de companie /
produs prin expunere in mass-media)
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