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13. RAPORTUL NEVOIE - CALITATE IN SATISFACTIA SI LOIALIZAREA CONSUMATORULUI

Comportamentul paradoxal poate fi cel mai bine descris prin distingerea a patru poli:

- emotia acopera nevoia de senzatie, sens si valoare;

- functiunea reprezintd cererile rationale, insemndnd ca produsele si serviciile trebuie sa
satisfaca criterii ca: pret, accesibilitate, calitate;

- extinderea in sensul de consum sporit, implicad dorinta de maxima varietate sub motto-ul ,tot
mai mult /n acelasi timp”;

- reducerea (sinonim cu consum selectiv) exprima nevoia de concentrare calitativa si/sau
limitare cantitativa, crezdnd ca ,mai putin este mai mult’.

14. MANAGEMENTUL VALORII LA CONSUMATOR (CONSUMER VALUE MANAGEMENT)

Avem o extindere a domeniului strategic pornind de la cele doud directii comerciale: pe orizontala
avem trecerea de la produse la solutii, iar pe verticald avem trecerea de la planul tranzactiei la
conducerea afacerilor prin relatii directe cu consumatorul.

Trecerea de la produse la solutii, de exemplu, este descrisd aici ca integrarea valorii pentru
consumatori. Solutiile tind, deci, nu doar sa livreze cel mai bun produs la cel mai bun pret, ci si sa
furnizeze cel mai potrivit proces total de consum. Managementul relational este legat de
conducerea afacerii spre satisfacerea consumului prin crearea si furnizarea de solutii pentru
consumatori, adesea prin extinderea valorii pe care companiile le realizeaza prin nivelul relatiilor
existente. Solutionarea cresterii valorii la consumator, in ansamblu, necesita adesea dispozitie si
necesita in mod uzual schimburi multiple de informatii intre consumatori si furnizorii de valori.

15. CLIENTUL CONDUCE RELATIA (CONSUMER MANAGED RELATIONSHIP-CMR)
PRIN RELEVANTA ACESTUIA

Relevanta pentru consumator (RC) este un demers revolutionar aplicat relatiei dintre afaceri si
clientii lor. Merge dincolo de ,apropierea de client” si ,crearea de valoare pentru client”, la crearea
unui lant de interactiuni umane bazate pe valori umane fundamentale, precum incredere, respect,
onestitate, demnitate si corectitudine. Toate tranzactiile comerciale pot fi descompuse in 5
atribute— pret, produs, serviciu, acces si experienta.

16. ENTUZIASMAREA CONSUMATORULUI

Entuziasmul consumatorului poate fi definit ca nivel al implicdrii consumatorului de catre o
intreprindere care in, prim-plan, satisface nevoile exprimate ale clientilor si stabileste o relatie pe
termen lung de incredere si loialitate si isi surprinde clientii anticipdndu-le nevoile si dorintele.
Consumatorii, la randul lor, dezvolta o legatura emotionala puternica cu oferta intreprinderii care,
la réndul ei, devine parte din viata lor.

Nivelul final de angajare al consumatorului il constituie entuziasmul consumatorului. Tn acest
stadiu, ntreprinderea nu numai ca vine in intdmpinarea cerintelor primelor doud niveluri, dar si
surprinde consumatorii prin anticiparea sau crearea nevoilor si dorintelor. Consumatorii dezvolta o
legatura emotionala puternica cu oferta intreprinderilor, care devine o parte importanta a vietii lor.

17. IMPLEMENTAREA ENTUZIASMULUI CONSUMATORULUI

Cele opt caracteristici cheie ale intrepeinderii ce pot determina entuziasmul consumatorului:
Creativitatea,; Interactiunea; Integrarea; "Just-in-time" (Exact la timp); Personalizarea; Simbioza;
Paradoxul; Previziunea.

18. ADMINISTRAREA RUPTURILOR DE STOC PENTRU UN RASPUNS EFICIENT LA
CONSUMATOR

Ruptura de stoc se poate defini astfel: ruptura de stoc (O0OS) reprezintd procentul SKU pe raftul
unui magazin la un moment dat (atunci cdnd consumatorul se asteapta sa gaseasca produsul dar
acesta nu este disponibil pe raft). Ruptura de stoc este egala cu numadarul perioadelor de timp in
care cumpadaratorul nu gaseste produsul la raft. Printr-o gestiune eficienta a stocurilor, distribuitorii
pot evita rupturile de stoc, elimindnd efectele negative pe care acestea le produc atat asupra
vanzarilor, cat si asupra imaginii firmei sau produsului.
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4.3. CLIENTUL CONDUCE RELATIA (CONSUMER MANAGED
RELATIONSHIP-CMR) PRIN RELEVANTA ACESTUIA

CE ESTE RELEVANTA PENTRU CONSUMATOR (CONSUMER RELEVANCY)

Relevanta pentru consumator (RC) este un demers revolutionar aplicat relatiei
dintre afaceri si clientii lor. Merge dincolo de ,apropierea de client” si ,crearea de valoare
pentru client”, la crearea unui lant de interactiuni umane bazate pe valori umane
fundamentale, precum incredere, respect, onestitate, demnitate si corectitudine. O
companie care practicd RC intelege ca oferta sa comerciala trebuie sa reflecte aceste
valori si nu doar sa se focalizeze pe produse si servicii.

RC pune, de asemenea, capat unui mit aproape universal al excelentei: a incerca
sa fi foarte bun la toate aspectele comertului. Demersul ,a incerca sa fi cel mai bun la
toate” nu mai functioneaza deoarece prin aceasta, majoritatea companiilor ajung sa
exceleze la foarte putin. Aici intra in joc RC, cu propriul demers: formularea unei strategii
de afaceri pentru dominarea intr-un element al tranzactiei de afaceri, pentru diferentiere
in altul si pentru situarea la nivelul pietei competitive la celelalte elemente.

Cu RC, relatia dintre afaceri si clienti devine efectiv administrata de clienti.

Cheia pentru viabilitatea viitoare a afacerilor sta in intelegerea noului limbaj al
consumatorilor si a realitatilor in schimbare ale comertului.

RC este o constructie strategica care furnizeaza unei companii capacitatea de a
vedea afacerea prin ochii clientilor si sa faca afaceri in termeni pe care clientii le gasesc
ca avand sens la un nivel personal. RC este bazata pe un model care spune ca firmele nu
au nevoie si nu trebuie sa fie foarte bune la tot. Deoarece majoritatea afacerilor se
focalizeaza pe cresterea valorii tranzactionale, decat pe hranirea de relatii sustinute, si pe
cresterea valorii unei tranzactii, decat sa fisi faca griji despre valorile din jurul tranzactiei,
ele adopta aproape intuitiv strategii indreptate spre a deveni cel mai bun in fiecare
aspect al tranzactiei. Acest demers duce la o suprainvestitie semnificativa si o lipsa de
focus pentru intreprindere, care apoi produce confuzie si indeparteaza consumatorii.
Aceasta strategie eronatd a fost denumita ,mitul excelentei”. RC ofera un model de
afaceri alternativ. In loc de a se zbate pentru excelenta universald, companiile ar trebui
sa considere cele 5 atribute de baza prezente in orice tranzactie comercialda — acces,
experienta, pret, produs si serviciu — si sa aleaga unul in care sa domine si unul in care
sa se diferentieze, asigurandu-se ca satisfac piata in celelalte trei. RC ofera strategia de
baza de iesire pe piata si fundamentele conceptuale pentru pozitionarea competitiva in
jurul valorilor umane in relatie cu aceste 5 atribute.

NOUL MODEL PENTRU RC

Un numar de elemente cheie formeaza fundamentul RC:

¢ toate tranzactiile comerciale pot fi descompuse in 5 atribute — pret, produs,
serviciu, acces si experienta. Desi acestea au ramas constante in timp, intelesul specific
asociat In mintile consumatorilor s-a schimbat radical;

e companiile nu trebuie sa fie excelente la toate pentru a avea succes. Daca o
companie incearca sa exceleze in fiecare atribut, este sortita pieirii sau lasarii banilor pe
masa acasa;

¢ valorile umane au devenit moneda contemporana a comertului. Consumatorii au
spus in mod repetat ca lipsea ceva in vietile lor. A devenit clar ca elementul lipsa erau
valorile umane. Si, tot mai mult, oamenii se intorc spre institutiile comerciale pentru
reintarirea si ratificarea valorilor lor personale;

e consumatorii vorbesc un nou limbaj — unul pe care majoritatea afacerilor nu l-au
invatat. Putine companii inteleg ca noul limbaj al consumatorilor are radacinile in valorile
umane, precum increderea, respectul si demnitatea;
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e RC furnizeaza lentilele prin care sa se inteleagd aceasta schimbare a pietei — si
sa se dezvolte demersuri specifice pentru a avea succes in noul mediu;

e Companiile care practica RC accentueaza contextul din jurul ofertelor lor (modul
in care livreaza produsul sau serviciul) la fel de mult ca ce contine oferta (produsul sau
serviciul in sine);

e peisajul In schimbare a rezultat intr-o oportunitate pierduta de majoritatea
companiilor. RC furnizeaza o noua cale pentru o afacere de a-si imbunatati pozitionarea
competitiva prin construirea unei propuneri de valoare care este cu adevarat diferita si cu
sens pentru consumatori;

e cel mai important, aceasta oportunitate nu va dura la nesfarsit. Pentru a
capitaliza oportunitatea care exista, afacerile trebuie sa actioneze acum — nu mai tarziu.
Aplicand intuitiv cadrul RC, companiile inteleg cum sa faca afaceri intr-o maniera care
conteaza pentru consumatori si, ca rezultat, pot sa formeze o legatura stransa cu acestia.
Contrar, companiile care nu practica RC, explicit sau intuitiv, riscd sa rupa legatura deja
fragila pe care o au cu consumatorii, fara sa inteleaga de ce.

Deci, ce ne pot spune exact consumatorii? Spun cd nu se simt intelesi sau
respectati de afaceri. Cel mai mult, raspunsurile lor se indreapta spre o lipsa
semnificativd de limbaj intre modul in care companiile definesc cele 5 atribute ale
accesului, experientei, pretului, produsului si serviciului si ce inseamna ele pentru
consumatori/cumparatori. Sa vedem cum se manifesta aceasta lipsa cu fiecare atribut:

e pret nu mai inseamna ,cel mai mic”, ci ,corect si onest”. Consumatorii ne spun
cd nu cautd neapdrat cel mai mic pret posibil. In schimb, apreciaza preturile corecte,
oneste si consistente si care nu par sa fie artificial crescute sau descrescute;

e produse consistent bune sunt mai importante decéat ,cel mai bun” produs. E
adevarat ca unii consumatori, in special cumparatorii prin internet, spun ca nu cumpara
decat cel mai bun, majoritatea povestesc ca probabil nu vor cheltui sume suplimentare
pentru cel mai bun produs daca vor percepe ca un altul mai putin scump ar fi ,suficient
de bun”;

e serviciile inseamnad sd faci ce ai spus. Multe companii arata serviciile lor cu
valoare adaugata in timp ce executa slab la aspecte fundamentale, precum politica de
returnare sau instruirea asociatilor sa trateze clientii bine. Consumatorii spun ca serviciile
speciale nu inseamna nimic daca o companie nu satisface cerintele zilnice de baza;

e accesul este mai mult despre usurinta si simplitatea navigarii interne decét
despre locatia geografica. A ajunge la o afacere nu mai este la fel de important ca a avea
ce doresc consumatorii odata ajunsi. Ei spun ca nu doresc sa fie confuzi sau incetiniti de
dispuneri destepte sau prinsi in tipare fortate de trafic;

o intelesul real al experientei nu are nimic de-a face cu distractia si totul are de-a
face cu a fi tratat cu respect si demnitate. In anii “90, se credea ca ei (consumatorii)
apreciau ,distractia” la fel de mult ca orice alt element al tranzactiilor lor comerciale. Mai
degraba, doresc sa fie tratati cu respect si demnitate — bazele oricarei relatii umane pe
termen lung.

Intelesul real al experientei nu are nimic de-a face cu divertismentul si totul de-a
face cu a fi tratat cu respect si demnitate.

Un nou set de nevoi

Ce a cauzat ecartul care se dezvolta intre asteptarile clientilor si ofertele livrate de
afaceri? Cercetarile releva 3 factori cheie (Fig. 28.1.). (Crawford, Fred & Co, 2001)
Involutia societala

Toate fiintele umane cauta sa se puna in situatii in care recunosc si se leaga de
valorile zugravite in jurul lor. Aceasta explica de ce exista religii, partide si grupuri de
interese diferite. Si, totusi, toate aceste grupuri disparate sunt ancorate ntr-un set
esential de valori fundamentale. Toatd lumea vrea sa fie respectata, sa fie tratata bine si
sa fie valorizata. Istoric, oamenii au gasit intarire in familie, guvern, mariaje, scoala,
cluburi, bisericd. Dar, astdzi, mare parte din acestea se schimba. increderea noastrd in
liderii guvernamentali s-a erodat incet. Familiile s-au schimbat si ele dramatic in ultimii
40 de ani. Religia organizata si-a pierdut monopolul istoric in morald, iar calitatea
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educatiei a scazut. Rezultatul a fost ca institutiile traditionale au devenit tot mai putin
capabile sa reflecte adecvat valorile umane fundamentale.

Ca rezultat, consumatorii au inceput sa caute intarire si ratificare a valorilor
personale in alte locuri si vor recompensa acele institutii comerciale care incorporeaza
valori In ofertele lor.

Incapacitatea crescuta de a tine pasul cu viata zilnica

Majoritatea consumatorilor se plang de presiunea timpului si stresul sub care
trdiesc si muncesc. Peste tot unde gdsesc dovezi in sprijinul acestor preocupari ale
consumatorilor — de la ore suplimentare la rate crescute de depresie si suicid;
Proliferarea tehnologiilor de informatii si comunicatii

Nu este nicio indoiald cd exista o explozie n cantitatea si disponibilitatea
informatiilor in viata noastrd multumita noilor tehnologii. Dar, desi tehnologia a introdus
multe schimbari pozitive, a adus cu sine si un sens de supraincarcare informationala.
Informatia vine spre noi rapid si furios si adesea nediscriminat — din internet, TV, panouri
publicitare, radio si spatele autobuzelor — si ne regasim adesea intrebandu-ne pe cine sa
credem, mai ales cand multe dintre aceste informatii sunt contradictorii. Aceste trenduri
convergente au creat o lume care, pe alocuri, poate parea ca se invarte fara control.
Acest mediu a determinat consumatorii sa aspire la claritate, usurintd, certitudine si
incredere. Consumatorii doresc pe cineva in care sa aiba incredere si pe care sa se
bazeze pentru a le clarifica optiunile, simplifica alegerile si permite sa se simta satisfacuti
cu deciziile luate. Aici se afla oportunitatea pentru afaceri de a schimba jocul comercial
pentru beneficiul mutual al clientilor si lor insele.

Figura 4.5. Un nou set de standarde

Situatia societala Conditia umana Nevoia consumatorilor
Involutia sociala Incapacitatea institutiilor LFortifica, intareste, ratifica
traditionale de a reflecta valoarea mea personala”

adecvat valorile umane
fundamentale

Incapacitate crescutda de a | Cresterea stresului, vinei, ~Ajutd-ma sa supravietuiesc
tine pasul cu viata zilnica anxietatii psihologic si emotional”
Proliferarea tehnologiei Consumatori informati si »Clarificad-mi optiunile,
informatiei si constienti, dar cinici si confuzi | permite-mi sa ma simt
comunicatiilor satisfacut cu alegerile mele”

CELE 5 ATRIBUTE ALE COMERTULUI SI RELEVANTA PENTRU CONSUMATOR

RC este un raspuns la schimbarea sensului celor 5 atribute ale comertului: pret,
produs, serviciu, acces si experienta. Desi aceste atribute au ramas aceleasi in timp,
intelesul lor s-a transformat radical in viziunea clientilor:

1. Pret. Afacerile se lauda cu preturi mici, in timp ce clientii prefera sa plateasca
pretul corect, unul care este consistent si nu pare sa fie crescut sau descrescut artificial
pe seama altor lucruri pe care doresc sa le cumpere;

2. Produs. S-a presupus ca toti clientii vor ~cel mai bun” sau, cel putin, ceva ce
aproximeaza cea mai inalta calitate, dar nu este cazul. In timp ce cativa clienti (in special
cumparatorii pe Internet) ar cumpara doar cel mai bun produs pe care il pot gasi, marea
majoritate a clientilor crede ca produsele consistent bune sunt mai dezirabile decét o
oferta unica-cea mai buna;

3. Serviciu. Sunt companii care incearca sa ofere servicii ,,cu valoare adaugata” in
unele domenii, in timp ce nu furnizeaza nici chiar serviciile de baza in domeniul relevant.
Toate incercarile de a oferi servicii imbunatatite clientilor sunt inutile daca respectiva
companie este incapabild sa furnizeze servicii primare mai intai;

4. Acces. Astazi, clientii recunosc mai multa valoare pe felul in care ajung la locatie
(fizic si psihologic) decat pe pozitia geografica a locatiei. Ei nu doresc sa fie fortati pe linii
de trafic predefinite sau obligatorii cand incearca sa ajunga la locatia dorita;
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5. Experienta. Ce doresc cu adevarat clientii este respect, sa fie tratati ca fiinte
umane si sa li se ofere produse si servicii unice.

Clientul transmite un mesaj clar: ,,Daca imi dai ce am nevoie (onestitate, respect
si incredere), iti voi da ce ai nevoie de la mine”. Interactiunea dintre client si afacere
opereaza la unul din trei nivele potentiale: acceptare, preferinta si cautare. Exista si
un nivel negativ, ,lumea subterana a consumatorilor”, un nivel de neincredere si lipsa de
credibilitate la care nicio companie nu doreste sa opereze.

Cum consolideaza o companie relatia cu clientii? Mai intdi, o noua modalitate de
gandire este necesara, una care permite diferentiere, nefacand totul la cel mai inalt nivel,
de unde si conceptul de relevanta a clientului-cumparatorului. Intelegerea RC incepe cu
interactiunea dintre comportamentul clientului, strategia afacerii si relatia rezultata la
fiecare dintre cele 3 nivele.

Tabelul 4.4. Nivelele relatiei — Consumer Relevancy

Nivel Acces Experienta | Pret Produs Servicii
111 Clientul Ofera-mi o Creeaza o Fii agentul Inspira-ma Transforma
cauta solutie! relatie cu meu: lasa-ma | cu o gama produsul sau
compania Ajuta-ma in mine prin a sa am de produse serviciul
(domina) acest sens! oferi ceva ce | incredere in despre care spre a se
nimeni n-a tine pentru a n-am mai potrivi cu
mai oferit face achizitia | auzit nimic nevoile mele
11 Clientul Realizeaza Tine cont de | Fii corect si Fii Ofera solutie
prefera interactiunea | nevoile mele | constant in indispensabil | cand
compania convenabila pret. Nu astfel incat fntdmpin un
(diferentiaza) | pentru mine cauta ma pot baza | produs sau o
neaparat cel cand ma aflu | situatie
mai mic pret | in dificultate | necunoscuta
I Clientul Inlesneste Ofera Ofera un pret | Fii credibil in | Fidelizeaza-
accepta accesul la respect; corect: nu le oferta de ma Acorda
compania ceea ce trateaza-ma | majora fara o | produse si clientului
caut; accesul | ca pe o fiinta | motivatie servicii interes
rapid umana
fnauntru
Clientul “Sub | Blocheaza Dezumanizea | Este Ofera Ofera o
nivelul de accesul; este | z3; arata constant, produse si experienta
baza” agresiv; lipsa de neclar sau serviciide o | ce se
intarzie; respect; induce Tn slaba calitate | doreste a fi
ingreuneaza | ignora eroare ce nu pot fi rapid uitata;
accesul nevoile folosite Ofera motiv
fnauntru clientului de a
recomanda
prietenilor si
rudelor sa
stea departe

Sursa: Crawford, Fred & Mathews, Ryan - The myth of excelence, Cap Gemini
Ernst & Young, 2001

La primul nivel, clientii pot spune ,Te accept. Am incredere in tine cdt sa cumpar
produse si servicii si sa ma intorc”. Un nivel minim de acceptare este necesar in mintea
clientilor inainte de a considera compania o optiune de care nu se pot lipsi.

La acest nivel, relatiile sunt tranzactionale: clientul vrea ceva, vanzatorul are o oferta
acceptabila si schimbul de bunuri pentru bani este facut. Clientii e posibil sa nu se mai
intoarca niciodata si vanzatorul nu este interesat de acest aspect.

La al doilea nivel, clientul spune ,Prefer produsele si serviciile tale si in
circumstante egale, voi cumpéara probabil de la tine”. La acest nivel, clientii preferd un
produs sau marca alteia. Aceasta de intampla cand vanzatorul usureaza accesul la
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facilitati, produse sau servicii, arata clientului respect la nivel personal, furnizeaza
produse de calitate si incredere si este dispus sa instruiasca clientul relativ la utilizarea
produselor vandute. Pentru a atinge acest nivel, compania trebuie sa gaseasca modalitati
de diferentiere fata de principalii competitori.

La al treilea nivel, clientii spun vanzatorului ,Am atata Tncredere in tine incat te
voi cauta in toate optiunile mele si iti voi da si autoritatea de a realiza ce vreau”. Aceasta
este declaratia ideald, care arata cum clientii nu doar preferd o companie, ci si ca vor
cauta acea organizatie pentru a le satisface nevoile.

Doar la acest nivel, compania are oportunitatea de a construi o relatie cu clientii
conforma stilului lor de viatd. Companiile care ating al treilea nivel captureaza imaginatia
clientilor atat de mult incéat ei nici nu se gandesc la a face o altad alegere.

RELEVANTA PENTRU CLIENTI INTR-O BANCA

Bank X se straduieste sa isi cunoasca clientii foarte bine si sa fisi corecteze
slabiciunile in fata concurentei prin implementarea de programe CRM specializate. Chiar
si asa, sunt erori in intelegerea nevoilor si insatisfactiilor clientilor. Adoptarea relevantei
clientilor de banca necesita gasirea de solutii pentru atingerea nivelului 3 pentru fiecare
dintre cele 5 atribute.

1. Aplicarea modelului pe atributul Pret

Aici, pretul inseamna nivelul dobanzilor, tarifelor si comisioanelor, declarate si
ascunse, utilizate de banca.

Banca poate fi la primul nivel, furnizdnd preturi corecte, competitive, pe care
clientii sunt dispusi sa le accepte. Nu poate atinge al doilea nivel deoarece banca ar
trebui sa furnizeze si preturi constante, care sunt in mod curent imposibile in sistemul
financiar si bancar din Romania (mai ales intr-o perioada de criza ca cea pe care o
parcurg toate institutiile bancare din lume).

Figura 4.6. Aplicarea modelului conceptual pe atributul Pret

Nivelul 111 Relatie Dominare Cauta
Nivelul 11 /Corectitudine + Satisfacere - Preferal
Nivelul 1 Consistenta Diferentiere Accepta

Sursa: Crawford, Fred & Mathews, Ryan - The myth of excelence, Cap Gemini
Ernst & Young, 2001

Pentru a atinge al treilea nivel, banca trebuie sda se straduiasca sa furnizeze
preturi constante si corecte, dar si sa construiasca o relatie pe termen lung bazata pe
incredere cu clientii. Aceasta poate fi atinsd doar prin transparenta preturilor, toate
comisioanele si tarifele fiind comunicate la inceput.

In aceastd situatie, increderea clientilor in companie este atat de semnificativa
incat sunt tentati sa spuna ,Am incredere sa imi anticipezi nevoile si sd imi oferi exact ce
vreau”. Daca banca ar fi perceputa ca un standard pentru preturi mici, clientii o vor cauta
chiar daca alte banci ofera preturi mai mici. Mintile clientilor imbratiseaza ideea ca banca
este singura care furnizeaza pretul corect pe care sunt dispusi sa-l plateasca si ca orice
pret mai scazut decat acest standard indica faptul ca ceva nu este in regula.
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2. Aplicarea modelului la atributul Servicii

Tn acest caz, chiar dacd banca este aproape de al doilea nivel, nu |-a atins inca. La
nivelul 1, clientii trebuie sa se simtd respectati si tratati corect de angajatii companiei
care trebuie sa ia in serios disconfortul si nemultumirea lor. Pentru a excela la a satisface
clientul, banca trebuie sa accentueze educatia si trainingul personalului in tehnici de
vanzare. O solutie ar fi renuntarea la personalul care nu exceleaza n satisfacerea si
entuziasmarea clientului si angajarea de personal tanar care poate fi instruit si educat in
spiritul acestei noi filozofii.

Figura 4.7. Aplicarea modelului pe atributul Servicii

Nivelul 111 / Loialitate Dominare Cautév
Nivelul 11 Eucatie + Diferentiere - Prefera
Nivelul 1 Acomodare Satisfacere Accepta

Sursa: Crawford, Fred & Mathews, Ryan - The myth of excelence, Cap Gemini
Ernst & Young, 2001

La nivelul 11, nivelul la care am pozitionat Banca, clientii vor educatie: ei vor sa fie
informati despre produsele si serviciile oferite. Banca are personal calificat, permanent
perfectionat si instruit prin participarea acestora la traininguri periodice.

Pentru a atinge nivelul 111 Banca X trebuie sa-si fidelizeze fiecare client pe un
anume produs sau serviciu. Daca acest efort este incununat cu succes, clientul poate
spune ,Daca tu continui s& ma tratezi ca pe o persoanad unica cu nevoi si dorinte unice,
eu voi continua sa te caut ca fiind alegerea mea pentru produsele si serviciile pe care le
doresc”. Dar, ce inseamnd fidelizarea clientului? Inseamn& aranjarea si oferirea
produsului exact dupa dorintele consumatorului, lucru care, deocamdatd, este posibil
doar in cazul clientilor strategici (corporate), unde sunt facute eforturi pentru gasirea nu
de produse, ci de solutii salvatoare

3. Aplicarea modelului pe atributul Acces

Referindu-ne la atributul acces, dupa parerea noastra, Bank X nu se afla nici macar
la primul nivel. Avand cca. 300 de unitati si un numar mic de ATM-uri, de multe ori
reuseste sa starneasca nemultumirea clientilor. Pentru a ajunge la nivelul 1l este
recomandatd suplimentarea numarului de unititi, mai ales a ATM-urilor. In comparatie cu
alte unitati, Bank X nu a inceput inca sa realizeze mici unitati in cartiere sau in zona celor
mai cautate locatii (supermarket-uri, zone industriale etc.)
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Figura 4.8. Aplicarea modelului pe atributul Acces

Nivelul 111 Solutie Dominare Cauta
Nivelul 11 Avantaj + Diferentiere - Preferd
Nivelul 1 Confort Satisfacere Accepta

Sursa: Crawford, Fred & Mathews, Ryan - The myth of excelence, Cap Gemini
Ernst & Young, 2001

a. Curatenia. Cand vorbim de curatenie, in prima instanta, consumatorii se
concentreaza pe aparenta psihicda. Consumatorii nu trebuie sa caute singuri, in toata
banca serviciul pe care il doresc, fara nicio indicatie.

b. Transparenta pretului. Al doilea factor in ecuatia accesului este, evident,
vizibilitatea pretului. Clientii doresc ca toate taxele si comisioanele sa fie expuse pe
oferta. Acestia au afirmat, in repetate randuri, cd doresc sa cunoasca toate taxele,
expuse vizibil pe lista de preturi, nu ascunse intr-un colt intunecat al comenzii. Aceasta
caracteristica trebuie aplicata in momentul in care are loc vanzarea produsului bancar,
vanzatorul informand clientul despre toate riscurile si constrangerile ce pot apare. Spre
exemplu, rambursarea in avans a creditelor se face in schimbul unui comision care nu e
cunoscut decat in momentul solicitarii serviciului.

c. Orele convenabile. Este foarte important ca Banca sa opereze in orele care sunt
convenabile pentru clientii lor tinta.

d. Organizarea si asezarea. Pentru a avea succes pe atributul acces, BankPost
trebuie sa faca tot posibilul pentru ca toti clientii sa gaseasca exact ceea ce cauta, chiar
de la prima vizita.

4. Aplicarea modelului pe atributul Produs
Bank X se afld, in mod sigur, pe nivelul I, respectand prima cerinta a clientilor —

Banca ofera produse care indeplinesc minimum de asteptari si utilitate. Astfel, credite
pentru nevoile de finantare, depozite pentru nevoile de economisire, etc.

Figura 4.9. Aplicarea modelului conceptual pe atributul Produs

Nivelul 111 / Inspiratie Dominare Cauta
Nivelul 11 Incredere + Diferentiere - Preferav
Nivelul 1 Credibilitate Satisfacere Accepta

Sursa: Crawford, Fred & Mathews, Ryan - The myth of excelence, Cap Gemini
Ernst & Young, 2001
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Este destul de dificil ca Bank X sa atinga nivelul 11l in piramida produsului.
Produsele comercializate de companiile situate la nivelul III sunt unice, neobisnuite sau
greu de gasit si procurat si care se muleaza perfect pe nevoile clientului — produse care
determina clientul sa aspire la un stil de viata superior. Singurul produs care situeaza
banca pe acest nivel este cardul de credit American Express, un produs foarte scump,
care se adreseaza clientilor selecti, banca avand exclusivitate pentru acest produs.

5. Aplicarea modelului pe atributul Experienta

Analizand atitudinea personalului din Bank X, aceasta nu atinge nici macar primul
nivel, cel in care clientii doresc doar sa fie tratate ca fiinte umane, din aceleasi motive pe
care le-am prezentat si in cazul atributului serviciu.

A atinge nivelul Il, in domeniul financiar-bancar este un drum lung. Banca nu se
poate Tngriji de nevoile clientului din moment ce produsele au o rigiditate foarte mare.
Singura solutie e gasirea si lansarea unor produce flexibile, care sa fie in concordanta cu
dorintele si nevoile clientului, astfel incat acesta sa nu se simta neindreptdtit de
fluctuatiile periodice de pret. Orice dovada de grija trebuie sa fie sincera, altfel
consumatorii nu o vor crede.

Figura 4.10. Aplicarea modelului conceptual pe atributul Experienta

Nivelul 111 / Intimitate Dominare Cautév
Nivelul 11 Grija + Diferentiere - Prefera
Nivelul 1 Respect Satisfacere Accepta

Sursa: Crawford, Fred & Mathews, Ryan - The myth of excelence, Cap Gemini
Ernst & Young, 2001

Nivelul 111 este atins doar in cazul clientilor ,speciali ai bancii”. Aici, clientul simte
o legatura foarte apropiata cu organizatia, o relatie de intimitate, incredere, o relatie pe
termen lung. Pentru a se extinde la acest nivel, Bank X trebuie sa schimbe atitudinea
personalului fatd de clienteld. Clientii trebuie sa gaseasca in operatorul de la ghiseul
bancii sau ofiterul de credit un prieten, dispus sa-lI asculte si gata sa-i ofere cele mai
bune solutii pentru problemele lui financiare.

Totusi, atributul experientei este un element greu de atins. Poate fi politica firmei
sa respecte, sa 1i pese si sa lege o relatie bazata pe incredere cu clientul, dar sa
determini personalul care interactioneaza direct cu clientul sa actioneze conform cu
aceste politici este un lucru foarte dificil.
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	Cele opt caracteristici cheie ale întrepeinderii ce pot determina entuziasmul   consumatorului:
	Creativitatea; Interacţiunea;  Integrarea; "Just-in-time" (Exact la timp);  Personalizarea; Simbioza;  Paradoxul;  Previziunea.

