1. Relatiile optime cu clientii
sunt primordiale
in orice afacere

Lucrarea se adreseaza In principal companiilor si organizatiilor, sefilor
de nivel inalt, directorilor si personalului care se afla in prima linie a relatii-
lor cu clientii. Sunt prezentate aspecte referitoare la importanta clientului,
in scopul concentrarii eforturilor asupra satisfacerii celor care ajuta com-
paniile sa supravietuiasca, asupra a ceea ce vor sa le fie oferit, fie produs,
fie serviciu. Vom vedea cum se poate raspunde asteptarilor clientilor, in ter-
meni strategici, tactici si operationali.

Lucrarea 1i poate ajuta si pe salariati, pentru ca si acestia au clientii
lor, fie In interiorul, fie in exteriorul companiei. Cei care au propria afacere
trebuie sa Inteleaga ca, fara a fi acceptat de client, nu va rezista pe piata.
Puteti fi chiar somer aflat in cautarea unui loc de munca, iar ,clientul” -
posibilul patron - trebuie atras si retinut cat mai mult timp posibil ca sa
fiti angajati.

Pentru a se realiza o buna relatie cu clientii, trebuie sa le fie intelese as-
teptarile spre a le putea indeplini si depasi, construind incredere. Relatiile
cu clientii pot varia semnificativ de la tranzactii unice, pana la tranzactii
mai profunde pe termen lung, bazate pe loialitatea clientilor, pe incredere
si pe valoarea marcii (deci, calitatea produsului sau serviciului).

0 societatea comercialad care nu dezvolta relatii cu clientii, poate func-
tiona doar Intr-un set limitat de circumstante. Dimpotriva, unele companii
sunt foarte preocupate sa stabileasca relatii pe termen lung cu cumpara-
torii lor, nu numai prin produsele si serviciile oferite, ci si prin intermediul
unei identificari cu politicile lor de mediu, filozofie de viata sau statut so-
cial. Multe branduri nu se multumesc doar sa vanda produse si servicii, ci
sa insufle emotii pozitive clientilor lor. Aceste relatii pot varia de la relatii
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automate la relatii personale. La elaborarea strategiilor de marketing tre-
buie avute in vedere urmatoarele obiective:

e Atragerea de noi clienti;

e Pastrarea clientilor existenti;

» Cresterea achizitiilor pe care le face clientul/cresterea profitului.

In ultima vreme s-a impamantenit concentrarea pe strategii agresive de
atragere a cumparatorilor, pentru a se obtine cote de piata crescute. Odata ce
societatea ajunge sa fie bine pozitionata pe piata respectiva, poate decide sa-
si schimbe prioritatile, pentru a se concentra pe fidelizarea si profitabilitatea
clientilor.

Tipuri de relatii lientii

Pot fi pe termen scurt, mediu si lung sau pot implica interactiuni unice.
« Relatii tranzactionale

e Autoservire

e Autoservire automata

e Asistenta personala

» Asistenta personald dedicata

e Comunitati

e Co-creatie

e Programe de loialitate.

Relatii tranzactionale

Acestea se bazeaza exclusiv pe tranzactia in sine. De aceea, cand este im-
plicat si un proces automatizat, nu putem spune ca avem de-a face cu o relatie.
Motiv din care societatea comerciala nu va pune accent pe relatiile personale
cu clientii. Un astfel de exemplu in acest sens sunt ATM-urile (bancomatele).
Consumatorul care foloseste cardul, inclusiv la magazin, s-ar putea sa nici nu
stie ca un procent din plata efectuata se indreapta spre emitentul acestuia.

Autoservire

Relatia personala cu clientul este foarte limitatd, societatea oferind toa-
te mijloacele, astfel incat clientul sa poata utiliza singur serviciul, adaptan-
du-l Ia nevoile sale. Este adevarat ca prin aceasta metoda se evita cozile, cu
toate ca aparatele dau adesea erori (fie din cauze ce tin de conceptie, fie din
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nepriceperea clientului) insa tranzactionarea devine una rece si distanta, ro-
botizatd, care nu este agreata de catre toti utilizatorii, in special cei mai in
varsta.

Marii retaileri au renuntat la casele de marcat clasice, pentru a castiga
bani si a-i lasa pe casieri pe drumuri. Deci, au pus in carca clientilor o activi-
tate deseori incomoda si au bagat profitul in propriul buzunar, cumparato-
rul necastigand nimic din asta. Din fericire, nu le-a iesit deloc asa cum s-au
asteptat. Multe persoane au inceput sa evite marile magazine fara casieri
persoane fizice, ca sa nu aiba batai de cap.

Dar ce este cel mai rau, n-au facut nicio economie de personal. Au dat
ei afara vanzatorii, insa s-au vazut nevoiti sa angajeze mai mult personal
de paza si supraveghere, pentru ca furturile s-au intetit in mod ametitor.
In anul 2023, pentru prima data in Romania, furturile din magazine au de-
venit mai frecvente decat furturile din locuinte. Pana si cetateni cinstiti,
care n-au avut niciodata de-a face cu delicventa, au Incercat sa pacadleasca
automatele de scanat si plata facturii, ori din curiozitate, ori din saracie, ori
din teribilism (cazul celor mai tineri).

Incepand cu anul 2024, retailerii din Germania si Franta - motoarele
economiei europene - au trecut la eliminarea in totalitate a vanzarii de bu-
nuri si servicii fara personal uman, considerand ideea extrem de paguboa-
sa si enervanta pentru clienti.

La fel de neinspirata este si angajarea unor asa-zise vanzatoare din afa-
ra spatiului european, care doar scaneaza produsele inainte ca clientul sa
plateasca singur la un aparat, nereusind sa articuleze intr-o engleza apro-
ximativa decat: welcome, thank you sau goodbye.

Autoservire automatizata

Este o versiune mai evoluata a autoservirii, in care automatizarea este
utilizata pentru a asista clientul. Aceste servicii pot recunoaste tipuri de
cumpadratori, asigurandu-le o oferta adaptata in functie de caracteristicile
si comenzile anterioare, tranzactiile sau propriile servicii oferite. In cel mai
bun caz, aceste servicii pot chiar imita o relatie personalad, oferind sugestii.
Astfel de exemple ar fi:

e chioscuri de autoservire aeroportuare, care permit beneficiarilor sa

se inregistreze,

e bancomate care dau posibilitatea clientilor sa retraga numerar,

e aparate de check-in si check-out la hoteluri,

e tehnologie de auto-comanda in restaurante.
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Asistenta personala

Implica in mare parte interactiuni umane intre client si personalul so-
cietatii comerciale, primul dintre acestia avand posibilitatea de a cere ajutor
specializat dupa ce a cumparat produsul (serviciul). Interactiunea se poate
petrece fata-n fata, la telefon, prin e-mail sau alta forma digitala, inclusiv live.

Asistenta personala dedicata

0 abordare mai practica si mai personalizata a asistentei personale, un
angajat al companiei fiind alocat unui anumit client. Avem de-a face cu un
serviciu ce vizeaza relatii de lunga durata, care constituie cel mai profund
tip de relatie dintre companie si beneficiar. Asistenta personala dedicata
este utilizata In general in serviciile bancare private sau in intreprinderile
mici pentru servicii precum asistenta fiscald, consultanta manageriala etc.
Inconvenientul consta in faptul ca este greu de replicat pentru un numar
mare de clienti.

Comunitati

Avantajele producatorului sunt multiple, atunci cand creeaza mijloace
pentru aparitia comunitatilor de cumparatori sau potentiali cumparatori.
De exemplu, acestia pot functiona ca o platforma independenta de depana-
re a echipamentelor electronice si pot fi considerate o sursa utila de infor-
matii calitative si cantitative despre clienti si viitori clienti. Comunitatile
sunt alimentate doar de evenimente online, dar pot exista si evenimente
offline de tip workshop sau conferinte. In acest tip de relatie compania se
poate baza pe expertiza clientilor, permitand marcii sa creasca implicarea
acestora prin colaborarea cu alti clienti, crednd un sentiment de comuniune
si apartenenta.

Co-creatia

Foarte diferita de relatia traditionala client-furnizor, are scopul de a
crea valoare prin colaborarea cu beneficiarii, folosind interactiuni bidirec-
tionale. Un exemplu ar consta in posibilitatea clientilor de a scrie unele re-
cenzii pe site-ul unei companii sau chiar sa posteze continut nou cu ajutorul
YouTube. Companiile mai au posibilitatea de a le solicita clientilor ajutor
pentru crearea de noi produse, in calitate de recenzori externi indepen-
denti, consultanti sau producatori.
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Programe de loialitate

Cum este mult mai greu sa atragi un client nou, decat sa-1 pastrezi pe
altul vechi, companiile pot oferi reduceri de preturi (sau vouchere) ori pro-
duse gratuite clientilor care efectueaza achizitii repetate sau mai mari. Este
vorba despre clientii ,,Gold” ori ,Platinum” sau orice alt tip de clasare in
randul beneficiarilor, pentru a se promova utilizarea repetata a unei marci.

Drumul spre faliment

In mod normal, daca ignorati nevoile si dorintele clientilor, falimentul
bate la usa. Dar nu se intampla intotdeauna asa, chiar daca relatia cu cum-
paratorul este una imperfectad, si vom prezenta cateva exemple:

— Le oferiti clientilor niste servicii situate la un nivel destul de scazut,
ignorandu-le dorintele. Va permiteti sa procedati astfel, deoarece si
concurenta procedeaza la fel, clientul neavand altceva de facut de-
cat sa aleaga dintre douad sau mai multe rele. Un astfel de mod de
abordare poate rezista o vreme, pana cand unul dintre competitori
isiridica brusc nivelul serviciilor oferite clientilor si va lasa in urma.
Pretentiile beneficiarilor vor creste imediat si vor renunta fara re-
grete la serviciile voastre.

— Practicati o strategie a mentinerii unor preturi cat mai scazute,
ignorand calitatea produselor (serviciilor) si ,omorand” concuren-
ta. Nu veti putea ridica nivelul calitativ al produselor oferite clien-
tilor, pentru ca ar creste si costurile, apoi veti fi nevoiti sa majorati
preturile, ceea ce va duce inevitabil la scaderea vanzarilor si dimi-
nuarea rentabilitatii. Dar, la un moment dat, tot mai multi cumpara-
tori se vor satura sa cumpere produsele voastre proaste si vor plati
mai mult pentru produse de calitate, migrand imediat spre un alt
producator.

— Atunci cand detineti un monopol sau clientii vostri sunt captivi,
aveti impresia ca {i puteti trata cu indiferenta si aroganta la nesfar-
sit, deoarece n-au unde se duce in altd parte. In aceasta categorie au
intrat pana nu demult furnizorii de gaze naturale, energie, servicii
de internet si date, telefonia mobili etc. Intre timp, piata s-a liberali-
zat si, In baza unor investitii justificate, v-ati trezit ca nu mai sunteti
singuri pe piat3, iar clientii pe care i-ati ignorat v-au parasit cat ati
clipi.
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— Puteti fi un geniu de necontestat, cu o expertiza impresionanta, la
usa caruia asteapta o multime de clienti. Credeti ca asta va indrep-
tateste sa-i faceti sa astepte mai mult decat este cazul, oferindu-le
ceea ce considerati voi ca este bun pentru ei, nu ceea ce beneficiarii
isi doresc. Si aici ne referim la domeniul computerelor, servicii de
consultanta, regie de film si televiziune, finante etc. Dar timpul tre-
ce, iar alte genii se pot face remarcate oricand, determinandu-va,
fara prea mult efort, clientela sa migreze spre concurenta.

Daca o companie si concurenta sunt indiferente si arogante fata de cli-
enti, ce se va intampla daca unul dintre competitori va Incerca brusc sa-si
creeze un avantaj din reputatia legata de serviciile oferite de altii? Va veti
comporta ca mai Inainte, dar veti fi depasiti de catre competitorul respec-
tiv, In timp ce acesta va acapara din ce in ce mai mult din piata. Cat timp re-
latiile optime cu clientii vor constitui principala baza de concurenta (dupa
care urmeaza calitatea), acest proces poate continua pana cand va predati
amandoi. Daca va Inchipuiti ca acest lucru nu se va intampla niciodata, de-
oarece competitorii sunt la fel de indolenti si indiferenti ca voi in relatia cu
cumparadtorii, nu fiti atat de siguri. La un moment dat, unul se va trezi din
letargie si va realiza ca relatiile optime cu clientii aduc beneficii enorme
afacerii sale.

Concurenta axata doar pe pretul cel mai mic pleaca de la premisa gre-
sita ca In luarea unor decizii de catre un manager sau companie, factorul
dominant - daci nu singurul - este costul. Insa realitatea contrazice total
aceasta gandire paguboasa. Toate sondajele de opinie referitoare la moti-
vatiile clientului de a alege un anumit produs (serviciu) si nu altul plaseaza
pretul dupa alti factori importanti cum sunt calitatea, valoarea, serviciile
amabile si disponibilitatea rapida.

In urmi cu circa 20 de ani, lucrurile nu stiteau tocmai asa in societa-
tea romaneasci. In urma unui sondaj de opinie pe linie de contrafaceri, re-
pondentii au fost chestionati in legatura cu preferintele pentru parfumuri.
Majoritatea covarsitoare a declarat ca le prefera pe cele contrafacute, fiind-
ca sunt mult mai ieftine in comparatie cu originalul. Aici au mai intervenit
cateva aspecte deloc de neglijat. Parfumurile contrafacute erau atat de bine
realizate, Incat doar niste mici amanunte continute pe ambalaj puteau de-
partaja falsul de original si numai de catre un ochi specializat. Consistenta
parfumului, persistenta si mirosul nu puteau fi departajate decat prin ana-
lize de laborator. Clientii obisnuiti aveau un nivel de trai mult mai precar
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decat in prezent si foarte putini isi permiteau luxul unui parfum scump, dar
original. Si un ultim aspect: firmele producatoare nu se inghesuiau sa recla-
me ca produsele le-au fost contrafdcute, ca sa nu scada reputatia marcilor
existente pe piati. In concluzie, pretul influenta in mod esential alegerea
clientilor de a cumpara produse contrafacute, pentru ca nu aveau de ales,
veniturile lor fiind precare.

i clientii ni dificili

In general, companiile care s-au bazat doar pe competitivitatea preturi-
lor nu au avut succesul scontat, atunci cand au concurat cu alte caracteris-
tici ale marketingului. Pretul este doar unul dintre elementele ce determina
luarea unei decizii In cazul unor achizitii importante. Si functioneaza mai
ales atunci cand ceilalti factori sunt constant egali la mai multi producatori.
O lista a elementelor avute in vedere de clienti la achizitionarea angro a
unor produse ar ardta cam asa:

a) Disponibilitatea produsului;

b) Cotarea prompta;

c) Reprezentanti;

d) Tipul comenzii;

e) Sistemul de distributie;

f) Termenul de livrare;

g) Pretul;

h) Vanzari;

i) Pozitia produsului;

j) Acuratetea facturii;

k) Produse noi;

1) Publicitate.

Unele companii, inclusiv de la noi din tara, au fost pregatite pentru
schimbare si intrarea pe piata europeand, ori s-au adaptat foarte repede
noilor cerinte. Gradul de suferinta a fost direct proportional cu indiferenta
si inertia cu care unele companii au tratat acest aspect al pietei deschise,
dat fiind faptul ca monopolul sau semi-monopolul este asociat aproape in
mod invariabil cu costurile si preturile mari, o mentalitate introspectiva si
indiferenta fata de lumea exterioara, in special fata de clienti.

In conditiile actuale, o strategie fericita atunci cAnd o organizatie detine
un monopol, este aceea de a preintdmpina antagonismul si a intarzia ceea
ce se numeste ,ziua nefasta”, in care are loc confruntarea cu lumea reala.

Si in cazul geniilor, despre care aminteam mai devreme, exista nume-
roase riscuri ca afacerea lor si sucombe la un moment dat. Isi pot permite



18 VICTOR DANK

sa fie temperamentali, ego-maniaci, ciudati, agresivi, dominanti, dar numai
pana cand nu mai este nevoie de geniul lor. Si daca sunt prea dezagreabili,
clientii vor cauta in alta parte pe altcineva mai amabil, dovedind ca arogan-
ta este samanta autodistrugerii. Pentru ca, daca esti o persoana dificila,
asta este o arma cu doua taisuri; si clientii pot deveni dificili iar, pana una,
alta, ei sunt cei care platesc.

r ii de marketin

In oricare dintre situatiile ce apar zi de zi, relatiile optime cu clientii re-
prezinta o componenta vitala a succesului, a eficientei si a bunastarii viitoa-
re. De aceea ne vom opri si asupra altor aspecte importante in acest sens:

— Unii manageri sau antreprenori considera in mod eronat ca clientii
nu se incadreaza in aria lor de interes, pentru ca - pur si simplu - nu
au niciun fel de clienti. Totusi, daca extindem definitia termenului de
»Client”, pentru a cuprinde persoanele pentru care prestezi un ser-
viciu in interiorul sau exteriorul companiei, atunci conceptul devi-
ne mult mai clar. Astfel, salariatii din compartimentul alaturat sunt
»Clientii” vostri, la fel cum sunt si sefii care vin la voi sa va ceara un
sfat sau un sprijin. Sau conducatorii de proiecte, carora le asigurati
anumite informatii. Este bine sa va considerati si seful client, mai cu
seama daca se plange ca este nemultumit de calitatea serviciilor pe
cere i le oferiti.

— Pentru multi manageri si companii, grija fata de clienti este un fapt
de la sine inteles. Dar asta nu este suficient. Intr-un mediu compe-
titional, deservirea clientilor este necesard, insa nu asigura supra-
vietuirea si, cu atat mai putin, profitul. Chiar daca servirea clientilor
este ireprosabild, conteaza extrem de mult si ce vindeti, fiindca tre-
buie sa oferiti produsele si serviciile pe care cumparatorul le do-
reste, pentru ca are nevoie de ele. La randul lor, beneficiarii trebuie
sa fie pregatiti sd plateasca pretul pentru ceea ce primesc. In ciuda
faptului ca - asa cum am aratat - pretul este doar unul dintre mul-
tiplele elemente ce contribuie la decizia de a cumpara sau nu, este
foarte posibil ca pretul cerut sa fie prohibitiv si atunci va pierdeti
clientii. Pana nu demult, excelenta in deservirea cumparatorilor si
consumatorilor era o strategie ofensiva relevanta, pentru cucerirea
unor noi segmente de piata. Astazi devine din ce in ce mai mult o
necesitate defensiva.
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Nu-i vorba, marea majoritate a companiilor afirma ca se preocupa inde-
aproape de relatia cu clientul. Dar in ciuda timpului alocat, a efortului de-
pus, planificarii, organizarii si fondurilor investite, rezultatele nu sunt nici
pe departe multumitoare. Iar aceasta stare de fapt rezida, in principal, in
lipsa unor specialisti in marketing, care sa inteleaga faptul ca relatia cu cli-
entul si calitatea produselor/serviciilor sunt cele mai importante elemente
ale unei afaceri de succes.

Cand auzim ca o companie aplica o metoda intensiva de imbunatatire
a serviciilor oferite clientilor, ne incearca o senzatie de scepticism, pentru
ca nu vedem rezultatele. Sa fi fost pretentiile clientilor mult mai mari decat
eforturile oamenilor, iar programul a fost un esec? Si-atunci, ce rost mai are
imbunatatirea serviciilor, daca suntem in permanenta cu un pas in urma
dorintelor, nevoilor si asteptarilor clientilor? Dar de ce esueaza, de obicei,
astfel de programe, vom vedea in continuare:

— Convingerea eronata ca niste afise si anunturi radio-televizate, prin
care se anuntad instituirea unei carte a clientului, din respect pentru
acesta, vor fi suficiente pentru a-l impresiona.

— 0 abordare superficiala de tip propagandistic, crezandu-se ca o ju-
matate de zi de apeluri telefonice ar fi suficienta pentru a-i da pe
clienti pe spate.

— Contradictiile dintre mesajele referitoare la grija fata de client si re-
alitatea resurselor slabe si a atitudinilor ostile fata de acesta.

— 0 angajare de convenienta si o lipsa de complezentd evidenta a celor
care se afla in varful societatii comerciale sau ai organizatiei.

— Imposibilitatea manageriatului de a-si instrui personalul, care se
afla in interdependenta cu clientii, in tehnici elementare de relatii
interpersonale.

— O incetinire a procesului decizional atunci cand apar plangeri din
partea clientilor nemultumiti.

— Presupusa instruire a personalului din prima linie, cu forme mai de-
grabd mesianice, decat cu solutii practice de rezolvare a problemelor.

— Absenta oricaror recompense ori evidentieri a celor care aplica
standarde Tnalte de deservire a clientilor.

— Absenta oricarei testari a calitatii de lucru cu publicul, la selectarea
personalului destinat acestui scop.

— Lipsa puterii de decizie a personalului, care se confrunta direct cu
clienti nemultumiti.
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0 compania aviatica de linie din Europa se confrunta cu mari dificultati
financiare, din cauza lipsei clientilor. Cum costurile erau si-asa prea mari
pentru a se mai realiza profituri importante, nu se putea pune problema
unor reduceri de pret. Si-atunci, o minte ingenioasa a gasit solutia salvatoa-
re; pe cat de simpla, pe-atat de eficienta. A propus introducerea in meniului
mesei servite in timpul zborului a unor specialitati de salam, pana atunci
neservindu-se nimic pe baza de carne. Si nu numai n-a fost scazut pretul
calatoriei, ci a fost majorat cu echivalentul a cinci euro.

Spre stupefactia generala, masura a fost Incununata de succes, cererile
pentru zborurile companiei pur si simplu explodand. Ce au gandit clientii in
fata acestei inovatii?

¢ Celor care efectuau zborul in interes de serviciu, putin le-a pasat de
majorarea pretului biletului, care oricum se deconteazi. in schimb
le-a pasat de salam.

e Persoanele particulare de varsta tanara si medie au fost alarmate
initial de pretul majorat, dar au gasit ca o masa mai consistenta me-
rita banii.

¢ Ceimaiin varsta, care nici nu calatoresc prea des, isi mai dramuiesc
si banii, cand este vorba despre propriile persoane nu fac concesii,
avand dispozitia sa cheltuie mai mult pentru propriul confort.

Deci, compania aeriana a oferit servicii mai bune contra cost, nimic alt-

ceva. lar clientii s-au aratat dispusi sa plateasca in plus, demonstrand ca nu
banii sunt totul, mai conteaza si calitatea serviciilor.

E !. VE lz\ - .l .D ”

O companie aeriana a avut ideea de a infiinta o linie telefonica ,fierbin-
te”, pentru clientii care au nevoie de informatii sau vor sa reclame ceva in
timp real. In scurta vreme, apelurile inregistrate au atins o crestere cu 94%
catre serviciul relatii cu clientii. Personalul respectiv a fost mutat in birouri
luminate si bine aerisite, cu intentia de a fi plasat in centrul companiei, nu sa
fie uitat undeva intr-un colt intunecat sau in subsol, asa cum sunt tratati de
regula cei care lucreaza la serviciul reclamatii. O alta metoda a fost folosita
cu succes, de asta data la varful companiei. Unii directori, prin rotatie, si-au
petrecut serile si cateva ore in weekend, telefonand clientilor nemultumiti
care au formulat diverse reclamatii. Deosebit de surprinsi sa primeasca te-
lefon de la 0 persoana importanta din cadrul companiei, oamenii au devenit
din ce in ce mai ingaduitori si - ceea ce este mult mai important - au inteles
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ca nu este cazul sa migreze spre o altd companie aeriand, ramanand clienti
fideli celei actuale.

Cu toate acestea, compania nu a ales solutia cea mai optima de imbunata-
tire a relatiilor cu clientii. E drept ca plangerile oamenilor au fost rezolvate,
s-au cerut scuze si, cateodatd, chiar despagubiri, constand in special in redu-
ceri pentru zborurile viitoare. Dar nu s-a depus niciun efort in sensul prein-
tampindrii problemelor aparute, care au nemultumit clientul. Asta inseamna
ca, si pe viitor, un singur incident de deservire proasta a consumatorului re-
prezintd o Intoarcere la locul de plecare initial. Cu mentiunea ca, atunci cand
nemultumitul lucreaza in mass-media, impactul negativ de imagine va fi si
mai mare, facand sa dispara toate reusitele anterioare ale companiei.

Un cotidian englez a facut niste aprecieri dure la adresa unui zbor tran-
seuropean, printre pasagerii acestuia numarandu-se si un editorialist. A fost
reclamata mancarea ingrozitoare, asteptarile indelungate pentru o ceasca
de cafea, anunturile iritante ale personalului navigant si atitudinea ostila
a insotitorilor de bord fata de pasagerii care circulau la clasa ,,economic”.

La destinatie, jurnalistul I-a pus in tema pe comandantului de aerona-
va despre toate nemultumirile sale, prevenindu-1 ca va reclama incidentele,
iar acesta i-a replicat ceva de genul: ,,Putin Imi pasa, poti sa te plangi si lui
Dumnezeu”. Este cat se poate de clar ca astfel de ,momente ale adevarului”
pun intr-o lumina proasta eforturile celor care lucreaza in cadrul servicii-
lor de relatii cu clientii, dar si intreaga companie.

In acest subcapitol am incercat si ilustram pericolele ce pot sta in fata
companiilor, atunci cand nu sunt corecte cu clientii lor. Acestia au posibili-
tatea de a transmite aspectele negative unui public foarte mare, aducand
grave prejudicii de imagine societatii comerciale.

In concluzie, este mult mai eficient sd investesti timp si bani in imbuna-
tatirea reala a abilitatilor celor ce lucreaza in prima linie cu clientii, decat sa
infrumusetezi birourile celor din compartimentul relatii cu publicul.

O retea de magazine dintr-o capitala europeand a numit un nou mana-
ger, care sa se ocupe de dezvoltarea managementului. Numai ca persoana,
desi expert, stia foarte putine spre deloc despre comertul cu amanuntul.
Directorul administrativ i-a comunicat ca singurul mesaj insistent trans-
mis lucratorilor din magazine a fost cel privind importanta vitala a unei
metode pozitive si profesioniste de deservire a clientilor.

Pentru a se depasi problema initiala, s-a convenit ca expertul sa lucreze
timp de o saptamana incognito In magazinul central al firmei ca asistent,



