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Perceptia Clientului
determina
Profitul Companiel

In servicii §i vanzari castiga companiile care
stiu sa influenteze pozitiv perceptia clientului.

“Clientul are in totdeauna dreptate!”

Desi perimat si demonetizat printr-o
gresitd interpretare, sloganul “Clientul are in
fotdeauna dreptate!” este extrem de
adevarat. De ce? Simplu: pentru ca perceptia
clientului este realitatea lui.

In servicii si vanzari este mai profitabil sa
stfim cum sd influentdm perceptia clientului,
decdat sa gasim argumente ‘“rationale” pentru
a-i demonstra cd perceptia noastrd este mai
“"adevaratd” decat a lui.

Cuprins:

|. Perceptia si reactia

1. Factorii care influenteaza perceptia
3. Randamentul investitiei in perceptie

Perceptia si reactia

Cum aratd desertul din imaginea de mai suse
Dacd vei raspunde “Perfect” ai dreptate. Dacd vei
raspune “Prea mult dulce!” tot ai dreptate, pentru ca
percepfia ta asupra desertului din imagine este
readlitatea ta si “adevarul tau”.

Tn mod similar functioneaza si perceptia clientului
asupra companiilor, servicilor si marfurilor. Tn  baza
experientei sale si a modelelor care-i coordoneazd
gdndirea, clientul Tsi formeazd o pdrere personald care
are valoare de adevadr si redlitate pentru el.

Odatd formatd aceastd “realitate”, ea va sta la
baza tuturor deciziilor si actiunilor clientului. Si, mai mult,
(pentru ca oamenilor le place sa aibe dreptate) clientul
va “vana” orice argument care sa i “re-demonstreze”
cd perceptia lui este ‘“realitate”, respingénd toate
informatiile care ar putea dovedi contrarul.

Sd vedem 2 exemple.

Primul exemplu ar fi persoanele care, influentate
de reclaomd, si-au format perceptia cd un anumit
hiper-

Cum arata?
Ori ce ai raspunde ... ai dreptate!

market este mai ieftin decét orice alt magazin de unde
si-ar putea face cumparaturile. Dacd perceptia lor este
cd “Meritd s@ cumperi de acolo!”, se vor duce sa isi faca
cumparaturile acolo chiar dacd drumul pdnd acolo este
lung si foarte aglomerat, locurile de parcare sunt
ocupate pdnd pe cdmpul din apropiere, cosurile sunt
murdare si pline de gunoaie, InQuntru nu te poti misca
de lume, muzica este datd tare, rafturile sunt uneori
goale, pe jos este mizerie, asteptarea la casd poate
depdsii o ord si, culmeal, unele produse sunt cu pdnd la
30% mai scumpe decdt in alte padrti. Cu toate acestea,
cel care si-a format o realitate a lui despre hipermarketul
respectiv, va fi acolo in fiecare vineri seara sau sémbatd
dimineata, pentru a-si face cumpardturile “mai ieftin”.
Nu va “vedea" preturile mai mari, costurile fransportului si
ale timpului pierdut, nu va observa mizeria si aglomeratia
si nU va lua In considerare supermarketul din colf unde
este ieftin, curat si liber.

Al doilea exemplu ar fi: “Cei de la firma X sunt
niste neseriosi”. Cu sigurantd atfi mai auzit aceastd
expresie.
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(Poate cuvantul “neseriosi” era inlocuit cu altele mai ...
aspre). Dacd intrebi persoana respectivd de ce crede
acest lucru, In prima secundd se uitd la tine uimitd de
parca ar spune “Dar tu de pe ce lume estie”, dupd care,
putin enervatd, ihcepe sa i spund o poveste cu o
secretard care nu i-a dat “bund ziua”, cu un livrant care
mirosea a transpiratie sau cu un agent care a intarziat 15
minute. Pe baza unui mic detaliu, persoana a etichetat
compania X si pe toti cei 300 de salariati i ei.

Dacd, in primul exemplu, clientul are o perceptie
pozitivd asupra hipermarketului si cumpadrd orbeste de
acolo, in orice conditii, in al doilea exemplu, clientul are
o perceptie negativ@ asupra companiei X si nu mai vrea
s& cumpere de acolo, ba chiar i va face reclama
negativd. Ambele reactii sunt “rodul” perceptiei.

Fie cd s-a format dintr-un detaliv si s-a extins
asupra intregului, fie cd s-a format pe baza unei ge-
neralitati si ascunde detdliile, perceptia clientului este
redlitatea Iui.

Un alt aspect interesant legat de perceptie si de
decizile luate In baza ei, este modul antagonist in care
reactioneaza oamenii, respectiv firmele. Dacd oamenii
reactioneazd imediat, pe baza perceptiei, fard a o pune
la indoiald, companiile fac exact opusul: omoard
percepfia si iau decizi “pe baza datelor concrete”.
Fenomenul se observa cel mai des la firmele de servicii
unde, desi calitatea servicilor este datd 100% de
perceptia clientului, firmele confinud sa caute cu
incapdténare metode “matematice” de mdsurare a
calitatii. Astfel apart tot felul de indicatori (durata
prestarii, numar de clienti serviti, pretul mediu, etc.). Pe
baza acestora compania se auto-evalueazd si, culmeal,
“iese bine" din evaluare. Nu conteazd dacd clientii sunt
indignati, indicatorii trebuie sa fie buni. Nu are
importantd daca tofi salariatii companiei simt ca relatia
lor cu clientii este “proastd” si cd afacerea este in
pericol, nimeni nu va lua masuri pentru cd nimeni nu
poate contrazice “matematica”. (In mare parte, aceste
companii Tsi incheie activitatea cu o sedintd pe fema
“Unde am gresite”)

Factorii care influenteaza perceptia

In vanzare si servicii, sunt 4 factori majori care
influenteazd perceptia clientului asupra companiei:

- imaginea companiei

- starea de spirit a clientului

- atitudinea si comportamentul salariatilor care
intrd in contact cu clientii

- caracteristicile serviciilor oferite clientului

Imaginea companiei

Clientii Tsi formeazd n minte imaginea asupra
companiei pe baza tuturor informatiilor pe care le
acumuleazd despre ea. De la pliante si spoturi
publicitare la curdtenia din fata sediului (magazinului),
orice detaliu este Tnregistrat (constient sau incongtient)
de mintea clientului si genereazd un “plus” sau un
“minus” de imagine. Dacd suma “inregistrarilor” este
pozitiva, clientul va avea o perceptie pozitivd asupra
imaginii companiei si va fi dispus sd cumpere de acolo.
Dacd suma ‘“inregistrarilor” este negativad, clientul va
face eforturi s& gdseascd si alte optiuni: alte companii
de la care sa cumpere.

latd cdateva aspecte importante legate de
imaginea companiei:

1. Orice element, de natura fizicd sau morala,
contribuie la formarea imaginii companiei. Practic, nu
existd “lucruri fard importantd”. Toatd informatia care
poate fi receptionatd de client va contribui la formarea
imaginii, cu un "plus” sau un “minus”. S& ludm un
exemplu simplu: pliantul de promovare al companiei.
Logo-ul, culorile, mesajul, calitatea pozelor, imaginile din
poze, cdalitatea hértiei, corectitudinea exprimdarii,
greselile de ortografie si chiar mirosul pliantului, toate
confribuie la formarea imaginii companiei In mintea
potentialului client (chiar dacd acesta le inregistreazd
congstient sau nu).

Un audit Accelera complet asupra factorilor care
contribuie la imaginea firmei are aproximativ 400 de
repere si incepe de la logo-ul companiei si se termind cu
felul In care salariati conduc masinile companiei pe
drumurile publice.

2. Elementele care formeza imaginea companiei
sunt clasificate in 2 categorii: controlabile si ne-
controlabile. Cea mai mare parte dintre elemente care
formeazd imaginea sunt controlabile si este la indemdana
companiei sd le ajusteze pentru a obtine “plusuri” si
pentru a-si creste vanzarile.

Peste 80% dintre elementele care formeazd
imaginea companiei sunt confrolabile sau ajustabile
imediat.

3. Elementele care formeza imaginea nu au
acelasi efect asupra tuturor clientilor. Ceea ce atrage
un anumit tip de clienti poate respinge, in acelasi timp,
un alt tip de clienti. Cel mai simplu exemplu este muzica
datd foarte tare in magazinele care au ca “tintd”
adolescentii. Muzica tare are rolul de a-i aftrage pe
adolescenti si de a-i respinge pe varstnici.

Sunt o serie de elemente ale imaginii care au
efect pozitiv asupra oricaruvi tip de client, cum ar fi
curdtenia, pe care compania frebuie sd le imbu-
natateascd primele.

4. Imaginea pe care o formam clientului tfrebuie
sa fie cat mai aproape de redlitate. Imaginea companiei
este o pdrere preconceputd a clientului despre ceea ce
va "gasi” cand va cumpdra de acolo. Dacd imaginea
este proastd sau subevaluatd, clientii nu vor fi atrasi si
va@nzarile vor fi scdzute. Dacd imaginea este supra-
evaluatd, clientii atrasi vor veni cu asteptari mult prea
mairi si vor fi dezamagiti de ceea ce gasesc. Aceasta si-
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tuatie creazd un efect mult mai negativ asupra
va@nzarilor decdat lipsa de imagine.

Companiile trebuie sa investeasca echilibrat in
formarea imaginii si in imbunatatirea realitatii astfel incat
sG-i atragd pe clienti si sd nu il dezamageascad .

Pe scurt, percepftia pe care si-o formeaza clientul
asupra imaginii companiei este influentatd de orice
detaliv. Ea formeazd fundamentul asteptdrillor pe care
le va avea clienful in momentul contactului cu
compania.

Starea emotionald a clientului

Al doilea element in formarea perceptiei este
starea emotionald a clientului In momentul contactului
cu compania si cu salariatii ei. Un client aflat intr-o stare
de spirit bund va fi mai “ingdduitor”, mai maleabil si mai
cooperant. Va frece cu vederea unele probleme si chiar
va fi dispus sa lase de la el. Un client aflat intr-o stare de
spirit negativd va fi critic si agresiv. Pentru un astfel de
client, chiar si intrro companie care tinde catre
perfectiune, vor exista elemente de nemulfumire.

Privitor la starea emotionald a clientului sunt de
subliniat 4 aspecte importante:

1. Starea emotionald pozitiva este la fel de
“periculoasa” ca si starea emotionala negativa. Un client
aflat intr-o stare emotionald pozitiva isi poate schimba
starea foarte repede si poate deveni nervos sau agresiv
din cauza unui mic detaliu. Fenomenul este des int@init in
servicii si vénzari unde personalul de contact cu clientul
este tentat sG neglijeze clientii calmi in defavoarea celor
agresivi. Rezultatul acestei negliiente este enervarea
clientilor care aveau o stare de spirit pozitiva.

Pentru a realiza vanzari cadt mai mari companiile
frebuie sa “parieze” pe clienfi cu stare emotionald
pozitiva si sa profite cat mai mult de relatia comerciald
cu ei.

2. Starea emotionald a clientului se poate
influenta in bine. Chiar dacd “a venit cu ea de acasd”,
starea de spirit negativd a clientului poate fi schimbatd
printr-o serie de masuri cum ar fi ambianta si culorile din
sediu (magazin), z&mbetul personalului, formulele de
adresare, empatia manifestatd, protocolul....

In servicii si vanzari, investitille n influentarea starii
de spirit a clientului au un randament foarte ridicat.

3. in peste 60% din cazuri, starile emotionale
negative sunt generate de dezamagire. In urma imaginii
pe care si-a creat-o despre companie, clienful vine cu
anumite asteptari. Dacd ceea de gdseste este sub ceea
ce se astepta, se simte “inselat” si starea sa de spirit
devine una negativd. Un exemplu clasic este “agentia
versus hotelul”. Agentia de turism face eforturi sG vénda
servicile hotelului si T laudd exagerat. Turistul este
incéntat, cumpadrd biletul si se duce la hotel cu un nivel
inalt de asteptari. Acolo descoperd cd ceea de i-a spus
agentia nu corespunde cu redlitatea si “Tsi varsa nervii”
pe angajatii hotelului.

Revenind la imagine, aceasta nu trebuie sa fie
mai frumoasd decét realitatea pentru cd, chiar dacd va
atrage clientul, dezamagirea provocatd il va determina
sG se “razbune” si va face multd publicitate negativa
companiei

4. “Nu dati vina pe client!” . Tn timpul programelor
de fraining la locul de muncd, observdm foarte des
tendinta personalului de a da vina pe starea de spirit a
clientului pentru conflictele care apar sau pentru
nereusita de a vinde. Explicatfiile sunt: “A venit nervos”,

=0
’

“Era cu capsa pusa
departe.

Nu dati vina pe clienti. Personalul din zona de
contact cu clientul trebuie sa stie sa relationeze cu
clientul. Doar este platit pentru asta, nu?

“Clientii sunt tGmpiti” si asa mai

Atitudinea si comportamentul personalului

Cel mai cunoscut si constientizat  dintre
elementele care formeazd percepfia este atitudinea si
comportamentul personalului care intrd in contact cu
clientii.

Desi pe aceastd temd existd “tone"” de
documentatie si numeroase oferte de pregdtire
profesionald, vom sublinia totusi 4 aspecte foarte
importante:

1. Trebuie luat in considerare tot personalul care
infrd in contact cu clientii, indiferent de functie si de
sarcind. Sunt companii care iau in considerare numai
acele categorii de personal care, prin definitie, sunf in
contact cu clientii (v@nzdatori, operatori serviciul clienti,
receptioneri, ospdtari, etc) si investesc numai 1n
pregdtirea profesionald adecvatd a acestora. Dar
personalul care intrd Th contact cu clientul este mult mai
larg reprezentat: paznici, portari, secretare, manageri,
femei de serviciu, livranti, mecanici, personal tehnic, IT si
chiar personal de la departamentul financiar. Degeaba
sunt vanzatorii bine pregdtiti, aratd bine si se comporta
exemplar dacd livranti sunt murdari si nepoliticosi.
Degeaba sunt operatoarele de la serviciul clienti
amabile dacd contabilele frateazd clientul cu lipsd de
respect.

Pregdtirea personalului in domeniul relatiei cu
clientii trebuie sa se facd pentru tot personalul firmei.

2. Atitudinea si comportamentul adecvat relatiei
comerciale se formeaza. Din cauza caracteristicilor
psihologice cu care ne nastem, nu suntem pregdtiti, in
mod natural, pentru o relatie adecvatd cu clientii.
Simpla nevoie de putere sau cea de auto-respect fac
ca decizile noastre naturale s& nu fie cele mai bune. Tn
comert frebuie sa stim, spre exemplu, sa Iasdm de la noi
cand este cazul si sa-i oferim clientului ceea ce ne-am
dori pentru noi: respect, putere, control,...
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Pregdtirea personalului  privind  atitudinea  si
comportamentul in relatia cu clientul frebuie facutd in
mod organizat, regulat si profesional. Este mult mai
scump s& angajezi oameni si sa-i pui direct fatd in fata
cu clientul decdt sa& 1 angagjezi, s& T pregatesti
corespunzator si apoi sa lucreze cu clientii.

3. Atfitudinea si comportamentul personalului
reflecta politica patronatului fata de client. Se spune ca
“Te uifi la vanzator si vei stii ce pdrere are patronul
magazinului despre tinel”. Este adevarat! Atitudinea
patronului fatd de clienti se reflectd in politica generald
a companiei si apoi In géndirea si comportamentul
salariatilor.  Ea frebuie sd se regdseascd (teoretic si
practic) in lista de valori a companiei.

Dragostea fatad de client incepe in mintea
patronului.

4. Iambetul este bagheta magica a comertului.
Comertul si servicile se fac cu z&mbetul pe buze. Toti
salariatii care intfrd in contact cu clientii frebuie sa
zGmbeascd pentfru a crea senzatfia de placere si de
amabilitate. Mai mult, lipsa z&mbetului se traduce in
mintea clientului prin: “Ceva nu este in reguld aici!”. Ca
urmare percepftia lui asupra companiei si a serviciilor va
fi una negativd. Va evita s cumpere sau va cumpadra
numai strictul necesar.

Zambetul de pe fata personalului aduce
zGmbetul clientului si, ca urmare, cresterea profitului
companiei.

Caracteristicile serviciilor

Al patrulea element care formeazd perceptia
clientului este “caracteristicile serviciilor” oferite.

Din multitudinea de aspecte care privesc serviciile
ne vom opri la 4, cele mai importante si mai practice:

1. Serviciile oferite frebuie sa fie utile clientului. In
urma tendintei mondiale de diversificare a metodelor de
loializare a clientilor, In multe cazuri servicile oferite
clienfilor au ajuns ca o “sorcovd”. Clientul este
bombardat cu zeci de opfiuni si versiuni, majoritatea
inutile sau greu de inteles. Efectul este negativ, atat
asupra clientului care se simte jenat si debordat, dar si
asupra bugetului companiei care tfrebuie sa cheltuiasca
bani pentru a fine In viatd niste servicii pe care nu le
foloseste aproape nimeni.

Oferirea exclusivd de servicii utile are 2 mari
avantaje: 1. perceptia pozitiva a clientului asupra
companiei si, 2. economie de bani.

2. Serviciile oferite trebuie sa fie cunoscute de
client. Una dintre cele mai mari “scurgeri” de bani sunt
serviciile si facilitatile pe care compania le oferd, dar nu
le face cunoscute clientilor. Cel mai simplu exemplu sunt
acele hoteluri care investesc in diverse facilitati utile
clientilor, facilitafi pe care recepfionerii uitd s& le
promoveze. Rezultatul: 1. pierderea unor incasari sigure -
clientul nu cumpara fiindca nu stie de existenta lor, 2.
pierderea clientului - care descoperd facilitatile la alt
hotel, 3. cheltuieli mari pentru a “fine in viatd” serviciile
respective.

Cunoasterea si promovarea servicilor este o
obligatie pentru toti salariafii care infrd in contact cu
clientii companiei.

3. Serviciile oferite trebuie sa fie simple. Clientii
doresc sa utilizeze serviciile, nu sa freacd printr-o sesiune
de invatare experientiald. Dacd serviciul nu este simplu si
cu proceduri clare, clientul va renunta. Mai mult, nu va
pune la indoiald aptitudinile sale, ci va da vina pe
compania furnizoare.

Servicile simple creazd o perceptie pozitiva
asupra companiei.

4. Serviciile oferite trebuie sa fie rapide. O
caracteristicd universald a clientilor este ca Tsi pierd rapid
radbdarea. Un serviciu, oricdt de util clientului, dacd
dureazd mult este perceput negativ de client si apoi
evitat. Un exemplu simplu sunt restaurantele cu meniuri
foarte elevate. M@ncarea este foarte bund dar trebuie
sa astepti enorm. Tn consecintd: 1. nu te mai bucuri de
calitatea preparatelor, 2. eviti acel restaurant. (Nu mai
spunem nimic despre cat dureazd sa iti aducd nota de
plata)

Pentru a cuceri clientii, serviciile, fie ca sunt o
marfd, fie cdinsotesc o marfd, trebuie sa fie rapide.

Cele 4 elemente (imaginea companiei, starea de
spirit  a  clientului, atitudinea si  comportamentul
personalului Tmpreund cu caracteristicile serviciilor)
formeaza experienta traite de client in timpul procesului
de cumpdrare.

Pe scurt, 1l gjutd pe client sa Tsi raspundd singur la
Tnfrebarea:

Cum am fost tratat?
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Urmatoarele intrebdri care-i vin clientului in minte
sunt:

A meritat?
Voi mai cumpara de aici?

Raspunsul la aceastd infrebare defineste cel mai
bine perceptia clientului asupra celor doud elemente
care-| privesc:

1. calitatea serviciilor si

2. justetea pretului platit pentru produsele si/sau
serviciile cumpdarate.

Daca raspunsul este NU, clientul va evita sa mai
revind si s& mai cumpere de la aceea companie. In plus
ii va face reclama negativa cdtre 12-14 cunoscuti.

Daca raspunsul pe care si-l da clientul este DA, va
reveni la acea companie si, mai mult, o va recomanda si
altor 6-7 cunoscuti. Si aceasta inseamnd loialitatea
clientului; cea mai de pret comoard in comert.

Randamentul investitiei in perceptie

Pe o piatd cum era cea romdneascd in urma cu
2-3 ani, loidlitatea clientului nu are foarte multd
importantd pentru comercianti. Cand concurenta este
foarte redusd si nu existd prea multe optiuni, clientul este
obligat s accepte orice din partea furnizorilor.

Astdzi, aspectul concurentei s-a “imbundatafit” in
favoarea clientului. Acesta are posibilitatea de a alege si
de a cumpdra de la acei furnizori care “merit@d” banii lui
si, de aceeq, loidlitatea clientului a devenit importantad.
Companiile Tsi doresc sa retind clientii si s& Tsi asigure o
piatd de desfacere. Din nefericire, nsd, nu au exercitiu si
experientd in aceastd directie si adoptd strategii care au
efecte negative asupra profitului companiei. Cele mai
frecvente erori sunt:

1. scaderea preturilor (excepfie lichidare stoc).
Desi initial pare o "bund idee” pentru a combate
concurenta, scdderea preturilor atrage scdaderea
incasarilor, urmatd natural de reduceri de personal si de
scaderea calitatii - serviciilor. Rezultatul final este
pierderea clientilor.

2. diversificarea serviciilor inutile clientului. Focuta
cu scopul de "a da valoare ofertei”, de cele mai multe
ori diversificare serviciilor duce la cresterea costurilor
Tnsotitd, In acelasi timp, de pierderea clientilor care se
simt 1. debordati si 2. incarcati la pref.

3. intarirea publicitatii fara investitie in servicii si
marfa. Publicitatea are ca scop atragerea clientilor si,
cand este facutd de profesionisti, isi face efectul. Ca
urmare clientii “vin” si descoperd diferenta dinfre ce
spune reclama si ceea ce gadsesti cu adevarat. Natural,
sunt dezamdagiti si nu vor mai apela la produsele sau
serviciile companiei respective.

4. economia in domeniul resurselor umane. Atat
cantitativa, cét si calitativd, economia in domeniul
resurselor umane este prima sursd de servicii proaste.
Oricat de bund este marfa, oricat de frumos este sediul
(hotelul, restaurantul, etc.) si oricdt de tentantd este
oferta, cand clientul se confruntd cu fete ftriste, voci
ironice, lipsd de politete si ignorantd In ceea ce priveste
marfa, va renunta s@ cumpere de acolo.

Starea
emotionala
a clientului

Atitudinea si
Comportamentul
Personalului

Experienta
traita declient

“Cum
am fost
tratat?”

Imaginea
companiei

Caracteristicile
serviciului

Perceptia Clientului
asupra
Calitatii Serviciilor
si asupra
Justetii Preturilor Platite

»A meritat?”

-

Loialitatea Clientului
,»Voi mai cumpara de aici?”

-

Profitul Companiei
Acceleras

Investitia in perceptia clientului este o adevaratd
sursa de profit pentru companie, atét pe termen scurt
(satisfacerea clientului si efectuarea vanzarii), cét si pe
termen lung (loidlizarea clientului si fructificarea
recomanddrilor fcute de acesta). Sumele necesare
acestei investitii sunt mici penfru cd cele mai multe
masuri pot fi luate intern, fard costuri suplimentare, doar
prin instruirea si implicarea managementului companiei.

Avantajele castigate sunt importante:

- v&nzari mult mai mari

- clienti loiali si siguri

- imagine mai bund a companiei

- protejarea de rdzboiul cu concurentii

- reducerea costurilor interne

- personal mai motivat si mai implicat

- cresterea valorii companiei

Practic: perceptia clientului determina profitul
companieil

Accelerae
un veritabil furnizor de profit
pentru compania dumneavoastra!
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