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MODULUL 3

SERVICIILE ŞI DIFERENŢIEREA OFERTEI

3.1   Servicii ante-vânzare
Ar fi de neconceput ca o firmă (respectiv o organizaţie-client) să achiziţioneze un mijloc de producţie fără ca aceasta să se potrivească în cel mai înalt grad cerinţelor sale specifice. La ritmul de dezvoltare pe care îl înregistrează inovaţia tehnică – ritm care va persista şi în viitor, fiindcă rata de progres se accelerează mereu – fiecare achiziţie de acest gen este o „cumpărare nouă”.[6]   Pentru această categorie de achiziţii, serviciile de sprijin şi asistentă tehnică în procesul decizional sunt de o importanţă capitală, atât din punct de vedere practic, cât şi psihologic – adesea se întâlnesc simptome acute ale fenomenului de Disonanţă Cognitivă.[7].

3.2  Servicii post-vânzare

Tot atât de absurd ar fi şi să cumpărăm asemenea echipamente fără a cere asistenţă tehnică şi instruire, ca parte componentă a achiziţiei efectuate. Un specialist în marketing industrial care are bun simţ recunoaşte oricând că actul cumpărării reprezintă numai începutul relaţiei cu clientul, nicidecum sfârşitul ei. Acţionând  pe baza acestui raţionament intuitiv, avantajele sunt duble:

· Un client mulţumit poate asigura cumpărări repetate. Studiile TARP arată că, în multe cazuri, costurile presupuse de obţinerea cumpărării repetate se ridică la numai 20 % din costurile pe care le presupune câştigarea primei achiziţii.

· Recomandările pozitive şi recomandările făcute unor firme potenţial achiziţionate de către un client satisfăcut. Aflăm, din nou din surse TARP, că fiecare client mulţumit îşi exprimă în mod frecvent satisfacţia faţă de cel puţin cinci persoane. Ce anume întreprinde vânzătorul pentru a exploata acest gen de sprijin din partea cumpărătorului – este cu totul altă problemă. Din păcate, prea puţine firme îşi dimensionează strategii active (sau măcar pasive) pentru valorificarea avantajelor oferite de fenomenul respectiv.

Să analizăm puţin şi „reversul medaliei” din studiul TARP pomenit mai sus, anume revelaţia faptului că un client nemulţumit îşi exprima insatisfacţia fată de cel puţin zece compăratori potenţiali, că 13 % din totalul celor nemulţumiţi povestesc la cel puţin încă douăzeci de persoane de păţania lor cu furnizorul X, iar 2 % sunt atât de ofensaţi de modul în care au trataţi, încât îşi relatează problema unui număr astronomic de persoane, fiindcă iau chestiunea ca pe o jignire personala şi caută să-şi răzbune orgoliul rănit cu proxima ocazie!

Din ce în ce mai mulţi manageri încep să-şi dea seama că serviciile reprezintă o parte indispensabila a ofertei de produs. Serviciile generează valoare adăugata şi, în plus, pot fi ajustate conform necesităţilor clientului mult mai operativ decât produsul material. Chiar mai important decât atât, datorita naturii lor – după cum se va vedea în continuare – serviciile dau posibilitatea creării unor relaţii pe termen lung cu clienţii.  Serviciile de calitate încurajează şi stimulează tendinţa de cumpărare repetată, cu avantajul direct în favoarea furnizorului.

3.3   Utlizarea serviciilor în vederea diferenţierii ofertei
Conform unui citat adesea invocat din  Tom Peters: ”Nu trebuie decât să faci lucrurile aşa cum trebuie şi este imposibil să nu reuşeşti în ceea ce ţi-ai propus…fiindcă nu vei avea concurenţă”.

Oportunitatea consta în faptul că un aspect aprobat de un client poate să nu-i convină altuia. În plus, clienţii îşi creează reflexe condiţionate: aşteptările lor se bazează pe ceea ce au considerat ei „buna servire” în experienţele trecute, percepţia care devine foarte rapid nivelul standard cu care măsoară orice experienţă ulterioară.  Iată cum a comentat un judecător experimentat pretenţia unei femei, la un proces de partaj, de a primi de la fostul soţ doua televizoare color, unul pentru ea şi unul pentru copii, deşi înainte de ase despărţi avuseseră doar un singur televizor alb-negru:

           …”luxul de ieri este strictul necesar de mâine!”

Aşadar, ”serviciu de calitate” înseamnă călătoria, şi nicidecum destinaţia – adică un mijloc, nicidecum scopul.  Fiindcă orizontul spre care mergem se îndepărtează mereu, pe măsură ce încercăm să ne apropiem de el, tot ceea ce putem spera sa realizăm este să ne menţinem, în percepţia clienţilor şi a segmentelor de clienţi potenţiali vizavi, la o distanţă destul de mare în faţa concurenţei, adică să ne păstram avantajul competitiv.

Daca vrem, aşadar, să utilizăm serviciile ca modalitate de diferenţiere, trebuie să înţelegem ce anume înseamnă serviciul şi prin ce se deosebeşte el de marfă.  

Serviciile pot fi privite ca un element major al aspectelor intangibile ce caracterizează bunurile vândute sau cumpărate, constând în asistenţa şi consultanţa prin care produsului i se adăugă valoare în percepţia clientului.

Serviciile înainte de vânzare constau din:

· A conlucra cu clientul, pentru ai cunoaşte, înţelege şi accepta cerinţele ce trebuie satisfăcute;

· Foarte adesea, a ajuta clientul să-şi evalueze opţiunile cu privire la satisfacerea acestor cerinţe;

· Eventual, într-o variantă ideală, a-l ajuta pe client să specifice clar ce anume cere.

Serviciile post-vânzare contau din:

· A instrui(poate chiar a recruta) personalul ce urmează a fi folosit de client pentru exploatarea echipamentului achiziţionat;

· A furniza servicii specializate de întreţinere şi depanare, pentru menţinerea echipamentului în stare de funţionare la parametrii ceruţi;

· A continua relaţia creată cu clienţii, prin intermediul aşa numitor „hot line”, al „grupurilor de utilizatori”,  al „actualizării tehnologice”,etc.

3.4.   Tipuri de servicii
În etapele timpurii de creştere a pieţei unui produs, când cumpărătorii încă nu-l cunosc bine şi îl explorează cu inocenţă posibilităţile de utilizare şi avantajele (ceea ce Bjorn Wootze numeşte „incertitudinea folosinţei” şi „incertitudinea de piaţă”, strategia optimă care poate fi adoptată este de a furniza „servicii înainte de vânzare”.

Aceasta strategie poate fi îndreptată spre ameliorarea stării de incertitudine, prin câştigarea încrederii cumpărătorilor, a tehnicienilor însărcinaţi cu redactarea specificaţilor, a utilizatorilor şi a tuturor celorlalţi, atât în produsul ca atare, cât şi în firma care îl furnizează.

Înainte de vânzare, gama de servicii ce adăugă valoare produsului livrat poate cuprinde următoarele:

· Facilitaţi financiare care să-l ajute pe cumpărător să-şi achiziţioneze produsul;

· Servicii de proiectare;

· Consultanta cu privire la procesele tehnologice şi metodele de lucru utilizate;

· Asociere pentru derularea în comun a unor activităţi, cum ar fi programele de cercetare-dezvoltare;

· Punerea la dispoziţia clientului a unor informaţii despre piaţă,dacă în acest fel îl putem ajuta să obţină o poziţie mai competitivă pe propria sa piaţă;

Odată  cu maturizarea pieţei, etapa caracterizată prin faptul că clienţii (dar şi tehnicienii de specificaţii şi toţi ceilalţi) încep să poată determina cu destul de multă excitate ce anume le trebuie, nu ne rămâne altceva de făcut decât să ne ocupăm de „incertitudinea tranzacţiei” (conform exprimării lui Wootze), adică de găsirea aranjamentului prin care clientul poate obţine condiţiile cele mai avantajoase. 

În astfel de împrejurări, suntem tentaţi, în primul rând, să abordam procesul de cumpărare printr-o metoda sau alta de promovare a vânzărilor, dar acest lucru adaugă valoare doar cu preţul unor cheltuieli considerabile suportate de vânzător. În privinţa „incertitudinii tranzacţiei” cea mai buna strategie de diferenţiere prin oferte de servicii este,într-un fel, să ajutam clientul să utilizeze produsul mai bine, mai comod, cu mai mare randament şi în condiţiile ocrotirii mediului înconjurător, adică în tot ceea ce considera clientul că are valoare – din punctul lui de vedere. 

Cu alte cuvinte, vârful de lance al strategiei trebuie să fie „serviciile post-vânzare”.

Aici putem lua în considerare următoarele categorii de servicii:

· Instruirea;

· Consultanţa;

· Proiectarea;

· Linii telefonice de intervenţie (hot-line) şi asistenţă pentru grupurile de utilizatori;

· Punerea la dispoziţie a unor informaţii de piaţă;

· Monitorizarea nivelului de poluare;

· Gestionarea şi manipularea materialelor;

· Sisteme computerizate de lansare şi repetare a comenzilor;

· Programe preventive de întreţinere;

Orice serviciu are caracteristici care trebuie bine înţelese dacă urmărim să valorificăm la maxim potenţialul de valoare adaugată pe care îl reprezintă Serviciul de Calitate. 

Ca o sinteză, orice serviciu:

· Este intangibil;

· Potenţează activitatea clientului;

· Este inseparabil de actul consumului sau de cei care îl furnizează;

· Este eterogen (ca şi cei care îl furnizează);

· Este perisabil – pentru servicii care nu se defineşte un „timp de aşteptare pe raft”;

· Poate fi copiat de alţi – un serviciu nu poate fi protejat prin brevete;

· Este nuanţat de clienţi;

· Este nuanţat de procedura folosită pentru furnizarea lui;

O discuţie completă cu privire la cest subiect poate fi găsită în mai multe lucrări şi articole.

Diferenţierile  au profunde aplicaţii asupra modului în care se comercializează un serviciu; cea mai importantă este utilizarea aşa-numitului mix de marketing extins.

Pe lângă cei 4 P standard,adică:


Produsul


Preţul


Poziţia (în raport cu distribuţia)


Promovarea

trebuie adăugate:

Premisele materiale – adică elementele care fac din serviciu ceva tangibil;

Personalul – 
adică cei care furnizează efectiv serviciul, după cum vom discuta în continuare;
Procesul – 

adică existenta unor recomandări ferme cu privire la modul în care se furnizează serviciul şi, pe cât posibil, la scoaterea în evidenţă a aspectelor pozitive, astfel încât să se câştige atenţia oricărui auditoriu;

Resursele – 

adică asigurarea a tot ceea ce trebuie pentru  îndeplinirea îndatoririlor curente şi parcurgerea etapelor ciclice ale cereri ( a se vedea Figura 3.4.1).

În afara acestor elemente – şi ocupând un rol central în conceptul utilizării serviciilor în scopul diferenţierii oferte globale de produs – vom analiza Modelul conceptului de produs* (Figura 3.4.2)
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Figura 3.4.1 Dilema asupra resurselor
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Figura 3.4.2 Conceptul produsului/serviciului total

* aşa cum apare în viziunea lui Theodore Levitt

**După Theodore Levitt

La origine, se afla esenţa produsului, sau produsul generic, adică, în conformitate cu spusele lui Herzberg[9], ”factorii de igienă” pe care clienţii îi consideră obligaţii în mod implicit – astfel nici nu s-ar gândi să cumpere produsul respectiv.

 „Inelul” următor cuprinde ceea ce se aşteaptă clientul să obţină odată cu produsul, adică anumite „adaosuri”, de genul softurilor de sistem livrate împreună cu calculatoarele, furnizarea şi instalarea echipamentului sau utilajului în deplină stare de funcţionare, aprovizionare la timp, etc.

Produsul completat trebuie sa fie ceea ce astăzi înseamnă diferenţierea competitivă, adică serviciile de instruire, necesare pentru utilizarea echipamentului cumpărat, linia telefonica de intervenţie (cum am spus mai înainte) şi toate celelalte, astfel încât să creeze o relaţie reciproc avantajoasă intre furnizor şi beneficiar. 

Iar relaţiile, nu se pot stabili decât prin intermediul elementului „personal” din mix-ul de marketing, după cum se va vedea în continuare.

„Produsul potenţial” este o zonă vastă şi încă neclarificată a ideilor noi, în care imaginaţia creatoare a omului de afaceri se poate avânta în căutarea avantajelor zilei de mâine.

Foarte adesea, se pot găsi oportunităţi tocmai datorită faptului ca majoritatea firmelor se ocupă prea de îndeaproape de produsul generic. Cu alte cuvinte, ele sunt orientate prea intens spre produs, astfel încât inelele superioare sunt foarte subţiri şi nu le sunt exploatate toate posibilităţile (vezi figura 3.4.3).

Firmele care vor reuşi să-şi învingă concurenţii sunt cele care au capacitatea de a-şi largi orizontul suficient de mult încât să se concentreze asupra produsului completat şi a celui potenţial,aşa cum se vede în figura 3.4.4.

Toate companiile care folosesc serviciile drept „vârf de lance” al strategiei lor marketing trebuie să nu uite cum le pot breveta. Nu se pot face prea multe în privinţa protejări lor împotriva reproducerii lor de către alţii. Foarte adesea, ajungem să ne dăm seama că o nouă idee de serviciu este realmente foarte bună  de abia după ce începe să ne-o copieze concurenţa – trist, dar adevărat.
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Figura 3.4.3  Repoziţionarea produsului.
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Figura 3.4.4  Repoziţionarea produsului (b) prin mărirea ultimelor două inele dinspre exterior ale modelului Levitt.

Se spune că emulaţia cea mai sinceră formă de admiraţie, dar de o asemenea admiraţie mulţi dintre noi s-ar lipsi cu dragă inima.

Firma care îşi doreşte să ajungă pe poziţia de lider în sectorul său de activitate trebuie, aşadar, să caute permanent ceva nou, exact ca angajaţii serviciului A&R (Artişti şi Repertoriu) din cadrul marilor case de discuri, unde nu contează cine se află în topul primelor zece melodii, ci cine trebuie să se afle acolo mâine.

Acest lucru exercită o presiune covârşitoare asupra capacitaţii creative a firmei şi asupra resurselor sale umane şi financiare. În plus, este o opţiune costisitoare din punct de vedere al costurilor, prin faptul că inovaţia înseamnă, prin definiţie, a face ceva ce nimeni nu a mai făcut până acum şi despre care nimeni nu ştie daca va avea succes. 

Posibilitatea de eşec, precum şi pierderile ce pot rezulta de aici, sunt atât de grave, încât n-am recomanda nici unei firme importante să le accepte. Pentru 
companiile care au o aversiune faţă de risc – aşa cum este cazul multor intreprinderi mari din Marea Britanie – costurile unei asemenea nereuşite sunt de neconceput, indiferent cât de mică ar fi probabilitatea ca ele să apară.

Pentru majoritatea firmelor britanice, poate fi recomandată o strategie bazată pe exploatarea uşurinţei cu care poate fi copiat un serviciu oferit de altă firmă.

Strategiile de acest gen presupun a-l urmări îndeaproape pe principalul concurent. Atunci când nivelul competiţional dovedeşte că există o piaţă şi că inovaţia i-a asigurat rivalului un avantaj competitiv, serviciul respectiv poate fi copiat cu cea mai mare promptitudine. 
Calea aceasta presupune costuri mai mici, riscuri mai reduse şi, dacă este urmată aşa cum trebuie, piaţa nu-şi va aminti decât cu mare greutate cine a fost primul care a lansat serviciul respectiv – în consecinţă, lauri gloriei vor fi împărţiţi. 

Cine-şi mai poate aminti care dintre bănci a lansat prima cardul de debit? Să fi fost Barclays, cu al său Connect, sau Midland, cu Vector?   Şi, ca să fim mai la obiect, cui îi pasă, dintre cei ce folosesc astăzi în mod curent aceste carduri?.

Numai capacitatea strict necesară pentru a satisface o cerere normală înseamnă degradarea serviciului atunci când cererea ajunge la maximum,adică aproximativ 20% din timp.





sau





Capacitate mai mult decât suficientă pentru a satisface o cerere maximă înseamnă menţinerea unei capacităţi costisitoare,în majoritatea  timpului,adică aproximativ 80%
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