
APRECIERI PENTRU ÎMBRĂȚIȘEAZĂ-ȚI CLIENȚII 

„Nu este suficient să-ț�i satisfaci clienț�ii. Î�n ziua de azi trebuie 
să creezi clienț�i care să-ț�i fie fani î�mpătimiț�i. Citeș�te Îmbrăți-
șează-ți clienții ș� i află cum trebuie să procedezi.” 

– Ken Blanchard, coautor al volumelor The One Minute Manager® 

(Manager la minut)* și Raving Fans® (Fani împătimiți), președinte și 
consilier spiritual principal, The Ken Blanchard Companies 

„Îmbrățișează-ți clienții vine cu un mesaj proaspăt ș� i foarte 
necesar pe care orice afacere poate – ș� i ar trebui – să-l urme-
ze. Adoptă-i mesajul ș� i vei vedea cum firma ta va lua avânt.” 

 – dr. Bob Nelson, președinte, Nelson Motivation Inc.,  
și autor al volumului 1001 Ways to Reward Employees  

(1001 de moduri de a-ți recompensa angajații**)

„Îmbrățișează-ți clienții de Jack Mitchell este o lecț�ie cu privi-
re la fundamentele plasării clientului pe primul loc despre 
care toată lumea vorbeș�te, dar pe care puț�ini o aplică. Experi-
enț�a familiei Mitchell reprezintă esenț�a relaț�iei cu clientul: 
cunoaș�terea nevoilor individuale ale clienț�ilor tăi ș� i un mar-
keting orientat spre acestea. Cum sunt î�ntotdeauna presată 
de timp, pot să intru î�n magazinele Mitchells ș� i să găsesc ce-
mi trebuie î�n cincisprezece minute.” 

– Anne Mulcahy, fost președinte și director executiv, Xerox 

„Această carte e plină de recomandări de afaceri ș� i sfaturi 
foarte bune de viaț�ă. Deloc surprinzător, fiindcă reflectă felul 

* Carte apărută sub acest titlu la Editura Curtea Veche, Bucureşti, 2009. (n.tr.)
**  Carte apărută sub acest titlu la Editura Litera, București, 2013. (n.tr.)



î�n care am ajuns să-i văd pe Jack, Bill ș� i pe toț�i membrii fami-
liei Mitchell... foarte buni î�n afaceri ș� i oameni de î�ncredere!” 

– Nicholas M. Donofrio, fost vicepreședinte executiv  
responsabil cu inovația și tehnologia, IBM Corporation 

„Jack Mitchell descrie clar, cu foarte multă intuiț�ie ș� i recur-
gând la exemple concrete, felul î�n care familia lui s-a folosit de 
valorile referitoare la oameni pentru a transforma Mitchells 
î�ntr-una dintre cele mai bine administrate afaceri de familie 
din America.” 

– David Bork, autor al Family Business, Risky Business, How to Make 
It Work (Afacerea de familie, o afacere riscantă, cum să o faci să dea 

rezultate), și unul dintre cei mai buni consultanți la nivel mondial  
din domeniul întreprinderilor familiale 

„Î�mpletind valorile vechi ș� i noi cu «î�mbrăț�iș�area», cred că 
parteneriatul Mitchells/Zegna va supravieț�ui provocărilor 
acestei epoci noi, marcată atât de incertitudine, cât ș� i de 
oportunităț�i.” 

– Gildo Zegna, director executiv, Ermenegildo Zegna 

„Uau! Îmbrățișează-ți clienții este un succes indiscutabil! Ar 
trebui să fie citită de toț�i americanii. Reprezintă drumul cert 
spre succes.” 

– Jim Nantz, CBS Sports 

„Din ce ș�tiu eu, nimeni nu depăș�eș�te aș�teptările clienț�ilor mai 
mult decât cei de la Mitchells, ș� i fac asta î�n fiecare zi. De fieca-
re dată când Jack susț�ine o prelegere la Ș� coala de Afaceri a 
Universităț�ii Columbia despre cultura „î�mbrăț�iș�ării”, docto-
ranzii pleacă inspiraț�i de mesajul lui captivant. Vor să intre î�n 



lumea afacerilor ș� i să î�nceapă să î�mbrăț�iș�eze. Îmbrățișează-ți 
clienții este bogată î�n idei simple, î�nț�elepte ș� i dovedite pe care 
toț�i conducătorii actuali sau viitori ai unei afaceri trebuie să 
le cunoască pentru a prospera î�n economia modernă.”  

– R. Glenn Hubbard, decanul Școlii Doctorale  
de Administrarea Afacerilor, Universitatea Columbia

„Cumpăr de decenii î�ntregi de la Richards; desigur că î�mi plac 
mult hainele lor, dar revin mai ales datorită culturii lor de afa-
ceri – ceea ce Jack numeș�te «î�mbrăț�iș�area clienț�ilor». Toț�i cei 
de acolo – vânzătorii, croitorii, cumpărătorii ș� i familia Mit-
chell – mă cunosc ș� i î�i cunosc, ne ș�tim ca prieteni. Toț�i cei care 
speră să ofere servicii extraordinare pentru clienț�i vor avea 
de câș�tigat citind această carte.” 

– Michael I. Roth, președinte și director executiv, Interpublic 

„De cincizeci ș� i cinci de ani, familia Mitchell e ca a doua mea 
casă. Î�mi amintesc de incursiunile de mână cu tatăl meu prin 
primele lor magazine din Westport. De momentele când mă 
opream să stau de vorba cu ei ș� i de chipurile lor familiare ș� i 
zâmbitoare cu care mă î�ntâmpinau. Î�mi amintesc apoi de zile-
le când î�mi duceam propriul fiu pentru incursiuni similare ș� i 
mă gândeam că î�ntr-o bună zi va face acelaș� i lucru cu copiii 
lui. Produsele de calitate oferite î�ntr-un mediu cald, avizat ș� i 
prietenos au constituit dintotdeauna elementul neschimbat 
al experienț�ei pe care o ai î�n magazinele Mitchells/Richards. 
Vorbim despre o situaț�ie î�n care toată lumea are de câș�tigat, 
despre o afacere grozavă ș� i despre relaț�ii pe viaț�ă. E sâmbătă 
dimineaț�a... ș� i ai nevoie de o î�mbrăț�iș�are ș� i de î�ncrederea care 
o î�nsoț�eș�te?... Porneș�te spre cea de a doua ta casă... treci pe la 
Mitchells.” 

– Michael Perlis, președinte și director executiv, Forbes Media 



„Magazinele Mitchells sunt unul dintre cele mai bune modele 
pe care le-am văzut despre cum să faci să prospere o afacere 
de familie multigeneraț�ională, acesta fiind motivul pentru 
care a fost prezentată ca studiu de caz la Ș� coala de Afaceri 
Harvard. Sursa succesului ei este reprezentată de cultura căl-
duroasă a «î�mbrăț�iș�ării» ș� i utilizarea perspicace a tehnologi-
ei care î�i permite să ajungă la fiecare client. Toț�i cei care fac 
afaceri pot î�nvăț�a ceva valoros de la familia Mitchell.” 

– John A. Davis, coordonatorul Programului destinat familiilor  
implicate în afaceri, Școala de Afaceri Harvard, fondator și președinte, 

Institutul Cambridge pentru Întreprinderile Familiale 

„Jack Mitchell este o nestemată. Pasiunea lui reală pentru a le 
asigura clienț�ilor servicii de primă clasă se face simț�ită la ori-
ce nivel. Sunt mândră să spun că Jack ș� i ideile ș� i conceptele lui 
stimulante fac acum parte din cultura noastră. Noi credem că 
serviciile sunt elementul-cheie care ne va diferenț�ia î�n viitor 
ș� i aș�teptăm cu nerăbdare să păstrăm viu spiritul Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� -
RII î�n deceniile următoare.” 

– Holly Rush, președinte, Wholesale North America, Luxottica 

„Jack, familia lui ș� i î�ntreaga echipă de la Mitchells au grijă de 
clienț�i ca nimeni altcineva. Îmbrățișează-ți clienții este o lec-
tură obligatorie pentru toț�i membrii din conducerea Werner. 
Concentrarea atenț�iei exclusiv asupra clientului din partea 
oamenilor abilitaț�i să acț�ioneze î�n acest sens reprezintă o 
combinaț�ie câș�tigătoare pentru succes.” 

– William T. Allen, președinte și director executiv, Werner Co. 



„Îmbrățișează-ți clienții oferă lumii afacerilor tehnici dovedi-
te care asigură succesul pentru mai multe generaț�ii. Roagă-te 
ca această carte să nu cadă î�n mâinile concurenț�ei.” 

– Harry Paul, coautorul FISH! A Remarkable Way to Boost Morale and 
Improve Results (FISH! O modalitate remarcabilă pentru a-ți ridica 

moralul și a-ți îmbunătăți rezultatele)



Această ediție este publicată prin acordul cu Hachette Books, New York, USA 
Hug Your Customers 

Copyright © 2015 by John R. Mitchell 
Originally published by Hachette Book. All rights reserved.

© 2020 Editura ACT și Politon pentru prezenta ediție românească

Editura ACT și Politon
Str. Înclinată, nr. 129, Sector 5, București, România, C.P. 050202.

tel: 0723 150 590, e-mail: office@actsipoliton.ro
www.actsipoliton.ro/blog

Traducător: Romică Lixandru și Ines Simionescu
Redactor: Ines Simionescu
Editor: Camelia Zara
Tehnoredactor: Teodora Vlădescu
Coperta: Marian Iordache
Copyright Manager: Andrei Popa

Descrierea CIP a Bibliotecii Naţionale a României
MITCHELL, JACK
Îmbrăţişează-ţi clienţii / Jack Mitchell; trad.: Romică Lixandru, Simionescu 
Ines Albertina. - Bucureşti: ACT şi Politon, 2020

ISBN 978-606-913-656-0
I. Lixandru, Romică (trad.) 
II. Simionescu, Ines-Albertina (trad.)
339

AVERTISMENT: Distribuirea, copierea sau piratarea în orice fel a 
acestei cărți nu este pedepsită numai prin lege, dar contravine și tu-
turor normelor și principiilor etice și sănătoase pe care un astfel de 
titlu le promovează. Ce fel de efect va avea energia pe care vreți să 
o transmiteți mai departe, dacă aceasta vine prin furt, ilegalitate și 
lipsă de respect față de autor și față de toți cei care au contribuit la 
crearea acestei cărți, astfel ca ea să ajungă la dumneavoastră? Îm-
părtășiți cu ceilalți informațiile importante, valorile și lecțiile pe care 
le-ați aflat din acest material, într-un mod corect și responsabil.

http://www.actsipoliton.ro/blog


Jack Mitchell

Îmbrățișează-ți 
clienții 

Metoda dovedită de a-ți personaliza vânzările  
și a obține rezultate uimitoare 

Traducere din limba engleză de

Romică Lixandru și Ines Simionescu

 
2020



LUI BILL MITCHELL 

Pentru tot ceea ce ești – frate, soț, tată, prieten. 

Pentru curajul tău de a da piept cu viața așa cum este. 

Pentru stilul tău special de leadership. 

Pentru că ești partenerul meu în efortul de 
a duce mai departe valorile părinților noștri 

și afacerea creată de ei. 

Pentru plăcerea, împlinirea și bucuria de a 
preda împreună mai departe ștafeta și

patrimoniul în mâinile fiilor noștri. 



Cuprins 

Prefață la ediția din 2015 � 13
Prolog: Nu așa face toată lumea?� 17

Partea întâi. Curs introductiv de îmbrățișări� 27
1.	 Cum să creezi o cultură a î�mbrăț�iș�ării� 29
2.	 Noul peisaj al lumii afacerilor	� 34
3.	 Organizaț�ia centrată pe client	� 39
4.	 Principiul de aur� 44
5.	 Î�mbrăț�iș�area este o mentalitate� 49
6.	 Toată lumea î�n bucătărie� 56
7.	 Trebuie să ș�tii ș� i numele căț�elului� 60
8.	 O mulț�ime de î�mbrăț�iș�ări� 63
9.	 Să vinzi lenjerie intimă duminica� 65
10.	 Smochinguri la pachet� 69
11.	 Î�mbrăț�iș�area de răspuns� 73
GHIDUL NR. 1 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 76

Partea a doua. De la trei costume la trei mii� 79
12.	 Preocuparea pentru oameni se află pe primul loc� 81
13.	 Nu este vorba de vad ș�i iar vad – ci de servicii ș�i numai servicii� 85
14.	 Cele trei principii ale expansiunii� 90
15.	 Cucereș�te-l pe nr. 1 ș� i vei cuceri ș� i nr. 1000� 97
16.	 Croieș�te-ț�i drum î�mbrăț�iș�ând până î�n celălalt capăt al ț�ării �100
17.	 Regulile familiei	�  109
18	 Azi jumătate din ș� ifonier, mâine toate umeraș�ele� 114
GHIDUL NR. 2 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 117



Partea a treia. Marele secret� 119
19.	 Oamenii sunt pe primul loc� 121
20.	 Angajarea – trăsăturile unui vânzător excelent� 124
21.	 Acum lasă-le mână liberă� 131
22.	 Cooperare versus competiț�ie� 134
23.	 Câinii se instruiesc, oamenii se educă� 139
24.	 Acum ai grijă de ei� 150
GHIDUL NR. 3 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 157

Partea a patra. Olive nu mai lucrează aici� 159
25.	 Tehnologia trebuie să susț�ină î�mbrăț�iș�ările� 161
26.	 Ș� tim cine sunteț�i ș� i ce cravată preferaț�i� 166
27.	 Contează felul î�n care foloseș�ti datele – contează mentalitatea�170
28.	 Î�mbrăț�iș�area călduroasă wireless� 176
29.	 Cum să ai produse atât cât trebuie� 182
30.	 Escaladarea piramidei� 186
31.	 Unu la unu� 193
32.	 Ne place să scriem câteva rânduri� 199
GHIDUL NR. 4 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 204

Partea a cincea. Ziua meciului� 207
33.	 Caută să câș�tigi� 209
34.	 Cele trei P-uri = Profituri� 213
35.	 Toată lumea pe teren	� 221
36.	 Ocupă-te tu î�nsuț�i de iluminat� 224
37.	 Fii o oglindă	� 227
38.	 Vizitează teritoriul� 230
39.	 Zece tactici excelente care î�ț�i vor aduce victoria� 233
40.	 Consecvenț�a contează� 240



41.	 Fă rost de un permis de conducere ș� i de un costum� 244
42.	 Este ora două, cât e scorul?� 247
GHIDUL NR. 5 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 252

Partea a șasea. Formula� 255
43.	 De ce î�mbrăț�iș�ările î�ț�i aduc bani� 257
44.	 Cum s-a născut formula� 263
45.	 Numerarul e suveran	� 273
46.	 Flori de la contabil ș� i flori pentru recuperator � 276
47.	 Integritatea mai presus de toate� 279
GHIDUL NR. 6 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 281

Partea a șaptea. Iubim greșelile� 283
48.	 Provocări, nu probleme� 285
49.	 Cinci paș� i pentru remedierea greș�elilor� 289
50.	 Nu pedepsi, aplică educaț�ia parentală eficientă	� 295
51.	 O dată este suficient� 298
52.	 Uneori trebuie să î�nchizi� 301
53.	 Cum procedăm?� 305

GHIDUL NR. 7 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 308

Partea a opta. Este mai ușor să îmbrățișezi  
în vremuri bune� 311
54.	 Nu lăsa clienț�ii să simtă greutăț�ile� 313
55.	 Noua realitate� 317
56.	 Î�napoi î�n ofensivă� 327
GHIDUL NR. 8 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 334



Partea a noua. Puterea noului� 335
57.	 Trebuie să ai o organizaț�ie vie� 337
58.	 Nu te î�mpiedica de experienț�ă� 342
59.	 Nu ț�ine ideile bune doar pentru tine � 347
60.	 Ce va fi î�n 2030?� 350
GHIDUL NR. 9 PENTRU Î�MBRĂ�Ț� IȘ�Ă� RI� 359

Epilog. Îți poți imagina?	� 361
ANEXĂ. Bucură-te de cultura îmbrățișării� 365
Mulțumiri� 374



Prefață la ediția din 2015 

Î�n deceniul scurs de la publicarea acestei cărț�i despre afa-
cerea noastră de familie care se ocupă cu comercializarea 
hainelor ș� i a bijuteriilor ș� i despre filosofia pe care o avem cu 
privire la modul î�n care oferim servicii extraordinare clienț�i-
lor, î�n lumea afacerilor s-au schimbat foarte multe lucruri. 

Cele mai semnificative schimbări au fost ritmul accelerat 
al tehnologiei ș�i creș�terea vânzărilor pe internet î�n toate dome-
niile – transport aerian, servicii financiare, hoteluri, super-
marketuri, unelte de grădinărit, orice. De la A la Z, de la Apple 
la Zappos, toate companiile caută noi moduri creative de a uti-
liza tehnologia pentru a vinde produse. Evident, lucrul acesta 
a pus la grea î�ncercare toate tipurile de companii, mai ales pe 
cele ca noi care vând î�n magazine „adevărate”, din cărămidă ș� i 
mortar. 

Ș� i noi ne-am schimbat. Cu un deceniu î�n urmă, compania 
era formată din două magazine î�n Connecticut. Acum avem 
cinci magazine, printre care unul î�n Long Island, New York, ș� i 
două pe Coasta de Vest. Da, ne desfăș�urăm activitatea pe am-
bele coaste ș�i suntem î�ncântaț�i! Vindem mai multe costume, 
cravate, rochii ș� i pantofi decât î�nainte. Mai mult, afacerea 
noastră cu bijuterii a explodat. Nu numai că am supravieț�uit 
recesiunii severe din 2008, dar am folosit-o ca pe o trambuli-
nă pentru a ne dezvolta spectaculos afacerea. 
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Unul dintre lucrurile care nu s-au schimbat câtuș� i de pu-
ț�in este filosofia noastră fundamentală de a lega relaț�ii ș� i de a 
oferi servicii personalizate clienț�ilor. Ne-am î�mbunătăț�it ser-
viciile ș� i am muncit din greu pentru a ridica ș�tacheta astfel 
î�ncât să-i facem pe clienț�i ș� i mai fericiț�i. Sunt mai sigur ca ni-
ciodată că valorile ș� i convingerile familiale de bază pe care le 
respectăm din 1958, când mama ș� i tata au î�nființ�at afacerea, 
sunt la fel de semnificative ș� i de relevante ș� i î�n ziua de azi ș� i 
presupun că vor fi la fel ș� i î�n anul 2058. 

Nimic nu m-a impresionat ș� i emoț�ionat mai mult decât 
felul î�n care a fost primită această carte. Î�ncă primesc săptă-
mânal e-mailuri sau telefoane de la oameni care î�mi poves-
tesc că au o companie care vinde palete pentru muș�te sau 
scule electrice ș� i că au adoptat câteva dintre ideile noastre ș� i 
au văzut diferenț�a. Astfel de răspunsuri au venit din toate 
colț�urile ț�ării, dar ș� i din India, Africa de Sud, Ecuador ș� i, da, 
chiar ș� i din Siberia. 

Cu toate acestea, nimic nu mă supără mai mult decât fir-
mele mari sau mici care nu oferă deloc sau oferă prea puț�ine 
servicii clienț�ilor – ș� i mă lovesc de acest lucru î�n fiecare zi. Î�n 
această epocă foarte alertă a cumpărăturilor pe Internet ș� i a 
schimburilor depersonalizate, sunt convins că oamenii tân-
jesc mai mult ca niciodată după un zâmbet ș� i după un mulț�u-
mesc rostit de o ființ�ă omenească. 

Aș�a că am hotărât să reî�nnoiesc această carte. Cea mai 
mare parte a rămas neschimbată î�ntrucât, aș�a cum spuneam, 
urmăm î�n continuare aceleaș� i precepte pe care le preț�uim de 
foarte mult timp. Nu am făcut decât să corectez câteva refe-
rinț�e ici ș� i colo pentru a rămâne î�n actualitate. Am adus isto-
ria noastră la zi. Î�mi place să spun poveș�ti, aș�a că am adăugat 
unele noi din magazinele noastre – poveș�ti adevărate despre 
servicii reale pentru clienț�i. 
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Eu spun mereu că o afacere trebuie să se schimbe perma-
nent, altfel moare, iar noi ne-am modificat modelul î�n î�ncer-
carea de a-l face mai bun. Am inclus material despre lucrurile 
noi pe care le facem î�n materie de tehnologie pentru a rămâne 
o companie modernă, orientată spre viitor. Aproape de final 
am inclus î�ncă o parte, intitulată „Este mai uș�or să î�mbrăț�iș�ezi 
î�n vremuri bune”, î�n care vorbesc despre planul pe care l-am 
elaborat ș� i care ne-a ajutat să trecem cu bine peste î�ngrozi-
toarea recesiune. Credem că este un plan bun care permite 
unei afaceri să reziste oricărui tip de tulburare economică. 

Sunt î�ncântat că am ocazia să aduc la zi Îmbrățișează-ți 
clienții. Sper să î�ț�i placă ș� i sunt î�ncrezător că te va inspira să 
î�ncerci câteva î�mbrăț�iș�ări. 





Prolog

Nu așa face toată lumea?

E curios cum o remarcă nonș�alantă spusă la momentul po-
trivit poate ajunge să definească o viaț�ă î�ntreagă de studiu. 
Cam aș�a mi s-a î�ntâmplat mie.

Eu ș�i familia mea deț�inem Mitchells Family of Stores (Ma-
gazinele familiei Mitchell), o afacere profitabilă specializată 
î�n comercializarea de î�mbrăcăminte pentru femei ș�i bărbaț�i 
ș� i de bijuterii de lux, î�nființ�ată î�n Connecticut î�n 1958. Î�n 
prezent avem vânzări de peste 125 de milioane de dolari. 
Î�n 2001, am fost invitat să particip la o conferinț�ă sponso-
rizată de Fairchild Publications pentru directorii executivi 
din industria vestimentară. Conferinț�a s-a desfăș�urat î�ntr-o 
staț�iune turistică dintr-un oraș�  cu un nume frumos, Care-
free, Arizona. Totuș� i, erau puț�ini participanț�ii care se sim-
ț�eau lipsiț�i de griji*. Sectorul comerț�ului cu amănuntul 
primea fără î�ncetare tot felul de lovituri nemiloase care tră-
geau pe toată lumea î�n jos. Magazinele universale duceau o 

*  Aluzie la numele orașului – Carefree – care se traduce prin „fără griji”. 
(n.tr.)
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luptă î�ndârjită cu magazinele specializate î�n reduceri, ma-
gazinele online erau pe cale să transforme lumea comer-
ț�ului cu amănuntul, iar oamenii se plângeau că serviciile 
pentru clienț�i erau realmente jalnice. Tema dezbaterii mesei 
rotunde la care luam parte rezuma destul de bine atmosfe-
ra sumbră: „Gaura neagră din domeniul vestimentar”. 

Dar nu reflecta ș�i dispoziț�ia mea. Sunt rare zilele î�n care 
vei constata că nu sunt exuberant. Pur ș� i simplu asta e firea 
mea. Î�n ochii mei, paharul nu este niciodată pe jumătate 
gol; e plin î�n proporț�ie de cinci optimi. De multe ori, e plin 
sau dă pe dinafară. Chiar î�nainte ca membrii mesei rotun-
de să fie prezentaț�i, organizatorul evenimentului ș� i unul 
dintre speakerii principali, făcând o observaț�ie asupra de-
clinului din domeniul serviciilor pentru clienț�i, a spus că se 
î�ndoieș�te că ar fi mulț�i directori executivi, dintre sutele de 
participanț�i, care să ș�tie cine sunt primii lor o sută de cli-
enț�i. Apoi a cerut să ridice mâna cine î�ș� i cunoaș�te primii o 
sută de clienț�i. Eu am fost primul. Când m-am uitat î�n jur, 
nu am văzut nicio mână ridicată. 

M-am simț�it chiar puț�in stânjenit să stau cu mâna î�n sus, 
dar eram mai ales uimit că nimeni nu cunoș�tea aceste in-
formaț�ii elementare ș� i valoroase care le priveau compania. 
De cele mai multe ori când mă plictisesc acasă, î�n loc să ci-
tesc o carte, î�mi deschid computerul ș� i introduc parametrii 
care î�mi afiș�ează primii o sută sau primii o mie de clienț�i, 
bărbaț�i ș� i femei, ș� i î�i studiez aș�a cum studiam cuvintele din 
vocabular pentru testele de evaluare. Numele ajung î�ntr-un 
colț�iș�or din creierul meu ș� i rămân acolo. Aș�a cum î�nainte 
ș�tiam toate statisticile referitoare la Joe DiMaggio ș�i Mickey 
Mantle*, acum î�ncerc să ș�tiu toate statisticile referitoare la 

*  Jucători americani de baseball. (n.tr.)
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primii mei o mie de clienț�i. Pentru că acesta este secretul: 
să-ți cunoști clientul. 

După ce participanț�ii la masa rotundă au fost prezen-
taț�i, ni s-au alocat fiecăruia câte ș�apte minute pentru a 
spune ceva interesant pe tema „găurii negre”. Contribuț�ia 
mea a fost destul de diferită de a celorlalț�i. Primul lucru pe 
care l-am spus a fost că eu văd comerț�ul cu amănuntul din 
ziua de azi ca pe un vulcan, ș� i nu ca pe o gaură neagră. Î�l 
văd ca pe un amestec de energie, lumină, căldură ș� i lucruri 
bune care vor apărea ca urmare a exploziei. Ș� mecheria era 
să ai o abordare adecvată. Am mărturisit cât de uimit eram 
că nimeni dintre cei prezenț�i nu î�ș� i cunoș�tea primii o sută 
de clienț�i. Am spus – sperând să nu par î�ncrezut – că î�mi 
cunosc primii o mie de clienț�i. Le-am povestit că toată lu-
mea de la Mitchells, de la asociaț�ii de vânzări ș� i până la 
croitori ș� i oamenii de la livrări, se concentrează pe client 
ș� i că am avut rezultate remarcabile procedând astfel. Mă 
gândeam la toț�i clienț�ii noș�tri care î�n fiecare an cheltuiesc 
câte 5.000 de dolari î�n magazinele noastre, la clienț�ii care 
cheltuiesc anual 20.000 de dolari ș� i la cei care cheltuiesc 
anual 100.000 de dolari. Ba chiar avem câț�iva care cheltu-
iesc anual 250.000 de dolari. Exact, 250.000 de dolari pe 
an pe haine din magazinele noastre. Mă gândeam la felul î�n 
care î�ntâmpinăm fiecare client cu o salutare prietenoasă ș� i 
un zâmbet. Mă gândeam la cei douăzeci de asociaț�i de vân-
zări care ne aduc anual afaceri de 1 milion de dolari. Î�nain-
te era ceva ieș� it din comun ca cineva să reuș�ească să ajungă 
la 1 milion de dolari, dar acum ne aș�teptăm la lucrul acesta 
î�ncă din primul an î�n care ni se alătură cineva. Avem chiar 
cinci asociaț�i care aduc două milioane de dolari ș�i unul care 
realizează incredibila sumă de trei milioane de dolari – î�n 
Westport, un oraș�  cu 28.000 de locuitori! Asta î�nseamnă 
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foarte multe costume ș� i rochii, iar noi le vindem la bucată. 
Câte unui client pe rând. 

Am continuat cu câteva povestiri despre măsurile ela-
borate ș�i uneori aventuroase pe care le luăm pentru a depăș�i 
aș�teptările clienț�ilor noș�tri. La sfârș� itul celor ș�apte minute 
alocate, eram entuziasmat. Aș�a păț�esc când vorbesc des-
pre compania noastră. M-am î�ntors la locul meu, iar unul 
dintre participanț�i, reflectând la istorisirile mele, mi-a zâm-
bit ș� i mi-a spus: „Sigur că da, Jack. Mai rămâne să ne spui că 
tu ș� i asociaț�ii tăi de vânzări vă î�mbrăț�iș�aț�i efectiv clienț�ii”. 

L-am privit ș� i, fără să clipesc, i-am răspuns: „Desigur. 
Nu aș�a face toată lumea?”

Ș� i atunci lucrurile mi-au devenit limpezi. Restul lumii 
nu făcea ce făceam noi, iar noi ne î�mbrăț�iș�am clienț�ii. Eram 
un grup de „î�mbrăț�iș�ători”. Uneori, î�i î�mbrăț�iș�ăm fizic – am 
văzut asociaț�ii de vânzări î�mbrăț�iș�ând strâns clienț�ii ș� i 
schiț�ând câț�iva paș� i de dans – dar, î�n principal, î�i î�mbrăț�i-
ș�ăm metaforic, acordându-le foarte multă atenț�ie, aș�a cum 
ar trebui să facă toate companiile, dar nu o fac. Din mo-
mentul acela, am î�nceput să folosesc cuvântul „î�mbrăț�iș�a-
re” când vorbeam despre felul î�n care ne tratăm clienț�ii î�n 
magazinele noastre – la î�nceput doar î�n sinea mea ș� i, după 
aceea, de faț�ă cu familia ș� i asociaț�ii – ș� i părea că se potri-
veș�te, ca un costum croit perfect. Toate celelalte lucruri pe 
care le facem – cum ar fi ceea ce eu numesc „Marele secret”, 
„Formula” ș�i „Ziua meciului” – izvorăsc din această practică 
simplă, dar esenț�ială. Î�n mintea mea, î�mbrăț�iș�area presu-
pune pasiune, ș� i fără perseverenț�ă, optimism, entuziasm ș� i 
dăruire, serviciile pentru clienț�i nu vor fi niciodată extra-
ordinare. Mai mulț�i oameni mi-au spus: „Jack, tu eș�ti obse-
dat să oferi clienț�ilor servicii extraordinare!”.
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Această carte prezintă filosofia de vânzări a unei familii. 
Timp de trei generaț�ii, ș� i acum î�n drum spre a patra, fami-
lia mea a vândut î�mbrăcăminte ș� i accesorii bărbaț�ilor ș� i 
femeilor din districtele Fairfield ș� i Westchester, unde locu-
iesc ș� i unde lucrează din ce î�n ce mai mulț�i directori execu-
tivi, ajungând acum î�n Long Island ș� i î�n California. Cele 
două magazine pe care le avem î�n Connecticut sunt la mai 
puț�in de o oră distanț�ă cu trenul de Grand Central Termi-
nal din New York, dar ni s-a spus că suntem foarte diferiț�i 
de restul lumii atunci când vine vorba despre grija, timpul ș�i 
atenț�ia pe care le acordăm fiecărui client î�n parte. Părinț�ii 
mei au pornit afacerea î�n 1958 î�ntr-un fost magazin de pie-
se pentru instalaț�ii de apă ș� i canalizare, având un inventar 
format din trei costume ș� i cafea oferită din partea casei. 
Mama le făcea cafea clienț�ilor î�n acelaș� i ibric î�n care o pre-
para ș� i acasă la micul dejun, aș�a că avea grijă să î�l ia î�napoi 
la sfârș� itul zilei ca să-l spele cum se cuvine. Î�n primul an, 
au avut vânzări de 50.000 de dolari ș� i au fost peste măsură 
de î�ncântaț�i. Credeau că au ajuns î�n paradis. 

Î�n prezent, avem cele două magazine din Connecticut, 
Mitchells ș� i Richards; Marshs î�n Huntington, Long Island; 
ș� i Wilkes Bashford î�n San Francisco ș� i Palo Alto. Avem vân-
zări de peste 125 de milioane de dolari pe an ș� i suntem cu 
toț�ii î�ncântaț�i să vindem costume ș� i rochii la bucată ș� i, fi-
reș�te, să ne î�mbrăț�iș�ăm clienț�ii. Mare parte din volumul 
acesta este obț�inut î�n Westport, un oraș�  cu doar 28.000 de 
locuitori, ș� i î�n Greenwich, aflat î�n apropiere, care are î�n jur 
de 60.000 de locuitori. Aproximativ jumătate din ei apar î�n 
sistemul nostru drept clienț�i pentru că, la un moment dat, 
le-am oferit o experienț�ă foarte plăcută ș� i memorabilă de 
cumpărare – una sau două î�mbrăț�iș�ări care i-au făcut pe 
oameni să revină. 
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Alț�ii ne-au spus că suntem printre cele mai de succes 
– dacă nu chiar cea mai de succes afacere cu î�mbrăcăminte 
de lux din categoria noastră, din ț�ară ș� i poate chiar din 
lume. Ș� i asta nu se datorează produselor ș� i nici preț�urilor 
noastre – există ș� i alte magazine care au produse grozave 
la aceleaș� i preț�uri –, ci felului î�n care ne tratăm clienț�ii la 
nivel personal. 

Nu exagerez dacă spun că, î�ntr-o măsură mai mare de-
cât orice alt comerciant cu amănuntul din categoria noas-
tră, noi suntem cei care î�mbrăcăm corporatiș�tii Americii. 
Printre clienț�ii noș�tri se numără directorii executivi, pre-
ș�edinț�ii, proprietarii, directorii financiari, ș�efii de departa-
mente ș� i antreprenorii unor companii de referinț�ă precum 
GE, IBM, Pepsi, Pitney Bowes, JP Morgan Chase, Merrill 
Lynch, Morgan Stanley, Apple, Google, Facebook, Twitter, 
Instagram, Xerox, AARP ș� i multe altele. La un moment dat 
i-am numărat ș� i am descoperit că printre clienț�ii noș�tri se 
numără peste cinci sute de directori executivi ș� i preș�edinț�i, 
pe lângă alte câteva mii de manageri ș� i de bărbaț�i ș� i femei 
care lucrează pentru firmele acestora. Î�mbrăcăm de ase-
menea ș� i câteva vedete de film ș� i câț�iva sportivi celebri – 
cu alte cuvinte, oameni de succes pentru care felul î�n care 
arată este important. Ei ș�tiu că hainele sunt foarte impor-
tante î�n lumea afacerilor. Î�n ciuda faptului că, î�n realitate, 
„hainele nu-l fac pe om”, acestea fac o diferenț�ă uriaș�ă î�n 
cariera lor. Ș� i sunt mândru să spun că printre clienț�ii noș�tri 
se mai numără pompieri ș�i ofiț�eri de poliț�ie locali care mi-au 
fost colegi de ș�coală ș� i cărora le place să arate bine. 

Toate acestea pot părea bune ș� i frumoase, dar de ce ar 
trebui să te intereseze felul î�n care vindem noi? Deoarece 
cred cu tărie că filosofia noastră nu se reduce la costume ș� i 
rochii, acesta fiind ș� i motivul pentru care am vrut să scriu 
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o carte. Î�n plus, numeroș�i clienț�i fideli ș� i prieteni m-au ru-
gat să î�ncerc să fac cunoscută povestea noastră pentru a 
ajuta toate firmele să-ș� i satisfacă clientela î�ntr-o perioadă 
î�n care clienț�ii deziluzionaț�i urlă să fie trataț�i mai bine. 

La fel ca mulț�i oameni, ș� i eu sunt mereu nemulț�umit de 
serviciile lipsite de entuziasm oferite clienț�ilor, cu care mă 
confrunt î�n fiecare zi. Nu cu mult timp î�n urmă, am fost la 
supermarketul la care merg săptămânal să iau un curcan, 
ș� i mi-au spus că nu mai au. Cum să rămâi fără curcani? Iar 
ș�efii magazinului nu s-au oferit să-mi facă rost de unul, nu 
m-au î�ndrumat spre alt magazin ș� i nici măcar nu ș� i-au ce-
rut scuze. Atitudinea lor a fost de genul: „Ghinion, amice”. 
Timp de vreo cincisprezece ani, eu ș� i familia mea am cum-
părat mai bine de douăzeci de automobile Chevrolet de la 
reprezentantul local ș� i î�n tot acest timp vânzătorul nu a 
sunat nici măcar o dată să î�ntrebe cum merge maș�ina sau 
să-mi atragă atenț�ia că se apropie momentul când ar trebui 
să caut o maș�ină nouă. Nici pâs. Au uitat că le sunt client 
imediat ce am plecat cu maș�ina cumpărată. 

Sunt rare ocaziile când lucrurile se î�ntâmplă altfel. Dar 
când totuș� i se î�ntâmplă, sunt de-a dreptul impresionat. Cu 
ani î�n urmă, când un reprezentant IBM î�ncerca să ne vândă 
un computer, i-am pomenit î�n treacăt că trebuie să merg î�n 
New Hampshire ca să-l văd pe unul dintre fiii mei, care 
participa la un eveniment sportiv. La care el mi-a spus: 
„Mi-am luat de curând brevetul de pilot. Vă duc eu cu avio-
nul. Să mergem”. M-am gândit: „Uau!”.

Ș� i aș�a a î�nceput relaț�ia cu IBM-ul. O î�mbrăț�iș�are î�ntr-un 
avion de mici dimensiuni. 

Asta î�ș� i doreș�te Mitchells: să facă oamenii să exclame 
„Uau!”. Aș�  vrea să văd lucrul acesta î�ntâmplându-se î�n orice 
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afacere. Deoarece eu n-am nici cel mai mic dubiu că filo-
sofia noastră poate fi aplicată cu uș�urinț�ă pentru a vinde 
orice – spaghete, motoare de avion, covoare, acț�iuni ș� i obli-
gaț�iuni, asigurări sau fotolii din puf. Teoria de management 
pe care o utilizăm pentru a administra Mitchells va func-
ț�iona î�n toate afacerile care au clienț�i ș� i nu-mi vin î�n minte 
prea multe care nu au. 

Filosofia noastră se bazează pe o viaț�ă î�ntreagă petre-
cută î�n magazin vânzând haine. Prima regulă a vânzărilor 
este că trebuie să fii prezent. Eu caut ș� i acum să fiu efectiv 
printre clienț�i î�n fiecare zi, cu un metru de croitorie atâr-
nat de gât, măsurând pe cineva sau î�ndrumând un client 
spre raionul potrivit. Dar chiar dacă mi-am pus ideile î�n 
practică ici ș� i colo, rolul meu a fost mai mult acela de a ana-
liza ș� i facilita ideile echipei noastre ș� i ale clienț�ilor. Pentru 
că filosofia î�mbrăț�iș�ării pe care o aplicăm î�n vânzări este 
efectiv o filosofie de familie. Î�n această afacere sunt impli-
caț�i nouă membri ai familiei Mitchell ș� i fiecare dintre ei a 
contribuit cu un element vital la felul î�n care ne desfăș�urăm 
activitatea. Părinț�ii mei, prin munca grea depusă pentru a 
pune afacerea pe picioare, au dezvoltat multe dintre prin-
cipiile care continuă să fie aplicate ș� i î�n ziua de azi. Fratele 
meu Bill, care a fost dintotdeauna partenerul meu preț�ios, 
m-a î�nvăț�at nenumărate lucruri despre cum să vinzi î�n spi-
ritul î�mbrăț�iș�ării ș� i, fără el, Mitchells nu ar fi devenit mare-
le succes care este astăzi. Bill este omul din magazin care 
spune glume ș� i î�n general joacă rolul ș�efului de personal 
zâmbitor. Î�mpreună avem ș�apte fii ș�i, deș�i i-am î�nvăț�at multe 
atât pe ai mei, cât ș� i pe ai lui, ș� i ei m-au î�nvăț�at pe mine câte 
ceva. Când scriu despre cum vindem noi la Mitchells, scriu 
despre o filosofie formată din ingeniozitatea colectivă a 
trei generaț�ii de membri ai familiei Mitchell. 
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Viziunea noastră este că oricine devine client al maga-
zinului nostru, î�ncepe o relaț�ie de durată cu noi. Devine pe 
loc prietenul nostru. Acesta este mottoul pe care î�l avem: 
„Cine ne-a fost client o dată, ne rămâne prieten pentru tot-
deauna”. Aș�a a fost din prima zi de activitate ș� i aș�a va rămâ-
ne mereu. Mie î�mi este limpede că oamenii sunt î�nsetaț�i de 
companii care se concentrează pe relaț�ia cu clienț�ii. Vor să 
fie răsfăț�aț�i. Le place când le zâmbeș�ti. Apreciază bileț�elele 
de mulț�umire. Ș� i vânzătorii excelenț�i vor să lucreze pentru 
companii care se concentrează pe relaț�ia cu clienț�ii. Aceste 
companii au mai mult succes pentru că vânzările bazate pe 
relaț�ii duc inevitabil la o productivitate ș�i la o profitabilitate 
ridicate. Este mult mai plăcut să mergi dimineaț�a la servi-
ciu î�ntr-o companie care se concentrează pe relaț�ii. Ș� i noi 
vrem să mergem la lucru cu plăcere. 

Magazinele Mitchells au succes, cred eu, nu fiindcă ne-am 
dat seama că relaț�iile aduc rezultate. Numeroase companii 
î�nț�eleg asta. Partea grea este să le formezi. Noi reuș�im să o 
facem. Ș� i aici intră î�n scenă î�mbrăț�iș�area. La urma urmei, 
devine plictisitor să vinzi la nesfârș� it costume, automobile 
sau maș�ini de tuns iarba. Dar poț�i să soluț�ionezi această 
problemă abordând fiecare client ca pe o oportunitate uni-
că. Î�ț�i voi arăta cum să faci ș� i cum să te distrezi î�n acelaș� i 
timp! 

Stilul î�n care am scris cartea este foarte apropiat de cel 
î�n care vorbesc, adică am amestecat filosofia de afaceri a 
imaginii de ansamblu cu povestiri din viaț�a reală ș� i cu un 
strop de istorie a familiei Mitchell. Pentru cei cărora le 
plac listele, am adăugat la fiecare capitol liste cu idei ș� i 
principii-cheie. Deoarece vreau să-mi î�mbrăț�iș�ez cititorii, 
la finalul fiecărei părț�i am inclus un ghid pentru î�mbrăț�i-
ș�ări care rezumă ideile principale pe care le-am prezentat. 



26 Îmbrățișează-ți clienții

Î�n anexă vei găsi un fel de joc pe care î�l numesc Testul de 
evaluare a î�mbrăț�iș�ărilor. Nu î�ț�i face griji, are rolul să te dis-
treze, iar rezultatele nu vor fi expediate niciunui colegiu. 

Simt că am fost cu adevărat binecuvântat cu o familie 
extraordinară ș� i cu o afacere minunată de care pot fi mân-
dru. Î�mi place să vorbesc, să spun istorioare, dar mai ales 
î�mi place să discut despre ceea ce ș�tiu, adică despre vânzări. 
Ș� i despre î�mbrăț�iș�ări. Aș�a că hai să î�ncepem ș� i să aflăm 
cum să ne î�mbrăț�iș�ăm clienț�ii. 



PARTEA ÎNTÂI

Curs introductiv  
de îmbrățișări

Principiile serviciilor entuziaste pentru clienți





Capitolul 1

Cum să creezi o cultură  
a îmbrățișării

Se pare că urgenț�ele apar î�ntotdeauna atunci când nu sun-
tem pregătiț�i pentru ele, ș� i exact asta s-a î�ntâmplat î�n aven-
tura cu paltonul bleumarin din caș�mir. Era o zi rece de 
iarnă de la î�nceputul lunii februarie. Fratele meu era plecat 
î�ntr-o călătorie de afaceri. Eu nu mă aflam î�n magazin pen-
tru că participam la o î�ntâlnire pe tema publicităț�ii. Oame-
nii de la Mitchells au primit un apel telefonic, iar provocarea 
mi-a fost transmisă imediat. Un manager de la o corporaț�ie 
din apropiere care ne era client sunase de la birou spu-
nând că avea nevoie urgent de un palton bleumarin din 
caș�mir. Urma să meargă la o î�ntâlnire importantă de achi-
ziț�ii î�n New York ș� i, când s-a uitat î�n ș� ifonier, ș� i-a dat seama 
că fiii î�i luaseră toate paltoanele când au plecat la facultate. 
Omul avea multă energie ș� i, de obicei, nu purta palton, 
î�nsă prognoza meteo anunț�a temperaturi scăzute ș� i 
ninsori abundente, iar î�ntâlnirile pe care urma să le aibă 



30 Îmbrățișează-ți clienții

presupuneau să meargă destul de mult pe jos, aș�a că avea 
neapărat nevoie de un palton bleumarin. 

Am sunat la magazin, dar am aflat că vânduserăm toate 
paltoanele bleumarin din caș�mir mărimea 42, mărimea cli-
entului. Dar aveam unul gri-deschis. L-am pus î�n temă pe 
Domenic Condoleo, croitorul nostru ș�ef, ș� i i-am spus să ia 
paltonul gri, mai multe costume, sacouri sport ș� i câteva 
accesorii la care să se uite clientul. Sunt vânzător până î�n 
măduva oaselor ș� i dacă tot mă duceam până acolo să-i 
vând un palton, poț�i fi sigur că urma să iau cu mine ș� i alte 
lucruri. 

Am luat imediat legătura cu cei doi furnizori de paltoa-
ne cu care colaboram, unul din Philadelphia, ș� i atelierul 
Hickey Freeman din Rochester, New York. Ambii aveau pal-
toane bleumarin î�n stoc ș� i ne-au promis că ni le vor trimite 
peste noapte la magazin. Apoi am sunat-o pe secretara cli-
entului ș� i i-am spus că eu ș� i Domenic venim la el. Când am 
ajuns acolo, am urcat cu hainele la etajul trei. Managerul a 
sărit din scaun ș� i a î�ntrebat: 

— Unde e paltonul albastru? 
Am deschis calm plasele ș� i l-am ajutat să se î�mbrace cu 

paltonul gri. Fireș�te, mi-a spus imediat: 
— Jack, ăsta e gri. 
Era iritat. Fie credea că nu fusesem atent, fie că sunt 

daltonist, ș� i mi-a transmis asta foarte clar.
— Ș� tiu, i-am răspuns. La fel cum procedezi ș�i tu î�n com-

pania ta, ș� i nouă ne place să alternăm produsele de cel 
puț�in trei ori, dar le-am vândut pe toate cele bleumarin. 
Primim mâine două.
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— Nu pot să aș�tept până mâine! a strigat el. Mă voi in-
teresa dacă putem trimite elicopterul companiei să ridice 
paltoanele. De unde trebuie să vină?

— Liniș�teș�te-te, te rog, i-am spus. Poț�i să aș�tepț�i până 
mâine. Vin eu î�n New York.

Televizorul din birou era pornit ș� i se difuzau ș� tirile 
despre bursă, iar el a observat că acț�iunile companiei lor 
creș�teau, aș�a că s-a mai î�nveselit. Am profitat de moment 
pentru a trece la costumele, sacourile sport ș� i cămăș�ile pe 
care le adusesem. Aș�a cum bănuiam, a ales câteva lucruri, 
dar nu uitase de palton. Fiindcă era aș�teptat la o ș�edinț�ă, 
nu mai putea să stea, aș�a că secretara ne-a adus hainele să 
plecăm, ș� i atunci s-a produs o îmbrățișare. Nu ș�tiu de ce nu 
mă gândisem mai devreme la asta, dar mi-am dat brusc 
seama că paltonul meu era din caș�mir bleumarin, de la 
Hickey Freeman, mărimea 42. Ș� i i-am spus omului: „Î�ncear-
că-l pe acesta”.

Î�i venea ca turnat. A î�nceput să sară î�n sus de bucurie. 
I-am spus: 

— Uite cum facem, î�ț�i dau paltonul meu î�n leasing pen-
tru o zi sau două. 

I-a plăcut ideea. 
— Uau, Mitchells lucrează î�n domeniul leasingului, la 

fel ca noi, a spus el. 
După două zile, i-am trimis noul palton. Toate acestea 

ar putea să ț�i se pară un efort prea mare pentru a mulț�umi 
un client – i-am dat haina de pe mine, la propriu. Dar aș�a 
facem mereu, chiar ș� i pentru cineva care cumpără pentru 
prima oară de la noi. 

La asta se rezumă cursul introductiv de î�mbrăț�iș�ări. 
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Î�n ultimii cincizeci ș� i ș�apte de ani, familia mea s-a dedi-
cat furnizării de servicii de cea mai bună calitate. Noi folo-
sim termenul îmbrățișare pentru a descrie cultura noastră 
unică î�n materie de vânzări ș� i î�n această primă parte î�ț�i voi 
oferi un tur personal prin lumea î�mbrăț�iș�ărilor Mitchell. 
Eu mă gândesc la î�mbrăț�iș�are ca la un demers de a-i face pe 
toț�i membrii echipei mele să vândă cu pasiune, astfel î�ncât 
să dezvoltăm relaț�ii de fidelitate pe termen lung cu clienț�ii. 
Acestea sunt ideile esenț�iale: pasiune la nivelul î�ntregii 
companii ș� i relaț�ii pe termen lung. Experț�ii î�n marketing 
numesc acest efort de a lega relaț�ii centrate pe client la 
nivelul î�ntregii companii marketing relațional. Pasiunea, 
î�n special, este unul dintre lucrurile î�n care cred din toată 
inima. Presupun că ai putea spune că sunt pasionat de 
pasiune. 

Să î�mbrăț�iș�ezi clientul î�nseamnă să-l emoț�ionezi, să-l 
asculț�i ș� i să ai grijă de el, apropiindu-te atât de mult de el 
î�ncât devine mai important decât orice altceva. Î�n timp, 
î�ntr-o cultură a î�mbrăț�iș�ării se dezvoltă o relaț�ie personală 
ș� i profesională unică î�ntre firmă ș� i client – o fidelitate ba-
zată pe î�ncredere ș� i, î�n cazul nostru, pe vânzări ce umplu 
ș� ifonierele cu haine pe care clienț�ii le poartă cu plăcere ș� i 
care li se potrivesc. 

După ce a fost stabilită relaț�ia cu clienț�ii, aceș�tia ne de-
vin prieteni. Nu vreau să se î�nț�eleagă că toț�i clienț�ii devin 
cei mai buni prieteni, care ne-ar destăinui cele mai mari 
secrete sau pe care i-am invita să meargă cu noi î�n vacanț�ă. 
Asta ar fi cam ciudat (deș� i unii clienț�i chiar ajung să ne fie 
atât de apropiaț�i). Vorbim de prieten î�n sensul de persoană 
care ajunge să aibă î�ncredere î�n noi ș� i să se bucure de com-
pania noastră. Diferenț�a este că ajungem să-i cunoaș�tem 
mai bine decât cunoaș�tem un client î�n sensul tradiț�ional, 
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iar ei, la rândul lor, ajung să ne cunoască mai bine. Toate 
acestea prin cultura î�mbrăț�iș�ării. 

Pentru a funcț�iona, această cultură trebuie adoptată 
de toț�i membrii organizaț�iei, de sus până jos. Asta î�nseam-
nă toată lumea, de la mine, la achizitori, la croitori, la ma-
nagerii de credite ș� i până la funcț�ionarii care se ocupă de 
expediere. Î�ntr-o cultură a î�mbrăț�iș�ării, toată lumea î�m-
brăț�iș�ează ș� i toată lumea vinde, nu doar vânzătorii. Nici nu 
pot spune cât de important este lucrul acesta. 

E nevoie de multă muncă pentru a crea o cultură a î�m-
brăț�iș�ării – nu se dezvoltă peste noapte –, dar eu sunt con-
vins că merită efortul. La urma urmei, î�mbrăț�iș�ările sunt 
î�ndrăgite de toț�i oamenii. Oricui î�i place să fie î�mbrăț�iș�at. 
Nu există nicio controversă î�n acest sens. Pur ș� i simplu 
funcț�ionează. 

Bineî�nț�eles, funcț�ionează ș� i din punct de vedere finan-
ciar. Pentru noi aș�a e cu siguranț�ă. Î�n fiecare lună, avem o 
î�ntâlnire cu expertul nostru contabil î�n care discutăm flu-
xul de numerar, evoluț�ia inventarului ș� i alte criterii finan-
ciare care ne demonstrează că funcț�ionează. 

Ș� i unul dintre cele mai bune aspecte ale culturii î�mbră-
ț�iș�ării este versatilitatea ei. Este o filosofie de afaceri care 
funcț�ionează la fel de bine pentru cineva care vinde margari-
nă sau pentru cineva care vinde laptopuri. Orice companie 
din orice domeniu poate î�nvăț�a să î�mbrăț�iș�eze. 

Î�ncearcă. Î�ncearcă î�nainte de î�ncheierea zilei. Zâmbeș�te 
ș� i î�mbrăț�iș�ează. Vezi dacă clienț�ii tăi – sau fiica ori asis-
tentul tău – nu î�ț�i zâmbesc ș� i nu te î�mbrăț�iș�ează ș� i ei drept 
răspuns. 
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De ce este atât de importantă o cultură a î�mbrăț�iș�ării? De-
oarece credem că domeniul comerț�ului cu amănuntul, ș� i 
afacerile, î�n general, au trecut printr-o transformare fun-
damentală î�n ultimele decenii î�n ce priveș�te mentalitatea ș�i 
comportamentul, o transformare care are foarte multă ne-
voie de î�mbrăț�iș�are. Î�n mod deosebit, eu am observat trei 
schimbări extraordinar de importante î�n lumea afacerilor, 
schimbări care sunt adoptate de companiile de succes. 

REACTIV ⇾ PROACTIV 

Prima mare schimbare a fost trecerea de la o abordare re-
activă la una proactivă. Cu ani î�n urmă, vânzătorii stăteau 
de cele mai multe ori degeaba ș� i aș�teptau să intre oamenii 
î�n magazin. Aș� teptau ș� i reacț�ionau: „Vă putem ajuta cu 
ceva?”. Ș� i î�i ajutau. Dar asta nu mai funcț�ionează. Acum tre-
buie să fim proactivi. Nu putem să stăm ș� i să tăiem frunze 
la câini până intră cineva pe uș�ă. Trebuie să luăm măsuri 
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care să-i facă pe clienț�i să intre î�n magazin. Cu alte cuvinte, 
trebuie să iniț�iem vânzarea, nu numai să o finalizăm. 

TRANZACȚII ⇾ RELAȚII 

Cu ani î�n urmă, totul se baza pe tranzacț�ii. Interacț�iunea cu 
clientul î�ncepea ș� i se î�ncheia cu tranzacț�ia. Să zicem că un 
client cumpăra trei costume, ș�ase cămăș�i albe ș� i două cra-
vate, una cu dungi ș� i alta uni. Nu existau niciun fel de recla-
maț�ii. Era o vânzare bună ș� i câș�tigai un comision frumos. 
Subiectul era î�ncheiat. Nu ș�tiai ce urma să facă persoana 
respectivă cu costumele ș� i cu cămăș�ile acelea ș� i nu pentru 
că nu ț�i-ar fi păsat; doar că nu aveai mentalitatea să o 
î�ntrebi. 

Î�n ziua de azi nu mai este suficient să facem o vânzare. 
Trebuie să î�ntrebăm clientul unde se va î�mbrăca cu cele trei 
costume ca să ne putem da seama ce material, ce culoare ș� i 
ce model i se potrivesc. De multe ori, noi ș�tim mai bine de-
cât el ce ar trebui să poarte î�ntr-un context de afaceri sau 
î�ntr-unul social ca să arate ș� i să se simtă grozav. Î�n cazul î�n 
care călătoreș�te mult, î�i alegem un material mai rezistent. 
Pe vremuri, se putea î�ntâmpla să-i vindem un costum de 
o mie de dolari pe care î�l punea î�ntr-o geantă de voiaj ș� i, 
când î�l î�mbrăca pentru prima oară, era tot ș� ifonat. Î�n ziua 
de azi trebuie să ascultăm pentru a î�nț�elege nevoile clientu-
lui ș�i asta î�nseamnă dezvoltarea unei relaț�ii personale cu el. 

Oricine poate vinde un costum bleumarin. Oricine poa-
te vinde o roabă. Dar asta nu este o relaț�ie. 

Aș�a că vânzarea s-a transformat din tranzacț�ie î�n re-
laț�ie. A trecut de la tranzacț�ia „Vă pot ajuta cu ceva?” la 
„Costumul cel nou este pentru afaceri sau pentru o ocazie 
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specială?”. Analizăm cerinț�a. Diferenț�a esenț�ială î�n reali-
zarea acestei transformări este felul î�n care ne gândim la 
clienț�i. Eu am convingerea că trebuie să stăm cât mai aproa-
pe de ei. 

LISTA „MAGICĂ” ⇾ SERVICIILE CENTRATE PE 
CLIENT 

S-a produs ș� i o a treia schimbare. Î�nainte, companiile aveau 
ceea ce eu numesc o listă „magică”, un amestec de mici ser-
vicii suplimentare pe care le ofereau tuturor clienț�ilor ca 
pe un stimulent să cumpere î�n continuare de la ele: par-
care gratuită, retuș�uri gratuite, cafea gratuită ș� i o politică 
permisivă de returnare a produselor. Lista magică definea 
serviciile. Orice firmă putea să-ș� i elaboreze propria listă. Ș� i 
noi am avut o asemenea listă ș� i î�ncă o mai avem. Lucrurile 
acestea chiar contează. Dar listele magice nu mai sunt su-
ficiente. Prin relaț�ia pe care o dezvoltăm, trebuie să ne 
ascultăm fiecare client î�n parte pentru a ajunge să-l cunoaș�-
tem ș� i să-i oferim serviciile suplimentare care sunt impor-
tante pentru el. 

Eu le-am numit servicii centrate pe client. Spre exemplu, 
unii clienț�i ar putea dori să vină la cumpărături î�n afara 
orelor de vârf din cauza programului î�ncărcat sau a vreu-
nei fobii faț�ă de aglomeraț�ie. Aș�a că le deschidem maga-
zinul noaptea. Sau le punem la dispoziț�ie o garderobă 
privată. Dă-mi voie să-ț�i mai ofer un exemplu care ar putea 
părea caraghios, dar care funcț�ionează. Î�n timpul verii, î�n 
fiecare sâmbătă, î�mpărț�im gratuit hotdogi î�n faț�a magazi-
nului. După o vreme, am introdus ș� i hotdogi cuș�er pentru 
clientela evreiască. O clientă fidelă pe nume Carole avea 



37Noul peisaj al lumii afacerilor

colesterolul mare, aș�a că am cumpărat pentru ea crenvurș�ti 
din carne de curcan. Venea î�n fiecare sâmbătă să ia unul, aș�a 
că am î�nceput să-i spunem „Carole Dog”. Carole Dog este 
un serviciu centrat pe client. Î�nseamnă să fii dispus să te 
abaț�i de la lista magică ș� i să faci „ceva î�n plus”. 

Î�n industria hotelieră, o listă standard de servicii î�ț�i 
aduce trei, patru sau cinci stele, dar nu ț�i s-a î�ntâmplat ni-
ciodată să stai la un hotel de patru stele care ț�i-a plăcut mai 
mult decât î�n unele de cinci stele? Sigur că da, iar motivul 
pentru care ț�i-a plăcut mai mult a fost acela că ai primit 
î�mbrăț�iș�ări. Poate chelneriț�a ș� i-a amintit cum î�ț�i place să 
bei ceaiul sau cafeaua la micul dejun fără să fie nevoie să-i 
mai spui ș� i a doua oară. Lista magică nu contează. Ceea ce 
contează sunt serviciile pline de pasiune ș� i î�mbrăț�iș�ările. 

DE LA CLIENȚI MULȚUMIȚI LA CLIENȚI EXTREM 
DE MULȚUMIȚI 

Pune laolaltă toate aceste schimbări ș� i, de la niș�te clienț�i 
mulț�umiț�i, vei avea clienț�i extrem de mulț�umiț�i. Treci de la a 
le î�ndeplini aș�teptările, la a le depăși. Poate Carole se aș�tepta 
să primească un hotdog, dar î�n niciun caz nu se aș�tepta la 
un Carole Dog. Iar î�n ziua î�n care i l-am oferit prima oară, 
ea mi-a mulț�umit cu o î�mbrăț�iș�are – de fapt, a fost un pupic 
sănătos ș� i entuziast pe obraz. M-am simț�it nemaipomenit. 

Adevărul este că niș�te clienț�i mulț�umiț�i pur ș� i simplu 
nu mai asigură prosperitatea unei afaceri. Nu sunt cu ade-
vărat fideli ș� i vor trece la concurenț�ă la cel mai mic impuls. 
Doar clienții extrem de mulțumiți sunt cu adevărat 
fideli. 
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VECHI NOU

Reactiv ⇾ Proactiv
Tranzacții ⇾ Relații

Lista „magică” ⇾ Servicii centrate pe client
Clienți mulțumiți ⇾ Clienți foarte mulțumiți

Clienți foarte mulțumiți ⇾ Clienți extrem de mulțumiți
Îndeplinirea așteptărilor ⇾ Depășirea așteptărilor
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La Mitchells, ne-am adaptat la aceste schimbări importante 
din lumea afacerilor prin crearea unei organizaț�ii centrate 
î�n primul rând pe client, nu pe produs sau pe preț�. Noi cre-
dem că organizaț�iile centrate pe client se pricep cel mai bine 
să î�mbrăț�iș�eze. Prin centrare pe client vreau să spun că cli-
entul este centrul universului. Totul se î�nvârte î�n jurul lui. 
Toată lumea spune că clientul este important, dar, î�n majori-
tatea afacerilor, faptele spun altceva. Puterea unei filosofii 
centrate pe client apare din faptul că toată organizaț�ia ș�i 
toată atenț�ia acesteia se concentrează asupra clientului. Nu 
putem să fim centraț�i pe client decât dacă toate departa-
mentele organizaț�iei î�mbrăț�iș�ează cu pasiune clientul. 

Mie î�mi este limpede că numeroase companii importan-
te, indiferent dacă vând haine sau pâine cu mălai, sunt 
complet axate pe produs. Dacă sunt î�n industria vestimen-
tară, cum suntem noi, sunt interesaț�i să afle dacă materialul 
este din lână Super 100 sau din lână Super 180. Produ-
sele sunt lucrate de mână sau la maș� ină? Culoarea este 
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gri-deschis sau măsliniu? Cu doi sau cu trei nasturi? Căma-
ș�a este cu mânecă scurtă sau cu mânecă lungă? 

La Mitchells, prioritatea noastră nu sunt hainele. Nu 
sunt nici primul lucru la care ne gândim, nici ultimul. Nu 
interpreta greș� it. Ne plac produsele de calitate ș� i le căutăm 
până î�n cele mai î�ndepărtate colț�uri ale lumii, dar ne con-
centrăm pe clienț�i. 

Poate că asta ț�i se pare de necrezut. Un magazin de î�m-
brăcăminte care nu se concentrează pe haine? Dar acesta e 
adevărul. Ș� i, dacă am fi un restaurant, nu ne-am concentra 
pe mâncare. Dacă am fi un magazin de electronice, nu ne-am 
concentra pe playere Blu-ray. Firmele au pierdut din vede-
re că adevărata prioritate sunt clienț�ii, nu produsul. Majo-
ritatea companiilor cred că nu trebuie decât să ai o mulț�ime 
de produse grozave la un preț� adecvat ș� i clienț�ii se vor nă-
pusti ca lăcustele î�n magazinul lor. Numeroase magazine 
au astfel de lucruri ș� i, fireș�te, le avem ș� i noi, la rândul nos-
tru. Î�ț�i poț�i cumpăra de oriunde un sacou sport albastru 
sau o fustă neagră de calitate. Î�ț�i poț�i cumpăra un televizor 
bun cu ecran plat din orice magazin de electronice. Î�ț�i poț�i 
lua o canapea bună de la o mulț�ime de magazine de mobi-
lă. De aceea, felul î�n care î�ț�i tratezi clienț�ii este cel care î�ț�i 
asigură succesul pe termen lung. Dacă vrei să prosperi î�n 
ziua de azi, trebuie să te gândeș�ti mai î�ntâi la client, nu la 
concepte precum rentabilitatea investiției sau marje. Mult 
prea mulț�i manageri de companii habar nu au cine le sunt 
clienț�ii, ce vor sau ce părere au ș� i nu au nici cea mai vagă 
idee cum să afle. 

Dacă te concentrezi pe client, î�nseamnă să personalizezi 
relaț�ia dintre vânzător ș� i cumpărător. Î�nseamnă că toată 
compania ta î�i ascultă pe clienț�i ș� i î�nvaț�ă de la ei. Î�nseamnă 
să le oferi clienț�ilor ce vor ei, nu ce vrei tu să le vinzi. 
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Î�nseamnă să le cunoș�ti preferinț�ele mai bine decât ei î�nș� iș� i 
ș� i să poț�i prevedea ce-ș� i doresc. 

Eu le spun mereu asociaț�ilor noș�tri să afle mai multe 
despre clienț�i decât despre marfa pe care o vând. Î�n dome-
niul nostru de activitate, avem ceva numit UGS*, unitatea 
de gestionare a stocurilor. Aceasta defineș�te î�n mod unic 
un articol. Ar putea indica stilul, măsura ș� i culoarea unui 
costum sau a unei rochii. La Mitchells/Richards, ne place să 
spunem că ne „ugesăm” clienț�ii (când le spun asta oameni-
lor, am grijă să pronunț� clar, ca să nu î�nț�eleagă că î�i „agre-
săm”). Î�ncercăm să ne măsurăm ș� i să ne î�nț�elegem clienț�ii 
î�n toate felurile posibile. Avem peste 400.000 de clienț�i î�n 
baza noastră de date ș� i, pentru că am ascultat ș� i am î�nvăț�at 
de-a lungul anilor, am ajuns să ș�tim foarte multe lucruri 
despre fiecare dintre ei. 

Pentru a crea relaț�ii bazate pe î�mbrăț�iș�are, este esenț�i-
al să avem oameni care lucrează de multă vreme cu noi ș� i 
ne mândrim cu asta. Uneori, integrarea propriu-zisă a unui 
partener durează mai mult decât ne-ar plăcea, dar, la final, 
devine ceva natural ș� i acesta este motivul pentru care par-
tenerii cu vechime sunt atât de productivi. Ni s-a spus că 
angajaț�ii noș�tri au o vechime mult mai mare decât cei din 
majoritatea celorlalte magazine de marcă. Ș� efii noș�tri de 
magazin, Tom Maleri ș� i Jeff Kozak, lucrează cu noi de peste 
treizeci de ani. Î�n magazinele din Connecticut, croitorii-ș�efi 
au, î�n medie, cincizeci de ani de activitate. Construieș�ti re-
laț�ii grozave dacă lucrezi la ele timp de mai mulț�i ani. Când 
stau de vorbă cu directorii altor companii, aceș�tia î�mi spun 
mereu cât de mult le fluctuează personalul. Din când î�n 
când, menț�ionează câte un angajat cu care colaborează de 

*  SKU în engl., Stock Keeping Unit. (n.ed.)
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foarte multă vreme, dar de obicei o fac î�n cadrul discuț�iei 
despre oameni î�n vârstă ș� i obosiț�i pe care ar vrea să-i scoa-
tă mai devreme la pensie. 

După ce ai construit o organizaț�ie centrată pe client, 
vei observa că fidelitatea clienț�ilor se dezvoltă î�n timp, ș� i 
odată cu ea, profitabilitatea. Relaț�iile trainice dintre cli-
enț�i ș� i vânzător sunt cheia profitabilităț�ii pe termen lung. 
Atunci când ai relaț�ii solide, clienț�ii vor cumpăra mai mult 
de la tine. Te vor recomanda altor oameni. Vor comunica 
mai bine cu tine ș� i î�ț�i vor spune ce le place ș� i ce nu le place, 
lucru care va face ca afacerea ta să devină mai eficientă ș� i 
mai eficace. Cei mai buni clienț�i sunt cei care î�ș� i doresc cel 
mai mult să-ț�i fie bine ș� i ț�ie, aș�a că e normal să î�nveț�i de la 
ei. Iar clienț�ii fideli vor fi mai î�nț�elegători dacă faci vreo 
greș�eală ș� i vor returna mai puț�ine articole pentru că le cu-
noș�ti mărimea, ș�tii ce le place ș� i ce nu le place. 

Î�ntr-o organizaț�ie centrată pe client, toată lumea se gân-
deș�te automat la el î�nainte de orice altceva. Dă-mi voie să-ț�i 
spun o î�ntâmplare care ilustrează acest lucru. 

Ray Rizzo este un client extraordinar, iar tatăl lui era un 
personaj cu totul aparte, căruia nu-i găseam cu uș�urinț�ă 
haine care să-i vină bine. Era predispus la fluctuaț�ii mari de 
greutate, era scund ș�i corpolent, adică nu purta mărimea 
standard. Tatăl lui Rizzo locuia î�n New Orleans ș�i, cu câț�iva ani 
î�n urmă, venise î�n Connecticut să-l viziteze pe Ray de Crăciun. 
Clanul Rizzo era invitat la un prieten acasă î�n Ajunul Crăciu-
nului ș�i tatăl lui Ray uitase să-ș�i aducă ceva adecvat de î�mbră-
cat. Nu avea un sacou sport ș�i nici o pereche bună de pantaloni 
– nimic. Aș�a că Ray i-a zis: „Să mergem la Mitchells”. 

Când au ajuns la magazin, era deja ora patru. Trebuiau 
să plece de acasă la ș�ase. Inutil să mai spun, erau presaț�i de 
timp. Ray m-a văzut, a venit la mine ș� i mi-a spus: „Jack, 
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avem o problemă”. Mi-a explicat situaț�ia ș� i i-am răspuns: 
„Bine, hai să-i luăm măsurile tatălui tău”. L-am măsurat ș� i 
lucrurile arătau rău. I-ar fi trebuit o jachetă scurtă numă-
rul 53, ș� i pantaloni obiș�nuiț�i 48. Niciun magazin din lume 
nu ar fi avut la raft ceva care să se potrivească acestor di-
mensiuni sau care să fie măcar pe aproape, ș� i totuș� i asta 
era situaț�ia î�n care ne aflam, î�n Ajunul Crăciunului. Unde 
era Moș�  Crăciun când chiar aveai nevoie de el? 

Aș�a că m-am dus la Ray ș�i i-am spus: „Of, Doamne, este 
scund ș�i corpolent ș�i noi nu avem numerele acestea pe stoc. 
Tatăl tău are un corp problematic”. Am chicotit amândoi. Apoi 
i-am spus: „Dar hai să vorbim cu Domenic, croitorul nostru 
ș�ef, să vedem ce putem face”. Aș�a că i-am invitat pe Ray ș�i pe 
tatăl lui să ia loc, i-am servit cu ceva de băut ș�i Dom a trecut 
la treabă. Dom î�i cunoș�tea deja pe cei doi, pentru că toț�i 
membrii organizaț�iei noastre interacț�ionează cu clienț�ii. Fi-
indcă î�i cunoș�tea, lui Dom î�i păsa de ei. Fiindcă î�i păsa de ei, 
nu a mai contat că era aproape ora î�nchiderii ș�i că era Ajunul 
Crăciunului. Singurul lucru important era că tatăl lui Ray 
avea nevoie de niș�te haine – ș�i î�ncă repede. 

Aș�a că Dom a luat cea mai mare geacă ș�i cea mai mare pe-
reche de pantaloni pe care le-a găsit. Î�n decurs de o oră, el ș�i 
echipa lui din atelierul de croitorie le-au transformat î�ntr-o 
vestimentaț�ie care î�i venea perfect tatălui lui Ray. Arăta gro-
zav ș�i se simț�ea la fel. Ne-am î�mbrăț�iș�at o dată, ș�i î�ncă o dată, 
timp î�n care ne-a mulț�umit mie ș�i lui Dom de o sută de ori. 

Î�mi amintesc că m-am î�ntors acasă simț�indu-mă foarte 
mândru de Domenic, pentru că făcuse un efort suplimen-
tar. La fel de important, eram mândru că familia mea reuș�i-
se să creeze un mediu î�n care Domenic a făcut o minune 
fără ca proprietarul să-i spună ce trebuie să facă. 
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Principiul de aur

Nu poț�i să devii cu adevărat centrat pe client dacă nu ai 
grijă ca toată organizaț�ia să fie unificată ș� i ca toată lumea 
să intre î�n contact cu clientul, prin urmare trebuie să asi-
guri ș� i să creezi condiț�iile pentru ca lucrul acesta să se î�n-
tâmple. Î�n organizaț�ia noastră există foarte puț�ine reguli, 
î�ntrucât eu detest regulile. Le-am detestat când eram mic, 
le-am detestat î�n facultate ș� i le detest ș� i î�n ziua de azi. 
O companie care se bazează pe reguli î�mbrăț�iș�ează cu mari 
dificultăț�i. Aș�a că noi avem principii î�n loc de reguli ș� i, 
principiul nostru de aur, esenț�ial pentru o cultură a î�mbră-
ț�iș�ării, este că, la un moment dat, toată lumea ajunge să 
lucreze î�n magazin, printre clienț�i. Fireș�te, nici eu ș� i nici 
Bill nu facem excepț�ie. Î�ncepem de sus. Ș� i atunci când tata 
î�ș� i făcea apariț�ia, chiar ș� i la nouăzeci ș� i opt de ani, se ducea 
î�n magazin unde î�ntâmpina ș� i saluta clienț�ii ș� i prietenii ș� i 
sporovăia cu ei î�n timp ce făcea turul magazinului, ș� i une-
ori aceș�tia se ț�ineau după el de parcă ar fi fost Fluierarul 
din Hamelin. 
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Î�n fiecare zi lucrez î�n magazin măcar un interval scurt 
de timp ș� i î�n toate sâmbetele ș� i î�n zilele aglomerate de 
dimineaț�ă până seara, cu un centimetru atârnat de gât, de-
oarece vreau să transmit mesajul că indiferent cât de sus 
se află cineva î�n cadrul organizaț�iei, trebuie să stea să ser-
vească clienț�ii. Asta le demonstrează clienț�ilor ș� i partene-
rilor că eș�ti pregătit de afaceri. Trebuie să transmiț�i mesajul 
acesta de sus. Eu consider că servirea clienț�ilor este o 
onoare, un privilegiu ș� i o plăcere. Vânzările axate pe relaț�ii 
se bazează pe prezenț�a proprietarilor ș� i a celor din condu-
cere î�n magazin, printre clienț�i. Unele afaceri nu au un spaț�iu 
propriu-zis î�n care să vândă, cum avem noi (î�n cazul bro-
kerilor, computerul reprezintă magazinul ș� i cred că î�n do-
meniul asigurărilor de viaț�ă, spaț�iul de vânzare ar fi livingul 
clientului), dar ce vreau să spun este că toată lumea trebu-
ie să poată interacț�iona cu clientul. 

Motivul pentru care vreau ca toată lumea să lucreze la 
un moment dat î�n magazin este că acela reprezintă locul 
unde ne este cel mai uș�or să-i vedem, să-i atingem ș� i să-i 
urmărim pe clienț�i î�n carne ș� i oase. Tocmai de aceea nu 
avem un depozit î�n Est, de unde se expediază ș� i unde se 
primeș�te marfa. Asta se î�ntâmplă î�n toate cele trei magazi-
ne. Oamenii care se ocupă de livrări î�mpachetează ș� i am-
balează cu atenț�ie hainele care urmează să fie expediate 
pentru că văd clienț�ii la etaj ș� i ajung să-i cunoască. Atunci 
când cunoș�ti pe cineva după nume, eș�ti motivat să ai grijă 
ca, î�n momentul î�n care clientul scoate haina din cutie, 
aceasta să fie călcată cum trebuie ș� i el să se simtă î�mbrăț�i-
ș�at. Acesta este motivul pentru care atelierele de croitorie 
se află î�n incinta magazinului, pentru a-i putea aduce pe 
clienț�i î�năuntru ș� i a le face cunoș�tinț�ă cu ceea ce noi nu-
mim Naț�iunile Unite, deoarece avem croitori din zece ț�ări 
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care retuș�ează hainele. Aceș�tia au contact direct cu clienț�ii, 
prin urmare se pot mândri când cos o haină pentru o î�n-
tâlnire la Casa Albă sau pentru nunta unicei fiice a unui 
client. 

Principiul nostru conform căruia toată lumea trebuie 
să lucreze printre clienț�i este motivul pentru care nu trebuie 
să apelăm la o mare agenț�ie publicitară din afară. Aproape 
toate lucrurile sunt rezolvate î�ntr-un birou mic din ma-
gazin. Managerii ș� i asociaț�ii î�ș� i fac timp să personalizeze 
aproape fiecare material de marketing: „Bună, Allison, spe-
răm că te bucuri de vară. Costumul acesta nou ț�i-ar sta 
grozav”. Sau: „Bună, Debbie, sperăm că a fost frumos î�n ex-
cursie, am primit un nou pulover care arată extraordinar ș� i 
parcă ar fi fost făcut pentru tine”. Departamentul de mar-
keting se află chiar î�n magazin, ș� i de aceea cunoaș�te clien-
tul. Î�n felul acesta, oamenii de la marketing ș�tiu că asociaț�ii 
de vânzări î�mbrăț�iș�ează fiecare client î�n alt fel ș� i, prin ur-
mare, î�nț�eleg cât de importantă este fiecare notă personală 
care î�nsoț�eș�te materialul expediat pentru dezvoltarea unor 
relaț�ii de fidelitate pe termen lung. 

Ș� i să nu-i uităm pe cei de la achiziț�ii, poate cei mai im-
portanț�i oameni care î�mbrăț�iș�ează, imediat după cei care 
se ocupă de vânzări. Mă î�ndoiesc că mai există vreo firmă 
î�n ț�ară î�n care cei de la achiziț�ii să stea î�n magazin la fel de 
des ca oamenii noș�tri, vânzând, ascultând ș� i descoperind 
ce vor clienț�ii. Majoritatea achizitorilor nu ajung să vadă 
niciodată spaț�iul de lucru cu clienț�ii ș� i nici vreun client. Nu 
văd oamenii î�n carne ș� i oase. 

Mie mi se pare de bun-simț� ca oamenii care fac achizi-
ț�iile să lucreze î�n magazin. La urma urmei, ei sunt cei care 
merg ș� i aleg produsele pentru clienț�i. Cum ar putea alege 
produsele potrivite dacă nu interacț�ionează niciodată cu 
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ei? Atunci când Phyllis Bershaw, una dintre cele mai bune 
vânzătoare veterane pe care le avem, apelează ca la o re-
sursă la Linda Mitchell, soț�ia mea ș� i responsabila pentru 
achiziț�ia de produse pentru femei, spunându-i: „Ajută-mă 
să-i găsesc o rochie specială lui Marianne pentru un eveni-
ment important”, Linda chiar o cunoaș�te pe Marianne ș�i ș�tie 
ce i s-ar potrivi cel mai bine. Iar când ajunge la New York, 
Paris sau Milano pentru a cumpăra colecț�iile de modă pen-
tru sezonul următor, se gândeș�te la Marianne î�n timp ce 
modelele se miș�că graț�ios pe podium. Asta este o î�mbrăț�i-
ș�are mare. Sau când Bob Mitchell lansează o nouă colecț�ie 
atât pentru raionul de femei, cât ș� i pentru cel de bărbaț�i, el 
nu face asta pentru că ar fi avut o intuiț�ie paranormală, ci 
fiindcă ș�tie că avem clienț�i care ar fi î�ncântaț�i de aceste ha-
ine de lux costisitoare pe care le-a ales gândindu-se la ei. 
Asta este o î�mbrăț�iș�are. 

Până ș� i cei de la departamentul nostru economic vizi-
tează spaț�iul î�n care vindem. Clienț�ii fideli î�nseamnă un 
profit mai mare ș� i, cu toate acestea, majoritatea celor de la 
economic nu au î�ntâlnit niciodată un client fidel, nu ș�tiu de 
ce clienț�ii sunt fideli ș�i nici măcar nu-ș�i dau seama că ei sunt 
sursa banilor pe care î�i numără. Ș� i, totuș� i, directorii econo-
mici ai multor firme de seamă iau de obicei decizii impor-
tante care subminează capacitatea companiei de a oferi 
î�mbrăț�iș�ări. 

Aș�a cum se poate î�nț�elege din toate acestea, una dintre 
modalităț�ile prin care î�ț�i poț�i da seama dacă firma ta este 
centrată pe client este să vezi unde sunt amplasate birou-
rile. Unde se află biroul directorului executiv, atelierul de 
croitorie, birourile de achiziț�ii sau de contabilitate? Ar tre-
bui să fie î�n magazin, nu î�ntr-un centru de distribuț�ie, altfel 
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vei pierde interacț�iunea personală dintre colaboratori ș� i 
clienț�i. 

Dacă toată lumea e prezentă î�n magazin, atunci toată 
lumea sesizează nevoia de a î�mbrăț�iș�a, iar asta va duce la ș� i 
mai multe î�mbrăț�iș�ări. Noi î�mbrăț�iș�ăm atunci când adu-
cem cu avionul din Italia un specialist î�n retuș�uri pentru 
a-l î�mbrăca pe unul dintre clienț�ii noș�tri de seamă. Î�mbră-
ț�iș�ăm atunci când oamenii de la achiziț�ii colaborează cu 
departamentul de marketing pentru a organiza o prezen-
tare de produse cu vânzare. Î�mbrăț�iș�ăm ș� i atunci când or-
ganizăm un mic turneu de golf ș� i î�i invităm pe cei mai mari 
clienț�i ai noș�tri ș� i pe principalii producători ș� i designeri ai 
noș�tri. Clienț�ilor le place să joace golf cu producători ș� i de-
signeri de renume. Î�mbrăț�iș�ăm ș� i atunci când î�nchiriem 
un restaurant local ș� i invităm cei mai importanț�i clienț�i ai 
noș�tri î�n semn de recunoș�tinț�ă ș� i pentru a-l asculta pe jur-
nalistul Carl Bernstein. 

Ș� i când spun „toată lumea din magazin”, nu mă refer 
doar la spaț�iul restrâns unde vindem efectiv, ci oriunde se 
găsesc clienț�ii. Î�nainte ca toate ziarele importante să aibă o 
aplicaț�ie, timp de mai mulț�i ani, î�n fiecare anotimp, obiș�nu-
iam să ne trezim dimineaț�a devreme ș� i să mergem î�n gările 
din Westport, Greens Farms, Wilton, Fairfield, Greenwich 
ș� i Rye ș� i să î�mpărț�im ziare ș� i cafea de la ș�ase până la opt 
dimineaț�a. Ș� i asta era o î�mbrăț�iș�are, una mare. Oamenii se 
uitau la noi ș� i ne î�ntrebau: „Ce faceț�i?”, iar noi le răspun-
deam: „Suntem aici ca să vă oferim un New York Times ș� i o 
cafea gratuită ș� i să vă mulț�umim”. Iar după ce se urcau î�n 
tren, î�ș� i deschideau ziarul, ș� i materialul nostru promoț�io-
nal pentru primăvară sau toamnă le cădea î�n poală, ș� i nu 
puteau să nu se uite prin el. Cu un zâmbet. Ei, asta e o 
î�mbrăț�iș�are. 
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Îmbrățișarea este  
o mentalitate

Î�nsuș� i cuvântul îmbrățișare ar putea lăsa impresia că susț�i-
nem tot felul de lucruri neclare, sentimental-lacrimogene. 
Nu este adevărat, deș� i căldura este o parte importantă a 
afacerii noastre. Eu definesc î�mbrăț�iș�area mai mult ca pe o 
mentalitate decât ca pe o acț�iune fizică. Este modul î�n care 
ne gândim la clienț�i. Pentru noi, îmbrățișarea este un cuvânt 
mai delicat pentru pasiune ș� i relaț�ii. Este o modalitate de a 
ne apropia de clienț�ii noș�tri ș� i de a-i î�nț�elege cu adevărat. 
Mie î�mi place să spun: „Asculț�i, î�nveț�i, î�mbrăț�iș�ezi”. 

Î�n cel mai simplu sens, o î�mbrăț�iș�are este orice depă-
ș�eș�te aș�teptările unui client. Poate să fie ceva banal, ca un 
zâmbet sau o privire î�n ochi. Ar putea fi o strângere fermă 
de mână. Ar putea fi grăbirea procesului de modificare a 
hainelor pentru un client nou, care nu s-ar aș�tepta să fie 
servit cu promptitudine. Ar putea fi faptul că ne amintim 
numele clientului, deș� i este a doua oară când î�l vedem, iar 
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prima dată a fost cu doi ani î�n urmă. Ar putea fi faptul că î�l 
î�ntrebăm pe client despre copiii lui ș� i ș� tim cum î�i cheamă ș� i 
ce vârstă au, deș� i sunt cinci la număr. Este faptul că ne 
amintim unde lucrează. Când noul director economic al unei 
mari companii a venit la noi ș� i l-am î�ntâmpinat felicitân-
du-l pentru faptul că preț�ul acț�iunilor companiei pentru 
care lucra crescuse cu cinci dolari cu o zi î�nainte, a fost ab-
solut uluit. Asta este o î�mbrăț�iș�are. 

Fiecare dintre angajaț�ii companiei noastre î�mbrăț�iș�ea-
ză diferit ș� i aș�a ș� i trebuie să fie. Unii se simt î�n largul lor 
î�mbrăț�iș�ând viguros pe cineva. Alț�ii strâmbă din nas la con-
tactul fizic. Este î�n regulă. Oamenilor de felul acesta le pla-
ce să strângă mâna cuiva, să bată palma, să privească pe 
cineva î�n ochi sau să trimită note personale. Adoptă î�mbră-
ț�iș�area care ț�i se potriveș�te, ț�ie ș� i clientului. 

Odată, ca exerciț�iu, am stat ș�i am scris o listă cu diferite-
le feluri de î�mbrăț�iș�ări ș� i am ajuns la treizeci ș� i trei î�nainte 
să î�nceapă să mă doară mâna. Printre cele pe care le-am 
scris s-au numărat: să oferi cuiva ceva de băut sau un snack, 
să duci bagajele cuiva până la maș�ină, să trimiț�i o felicitare 
pentru ziua de naș�tere, să trimiț�i o ilustrată aniversară, să-ț�i 
aminteș�ti numele cuiva, să coș� i un nasture, să calci panta-
loni, să suni când ai promis că o vei face, să trimiț�i flori 
pentru o zi specială, să trimiț�i flori după o vânzare impor-
tantă, să suni ș� i să inviț�i pe cineva la masă la magazin, să 
faci rezervări pentru cineva la un restaurant exclusivist, să 
cumperi bilete la un meci sau la teatru, să deschizi magazi-
nul î�n afara orelor de program pentru î�ntâlniri private, să 
ai o politică permisivă de returnare a produselor care î�ț�i 
permite să dai banii î�napoi zâmbind, să suni un alt maga-
zin pentru a face rost de lucrurile pe care nu le ai, să cu-
noș�ti produsele, să zâmbeș�ti, să rezolvi pe loc problemele 


