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,Nu este suficient si-ti satisfaci clientii. In ziua de azi trebuie
sd creezi clienti care si-ti fie fani impatimiti. Citeste Imbrdti-

seazd-ti clientii si afla cum trebuie sa procedezi.”
- Ken Blanchard, coautor al volumelor The One Minute Manager®
(Manager la minut)” si Raving Fans® (Fani impdtimiti), presedinte si
consilier spiritual principal, The Ken Blanchard Companies

JImbrdtiseazd-ti clientii vine cu un mesaj proaspat si foarte

necesar pe care orice afacere poate - si ar trebui - sa-1 urme-

ze. Adopta-i mesajul si vei vedea cum firma ta va lua avant.”
- dr. Bob Nelson, presedinte, Nelson Motivation Inc.,

si autor al volumului 1001 Ways to Reward Employees
(1001 de moduri de a-ti recompensa angajatii™)

JImbridtiseazd-ti clientii de Jack Mitchell este o lectie cu privi-
re la fundamentele plasarii clientului pe primul loc despre
care toata lumea vorbeste, dar pe care putini o aplica. Experi-
enta familiei Mitchell reprezinta esenta relatiei cu clientul:
cunoasterea nevoilor individuale ale clientilor tai si un mar-
keting orientat spre acestea. Cum sunt intotdeauna presata
de timp, pot sa intru in magazinele Mitchells si sa gasesc ce-
mi trebuie In cincisprezece minute.”

- Anne Mulcahy, fost presedinte si director executiv, Xerox

»Aceastad carte e plind de recomandari de afaceri si sfaturi
foarte bune de viata. Deloc surprinzator, fiindca reflecta felul

* Carte aparuta sub acest titlu la Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2009. (n.tr.)

** Carte aparuti sub acest titlu la Editura Litera, Bucuresti, 2013. (n.tr.)



in care am ajuns sa-i vad pe Jack, Bill si pe toti membrii fami-
liei Mitchell... foarte buni In afaceri si oameni de Incredere!”

- Nicholas M. Donofrio, fost vicepresedinte executiv
responsabil cu inovatia si tehnologia, IBM Corporation

sJack Mitchell descrie clar, cu foarte multa intuitie si recur-
gand la exemple concrete, felul in care familia lui s-a folosit de
valorile referitoare la oameni pentru a transforma Mitchells
intr-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 riscantd, cum sd o faci sd dea

rezultate), si unul dintre cei mai buni consultanti la nivel mondial
din domeniul intreprinderilor familiale

,Impletind valorile vechi si noi cu «imbratisarea», cred ca
parteneriatul Mitchells/Zegna va supravietui provocarilor
acestei epoci noi, marcata atat de incertitudine, cat si de
oportunitati.”

- Gildo Zegna, director executiv, Ermenegildo Zegna

,2Uau! Imbrdtiseazd-ti clientii este un succes indiscutabil! Ar
trebui sa fie citita de toti americanii. Reprezinta drumul cert
spre succes.”

- Jim Nantz, CBS Sports

,Din ce stiu eu, nimeni nu depaseste asteptarile clientilor mai
mult decat cei de la Mitchells, si fac asta in fiecare zi. De fieca-
re data cand Jack sustine o prelegere la Scoala de Afaceri a
Universitatii Columbia despre cultura ,imbratisarii”, docto-
ranzii pleaca inspirati de mesajul lui captivant. Vor sa intre in



lumea afacerilor si sa inceapa sa imbritiseze. Imbrdtiseazd-ti
clientii este bogata In idei simple, intelepte si dovedite pe care
toti conducatorii actuali sau viitori ai unei afaceri trebuie sa
le cunoasca pentru a prospera in economia moderna.”

- R. Glenn Hubbard, decanul Scolii Doctorale
de Administrarea Afacerilor, Universitatea Columbia

,Cumpar de decenii intregi de la Richards; desigur ca Imi plac
mult hainele lor, dar revin mai ales datorita culturii lor de afa-
ceri - ceea ce Jack numeste «Imbratisarea clientilor». Toti cei
de acolo - vanzatorii, croitorii, cumparatorii si familia Mit-
chell - ma cunosc si 1i cunosc, ne stim ca prieteni. Toti cei care
spera sa ofere servicii extraordinare pentru clienti vor avea
de castigat citind aceasta carte.”

- Michael L. Roth, presedinte si director executiv, Interpublic

,De cincizeci si cinci de ani, familia Mitchell e ca a doua mea
casi. Imi amintesc de incursiunile de mani cu tatil meu prin
primele lor magazine din Westport. De momentele cand ma
opream sa stau de vorba cu ei si de chipurile lor familiare si
zambitoare cu care ma intAmpinau. Imi amintesc apoi de zile-
le cand Imi duceam propriul fiu pentru incursiuni similare si
ma gandeam ca intr-o buna zi va face acelasi lucru cu copiii
lui. Produsele de calitate oferite intr-un mediu cald, avizat si
prietenos au constituit dintotdeauna elementul neschimbat
al experientei pe care o ai In magazinele Mitchells/Richards.
Vorbim despre o situatie 1n care toatd lumea are de castigat,
despre o afacere grozava si despre relatii pe viata. E sambata
dimineata... si ai nevoie de o imbratisare si de Increderea care
o insoteste?... Porneste spre cea de a doua ta casa... treci pe la
Mitchells.”

- Michael Perlis, presedinte si director executiv, Forbes Media



»,Magazinele Mitchells sunt unul dintre cele mai bune modele
pe care le-am vazut despre cum sa faci sa prospere o afacere
de familie multigenerationald, acesta fiind motivul pentru
care a fost prezentata ca studiu de caz la Scoala de Afaceri
Harvard. Sursa succesului ei este reprezentata de cultura cal-
duroasa a «imbratisarii» si utilizarea perspicace a tehnologi-
ei care {i permite sa ajunga la fiecare client. Toti cei care fac
afaceri pot invata ceva valoros de la familia Mitchell.”

- John A. Davis, coordonatorul Programului destinat familiilor

implicate in afaceri, Scoala de Afaceri Harvard, fondator si presedinte,
Institutul Cambridge pentru Intreprinderile Familiale

»Jack Mitchell este o nestemata. Pasiunea lui reala pentru ale
asigura clientilor servicii de prima clasa se face simtita la ori-
ce nivel. Sunt mandra sa spun ca Jack si ideile si conceptele lui
stimulante fac acum parte din cultura noastra. Noi credem ca
serviciile sunt elementul-cheie care ne va diferentia in viitor
si asteptdm cu neriabdare sd pastram viu spiritul IMBRATISA-
RII in deceniile urmatoare.”

- Holly Rush, presedinte, Wholesale North America, Luxottica

sJack, familia lui si intreaga echipa de la Mitchells au grija de
clienti ca nimeni altcineva. Imbritiseazd-ti clientii este o lec-
tura obligatorie pentru toti membrii din conducerea Werner.
Concentrarea atentiei exclusiv asupra clientului din partea
oamenilor abilitati sa actioneze In acest sens reprezinta o
combinatie castigatoare pentru succes.”

- William T. Allen, presedinte si director executiv, Werner Co.



JImbrdtiseazd-ti clientii ofera lumii afacerilor tehnici dovedi-
te care asigura succesul pentru mai multe generatii. Roaga-te
ca aceasta carte sa nu cada in mainile concurentei.”

- Harry Paul, coautorul FISH! A Remarkable Way to Boost Morale and
Improve Results (FISH! O modalitate remarcabild pentru a-ti ridica
moralul si a-ti imbundtdti rezultatele)



Aceasta editie este publicata 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 si Politon pentru prezenta editie romaneasca

Editura ACT si Politon
Str. inclinatd, nr. 129, Sector 5, Bucuresti, Romania, C.P. 050202.
tel: 0723 150 590, e-mail: office@actsipoliton.ro
www.actsipoliton.ro/blog

Traducator: Romica Lixandru si Ines Simionescu
Redactor: Ines Simionescu

Editor: Camelia Zara

Tehnoredactor: Teodora Vladescu

Coperta: Marian lordache

Copyright Manager: Andrei Popa

Descrierea CIP a Bibliotecii Nationale a Romaniei
MITCHELL, JACK
Imbriatiseaza-ti clientii / Jack Mitchell; trad.: Romica Lixandru, Simionescu
Ines Albertina. - Bucuresti: ACT si Politon, 2020
ISBN 978-606-913-656-0
I. Lixandru, Romica (trad.)
II. Simionescu, Ines-Albertina (trad.)
339

AVERTISMENT: Distribuirea, copierea sau piratarea in orice fel a
acestei carti nu este pedepsita numai prin lege, dar contravine si tu-
turor normelor si principiilor etice si sanatoase pe care un astfel de
titlu le promoveaza. Ce fel de efect va avea energia pe care vreti sa
o transmiteti mai departe, daca aceasta vine prin furt, ilegalitate si
lipsa de respect fata de autor si fata de toti cei care au contribuit la
crearea acestei cirti, astfel ca ea sd ajungd la dumneavoastra? Im-
partasiti cu ceilalti informatiile importante, valorile si lectiile pe care
le-ati aflat din acest material, intr-un mod corect si responsabil.



http://www.actsipoliton.ro/blog

Jack Mitchell

Metoda dovedita de a-ti personaliza vanzarile
Si a obtine rezultate uimitoare

Traducere din limba engleza de

Romica Lixandru si Ines Simionescu

bACT si Politon

2020



LUI BILL MITCHELL

Pentru tot ceea ce esti - frate, soft, tata, prieten.
Pentru curajul tau de a da piept cu viata asa cum este.
Pentru stilul tau special de leadership.

Pentru ca esti partenerul meu in efortul de
a duce mai departe valorile parintilor nostri
si afacerea creata de ei.

Pentru placerea, implinirea si bucuria de a

preda Impreund mai departe stafeta si
patrimoniul in mainile fiilor nostri.
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Prefata la editia din 2015

In deceniul scurs de la publicarea acestei cirti despre afa-
cerea noastra de familie care se ocupa cu comercializarea
hainelor si a bijuteriilor si despre filosofia pe care o avem cu
privire la modul in care oferim servicii extraordinare clienti-
lor, in lumea afacerilor s-au schimbat foarte multe lucruri.

Cele mai semnificative schimbari au fost ritmul accelerat
al tehnologiei si cresterea vanzarilor pe internet in toate dome-
niile - transport aerian, servicii financiare, hoteluri, super-
marketuri, unelte de gradinarit, orice. De la AlaZ, de la Apple
la Zappos, toate companiile cauta noi moduri creative de a uti-
liza tehnologia pentru a vinde produse. Evident, lucrul acesta
a pus la grea incercare toate tipurile de companii, mai ales pe
cele ca noi care vand In magazine ,adevarate”, din caramida si
mortar.

Sinoi ne-am schimbat. Cu un deceniu in urma, compania
era formata din doud magazine in Connecticut. Acum avem
cinci magazine, printre care unul in Long Island, New York, si
doua pe Coasta de Vest. Da, ne desfasuram activitatea pe am-
bele coaste si suntem incantati! Vindem mai multe costume,
cravate, rochii si pantofi decat Tnainte. Mai mult, afacerea
noastra cu bijuterii a explodat. Nu numai ca am supravietuit
recesiunii severe din 2008, dar am folosit-o ca pe o trambuli-
na pentru a ne dezvolta spectaculos afacerea.
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Unul dintre lucrurile care nu s-au schimbat catusi de pu-
tin este filosofia noastra fundamentala de a lega relatii si de a
oferi servicii personalizate clientilor. Ne-am imbunatatit ser-
viciile si am muncit din greu pentru a ridica stacheta astfel
incat sa-i facem pe clienti si mai fericiti. Sunt mai sigur ca ni-
ciodata ca valorile si convingerile familiale de baza pe care le
respectam din 1958, cand mama si tata au infiintat afacerea,
sunt la fel de semnificative si de relevante si in ziua de azi si
presupun ca vor fi la fel si 1n anul 2058.

Nimic nu m-a impresionat si emotionat mai mult decat
felul in care a fost primitd aceasti carte. Incd primesc sapta-
manal e-mailuri sau telefoane de la oameni care Imi poves-
tesc cd au o companie care vinde palete pentru muste sau
scule electrice si cd au adoptat cateva dintre ideile noastre si
au vazut diferenta. Astfel de raspunsuri au venit din toate
colturile tarii, dar si din India, Africa de Sud, Ecuador si, da,
chiar si din Siberia.

Cu toate acestea, nimic nu ma supara mai mult decat fir-
mele mari sau mici care nu ofera deloc sau ofera prea putine
servicii clientilor - si ma lovesc de acest lucru in fiecare zi. In
aceasta epoca foarte alertd a cumparaturilor pe Internet si a
schimburilor depersonalizate, sunt convins ca oamenii tan-
jesc mai mult ca niciodata dupa un zambet si dupa un multu-
mesc rostit de o fiinta omeneasca.

Asa ca am hotarat sa relnnoiesc aceasta carte. Cea mai
mare parte a ramas neschimbata intrucat, asa cum spuneam,
urmam In continuare aceleasi precepte pe care le pretuim de
foarte mult timp. Nu am facut decat sa corectez cateva refe-
rinte ici si colo pentru a ramane in actualitate. Am adus isto-
ria noastri la zi. Imi place s spun povesti, asa cd am adiugat
unele noi din magazinele noastre - povesti adevarate despre
servicii reale pentru clienti.
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Eu spun mereu ca o afacere trebuie sa se schimbe perma-
nent, altfel moare, iar noi ne-am modificat modelul in incer-
carea de a-l face mai bun. Am inclus material despre lucrurile
noi pe care le facem In materie de tehnologie pentru a ramane
o companie modernd, orientata spre viitor. Aproape de final
am inclus inca o parte, intitulata , Este mai usor sa imbratisezi
in vremuri bune”, in care vorbesc despre planul pe care l-am
elaborat si care ne-a ajutat sa trecem cu bine peste Ingrozi-
toarea recesiune. Credem ca este un plan bun care permite
unei afaceri sa reziste oricarui tip de tulburare economica.

Sunt Tncantat cd am ocazia sa aduc la zi Imbrdtiseazd-ti
clientii. Sper sa iti placa si sunt increzator ca te va inspira sa
incerci cateva imbratisari.






Prolog

Nu asa face toata lumea?

E curios cum o remarca nonsalantd spusa la momentul po-
trivit poate ajunge sa defineasca o viata intreaga de studiu.
Cam asa mi s-a intamplat mie.

Eu si familia mea detinem Mitchells Family of Stores (Ma-
gazinele familiei Mitchell), o afacere profitabila specializata
in comercializarea de imbracaminte pentru femei si barbati
si de bijuterii de lux, infiintata in Connecticut in 1958. In
prezent avem vanzari de peste 125 de milioane de dolari.
In 2001, am fost invitat si particip la o conferintd sponso-
rizata de Fairchild Publications pentru directorii executivi
din industria vestimentara. Conferinta s-a desfasurat intr-o
statiune turistica dintr-un oras cu un nume frumos, Care-
free, Arizona. Totusi, erau putini participantii care se sim-
teau lipsiti de griji". Sectorul comertului cu amanuntul
primea fara incetare tot felul de lovituri nemiloase care tra-
geau pe toatd lumea in jos. Magazinele universale duceau o

* Aluzie la numele orasului - Carefree - care se traduce prin ,fara griji”.
(n.tr)
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lupta Indarjita cu magazinele specializate in reduceri, ma-
gazinele online erau pe cale sa transforme lumea comer-
tului cu amanuntul, iar oamenii se plangeau ca serviciile
pentru clienti erau realmente jalnice. Tema dezbaterii mesei
rotunde la care luam parte rezuma destul de bine atmosfe-
ra sumbra: ,Gaura neagra din domeniul vestimentar”.

Dar nu reflecta si dispozitia mea. Sunt rare zilele in care
vei constata ca nu sunt exuberant. Pur si simplu asta e firea
mea. In ochii mei, paharul nu este niciodati pe jumatate
gol; e plin 1n proportie de cinci optimi. De multe ori, e plin
sau da pe dinafara. Chiar Inainte ca membrii mesei rotun-
de sa fie prezentati, organizatorul evenimentului si unul
dintre speakerii principali, facand o observatie asupra de-
clinului din domeniul serviciilor pentru clienti, a spus ca se
indoieste ca ar fi multi directori executivi, dintre sutele de
participanti, care sa stie cine sunt primii lor o suta de cli-
enti. Apoi a cerut sa ridice mana cine isi cunoaste primii o
sutd de clienti. Eu am fost primul. Cand m-am uitat In jur,
nu am vazut nicio mana ridicata.

M-am simtit chiar putin stanjenit sa stau cu mana in sus,
dar eram mai ales uimit ca nimeni nu cunostea aceste in-
formatii elementare si valoroase care le priveau compania.
De cele mai multe ori cand ma plictisesc acasa, in loc sa ci-
tesc o carte, Imi deschid computerul si introduc parametrii
care imi afiseaza primii o suta sau primii o mie de clienti,
barbati si femei, si 1i studiez asa cum studiam cuvintele din
vocabular pentru testele de evaluare. Numele ajung Intr-un
coltisor din creierul meu si raman acolo. Asa cum inainte
stiam toate statisticile referitoare la Joe DiMaggio si Mickey
Mantle’, acum incerc sa stiu toate statisticile referitoare la

* Jucitori americani de baseball. (n.tr.)
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primii mei o mie de clienti. Pentru ca acesta este secretul:
sd-ti cunosti clientul.

Dupa ce participantii la masa rotunda au fost prezen-
tati, ni s-au alocat fiecaruia cate sapte minute pentru a
spune ceva interesant pe tema ,gaurii negre”. Contributia
mea a fost destul de diferita de a celorlalti. Primul lucru pe
care l-am spus a fost cd eu vad comertul cu amanuntul din
ziua de azi ca pe un vulcan, si nu ca pe o gaurd neagra. il
vad ca pe un amestec de energie, lumina, caldura si lucruri
bune care vor apdrea ca urmare a exploziei. Smecheria era
sd ai 0 abordare adecvata. Am marturisit cat de uimit eram
ca nimeni dintre cei prezenti nu isi cunostea primii o suta
de clienti. Am spus - sperand sa nu par increzut - ca imi
cunosc primii o mie de clienti. Le-am povestit ca toata lu-
mea de la Mitchells, de la asociatii de vanzari si pana la
croitori si oamenii de la livrari, se concentreaza pe client
si ca am avut rezultate remarcabile procedand astfel. Ma
gandeam la toti clientii nostri care in fiecare an cheltuiesc
cate 5.000 de dolari in magazinele noastre, la clientii care
cheltuiesc anual 20.000 de dolari si la cei care cheltuiesc
anual 100.000 de dolari. Ba chiar avem cativa care cheltu-
iesc anual 250.000 de dolari. Exact, 250.000 de dolari pe
an pe haine din magazinele noastre. Ma gandeam la felul in
care Intampinam fiecare client cu o salutare prietenoasa si
un zambet. Ma gandeam la cei douazeci de asociati de van-
zdri care ne aduc anual afaceri de 1 milion de dolari. Inain-
te era ceva iesit din comun ca cineva sa reuseasca sa ajunga
la 1 milion de dolari, dar acum ne asteptam la lucrul acesta
inca din primul an in care ni se alatura cineva. Avem chiar
cinci asociati care aduc doua milioane de dolari si unul care
realizeaza incredibila suma de trei milioane de dolari - in
Westport, un oras cu 28.000 de locuitori! Asta inseamna
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foarte multe costume si rochii, iar noi le vindem la bucata.
Cate unui client pe rand.

Am continuat cu cateva povestiri despre masurile ela-
borate si uneori aventuroase pe care le luam pentru a depasi
asteptarile clientilor nostri. La sfarsitul celor sapte minute
alocate, eram entuziasmat. Asa patesc cand vorbesc des-
pre compania noastra. M-am Intors la locul meu, iar unul
dintre participanti, reflectand la istorisirile mele, mi-a zam-
bit si mi-a spus: ,Sigur cad da, Jack. Mai ramane sa ne spui ca
tu si asociatii tai de vanzari va Imbratisati efectiv clientii”.

L-am privit si, fara sa clipesc, i-am raspuns: ,Desigur.
Nu asa face toata lumea?”

Si atunci lucrurile mi-au devenit limpezi. Restul lumii
nu facea ce faceam noi, iar noi ne imbratisam clientii. Eram
un grup de ,imbratisatori”. Uneori, {i imbratisam fizic - am
vazut asociatii de vanzari Imbratisand strans clientii si
schitand cativa pasi de dans - dar, In principal, 1i imbrati-
sam metaforic, acordandu-le foarte multa atentie, asa cum
ar trebui sa faca toate companiile, dar nu o fac. Din mo-
mentul acela, am inceput sa folosesc cuvantul ,imbratisa-
re” cand vorbeam despre felul in care ne tratam clientii in
magazinele noastre - la inceput doar in sinea mea si, dupa
aceea, de fata cu familia si asociatii - si parea ca se potri-
veste, ca un costum croit perfect. Toate celelalte lucruri pe
care le facem - cum ar fi ceea ce eu numesc ,Marele secret”,
,Formula” si ,Ziua meciului” - izvorasc din aceasta practica
simpl4, dar esentiald. In mintea mea, imbritisarea presu-
pune pasiune, si fard perseverentd, optimism, entuziasm si
daruire, serviciile pentru clienti nu vor fi niciodata extra-
ordinare. Mai multi oameni mi-au spus: ,Jack, tu esti obse-
dat sa oferi clientilor servicii extraordinare!”.
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Aceasta carte prezinta filosofia de vanzari a unei familii.
Timp de trei generatii, si acum in drum spre a patra, fami-
lia mea a vandut imbracaminte si accesorii barbatilor si
femeilor din districtele Fairfield si Westchester, unde locu-
iesc si unde lucreaza din ce in ce mai multi directori execu-
tivi, ajungand acum iIn Long Island si in California. Cele
doua magazine pe care le avem in Connecticut sunt la mai
putin de o ora distanta cu trenul de Grand Central Termi-
nal din New York, dar ni s-a spus ca suntem foarte diferiti
de restul lumii atunci cand vine vorba despre grija, timpul si
atentia pe care le acordam fiecarui client in parte. Parintii
mei au pornit afacerea in 1958 intr-un fost magazin de pie-
se pentru instalatii de apa si canalizare, avand un inventar
format din trei costume si cafea oferitd din partea casei.
Mama le facea cafea clientilor in acelasi ibric in care o pre-
para si acasa la micul dejun, asa ca avea grija sa il ia Tnapoi
la sfarsitul zilei ca si-1 spele cum se cuvine. in primul an,
au avut vanzari de 50.000 de dolari si au fost peste masura
de Incantati. Credeau ca au ajuns in paradis.

In prezent, avem cele doud magazine din Connecticut,
Mitchells si Richards; Marshs in Huntington, Long Island;
si Wilkes Bashford in San Francisco si Palo Alto. Avem van-
zari de peste 125 de milioane de dolari pe an si suntem cu
totii incantati sa vindem costume si rochii la bucata si, fi-
reste, sa ne Imbratisam clientii. Mare parte din volumul
acesta este obtinut in Westport, un oras cu doar 28.000 de
locuitori, si In Greenwich, aflat in apropiere, care are in jur
de 60.000 de locuitori. Aproximativ jumatate din ei apar in
sistemul nostru drept clienti pentru cd, la un moment dat,
le-am oferit o experienta foarte placuta si memorabila de
cumpadrare - una sau doud Imbratisari care i-au facut pe
oameni sd revina.
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Altii ne-au spus ca suntem printre cele mai de succes
- daca nu chiar cea mai de succes afacere cu Imbracaminte
de lux din categoria noastra, din tara si poate chiar din
lume. Si asta nu se datoreaza produselor si nici preturilor
noastre - exista si alte magazine care au produse grozave
la aceleasi preturi -, ci felului in care ne tratam clientii la
nivel personal.

Nu exagerez daca spun c4, intr-o masura mai mare de-
cat orice alt comerciant cu amanuntul din categoria noas-
tra, noi suntem cei care imbracam corporatistii Americii.
Printre clientii nostri se numara directorii executivi, pre-
sedintii, proprietarii, directorii financiari, sefii de departa-
mente si antreprenorii unor companii de referinta precum
GE, IBM, Pepsi, Pitney Bowes, JP Morgan Chase, Merrill
Lynch, Morgan Stanley, Apple, Google, Facebook, Twitter,
Instagram, Xerox, AARP si multe altele. La un moment dat
i-am numarat si am descoperit ca printre clientii nostri se
numara peste cinci sute de directori executivi si presedinti,
pe langa alte cateva mii de manageri si de barbati si femei
care lucreazi pentru firmele acestora. Imbricim de ase-
menea si cateva vedete de film si cativa sportivi celebri -
cu alte cuvinte, oameni de succes pentru care felul in care
arata este important. Ei stiu ca hainele sunt foarte impor-
tante in lumea afacerilor. In ciuda faptului ca, in realitate,
yhainele nu-1 fac pe om”, acestea fac o diferenta uriasa in
cariera lor. Si sunt mandru sa spun ca printre clientii nostri
se mai numara pompieri si ofiteri de politie locali care mi-au
fost colegi de scoala si carora le place sa arate bine.

Toate acestea pot parea bune si frumoase, dar de ce ar
trebui sa te intereseze felul in care vindem noi? Deoarece
cred cu tarie ca filosofia noastra nu se reduce la costume si
rochii, acesta fiind si motivul pentru care am vrut sa scriu
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o carte. In plus, numerosi clienti fideli si prieteni m-au ru-
gat sa Incerc sa fac cunoscuta povestea noastra pentru a
ajuta toate firmele sa-si satisfaca clientela intr-o perioada
in care clientii deziluzionati urla sa fie tratati mai bine.

La fel ca multi oameni, si eu sunt mereu nemultumit de
serviciile lipsite de entuziasm oferite clientilor, cu care ma
confrunt in fiecare zi. Nu cu mult timp in urma, am fost la
supermarketul la care merg saptamanal sa iau un curcan,
si mi-au spus ca nu mai au. Cum sa ramai fara curcani? lar
sefii magazinului nu s-au oferit sa-mi faca rost de unul, nu
m-au indrumat spre alt magazin si nici macar nu si-au ce-
rut scuze. Atitudinea lor a fost de genul: ,Ghinion, amice”.
Timp de vreo cincisprezece ani, eu si familia mea am cum-
parat mai bine de doudzeci de automobile Chevrolet de la
reprezentantul local si in tot acest timp vanzatorul nu a
sunat nici macar o data sa intrebe cum merge masina sau
sa-mi atraga atentia ca se apropie momentul cand ar trebui
sa caut o masina noud. Nici pas. Au uitat ca le sunt client
imediat ce am plecat cu masina cumparata.

Sunt rare ocaziile cand lucrurile se intampla altfel. Dar
cand totusi se intampla, sunt de-a dreptul impresionat. Cu
ani in urmd, cand un reprezentant IBM Incerca sa ne vanda
un computer, i-am pomenit in treacat ca trebuie sa merg in
New Hampshire ca sa-1 vad pe unul dintre fiii mei, care
participa la un eveniment sportiv. La care el mi-a spus:
»,Mi-am luat de curand brevetul de pilot. Va duc eu cu avio-
nul. S3 mergem”. M-am gandit: ,Uau!”.

Siasa ainceputrelatia cu IBM-ul. O imbratisare Intr-un
avion de mici dimensiuni.

Asta isi doreste Mitchells: sa faca oamenii sa exclame
»2Uau!”. As vrea sa vad lucrul acesta intamplandu-se in orice
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afacere. Deoarece eu n-am nici cel mai mic dubiu ca filo-
sofia noastra poate fi aplicata cu usurinta pentru a vinde
orice - spaghete, motoare de avion, covoare, actiuni si obli-
gatiuni, asigurari sau fotolii din puf. Teoria de management
pe care o utilizam pentru a administra Mitchells va func-
tiona in toate afacerile care au clienti si nu-mi vin in minte
prea multe care nu au.

Filosofia noastra se bazeaza pe o viata intreaga petre-
cuta In magazin vanzand haine. Prima regula a vanzarilor
este ca trebuie sa fii prezent. Eu caut si acum sa fiu efectiv
printre clienti in fiecare zi, cu un metru de croitorie atar-
nat de gat, masurand pe cineva sau Indrumand un client
spre raionul potrivit. Dar chiar daca mi-am pus ideile in
practica ici si colo, rolul meu a fost mai mult acela de a ana-
liza si facilita ideile echipei noastre si ale clientilor. Pentru
ca filosofia imbratisarii pe care o aplicam in vanzari este
efectiv o filosofie de familie. In aceasti afacere sunt impli-
cati noua membri ai familiei Mitchell si fiecare dintre ei a
contribuit cu un element vital la felul in care ne desfasuram
activitatea. Parintii mei, prin munca grea depusa pentru a
pune afacerea pe picioare, au dezvoltat multe dintre prin-
cipiile care continua sa fie aplicate si in ziua de azi. Fratele
meu Bill, care a fost dintotdeauna partenerul meu pretios,
m-a invatat nenumarate lucruri despre cum sa vinzi in spi-
ritul Imbratisarii si, fara el, Mitchells nu ar fi devenit mare-
le succes care este astazi. Bill este omul din magazin care
spune glume si in general joaca rolul sefului de personal
zambitor. Impreuna avem sapte fii si, desi i-am invitat multe
atat pe ai mei, cat si pe ai lui, si ei m-au invatat pe mine cate
ceva. Cand scriu despre cum vindem noi la Mitchells, scriu
despre o filosofie formata din ingeniozitatea colectiva a
trei generatii de membri ai familiei Mitchell.
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Viziunea noastra este ca oricine devine client al maga-
zinului nostru, incepe o relatie de durata cu noi. Devine pe
loc prietenul nostru. Acesta este mottoul pe care il avem:
»Cine ne-a fost client o datd, ne ramane prieten pentru tot-
deauna”. Asa a fost din prima zi de activitate si asa va rama-
ne mereu. Mie imi este limpede ca oamenii sunt insetati de
companii care se concentreaza pe relatia cu clientii. Vor sa
fie rasfatati. Le place cand le zambesti. Apreciaza biletelele
de multumire. Si vanzatorii excelenti vor sa lucreze pentru
companii care se concentreaza pe relatia cu clientii. Aceste
companii au mai mult succes pentru cad vanzarile bazate pe
relatii duc inevitabil la o productivitate si la o profitabilitate
ridicate. Este mult mai placut sa mergi dimineata la servi-
ciu Intr-o companie care se concentreaza pe relatii. Si noi
vrem sa mergem la lucru cu placere.

Magazinele Mitchells au succes, cred eu, nu fiindca ne-am
dat seama ca relatiile aduc rezultate. Numeroase companii
inteleg asta. Partea grea este sa le formezi. Noi reusim sa o
facem. Si aici intra In scena imbratisarea. La urma urmei,
devine plictisitor sa vinzi la nesfarsit costume, automobile
sau masini de tuns iarba. Dar poti sa solutionezi aceasta
problema abordand fiecare client ca pe o oportunitate uni-
cd. Iti voi ardta cum sa faci si cum si te distrezi in acelasi
timp!

Stilul in care am scris cartea este foarte apropiat de cel
in care vorbesc, adica am amestecat filosofia de afaceri a
imaginii de ansamblu cu povestiri din viata reala si cu un
strop de istorie a familiei Mitchell. Pentru cei carora le
plac listele, am adaugat la fiecare capitol liste cu idei si
principii-cheie. Deoarece vreau sa-mi imbratisez cititorii,
la finalul fiecarei parti am inclus un ghid pentru imbrati-
sari care rezuma ideile principale pe care le-am prezentat.
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In anexa vei gasi un fel de joc pe care il numesc Testul de
evaluare a imbratisarilor. Nu iti face griji, are rolul sa te dis-
treze, iar rezultatele nu vor fi expediate niciunui colegiu.

Simt ca am fost cu adevarat binecuvantat cu o familie
extraordinara si cu o afacere minunata de care pot fi man-
dru. Imi place sa vorbesc, sa spun istorioare, dar mai ales
imi place sa discut despre ceea ce stiu, adica despre vanzari.
Si despre imbratisari. Asa ca hai sa incepem si sa aflam
cum sa ne Iimbratisam clientii.
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Capitolul 1

Cum sa creezi o cultura

. ~ o0

aimbratisarii

’

Se pare ca urgentele apar intotdeauna atunci cand nu sun-
tem pregatiti pentru ele, si exact asta s-a Intamplat In aven-
tura cu paltonul bleumarin din casmir. Era o zi rece de
iarna de la inceputul lunii februarie. Fratele meu era plecat
intr-o calatorie de afaceri. Eu nu ma aflam in magazin pen-
tru ca participam la o Intalnire pe tema publicitatii. Oame-
nii de la Mitchells au primit un apel telefonic, iar provocarea
mi-a fost transmisa imediat. Un manager de la o corporatie
din apropiere care ne era client sunase de la birou spu-
nand ca avea nevoie urgent de un palton bleumarin din
casmir. Urma sa mearga la o Intalnire importanta de achi-
zitii In New York si, cand s-a uitat in sifonier, si-a dat seama
ca fiii 1i luasera toate paltoanele cand au plecat la facultate.
Omul avea multa energie si, de obicei, nu purta palton,
insa prognoza meteo anunta temperaturi scazute si
ninsori abundente, iar intalnirile pe care urma sa le aiba
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presupuneau sa mearga destul de mult pe jos, asa ca avea
neaparat nevoie de un palton bleumarin.

Am sunat la magazin, dar am aflat ca vinduseram toate
paltoanele bleumarin din casmir marimea 42, marimea cli-
entului. Dar aveam unul gri-deschis. L-am pus in tema pe
Domenic Condoleo, croitorul nostru sef, si i-am spus sa ia
paltonul gri, mai multe costume, sacouri sport si cateva
accesorii la care sa se uite clientul. Sunt vanzator pana in
maduva oaselor si daca tot ma duceam pana acolo sa-i
vand un palton, poti fi sigur ca urma sa iau cu mine si alte
lucruri.

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

— Unde e paltonul albastru?

Am deschis calm plasele si l-am ajutat sa se imbrace cu
paltonul gri. Fireste, mi-a spus imediat:

— Jack, asta e gri.

Era iritat. Fie credea ca nu fusesem atent, fie ca sunt
daltonist, si mi-a transmis asta foarte clar.

— Stiu, i-am raspuns. La fel cum procedezi si tu In com-
pania ta, si noud ne place sa alternam produsele de cel

putin trei ori, dar le-am vandut pe toate cele bleumarin.
Primim maine doua.
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— Nu pot sa astept pana maine! a strigat el. Ma voi in-
teresa daca putem trimite elicopterul companiei sa ridice
paltoanele. De unde trebuie sa vina?

— Linisteste-te, te rog, i-am spus. Poti sa astepti pana
maine. Vin eu in New York.

Televizorul din birou era pornit si se difuzau stirile
despre bursa, iar el a observat ca actiunile companiei lor
cresteau, asa ca s-a mai Inveselit. Am profitat de moment
pentru a trece la costumele, sacourile sport si camasile pe
care le adusesem. Asa cum banuiam, a ales cateva lucruri,
dar nu uitase de palton. Fiindca era asteptat la o sedint3,
nu mai putea sa stea, asa ca secretara ne-a adus hainele sa
plecam, si atunci s-a produs o imbrdtisare. Nu stiu de ce nu
ma gandisem mai devreme la asta, dar mi-am dat brusc
seama ca paltonul meu era din casmir bleumarin, de la
Hickey Freeman, mirimea 42. Si i-am spus omului: ,Incear-
ca-1 pe acesta”.

li venea ca turnat. A inceput si sari in sus de bucurie.
[-am spus:

— Uite cum facem, iti dau paltonul meu in leasing pen-
tru o zi sau doua.

[-a placut ideea.

— Uau, Mitchells lucreaza in domeniul leasingului, la
fel ca noi, a spus el.

Dupa doua zile, i-am trimis noul palton. Toate acestea
ar putea sa ti se para un efort prea mare pentru a multumi
un client - i-am dat haina de pe mine, la propriu. Dar asa
facem mereu, chiar si pentru cineva care cumpara pentru
prima oara de la noi.

La asta se rezuma cursul introductiv de imbratisari.
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In ultimii cincizeci si sapte de ani, familia mea s-a dedi-
cat furnizarii de servicii de cea mai buna calitate. Noi folo-
sim termenul imbrdtisare pentru a descrie cultura noastra
unicad In materie de vanzari si in aceasta prima parte iti voi
oferi un tur personal prin lumea Imbratisarilor Mitchell.
Eu ma gandesc la imbratisare ca la un demers de a-i face pe
toti membrii echipei mele sa vanda cu pasiune, astfel incat
sa dezvoltam relatii de fidelitate pe termen lung cu clientii.
Acestea sunt ideile esentiale: pasiune la nivelul intregii
companii si relatii pe termen lung. Expertii In marketing
numesc acest efort de a lega relatii centrate pe client la
nivelul intregii companii marketing relational. Pasiunea,
in special, este unul dintre lucrurile in care cred din toata
inima. Presupun ca ai putea spune ca sunt pasionat de
pasiune.

Sa imbratisezi clientul inseamna sa-1 emotionezi, sa-1
asculti si sa ai grija de el, apropiindu-te atat de mult de el
incat devine mai important decat orice altceva. In timp,
intr-o culturad a imbratisarii se dezvolta o relatie personala
si profesionala unica Intre firma si client - o fidelitate ba-
zatd pe incredere si, In cazul nostru, pe vanzari ce umplu
sifonierele cu haine pe care clientii le poarta cu placere si
care li se potrivesc.

Dupa ce a fost stabilita relatia cu clientii, acestia ne de-
vin prieteni. Nu vreau sa se inteleaga ca toti clientii devin
cei mai buni prieteni, care ne-ar destdinui cele mai mari
secrete sau pe care i-am invita sa mearga cu noi in vacanta.
Asta ar fi cam ciudat (desi unii clienti chiar ajung sa ne fie
atat de apropiati). Vorbim de prieten in sensul de persoana
care ajunge sa aiba Incredere in noi si sa se bucure de com-
pania noastra. Diferenta este ca ajungem sa-i cunoastem
mai bine decat cunoastem un client in sensul traditional,
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iar ei, la randul lor, ajung sa ne cunoasca mai bine. Toate
acestea prin cultura imbratisarii.

Pentru a functiona, aceasta cultura trebuie adoptata
de toti membrii organizatiei, de sus pana jos. Asta Inseam-
na toata lumea, de la mine, la achizitori, la croitori, la ma-
nagerii de credite si pana la functionarii care se ocupa de
expediere. Intr-o culturd a imbratisirii, toatd lumea im-
bratiseaza si toatd lumea vinde, nu doar vanzatorii. Nici nu
pot spune cat de important este lucrul acesta.

E nevoie de multa munca pentru a crea o cultura a im-
bratisarii - nu se dezvolta peste noapte -, dar eu sunt con-
vins cd meritd efortul. La urma urmei, imbratisarile sunt
indragite de toti oamenii. Oricui 1i place sa fie imbratisat.
Nu exista nicio controversa in acest sens. Pur si simplu
functioneaza.

Bineinteles, functioneaza si din punct de vedere finan-
ciar. Pentru noi asa e cu siguranta. In fiecare lun, avem o
intalnire cu expertul nostru contabil in care discutam flu-
xul de numerar, evolutia inventarului si alte criterii finan-
ciare care ne demonstreaza ca functioneaza.

Si unul dintre cele mai bune aspecte ale culturii imbra-
tisarii este versatilitatea ei. Este o filosofie de afaceri care
functioneaza la fel de bine pentru cineva care vinde margari-
na sau pentru cineva care vinde laptopuri. Orice companie
din orice domeniu poate Invata sa imbratiseze.

Incearca. Incearci tnainte de incheierea zilei. Zambeste
si imbratiseaza. Vezi daca clientii tai - sau fiica ori asis-
tentul tau - nu iti zambesc si nu te imbratiseaza si ei drept
raspuns.
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Capitolul 2

Noul peisaj al lumii afacerilor

De ce este atat de importanta o cultura a imbratisarii? De-
oarece credem ca domeniul comertului cu amanuntul, si
afacerile, In general, au trecut printr-o transformare fun-
damentala in ultimele decenii in ce priveste mentalitatea si
comportamentul, o transformare care are foarte multa ne-
voie de imbritisare. In mod deosebit, eu am observat trei
schimbari extraordinar de importante in lumea afacerilor,
schimbari care sunt adoptate de companiile de succes.

REACTIV = PROACTIV

Prima mare schimbare a fost trecerea de la o abordare re-
activa la una proactiva. Cu ani in urma, vanzatorii stateau
de cele mai multe ori degeaba si asteptau sa intre oamenii
in magazin. Asteptau si reactionau: ,Va putem ajuta cu
ceva?”. Sili ajutau. Dar asta nu mai functioneaza. Acum tre-
buie sa fim proactivi. Nu putem sa stam si sa taiem frunze
la caini pana intra cineva pe usa. Trebuie sa ludam masuri



Noul peisaj al lumii afacerilor 35

care sa-i faca pe clienti sa intre in magazin. Cu alte cuvinte,
trebuie sa initiem vanzarea, nu numai sa o finalizam.

TRANZACTIl = RELATII

Cu ani In urma, totul se baza pe tranzactii. Interactiunea cu
clientul Incepea si se incheia cu tranzactia. Sa zicem ca un
client cumpara trei costume, sase camasi albe si doua cra-
vate, una cu dungi si alta uni. Nu existau niciun fel de recla-
matii. Era o vanzare buna si castigai un comision frumos.
Subiectul era incheiat. Nu stiai ce urma sa faca persoana
respectiva cu costumele si cu camasile acelea si nu pentru
ca nu ti-ar fi pasat; doar ca nu aveai mentalitatea sa o
intrebi.

In ziua de azi nu mai este suficient s facem o vanzare.
Trebuie sa intrebam clientul unde se va imbraca cu cele trei
costume ca sad ne putem da seama ce material, ce culoare si
ce model i se potrivesc. De multe ori, noi stim mai bine de-
cat el ce ar trebui sa poarte intr-un context de afaceri sau
intr-unul social ca s3 arate si si se simti grozav. In cazul in
care calatoreste mult, i alegem un material mai rezistent.
Pe vremuri, se putea Intampla sa-i vindem un costum de
o mie de dolari pe care il punea intr-o geanta de voiaj si,
cand il imbrica pentru prima oar4, era tot sifonat. In ziua
de azi trebuie sa ascultam pentru a intelege nevoile clientu-
lui si asta inseamna dezvoltarea unei relatii personale cu el.

Oricine poate vinde un costum bleumarin. Oricine poa-
te vinde o roaba. Dar asta nu este o relatie.

Asa ca vanzarea s-a transformat din tranzactie in re-
latie. A trecut de la tranzactia ,Va pot ajuta cu ceva?” la
»,Costumul cel nou este pentru afaceri sau pentru o ocazie
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speciala?”. Analizam cerinta. Diferenta esentiala in reali-
zarea acestei transformari este felul in care ne gandim la
clienti. Eu am convingerea ca trebuie sa stam cat mai aproa-
pe de ei.

LISTA ,MAGICA” = SERVICIILE CENTRATE PE
CLIENT

S-aprodus si o a treia schimbare. Inainte, companiile aveau
ceea ce eu numesc o lista ,magica”, un amestec de mici ser-
vicii suplimentare pe care le ofereau tuturor clientilor ca
pe un stimulent sa cumpere in continuare de la ele: par-
care gratuitd, retusuri gratuite, cafea gratuita si o politica
permisiva de returnare a produselor. Lista magica definea
serviciile. Orice firma putea sa-si elaboreze propria lista. Si
noi am avut o asemenea lista si inca o mai avem. Lucrurile
acestea chiar conteaza. Dar listele magice nu mai sunt su-
ficiente. Prin relatia pe care o dezvoltam, trebuie sa ne
ascultam fiecare client In parte pentru a ajunge sa-l cunoas-
tem si sa-i oferim serviciile suplimentare care sunt impor-
tante pentru el.

Eu le-am numit servicii centrate pe client. Spre exemplu,
unii clienti ar putea dori sa vina la cumparaturi in afara
orelor de varf din cauza programului incarcat sau a vreu-
nei fobii fata de aglomeratie. Asa ca le deschidem maga-
zinul noaptea. Sau le punem la dispozitie o garderoba
privatd. Da-mi voie sa-ti mai ofer un exemplu care ar putea
parea caraghios, dar care functioneazi. In timpul verii, in
fiecare sambata, impartim gratuit hotdogi in fata magazi-
nului. Dupa o vreme, am introdus si hotdogi cuser pentru
clientela evreiasca. O clienta fidela pe nume Carole avea
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colesterolul mare, asa ca am cumparat pentru ea crenvursti
din carne de curcan. Venea in fiecare sambata sa ia unul, asa
ca am inceput sa-i spunem ,Carole Dog”. Carole Dog este
un serviciu centrat pe client. Inseamna s fii dispus sa te
abati de la lista magica si sa faci , ceva in plus”.

In industria hotelierd, o listi standard de servicii iti
aduce trei, patru sau cinci stele, dar nu ti s-a Intdmplat ni-
ciodata sa stai la un hotel de patru stele care ti-a placut mai
mult decat in unele de cinci stele? Sigur ca da, iar motivul
pentru care ti-a placut mai mult a fost acela ca ai primit
imbratisari. Poate chelnerita si-a amintit cum iti place sa
bei ceaiul sau cafeaua la micul dejun fara sa fie nevoie sa-i
mai spui si a doua oara. Lista magica nu conteaza. Ceea ce
conteaza sunt serviciile pline de pasiune si imbratisarile.

DE LA CLIENTI MULTUMITI LA CLIENTI EXTREM
DE MULTUMITI

Pune laolalta toate aceste schimbari si, de la niste clienti
multumiti, vei avea clienti extrem de multumiti. Treci de la a
le indeplini asteptarile, la a le depdsi. Poate Carole se astepta
sa primeasca un hotdog, dar in niciun caz nu se astepta la
un Carole Dog. Iar in ziua In care i l-am oferit prima oarg,
ea mi-a multumit cu o imbratisare - de fapt, a fost un pupic
sdnatos si entuziast pe obraz. M-am simtit nemaipomenit.

Adevarul este ca niste clienti multumiti pur si simplu
nu mai asigura prosperitatea unei afaceri. Nu sunt cu ade-
varat fideli si vor trece la concurenta la cel mai mic impuls.
Doar clientii extrem de multumiti sunt cu adevarat
fideli.
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Organizatia centrata pe client

La Mitchells, ne-am adaptat la aceste schimbari importante
din lumea afacerilor prin crearea unei organizatii centrate
in primul rand pe client, nu pe produs sau pe pret. Noi cre-
dem ca organizatiile centrate pe client se pricep cel mai bine
sa Imbratiseze. Prin centrare pe client vreau sa spun ca cli-
entul este centrul universului. Totul se invarte In jurul lui.
Toatd lumea spune ca clientul este important, dar, in majori-
tatea afacerilor, faptele spun altceva. Puterea unei filosofii
centrate pe client apare din faptul ca toata organizatia si
toata atentia acesteia se concentreaza asupra clientului. Nu
putem sa fim centrati pe client decat daca toate departa-
mentele organizatiei Imbratiseaza cu pasiune clientul.

Mie Imi este limpede ca numeroase companii importan-
te, indiferent daca vand haine sau paine cu malai, sunt
complet axate pe produs. Daca sunt in industria vestimen-
tard, cum suntem noi, sunt interesati sa afle daca materialul
este din lana Super 100 sau din lana Super 180. Produ-
sele sunt lucrate de mana sau la masina? Culoarea este
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gri-deschis sau masliniu? Cu doi sau cu trei nasturi? Cama-
sa este cu maneca scurta sau cu maneca lunga?

La Mitchells, prioritatea noastra nu sunt hainele. Nu
sunt nici primul lucru la care ne gandim, nici ultimul. Nu
interpreta gresit. Ne plac produsele de calitate si le cautam
pana in cele mai indepartate colturi ale lumii, dar ne con-
centram pe clienti.

Poate cd asta ti se pare de necrezut. Un magazin de Im-
bracaminte care nu se concentreaza pe haine? Dar acesta e
adevarul. Si, daca am fi un restaurant, nu ne-am concentra
pe mancare. Daca am fi un magazin de electronice, nu ne-am
concentra pe playere Blu-ray. Firmele au pierdut din vede-
re ca adevarata prioritate sunt clientii, nu produsul. Majo-
ritatea companiilor cred ca nu trebuie decat sa ai o multime
de produse grozave la un pret adecvat si clientii se vor na-
pusti ca lacustele In magazinul lor. Numeroase magazine
au astfel de lucruri si, fireste, le avem si noi, la randul nos-
tru. Iti poti cumpira de oriunde un sacou sport albastru
sau o fusti neagra de calitate. Iti poti cumpara un televizor
bun cu ecran plat din orice magazin de electronice. Iti poti
lua o canapea buna de la 0 multime de magazine de mobi-
1a. De aceea, felul in care iti tratezi clientii este cel care iti
asigura succesul pe termen lung. Daca vrei sa prosperi in
ziua de azi, trebuie sa te gandesti mai intai la client, nu la
concepte precum rentabilitatea investitiei sau marje. Mult
prea multi manageri de companii habar nu au cine le sunt
clientii, ce vor sau ce parere au si nu au nici cea mai vaga
idee cum sa afle.

Daca te concentrezi pe client, inseamna sa personalizezi
relatia dintre vanzitor si cumpiraitor. Inseamni ci toata
compania ta ii ascultd pe clienti si invati de la ei. Inseamna
sa le oferi clientilor ce vor ei, nu ce vrei tu sa le vinzi.
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Inseamna si le cunosti preferintele mai bine decat ei insisi
si sa poti prevedea ce-si doresc.

Eu le spun mereu asociatilor nostri sa afle mai multe
despre clienti decat despre marfa pe care o vand. in dome-
niul nostru de activitate, avem ceva numit UGS", unitatea
de gestionare a stocurilor. Aceasta defineste in mod unic
un articol. Ar putea indica stilul, masura si culoarea unui
costum sau a unei rochii. La Mitchells/Richards, ne place sa
spunem ca ne ,ugesam” clientii (cand le spun asta oameni-
lor, am grija sa pronunt clar, ca sa nu inteleaga ca 1i ,,agre-
sam”). Incercim si ne masurdm si si ne intelegem clientii
in toate felurile posibile. Avem peste 400.000 de clienti in
baza noastra de date si, pentru ca am ascultat si am Invatat
de-a lungul anilor, am ajuns sa stim foarte multe lucruri
despre fiecare dintre ei.

Pentru a crea relatii bazate pe imbratisare, este esenti-
al sa avem oameni care lucreaza de multa vreme cu noi si
ne mandrim cu asta. Uneori, integrarea propriu-zisa a unui
partener dureaza mai mult decat ne-ar placea, dar, la final,
devine ceva natural si acesta este motivul pentru care par-
tenerii cu vechime sunt atat de productivi. Ni s-a spus ca
angajatii nostri au o vechime mult mai mare decat cei din
majoritatea celorlalte magazine de marca. Sefii nostri de
magazin, Tom Maleri si Jeff Kozak, lucreaza cu noi de peste
treizeci de ani. In magazinele din Connecticut, croitorii-sefi
au, in medie, cincizeci de ani de activitate. Construiesti re-
latii grozave daca lucrezi la ele timp de mai multi ani. Cand
stau de vorba cu directorii altor companii, acestia Imi spun
mereu cat de mult le fluctueaza personalul. Din cand in
cand, mentioneaza cate un angajat cu care colaboreaza de

* SKU in engl., Stock Keeping Unit. (n.ed.)



42 Imbrdtiseazd-ti clientii

foarte multa vreme, dar de obicei o fac in cadrul discutiei
despre oameni in varsta si obositi pe care ar vrea sa-i scoa-
td mai devreme la pensie.

Dupa ce ai construit o organizatie centrata pe client,
vei observa ca fidelitatea clientilor se dezvolta in timp, si
odata cu ea, profitabilitatea. Relatiile trainice dintre cli-
enti si vanzator sunt cheia profitabilitatii pe termen lung.
Atunci cand ai relatii solide, clientii vor cumpara mai mult
de la tine. Te vor recomanda altor oameni. Vor comunica
mai bine cu tine si iti vor spune ce le place si ce nu le place,
lucru care va face ca afacerea ta sa devina mai eficienta si
mai eficace. Cei mai buni clienti sunt cei care isi doresc cel
mai mult sa-ti fie bine si tie, asa ca e normal sa inveti de la
ei. lar clientii fideli vor fi mai Intelegatori daca faci vreo
greseala si vor returna mai putine articole pentru ca le cu-
nosti marimea, stii ce le place si ce nu le place.

Intr-o organizatie centrata pe client, toata lumea se gan-
deste automat la el inainte de orice altceva. Da-mi voie sa-ti
spun o Intdmplare care ilustreaza acest lucru.

Ray Rizzo este un client extraordinar, iar tatal lui era un
personaj cu totul aparte, caruia nu-i gadseam cu usurinta
haine care sa-i vina bine. Era predispus la fluctuatii mari de
greutate, era scund si corpolent, adica nu purta marimea
standard. Tatal lui Rizzo locuia in New Orleans si, cu cativa ani
in urma, venise in Connecticut sa-1 viziteze pe Ray de Craciun.
Clanul Rizzo era invitat la un prieten acasa in Ajunul Craciu-
nului si tatal lui Ray uitase sa-si aduca ceva adecvat de imbra-
cat. Nu avea un sacou sport si nici o pereche buna de pantaloni
- nimic. Asa ca Ray i-a zis: ,,Sa mergem la Mitchells”.

Cand au ajuns la magazin, era deja ora patru. Trebuiau
sd plece de acasa la sase. Inutil sa mai spun, erau presati de
timp. Ray m-a vazut, a venit la mine si mi-a spus: ,Jack,
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avem o problemad”. Mi-a explicat situatia si i-am raspuns:
»Bine, hai sa-i ludm masurile tatalui tau”. L-am masurat si
lucrurile aratau rau. I-ar fi trebuit o jacheta scurta numa-
rul 53, si pantaloni obisnuiti 48. Niciun magazin din lume
nu ar fi avut la raft ceva care sa se potriveasca acestor di-
mensiuni sau care sa fie macar pe aproape, si totusi asta
era situatia In care ne aflam, in Ajunul Craciunului. Unde
era Mos Craciun cand chiar aveai nevoie de el?

Asa ca m-am dus la Ray si i-am spus: ,,0f, Doamne, este
scund si corpolent si noi nu avem numerele acestea pe stoc.
Tatal tau are un corp problematic”. Am chicotit amandoi. Apoi
i-am spus: ,,Dar hai sa vorbim cu Domenic, croitorul nostru
sef, sa vedem ce putem face”. Asa cd i-am invitat pe Ray si pe
tatal lui sd ia loc, i-am servit cu ceva de baut si Dom a trecut
la treaba. Dom 1i cunostea deja pe cei doi, pentru ca toti
membrii organizatiei noastre interactioneaza cu clientii. Fi-
indca {i cunostea, lui Dom i pasa de ei. Fiindca 1i pasa de ei,
nu a mai contat ca era aproape ora inchiderii si ca era Ajunul
Craciunului. Singurul lucru important era ca tatal lui Ray
avea nevoie de niste haine - si inca repede.

Asa ca Dom a luat cea mai mare geaca si cea mai mare pe-
reche de pantaloni pe care le-a gisit. In decurs de o or3, el si
echipa lui din atelierul de croitorie le-au transformat intr-o
vestimentatie care i venea perfect tatalui lui Ray. Arata gro-
zav si se simtea la fel. Ne-am Imbratisat o dat3, siinca o dat3,
timp in care ne-a multumit mie si lui Dom de o suta de ori.

Imi amintesc cd m-am intors acasa simtindu-ma foarte
mandru de Domenic, pentru ca facuse un efort suplimen-
tar. La fel de important, eram mandru ca familia mea reusi-
se sa creeze un mediu In care Domenic a facut o minune
fara ca proprietarul sa-i spuna ce trebuie sa faca.
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Principiul de aur

Nu poti sa devii cu adevarat centrat pe client daca nu ai
grija ca toatd organizatia sa fie unificata si ca toata lumea
sa intre In contact cu clientul, prin urmare trebuie sa asi-
guri si sa creezi conditiile pentru ca lucrul acesta sa se in-
tample. In organizatia noastra exista foarte putine reguli,
intrucat eu detest regulile. Le-am detestat cand eram mic,
le-am detestat in facultate si le detest si in ziua de azi.
O companie care se bazeaza pe reguli Imbratiseaza cu mari
dificultati. Asa ca noi avem principii in loc de reguli si,
principiul nostru de aur, esential pentru o cultura a imbra-
tisarii, este cd, la un moment dat, toatd lumea ajunge sa
lucreze In magazin, printre clienti. Fireste, nici eu si nici
Bill nu facem exceptie. Incepem de sus. Si atunci cand tata
isi facea aparitia, chiar si la nouazeci si opt de ani, se ducea
in magazin unde intdmpina si saluta clientii si prietenii si
sporovdia cu ei In timp ce facea turul magazinului, si une-
ori acestia se tineau dupa el de parca ar fi fost Fluierarul
din Hamelin.
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In fiecare zi lucrez in magazin micar un interval scurt
de timp si in toate sambetele si in zilele aglomerate de
dimineata pana seara, cu un centimetru atarnat de gat, de-
oarece vreau sa transmit mesajul ca indiferent cat de sus
se afla cineva 1n cadrul organizatiei, trebuie sa stea sa ser-
veasca clientii. Asta le demonstreaza clientilor si partene-
rilor ca esti pregatit de afaceri. Trebuie sa transmiti mesajul
acesta de sus. Eu consider ca servirea clientilor este o
onoare, un privilegiu si o placere. Vanzarile axate pe relatii
se bazeaza pe prezenta proprietarilor si a celor din condu-
cere In magazin, printre clienti. Unele afaceri nu au un spatiu
propriu-zis in care sa vanda, cum avem noi (in cazul bro-
kerilor, computerul reprezinta magazinul si cred ca in do-
meniul asigurarilor de viata, spatiul de vanzare ar fi livingul
clientului), dar ce vreau sa spun este ca toata lumea trebu-
ie sa poata interactiona cu clientul.

Motivul pentru care vreau ca toatd lumea sa lucreze la
un moment dat In magazin este ca acela reprezinta locul
unde ne este cel mai usor sa-i vedem, sa-i atingem si sa-i
urmarim pe clienti in carne si oase. Tocmai de aceea nu
avem un depozit in Est, de unde se expediaza si unde se
primeste marfa. Asta se intampla in toate cele trei magazi-
ne. Oamenii care se ocupa de livrari impacheteaza si am-
baleaza cu atentie hainele care urmeaza sa fie expediate
pentru ca vad clientii la etaj si ajung sa-i cunoasca. Atunci
cand cunosti pe cineva dupa nume, esti motivat sa ai grija
ca, In momentul in care clientul scoate haina din cutie,
aceasta sa fie calcata cum trebuie si el sa se simta Imbrati-
sat. Acesta este motivul pentru care atelierele de croitorie
se afla in incinta magazinului, pentru a-i putea aduce pe
clienti indauntru si a le face cunostinta cu ceea ce noi nu-
mim Natiunile Unite, deoarece avem croitori din zece tari
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care retuseaza hainele. Acestia au contact direct cu clientii,
prin urmare se pot mandri cand cos o haina pentru o in-
talnire la Casa Alba sau pentru nunta unicei fiice a unui
client.

Principiul nostru conform caruia toata lumea trebuie
sa lucreze printre clienti este motivul pentru care nu trebuie
sa apelam la o mare agentie publicitara din afara. Aproape
toate lucrurile sunt rezolvate intr-un birou mic din ma-
gazin. Managerii si asociatii isi fac timp sa personalizeze
aproape fiecare material de marketing: ,Bung, Allison, spe-
ram ca te bucuri de vara. Costumul acesta nou ti-ar sta
grozav”. Sau: ,,Bunad, Debbie, speram ca a fost frumos in ex-
cursie, am primit un nou pulover care arata extraordinar si
parca ar fi fost facut pentru tine”. Departamentul de mar-
keting se afla chiar in magazin, si de aceea cunoaste clien-
tul. In felul acesta, oamenii de la marketing stiu ci asociatii
de vanzari imbratiseaza fiecare client in alt fel si, prin ur-
mare, inteleg cat de importanta este fiecare nota personala
care insoteste materialul expediat pentru dezvoltarea unor
relatii de fidelitate pe termen lung.

Si sa nu-i uitam pe cei de la achizitii, poate cei mai im-
portanti oameni care imbratiseaza, imediat dupa cei care
se ocupa de vanzari. Ma indoiesc ca mai exista vreo firma
in tara in care cei de la achizitii sa stea In magazin la fel de
des ca oamenii nostri, vanzand, ascultand si descoperind
ce vor clientii. Majoritatea achizitorilor nu ajung sa vada
niciodata spatiul de lucru cu clientii si nici vreun client. Nu
vad oamenii In carne si oase.

Mie mi se pare de bun-simt ca oamenii care fac achizi-
tiile sa lucreze in magazin. La urma urmei, ei sunt cei care
merg si aleg produsele pentru clienti. Cum ar putea alege
produsele potrivite daca nu interactioneaza niciodata cu
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ei? Atunci cand Phyllis Bershaw, una dintre cele mai bune
vanzatoare veterane pe care le avem, apeleaza ca la o re-
sursa la Linda Mitchell, sotia mea si responsabila pentru
achizitia de produse pentru femei, spunandu-i: ,Ajuta-ma
sa-i gasesc o rochie speciala lui Marianne pentru un eveni-
ment important”, Linda chiar o cunoaste pe Marianne si stie
ce i s-ar potrivi cel mai bine. Iar cand ajunge la New York,
Paris sau Milano pentru a cumpara colectiile de moda pen-
tru sezonul urmator, se gandeste la Marianne in timp ce
modelele se misca gratios pe podium. Asta este o imbrati-
sare mare. Sau cand Bob Mitchell lanseaza o noua colectie
atat pentru raionul de femei, cat si pentru cel de barbati, el
nu face asta pentru ca ar fi avut o intuitie paranormalg, ci
fiindca stie ca avem clienti care ar fi Incantati de aceste ha-
ine de lux costisitoare pe care le-a ales gandindu-se la ei.
Asta este o imbratisare.

Pana si cei de la departamentul nostru economic vizi-
teaza spatiul in care vindem. Clientii fideli Inseamna un
profit mai mare si, cu toate acestea, majoritatea celor de la
economic nu au intalnit niciodata un client fidel, nu stiu de
ce clientii sunt fideli si nici macar nu-si dau seama ca ei sunt
sursa banilor pe care 1i numara. Si, totusi, directorii econo-
mici ai multor firme de seama iau de obicei decizii impor-
tante care submineaza capacitatea companiei de a oferi
imbratisari.

Asa cum se poate intelege din toate acestea, una dintre
modalitatile prin care iti poti da seama daca firma ta este
centrata pe client este sa vezi unde sunt amplasate birou-
rile. Unde se afla biroul directorului executiv, atelierul de
croitorie, birourile de achizitii sau de contabilitate? Ar tre-
bui sa fie iIn magazin, nu intr-un centru de distributie, altfel
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vei pierde interactiunea personala dintre colaboratori si
clienti.

Daca toata lumea e prezentd in magazin, atunci toata
lumea sesizeaza nevoia de a imbratisa, iar asta va duce la si
mai multe Imbratisari. Noi imbratisam atunci cand adu-
cem cu avionul din Italia un specialist in retusuri pentru
a-1 imbrica pe unul dintre clientii nostri de seama. Imbra-
tisam atunci cand oamenii de la achizitii colaboreaza cu
departamentul de marketing pentru a organiza o prezen-
tare de produse cu vanzare. Imbratisim si atunci cand or-
ganizam un mic turneu de golf si 1i invitam pe cei mai mari
clienti ai nostri si pe principalii producatori si designeri ai
nostri. Clientilor le place sa joace golf cu producatori si de-
signeri de renume. Imbritisam si atunci cand inchiriem
un restaurant local si invitam cei mai importanti clienti ai
nostri in semn de recunostinta si pentru a-1 asculta pe jur-
nalistul Carl Bernstein.

Si cand spun ,toatd lumea din magazin”, nu ma refer
doar la spatiul restrans unde vindem efectiv, ci oriunde se
gisesc clientii. Inainte ca toate ziarele importante si aibd o
aplicatie, timp de mai multi ani, in fiecare anotimp, obisnu-
iam sd ne trezim dimineata devreme si sa mergem in garile
din Westport, Greens Farms, Wilton, Fairfield, Greenwich
si Rye si sa impartim ziare si cafea de la sase pana la opt
dimineata. Si asta era o Iimbratisare, una mare. Oamenii se
uitau la noi si ne intrebau: ,Ce faceti?”, iar noi le raspun-
deam: ,Suntem aici ca sa va oferim un New York Times si o
cafea gratuita si sa va multumim”. [ar dupa ce se urcau in
tren, isi deschideau ziarul, si materialul nostru promotio-
nal pentru primavara sau toamna le cadea in poalg, si nu
puteau sa nu se uite prin el. Cu un zambet. Ei, asta e o
imbratisare.
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Imbratisarea este
0 mentalitate

Insusi cuvantul imbrdtisare ar putea lisa impresia ci susti-
nem tot felul de lucruri neclare, sentimental-lacrimogene.
Nu este adevarat, desi caldura este o parte importanta a
afacerii noastre. Eu definesc imbratisarea mai mult ca pe o
mentalitate decat ca pe o actiune fizica. Este modul in care
ne gandim la clienti. Pentru noi, imbrdtisarea este un cuvant
mai delicat pentru pasiune si relatii. Este o modalitate de a
ne apropia de clientii nostri si de a-i intelege cu adevarat.
Mie mi place sa spun: ,Asculti, Inveti, imbratisezi”.

In cel mai simplu sens, o imbratisare este orice depi-
seste asteptarile unui client. Poate sa fie ceva banal, ca un
zambet sau o privire in ochi. Ar putea fi o strangere ferma
de mana. Ar putea fi grabirea procesului de modificare a
hainelor pentru un client nou, care nu s-ar astepta sa fie
servit cu promptitudine. Ar putea fi faptul ca ne amintim
numele clientului, desi este a doua oara cand il vedem, iar
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prima data a fost cu doi ani In urma. Ar putea fi faptul ca il
intrebam pe client despre copiii lui si stim cum i cheama si
ce varsta au, desi sunt cinci la numar. Este faptul ca ne
amintim unde lucreaza. Cand noul director economic al unei
mari companii a venit la noi si I-am Intdmpinat felicitan-
du-l pentru faptul ca pretul actiunilor companiei pentru
care lucra crescuse cu cinci dolari cu o zi Tnainte, a fost ab-
solut uluit. Asta este o Iimbratisare.

Fiecare dintre angajatii companiei noastre imbratisea-
za diferit si asa si trebuie sa fie. Unii se simt in largul lor
imbratisand viguros pe cineva. Altii stramba din nas la con-
tactul fizic. Este In reguld. Oamenilor de felul acesta le pla-
ce sa stranga mana cuiva, sa bata palma, sa priveasca pe
cineva In ochi sau sa trimita note personale. Adopta imbra-
tisarea care ti se potriveste, tie si clientului.

Odata, ca exercitiu, am stat si am scris o lista cu diferite-
le feluri de imbratisari si am ajuns la treizeci si trei inainte
sa inceapa sa ma doarda mana. Printre cele pe care le-am
scris s-au numarat: sa oferi cuiva ceva de baut sau un snack,
sa duci bagajele cuiva pana la masina, sa trimiti o felicitare
pentru ziua de nastere, sa trimiti o ilustrata aniversara, sa-ti
amintesti numele cuiva, sa cosi un nasture, sa calci panta-
loni, sa suni cand ai promis ca o vei face, sa trimiti flori
pentru o zi speciala, sa trimiti flori dupa o vanzare impor-
tantd, sa suni si sa inviti pe cineva la masa la magazin, sa
faci rezervari pentru cineva la un restaurant exclusivist, sa
cumperi bilete la un meci sau la teatru, sa deschizi magazi-
nul in afara orelor de program pentru intalniri private, sa
ai o politica permisiva de returnare a produselor care iti
permite sa dai banii Tnapoi zdmbind, sa suni un alt maga-
zin pentru a face rost de lucrurile pe care nu le ai, sa cu-
nosti produsele, sa zambesti, sa rezolvi pe loc problemele



