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Revolutia review-urilor -
Cand poti scrie un review pentru orice






Sambata, 4 mai, un autor de review-uri pe nume
»,Mexico78” a stabilit sa se Intdlneasca la ora pranzului cu
,English Kim”. Intelegerea era simpla: 30 de minute pentru
80 de lire sterline. Din nefericire, intrevederea nu a decurs
conform planului. Mai tarziu, Mexico78 nota in review-ul
sau online:

»Am ajuns la cladire. Era cam racoare si n-aveam
geaca la mine. Am sunat la interfon si Kim mi-a des-
chis. M-a Intdmpinat la usa si m-a invitat In camera.
Am discutat despre pret si i-am dat banii. M-a rugat
sa ma pregdtesc - ceea ce am si facut. Kim s-a intors
si mi-a dat inapoi 10£ pentru ca i platisem mai mult
din greseala. Ce gest dragut si cinstit. Amandoi fiind
gata, am sdrit in pat. Mi-am cerut scuze pentru mai-
nile reci si In momentul acela a Inceput sa imi curga
nasul. Kim sare ca ars3, isi ia hainele, spune ca ea nu
vrea sa o faca cu un mucos. Pana sa apuc sa-mi suflu
nasul, banii mei erau pe pat si usa deschisi. Inca mai
eram dezbracat. Nu sunt racit. Eram evident jenat ca
a Inceput sa-mi curga nasul dintr-o data. Sunt curat,
politicos si nu am niciun fel de «cerinte speciale».
Niciodatda nu am mai fost dat afara. Scuzati jocul de
cuvinte, dar chiar si-a luat nasul la purtare.

Am intrat si am iesit ITn mai putin de 5 minute. Cu banii
inapoi In buzunar. N-am fost nepoliticos. N-am facut
nimic de pe lista cu obraznicii. O absurditate, pe bune.”

Recomandata: NU
Te-ai Intoarce: NU
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In ziua de azi, poti face un review pentru orice: pentru
cartea pe care o citesti chiar acum, pentru pranzul de ieri,
pentru cafeneaua unde mergi aproape in fiecare dimineata,
pentru curatatorie, medic, dentist, blender, pentru un pro-
fesor al tau, pentru muzica preferata, pentru cineva cu care
ai iesit in oras (sau pentru o dama de companie, daca esti
Mexico78), chiar si pentru tine.

Aflandu-se intr-o suburbie a Londrei pentru a se intalni
cu o prostituata pe care nu a mai vazut-o niciodata, gasita
pe Punterlink - un site cu review-uri despre escorte in UK
-, cel care isi spune Mexico78 se baga intr-o situatie care
poate fi extrem de compromitatoare, neavand alte infor-
matii In afara opiniilor exprimate online de alti clienti ai
prostituatelor (cunoscuti in UK si sub numele de punters”).
Inainte si-si pardseasca camera de hotel, el stie deja cum
arata apartamentul ei, daca este curat, cat de sigura este
zona, stie cum arata ea, daca este prietenoasa, si calitatea
serviciilor ei, toate astea pe baza postarilor altora.

Punterlink demonstreaza de ce review-urile online au
devenit atat de apreciate de consumatori; ele ofera infor-
matii care permit partilor sa isi consolideze un anumit nivel
de incredere inainte si efectueze o tranzactie. In cazul lui
Mexico78, cautarea unei prostituate londoneze este plina
de riscuri, de la contractarea unei boli cu transmitere sexuala
pana la a fi arestat, jefuit sau mai rau. Pe masura ce con-
sumatorii continua sa Isi posteze online experientele si
opiniile, increderea rezultata din schimbul de informatie
incurajeaza mai multe tranzactii.

Interesant este faptul c3, potrivit statisticilor Punterlink,
clientii prostituatelor acorda review-uri pozitive. Pe o scara

* Clienti ai unei prostituate, in argou. (n.tr.)
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de la 60 (pentru cele mai bune) la 10 (pentru cele nesatis-
facatoare), evaluarea medie pentru toate prostituatele de
pe site a fost de 56,62. Facand o comparatie din punct de
vedere geografic, evaludrile din Europa de Est au fost cele
mai critice, iar damele de companie asiatice si americane
au avut aprecierile cele mai bune.

Punterlink nu este decat unul dintre miile de exemple de
site-uri cu review-uri pe orice subiect imaginabil. Inmultirea
acestui gen de site-urilor a reprezentat un avantaj enorm
pentru consumatori, care au numai de castigat avand acces
la informatii cuprinzatoare despre produse sau servicii.

Consumatorii nu sunt insa singurii care pot beneficia
de pe urma evaludrilor online. Firmele au posibilitatea sa
iasa In fata potentialilor clienti care se afla pe punctul de a
lua o decizie de cumparare. De exemplu, English Kim are
la dispozitie o retea complet noua prin care poate sa atra-
ga clienti noi si sa afle informatii despre ei. Verificindu-le
review-urile precedente, ea poate aduna rapid informatii
despre clienti ca Mexico78, spre exemplu, ce alte prostituate
a mai vizitat si cum le-a evaluat. De asemenea, are posibili-
tatea sa citeasca evaluarile care i sunt adresate, afland ne-
multumirile sau complimentele. Ba chiar poate verifica si
review-urile concurentei, pentru a afla daca practica preturi
competitive.

Data fiind oportunitatea de a te afla in fata unui poten-
tial client la locul si momentul potrivit, ar fi de asteptat ca
evaluadrile online sa constituie prioritatea numarul unu pe
lista oricdrui specialist in marketing. Cu toate acestea, in
comparatie cu canalele de marketing traditionale si online,
acestui forum critic i se acorda putina atentie.
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O posibila explicatie pentru aceasta ineficienta in ce pri-
veste piata este ca firmele au devenit mioape, concentran-
du-se pe media de socializare, pe crearea si actualizarea
paginilor de Facebook, pe transmiterea de mesaje via Twitter
si pe postarea de imagini pe Pinterest. Peste tot au loc ne-
numarate conferinte pentru a discuta ultimele strategii
sociale in orice domeniu imaginabil. Desi retelele de socia-
lizare au schimbat, fara indoiala, modul in care cele mai
multe companii fac marketing, acest canal este cel mai po-
trivit pentru ca un brand sa-si creeze notorietate. Foarte
rar se intampla ca o interactiune sociald, spre exemplu un
like pentru o pagina de Facebook sau un tweet, sa duca la
o achizitie. De fapt, studiile aratda ca mai putin de 1% din
tranzactiile online pot fi asociate cu link-urile postate pe
retelele de socializare.!

O alta posibila explicatie pentru lipsa de atentie acor-
data opiniilor online ale consumatorilor consta in faptul ca
ecosistemul review-urilor pe internet poate fi complex si
turbulent. Desi povestile consumatorilor si sistemul de
clasificare cu stelute cresc fluxul de informatii dintre com-
panii si consumatori, ele nu furnizeaza neaparat informatii
perfecte. Opiniile online, desi ofera mijloace de a creste
increderea dintre parti, pot contine si inexactitati, opinii
diferite sau omisiuni; In cazul nostru, faptul ca English Kim
are o aversiune fata de cei carora le curge nasul.

Opiniile consumatorilor au o importanta din ce in ce mai
mare In deciziile altor consumatori. Potrivit unui studiu efec-
tuat in SUA, aproape 80% din populatie consulta review-urile
de pe internet inainte de a cumpira ceva.? In ciuda impor-
tantei in crestere a review-urilor online, multi antreprenori
aleg sa ignore acest canal de informatie, ceea ce duce la o
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ineficienta majora pe piata. Daca ar fi dispusi sa isi croiasca
drum prin complexitatea acestui spatiu, ar putea transforma
ineficienta intr-un castig semnificativ.

Nu pot gresi chiar 60 de milioane de oameni

Daca oportunitatea de a ajunge la clienti in momentul in
care acestia decid sa faca o achizitie nu ti se pare suficient
de reald sau de importantd, gandeste-te la omniprezenta
site-urilor cu review-uri. in 2013, TripAdvisor a fost cotat
ca fiind al patrulea cel mai popular site de calatorii din
Statele Unite, din mai mult de 7 700 de site-uri, cu 10,9 mi-
lioane de vizite pe sdptamana. Site-ul contine mai mult de
60 de milioane de review-uri scrise de consumatori.?

Yelp, un site care le permite consumatorilor sa publice
review-uri pentru orice categorie imaginabila de afaceri -
restaurante, curatatorii, dentisti si mecanici auto, ca sa dam
doar cateva exemple -, a avut In 2013 mai mult de 9,9 mi-
lioane de vizite pe saptamana. Potrivit celor de la Yelp, din
2004, anul infiintarii, armata de critici consumatori a efectuat
mai mult de 27 de milioane de evaluari cu privire la diferi-
te afaceri.

De la lansarea Amazon, la sfarsitul anilor ‘90, o mare parte
a succesului companiei poate fi legata de abundenta opini-
ilor online disponibile cumparatorilor. Gdizduind milioane
de review-uri, Amazon a devenit o resursa indispensabila
pentru consumatori de toate categoriile.

In 2007, Yelp atinsese pragul de 1 milion de review-uri
postate pe site*; pana in 2013, numarul a crescut la 54 de mi-
lioane.> Aceasta crestere substantiala are ca efect nu doar o
incredere sporita intre cumparatori si vanzatori, ci si faptul
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ca acestia din urma constientizeaza ca simpla prezenta a
evaludrilor pe site-urile proprii poate duce la cresterea profi-
tului. In ultimii ani, cele mai multe dintre site-urile de comert
electronic - care vand orice, de la electronice la echipa-
mente sportive si cosmetice - au Iinceput sa gazduiasca
review-uri online pentru a-i incuraja pe vizitatori sa faca
o0 achizitie.

Potrivit unei cercetari a firmei Reevoo, rata de conversie
poate creste cu mai mult de 3% daca ai de la 10 la 30 de
review-uri pentru un produs. Cand o companie are peste
cincizeci de review-uri la un produs, rata de conversie poa-
te creste cu mai mult de 4,6%.° Pentru comerciantii care au
zeci de mii de vizitatori pe zi, o crestere a tranzactiilor de
3-4,5% poate avea un impact major asupra profitului.

Surprinzator este faptul ca review-urile nu trebuie sa fie
toate pozitive pentru a creste conversiile pe un site. Dupa
cum vom vedea mai incolo, in capitolul 5, chiar si cele proas-
te pot fi folositoare. Reevoo a descoperit ca 68% dintre
consumatori au incredere mai mare in review-uri daca vad
pe un site atat comentarii pozitive, cat si negative, si ca
exista cu 67% mai multe sanse ca acestia sa faca o achizitie
atunci cand le cauta dinadins pe cele negative.” Dat fiind
impactul substantial pentru profitul lor, lanturile nationa-
le hoteliere si de comert si-au intensificat eforturile pentru
a gazdui pe site-urile lor review-uri ale consumatorilor.
Bazaarvoice, unul dintre cei mai mari furnizori de review-uri
pentru terti, afirma ca evaludrile utilizatorilor lor genereaza
400 de milioane de vizualizari pe paging, in fiecare luna. Si
totusi, unele companii ezita sa prezinte review-uri ale pro-
duselor proprii pe site, intorcandu-se la o conceptie gresita,
de dinainte de Amazon, care spune ca o afacere are de
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suferit daca le permite consumatorilor sa posteze review-uri,
intrucat cele negative vor descuraja vanzarile.

Influenta review-urilor online se intinde dincolo de co-
mertul pe internet. Comerciantii de nivel national, cum ar
fi lantul de cosmetice Sephora, au lansat aplicatii mobile
pentru a-i ajuta pe consumatori sa consulte review-urile in
timp ce se afla Tn magazin. Mai mult, pe 1anga aceasta aplica-
tie, iIn multe magazine Sephora exista terminale care permit
accesarea lor, consumatorii putand astfel sa afle parerile altor
clienti si sa ia decizii de cumparare in cunostinta de cauza.

Odata cu cresterea popularitatii site-urilor cu review-uri,
se schimba modul in care luim decizii de cumpdrare. In
vreme ce generatiile mai varstnice s-au bazat mereu pe
recomandari din partea prietenilor si familiei, generatiile
mai tinere se obisnuiesc din ce in ce mai mult sa apeleze la
opiniile de pe site-urile de review-uri. Un studiu din 2012
al Bazaarvoice a indicat ca generatia nascuta dupa al
Doilea Razboi Mondial prefera recomandarile prietenilor
si familiei (66%) in locul review-urilor online (34%), in
timp ce generatia noului mileniu (cei nascuti intre 1977 si
1995) prefera review-urile online (51%) in locul opiniei
prietenilor si familiei (49%).

Daca ne gandim la schimbarile pe termen lung in pri-
vinta recomandarilor, increderea trece din ce In ce mai mult
de la prieteni si familie la review-urile online, la toate grupe-
le de varsta. Potrivit unui studiu efectuat de Local Consumer
Review Survey in 2012, dintre toate grupele de varsta, 72%
dintre consumatori au spus ca au incredere in review-urile
online la fel de mult ca in recomandarile personale din partea
prietenilor si familiei. Studiul a mai descoperit ca 52% dintre
repondentii sondajului ar trece pragul unui comerciant
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daca acesta are review-uri pozitive. Din ce In ce mai multi
consumatori isi indreapta privirea catre review-urile online
pentru a lua decizii de cumparare, increderea in corectitu-
dinea si exactitatea informatiilor online fiind tot mai mare.

In ciuda omniprezentei review-urilor, daca discuti cu
proprietarii de afaceri despre impactul opiniilor online ale
consumatorilor legate de afacerea lor, vei descoperi ca ma-
joritatea sunt de parere ca review-urile nu le afecteaza deloc
bilantul final. Probabil acesta este un punct de vedere
defensiv, apartinand patronilor care au citit review-urile
negative la adresa lor.

Potrivit unui studiu facut de That’s Biz, o firma din in-
dustria restaurantelor, 31% dintre patronii de restaurante
sunt de parere ca review-urile de pe site-uri ca Yelp, Trip-
Advisor, Citysearch si Google sunt in mare parte ori inexacte,
ori complet eronate, in timp ce numai 5% cred ca sunt foarte
exacte si 24% ca sunt aproape exacte.®

Cea mai importanta Intrebare este daca review-urile
din mediul online influenteaza profitul.

Pentru a raspunde la aceasta Intrebare, cel putin din
perspectiva restaurantelor, Michael Luca, profesor-asistent
la Harvard Business School, a intreprins un studiu pentru
a afla ce impact au review-urile Yelp asupra restaurantelor.
Analizand review-urile a peste 60 000 de restaurante din
Seattle si datele corespunzatoare colectate de Departamen-
tul de Stat pentru Venituri din Washington privind profitul
lor, Luca a putut sa stabileasca o legatura de cauzalitate
intre evaluarea de pe Yelp a unui restaurant si profitul
acestuia. Analiza a demonstrat ca fiecare crestere de 1 stea
in evaluare a dus la o crestere a profitului unui restaurant
dela51a9%.’
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Un alt grup de cercetatori, condusi de profesorul-asis-
tent Michael Anderson de la UC Berkeley, a analizat 148 000
de review-uri de pe site-ul Yelp si date despre rezervari de
la 328 de restaurante, stranse dintr-un sistem online pen-
tru rezerviri. In urma studiului s-a constatat ci ,0 crestere
de jumatate de stea pe Yelp se transpune in sanse cu 19%
mai mari ca mesele unui restaurant sa fie toate ocupate in
timpul orelor de varf”.!°

Dat fiind ca are avantajul de a atrage clienti, de a spori
rezervarile si a creste profitul, ai putea crede ca orice aface-
re ar Intampina cu bratele deschise conceptul review-urilor
consumatorului, indiferent de calibrul ei.

Razboiul pentru clienti

Toate companiile sunt in razboi pentru castigarea de noi cli-
enti. Dar acest razboi a devenit bizar odata cu aparitia re-
view-urilor online. Tinand cont de avantajul pe care il pot
aduce mai multe review-uri de 5 stele, bunul-sim{ ne-ar
dicta ca orice afacere ar vrea sa dezvolte si sa implemente-
ze o strategie pentru review-urile online, pentru a atrage
cat mai multi clienti. Totusi, multe firme intreprind foarte
putin: doar monitorizeaza activitatea review-urilor online;
daca au un magazin online, atunci apeleaza la terti pentru o
solutie In privinta acestora; si, uneori, raspund review-urilor
negative. Mai grav, unele firme le ignora cu totul, derutate
si suparate din cauza acestei noi platforme care le ofera
clientilor posibilitatea de a-si face cunoscute experientele,
si pozitive, si negative, tuturor clientilor prezenti si viitori.
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La fel ca multi alti antreprenori, poate ca si tu urasti
review-urile online, dar, luand in mana aceasta carte, faci
primul pas spre rezolvarea problemei negarii review-urilor.

Totusi, ar trebui sa te bucuri ca ai facut primul pas spre
a te folosi de review-urile online. Ceea ce face ca aceasta
strategie sa fie atdt de necesara pentru afacerea ta este
faptul ca vei fi pionier intr-o zona in care lipsa atentiei duce
la ineficienta In randul competitiei.

Primul pas: fii prezent

»~Cumparatorii din SUA au in fiecare zi peste 2 miliarde de
conversatii despre marci”.!* Daca te preocupa faptul ca eva-
ludrile online care te vizeaza se limiteaza la media numa-
rului de stele pe care le-ai obtinut sau la nedreptatea unui
comentariu negativ, atunci pierzi esentialul: trebuie sa parti-
cipi la conversatie.

Aparitia site-urilor cu review-uri online ca Yelp, Trip-
Advisor si componentele pentru review-uri ale eBay, Amazon
si ale altor comercianti au creat un mijloc prin care poti
conversa usor cu clientii, indiferent daca acestia au avut o
experienta buna sau rea.

Pentru prima data in istoria afacerilor, opiniile adunate
la un loc despre calitate pot intrece brandul, marketingul si
cheltuielile cu publicitatea. Un start-up mic in comertul cu
amanuntul, un restaurant, un hotel sau un producator poate
sa-si depaseasca competitorii In achizitia de clienti, doar
dand dovada de excelenta. La polul opus se situeaza firmele
care au prosperat pe socoteala marcii lor sau au compensat
serviciile proaste cu bugete mari pentru marketing si care
acum se afla intr-o pozitie din ce in ce mai necompetitiva.
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Tot consumatorii au de castigat In aceasta situatie, in
special cei care pot fi inselati mai usor de proprietarii de
afaceri fara scrupule. Sa luam ca exemplu un restaurant
aflat intr-un loc de destinatie turistic popular ca Pier 39 din
San Francisco. In lumea de dinaintea review-urilor online,
un restaurant ,capcana pentru turisti” putea sa profite de
ignoranta unui potential client. Daca erai intr-o calatorie si
aveai nevoie de un restaurant, probabil ai fi ales unul pe
baza recomandarilor hotelului in care stateai sau, si mai rau,
doar pentru ca se afla in vecindtate. Alegerea ta se baza pe
informatii minime. De cealalta parte a ecuatiei, ca proprie-
tar al restaurantului, ai putea crede pe buna dreptate ca nu
te vei mai intalni niciodata cu majoritatea clientilor care iti
calca pragul o data. Asa ca de ce sa iti dai osteneala sa cum-
peri cele mai bune ingrediente sau sa pierzi timp si bani
formand cel mai bun personal, cdnd maine vei avea o noua
serie de meseni de care poti profita, oferindu-le o experien-
ta gastronomica inferioara? Mai bine cheltui banii pe pu-
blicitate ca sa atragi turistii, publicand reclame costisitoare
in revistele locale de turism sau oferind reduceri prin inter-
mediul hotelurilor si motelurilor din zona.

Pe masura ce opiniile consumatorilor devin din ce in
ce mai cdutate si tot mai multi turisti verifica review-urile
online Tnainte de a-si face planuri de calatorie, restauran-
tele-capcana se vor confrunta probabil cu disparitia. Dat
fiind ca se posteaza din ce In ce mai multe detalii despre
fiecare experienta gastronomica mediocra, consumatorul
va putea face o analiza exacta a costurilor si beneficiilor
atunci cand se hotdraste sa cumpere un produs sau un ser-
viciu. Daca ma aflu in San Francisco si vizitez Fisherman'’s
Wharf (Cheiul Pescarilor), probabil ca evaludrile de pe
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Yelp, TripAdvisor sau OpenTable ma vor influenta in alege-
rea restaurantului. De exemplu, as evita Alcatraz Landing,
care, la momentul in care scriu aceste randuri, se afla pe
locul 3 135 din 4 840 de restaurante, cu o evaluare medie
pe TripAdvisor de 1,5 stea din 5. Daca te afli in orasul meu
frumos, ia In considerare sfatul lui A.S.:

»Probabil surpriza nepldcuta a turului de trei orase
pe care l-am facut recent in SUA.

Am mers de la hotel pana la debarcader; In cdutarea
unei cafenele; cele evident mai bune erau pline, asa
ca am mers mai departe pand am ajuns in cele din
urma la Cheiul Alcatraz. Ni s-au luminat ochii cand
am vazut una. Mare dezamagire insa, preturi ridicate
pentru porcarii la microunde. Personalul numai po-
liticos nu era. Ni s-a servit mancare fara gust, in farfurii
de plastic. Deloc impresionat.

E ca si cum ti-ar spune ca te primesc acolo doar ca sa-ti
ia banii. Lucrul uimitor este ca pe insula ti se vorbeste
cu entuziasm despre standardele hranei pe care o pri-
mesc detinutii; e limpede ca vizitatorii sunt conside-
rati (doar aici, In cafenea) inferiori detinutilor de pe
insula.”

Odata cu raspandirea informatiei, se vor pierde si se vor
castiga potentiali clienti prin impartasirea online a ex-
perientelor. Desi majoritatea patronilor nu vad aspectul
functional al review-urilor online, efectul secundar al aces-
tui nou flux de informatii consta in faptul ca afacerile,
pentru a supravietui, trebuie sa isi sporeasca calitatea pro-
duselor si serviciilor oferite sau, ca alternativa, sa gaseasca
modalitati noi de a manipula sistemul.
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Daca exista cineva care poate exemplifica modul in care
review-urile online afecteaza afacerile locale, aceea este fri-
zerita mea, Gloria. Nu numai ca review-urile o ajuta in
activitatea ei, Frizeria All-Star, dar alti cativa antreprenori
locali 1i sunt clienti. Sunt sigur ca le-a auzit pe toate.

Trec pe la Frizeria All-Star de pe Third Street, din San
Mateo, la fiecare 3-4 siptidmani. intr-o dupi-amiazi tarzie
de marti, intru si o gasesc pe Gloria stand pe scaun si citind
ziarul. Ea a crescut in mediul acesta. Tatal ei este frizer,
unchii ei sunt frizeri si nu ezitda sa Imi spuna despre per-
spectiva in afaceri a familiei sale: , Tatdl meu mi-a spus sa
nu scad niciodata preturile. Odata ce scazi preturile nu mai
existd cale de Intoarcere”.

O intreb cum merge treaba. ,Greu”, spune ea, acelasi
raspuns pe care mi l-a dat in fiecare luna de-a lungul ultimi-
lor doi ani, asa ca o Intreb daca a auzit de Yelp, fara sa imi
dau seama c3, pe usa pravaliei, are un abtibild pe care scrie
,Oamenii ne iubesc pe Yelp”. Ii spun ci review-urile online ar
fi o metoda minunata de a aduce noi clienti. Dupa privirea
pe care mi-o arunca din oglinda din fata mea, stiu ca am
atins o coarda sensibila si ca e iritata. Ma gandesc la faptul
ca Gloria manuieste un brici si ma intreb daca e cel mai bun
moment sa aduc In discutie subiectul review-urilor.

»Zilele trecute a venit in pravalie un tip care mi-a facut
un review de 1 stea”, imi povesteste Gloria reluandu-si
treaba. ,Stiu cine-i tipul, nu era foarte multumit cand a ple-
cat, dar stii ce? Minte.” In acel moment, Frizeria All-Star
avea o evaluare de 4 stele si jumatate, cu 23 de review-uri
pe Yelp. Majoritatea clientilor scriau review-uri de 5 stele
despre pravalia ei, dar uneori mai primea si cate un review
negativ.



24 TOATA LUMEA CRITICA

Activitatea de frizer din San Mateo, o suburbie din San
Francisco, este o activitate care se bazeaza, in cea mai mare
parte, pe recomandari si pe clienti fideli. Sunt cinci frizerii
in apropiere; proprietarii lor Incearca sa isi creeze o baza
de clienti si sa 1i pastreze oferindu-le servicii excelente.
Odata cu aparitia review-urilor online, publicul vizat cuprin-
de acum orice persoana din vecindtate care are acces la
internet si cauta o frizerie. O evaluare generala favorabila
poate asigura un flux constant de clienti noi, in timp ce ca-
teva review-uri negative pot duce activitatea Intr-un punct
mort. E de Inteles ca un review negativ despre care vorbeste
Gloria, lasand la o parte faptul ca o numeste ,tunzatoare
de oi”, 0 scoate din sarite. De asemenea, o supara faptul ca
are 73 de review-uri filtrate’, care sunt aproape exclusiv
review-uri de 5 stele.

Dincolo de review-urile negative, nemultumirea patro-
nilor cel mai des Intalnita cu privire la metodele Yelp este
aceea ca foloseste un algoritm pentru a semnala sau a filtra
review-urile suspecte sau care ar putea fi false. E putin
probabil ca vizitatorii Yelp sa citeasca review-urile filtrate,
deoarece acestea apar la finalul profilului unei firme si,
pentru a le citi, e nevoie si-ti fie verificata identitatea. In
plus, review-urile filtrate nu sunt luate in calcul la evaluarea
medie, care este foarte importanta atat pentru firma, cat si
pentru consumatorii care iau decizii pe baza acesteia.

In timp ce vorbeam despre nedreptatea economiei baza-
te pe review-urile consumatorului, ceilalti clienti ai Gloriei
au intrat si ei In discutie, amintind propriile experiente cu

* Site-ul Yelp foloseste un algoritm conceput sa filtreze review-urile
,nelegitime” si sa le afiseze public numai pe cele pe care le considera
Jlegitime”, Insa filtrul nu este 100% exact. (n.ed.)
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review-urile, fie ca semnatari, fie ca recenzati. Un client
care astepta sa-i vina randul, proiectant de case, a spus ca
review-urile sunt un fel de supapa pentru agresivitatea
clientilor. Crede ca profilul firmei sale este pe nedrept dis-
torsionat de catre proprietarii de case nemultumiti si, prin
urmare, review-urile negative 1i dduneaza afacerii. A treia
persoand de la rand este un agent de asigurari care comen-
teaza despre cat de mult i-au schimbat review-urile online
comportamentul de cumparare. El si sotia lui verifica mereu
review-urile pe Yelp inainte sa incerce un restaurant nou.
Toata lumea din pravalie da din cap in semn de aprobare.
E usor sa vezi cat de influente au devenit review-urile in
aceasta frizerie micutd, pe o strada linistita de suburbie.

Indiferent cat de mult dispretuiesc Gloria si alti patroni
review-urile consumatorilor, acest flux online de informa-
tii cunoaste o crestere exploziva si, totodata, o importanta
sporita in deciziile de cumparare ale consumatorilor. Potrivit
Experian Marketing Services Data, vizitele pe TripAdvisor
si Yelp ale consumatorilor din SUA au crescut de la 41 de mi-
lioane pe lund, in 2010, la mai mult de 67 de milioane, in
2013 - o crestere de 63%.

Review-urile consumatorilor stimuleaza si o redistri-
buire a veniturilor. Acei patroni de firme mici care si-au
dat seama cum sa valorifice puterea review-urilor inregis-
treaza un val de clienti noi, pe cand cei ce aleg sa nu ia in
seama opiniile online ale consumatorilor, care in multe cazuri
includ companii mai mari si bine cunoscute, se intreaba unde
li s-au dus toti clientii.

In ciuda opiniei in general negative pe care patronii ar
putea-o avea cu privire la review-uri, scopul meu este sa le
arat tuturor celor ca Gloria ca nu e totul pierdut in aceasta
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zona si ca, de fapt, sunt multe de castigat. Oricine, de la
patronul unei firme mici si pana la directorul de marketing
al unei mari corporatii, poate beneficia de review-uri si de
natura asimetrica a informatiilor online.

in capitolele care urmeaza, sper sa iti ofer o viziune
aprofundata a sistemului aflat intr-o permanenta evolutie al
review-urilor consumatorului, inclusiv a aspectelor econo-
mice unice create de revolutia review-urilor si de potentia-
lele castiguri de care ai putea avea parte datorita opiniilor
pozitive ale consumatorilor.

Primul pas pentru a intelege lumea actuala dominata
de review-uri este sa ne ddm seama de diferitele motivatii
ale milioanelor de consumatori care le publica. Acesti au-
tori sunt la fel de diversi ca populatia, dar vom descoperi
ca exista anumite segmente demografice mai probabil sa
scrie review-uri decat restul populatiei. In capitolul 3 vom
explica de ce este fundamental sa-ti cunosti consumatorii
care publica review-uri si nevoile lor, pentru a formula un
plan in privinta acestora.

Hai sa fim sinceri, lumea review-urilor este plinda de
probleme, de la santaj la review-uri false, filtrare excesiva
si motivatii Indoielnice. Desi toate acestea ti-ar putea oferi
o justificare a faptului ca ignori ce spun clientii in mediul
online despre firma ta, faptul ca 80% dintre consumatori
citesc review-urile si au incredere in acest canal imperfect
inainte de a lua o decizie de cumparare ar trebui sa te puna
pe ganduri. Da, exista review-uri dubioase si o ,lume sub-
terand” a review-urilor. Exista sanse mari ca un competitor
sa fi postat un review pozitiv fals pentru firma lui si un review
negativ fals pentru firma ta. In ciuda naturii imperfecte a
site-urilor cu review-uri, faptul ca majoritatea clientilor
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verifica opiniile altora Tnainte sa intre pe site-ul tau sau sa-ti
calce pragul reprezinta dovada ca acest canal a devenit prea
insemnat pentru firma ta ca si il mai ignori. In capitolul 3
iti vom prezenta un exercitiu care te va ajuta sa ramai indi-
ferent in fata review-urilor proaste si iti vom arata cum si
cel mai negativ review iti poate aduce un avantaj.

Pentru a crea o strategie privind review-urile online, hai
sa incepem cu o structura care sa te ajute sa te concentrezi
pe cum iti poti pozitiona firma cel mai bine in domeniul
tau. Regulile sunt simple, concepute pe baza celei mai
bune practici de a obtine maximul din review-urile care te
vizeaza:

1. Pasiunea duce la review-uri pozitive.

2. Obtine putere prin transparenta.

3. Pune review-urile 1n centrul atentiei.

4. Foloseste review-urile pe post de motivatie.

5. Ofera-le clientilor motive sa scrie.

Aceste reguli sunt bune practici In afaceri care te vor
ajuta sa strangi informatii din interior si exterior si sa iei
decizii privind modul in care sa iti conduci afacerea catre
succes.

Prin aplicarea exercitiului din capitolul 3 la lumea
exterioara afacerii tale, vei fi Tnarmat cu datele necesare
pentru a face schimbari inteligente si eficiente.

Desi lumea review-urilor online a dus la unele rezultate
bizare, de la clipuri comice cu actori care citesc review-uri
amuzante la review-urile extraordinar de populare pentru
un aparat de tdiat banane pe Amazon, exista si o latura



28 TOATA LUMEA CRITICA

intunecata a zonei review-urilor consumatorilor, cu povesti
despre mitd, santaj si chiar atac cu o arma letala. Aceasta
carte iti va furniza un plan de actiune pentru asumarea
unui rol proactiv atunci cand vine vorba de review-uri, de
la cum sa te alaturi conversatiei online la cum sa stii exact
cand sa le raspunzi autorilor de review-uri.

In sfarsit, vom discuta despre cum opiniile online de-
pasesc cu mult site-urile traditionale de review-uri din
prezent. Datoritd dezvoltadrii retelelor de socializare, cum
ar fi Facebook, retelele de nisa dedicate anumitor categorii
de interese si opiniile de 140 de caractere transmise despre
firma ta pe Twitter, raspandirea review-urilor consumato-
rilor a explodat si va trebui sa stii cum sa aplici principiile
gestiunii lor. Creand un fundament printr-o intelegere mai
profunda a sistemului review-urilor, vom explora felul in
care putem utiliza aceste canale pentru a ne intelege pe noi
insine si competitia si pentru a gasi cai de dezvoltare a ac-
tivitatii, pastrand in acelasi timp clientii existenti.

In timp ce studiam materialele pentru cartea aceasta,
am discutat despre review-urile online cu diverse persoa-
ne afectate de ele: antreprenori, directori generali ai unor
hoteluri de 5 stele, barmanul din cafeneaua mea preferata,
chelneri, personalul de la receptia hotelului, fabricanti de
produse si chiar scriitori care au simtit Intepatura unui
review negativ pe Amazon. Simpla mentionare a review-uri-
lor online a adus imediat o tensiune palpabila in conversa-
tie. Motivele reactiilor negative variau de la indignarea din
cauza unor review-uri negative nejustificate primite de o
firma si pana la nemultumiri legate de lipsa unui proces
prin care patronii sa poata contesta un review. Toate aces-
tea pe langa Ingrijorarea constantd ca ar putea exista
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opinii pozitive false ale competitorilor si negative false des-
tinate rivalilor.

Daca ar fi sa rezum una dintre principalele preocupari
pe care le au companiile n legatura cu review-urile online,
aceasta este lipsa controlului. Majoritatea proprietarilor
de magazine, mai ales din industria ospitalitatii (hoteluri,
moteluri, restaurante, baruri, cafenele) cred ca exista o pu-
ternica legatura de cauzalitate Intre review-urile pozitive
si negative si succesul sau esecul afacerii lor. Din ceea ce
reiese din datele pe care le vom discuta in aceasta carte,
banuiala lor s-ar putea sa fie destul de intemeiata.
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De ce firmele urasc review-urile






Pentru documentarea acestei carti, am vorbit cu mai
bine de o sutd de antreprenori. Cand le-am spus ca scriu
despre review-urile online, am primit o reactie cat se poate
de obisnuita. Mai intai, de negare - ,Nu dau atentie acelor
site-uri” -, apoi, aproape imediat, aceeasi persoana care nu
vizita ,acele” site-uri Incepea sa spuna cuvant cu cuvant
review-urile negative care i se adresau. Din conversatiile
noastre am inteles ca survenea o disonanta cognitiva.

Leon Festinger, regretatul expert in psihologie sociala,
a dezvoltat teoria disonantei cognitive, care descrie con-
flictul mental prin care trecem atunci cand ne confruntam
cu doua constatari disparate, care nu pot fi adevarate in
acelasi timp. In cazul nostru, un antreprenor se confrunta
atat cu convingerea ca isi gestioneaza afacerea asa cum
trebuie, cat si cu review-urile online, care i sugereaza ca
clientii sunt de alta parere. Din acest conflict, patronul de-
cide ca el are dreptate si, prin urmare, opiniile internautilor
sunt gresite. In general, cAnd oamenii sunt criticati pentru
activitatea lor, vor sa solutioneze diferenta dintre ceea ce
cred ei ca reprezinta toate eforturile personale si modul in
care le percepe lumea. Multe dintre aceste pareri dezapro-
batoare apartin unor persoane cu perspective ori opinii
diferite, unele neintemeiate, altele avind motive ascunse.

Dat fiind gradul de disonanta pe care l-am perceput
in timpul interviurilor, am dorit sa Incep acest capitol ocu-
pandu-ma de cel mai evident fapt. Review-urile scrise de
consumatori nu sunt perfecte; departe de asta. Mai rau este
ca patronii se concentreaza pe aceste imperfectiuni ca pe
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niste atacuri la adresa afacerilor lor. In ciuda imperfectiuni-
lor, daca e sa credem ca review-urile sunt importante, trebu-
ie sa ne impacam cu gandul ca cea mai pare parte dintre ele
sunt sincere si adevarate, chiar daca sunt critice si uneori
dureroase. Dincolo de disonanta cognitiva, multi dintre noi
trebuie sa acceptam motivul pentru care uram review-urile.

Multi patroni vor confirma ca, desi majoritatea celor
care scriu review-uri fac acest lucru cu scopul altruist de
a-si Impartasi opinia sincera despre o masa, o sedere sau
cumpararea unui produs, exista si o latura mai intunecata si,
uneori, mai bizara a economiei participarii consumatorului,
atat din partea autorului de review-uri, cat si a patronului.

N. Gregory Mankiw, autor al manualului bestseller Prin-
ciples of Economics (Principii ale economiei), imparte eco-
nomia in zece principii esentiale. Unul dintre ele consta in
faptul ca oamenii raspund la stimulente sau ca, atunci cand
se schimba costurile si beneficiile, se schimba si comporta-
mentul individului. In cazul review-urilor consumatorilor,
patronii, ddndu-si seama de avantajul acestora, ar putea fi
stimulati sa scrie review-uri pozitive false despre firma lor
sau review-uri negative despre un competitor. Ar putea chiar
sa plateasca oameni cu totul straini, care nu le-au vazut ni-
ciodata localul, sa scrie un review. O vizita pe anunturile
online din orice oras, de pe Craigslist, va da rezultate de genul
acesta:

Review-uri Yelp: cdutam utilizatori Yelp cu un cont co-
respunzdtor pentru a posta review-uri despre firme;
daca sunteti interesati, va rugam sa lasati numele, nu-
marul de telefon si un link catre contul vostru de Yelp.
25 $ per review.
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Comportamentul bizar nu se limiteaza la consumatorii
care scriu review-uri. In 2009, Diane Goodman, proprieta-
ra librariei acum inchise Ocean Avenue din San Francisco,
California, a fost indignata de comentariul de pe Yelp al lui
Sean C., care spunea ca magazinul ei este ,0 harababura
TOTALA”. Goodman a inceput si ii trimita lui Sean e-mail-
uri de amenintare prin intermediul contului sau de Yelp,
iar confruntarea dintre ei a culminat in momentul in care
Goodman l-a urmarit pe Sean C. pana acasa si a intrat peste
el. Sean a chemat politia si Goodman a fost arestata si dusa
la Spitalul General San Francisco pentru o evaluare psihia-
tricd. Cand a fost intervievata de revista Inc. pentru povestea
cu Yelp, ea a declarat: ,N-am cunoscut niciodata proprie-
tari de magazine cdarora sa le placa Yelp. Cu totii scrasnim
din dinti. E diabolic”.!

Tinand cont de provocarile jocurilor de culise ale re-
view-urilor, in cel mai bun caz, si ale activitatii criminale,
in cel mai rau, multi patroni au decis sa le ignore cu totul.
Altii, totusi, si-au gasit propriul mod de a protesta impo-
triva a ceea ce considera a fi review-uri neinformate sau
nedrepte.

Santajul

Michael Bauer; critic gastronom pentru San Francisco Chroni-
cle, relateaza ca a primit cateva e-mail-uri din partea unor
patroni de restaurante, care descriau In amanunt incercari
de santaj din partea unor autori de review-uri online. Marsha
McBride, proprietar al Café Rouge din Berkeley, California,
i-a trimis un e-mail lui Bauer:
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»Clientii au Inceput sa ameninte ca scriu pe Yelp des-
pre restaurant daca nu le sunt satisfacute solicitarile.
Café Rouge a trecut de doua ori prin acest fenomen
in ultimele doua luni, cand au fost solicitate gratui-
tati, cu amenintarea ca va urma un review aspru pe
site-ul Yelp, daca nu ne conformam. Problema este si
cat se asteapta sa oferim gratuit, in masura in care un
pahar de vin, un aperitiv sau un desert nu mai sunt
de ajuns.”

Reclamatiile privind santajul celor care scriu review-uri
sunt destul de obisnuite in industria restaurantelor. Sonny
Mayurga, proprietar al Red Rabbit Kitchen and Bar din
Sacramento, California, a aflat pe pielea lui ce inseamna
puterea consumatorului intr-o lume condusa de review-uri.
Restaurantul sdu are mai mult de 300 de review-uri si 4 stele
pe Yelp, 4 stele pe Google reviews, si 188 de review-uri si 4
stele si jumatate pe Urbanspoon. La fel ca in cazul multor
altor restaurante, review-urile online reprezinta pentru el
un canal important de marketing prin care pot fi atrasi noi
clienti. Tindnd seama de toate acestea, e de inteles asadar
de ce telefonul unui oaspete care mancase la restaurant cu
o seara in urma parea o incercare de santaj. Apelantul a
pretins ca el si cei care 1l insoteau au facut toxiinfectie ali-
mentara in urma mesei luate la Red Rabbit. De vreme ce
Mayurga nu avea cum sa verifice spusele apelantului, i-a
oferit acestuia un bon valoric de 60 $ la un restaurant la
alegere. Barbatul a spus cd merita 100 $ pentru neplaceri-
le suferite si cd, daca restaurantul refuza sa plateasca, va
scrie un review proasta pe Yelp si va reclama restaurantul
autoritatilor din domeniul sanatatii.
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Examinand amanuntit plangerile primite de Comisia Fe-
derala pentru Comert? gasim numeroase acuzatii de santaj:

sLucrez ca receptioner la un restaurant cu specific
italian si membrul Yelp de elitd, [NUME ELIMINAT],
mi-a cerut sa iau legatura cu managerul meu si sa-i
comunic cd, in schimbul unei mese GRATUITE, el ar
putea scrie un review entuziast. A zis ca face asta me-
reu, ca e ceva normal la el. E total gresit. Nu asta ar
trebui sa faca un membru Yelp de elita.

Comentarii suplimentare: Va rog sa ii luati insigna
acestei persoane sau sa ii inchideti contul. Cand i-am
spus ca sub nicio forma n-am sa ii dau o masa gratu-
ita si n-am sa-l intreb pe manager, mi-a fost teama ca
va scrie un review prost.”

Inainte de aparitia review-urilor online, n-ar fi fost ne-
obisnuit pentru un patron sa dea peste un client nesatisfa-
cut care, In cel mai rau caz, ar fi putut sa spuna prietenilor
si familiei sa nu frecventeze localul respectiv din cauza
mancarii sau a serviciilor proaste. Clientul nemultumit de
astazi este echivalentul unei trambite In mediul online,
putand sa-si transmita nemultumirea catre nenumarati vi-
zitatori ai site-ului care isi pot Indrepta atentia spre un alt
restaurant.

Simpla mentionare a site-urilor cu review-uri online in
prezenta unui patron poate provoca emotii puternice, care
ar putea fi descrise ca viscerale: coloana vertebralad devine
rigida, chipul se contorsioneaza, ochii se ingusteaza. Buca-
tarii au adesea cele mai puternice reactii.
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Cand sunt Intrebati despre evaluarile online, patronii,
care au de castigat de pe urma site-urilor cu review-uri,
raspund de obicei amintindu-si un review negativ, publicat
de un client nesatisfacut sau poate de un competitor chiar
din acelasi cartier cu ei.

Patronii de restaurante care au raspuns la sondajul That’s
Biz despre review-urile online au fost de parere ca unul
dintre cele mai frustrante aspecte este esantionul mic al au-
torilor de review-uri, comparativ cu toti clientii. Si culmea,
multi patroni cred ca sunt sanse mai mari sa scrie un review
acei clienti care au avut o experienta proastd, decat clientii
satisfacuti. Multi proprietari cred de asemenea ca fostii
angajati si clientii recalcitranti scriu mare parte dintre re-
view-urile negative.?

In unele cazuri, autorii de review-uri online cauti si isi
exercite puterea nou descoperita in moduri mult mai sub-
tile. Big Gay Ice Cream din Greenwich Village, New York, a
avut o disputa cu un utilizator Yelp de elita in legatura cu
programul magazinului. Proprietarii au primit un e-mail
de la utilizatorul Yelp care voia sa organizeze o degustare
la magazin fnainte ca acesta sa isi deschida usile pentru
publicul larg. Acesta a solicitat, de asemenea, ca magazinul
sa ofere o degustare din fiecare Inghetata pe care o ser-
vesc, impreuna cu o aroma speciala, facuta doar pentru el.
E-mail-ul facea aluzie la potentialele review-uri pozitive,
afirmand: ,Ganditi-va la toate review-urile extraordinare
pe care le veti obtine”.





