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Spionajul e la moda

Inainte si alocati un buget consistent
campaniilor de marketing si comunicare,
ganditi-va ca angajatii din “linia intai”
putea strica totul prin comportamentul lor

DE MIMI NOEL

LEX ARE 24 DE ANL A AB-
solvit specializarea Banci
gi Burse de Valori din
cadrul Academiei de
Studii Economice, dar nu
prea l-a atras ideea de a
lucra intr-o banci. T-au
pliicut mereu filmele cu spioni gi i s-a pérut
mult mai interesant sd “spioneze” ce se
intAmpla intr-o banca odatd intrat acolo ca
potential “client”. “In timpul facultiiti imi
cutam o colaborare. Am ajuns pe site-ul
celor de la Future Marketing, m-am Inscris
gi am devenit mystery shopper pentru ei”,
povesteste Alex despre inceputurile lui in
“spionaj”. Desi acum lucreaza ca analist de
credit la o institutie financiard nebancari
specializatii in servicii de factoring, nu a re-
nuntat la “deliciile” statutului de client in-
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! vanzari
—loana Bostind, managing

cognito, Si este cit se poate de dedicat: face
inive cinci péna la zece vizite pe lund in
“ohiectivele” indicate de compania de mar-
keting research pentru care lucreazi. Cel
mai mult ii place si lucreze pentru clienti din
HoReCa, mai ales cd poate iegi seara sau in
weekend =i ia masa in oras cu unul sau mai
multi prieteni. Mandncd gratis §i mai
primeste §1 bani pentru asta. Poate cd la ul-
tima iegire in orag, angajatii restaurantului
san clubului in care ati intrat nu v-au lisat o
impresie prea bun. Chiar daci ati plecat
fird si spuneti ceva, este posibil ca Alex sau
un alt “spion” s fi fost la masa aliturati si
si contribuie la ameliorarea sau rezolvarea
completf a acestei probleme. Pentru cfi 51 in
Roménia, tot mai multe firme mici §i mari,
nemaivorbind de multinationale, dau
semne cii au inceput s constientizeze im-
portanta relationfirii cu clientii care le

Clientii care
deruleaza
progrzilme de
mystery shoppim
au beneﬁcu 51 treg1

\ directii majore:

resurse umane,
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pisesc pmgul in conditiile in care, de multe
ori, nu mai existd o diferentiere catcgnnca in

ceen ce priveste oferta propriu-zisi, miza
este, intr-o proportie covirgitoare, gradul de
ﬁatisfam_je al cliengilor.

“Vedem adesea angajati care vin direct
din pauza de masi, inci mai mestec in mo-
mentul in care vorbesc cu tine, au finuta
nearanjatd, nu salutd, rispund la telefonul
mobil in imp ce vorbese eu tine”, remarcii
Manuela Tudor, consultant in cadrul firmei
IdeaPlus. Altfel spus, fie te ignori complet,
fie te agaseazd cu intrebdr gi incearcd si-ti
sugereze s mai cumperi §i alte produse. Nu
trebuie 54 fil un client sofisticat ca s simiti ci
este o atitudine artificiald, care nu vine din-
tr-o grija realid fagi de mteresele tale de
client. Se simte din limbajul corporal, expre-
sia feted, tonul vocii. “In loc si zimbeasci, si
fie naturali, sunt rigizi si articuleazd mecanic
propozitiile standard gen «Mai dorifi si alt-
ceva?», «Vi dorim o zi bund», «Nu luati si
o plicinti la desert? Efectul? Transmit ade-
sea un mesaj invers decdrt cel insugit la
cursul pregitire”, mai comenteazi Tudor.

STRAINII, SPIONI DIN PLACERE

ODATA CU GLOBALIZAREA si aderarea la
UE, tot mai multi clienti si consumatori
strdini vin in Romania. Majoritatea sunt
clienti mai sofistcagi decét cei romiini, de
care companiile trebuie s3 se ingrijeasci g
mai mult.

“Cand ma duc inr-un anumit loe, ca
striiin, angajatul de acolo trebuie si Tmi vor-
beasci limba, si se inteleagd cu mine”,
povestegte Osnat Peled, directorul general al
Mentor Pro Market, aflatd de 2 ani g
jumitate in Roménia. “Am descoperit ci
sunt multe companii cirora nu le pasi prea
mult de acest aspect, desi este totusi esen-
tial”, mai spune ea, precizind ci are in baza
dedatein jur de 20 deshoppenstrﬁml. Wulti
munecese aici gi nu “spioneazi” pentru bani
sau alte beneficii, ¢i din plicere,

Managerii companiilor din Roménia
incep =4 fie tot mai constienti de pericolul
pierderii clientilor din cauza comportamen-
tlui neadecvat al angajagilor. Potrivit lui
Osnat Peled, director general in eadrul
firmei Mentor Pro Market, in urmétorii doi
ani, peste 50% dintre companiile de talie
medie si mare vor folosi “mystery shop-
ping” ca instument de marketing. Pentru
cil in loc 54 continue sa piardd bani din
calza insatisfactied clientilor, este mult mai
sindtos pe termen mediu g lung =i aloce un
buget anual pentru aceste programe. Degia
ajuns in Romiinia pe la sfarsitul anilor '90,
abia de curiind acest instrument de market-
ing a inceput si facd parte din arsenalul
companiilor locale in lupta lor cu con-
curenta. DMetro Roménia, de pilds,

partner la Future Marketing  deruleazi abia de anul trecut un astfel de
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program. “Cel mai recent studiu de
amystery shopping» efectuat de Metro
Cash&Carry Roménia a fost realizat in in-
tervalul 10-22 aprilie, anul trecut. Un nou
studiu va fi derulat in lunile urmiitoare ale
acestui an”, spune Adina TAmplaru, Corpo-
rate Communications Specialist in cadrul
Metro Romiinia, addugfind cfi pentru pro-
gram, retailerul colaboreazi cu firma de
research Gflk. Compania de cercetare
desfiigoard projecte de tip “Mystery Shop-
ping” incd dinainte de anul 2000,
acoperind domenii precum piata serviciilor
de telefonie mobild, piata bancard, a asigu-
riirilor, a serviciilor de televiziune prin cablu
sau a vianzérilor auto, dupd cum spune Dan
Magirescu, Senior Researcher in eadrul Gfk
Roménia, filiala grupului international spe-
cializat in cercetare de piati. Cam din
aceeagi perioadi (1999), lucreazi pe acest
segment de cercetare i Daedalus Consult-
ing, care anul trecut, de pildi, a ficut “mys-
tery shopping” pentru 5-6 clienti, iar, in me-
die, deruleazii cam un proiect de acest gen
pe lund, dupi cum a dezviiluit pentru Busi-
nessWeek Roménia Anca Amariei, Re-
searcher gi Client Service in cadrul com-
paniei de marketing si cercetare de piatd.
Desi deruleazi astfel de proiecte de chtiva
ani, ponderea veniturilor din acest segment
de activitate riiméine in continuare undeva la
5% din totalul cifrei de afaceri,

Primele care par s4 fi inteles importanta
acestor programe au fost evident cele pentru
care interactiunea dintre angajatii din prima
linie g clienti este vitald pentru afacere:
bancile, restaurantele, operatorii de telefonie
mobild, farmaciile, retailul, dealerii auto,
“Avem acest sistem de «mystery shopping»
incii din 2004. Testiim astfel comportamen-
tul gi cunogtintele personalului din vinzare
atit in magazinele partenerilor, cfit 5 in cele
proprii. Sistemul va fi extins gi pentru alte
fatete de interactiune cu clientii”, spune
Rodica Cazangiu, director de vinzéri i dis-
tributie in cadrul Orange Roménia.

De peste doi ani, HVE Tiriac Bank si Uni-
Credit Roméinia au lucrat, separat, cu ciite
un furnizor de servicii de “mistery shopping’,
pentru a vedea cum i dacl angajatii din
“front office” aplicd standardele de calitate
ale bincii in relatia cu clientii.

“In acest moment, ne aflim intr-un pro-
ces de selectie a unui furnizor unic care si
poati oferi aceste servicii pentru noua enti-
tate, UniCredit Tiriac Bank”, au declarat pen-
tru BusinessWeek reprezentantii béncii, pre-
cizind i recurg la cel putin doud evaluiini pe
an (fiecare constiind in 3-4 vizite pe sucur-
sald) in toate unitigile din refeaua bincii,

Printre veteranii care folosese acest in-
strument se numird si Vodafone sau Pizza
Hut, care deruleazi programe de MS incil
din anul 2000, In cazul Pizza Hut, ele sunt
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PERSPECTIVE

Crestere 15%

ontactatd de
BusinessWeek Romdnia,
Asociatia Furnizorilor de
Mystery Shopping
(MSPA), cea mai
importantd organizatie mondiald de
profil, cu peste 250 de membri, din care
10in Europa, a dezvdluit ¢ o singurd
companie romaneasca este afiliata si
este posibil ca aceasta sa participe la
apropiata conferintd anuald, a opta, pe
care MSPA o va organiza anul acesta la
Moscova, la mijlocul lunii mai,

Potrivit unui raport realizat de
MSPA, estimarile privind cresterea
pietei europene de mystery shopping
sunt foarte optimiste: pand in 2010,
piata va ajunge la 360 de milioane de
euro, de la 210 milioane de euro acum,
cu o ratd anuald de cregtere de 11
procente. in cazul pietelor mai putin
mature, cum este 5i cea romaneasc,
rata anuald de crestere este estimatd
de MSPA 53 ajungd [a 15%.

coordonate de Yum! Brands, compania care
a acordat franciza pentru KFC si Pizza Hut
in Rominia, dar implementate regulat de
Future Marketing,

“Proiectul desfigurat in doud valuri, la in-
terval de 10 luni intre ele , este numai pentru
o calibrare de standarde, nu permanent”, a
declarat Carmen Lupulet, director de mar-
keting in cadrul Pizea Hut gi KFC.

Cererea pentru astfel de servici din
partea companiilor va cregte gi tendinga se va
mentine in urmétorii 2-3 ani, este de pirere
si Rada Sonea, director general al Phantom
Shopping, firmé de consultanti americand,
prezentii in Ungaria de peste trei ani, iar in
Romiéinia (la Cluj) de aproape un an.

“Tinind cont de faptul ci noi firme
striine de consultanti intrd in Roménia gi
tot mai multe firme roménesti descoperi
avantajele acestul instrument, iar con-
curenta se inteegte in toate domeniile, ser-
viciile pentru cliengi vor fi cele care intr-un
an, doi vor face diferenta”, a comentat ea
pentru BusinessWeek Romédnia.

CATCOSTA?

MULT MAI PUTIN decit dacd lisaf lu-
crurile si scape de sub control. Bugetul pe
care o companie 1 alocd pentru un astfel de

program variazi de la citeva 5-6 mii de euro
la ciiteva zeci de mii, in functie de durati,

complexitate, numérul operatorilor impli-
cati, numirul de vizite 5i amploarea progra-
mului (la nivel local sau national). Majori-
tatea firmelor din Romidinia care oferd
servicii de “mystery shopping™ nu fac doar
asta, ci integrat, in cadrul unor programe
mult mai ample de consultanti,

Trimestrial sau lunar, cei de la Future
Marketing, de pilda, deruleazi programe de
“mystery shopping” pentru cei 15 client
mari din portofoliu, dar nu de sine stititoa-
re, ci parte a planurilor de marketing si
resurse umane ale cliengilor.

Acest instrument ajutii pe de o parte fir-
ma de research si igi facd mult mai bine
treaba, cu date reale adunate din teren,
agentia de publicitate care va realiza comu-
nicarea citre consumatori §i, desigur, clien-
tul, care obtine o oglindi destul de fideld a
interactiunii directe dintre compania sa
(prin angajatii s4i) si clienti.

“Mystey Shopping™ rebuie inteles ca in-
strument de cercetare calitativi In cadrul
unei campanii mai mari de research. Prin
urmare, mai toate companiile percep un cost
per proiect. Tar la Future Marketing, costul
estimativ anual al unui astfel de proiect se
situeazd in jurul sumei de 10 000 de euro,
potrivit Ioanei Bogtind.

Pentru BrandsOn, cel mai important
client este Unilever, pentru care firma de
consultant a gi desfisurat cel mai recent
program de “spionaj”: in 45 de locatii, in
fiecare spionii mergind o dati pe siptima-
nd, spune Dana Blag, PR officer in cadrul
BrandsOn, care are in portofoliu 15 clienti
5i 0 cifrd de afaceri de 3.180.790 de euro,
anul trecut,

Cit despre ciigtigurile , spionilor”, acestea
variazi mult, desigur, in functie de “misi-
unea” pe care o au de indeplinit. ,Sumele
sunt cuprinse Intre 12-15 lei pentru un
proiect de evaluare relativ simplu gi ajung la
50-60 lei pentru un proiect mai complex care
necesitd mai multe vizite”, spune Sones, care
ne-a dezviiluit ef in acest moment, Phantom
Shopping are gase proiecte in derulare,

Alex povesteste ci cel mai mult a cigtgat
15 euro pe vizitd, cam la nivelul la care sunt
plitii “spionii” din striindtate. Cu toate
acestea, el spune cfi nu o face In primul réind
pentru bani. Mai mult deciit plicerea de a
participa la acest gen de programe, este
sentimentul cd este util. Dacd v gindifi s8
vl luati un credit, poate ar trebui si ii con-
tactati mai intéi pe cei de la Future Market-
ing. In impul unei vizite de evaluare a de-
partamentului de credite al unei béinei,
“spionul” avea cu el toate actele necesare
unui credit. Scenariul a fost atit de bine pus
la punct, angajatii pusi la punct profesional
§i prompti, inciit acesta a fost convins si
facd de-a binelea un credit. N

—Cut contributia: Alice Taudor



