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Μάρκετινγκ Τουριστικών Επιχειρήσεων 
                                                                        

 Εξάμηνο Διδασκαλίας: Ε’
Νικόλαος Κοτσιφός



Ερωτήσεις σχετικά με το Μάρκετινγκ Υπηρεσιών

1. Ποιο είναι το μεγάλο πρόβλημα που αντιμετωπίζουν οι εταιρείες παροχής υπηρεσιών στην Ελλάδα και διεθνώς;

Το μεγάλο πρόβλημα όλων ανεξαιρέτως των εταιρειών παροχής υπηρεσιών είναι η αδιαιρετότητα μιας υπηρεσίας, ως εμπειρία, ανάμεσα στον παρέχοντα την υπηρεσία και τον πελάτη. Δηλαδή το γεγονός ότι μια υπηρεσία καταναλώνεται ταυτόχρονα τη στιγμή που προσφέρεται. Με δεδομένο ότι μια υπηρεσία στερείται υλικής υπόστασης, γεγονός που δυσχεραίνει την επικοινωνιακή προσπάθεια της επιχείρησης, γίνεται φανερό ότι μια εταιρεία παροχής υπηρεσιών είναι δύσκολο να συστηματοποιήσει το επίπεδο της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρει. Ακριβώς αυτό είναι και το μεγάλο πρόβλημα στην παροχή υπηρεσιών.

Έτσι, η αδυναμία των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών να εξυπηρετήσουν με ευκολία μια γεωγραφικά διάσπαρτη αγορά δεν είναι ένα πρόβλημα που σχετίζεται τόσο με την άυλη φύση των υπηρεσιών ή με το χαρακτηριστικό της ετερογένειας των υπηρεσιών, αλλά είναι κυρίως πρόβλημα που έχει να κάνει με το χαρακτηριστικό της αδιαιρετότητας των υπηρεσιών.

Δεν είναι τυχαίο ότι το Marketing Υπηρεσιών έρχεται να προσθέσει στα λεγόμενα «P» του marketing (Price, Product, Place, Promotion) ακόμα 2, όπως το Performance και το Personnel. Το πρώτο από αυτά σχετίζεται με τον τρόπο εξυπηρέτησης του πελάτη και το δεύτερο με την εκπαίδευση του προσωπικού ώστε να παρέχει το βέλτιστο δυνατό αποτέλεσμα στη διαδικασία παραγωγής της υπηρεσίας.

2. Τι ακριβώς είναι το μοντέλο SERVUCTION; Έχει κάποια αναλογία με αυτό που στο πεδίο παραγωγής προϊόντων αποκαλούμε PRODUCTION;

Το SERVUCTION, που ως όρος ανήκει σε μια ομάδα Αμερικανών καθηγητών (Langeard, Bateson, Lovelock και Eiglier), προέρχεται από τον αγγλικό όρο SERVICE, και στο πεδίο των υπηρεσιών είναι το αντίστοιχο του όρου PRODUCTION. Το μοντέλο SERVUCTION είναι σημαντικό, διότι επιτρέπει σε μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, πρώτον, να συνειδητοποιήσει όλες τις παραμέτρους που επηρεάζουν το σύστημα παροχής των υπηρεσιών της και, δεύτερον, υποδεικνύει στην επιχείρηση παροχής υπηρεσιών τις δυσκολίες που σχετίζονται με την ανάπτυξη νέων υπηρεσιών.

3. Τι είναι αυτό, το νέο, που το Marketing Υπηρεσιών έρχεται να προσθέσει στην προβληματική που κομίζει όσον αφορά στην αντίληψή μας για το τι είναι προϊόν;

Παλαιότερα πιστεύαμε ότι προϊόν είναι αποτέλεσμα της παραγωγικής διαδικασίας μιας επιχείρησης που παράγει αγαθά. Βλέποντας, ωστόσο, τα πράγματα από τη σκοπιά της παροχής υπηρεσίας, περάσαμε στην εποχή όπου προϊόν ήταν το αποτέλεσμα της διαδικασίας παροχής μιας υπηρεσίας, από μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, προς τον πελάτη. Σήμερα, και εδώ είναι η καινοτομία, προϊόν είναι (ή μάλλον θα πρέπει να είναι) ένας συνδυασμός αγαθών και υπηρεσιών που δημιουργεί αξία για τον πελάτη της επιχείρησης.

4. Η μεγάλη διαφορά ενός προϊόντος από μια υπηρεσία είναι το άυλο της δεύτερης; Κι αν ναι, ποια είναι η αποτελεσματικότερη αντιμετώπιση των προβλημάτων επικοινωνίας που προκύπτουν από την άυλη φύση των υπηρεσιών;

Είναι συνήθης πρακτική να θεωρείται πιο αποτελεσματική μια υπηρεσία όταν η επιχείρηση επικεντρώνει τη διαφημιστική της καμπάνια στα συγκεκριμένα πλεονεκτήματα που διαθέτει. Αυτό δεν είναι λάθος, αλλά δεν είναι και πανάκεια. Άλλοτε πάλι πιο αποτελεσματική θεωρείται μια υπηρεσία αν η επιχείρηση στηριχτεί αποκλειστικά στην προσωπική επικοινωνία (face-to-face) με τους πελάτες της. Κι αυτό όμως είναι εν μέρει σωστό. Η σύγχρονη εμπειρία όμως διδάσκει ότι πιο αποτελεσματική είναι μια υπηρεσία αν η επιχείρηση αναπτύξει ένα επικοινωνιακό πρόγραμμα που θα ενσωματώνει όλες τις μορφές επικοινωνίας, δίνοντας έμφαση και στην υποκίνηση της επικοινωνίας που αναπτύσσουν μεταξύ τους οι πελάτες της.

Το Marketing Σχέσεων διακρίνει επίπεδα δεσμών της επιχείρησης με τους πελάτες της. Αυτά τα επίπεδα είναι απεικονίσεις της κατανόησης των αναγκών των πελατών με κριτήριο τη σχέση τους με τα προϊόντα και τους ανθρώπους της επιχείρησης. Τα επίπεδα αυτά είναι: α) Γνώση: Που σημαίνει την υποχρέωση της επιχείρησης να πει στο δυνητικό της πελάτη σε τι ακριβώς μπορεί να του φανεί χρήσιμη. β) Ταύτιση: Όπου η επιχείρηση έχει ήδη πείσει τον πελάτη και συνεχίζει να τον πείθει ότι έκανε την καλύτερη επιλογή. γ) Σχέση: Όπου καλλιεργεί την αμοιβαιότητα και την εμπιστοσύνη βαθαίνοντας τις σχέσεις της με τον πελάτη, προσαρμοζόμενη διαρκώς στις ανάγκες του. δ) Δικτύωση: Δηλαδή, η σύνδεση διαφορετικών πελατών με κοινά γούστα σε μια ενιαία βάση (με κοινά ενδιαφέροντα, π.χ. νέοι γονείς, φίλαθλοι κ.ά.). ε) Υποστήριξη: Που είναι και η ανώτερη βαθμίδα δεσμού, κατά την οποία ο πελάτης μας, εκτός από πιστός, μετατρέπεται σε υποστηρικτή (υπέρμαχο) των προϊόντων της επιχείρησης, προβάλλοντάς τα και συμβάλλοντας στην περαιτέρω γνωστοποίηση και πώλησή τους.

Οι υπέρμετρες προσδοκίες που προκαλεί η διαφήμιση μπορούν να αποτελέσουν πλήγμα στην κερδοφορία της επιχείρησης. Προσοχή, λοιπόν, στο τι υποσχόμεθα

7. Υπάρχει ανάγκη διαφοροποίησης του τρόπου με τον οποίο προσδιορίζουμε την ποιότητα μιας υπηρεσίας που απευθύνεται σε καταναλωτές από τον τρόπο που προσδιορίζουμε την ποιότητα μιας βιομηχανικής υπηρεσίας;

Φυσικά και υπάρχει, διότι οι διαστάσεις που ενδιαφέρουν μια επιχείρηση είναι διαφορετικές από αυτές που ενδιαφέρουν έναν καταναλωτή. Μ' άλλα λόγια, «άλλα τα μάτια του λαγού και άλλα της κουκουβάγιας».

8. Γιατί οι εργαζόμενοι σε μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών αποτελούν μέρος του «προϊόντος» που προσφέρει η επιχείρηση στους πελάτες της;

Διότι το προϊόν που προσφέρει μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών είναι μια εμπειρία για τον πελάτη, η οποία διαμορφώνεται και επηρεάζεται και από τους εργαζομένους της επιχείρησης. Κι εδώ επανερχόμαστε στο θέμα της αδιαιρετότητας στην πρώτη σας ερώτηση.

10. Το εσωτερικό marketing, σε τι ακριβώς συνίσταται;

Το εσωτερικό marketing είναι εκείνη η φιλοσοφία στο marketing που βλέπει τον εργαζόμενο σε μια επιχείρηση σαν πελάτη. Με βάση τη λογική ότι καλός πελάτης είναι ο ευχαριστημένος πελάτης, αντίστοιχα και το εσωτερικό marketing ισχυρίζεται ότι καλός εργαζόμενος είναι ο ευχαριστημένος εργαζόμενος. Με αυτή τη λογική το εσωτερικό marketing αφορά όλους τους εργαζομένους και τα στελέχη της επιχείρησης, από την ανώτατη διοίκηση μέχρι τους νεοπροσληφθέντες υπαλλήλους, και σκοπό έχει τη διαμόρφωση εκείνου του πλαισίου εργασίας και συνεργασίας που θα συμβάλει στην απρόσκοπτη και αποδοτική παροχή της υπηρεσίας.

Απώτερος στόχος του εσωτερικού marketing είναι να βελτιώσει το επίπεδο των προσφερόμενων υπηρεσιών μέσα από την προσέλκυση και διατήρηση των κατάλληλων εργαζομένων και την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών.

13. Τι εννοείται με τον όρο «αντιλαμβανόμενη αξία»; Και τι πρέπει να κάνει μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών για να αυξήσει αυτή την αξία;

Με τον όρο «αντιλαμβανόμενη αξία» εννοώ την αξία που παίρνει ο καταναλωτής από την υπηρεσία που του προσφέρει η επιχείρηση.

Όπως χαρακτηριστικά γράφει ο Κότλερ2 : «Η παραδιδόμενη αξία στον πελάτη είναι η διαφορά ανάμεσα στη συνολική αξία για τον πελάτη και το συνολικό κόστος για τον πελάτη. Συνολική αξία για τον πελάτη είναι το σύνολο των πλεονεκτημάτων που προσδοκούν οι πελάτες από ένα δεδομένο προϊόν ή υπηρεσία. Συνολικό κόστος για τον πελάτη είναι το ολικό κόστος που προσδοκούν οι πελάτες ότι θα επωμισθούν κατά την αξιολόγηση, απόκτηση και χρησιμοποίηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας». Προσπαθώντας μια επιχείρηση να αυξήσει την αντιλαμβανόμενη αξία που έχει για τον πελάτη της η υπηρεσία που του προσφέρει, θα πρέπει να αναζητήσει τρόπους αύξησης του οφέλους χωρίς επιπλέον συνέπειες και κόστος για τον πελάτη. Αυτό δεν σημαίνει απαραίτητα να μειώσει την τιμή στην οποία διαθέτει την υπηρεσία ούτε να εκπαιδεύσει καλύτερα τους εργαζομένους της που έρχονται σε επαφή με τους πελάτες της.

14. Επανερχόμενος στο θέμα της τμηματοποίησης της αγοράς και εστιάζοντας στον τομέα επικοινωνίας, τι θα συμβουλεύατε τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών να κάνουν;

Η πρώτη ενέργεια πριν από τη χάραξη της στρατηγικής επικοινωνίας είναι η τμηματοποίηση της αγοράς, διότι μόνο έτσι η επιχείρηση θα είναι σε θέση να αποφασίσει ποια επικοινωνιακά εργαλεία θα χρησιμοποιήσει.

Παράδειγμα: 'μα θέλεις να πουλήσεις private banking υπηρεσίες, ο καλύτερος τρόπος δεν είναι η τηλεόραση ή το ραδιόφωνο, αλλά η κάθετη απεύθυνση στο δυνητικό σου πελάτη. Αν πάλι πουλάς μικρό καταναλωτικό δάνειο, τότε ισχύει το ακριβώς αντίθετο. Σε μια τμηματοποιημένη αγορά, κάθε κοινό έχει τον τρόπο του για να επικοινωνεί και να συναλλάσσεται.

15. Ο καθορισμός της επικοινωνιακής δαπάνης θα πρέπει να γίνεται με βάση τους στόχους του προϊόντος;

Ο καθορισμός της επικοινωνιακής δαπάνης βάσει των στόχων του προϊόντος και του κόστους της επικοινωνιακής υποστήριξής του, είναι σίγουρα η πιο αποτελεσματική μέθοδος, διότι λαμβάνει υπόψη της τις ενέργειες των ανταγωνιστών και διαμορφώνει το κονδύλι που επιτρέπει στην επιχείρηση να αντιμετωπίσει τις ανταγωνιστικές πιέσεις. Επιπλέον, λαμβάνει υπόψη της τι θα πρέπει να επενδύσει η επιχείρηση σε επικοινωνία, ώστε να επιτύχει τους στόχους marketing, που έχει θέσει, με δεδομένες τις συνθήκες της αγοράς στην οποία δραστηριοποιείται.

Πρέπει, ωστόσο, να τονιστεί ότι όλα αυτά μπορεί να πάνε χαμένα αν η πρόταση μοναδικότητας της πώλησης (Unique Selling Proposition) δεν αποτελεί το λόγο για τον οποίο οι πελάτες της επιχείρησης θα επιλέξουν τελικά το προϊόν της, δηλαδή αν δεν εκφράζει το συγκριτικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της επιχείρησης.

Και φυσικά, η επιχείρηση παροχής υπηρεσιών θα πρέπει να «διαφημίζεται» και στους εργαζομένους ώστε και αυτοί με τη σειρά τους να κατανοούν τις παραμέτρους εξυπηρέτησης και γενικότερα τον τρόπο με τον οποίο θα πρέπει να παρέχονται οι υπηρεσίες. Τέλος, μεγάλη σημασία πρέπει να δίνει η επιχείρηση στην ύπαρξη ενός πλούσιου επικοινωνιακού μείγματος που να αξιοποιεί όλα τα διαθέσιμα επικοινωνιακά εργαλεία.

Προσοχή, οι υπέρμετρες προσδοκίες, τις οποίες η διαφήμιση προκαλεί και τις οποίες η επιχείρηση δεν είναι σε θέση να ικανοποιήσει, μπορούν να αποτελέσουν πλήγμα στην κερδοφορία της, αφού το κόστος για την αναβάθμιση των δυνατοτήτων της (που προκλήθηκαν από την υπερβολή της διαφήμισης) είναι συχνά δυσανάλογο ως προς τα προσδοκώμενα έσοδα. Προσοχή, λοιπόν, στο τι υποσχόμεθα.

Η πρώτη ενέργεια πριν από τη χάραξη της στρατηγικής επικοινωνίας είναι η τμηματοποίηση της αγοράς, διότι μόνο έτσι η επιχείρηση θα είναι σε θέση να αποφασίσει ποια επικοινωνιακά εργαλεία θα χρησιμοποιήσει

18. Αποφασίζοντας μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών το σχεδιασμό του χώρου παροχής των υπηρεσιών της, ποιες είναι οι βασικές παράμετροι που θα πρέπει να λαμβάνει υπόψη της;

Θα πρέπει να λαμβάνει υπόψη της την αναλογικότητα του τόπου σε σχέση με τις ανάγκες του κοινού στο οποίο απευθύνεται, τη ροή της παροχής υπηρεσίας και συνεπώς τη σχέση ανάμεσα στο front και το back office, τη συμμετοχή του ίδιου του πελάτη στην παροχή της υπηρεσίας μέσα στο χώρο εξυπηρέτησης.

Σε όλα αυτά θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη οι παραγωγικές υπηρεσίες, δηλαδή εκείνες οι υπηρεσίες που συνδέονται με κάποιο συγκεκριμένο προϊόν της επιχείρησης και επηρεάζουν άμεσα την κοστολογική του διάρθρωση, όπως για παράδειγμα οι υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας.

20. Εργαλεία όπως το data mining και το customer relationship marketing είναι χρήσιμα στον τομέα παροχής υπηρεσιών;

Αυτά τα σύγχρονα εργαλεία, που και στη χώρα μας τυγχάνουν πλέον μεγάλης εκτίμησης, έχουν πολλά περιθώρια εφαρμογής από τις επιχειρήσεις παροχής βιομηχανικών υπηρεσιών. Σκεφτείτε την αξία ανάπτυξης προσωπικής σχέσης με τον πελάτη ή τον προμηθευτή σας και θα καταλάβετε τη σημασία αυτών των σύγχρονων εργαλείων, των οποίων η χρήση αναβαθμίζει τη σημασία αυτού που αποκαλούμε «πελατοκεντρικό marketing».

Ολοκληρώνοντας, θα ήθελα να σας υπενθυμίσω ότι το Marketing Σχέσεων Πελατείας είναι η φιλοσοφία ανάπτυξης της επιχειρησιακής δραστηριότητας, η οποία στηρίζεται στην αρχή ότι οι πελάτες προτιμούν να έχουν μια σταθερή και μακροχρόνια σχέση με έναν προμηθευτή. Η σχέση αυτή υλοποιείται μέσα από στρατηγικές και τεχνικές που αποβλέπουν περισσότερο στη διατήρηση πελατών και στη βελτίωση του εισοδήματος που δημιουργούν για την επιχείρηση, παρά στην πρόσκτηση νέων πελατών.

Το Marketing Σχέσεων Πελατείας στηρίζεται στην αρχή ότι οι πελάτες προτιμούν να έχουν μια σταθερή και μακροχρόνια σχέση με έναν προμηθευτή. Η σχέση αυτή υλοποιείται μέσα από στρατηγικές που αποβλέπουν περισσότερο στη διατήρηση πελατών παρά στην πρόσκτηση νέων
Πως καλλιεργείται «Η Πίστη του Πελάτη»

Το Marketing του Εστιατορίου και η σημασία του Πιστού Πελάτη!

Έχετε αναρωτηθεί ποτέ ποιο είναι το πιο σημαντικό κεφάλαιο μιας επιχείρησης; Μήπως είναι το κεφάλαιο που διαθέτει, τα μηχανήματα, οι εγκαταστάσεις, η τοποθεσία ή το μυαλό του επιχειρηματία; Όσοι απαντήσατε κάτι από τα παραπάνω κάνατε λάθος. Είναι οι πελάτες της, αφού καμία επιχείρηση δεν μπορεί να επιβιώσει χωρίς αυτούς.

Οι πελάτες δε φαίνονται σε καμία λογιστική κατάσταση, είναι όμως αυτοί που θα καθορίσουν σε μεγάλο βαθμό τη βιωσιμότητα και την ευημερία της εκάστοτε επιχείρησης. Οι πελάτες θα μπορούσαν να διακριθούν σε δύο κατηγορίες: αυτούς που έρχονται για πρώτη φορά και τους επαναλαμβανόμενους -πιστούς- πελάτες. Οι πελάτες που έρχονται για πρώτη φορά αποφασίζουν να αγοράσουν από μια επιχείρηση επειδή την είδαν σε κάποια προωθητική ενέργεια (π.χ. διαφήμιση, άρθρο σε εφημερίδα ή περιοδικό) ή επειδή τους το πρότειναν άλλοι («από στόμα σε στόμα»). Αυτοί που έχουν ξαναγοράσει έχουν προφανώς μείνει ικανοποιημένοι από τις προηγούμενες αγορές. Με πολύ απλά λόγια, η επιχείρηση ανταποκρίθηκε με επιτυχία στις προσδοκίες τους.

Οι επιχειρήσεις που δεν καταφέρνουν να μετατρέψουν τους νέους πελάτες σε πιστούς σύντομα θα βρεθούν σε μειονεκτική θέση. Σήμερα, ο πελάτης έχει πολλές επιλογές στη διάθεσή του και έτσι αν δεν μείνει ικανοποιημένος από τη μία θα πάει στην άλλη, μέχρι να βρει αυτή που θα του προσφέρει μεγαλύτερη αξία για τα χρήματα που θα διαθέσει. Σκεφτείτε μόνο πόσες ταβέρνες, πιτσαρίες ή επιχειρήσεις έτοιμου φαγητού βρίσκονται στην περιοχή σας�
Δυστυχώς, πολλοί επιχειρηματίες εστιάζουν περισσότερο στο άμεσο κέρδος παρά στην ικανοποίηση του πελάτη. Προσπαθούν να περιορίσουν το κόστος, καταβάλλοντας χαμηλότερους μισθούς στους υπαλλήλους, δεν πληρώνουν τις υπερωρίες, δεν ανακαινίζουν το μαγαζί, αγοράζουν πρώτες ύλες με βασικό κριτήριο το κόστος, δε σέβονται τους πελάτες και γενικά δείχνουν ότι τους ενδιαφέρει περισσότερο να αδειάσουν το πορτοφόλι των επισκεπτών παρά να ανταποκριθούν στις ανάγκες και τις επιθυμίες τους. Αγνοούν ότι τους κοστίζει λιγότερο να διατηρήσουν έναν πελάτη ικανοποιημένο από το να προσελκύσουν έναν νέο.

Οι «επιχειρηματίες» αυτοί δεν καταλαβαίνουν ότι χάνοντας έναν πελάτη χάνουν και μερικές εκατοντάδες ευρώ από μελλοντικές αγορές που θα έκανε αυτός αν έμενε πιστός στην εταιρεία. Αν υποθέσουμε ότι ένας πελάτης που πηγαίνει δύο φορές το μήνα σ ' ένα εστιατόριο της γειτονιάς του και κάνει λογαριασμό γύρω στα 30 ευρώ τη φορά αλλάξει εστιατόριο για κάποιο λόγο, τότε καταλαβαίνουμε ότι η επιχείρηση θα χάσει 720 ευρώ ετησίως (60 ευρώ x 12 μήνες).

Οι πελάτες δεν είναι χαζοί

Οι τρεις φίλοι αποφάσισαν να πάνε σε ένα γνωστό εστιατόριο στην Αγία Παρασκευή. Ο ίδιος ο ιδιοκτήτης ήρθε για να πάρει την παραγγελία, ξεκινώντας από τα ορεκτικά και συνεχίζοντας με το κυρίως πιάτο. Ο τρόπος που παρουσίαζε τα ορεκτικά έδωσε την εντύπωση στους επισκέπτες ότι προσπαθούσε να τους πουλήσει όσα περισσότερα μπορούσε. Εξάλλου, η παρουσίασή του ήταν τόσο γρήγορη, σαν να ήθελε να τους πει: «'ντε παραγγέλνετε τώρα να τελειώνουμε». Ο κατά τ ' άλλα συμπαθής εστιάτορας είχε χάσει ήδη κάποιους πόντους�
Όταν έφθασαν τα ορεκτικά, οι τρεις φίλοι διαπίστωσαν ότι ένα από αυτά δεν το είχαν παραγγείλει και το ανέφεραν στον εστιάτορα, ο οποίος τους είπε: «Παιδιά πάρτε το είναι πολύ καλό». Η απάντηση αυτή ενόχλησε λίγο την παρέα, η οποία όμως για να μη χαλάσει τη διάθεσή της δεν έδωσε συνέχεια και κράτησε το ορεκτικό.

Όλα τα ορεκτικά και τα κυρίως πιάτα ήταν νόστιμα και περιποιημένα, αντάξια της φήμης του μαγαζιού. Όμως, όταν έφθασε ο λογαριασμός, οι τρεις φίλοι πρόσεξαν ότι τους είχε χρεωθεί το επιπλέον ορεκτικό και δυσανασχέτησαν, χωρίς όμως να το πουν στον εστιάτορα. Εξάλλου, η αξία του ορεκτικού αυτού ήταν αμελητέα σε σχέση με το συνολικό ποσό που έπρεπε να πληρώσουν. Αυτό που τους είχε πειράξει όμως ήταν ότι αισθάνθηκαν ότι κάποιος τους κορόιδευε.

Έκτοτε δεν ξαναπήγαν στο συγκεκριμένο εστιατόριο. Ακόμα και στις συζητήσεις με τρίτους ανέφεραν το συγκεκριμένο περιστατικό�
Στις μέρες μας ο ανταγωνισμός είναι τόσο έντονος που συχνά δε φθάνει να είναι κάποιος απλώς καλός στη δουλειά του. Πρέπει να είναι άριστος. Πόσες φορές έχετε πάει σε κάποιο εστιατόριο και έχετε πει: «Καλά περάσαμε». Πιστεύετε ότι αυτό φθάνει για να ξαναπάτε; Μάλλον όχι, αφού σύμφωνα με έρευνες το 40% αυτών που έκριναν ένα εστιατόριο ως απλά καλό δεν θα πάει ξανά στο μέλλον, σε αντίθεση με ένα μόλις 10% απ ' αυτούς που το χαρακτήρισαν άριστο.

Οι πελάτες που πηγαίνουν σ ' ένα εστιατόριο φθάνουν συνήθως έχοντας καλή διάθεση -σε αντίθεση με την επίσκεψη σε άλλες επιχειρήσεις όπως δημόσιες υπηρεσίες, ασφαλιστικές εταιρείες κ.ά.- αφού θεωρούν πως θα περάσουν καλά. Αυτή η διάθεση θα πρέπει να διατηρηθεί μέχρι τέλους, ώστε να φύγουν με τις καλύτερες εντυπώσεις. Σε μια τέτοια περίπτωση θα καταναλώσουν περισσότερα, θα αφήσουν μεγαλύτερο φιλοδώρημα και θα πουν και σε άλλους για την εμπειρία τους. Δυστυχώς, όμως, είναι πολλά αυτά που μπορεί να τους χαλάσουν τη διάθεση (θα αναφερθούν λεπτομερειακά αργότερα), τα οποία αν συσσωρευθούν θα τους κάνουν να προσέχουν και τις πιο μικρές ατέλειες, με αποτέλεσμα να τους κακοφαίνεται οτιδήποτε. Σ ' αυτή την περίπτωση, το παιχνίδι μάλλον θα έχει χαθεί, εκτός αν ο πελάτης παραπονεθεί, δίνοντας έτσι μια τελευταία ευκαιρία στην εταιρεία να τον κρατήσει (αφού βέβαια χειριστεί σωστά το παράπονο).

Ο τρόπος σκέψης του πελάτη

Ο καλύτερος τρόπος για να κατανοήσουμε το πώς σκέφτεται και συμπεριφέρεται ο πελάτης είναι να δούμε τι θα κάναμε εμείς στη θέση του. Στην ενότητα αυτή θα δούμε τα πέντε στάδια από τα οποία περνάει ένας καταναλωτής προκειμένου να πάρει μία αγοραστική απόφαση. Η κατανόηση αυτών των σταδίων έχει εξέχουσα σημασία αφού θα βοηθήσει την επιχείρηση να βρει τρόπους ώστε να προσελκύσει και να διατηρήσει πελατεία.

1) Αναγνώριση Ανάγκης

Στη φάση αυτή ο καταναλωτής συνειδητοποιεί ότι έχει μια ανάγκη (π.χ. πείνα) και πρέπει να κάνει κάτι για να την ικανοποιήσει. Στην ουσία, αυτό που προσφέρει ένα εστιατόριο (όπως κάθε επιχείρηση) είναι η λύση σε μια ανάγκη.

Το εστιατόριο βέβαια δεν ικανοποιεί μόνο την ανάγκη της πείνας, αλλά και άλλες βασικές ή δευτερεύουσες ανάγκες όπως κοινωνικές (επαφή και επικοινωνία με άλλους), αναγνώρισης και εκτίμησης (πιστεύετε ότι σε ένα πολυτελές εστιατόριο ο κόσμος πάει μόνο για να φάει και να μιλήσει;) και πολλές άλλες.

Για ορισμένες ανάγκες ο καταναλωτής δεν είναι ενήμερος, οπότε οι επιχειρήσεις φροντίζουν να τον ενημερώσουν (π.χ. «μην ξεχάσετε ότι αύριο είναι η γιορτή της μητέρας»).

2) Αναζήτηση Πληροφοριών

Ο καταναλωτής αναζητεί πληροφορίες προκειμένου να περιορίσει τον κίνδυνο και να κάνει σωστές επιλογές. Πρώτα ανατρέχει σε πληροφορίες που είναι αποθηκευμένες στη μνήμη του (από προηγούμενη εμπειρία, διαφημίσεις, φίλους κ.λπ.) και αν αυτές δεν επαρκούν αναζητά επιπλέον πληροφορίες από το περιβάλλον.

Οι πηγές πληροφόρησης μπορεί να είναι προσωπικές (οικογένεια, φίλοι, συγγενείς), εμπορικές (διαφημίσεις, φυλλάδια κ.λπ.) ή δημόσιες (περιοδικά του κλάδου, π.χ. «Αθηνόραμα» - κριτικές εστιατορίων). Αν και οι περισσότερες πληροφορίες είναι εμπορικές, εντούτοις αυτές που θεωρούνται πιο αξιόπιστες είναι οι προσωπικές. Για παράδειγμα, οι άνθρωποι μπορεί να δουν μια διαφήμιση για ένα εστιατόριο, αλλά το πιο πιθανό είναι να ρωτήσουν τη γνώμη κάποιου φίλου πριν το δοκιμάσουν.

Η συλλογή πληροφοριών δίνει μια εικόνα για το ποιες είναι οι εναλλακτικές και τα χαρακτηριστικά τους. Είναι φυσικό ότι ο καταναλωτής δεν γνωρίζει όλες τις εναλλακτικές που υπάρχουν (π.χ. λίγοι γνωρίζουν όλες τις επισιτιστικές επιχειρήσεις της περιοχής τους), παρά ένα μέρος αυτών.

Αν το εστιατόριό σας δεν είναι μέσα στο σετ εναλλακτικών του καταναλωτή, τότε θα πρέπει να καταστρώσετε τις στρατηγικές σας και να προσδιορίσετε τις πηγές πληροφόρησης και τη σημασία τους, προκειμένου να διεισδύσετε στο μυαλό του.

Αν, για παράδειγμα, ο μέσος καταναλωτής έχει να επιλέξει ανάμεσα σε τέσσερις επιχειρήσεις κάθε φορά που είναι να δειπνήσει και η επιχείρησή σας είναι εκτός, τότε μάλλον δεν έχετε καμία τύχη στην παρούσα φάση.

3) Αξιολόγηση Εναλλακτικών

Στο στάδιο αυτό οι εναλλακτικές αξιολογούνται και επιλέγεται αυτή που θα ικανοποιήσει καλύτερα τις ανάγκες του καταναλωτή. Βέβαια, κάθε καταναλωτής αξιολογεί αγαθά και υπηρεσίες με το δικό του τρόπο. Ας πούμε, για παράδειγμα, ότι μια παρέα φίλων έχει να επιλέξει ανάμεσα σε τρία εστιατόρια, έχει δηλ. τρεις εναλλακτικές. Αυτό που θα κάνει είναι να συγκρίνει κάποια από τα χαρακτηριστικά της κάθε εναλλακτικής, όπως της ποιότητας των εδεσμάτων, της τοποθεσίας, των τιμών, της ποιότητας των υπηρεσιών, της ατμόσφαιρας, της ποικιλίας των πιάτων κ.ά., και να επιλέξει μία από αυτές. Κάθε καταναλωτής ενδιαφέρεται για ένα μόνο μέρος από αυτά τα χαρακτηριστικά (π.χ. μια παρέα νεαρών μπορεί να ενδιαφέρεται περισσότερο να φάει κάπου οικονομικά).

Συχνά οι καταναλωτές υιοθετούν απλές διαδικασίες του τύπου «πάμε στο πιο κοντινό εστιατόριο», «πάμε στο πιο φθηνό» ή «σ ' αυτό που φτιάχνει καλό ψαρονέφρι» σε μια προσπάθεια να εξοικονομήσουν χρόνο και ενέργεια (στην περίπτωση αυτή παραβλέπεται το δεύτερο στάδιο).

Το λάθος που κάνουν πολλοί εστιάτορες είναι ότι πιστεύουν ότι το μόνο βασικό χαρακτηριστικό το οποίο λαμβάνουν υπόψη οι επισκέπτες είναι η ποιότητα του φαγητού (η περίπτωση του εστιατορίου στην Αγία Παρασκευή μας διδάσκει το αντίθετο). Το σωστό είναι να μάθετε τι θεωρούν σημαντικό οι επισκέπτες κατά την επιλογή ενός εστιατορίου και να τους το προσφέρετε. Για παράδειγμα, πολλοί αποφεύγουν να δειπνούν σε εστιατόρια με δυνατή μουσική, παρ ' όλο που το φαγητό μπορεί να είναι πολύ καλό.

4) Αγορά

Στη φάση αυτή ο καταναλωτής αποφασίζει να δειπνήσει στο εστιατόριο που επέλεξε. Η απόφασή του μπορεί να αλλάξει ή να ματαιωθεί, αν, για παράδειγμα, την τελευταία στιγμή κάποιος φίλος τον αποτρέψει να πάει ή εξαιτίας αστάθμητων παραγόντων (π.χ. προβλήματα υγείας, επιδείνωση καιρού).

5) Αξιολόγηση Αγοράς

Δυστυχώς, πολλοί «επιχειρηματίες» ενδιαφέρονται μόνο για να γεμίσουν τις τσέπες τους και αγνοούν αυτό το καθ ' όλα κρίσιμο στάδιο.

Εδώ ο καταναλωτής κρίνει αν το εστιατόριο κάλυψε τις ανάγκες του, αν δηλ. άξιζε τα λεφτά του.

Αν ναι, τότε βιώνει την ικανοποίηση (το πόσο σημαντικό είναι να έχετε ικανοποιημένους ή ενθουσιασμένους επισκέπτες θα το δείτε στην επόμενη ενότητα).

Αν το εστιατόριο δεν κάλυψε τις ανάγκες του επισκέπτη, τότε αυτός απογοητεύεται. Καμιά σοβαρή επιχείρηση δεν θέλει απογοητευμένους πελάτες, αφού αυτοί μπορεί να παραπονεθούν και να επιδιώξουν αποζημίωση, να ακολουθήσουν νομικές διαδικασίες (π.χ. σε περίπτωση τροφικής δηλητηρίασης) ή απλά να μην ξαναγοράσουν και να μεταφέρουν την αρνητική προδιάθεση σε τρίτους. Σε κάθε περίπτωση, η επιχείρηση απέτυχε στο έργο της.

Η ικανοποίηση του πελάτη

Αν το προϊόν που αγοράσθηκε αντεπεξήλθε στις προσδοκίες του πελάτη, τότε αυτός είναι ικανοποιημένος από την αγορά. Αν τις ξεπεράσει είναι ενθουσιασμένος, που σημαίνει ότι αυξάνονται σημαντικά οι πιθανότητες να ξανάρθει και να το πει σε τρίτους (σύμφωνα με έρευνες, θα το προτείνει σε πέντε άτομα επιπλέον). Αντιθέτως, αν αποτύχει, τότε ο πελάτης απογοητεύεται, ενημερώνοντας ταυτόχρονα και άλλους (υπολογίζεται ότι θα μεταφέρει την αρνητική του προδιάθεση σε 11 άτομα).

Όμως, πώς διαμορφώνονται οι προσδοκίες του πελάτη; Διαβάζοντας ένα σχετικό άρθρο σε μια εφημερίδα, ακούγοντας κάποιους φίλους που συνιστούν ανεπιφύλακτα το συγκεκριμένο εστιατόριο, βλέποντας κάποια διαφήμιση που μπορεί να τονίζει τη μοναδικότητα του μενού ή το εντυπωσιακό περιβάλλον κ.λπ.

Με απλά λόγια, οι προσδοκίες διαμορφώνονται από προηγούμενη εμπειρία που μπορεί να έχει από φίλους, συγγενείς, πωλητές και προωθητικές ενέργειες του εστιατορίου. Είναι λάθος να θεωρούμε ότι οι πελάτες αναζητούν πάντα την πιο φθηνή τιμή. Αν ίσχυε αυτό τότε όλοι θα έτρωγαν σε επιχειρήσεις έτοιμου φαγητού και δεν θα υπήρχαν καν ακριβά εστιατόρια.

Ο καταναλωτής αναζητεί τα προϊόντα που θα του δώσουν μεγαλύτερη αξία. Αξία είναι η διαφορά ανάμεσα στο τι δίνει (χρήμα, χρόνος, ενέργεια) και τι παίρνει ένας πελάτης (προϊόντα και υπηρεσίες - π.χ. ποιοτικό φαγητό, καλό περιβάλλον, ευγενικό προσωπικό).

Γκουρμέ φαστ φουντ

Ένας διάσημος Ισπανός σεφ επένδυσε πάνω στην τάση που λέγεται υγιεινή διατροφή, φτιάχνοντας ένα εστιατόριο με το όνομα «Fast Good».

Αν και οι τιμές του, όπως θα δούμε, είναι «τσιμπημένες», εντούτοις οι πελάτες το προτιμούν.

Το συγκεκριμένο μαγαζί έχει χάμπουργκερ, σαλάτες και ποτά (μεταλλικό νερό, μπίρα, ποτό από γιαούρτι και χυμούς φρούτων), τα οποία φθάνουν στον πελάτη μέσα σε μια οικολογική σακούλα, ο οποίος μπορεί να τα φάει αμέσως ή να τα πάρει σπίτι του. Αυτό, όμως, που είναι επαναστατικό είναι η ποιότητα των υλικών, αφού οι πατάτες τηγανίζονται μόνο με έξτρα παρθένο λάδι και δεν είναι κίτρινες όπως συνήθως, επειδή δεν προστίθεται καμία βιομηχανική χρωστική ουσία.

Να γιατί το χάμπουργκερ «Πεπίτα» κοστίζει 5,65 ευρώ, δηλαδή διπλάσια από ένα παρόμοιο σε οποιοδήποτε άλλο μαγαζί. Το περιβάλλον στο «Fast Good» είναι φουτουριστικό και αναμειγνύει οθόνες τηλεόρασης που μεταδίδουν επιδείξεις μόδας από διάσημα τοπ μόντελ, με πλαστικό, ξύλο, κρύσταλλο, καρέκλες και τραπέζια από ακρυλικό.

Ποιος είπε ότι ο κόσμος δεν είναι διατεθειμένος να πληρώσει για καλό και γρήγορο φαγητό, αφού ο επιπλέον χρόνος, η βενζίνη και η κούραση για να πάει στο Α μπορεί να κάνουν τη διαφορά;

Φροντίστε να μην υπερβάλλετε στις υποσχέσεις σας, διότι τότε ανεβάζετε τον «πήχη», δηλ. τις προσδοκίες των επισκεπτών σας πολύ ψηλά.

Παράδειγμα προς αποφυγή, η Holiday Inn, η οποία πριν από μερικά χρόνια είχε υιοθετήσει το σλόγκαν «Best Surprise Is No Surprise».

Το σλόγκαν υποσχέθηκε πάρα πολλά, όμως εκπλήξεις γίνονται πάντα στο χώρο του ξενοδοχείου, γι ' αυτό και σύντομα εγκαταλείφθηκε.

Πολλοί διευθυντές εστιατορίων πιστεύουν ότι η προσπάθεια να έχουν ικανοποιημένους πελάτες θα συμπιέσει τα έσοδά τους, θεωρώντας ότι θα πρέπει να δώσουν περισσότερα (π.χ. καλύτερες τιμές, μεγαλύτερες μερίδες). Αυτό όμως είναι λάθος.

Οι βασικές εναλλακτικές για να αυξηθούν οι πωλήσεις είναι τρεις: να αυξηθεί ο μέσος λογαριασμός ανά πελάτη, να γίνει επένδυση στην προβολή και διαφήμιση και τέλος να αυξηθεί η συχνότητα των επισκέψεων των πελατών.

1) Αύξηση του Μέσου Λογαριασμού ανά Πελάτη

Αυτό μπορεί να επιτευχθεί αν εφαρμοστεί αυτό που λέγεται προτρεπτική πώληση, όπου ο σερβιτόρος προσπαθεί να πουλήσει όσο περισσότερα μπορεί, λέγοντας:

«Θέλετε να δοκιμάσετε το τάδε ορεκτικό;», «Τι θα πιείτε;», «Τι επιδόρπιο θα επιθυμούσατε;».

Η τακτική αυτή, πέραν του ότι συχνά εκνευρίζει τους πελάτες, δεν έχει πάντα τα επιθυμητά αποτελέσματα, αφού πολλοί είναι αυτοί που όταν πηγαίνουν στο εστιατόριο έχουν στο νου τους ένα συγκεκριμένο ποσό που θέλουν να ξοδέψουν.

2) Επένδυση στην Προβολή

Ο διευθυντής μπορεί να παραγγείλει διαφημιστικά φυλλάδια, να προσκαλέσει δημοσιογράφους ελπίζοντας ότι θα γράψουν κάποιο καλό άρθρο σε εφημερίδες ή περιοδικά, ή να κάνει καταχωρίσεις σε τοπικά μέσα.

Εδώ ο στόχος είναι να προσελκυστούν νέοι πελάτες.

Η τακτική αυτή συνήθως έχει υψηλό κόστος, αφού σύμφωνα με έρευνες κοστίζει πέντε φορές περισσότερο να προσελκυστεί ένας νέος πελάτης από το να διατηρηθεί ένας τωρινός πελάτης ικανοποιημένος.

3) Αύξηση της Συχνότητας των Επισκέψεων των Πελατών

Αν η επίσκεψη σ ' ένα εστιατόριο είναι για τον επισκέπτη μια αξέχαστη εμπειρία, τότε από εκεί που πήγαινε δύο φορές το μήνα μπορεί να έρθει μία ακόμα (αντί να πάει σε κάποιο άλλο εστιατόριο), το οποίο μεταφράζεται σε αύξηση του τζίρου κατά 50%. Το ποσοστό αυτό είναι αρκετά σημαντικό, αν σκεφτεί κανείς ότι έρχεται έτσι απλά, χωρίς καν να πιεστούν οι επισκέπτες ή το προσωπικό.

Συνεπώς ο πιο ασφαλής τρόπος για να αυξήσετε τις πωλήσεις σας είναι να ωθήσετε τους επισκέπτες να σας επισκέπτονται πιο συχνά.

Σ ' αυτή την περίπτωση στόχος είναι να τους εντυπωσιάσετε, να κερδίσετε την εμπιστοσύνη τους και κατ ' επέκταση την πιστότητά τους, παρά να προσπαθήσετε να αυξήσετε το μέσο λογαριασμό ανά άτομο.

Προσπαθήστε, λοιπόν, να μετατρέψετε τους επισκέπτες σε τακτικούς, που σημαίνει ότι θα είστε η πρώτη επιλογή τους όταν αποφασίσουν να δειπνήσουν ξανά.

Ταυτόχρονα δείξτε τους ότι εκτιμάτε το ότι σας προτιμούν συχνά προσφέροντας σταθερή ποιότητα, καλή και προσωπική εξυπηρέτηση αλλά ίσως και κάτι έξτρα (π.χ. δωρεάν επιδόρπιο, προσφορά κρασιού σε πολύ πιστούς επισκέπτες).

* Το κεφάλαιο «Η Ανάγκη για πιστή Πελατεία» είναι από το βιβλίο του Ιωάννη Πρωτοπαπαδάκη «Marketing Εστιατορίου» που κυκλοφόρησε πρόσφατα από τις Εκδόσεις Σταμουλή.

Καταναλωτές-Κέντρα επιρροής!

Των Ed Keller και Jon Berry

Ένας στους δέκα καταναλωτές λέει στους υπόλοιπους εννέα, πού να φάνε,τι να αγοράσουν και ποιον να ψηφίσουν! Είτε μας αρέσει είτε όχι, ό,τι συμβαίνει σε άλλες χώρες της Δύσης, συμβαίνει και στη χώρα μας, και ας επιμένουν μερικοί ότι διαφέρουμε, ότι είμαστε μοναδικοί, περισσότερο καλλιεργημένοι και έξυπνοι από τους υπόλοιπους!

Πρόκειται για τους πολίτες που απολαμβάνουν μια ιδιαίτερη αποδοχή από τον κοινωνικό τους περίγυρο. Είναι αυτοί που επηρεάζουν τους γείτονές τους στο τι να αγοράσουν, ποιο δήμαρχο να ψηφίσουν και πού να πάνε διακοπές. Δεν είναι αυτοί που νομίζουμε ότι είναι. Δεν ανήκουν ανάμεσα στους πλουσιότερους ούτε στους πιο μορφωμένους. Ούτε είναι ιδιαίτερα πιο τολμηροί ή φιλελεύθεροι στις επιλογές τους από τους υπόλοιπους. Είναι όμως αυτοί που αφιερώνουν πολύ χρόνο και ενέργεια για να ασχοληθούν με τα κοινά και γι ' αυτόν το λόγο εξασκούν μεγάλη επιρροή στην κοινότητά τους. Ταυτόχρονα λοιπόν αποτελούν και την εξυπνότερη πηγή marketing, γιατί από στόμα σε στόμα κάνουν την καλύτερη διαφήμιση. Και οι στατιστικές λένε ότι οι συγκρίσεις μεταξύ καταναλωτών συναγωνίζονται τις καλύτερες τεχνικές του marketing!

ΠΩΣ ΤΟΥΣ ΞΕΧΩΡΙΖΟΥΜΕ

Όπως είπαμε, δεν ανήκουν σε καμία πνευματική ελίτ, ούτε στο «κλαμπ» των πλουσίων. Είναι άνθρωποι οικογενειάρχες, άντρες και γυναίκες, μερικοί έχουν αποκτήσει και κάποια περιουσία, οι περισσότεροι είναι πτυχιούχοι κάποιου ΑΕΙ και επαγγελματικά αποκαταστημένοι, χωρίς όμως αυτό να σημαίνει ότι έχουν φτάσει σε ιδιαίτερα ύψη μέσα στην εταιρεία τους. Ο μέσος όρος ηλικίας τους είναι γύρω στα 45 και πολιτικά ανήκουν σε κάποια από τις δύο μεγάλες παρατάξεις. Είναι οι άνθρωποι που ακούν και που ακούγονται. Επειδή κυκλοφορούν πολύ και γνωρίζουν πολύ κόσμο, έχουν την ικανότητα να διαδίδουν τα νέα, από στόμα σε στόμα, μέσα σε μεγάλο κύκλο ανθρώπων. Τόσο, που να περιορίζουν ή να επιταχύνουν τις εξελίξεις στην ευρύτερη κοινωνία. Γι ' αυτό θεωρούνται άνθρωποι-κλειδιά, χρήσιμοι μεσάζοντες για κάθε εταιρεία ή επιχείρηση ή ακόμα και πολιτικό κόμμα που θέλει να περάσει κάποιο μήνυμα.

Σε κάθε περίπτωση, αυτό που τους χαρακτηρίζει είναι οι δραστηριότητές τους, η έντονη ενασχόλησή τους με τα κοινά. Παρακολουθούν κάθε συγκέντρωση της κοινότητας ή του δήμου τους, έχουν συχνή επαφή με το βουλευτή της περιφέρειάς τους ή με το δήμαρχο της περιοχής τους. Τους αρέσει να εξυπηρετούν τον κόσμο, πολύ συχνά μάλιστα βγαίνουν και από το πρόγραμμά τους για να το κάνουν, έχουν πάρα πολλές γνωριμίες σε διάφορα επίπεδα, από το πιο χαμηλό έως το υψηλότερο. Το σπίτι τους είναι πάντα ανοιχτό, κυκλοφορούν συχνά στη γειτονιά και έχουν φιλικές σχέσεις με όλους. Αυτό τους δίνει πρόσβαση στις απόψεις και στις προτιμήσεις πολλών διαφορετικών ατόμων για θέματα κοινωνικά, πολιτικά ή θέματα που αφορούν την καθημερινότητα. Τους δίνει τη δυνατότητα να ενημερώνονται για τα πάντα, κάτι που δεν συμβαίνει με τους υπόλοιπους πολίτες.

Οι άνθρωποι για τους οποίους μιλάμε, διαβάζουν εφημερίδες και περιοδικά, ακούν ραδιόφωνο, βλέπουν τις ενημερωτικές εκπομπές στην τηλεόραση και γενικώς παρακολουθούν τα πάντα. Είναι ανήσυχα μυαλά που αντιλαμβάνονται γρήγορα τα όσα συμβαίνουν γύρω τους. Δίνουν μεγάλη σημασία στα δικαιώματα του πολίτη αλλά πιστεύουν και στην αξία της κοινότητας. Αισθάνονται, για παράδειγμα, ότι έχουν μια ευθύνη παραπάνω απέναντι στους γείτονές τους και στην κοινότητά τους, παραπάνω από την τυπική.

Όταν καταλήγει κανείς σε μια διαφήμιση, καλό είναι αυτή η διαφήμιση εκτός από ενημερωτική να είναι και διασκεδαστική.

Το μυστικό είναι να μην υποτιμά κανείς ποτέ τη νοημοσύνη του καταναλωτή

Είναι σημαντικό για κάθε επιχείρηση να καταφέρει να αποσπάσει την προσοχή και το ενδιαφέρον αυτών των ανθρώπων. Σήμερα, οι εταιρείες και οι επιχειρήσεις, ανεξάρτητα από τις στρατηγικές marketing, διαφήμισης και δημοσίων σχέσεων, πρέπει να καταρτίζουν και ένα ξεχωριστό, συγκεκριμένο σχέδιο πρόσβασης προς αυτό τον κύκλο ανθρώπων. Αυτούς δηλαδή που οι αποφάσεις τους επηρεάζουν τις αποφάσεις των υπολοίπων. Πρώτα απ ' όλα, πρέπει κανείς να ξέρει από πού ενημερώνονται και από πού «κατεβάζουν» ιδέες. Δηλαδή ποια εφημερίδα διαβάζουν, ποιο σταθμό ακούν στο ραδιόφωνο, ποιες εκπομπές βλέπουν στην τηλεόραση. Ακόμα, ποτέ δεν πρέπει κανείς να κλείνει την πόρτα σε έναν τέτοιο άνθρωπο, ό,τι είδους παράπονο και να έχει, ό,τι χάρη και να θέλει να ζητήσει. Πρέπει κανείς να παρακολουθεί τι συμβαίνει στη ζωή τους και τι απασχολεί το μυαλό τους. Όταν γίνεται αυτό, τότε η κάθε εταιρεία, η κάθε επιχείρηση, έχει τον καλύτερο οδηγό της αγοράς στα χέρια της, τον πιο ζωντανό, τον πιο έγκυρο, τον πιο σύγχρονο. Τα προϊόντα, οι υπηρεσίες, οι απόψεις και η πολιτική κάθε εταιρείας πρέπει να είναι σύμφωνα με αυτούς. Γιατί αν καταφέρει και κερδίσει την εμπιστοσύνη τους, το αποτέλεσμα θα είναι η φήμη και το εύρος επιρροής της να πολλαπλασιαστούν μέσω αυτών. Για να το πούμε απλά, για να πετύχει κάποιος σήμερα πρέπει να αποκτήσει επαφές με αυτούς που συνήθως αποτελούν το επίκεντρο της παρέας. Γι ' αυτό υπάρχουν πέντε κανόνες. Αυτοί είναι:

1. Να είστε πάντα ενημερωμένοι για όλες τις εξελίξεις

Μια σημαντική, έγκυρη πληροφορία από την αγορά αποτελεί πάντα ένα πολύ καλό ξεκίνημα συζήτησης όταν πρόκειται για προσωπική επαφή με τον υποψήφιο πελάτη. Του δίνει την αίσθηση ότι ο άνθρωπος που έχει απέναντί του πράγματι ξέρει περισσότερα από τον ίδιο και έτσι «ανοίγει το δέκτη του». Ακόμα, οι επιχειρήσεις που θέλουν να αποσπάσουν την προσοχή των καταναλωτών με επιρροή, πρέπει να ξεκινούν προσφέροντάς τους σωστή, υψηλής ποιότητας ενημέρωση. Αυτή η ενημέρωση μπορεί να διοχετευθεί μέσα από τον Τύπο. Όχι μόνο με τη μορφή διαφήμισης, αλλά με τη μορφή ενός άρθρου σε μια εφημερίδα ή ενός αφιερώματος, μιας παρουσίασης σ ' ένα περιοδικό. Όταν καταλήγει κανείς σε μια διαφήμιση, καλό είναι αυτή η διαφήμιση εκτός από ενημερωτική, εκτός δηλαδή από το να προσφέρει μια νέα πληροφορία, να είναι και διασκεδαστική. Το μυστικό είναι να μην υποτιμά κανείς ποτέ τη νοημοσύνη του καταναλωτή, το επίπεδο του δείκτη νοημοσύνης του. Οι εταιρείες που υπερβάλλουν τα προτερήματα του προϊόντος ή των υπηρεσιών τους και παρουσιάζουν άδικες ή παραπλανητικές συγκρίσεις, αργά ή γρήγορα γίνονται αντιληπτές και χάνουν έδαφος, τουλάχιστον ανάμεσα στους ανθρώπους για τους οποίους μιλάμε. Το ίδιο ισχύει και για τις τηλεοπτικές διαφημίσεις. Καλό είναι η διαφήμισή σας να συνδέεται πάντα στο μυαλό του καταναλωτή με ειδικές, υψηλού επιπέδου εκπομπές ή περιοδικά και εφημερίδες.

2. Ανοίξτε την πόρτα στην κριτική!

Η κριτική κατά κανόνα προέρχεται από συνειδητούς, ενημερωμένους καταναλωτές. Όταν κάποιος ασκεί κριτική στο προϊόν σας, να ξέρετε ότι είναι ένας από αυτούς τους ανθρώπους στους οποίους είναι αφιερωμένο αυτό εδώ το άρθρο. Οι περισσότεροι όταν είναι δυσαρεστημένοι δεν κάθονται στ ' αυγά τους, αλλά κάνουν κάτι γι ' αυτό. Επιστρέφουν το προϊόν ή παραπονιούνται στη διεύθυνση. Το λένε σε όλους τους γνωστούς τους, συγγενείς και φίλους, και σταματούν ν ' αγοράζουν το προϊόν ή την υπηρεσία. Γράφουν γράμματα, στέλνουν e-mail. Δεν πρέπει σε καμία περίπτωση να προσπαθήσετε ν ' αποφύγετε την κριτική τους. Το αντίθετο, να προσπαθήσετε να επωφεληθείτε ή, τουλάχιστον, να κάνετε ότι επωφελείστε. Δείξτε ότι παίρνετε στα σοβαρά και τον άνθρωπο που έχετε απέναντί σας ή στην άλλη άκρη της γραμμής και τα λόγια του.

3. Αποκτήστε επαφές με την κοινότητά σας

Ένας τρόπος να κερδίσετε την εύνοια των σημαντικών ανθρώπων είναι να δραστηριοποιηθείτε προς έναν κοινωφελή σκοπό. Π.χ., στη δημιουργία ενός γηπέδου ή στη διαφύλαξη ενός χώρου με πράσινο. Ή ακόμα και με το να υποστηρίζετε την ομάδα των προσκόπων της περιοχής σας για παράδειγμα Το σπόνσορινγκ «καλών σκοπών» γενικότερα κερδίζει την εύνοια των δραστήριων πολιτών και καλλιεργεί το έδαφος για να χωρέσει και η καμπάνια του marketing στη συνέχεια. Όταν το προϊόν είναι κακής ποιότητας, βεβαίως καμία καμπάνια δεν το σώζει, ενέργειες όμως όπως οι ανωτέρω κάνουν τη διαφορά όταν ο πελάτης καλείται να επιλέξει ανάμεσα σε δύο προϊόντα ίδιας τιμής και ποιότητας. Πολλοί πολίτες θα θελήσουν ν ' αλλάξουν μάρκα προκειμένου να συμβάλουν σε έναν «καλό σκοπό».

Οι καταναλωτές με επιρροή θεωρούν ότι οι σοβαρές επιχειρήσεις έχουν υποχρέωση απέναντι σε τέσσερις ομάδες: στους καταναλωτές, στους εργαζομένους, στην κοινότητα στην οποία δραστηριοποιούνται και στους μετόχους. Θέλουν οι επιχειρήσεις να παρέχουν ασφαλή προϊόντα, να προστατεύουν την υγεία και τη ζωή των εργαζομένων και του περιβάλλοντος, να διαφημίζονται με ειλικρίνεια, να πληρώνουν το μερίδιο των φόρων που τους αντιστοιχεί, να χρεώνουν δίκαιες τιμές και να παρέχουν καλούς μισθούς και προνόμια στους εργαζομένους. Με άλλα λόγια έχουν την απαίτηση οι εταιρείες να βάζουν πρώτους τους ίδιους, στη συνέχεια το καλό της χώρας γενικότερα και τέλος και το καλό των μετόχων!

4. Κάντε τη ζωή τους ολοένα και πιο εύκολη

Όταν οι άνθρωποι αυτοί μιλούν για μάρκες και επώνυμα προϊόντα, συνήθως τους ενδιαφέρει το κατά πόσο κατάφεραν να διευκολύνουν τη ζωή τους. Πώς τους βοήθησαν να γλιτώσουν χρήματα, κατά πόσο έπιασαν τα λεφτά τους τόπο. Είναι πολύ συχνά διατεθειμένοι να πληρώσουν και παραπάνω για να διευκολύνουν τη ζωή τους. Δεν είναι παρορμητικοί στις αγορές τους και δεν τους ενδιαφέρουν οι επώνυμες μάρκες για λόγους πρεστίζ. Αγοράζουν μάρκες που αναγνωρίζουν και εμπιστεύονται. Το marketing για να πιάσει θα πρέπει να πείθει για τα πρακτικά οφέλη του προϊόντος ή των υπηρεσιών.

5. Οι εξαιρέσεις στον κανόνα

Οι λογικοί αγοραστές έχουν κι αυτοί τις αδυναμίες τους. Στη συγκεκριμένη περίπτωση οι έρευνες δείχνουν ότι αφορούν την κατοικία τους και το αυτοκίνητό τους. Επίσης χαλούν κάτι παραπάνω στα ταξίδια και έχουν την τάση να ψωνίζουν από μαγαζιά της περιοχής τους.

Το σπόνσορινγκ «καλών σκοπών» κερδίζει την εύνοια των δραστήριων πολιτών και καλλιεργεί το έδαφος για να χωρέσει και η καμπάνια τοmarketing στη συνέχεια

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΑΠΟ «ΑΠΟ ΣΤΟΜΑ ΣΕ ΣΤΟΜΑ»

Κάποτε, οι επιχειρήσεις είχαν τη δυνατότητα να χτίσουν επώνυμες μάρκες μέσω των τηλεοπτικών διαφημίσεων. Σήμερα, οι διαφημίσεις αυτές, αλλά και κάθε άλλο είδος marketing, «φιλτράρονται από στόμα σε στόμα». Αναλύονται και εξετάζονται μεταξύ φίλων, συναδέλφων και οικογένειας. Σε σχετική έρευνα εξετάστηκαν δώδεκα διαφορετικές επιλογές καταναλωτών που αφορούσαν εκδρομικούς περιορισμούς, κινηματογραφικές ταινίες, αγορά αυτοκινήτου και διακόσμηση σπιτιού. Στην κατηγορία «πηγή ενημέρωσης», οι «φίλοι», η «οικογένεια» και οι «άλλοι» συγκέντρωσαν τους περισσότερους βαθμούς. Ειδικά σε αγορές όπως τα εστιατόρια ή η εσωτερική διακόσμηση, η φήμη, δηλαδή η διάδοση από στόμα σε στόμα, περνάει πολύ μπροστά από τη διαφήμιση!
Τμήμα Τουριστικών Επιχειρήσεων - Τ.Ε.Ι. Κρήτης


