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De ce companiile producătoare ar 
trebui să se gândească la posibilitatea 
de a lansa anumite servicii adiţionale 
produselor sale? 

Există mai multe motive. Primul 
este că în multe categorii, produsul 
fizic pierde dimensiunea pentru dife-
renţiere. Astfel spus, este cu mult mai 
dificil să fii competitiv astăzi bazându-
te doar pe atributele fizice ale produ-
sului, deoarece tot mai multe companii 
oferă aceleaşi produse. Eu astăzi pot 
obţine oferte bune chiar şi din China, 
care copie destul de uşor produsele 
din Occident, la un preţ cu mult mai 
mic. Există tot mai puţină diferenţiere 
între produsele fizice şi companiile au 
nevoie de alte dimensiuni pentru a se 
diferenţia. Una din aceste dimensiuni 
ar putea fi serviciile. 

Un alt motiv pentru care unele 
companii decid să ofere servicii, de-
oarece acestea ar putea să le ofere mai 
multe surse de venit. Spre exemplu, 
în cazul copiatoarelor sau unor utila-
je, vânzarea se face doar odată şi atât. 
Companiile din acest sector au înţe-
les că dacă ar oferi şi servicii adiţio-
nale clienţilor lor ar putea realiza un 
profit adăugător. Vânzarea serviciilor 
îţi permite să ai mai multe lichidităţi, 
deoarece serviciile sunt accesate într-
un ritm continuu şi mai frecvent decât 
produsele. 

Dvs. aţi remarcat faptul că la un caz 
în care companiile producătoare au 
reuşit să introducă şi servicii există 
cinci în care acest efort a eşuat. De ce se 
întâmplă acest lucru?

Noi am realizat un studiu minuţios 
la această temă. Studiul a fost realizat 
în două etape. În prima etapă nu am 
discutat cu managerii companiilor pro-
ducătoare mari, cum ar fi Heidelberg 

(unul dintre liderii mondial în produ-
cerea echipamentului de tipar) sau Air 
Liqid, o companie franceză care este 
liderul mondial în comercializarea ga-
zelor de specialitate sau Hilti care este 
o companie specializată în producerea 
instrumentelor de construcţii. Noi am 
discutat cu aproximativ 20 de ase-
menea companii, am discutat cu şefii 
departamentelor de vânzări, servicii, 
marketing. Am discutat despre strate-
gia lor, ce dificultăţi au avut, ce succese. 
Aceste discuţii ne-au permis să iden-
tificăm factorii care determină succe-
sul sau insuccesul în servicii. Apoi am 
elaborat un chestionar structurat pe 
care l-am expediat la aproximativ 250 
de companii pentru a evalua cantitativ 
aceşti factori. 

Noi am aflat că este foarte dificil ca 
echipa de vânzare (obişnuită să vândă 
doar produse) să treacă la vânzarea de 
servicii. Uneori serviciile se dovedesc 
a fi foarte costisitoare. Apoi am aflat 
că multe companii oferă foarte multe 
servicii, însă, ele nu sunt apreciate de 
către clienţi. Aceste servicii sunt oare-
cum necesare, însă, ele nu sunt criti-
ce. Alte ori clienţii nu sunt dispuşi să 
plătească un preţ care ar acoperi costul 
serviciului. Multe companii nu ştiu 
exact ce servicii să ofere, ce servicii să 
păstreze şi să dezvolte şi care servicii 
să le elimine. 

Aţi putea să ne spuneţi de ce echipa de 
vânzare a produselor, uneori nu reu-
şeşte să vândă servicii?

Atunci când vinzi produse, de cele 
mai multe ori decizia de cumpărare o 
face managerul pe achiziţii. Iar mana-
gerul pe achiziţii evaluează produsele, 
compară preţurile şi ia decizia. Când 
vinzi servicii, tu vinzi beneficii, care 
sunt mai dificil de evaluat. Atunci 

când tu vinzi servicii unei companii, tu 
practic ceri acestei companii să încre-
dinţeze o parte din funcţiile sale ţie. Iar 
acest lucru este mai dificil de realizat. 

Spre exemplu, Air Liqid, tradiţio-
nal vindea butelii de gaz lichid (Oxi-
gen, Nitrogen,) şi procesul era unul 
destul de simplu. Cineva făcea coman-
da de un număr exact de butelii şi Air 
Liqid le livra într-un termen anumit. 
Acesta era un model de business. Un 
alt model de business este ca Air Liqid 
să prea întreaga gestiune a operaţiuni-
lor cu gaz ale clientului garantând că 
acest lucru va crea economii pentru un 
termen anumit. Deoarece există multe 
detalii de care nu se ţine cont în ges-
tionarea operaţiunilor cu gaz, detalii 
pe care o companie obişnuită nu are 
capacitatea să le gestioneze. Air Liqid 
fiind o companie specializată are tot 
echipamentul şi expertiza necesară. 

Asemenea serviciu nu ţine de 
competenţa managerului pe achiziţii, 
ci mai degrabă de managerul compa-
niei. Deoarece pe el nu-l interesează 
cât de ieftină este butelia de gaz, ci 
dacă preluarea acestei funcţii de către 
Air Liqid ar permite o eficienţă mai 
mare sau un avantaj competitiv. Şi în 
acest caz companiile au nevoie de o 
altă abordare în ceea ce priveşte vân-
zările. Echipa de vânzare trebuie să fie 
capabilă în a demonstra cum serviciul 
companiei poate aduce un beneficiu 
cumpărătorului. De aceea trecerea de 
la vânzările orientate pe produse, la 
cele orientate pe servicii nu este una 
uşoară.  Procesul de vânzare a servici-
ilor este unul strategic şi necesită un 
efort mai mare şi mai competent. 

O altă piedică pentru unele compa-
nii este schema de compensare a vânză-
rilor. Tradiţional, vânzările sunt răsplă-
tite prin comision care derivă din nu-
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mărul de produse vândute. Vânzările de 
servicii au loc mai într-o perioadă mai 
lungă. Şi atunci dacă este păstrat aceeaşi 
schemă de recompensă, atunci departa-
mentul de vânzări va fi demoralizat. 

O companie cu care am discutat 
aveau două departamente importante. 
Unul vindea copiatoare iar al doilea 
departament vindea „soluţii pentru 
managementul documentelor”. Acest 
departament a abordat o instituţie 
bancară şi a propus posibilitatea com-
paniei de a gestiona documentele sale 
în toate ţările unde este prezentă banca. 
Şi la momentul actual, banca nu deţine 
nici un copiator, lor nu le pasă de copi-
atoare. Ceea ce le pasă lor este accesul 
lor la orice document din orice parte 
a lume, la orice timp. Şi acest serviciu 
este vândut de un departament aparte 
în acea companie.

Cum o companie ar putea să-şi optimi-
zeze costurile pentru serviciile sale? 

Problema pe care o implică servi-
ciile este că ele sunt mereu oferite pe 
loc, spre deosebire de produse pe care 
compania le produce şi poate să le sto-
cheze. Apoi serviciile mereu trebuie 
adaptate la situaţia clientului. Multe 
companii parcă reinventează roata cu 
fiecare client nou. Aceşti factori cre-

ează costuri adiţionale pentru multe 
companii. Companiile trebuie să deci-
dă cât de mult ele pot adapta serviciul 
pe care îl oferă. 

Pentru a optimiza costurile com-
paniile trebuie să creeze platforme fle-
xibile pentru oferirea serviciilor. Astfel 
spus, să ofere servicii standard, dar care 
pot fi oarecum adaptate pentru anu-
mite situaţii ale clientului. Apoi com-
paniile trebuie să monitorizeze proce-
sul de creare şi de oferire a serviciilor 
pentru a identifica unde sunt pierdute 
cele mai multe eforturi şi resurse. Nu 
în ultimul rând, companiile trebuie să 
exploreze inovaţiile tehnologice care 
oferă oportunitatea de a optimiza cos-
turile şi efortul companiei. 

Ce rol joacă conducerea companiei în 
acest proces? 

Managerii companiilor trebuie să 
decidă în ce optică văd introducerea 
serviciilor în companie. Pentru unele 
companii introducerea serviciilor în-
seamnă venituri noi. Alte companii 
nu le pasă prea mult de veniturile pe 
care serviciile le-ar putea aduce, ci mai 
mult sunt interesate de a lega clien-
ţii existenţi prin servicii. Cu cât mai 
multe servicii o să oferim clienţilor 
cu atât mai multe şanse sunt ca aceşti 

clienţi să rămână cu noi 
şi să cumpere mai multe 
produse. Astfel spus, aici 
serviciile joacă mai mult 
un rol defensiv. 

Interesant este că sfătuiţi 
companiile să nu se gră-
bească în a dezvolta prea 
multe servicii. De ce? 

Foarte mulţi spe-
cialişti discută despre 
faptul că trebuie să fii 
orientat spre client, că 
trebuie să te gândeşti la 
beneficiile pentru client, 
la problemele pe care le 
întâmpină clientul şi tot 
aşa. Şi nu este o surpriză 
că managerii spun şi în-
cearcă să facă acest lucru. 
Şi în general ai spune că 
o soluţie mai complexă 
este un instrument mai 
util în a te proteja de 
concurenţi, deoarece ea 

este mai dificil de copiat. Însă noi am 
aflat de la un producător mare de IT 
că partea cea mai mare a serviciilor ve-
neau de la soluţiile simple şi nu de la 
cele complexe. Însă problema cea mai 
mare este că cele mai multe companii 
nu pot să facă faţă atunci când doresc 
să ofere soluţii complexe. 

Majoritatea companiilor nu pot să 
înveţe cum să ofere soluţii complexe 
deodată. Acest proces este de cele mai 
multe ori unul gradual. 

Dacă aş f i un manager al unei com-
panii producătoare, ce ar trebuie să fac 
pentru a dezvolta serviciul potrivit 
pentru clienţii mei? 

Noi am discutat cu un producător 
de cablu. Ei îl produceau şi apoi îl vin-
deau prin intermediari. Scopul lor era 
să producă cablul şi să-l vândă cu aju-
torul intermediarilor. Şi atât. Ei erau 
mulţumiţi cu nivelul de profitului şi nu 
doreau să ofere servicii adiţionale. Şi 
uneori nu există necesitatea de a crea 
servicii adiţionale. 

Este foarte important să înţelegem 
cum produsul nostru este utilizat de 
clientul final. Odată ce ştii acest lucru 
trebuie să ne întrebăm cu ce am putea 
complimenta produsul nostru, ce ar 
ajuta clientul nostru să-şi facă treaba 
mai repede sau mai eficient. 

Acest lucru se poate de realizat 
prin discuţii regulate cu clienţii. Dis-
cuţiile trebuie să fie realizate de către 
specialiştii din vânzări. Aceasta le va 
permite să înţeleagă mai bine bene-
ficiile pe care serviciul ar putea să-l 
aducă. În discuţii mereu apar idei şi 
oportunităţi. 

Companiile deja pot decide dacă 
au suficiente capacităţi şi expertiză 
pentru a oferi serviciul într-un mod 
profitabil. De multe ori companiile 
cumpără aceste capacităţi. Spre exem-
plu, OTIS cel mai mare producător le 
lifturi a cumpărat o companie speciali-
zată pentru a instala senzori la instala-
ţiile sale pentru a determina din timp 
care lifturi ar putea fi defectate. 

Vă mulţumim!
(Interviu realizat în exclusivitate  
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