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Majoritatea celor care treceau graniţele 
în anii ‘90 se minunau, printr-o serie de alţi 
factori de calitate a civilizaţiei, de diferenţa 
„strigătoare la cer” între modul în care erau 
trataţi atunci când se aflau în postura de client. 
Acolo- răbdare şi bunăvoinţă, aici- repezeală 
şi nonşalanţă. Acolo- răspuns la orice între-
bare de neofit; aici- mormăit dezaprobator. 
Şi totuşi, anii au trecut, şi piaţa, la orice nivel, 
a luat proporţii, iar dacă înainte ne miram 
atunci când ne era adresat un zâmbet, acum 
ne revoltăm fără întârziere în faţa oricărei 
manifestări pe care o considerăm necorespun-
zătoare. „Pe segmentul asigurărilor, evoluţia 
este absolut spectaculoasă: de la agentul care 
venea lunar sau trimestrial cu chitanţierul 
să încaseze, ceea ce era văzut de toată lumea 
ca un soi de adaos al impozitului, avem acum 
adevăraţi consilieri care cunosc foarte bine 
afacerea sau familia clientului şi îi recomandă 
produsele care acoperă sau chiar anticipează 
nevoile acestuia”, îşi aminteşte una dintre 
„veteranele” ambelor perioade, Rodica Sfetu, 
astăzi Director la Direcţia de Organizare şi 
Resurse Umane la OMNIASIG.

Unde se-ngrijeşte clientul 

mai cu soi
Din experienţa de zi cu zi, industriile cele 

mai interesate de îmbunătăţirea satisfacţiei 
clientului par să fie cea bancară şi de vânzări 
auto, deşi se remarcă un interes în creştere 
şi în retail, în special pe retail farmaceutic. 

„Practic, în momentul de faţă, inovaţia 
legată de caracteristicile produsului oferit în 
piaţă asigură un avantaj competitiv efemer 
şi, dacă se dovedeşte un succes, aceasta va fi 
rapid asimilată de competitori. Lupta pentru       
creşterea competitivităţii în pieţe cu mulţi 
jucători puternici a ajuns să fie dată în zona 
de customer care”, consideră Daniel Goiceanu, 
senior consultant în cadrul ID Learning, firmă 
de training, evaluare şi consultanţă. Căile prin 
care grija faţă de client a evoluat în ultimii 
ani fac parte din acelaşi registru, care, însă, 
a devenit, treptat, mai sofisticat. Pe lângă 
programe de training, au fost implementate 
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programe de coaching, sau  sondaje care ches-
tionează la nivelul clienţilor atât experienţele 
pe care aceştia le au în postura de clienţi, cât 
şi ce anume detaliu ar face ca nivelul lor de 
satisfacţie să crească. 

Cum să-ţi îngrijeşti clientul: 

do’s and dont’s 
În cazul asigurărilor, persoanele care se 

remarcă în vânzări sunt caracterizate de 
obicei de uşurinţă în comunicare, sociabilitate, 
ambiţie şi perseverenţă, dar, în acelaşi timp, de 
onestitate şi responsabilitate. Ca exemplu în 
acest sens, Rodica Sfetu argumentează că „nu 
sunt rare cazurile în care un client schimbă 
asiguratorul pentru a urma vânzătorul sau în 
care vânzătorul îl sfătuieşte pe 
client să nu aleagă un produs 
în care el nu are încredere”. 
Angrenat zi de zi în acest tip 
de activitate, de această dată 
în domeniul auto, Cătălin 
Bunu- specialist vânzări 
Mitsubishi-,  ştie că atributele 
unui angajat în vânzări trebuie 
să fie „hotărât, ferm, adaptabil 
în funcţie de fiecare client în 
parte”. La categoria „aşa nu”, 
el tranşează ferm: „Nu poţi 
avea un angajat într-un depar-
tament de vânzări căruia îi e 
frică să deschidă gura sau care 
aşteaptă să-i spună clientul 
tot ce are nevoie„. Alte cusu-
ruri întâlnite la unii dintre 
responsabilii de customer care 
din companii şi constatate de 
managerul HR de la Omniasig 
sunt graba angajaţilor de a-şi 
realiza target-urile, limbajul 
prea tehnic – şi deci neînţeles 
în totalitate de client – sau 
lipsa de atenţie şi răbdare. 

Clientul mulţumit 

cu învăţare se ţine
Indiferent de calităţile native sau mai 

ales în lipsa acestora, anagajatul din customer 
care ia parte la traininguri. Deci zâmbetele 
şi bunăvoinţa, atunci când nu sunt produsul 
înzestrărilor native, vin pe filieră pedago-
gică. „Majoritatea companiilor au înţeles 
necesitatea de a-şi dezvolta oamenii în ceea 
ce priveşte relaţiile cu clienţii. Unele, şi nu 
putine, chiar o fac. Astfel, acestea îşi întăresc 
poziţia în piaţă explorând unul dintre puţi-
nele avantaje competitive care pot conduce la 
diferenţiere remarcabilă – relaţiile cu clienţii”. 
Părerea îi aparţine lui Daniel Goiceanu. În 
opinia sa, dacă angajatul a fost considerat  
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potrivit pentru un job care presupune relaţii 
cu clienţii, atunci un program de training 
poate juca rolul necesar de perfecţionare şi 
cizelare. „Din păcate, crede el, sunt şi situaţii 
în care oameni care nu sunt potriviţi să aibă 
relaţii cu clienţii, prin propria lor structură 
de personalitate, sunt angajaţi pe astfel de 
posturi. Dar chiar şi în aceste condiţii, un 
program de training ajustează comportamen-
tele nepotrivite. Desigur, nu vom asista la un 
show impresionant în ceea ce priveşte customer 
care, dar măcar nu vom pleca nemulţumiţi”. 
În caz extrem, reprezentantul ID Learning îşi 
aminteşte că „am avut chiar un participant la 
un seminar de customer care care a realizat că 
munca asta nu i se potriveşte şi a ales conta-
bilitatea, de care este acum mulţumit”. De 
partea cealaltă, unul dintre cei trecuţi prin 
astfel de cursuri, Cătălin Bunu, afirmă că 
„programele de training sunt foarte bune, cu 
condiţia să existe o colaborare cât mai bună 

între trainer şi participanţii la curs. Altfel, e 
doar o întâlnire în care mare parte din parti-
cipanţi sunt extrem de plictisiţi”.

Când clientul e pornit 

pe harţă
Fără îndoială, pe lângă abilităţile de 

convingere şi comunicare, vânzătorul trebuie 
să dea dovadă, în anumite cazuri, şi de virtutea 
răbdării. „Cei mai enervanţi clienţi sunt cei 
care, indiferent ce le-ai spune sau arăta, nu 
schiţează nici un gest - nici aprob, nici deza-
prob”, spune din propria experienţă Cătălin 
Bunu. 

Poate datorită domeniului de lucru diferit, 
sau a specificului aplecat spre introspecţia 
psihologică a postului, directorul de resurse 
umane al Omniasig consideră că lucrurile 
nu trebuie privite în alb şi negru: „În multe 
cazuri, clientul aşa-numit dificil se dovedeşte 
o persoană aflată în dificultate, sau care a 
avut experienţe anterioare neplăcute cu 
asiguratori, sau care, pur şi simplu, a avut o 
zi grea.” În plus, domeniul în care activează 
Rodica Sfetu este unul sensibil. „Să nu uităm 
că, în asigurări, o proporţie însemnată dintre 
clienţi vin în contact cu asiguratorul în situ-
aţia producerii evenimentului asigurat, adică 
după un accident, incendiu, furt, etc. Desigur 
că, în asemenea cazuri, angajaţii au în faţa lor 
persoane supărate, nervoase, deci dificile”. Ca 
metode de rezolvare, ea sugerează că, în ceea 
ce priveşte abordarea unor astfel de clienţi, 
cheia stă în ascultarea şi atenţia reale acordate 
clientului şi problemei sale. Când un client 
pus pe scandal sau în mod justificat supărat 
sesizează că cineva caută să înţeleagă ce i s-a 
întâmplat şi ce doreşte, se deschide calea spre 
comunicare şi rezolvarea problemei. „Deci 
customer care funcţionează: dacă îţi pasă cu 
adevărat de client, dacă te interesează într-
adevăr să găseşti o soluţie, sunt şanse foarte 
mari să transformi un client dificil într-un 
client fidel.” [Mirona Hriţcu]

“
„ Lupta pentru creşterea 
competitivităţii în pieţe cu mulţi 

jucători puternici a ajuns să fi e 
dată în zona de customer care.

Daniel Goiceanu, ID 
Learning senior consultant 

“
„Nu sunt rare cazurile în care 

un client schimbă asiguratorul 
pentru a urma vânzătorul sau în 

care vânzătorul îl sfătuieşte pe 
client să nu aleagă un produs în 

care el nu are încredere.
Rodica Sfetu, 

Director HR OMNIASIG.
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