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Teaching people to become regular customers

Lect. Gabriela GROSSECK
Facultatea de Sociologie si Psihologie, Universitatea de Vest din Timisoara

In digital economy, paying attention becomes a monetary unit, and the struggle to draw and
maintain the customers ‘ attention is won before the struggle for profits is actually launched.
Consumers wish to spend little time on gathering information and/or on being informed. Be-
cause the costs and difficulties met in the attempt to draw consumers * attention keep increas-
ing, marketing managers of the products sold on-line must know how to deal with these prob-
lems from the very first contacts with the consumer. How could they win this struggle? We
shall try to provide an answer to this question in the following lines.
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upa John Perry Barlow, fondatorul

Electric Frontier Foundation (www.eff.
org), ,,in economia noastra, atentia devine o
unitate monetard’’: lupta pentru a atrage
atentia si apoi pentru a o retine se joaca si se
castigd inainte sd se angajeze lupta pentru
profituri. Societdti on-line precum AOL,
Amazon, E*Trade sau Yahoo beneficiaza de
o valorizare bursiera astronomica, care se ba-
zeaza In mare parte pe relatiile cu clientii lor,
a caror atentie prezintd o mare valoare mai
ales din perspectiva timpului acestora, privit
ca o resursa limitata. Si aceasta deoarece, in
timp ce evantaiul de produse propuse pe In-
ternet cunoaste o crestere exponentiala, tim-
pul pe care consumatorii il pot consacra pen-
tru aceasta este limitat. Consumatorii nu do-
resc sd petreaca decat putin timp pentru a se
informa si/sau a fi informati. Pe de alta parte,
consumatorii pot naviga pe anumite site-uri
pe care nu vor mai reveni niciodatd. Specia-
listii in marketingul acestor produse isi dau
bine seama ca, cel mai dificil lucru, nu este
atragerea atentiei consumatorilor, ci retine-
rea ei.
Deoarece costul si dificultatea intdmpinata
pentru a atrage atentia consumatorilor nu in-
ceteaza sd creasca, directorii de marketing ai
produselor comercializate on-line trebuie sa
stie cum sa administreze aceste probleme de
la primele contacte cu consumatorul. Cum
castiga deci aceasta batalie?
Cand consumatorii sunt confruntati cu un
nou produs trebuie sa cunoasca cel putin do-
ud aspecte: in primul rand cum sa se serveas-

ca de acesta si in al doilea rand, ce contine
oferta. Daca parcurgerea instruirii produsului
n-a fost conceputa cu grija, consumatorii vor
avea tendinta sd invete la intmplare fara sa
stie prea mult cum functioneaza si ce benefi-
cii reale poate aduce.

Marketerii care neglijeaza aceastad problema
se multumesc sa jubileze, contabilizdnd prin-
tre pretinsii lor clienti, pe cei care navigheaza
pe Internet la Intdmplare. Dar cati dintre ei
vor deveni clienti fideli ai firmei?

Pentru a intelege acest concept de instruire a
consumatorului putem utiliza o analogie cu
lumea finantelor. Timpul pe care consumato-
rii il au ca sa se instruiascd despre un nou
produs informational este comparabil cu un
capital financiar. Il desemnim cu termenul
capital de instruire.

Ca si consumatorii care isi investesc econo-
miile intr-un portofoliu de active financiare,
ei 1si pot investi capitalul de instruire pentru
a sti mai multe despre un nou produs. Renta-
bilitatea pe care o obtin asupra investitiei este
satisfactia pe care o au folosind produsul. Cat
despre riscul la care se expun acesta se con-
cretizeazd in a observa ca noul produs este
mai putin performant decat cel al concurenti-
lor sdi si, prin urmare, si-au pierdut timpul.
Pentru aceasta analogie am plecat de la doua
ipoteze. Si anume, prima se referd la faptul
ca timpul pe care consumatorii il pot consa-
cra instruirii este limitat, iar a doua se bazea-
za pe presupunerea ca consumatorii sunt dor-
nici sa invete despre noile produse si servicii
pentru a ameliora rentabilitatea timpului pe
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care 1l investesc. Practic, a afla mai multe de-
spre un produs echivaleaza cu a avea o opti-
une asupra utilizarii acestuia. Valoarea de in-
vatare este, deci, valoarea optionald de utili-
zare a produsului. Dacd consumatorii se de-
cid sa utilizeze produsul in care au investit
timp de initiere atunci ei isi exercitd efectiv
optiunea de instruire. Daca insd renuntd la
produs ei lasd sd expire optiunea lor.

Chiar daca timpul este o unitate de mdsura
utild 1n termeni de capital de instruire, canti-
tatea de timp pe care fiecare consumator o
poate aduce la Invatarea lui variaza ca si cos-
turile. Pentru a urmari analogia cu banii, daca
capitalul de instruire este un cont bancar,
costul sau reprezinta interesele obtinute asu-
pra depozitelor facute pe cont. Directorii de
marketing trebuie sa Inteleaga de ce contul de
instruire al consumatorilor fluctueaza pentru
a segmenta baza clientelei lor.

Printre factorii care determind cresterea de
capital de instruire de care dispun consuma-
torii se regasesc:

* Perceperea riscului si a rentabilitatii.
Categorii de produse diferite prezinta nivele
diferite de percepere a riscului si rentabilita-
tii, atdt in plan economic cat si in plan psiho-
logic si social. Sa ludm cazul unui site Web
rezervat cumpararii de masini §i a unui site
consacrat localizarii de filme video. Consu-
matorii vor avea in general tendinta de a con-
sacra mai mult timp initierii lor pe site-ul de
masini pentru cd miza financiara este ridica-
ta. Intr-adevir, cu cat avantajele potentiale
legate de utilizarea unui produs sunt mai
mari, cu atdt consumatorii vor investi mai
mult in capitalul lor de initiere.

* Implicarea consumatorilor intr-o catego-
rie este puternic legata de timpul pe care I-au
petrecut sd invete despre produsele ei. Renta-
bilitatea timpului investit intr-o categorie este
cu atat mai ridicatd cu cat implicarea consu-
matorului este mai mare.

* Nivelul de cunostinte al consumatorului.
Expertii sau novicii intr-o categorie de pro-
duse vor avea tendinta sd investeascd mai pu-
tin din capitalul lor de initiere decat consu-
matorii care posedd o cunoastere medie. Per-
soanele care poseda cunostinte putine sau de-
loc se pot descuraja usor si pot renunta, in

timp ce persoane mai experte isi vor limita
cheltuiala capitalului lor de instruire tinand
cont de slaba rentabilitate pe care ele o per-
cep in aceasta initiere. In schimb, consumato-
rii care posedd o cunoastere medie sunt mai
susceptibili sa consacre mai mult timp pentru
initierea lor pentru a-si imbogati cunostintele.
Exista, de asemenea, factori care determind
costul legat de capitalul de instruire.

= Concurenta pentru disponibilitatea con-
sumatorilor. Consumatorii sunt supusi la ce-
reri diferite 1n termeni de disponibilitate. Per-
soanele foarte ocupate au putin timp la dis-
pozitie pentru cautarea de noi informatii (de
exemplu parintii care muncesc §i jongleaza
intre viata profesionald si cea privatd). To-
tusi, In timp ce exista o corelare Intre costul
oportunitatii financiare si costul capitalului
de instruire, exista si exceptii notabile. Costul
oportunitatii financiare a timpului de care
dispun femeile acasa poate fi minim, dar ca-
pitalul lor de initiere poate valora mult tinand
cont de cererile concurente de timpul consa-
crat copiilor si cel rezervat treburilor cotidie-
ne.

= Calitatea alegerilor potentiale. Rentabili-
tatea pe care investitorii o asteapta de la o in-
vestitie noud este in functie de rentabilitatea
concurentilor activi. Calitatea si cantitatea de
alternative potentiale determina rentabilitatea
instantanee pe care consumatorii o obtin din
timpul lor. Cu cét calitatea produselor infor-
mationale este mai ridicatd cu atat consuma-
torii sunt mai satisfacuti de alegerea lor si
mai putin tentati sa experimenteze 1n altd par-
te pentru ameliorarea acestei rentabilitati.

In mediul on-line instruirea consumatorilor
are loc in doud etape: prima este axatd pe
procesul de dezvoltare si cea de a doua este
bazatd pe continut. Calitatea parcursului de-
pinde de calitatea celor doua parti.

In initierea bazati pe procesul de dezvoltare
ne intereseazd mai mult caracteristicile unui
produs si modul de utilizare. De exemplu, in
momentul initierii pe site-ul Web al Paginilor
Galbene putem invata cum sa efectuam o ca-
utare in baza de date a adreselor, cum sa de-
finim parametrii sau obiectivul unei cautari,
cum sd utilizdim cuvintele cheie. Instruirea
axatd pe procesul de dezvoltare determina
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astfel capacitatea consumatorului de utilizare
a unui produs in mod eficient, de unde im-
portanta opiniei sale asupra facilitétii intrebu-
intarii acestuia.

In instruirea axati pe continut ne referim
mai mult la informatiile pe care le contine un
produs. Altfel spus, In timp ce initierea baza-
ta pe procesul de dezvoltare se intereseaza de
calatorie, cea bazatd pe continut se interesea-
za de destinatie. De exemplu, in cazul site-
ului cartii de telefon, initierea axata pe conti-
nut va lua in considerare exhaustivitatea re-
zultatelor, precizia si diversitatea informatii-
lor comunicate ca si exactitatea lor.

Acest tip de instruire determind capacitatea
consumatorului de a evalua gradul de perti-
nenta al unui produs. Cand concep un parcurs
de initiere a calitatii, directorii de marketing
sunt confruntati cu alegerea dificila de a pri-
vilegia forma si de a dezvolta continutul. Dar
importanta relativd a celor doua va depinde
de contextul initierii. La nivelul procesului de
dezvoltare produsele informationale pot mer-
ge de la simplu la complex. Utilizarea, de
exemplu, a unui software de gestiune a con-
tabilitatii ca si Ciel sau a unui site ca si
www.PaginiAurii.ro este un proces de dez-
voltare relativ complex in timp ce utilizarea
unei aplicatii de mesagerie electronicd sau a
unui program de navigare pe Internet raméane
relativ simpld. Instruirea pentru produsele
asociate proceselor de dezvoltare complexe
trebuie sd pund accentul pe cautare, navigare
si utilizare. In mod similar, un produs poate
fi, din punct de vedere al continutului, mai
mult sau mai putin bogat. O librdrie on-line
ca Amazon.com sau o aplicatie de informatii
financiare ca Microsoft Investor sunt mai de-
graba bogate in continut ceea ce nu e cazul
software-urilor de mesagerii electronice.
Luand cunostinta de locul produselor raporta-
te la aceastd schema, specialistii In marketing
pot concepe experiente de instruire care se
integreaza 1n acest context precis, permitand
astfel consumatorilor sd optimizeze rentabili-
tatea initierii lor. Dupa ce si-au cheltuit capi-
talul de instruire intr-un nou produs informa-
tional, consumatorii trec de la faza de initiere
la cea de utilizare. In general, dorinta lor de a
afla si de a experimenta scade puternic impli-

carea lor in faza de initiere.

Pentru a urmari analogia financiara, propu-
nem ca consumatorii sd evalueze calitatea
utilizarii in termeni de ,,randament al timpu-
lui investit”. Cu cat instruirea are rezultate
mai bune cu atit mai buna va fi rentabilitatea
initiald a timpului lor investit.

Aceastd rentabilitate initiala de investitie este
fundamentala. Daca e satisfacatoare, consu-
matorii vor utiliza produsul din ce in ce mai
mult §i vor avea o satisfactie mai mare pe
masurd ce expertiza lor creste. Este inceputul
unui cerc vicios care se axeaza pe fidelizarea
consumatorului. In schimb, daci rentabilita-
tea initiala a timpului investit este slaba, gra-
dul de utilizare si satisfactia scad. Practic, are
lor punerea in practicd a unui cerc vicios pa-
na in momentul in care aceastd rentabilitate
devine asa de anosta incat consumatorul in-
ceteaza sa utilizeze produsul.

Procesul de dezvoltare si continutul contribu-
ie la captarea unei clientele care va realiza o
investitie de fonduri pierdute. De exemplu,
un consumator acaparat de o carte de Agatha
Christie investeste un minimum de timp in
continutul sau. Daca cititorul urmareste prin
lectura alte povestiri ale celebrului detectiv
Hercule Poirot, el devine mai captiv in uni-
versul lui si din initiere trece la continut.

La fel, cineva care invata sa se foloseasca de
Yahoo! pentru a conversa cu prietenii (Mes-
senger) sau a efectua alte activitati pe Inter-
net (email sau cdutare de informatii, de
exemplu), investeste timp in procesul de in-
struire. Cunoasterea pe care o retine din utili-
zarea Yahoo! il face cu atat mai captivat de
acesta oricare ar fi calitatea prestarii servicii-
lor. A schimba produsul de informare - pro-
dus pentru care consumatorii au dezvoltat
structuri cognitive elaborate — conduce la
eforturi semnificative. Intr-adevar, structurile
cognitive ale consumatorilor sunt stabile si
inclind putin in favoarea schimbdrii, chiar
cand beneficiile sunt asteptate.

A captiva o clientela poate oferi specialistilor
in marketingul produselor informationale un
avantaj concurential pe termen lung. Intr-
adevar, cu cat structura cognitiva a consuma-
torilor se imbogateste, cu atat ei percep lega-
turile reciproce existente intre caracteristicile
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produsului, ceea ce 1i determind sa utilizeze
intensiv produsul respectiv.

Principalele consecinte pentru specialistii in
marketingul on-line urmaresc:

1. incurajarea investitiei in capitalul de in-
struire. Pentru a atrage clientela, specialistii
in marketing trebuie sa incite consumatorii sa
investeasca capital de initiere in produsele
lor. Printre provocarile adresate consumatori-
lor figureaza ofertele de incercare pe o durata
limitatd care permit testarea tuturor caracte-
risticilor unui produs sau ofertele de incerca-
re nelimitatd dar cantonate pe functiile prin-
cipale ale produsului. O datd creatd inertia de
instruire si inlaturate barierele ridicate de
concurenta, specialistii in marketing au posi-
bilitatea sa ceard o remuneratie. Aceasta stra-
tegie a fost deja pusa in practicd cu succes de
editiile on-line ale ziarelor ,,The Economist”
si ,,Wall Street Journal”.

2. Crearea unui capital de instruire speci-
fic. Pentru crearea si pastrarea avantajului
concurential, specialistii in marketing trebuie
sd dezvolte un capital de initiere netransfera-
bil altui produs. Consumatorii care au ales sa
se familiarizeze cu caracteristicile unui pro-
dus nu pot astfel reinvesti capitalul invatat in
alt produs concurent.

3. Cresterea capitalului de instruire pen-
tru vanzarea incrucisata. Specialistii in
marketing care au ca obiectiv dezvoltarea pi-
etel prin vanzarea incrucisatd a produselor
trebuie sa orienteze profitul investitiei deja
efectuate de catre consumatori in initierea
produselor deja existente. De exemplu, com-
pania Microsoft a beneficiat de investitia rea-
lizatd de consumatori in initierea In proceso-
rul de redactare texte Word pentru a-l re-
exploata 1n aplicatiile urmatoare precum Ex-
cel, Power Point, Access sau Front Page.

4. Pastrarea investitiei in capitalul de in-
struire. Un concurent nou care vizeaza parti
din piata unui fabricant deja existent, ai carui
clienti sunt familiarizati cu produsele sale,
dacd se axeaza pe o strategie de diferentiere
excesiva va risca un esec. Consumatorii sunt
putin inclinati sa bulverseze structurile cu-
nostintelor insusite. Mai degraba aplicarea
unei strategii de asimilare a fabricantului deja

prezent in loc de o strategie de diferentiere se
poate dovedi profitabila, cdci ea garanteaza
investitia in cunostintele Insusite de cétre cli-
enti. De exemplu, dacd un producator de sof-
tware schimba interfata produselor sale el va
distruge capitalul de initiere acumulat de cli-
enti si, prin urmare, va pierde increderea
acestora.

5. Conceperea parcursului de instruire
centrat pe client. Motivele si modul de utili-
zare a unui produs difera de la un consumator
la altul. In plus, apropierea de produs este
functie de nivelul de cunoastere. Dupa cum
mentioneazad Bill Gates, ,.clientii modeleaza
afacerile”. Asadar, specialistii in marketing
trebuie sd creeze parcursuri de initiere care
iau in calcul elementele contextuale, la ora
actuald tendinta fiind mai degraba a progra-
melor nediferentiate.

6. Intelegerea instruirii consumatorilor
prin analiza contextualid. Este obligatoriu
ca studiile despre utilizatorii finali sd furni-
zeze informatiile necesare conceperii parcur-
sului initierii. Insa marketerii nu trebuie sa se
multumeasca cu simple tehnici de studiu de
piata. Ei trebuie sa apeleze si la studii apro-
fundate de tip etnografic care implica obser-
varea consumatorilor in mediul lor cotidian.
Microsoft, de exemplu, alocd sume conside-
rabile dezvoltdrii laboratoarelor consacrate
potentialei utilizari a produselor sale si pro-
gramelor de tip ,,urmareste reactia consuma-
torului’’. Aceste operatiuni au ca obiect scoa-
terea la lumind a dificultdtilor intilnite de
consumatori in utilizarea produsului. Trebuie
stiut ca aceste investitii sunt foarte profitabile
la nivelul potentialei utilizari si utilitatii pro-
duselor ceea ce conduce, 1n final, la
fidelizarea clientului.
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