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Abstract: The interrelation between the firm and the client plays an important role in providing
marketing performance, ensuring enterprise competitiveness as for a medium as well as for the long
term. Thus, in the last 30 years a new emphasis on the marketing activity of economic entities has been
shaped, namely the relationship marketing. In this article we intend to present the content and the
principles of relationship marketing that once applied can contribute to mutual benefits for both
producers and consumers.

Marketingul relational face legatura intre noul tip de consumator si societate, reda sensul actului
de cumparare prin luarea in considerare a nevoilor si asteptarilor clientilor.

El se aplica atat consumatorului intermediar, cat si celui final, si consta intr-o schimbare de
opticd in care satisfactia clientului devine prioritara si condifioneaza existenta producatorului, dar si a
vanzatorului, cu accent pe calitate si servire superioara.

Marketingul relational este o componenta importantd a Managementului Relatiilor cu Clientii (a
se vedea figura 1).
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Figura 1. Componentele de baza ale Managementului Relatiilor cu Clientii
Sursa: Elaborat de autor in baza: Kotler Ph., Managementul marketingului, Ed. Teora, Bucuresti, 1999

Managementul Relatiilor cu Clientii (abreviat CRM din engleza Customer Relationship
Management) reprezintd un set de strategii, politici si tehnologii destinate atragerii, retinerii si
fidelizarii clientilor. Analizand figura 1 se poate evidentia ca implementarea in cadrul intreprinderii
moderne a CRM este incununata cu utilizarea principiilor de marketing relational.

Marketingul relational vizeaza fidelizarea clientilor, deveniti din ce in ce mai volatili, cu
asteptari mai mari si mai greu de satisfacut, precum si atragerea de clienti de pe noi piete. Orientat spre
consumator, marketingul relational anunta sfarsitul erei macro-marketingului si inceputul erei micro-
marketingului, prin inlocuirea strategiilor macro-segmentirii cu cele de nisa. in timp ce segmentele de
clienti se defineau prin cateva criterii de bazad (de exemplu venituri, varstd), in prezent introducerea
criteriilor comportamentale (mod de viata, idei, valori, preocupari etc.) permit identificarea niselor. in
acest context marketingul de masé devine limitat, pentru ca trebuie sa oferi cel mai bun produs, la cel
mai atractiv pret, prin canalul de distributie cel mai apropiat, acelei persoane care este interesata.
Activitatile de marketing eficiente trebuie sa aiba un impact pozitiv asupra relatiilor cu clientii.

Marketingul relational se bazeaza pe retinerea loialitatii clientilor prin dezvoltarea si sustinerea
relatiilor generate de cerintele comerciale interconectate (vezi tabelul 1).
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Aceasta definitie evidentiaza caracteristicile distinctive ale unei astfel de abordari: afaceri de
lunga durata concentrate pe cerinte. Este mai mult decat simpla pastrare a relatiei cu clientul, mai mult
decat trimiterea unor oferte prin postd si cu sigurantd mai mult decdt dezvoltarea unor produse
personalizate pentru diversi clienti.

Tabelul 1
Caracteristicile marketingului relational fata de marketingul tranzactional
Caracteristicile Caracteristicile
marketingului tranzactional marketingului relational
Concentrarea pe atragerea de clienti noi Concentrarea pe fidelizarea clientilor
Cresterea cotei de piata Asigurarea unei pozitii bune in bugetul de cheltuieli
ale clientului
Monolog de marca sustinut de publicitate Permanent dialog cu clientul, care este inclus in
actul de cumpérare
Marketing nediferentiat Marketing personalizat
Accentul se pune pe oferta existentd a ofertantului  |Accentul se pune pe o marca cu grad de
recunoastere ridicat
IAdministrarea resurselor orientata spre piata IAdministrarea resurselor orientata spre client

Sursa: Neagoe Cr., Comunicarea in marketingul relational: teorie §i practica. Ed. Universitara,
Bucuresti, 2012, p. 120.

Analizand caracteristicile prezentate in tabel, putem afirma ca marketingul relational se refera la
cunoasterea adevaratelor cerinte ale clientilor — economice, emotionale si morale — si incercarea de
satisfacere a acestora in conditii de profitabilitate. Elaborarea strategiilor de ofertd personalizata
creeazd o cultura a clientului, o calitate imbunatatitd a produselor si serviciilor si nu in ultimul rand o
crestere a rentabilitatii.

Cheia succesului in orice tip de marketing de relatie este reprezentata de sensibilitatea
psihologica a clientului. Cata vreme marketingul direct se concentreaza asupra caracteristicilor si
beneficiilor produsului, marketingul relational pune accent pe recompensele emotionale care vor fi
dobandite de client. Se referd la intelegerea necesitatilor clientului, precum si a circumstantelor care
pot fi asociate produselor si serviciilor capabile sa fie adaptate unor situatii specifice ale clientului.

Analizand figura 1, este evident cd in implementarea marketingului relational in cadrul
intreprinderii sunt necesare urmatoarele activitati:

A)  Cultivarea relatiilor cu_clientii este maximizarea valorii in relatia cu clientul pe termen
lung. In prezent firmele au inceput si se indeparteze de risipa marketingului in masa, orientindu-se in
mai mare masura spre un marketing al preciziei, destinat s creeze relatii trainice cu clientul.

Dar oricum, cu parere de rau, cea mai mare parte a practicii de marketing se axeaza pe atragerea
de noi clienti in detrimentul pastrarii si cultivarii relatiilor cu cei existenti. Prin traditie, accentul se
pune, mai degrabd, pe realizarea vanzarilor decat pe crearea unor relatii strinse; pe activitatea
premargatoare si pe cea efectivd de vanzare, mai degrabd decat pe cultivarea relatiei ulterioare cu
clientul.

Pentru a reusi 1n pastrarea clientilor firmele pot aplica una din urmatoarele strategii defensive: 1.
ridicarea unor bariere serioase in calea schimbdrii furnizorului (de ex., se pierd rabaturile de client
fidel); 2. furnizarea unui grad superior de satisfactie.

B)  Fidelizarea clientilor. Un element important al marketingului relational este fidelizarea
clientului. Clientul fidel este putin sensibil la pret, este aproape imun la trucurile concurentilor, este un
mijloc promotional eficient.

Motivele pentru care se merita fidelizarea clientului:

1. Genereaza recomandari.
2. Reduce nivelul dezertarii.
3. Creste toleranta pentru majorarea pretului.
4. Transfer de incredere pentru toata gama de produse/servicii ale firmei:
» prin vanzare incrucisata (a unor produse complementare din oferta firmei);
» prin vanzare in sus (a unor produse mai scumpe din oferta firmei).
Creste rata tranzactiilor repetate (pentru client):

o
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» sunt evitate riscurile unei noi achizitii;
» economie de timp in luarea deciziei de cumparare.

Unele principii de care tin cont agentii economici care lucreaza in directia fidelizarii clientilor:

- Cunoasterea clientului.

- Cunoasterea si anticiparea dorintele clientilor;

- Lucrul cu personalul de la prima linie;

- Dezvoltarea vocabularului si limbajului nonverbal in relatiile cu clientul;

- Comunicarea directa.

In aprecierea nivelor de fidelitate pot fi identificate urmatoarele directii de activitate:

Marketingul elementar — angajatul de vanzare pur si simplu vinde produsul.

Marketing reactiv — dupa vanzarea produsului se incurajeaza clientul sa telefoneze daca are
intrebari, comentarii sau reclamatii.

Marketing responsabil — produsul se vinde, apoi se telefoneaza clientul pentru a-i cunoaste
reactia.

Marketingul proactiv — clientul se contacteaza periodic pentru a-i sugestiona diverse utilizari
imbunatatite ale produsului sau produse noi.

Marketing de parteneriat — firma colaboreazd permanent cu clientii sai fideli in vederea
imbunatatirii performantelor produsului.

C) Implimentarea marketingului_cu baze de date. Marketingul cu baze de date este un
proces de creare, intretinere si utilizare a bazelor de date cu clientii (dar si despre produse, despre
furnizori, intermediari) cu scopul contactarii permanente sau periodice a clientilor si identificérii unor
relatii cu acestea.

Baza de date nu trebuie confundata cu o lista cu date de contact al clientilor ce este o listd ca
atare cu nume, adrese si numere de telefon ale clientilor. lar o baza de date contine mult mai multe
informatii pe care firmele le acumuleaza prin derularea de tranzactii cu clientii, din dialogurile
telefonice, din corespondenti. In mod ideal ar contine: evidenta achizitiilor din trecut; date
demografice; date psihologice (activitati profesionale, hobby, opinii); date mediagrafice (mediile de
informare preferate) s.a.

Baza de date cu clientii organizationali are unele particularitati si include:

a) Evidenta numarului de achizitii anterioare;

b) Date privind cantitatile cumparate, preturile percepute si profiturile realizate;

c) Date despre membrii echipei de achizitie (de la nume, pana la preferinte gastronomice);
d) Situatia curenta a contractelor in derulare;

e) Estimarea cotei furnizorului in totalul achizitiei al clientului organizational;

f) Furnizorii concurenti;

g) Practice sau modele de cumparare relevante.

In ultimii ani, dezvoltarea depozitelor de date a ameliorat considerabil accesibilitatea
informatiilor. Un depozit de date grupeaza, intr-o baza de date unica, centralizata, un ansamblu de date
in diferite formate si care provin din multiple surse. Principiul de constituire a unui depozit de date
constd in integrarea informatiilor ce provin din numeroase surse in scopul de a le oferi utilizatorilor
printr-o modalitate de acces direct."

Dupa cum am mentionat in randurile de mai sus marketingul relational este un ansamblu de
tehnici prin care intreprinderea stabileste, pastreaza si Tmbunatateste legaturile sale cu fiecare din
clientii sai pe termen lung. Pentru a realiza un marketing relational eficient intreprinderea desfasoara
un marketing one-to-one bazat pe urmatoarele principii:

> Actualizarea bazei de date;

» Dialog cu fiecare client;

» Diferentierea clientilor in functie de nevoi si valori;
» Oferirea serviciilor/produselor personalizate;

» Gestionarea reclamatiilor.

S-a constatat ca marea parte a clientilor nemultumiti nu reclama deloc — ei pur si simplu nu mai
doresc sa cumpere. Cointeresarea clientilor nemulfumiti si depund plangeri (reclamatii) este o
necesitate in cazul cand intreprinderea are ca scop intretinerea unor relatii de duratd cu clientii sai.
Procesul de inaintare a reclamatiilor creaza o provocare pentru companii, in special cand vine vorba
despre imbunatatirea serviciilor sau produselor oferite. Luarea in considerare a nemultumirilor

! Orzan Gh., Sisteme informatice de marketing, Biblioteca de marketing, Ed. Uranus, Bucuresti, 2001
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clientilor, afisand o deschidere mai mare fatd de reclamatii dar si incurajarea acestei practici printre
clienti poate aduce rezultate neasteptate. Este nevoie sd se reaminteasca ca motivele pentru care
clientii nu fac reclamatii pot fi variate:

1. Nu sunt convingi ca reclamatia lor va fi bine primitd sau nu se simt incurajati sa foloseasca
astfel de instrumente in relatia lor cu furnizorul.

Considera ca reclamatia va fi facuta degeaba oricum, asa ca multi nu se deranjeaza.

Nu au canale prin care furnizorul sa le faciliteze transmiterea unei reclamatii.

Unii clienti sunt descurajati de o posibila reactie negativa a celui care preia reclamatia.
Majoritea clientilor considera ca este prea mare efortul pentru a depune o reclamatie Tn urma
careia probabil ca vor fi facuti sa se simta vinovati pentru initiativa.

Cu toatea acestea, companiile pot face cateva lucruri pentru incurajarea feedback-ului clientilor.
Primul si cel mai important aspect este schimbarea perceptiei despre o reclamatie, adica transformarea
ideii de reclamatie din critica nedreaptd in sansa oferita chiar de client de a-i castiga loialitatea. Este
justificat sa credem ca o astfel de abordare schimba perspectiva reclamatiei iar sansele de a reactiona
pozitiv atunci cand suntem pusi in postura de a primi o reclamatie cresc simtitor.

Un alt factor indicat este punerea la dispozitia clientului a unor canale de preluare a
reclamatiilor cat mai simplu de folosit si incurajarea clientului in acest sens, atunci cand este cazul,
aratand apreciere pentru cei care se incumeta sa transmita un feedback. Cu cat mai simplu cu atat mai
bine. Clientii apreciazd orice forma de comunicare ce le Inlesneste contactul cu compania, asa ca
variantele cele mai des folosite sunt in ordine: telefon, fata in fata, unii apreciaza si email-ul si doar in
conditii mai speciale este recomandata reclamatia 1n scris.

In acelasi timp, este important ca angajatii care interactioneazi cu clientul zilnic si fie
imputerniciti sa ia decizii astfel Incat clientul sa primeasca un raspuns cat mai repede si, de asemenea,
sd fie pregatiti pentru a sti cum sa preia aceste reclamatii. Daca angajatii din prima linie simt ¢d sunt
sustinuti sd apeleze la abordari cat mai variate astfel incat sa gisesca si sa ofere solutii cat mai bune
clientilor si au primit si metodele prin care sd facd acest lucru, le va veni usor sd se ocupe de
rezolvarea cererilor clientilor, castigand increderea acestora.

Tuturor ne place sa fim apreciati si daca un client se simte apreciat cand face o reclamatie, adica
este primit intr-un mod pozitiv, problema anuntata este rezolvatd repede si este recunoscut efortul
depus de acesta, este foarte posibil ca si clientul sd arate apreciere cumparand in continuare de la
aceeasi companie. Astfel administratorilor le revin urmatoarele responsabilitdti in monitorizarea
reclamatiilor (vezi figura 2).
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Figura 2. Responsabilititile managementului reclamatiilor
Sursa: Pop N.A., Managementul relatiilor cu clientii, ASE, Bucuresti, 1998, p. 68.

Stimularea reclamatiilor presupune drumul reclamatiei fie oral, scris, telefonic sau
multimedia; depinde de bransd, domeniu, structura intreprinderii. La fel este necesard informarea
clientului privind posibilitatea de a face reclamatie.

Preluarea reclamatiilor determind managerul sd raspunda la urmétoarele intrebari: Cine este
responsabil in firma pentru preluarea reclamatiilor? Comportamentul in timpul preludrii reclamatiei?
Informatii necesare la Inregistrarea reclamatiilor?

Prelucrarea si raspunsul la reclamatii presupune elaborarea unor masuri interne de rezolvare
a reclamatiilor (motivele reclamatiilor, personal implicat, standarde in prelucrare); reactia la
reclamatie; rezolvare; oferirea compensatiilor.
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Asigurand gestionarea eficientd a reclamatiilor intreprinderea poate reusi in pastrarea (retentia)
clientilor. Promotorii marketingului relational atrag atentia asupra importantei vitale a strategiilor de
retentie a clientilor. Unii experti au sustinut chiar necesitatea de a nu pierde nici un client. Totusi, nici
0 organizatie nu poate mentine in portofoliul sau absolut toti clientii. Unii dispar din portofoliu din
motive cum sunt mutarea in altd zonad teritoriald sau decesul persoanelor fizice, falimentul
organizatiilor etc.

Retentia totald a clientilor nu este posibila. De fapt, ea nu este nici profitabild. Exista situatii in
care organizatia furnizoare constatd ca anumiti clienti genereaza pierderi, nu profit sau situatii in care
mentinerea relatiei cu un client neprofitabil nu se justificd nici macar prin indeplinirea unor obiective
strategice ale furnizorului.

In aceste conditii, este de preferat renuntarea la clientii respectivi, prin apelarea la strategii
specifice. Printre strategiile aplicabile se inscriu urmatoarele:

- cresterea preturilor;

- dezasamblarea ofertei in componentele constituente, ceea ce permite stabilirea unor noi
niveluri de pret;

- reproiectarea produsului, pentru a diminua atractivitatea sa pentru clientii neprofitabili;

- evitarea deruldrii de campanii de marketing avand ca audienta clientii neprofitabili;

- utilizarea canalelor de comunicare telefonica sau pe internet, in locul agentilor sau
consultantilor de vanzari care se deplaseaza la client §i determinad un nivel mai inalt al
costurilor;

- diminuarea resurselor umane, de timp, materiale si financiare, alocate pentru servirea si
satisfacerea cerintelor si reclamatiilor clientilor neprofitabili.

Decizia de a investi In mentinerea unui anumit client in portofoliul furnizorului este adesea
fundamentata pe baza urmatoarelor criterii:

a. Importanta strategica a clientului. Specialistii recomandd mentinerea Tn mod prioritar n
portofoliul organizatiei, a clientilor care au cea mai mare importanta strategicd. In aceastd categorie
sunt inclusi cei care au o valoare mare pe parcursul intregii durate a relatiei cu organizatia, clienti care
cumpara volume mari si liderii de piata.

b. Costurile de mentinere. Atractivitatea clientilor este influentatd negativ de cresterea
costurilor de mentinere a lor. De exemplu, solicitarile formulate de clientii majori in privinta adaptarii
produselor de catre furnizor, reducerii intervalului de livrare sau acordarii unor discounturi de pret pot
diminua drastic importanta strategica a clientilor respectivi.

c. Gradul de loialitate a clientului. in cazul clientilor ce manifesti un grad mare de
loialitate, furnizorul nu trebuie si investeasca prea mult pentru retentia clientilor respectivi. In schimb,
in cazul in care o serie de clienti de importanta strategica nu manifestd un grad mare de implicare in
relatia cu furnizorul, fiind tentati sd considere si ofertele vanzatorilor concurenti, acesta va trebui sa
aloce resurse semnificative in vederea mentinerii clientilor si cresterii loialitatii lor.

d. Atragerea recenti a clientului. Numeroase organizatii acorda o mai mare atentie
mentinerii clientilor care au fost atrasi recent. Se estimeaza ca valoarea clientului pe parcursul intregii
durate a relatiei cu organizatia este mai mare in cazul unui client atras recent, comparativ cu un altul
care a fost atras de mai multa vreme. Interesul mai mare manifestat fata de clientii recenti, comparativ
cu clientii care au fost alaturi de furnizor o perioadd mai Indelungata, este faptul ca probabilitatea ca
clientii care au fost atrasi recent si au avut motive de insatisfactie sa paraseasca furnizorul sau sa isi
diminueze valoarea cumpararilor este mai mare decat in cazul clientilor care au avut motive de
satisfactie o perioada de timp mai indelungata.

e. Cota de client. Mentinerea clientilor este mai dificild in cazul in care clientul se
aprovizioneaza de la mai multi furnizori simultan. Adoptarea deciziei de a mentine un client trebuie sa
ia In considerare mai multe aspecte: cota de client, valoarea cumpararilor realizate de client,
potentialul de crestere a valorii clientului si costul mentinerii relatiei cu clientul. Retentia clientilor in
portofoliul organizatiei nu se rezuma la mentinerea valorii lor la nivelul initial. Orice profesionist in
domeniul marketingului relational si al managementului relatiilor cu clientii va avea ca obiectiv
cresterea valorii clientului pentru organizatie.

Concluzionand putem afirma cé aplicarea principiilor de marketing relational permite obtinerea
de avantaje reciproce pentru ambele parti ale tranzactiei: avantajul cumparatorului-consumator este

profitului pe termen lung.
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