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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 relaţional face legătura între noul tip de consumator şi societate, redă sensul actului 

de cumpărare prin luarea în considerare a nevoilor şi aşteptărilor clienţilor. 

El se aplică atât consumatorului intermediar, cât şi celui final, şi consta într-o schimbare de 

optică în care satisfacţia clientului devine prioritară şi condiţionează existenţa producătorului, dar şi a 

vânzătorului, cu accent pe calitate şi servire superioară.  

Marketingul relaţional este o componentă importantă a Managementului Relaţiilor cu Clienţii (a 

se vedea figura 1).  

 
Figura 1. Componentele de bază ale Managementului Relaţiilor cu Clienţii 

Sursa: Elaborat de autor în baza: Kotler Ph., Managementul marketingului, Ed. Teora, Bucureşti, 1999   

 

Managementul Relaţiilor cu Clienţii (abreviat CRM din engleză Customer Relationship 

Management) reprezintă un set de strategii, politici şi tehnologii destinate atragerii, reţinerii şi 

fidelizării clienţilor.  Analizând figura 1 se poate evidenţia că implementarea în cadrul întreprinderii 

moderne a CRM este încununată cu utilizarea principiilor de marketing relaţional. 

Marketingul relaţional vizează fidelizarea clienţilor, deveniţi din ce în ce mai volatili, cu 

aşteptări mai mari şi mai greu de satisfăcut, precum şi atragerea de clienţi de pe noi pieţe. Orientat spre 

consumator, marketingul relaţional anunţa sfârşitul erei macro-marketingului şi începutul erei micro-

marketingului, prin înlocuirea strategiilor macro-segmentării cu cele de nişă. În timp ce segmentele de 

clienţi se defineau prin câteva criterii de bază (de exemplu venituri, vârstă), în prezent introducerea 

criteriilor comportamentale (mod de viaţă, idei, valori, preocupări etc.) permit identificarea nişelor. În 

acest context marketingul de masă devine limitat, pentru că trebuie să oferi cel mai bun produs, la cel 

mai atractiv preţ, prin canalul de distribuţie cel mai apropiat, acelei persoane care este interesată. 

Activităţile de marketing eficiente trebuie sa aibă un impact pozitiv asupra relaţiilor cu clienţii. 

Marketingul relaţional se bazează pe reţinerea loialităţii clienţilor prin dezvoltarea şi susţinerea 

relaţiilor generate de cerinţele comerciale interconectate (vezi tabelul 1). 
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Aceasta definiţie evidenţiază caracteristicile distinctive ale unei astfel de abordări: afaceri de 

lungă durată concentrate pe cerinţe. Este mai mult decât simplă păstrare a relaţiei cu clientul, mai mult 

decât trimiterea unor oferte prin poştă şi cu siguranţă mai mult decât dezvoltarea unor produse 

personalizate pentru diverşi clienţi. 

Tabelul 1 

Caracteristicile marketingului relaţional faţă de marketingul tranzacţional 

Caracteristicile 

marketingului tranzacţional 

Caracteristicile 

marketingului relaţional 

Concentrarea pe atragerea de clienţi noi Concentrarea pe fidelizarea clienţilor 

Creşterea cotei de piaţă Asigurarea unei poziţii bune în bugetul de cheltuieli 

ale clientului 

Monolog de marcă susţinut de publicitate Permanent dialog cu clientul, care este inclus în 

actul de cumpărare 

Marketing nediferenţiat Marketing personalizat 

Accentul se pune pe oferta existentă a ofertantului Accentul se pune pe o marcă cu grad de 

recunoaştere ridicat 

Administrarea resurselor orientată spre piaţă Administrarea resurselor orientată spre client 

Sursa: Neagoe Cr., Comunicarea în marketingul relaţional: teorie şi practică. Ed. Universitară, 

Bucureşti, 2012, p. 120. 

 

Analizând caracteristicile prezentate în tabel, putem afirma că marketingul relaţional se referă la 

cunoaşterea adevăratelor cerinţe ale clienţilor – economice, emoţionale şi morale – şi încercarea de 

satisfacere a acestora în condiţii de profitabilitate. Elaborarea strategiilor de ofertă personalizată 

creează o cultură a clientului, o calitate îmbunatăţită a produselor şi serviciilor şi nu în ultimul rând o 

creştere a rentabilităţii. 

Cheia succesului în orice tip de marketing de relaţie este reprezentată de sensibilitatea 

psihologică a clientului. Câtă vreme marketingul direct se concentrează asupra caracteristicilor şi 

beneficiilor produsului, marketingul relaţional pune accent pe recompensele emoţionale care vor fi 

dobândite de client. Se referă la înţelegerea necesităţilor clientului, precum şi a circumstanţelor care 

pot fi asociate produselor şi serviciilor capabile să fie adaptate unor situaţii specifice ale clientului. 

Analizând figura 1, este evident că în implementarea marketingului relaţional în cadrul 

întreprinderii sunt necesare următoarele activităţi: 

A) Cultivarea relaţiilor cu clienţii este maximizarea valorii în relaţia cu clientul pe termen 

lung. În prezent firmele au început să se îndepărteze de risipa marketingului în masă, orientându-se în 

mai mare măsură spre un marketing al preciziei, destinat să creeze relaţii trainice cu clientul. 

Dar oricum, cu părere de rău, cea mai mare parte a practicii de marketing se axează pe atragerea 

de noi clienţi în detrimentul păstrării şi cultivării relaţiilor cu cei existenţi. Prin tradiţie, accentul se 

pune, mai degrabă,  pe realizarea vânzărilor decât pe crearea unor relaţii strânse; pe activitatea 

premărgătoare şi pe cea efectivă de vânzare, mai degrabă decât pe cultivarea relaţiei ulterioare cu 

clientul. 

Pentru a reuşi în păstrarea clienţilor firmele pot aplica una din următoarele strategii defensive: 1. 

ridicarea unor bariere serioase în calea schimbării furnizorului (de ex., se pierd rabaturile de client 

fidel); 2. furnizarea unui grad superior de satisfacţie. 

B) Fidelizarea clienţilor. Un element important al marketingului relaţional este fidelizarea 

clientului. Clientul fidel este puţin sensibil la preţ, este aproape imun la trucurile concurenţilor, este un 

mijloc promoţional eficient. 

Motivele pentru care se merită fidelizarea clientului: 

1. Generează recomandări. 

2. Reduce nivelul dezertării. 

3. Creşte toleranţa pentru majorarea preţului. 

4. Transfer de încredere pentru toată gama de produse/servicii ale firmei: 

 prin vânzare încrucişată (a unor produse complementare din oferta firmei); 

 prin vânzare în sus (a unor produse mai scumpe din oferta firmei). 

5. Creşte rata tranzacţiilor repetate (pentru client): 
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 sunt evitate riscurile unei noi achiziţii; 

 economie de timp în luarea deciziei de cumpărare. 

Unele principii de care ţin cont agenţii economici care lucrează în direcţia fidelizării clienţilor: 

- Cunoaşterea clientului. 

- Cunoaşterea şi anticiparea dorinţele clienţilor; 

- Lucrul cu personalul de la prima linie; 

- Dezvoltarea vocabularului şi limbajului nonverbal în relaţiile cu clientul; 

- Comunicarea directă. 

În aprecierea nivelor de fidelitate pot fi identificate următoarele direcţii de activitate: 

Marketingul elementar – angajatul de vânzare pur şi simplu vinde produsul. 

Marketing reactiv – după vânzarea produsului se încurajează clientul să telefoneze dacă are 

întrebări, comentarii sau reclamaţii. 

Marketing responsabil – produsul se vinde, apoi se telefonează clientul pentru a-i cunoaşte 

reacţia. 

Marketingul proactiv – clientul se contactează periodic pentru a-i sugestiona diverse utilizări 

îmbunătăţite ale produsului sau produse noi. 

Marketing de parteneriat – firma colaborează permanent cu clienţii săi fideli în vederea 

îmbunătăţirii performanţelor produsului. 

C) Implimentarea marketingului cu baze de date. Marketingul cu baze de date este un 

proces de creare, întreţinere şi utilizare a bazelor de date cu clienţii (dar şi despre produse, despre 

furnizori, intermediari) cu scopul contactării permanente sau periodice a clienţilor şi identificării unor 

relaţii cu aceştea. 

Baza de date nu trebuie confundată cu o listă cu date de contact al clienţilor ce este o listă ca 

atare cu nume, adrese şi numere de telefon ale clienţilor. Iar o bază de date conţine mult mai multe 

informaţii pe care firmele le acumulează prin derularea de tranzacţii cu clienţii, din dialogurile 

telefonice, din corespondenţă. În mod ideal ar conţine: evidenţa achiziţiilor din trecut; date 

demografice; date psihologice (activităţi profesionale, hobby, opinii); date mediagrafice (mediile de 

informare preferate) ş.a. 

Baza de date cu clienţii organizaţionali are unele particularităţi şi include: 

a) Evidenţa numărului de achiziţii anterioare; 

b) Date privind cantităţile cumpărate, preţurile percepute şi profiturile realizate; 

c) Date despre membrii echipei de achiziţie (de la nume, până la preferinţe gastronomice); 

d) Situaţia curentă a contractelor în derulare; 

e) Estimarea cotei furnizorului în totalul achiziţiei al clientului organizaţional; 

f) Furnizorii concurenţi; 

g) Practice sau modele de cumpărare relevante. 

În ultimii ani, dezvoltarea depozitelor de date a ameliorat considerabil accesibilitatea 

informaţiilor. Un depozit de date grupează, într-o bază de date unică, centralizată, un ansamblu de date 

în diferite formate şi care provin din multiple surse. Principiul de constituire a unui depozit de date 

constă în integrarea informaţiilor ce provin din numeroase surse în scopul de a le oferi utilizatorilor 

printr-o modalitate de acces direct.
1
  

După cum am menţionat în rândurile de mai sus marketingul relaţional este un ansamblu de 

tehnici prin care întreprinderea stabileşte, păstrează şi îmbunătăţeşte legăturile sale cu fiecare din 

clienţii săi pe termen lung. Pentru a realiza un marketing relaţional eficient întreprinderea desfăşoară 

un marketing one-to-one bazat pe următoarele principii: 

 Actualizarea bazei de date; 

 Dialog cu fiecare client; 

 Diferenţierea clienţilor în funcţie de nevoi şi valori; 

 Oferirea serviciilor/produselor personalizate; 

 Gestionarea reclamaţiilor. 

S-a constatat că marea parte a clienţilor nemulţumiţi nu reclamă deloc – ei pur şi simplu nu mai 

doresc să cumpere. Cointeresarea clienţilor nemulţumiţi să depună plângeri (reclamaţii) este o 

necesitate în cazul când întreprinderea are ca scop întreţinerea unor relaţii de durată cu clienţii săi.  

Procesul de înaintare a reclamaţiilor crează o provocare pentru companii, în special când vine vorba 

despre îmbunătăţirea serviciilor sau produselor oferite. Luarea în considerare a nemulţumirilor 

                                                           
1 Orzan Gh., Sisteme informatice de marketing, Biblioteca de marketing, Ed. Uranus, Bucureşti, 2001 
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clienţilor, afişând o deschidere mai mare faţă de reclamaţii dar şi încurajarea acestei practici printre 

clienţi poate aduce rezultate neaşteptate. Este nevoie să  se reamintească că motivele pentru care 

clienţii nu fac reclamaţii pot fi variate: 

1. Nu sunt convinşi ca reclamaţia lor va fi bine primită sau nu se simt încurajaţi să folosească 

astfel de instrumente în relaţia lor cu furnizorul. 

2. Consideră că reclamaţia va fi facută degeaba oricum, aşa că mulţi nu se deranjează. 

3. Nu au canale prin care furnizorul să le faciliteze transmiterea unei reclamaţii. 

4. Unii clienţi sunt descurajaţi de o posibilă reacţie negativă a celui care preia reclamaţia. 

5. Majoritea clienţilor consideră că este prea mare efortul pentru a depune o reclamaţie în urma 

careia probabil că vor fi făcuţi să se simta vinovaţi pentru iniţiativă. 

Cu toatea acestea, companiile pot face câteva lucruri pentru încurajarea feedback-ului clienţilor. 

Primul şi cel mai important aspect este schimbarea percepţiei despre o reclamaţie, adică transformarea 

ideii de reclamaţie din critica nedreaptă în şansa oferită chiar de client de a-i caştiga loialitatea. Este 

justificat să credem că o astfel de abordare schimbă perspectiva reclamaţiei iar şansele de a reacţiona 

pozitiv atunci când suntem puşi în postura de a primi o reclamaţie cresc simţitor. 

Un alt factor indicat este punerea la dispoziţia clientului a unor canale de preluare a 

reclamaţiilor cât mai simplu de folosit şi încurajarea clientului în acest sens, atunci când este cazul, 

arătând apreciere pentru cei care se încumetă să transmită un feedback. Cu cât mai simplu cu atat mai 

bine. Clienţii apreciază orice formă de comunicare ce le înlesneşte contactul cu compania, aşa că 

variantele cele mai des folosite sunt în ordine: telefon, faţă în faţă, unii apreciază şi email-ul şi doar în 

condiţii mai speciale este recomandată reclamaţia în scris. 

În acelaşi timp, este important ca angajaţii care interacţionează cu clientul zilnic să fie 

împuterniciţi să ia decizii astfel încât clientul să primească un răspuns cât mai repede şi, de asemenea, 

să fie pregatiţi pentru a şti cum să preia aceste reclamaţii. Dacă angajaţii din prima linie simt că sunt 

susţinuţi să apeleze la abordări cât mai variate astfel încât să găsescă şi să ofere soluţii cât mai bune 

clienţilor şi au primit şi metodele prin care să facă acest lucru, le va veni uşor să se ocupe de 

rezolvarea cererilor clienţilor, câştigând încrederea acestora. 

Tuturor ne place să fim apreciaţi şi dacă un client se simte apreciat când face o reclamaţie, adică 

este primit într-un mod pozitiv, problema anunţată este rezolvată repede şi este recunoscut efortul 

depus de acesta, este foarte posibil ca şi clientul să arate apreciere cumpărând în continuare de la 

aceeaşi companie. Astfel administratorilor le revin următoarele responsabilităţi în monitorizarea 

reclamaţiilor (vezi figura 2). 

 
Figura 2. Responsabilităţile managementului reclamaţiilor 

Sursa: Pop N.A., Managementul relaţiilor cu clienţii, ASE, Bucureşti, 1998, p. 68. 

 

Stimularea reclamaţiilor presupune drumul reclamaţiei fie oral, scris, telefonic sau 

multimedia; depinde de branşă, domeniu, structura întreprinderii. La fel este necesară informarea 

clientului privind posibilitatea de a face reclamaţie.  

Preluarea reclamaţiilor determină managerul să răspundă la următoarele întrebări: Cine este 

responsabil în firmă pentru preluarea reclamaţiilor? Comportamentul în timpul preluării reclamaţiei? 

Informaţii necesare la înregistrarea reclamaţiilor? 

Prelucrarea şi răspunsul la reclamaţii presupune elaborarea unor măsuri interne de rezolvare 

a reclamaţiilor (motivele reclamaţiilor, personal implicat, standarde în prelucrare);  reacţia la 

reclamaţie; rezolvare; oferirea compensaţiilor. 

Client nesatisfăcut   

Stimularea reclamaţiilor  

Preluarea reclamaţiilor  

Prelucrarea şi reacţia la reclamaţii  

Client satisfăcut  
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Asigurând gestionarea eficientă a reclamaţiilor întreprinderea poate reuşi în păstrarea (retenţia) 

clienţilor. Promotorii marketingului relaţional atrag atenţia asupra importanţei vitale a strategiilor de 

retenţie a clienţilor. Unii experţi au susţinut chiar necesitatea de a nu pierde nici un client. Totuşi, nici 

o organizaţie nu poate menţine în portofoliul său absolut toţi clienţii. Unii dispar din portofoliu din 

motive cum sunt mutarea în altă zonă teritorială sau decesul persoanelor fizice, falimentul 

organizaţiilor etc. 

Retenţia totală a clienţilor nu este posibilă. De fapt, ea nu este nici profitabilă. Există situaţii în 

care organizaţia furnizoare constată că anumiţi clienţi generează pierderi, nu profit sau situaţii în care 

menţinerea relaţiei cu un client neprofitabil nu se justifică nici măcar prin îndeplinirea unor obiective 

strategice ale furnizorului. 

În aceste condiţii, este de preferat renunţarea la clienţii respectivi, prin apelarea la strategii 

specifice. Printre strategiile aplicabile se înscriu următoarele: 

- creşterea preţurilor; 

- dezasamblarea ofertei în componentele constituente, ceea ce permite stabilirea unor noi 

niveluri de preţ; 

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

- evitarea derulării de campanii de marketing având ca audienţă clienţii neprofitabili; 

- utilizarea canalelor de comunicare telefonică sau pe internet, în locul agenţilor sau 

consultanţilor de vânzări care se deplasează la client şi determină un nivel mai înalt al 

costurilor; 

- diminuarea resurselor umane, de timp, materiale şi financiare, alocate pentru servirea şi 

satisfacerea cerinţelor şi reclamaţiilor clienţilor neprofitabili. 

Decizia de a investi în menţinerea unui anumit client în portofoliul furnizorului este adesea 

fundamentată pe baza următoarelor criterii: 

a.     Importanţa strategică a clientului. Specialiştii recomandă menţinerea în mod prioritar în 

portofoliul organizaţiei, a clienţilor care au cea mai mare importanţă strategică. În această categorie 

sunt incluşi cei care au o valoare mare pe parcursul întregii durate a relaţiei cu organizaţia, clienţi care 

cumpără volume mari şi liderii de piaţă. 

b.     Costurile de menţinere. Atractivitatea clienţilor este influenţată negativ de creşterea 

costurilor de menţinere a lor. De exemplu, solicitările formulate de clienţii majori în privinţa adaptării 

produselor de către furnizor, reducerii intervalului de livrare sau acordării unor discounturi de preţ pot 

diminua drastic importanţa strategică a clienţilor respectivi. 

c.     Gradul de loialitate a clientului. În cazul clienţilor ce manifestă un grad mare de 

loialitate, furnizorul nu trebuie să investească prea mult pentru retenţia clienţilor respectivi. În schimb, 

în cazul în care o serie de clienţi de importanţă strategică nu manifestă un grad mare de implicare în 

relaţia cu furnizorul, fiind tentaţi să considere şi ofertele vânzătorilor concurenţi, acesta va trebui să 

aloce resurse semnificative în vederea menţinerii clienţilor şi creşterii loialităţii lor. 

d.     Atragerea recentă a clientului. Numeroase organizaţii acordă o mai mare atenţie 

menţinerii clienţilor care au fost atraşi recent. Se estimează că valoarea clientului pe parcursul întregii 

durate a relaţiei cu organizaţia este mai mare în cazul unui client atras recent, comparativ cu un altul 

care a fost atras de mai multa vreme. Interesul mai mare manifestat faţă de clienţii recenţi, comparativ 

cu clienţii care au fost alături de furnizor o perioadă mai îndelungată, este faptul ca probabilitatea ca 

clienţii care au fost atraşi recent şi au avut motive de insatisfacţie să părăsească furnizorul sau să îşi 

diminueze valoarea cumpărărilor este mai mare decât în cazul clienţilor care au avut motive de 

satisfacţie o perioadă de timp mai îndelungată. 

e.     Cota de client. Menţinerea clienţilor este mai dificilă în cazul în care clientul se 

aprovizionează de la mai mulţi furnizori simultan. Adoptarea deciziei de a menţine un client trebuie să 

ia în considerare mai multe aspecte: cota de client, valoarea cumpărărilor realizate de client, 

potenţialul de creştere a valorii clientului şi costul menţinerii relaţiei cu clientul. Retenţia clienţilor în 

portofoliul organizaţiei nu se rezuma la menţinerea valorii lor la nivelul iniţial. Orice profesionist în 

domeniul marketingului relaţional şi al managementului relaţiilor cu clienţii va avea ca obiectiv 

creşterea valorii clientului pentru organizaţie.  

Concluzionând putem afirma că aplicarea principiilor de marketing relaţional permite obţinerea 

de avantaje reciproce pentru ambele părţi ale tranzacţiei: avantajul cumpărătorului-consumator este 

satisfacerea nevoilor şi obţinerea de utilităţi, iar pentru producătorul-vânzător – asigurarea maximizării 

profitului pe termen lung. 

 


