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CLIENTUL —

"ACTIV PE TERMEN LUNG” AL AFACERII
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Universitatea “Alexandru Ioan Cuza™ layi

Rezumat: Clientul reprezinti elementul central al teoriei §i practicii marketingului, Modul diferit
de abordarc a relatiei cu clientul de-a lungul timpului pune amprenta asupra diferitelor tendinte din
marketing, Constientizarca beneficiilor aduse de relafia pe termen lung cu clientul a determinat
trecerea de la marketingul tranzactional la marketingul rclational. Clientul se transforma astfel dintr-
un element constitutiv al unci simple tranzactii Intr-un “ectiv pe termen lung” al afacerii, In aceasta
ipostazi, clientul, “activ” pe termen lung al afacerii, std la baza imbunatatirii si dezvoltdrii companict.
Valoarea creatd in cadrul acesteia nu este realizati doar pentru client, ¢1 impreuna cu acesta.

Cuvinte cheie: client, markcting tranzactional, marketing rclational, adaptare, relatie pe termen

lung.

“Clientul nostru, stapinul nostru”

O expresie pe care o auzim in mod
frecvent in viata de zi cu zi. O expresie
acceptatd de unii, respinsi de altii. O expresic a
carei intelesuri diferd in functie de rolul pe carc
il jucdm pe piata tranzactiilor.

De cele mai multe or, cind ne aflim in
pielea clientului, folosim accastd expresie in
semn de protest, exteriorizdnd nemultumirea
fatd de prestatia furnizorului de bunuri / servieii,
pentru a pune in evidentd tocmail nercspectarea
acesteia de catre partencrul nostru. Rare sunt
situatiile in carc clientul foloseste aceastd
expresic mulfumit fiind de faptul c¢d a fost
aplicatd gi respectati.

Aflati de partea opusd a baricadei, in
pielea furnizorului de bunuri/servicii, clientul
nostru conteaza cel mai mult. Depindem de el
pentru ca noi s putem cxista. Toatd energia
noastrd este indreptatd spre clicnt. Pentru ca el
este cel care pune conditiile. Pentru ca el
trebuie multumit si fncantat. Pentru cci care
constientizeazd si  respectd aceste lucruri,
clientul devine stapinul. Pentru cei care nu lc

constientizeazd, sau, mai rdu, lc constien-
tizeaza si le ignord, “clientul nostru, stipédnul
nostru” rimane doar o expresie folositd de
clientii Jor nemulfumiti.

Preluatd in sfera marketingului, aceastd
expresie a fost transformatd intr-un principiu
fundamental. Viziunea de marketing este una
orientatd spre client. Pentru c¢d oamenii sunt
diferiti, marketingul personalizeazi relatia cu
clientul. Pentru ¢d oamenii vor mereu mai mult
si mai bine, marketingul valorizeazi clientul, ii
cere parerea, il face si sc simtd important.
Pentru ¢ oamenii se adapteaza schimbdrilor din
jur, marketingul suferd transforméri carc sd i
permita sa {ind pasul cu ei.

Clientul — stépan al Tranzactiei vs.
Clientul — stapan al Relatiei

Teoria si practica marketingului au suferit
de-a lungul anilor o serie de modificdri n ceca
ce priveste legaturile cu clientul, de la
marketingul  tranzactional la  marketingul
relational.



Clientul — “activ pe termen lung” al afacerii

Spectrul relatilor identificate intre cum-
parédtor si vanzdtor este foarte vast. Difcrentele
dintre acestc relatii  sunt  determinate  de
perioada de timp pe care o presupune relatia
respectivd, de preocuparea pentru cealaltd
parte implicatd, de investitiilor celor doud parti
in relatie. Astfel, polii majori ai acestui spectru
al relatitlor sunt franzactia ocazionald $i
parteneriatal strafegic.

Aflati le polul trarnzactiei ocazionale,
furnizorul st clicntul au o relatie de tip conflict,
oricntatd pe termen scurt, in care preocuparea
pentru cealaltd parte §i investifiile in relatic
sunt  reduse.  Scopul  relatici este  doar
tranzactia, neexistdnd preccupdri  pentru
asigurarea repetitivitifii acesteia.

La polul opus, in cadrul parteneriatnlui
strategic, turnizorul si clientul realizeazd
investitii mari intr-o relatie de tip cooperare pe
termen lung, in care preocuparea pentru partea
cealalta atinge cote ridicate. Scopul relatiei
este de aceastd datd relatia in sine. Fiecare
dintre cei doi jucdtori are un rol important in
activitatea celuilalt. Relatia dintre ei reprezintd
o conditie pentru ca fiecare si-si indeplineasca
obiectivele. Se completeazd unul pc altul
Tranzactia este parte componentd a acestui tip
de relatic, dar nu reprezintd un scop in sine. Se
urmircste realizarca, pastrarea si Tmbundtitivea
condifiilor carc s& asigure tranzactii repetate si
de bund calitate intre cei doi jucdtori.
Organizatiile iau in considerare avantajele
specifice orientdrii spre dezvoltarea unor relatii
cu clientii pe termen lung, bazate pe Increderc
reciprocd, comunicarc deschisd, obicctive
comunc, angajament pentru  obtinerea de
valoarc dc ficcare parte.

Plecind de la premisa cd pe piatd existd
numerosi  potentiali clienti ce pot fi
transformati in clienti efectivi, marketerii
vedeau in client doar un stipdn al Tranzactici,
Aplicarea expresiei “clicntul nostru, stapanul
nostru” era fundamentati pe o singurd
tranzactie. Efortul depus avea in vederea
atragerea si  convingerea clientului, fard
orientdiri cdtre revenirea acestuia. Picrdcrea
unui ¢lient nu cra consideratd un risc pentru
organizatic. In acest context a fost dezvoltat si
aplicat marketingul tranzactional.

Caracteristicile acestuia sunt:

» accent pus pe o singurd tranzactie,

» tranzactia se face pe baza caractcris-
ticilor produsului;

» orizontul este pe termen scurt;

» sc pune accent redus pe serviciile
pentru clienti;

¥ contactul cu clientii este moderat;

» calitatea reprezintd preocuparea de
bazi a productiel.

Actiondnd mercu sub semnul adaptirii Ja
schimbare, marketerii au conglientizat impor-
tanta intensificarii cfortului depus dincolo de o
singurd tranzactic. Sc consideril ci pierderea
unui client valoros echivaleazd nu doar cu
pierderea profitului care ar fi fost obtinut dintr-
0 anumitd franzactie, ¢i inseamnd o pierdere pe
termen lung, cu mult mai mare. In fapt, organi-
zatia pierde Intregul thux de vAnzéri si profituri
pe care l-ar {1 generat o relatie cu clientul pe
termen mediu sau lung. In consecintd,
marketerii adopti viziunea Clientul — stapén al
Relatiei, astfel:

» se pune accentul pe gradul de pastrare
al clientului i pe beneficiile ciutate de acesta;

» orizontul avut in vedere este pe termen
lung;

» se acordd 0 mare importantd serviciilor
oferite clientului. :

» contactul cu clientii este ridicat

» calitatea produselor / serviciilor oferite
reprezintd preocuparea intregului personal.

Toate acestea reprezintd coordonate ale
marketingului relational.

Clientul — singurul stapan al Relatiei 7!

Conceptul de refafie sti la baza abordarii
performantei organizationale propuse de Philip
Kotler. Acesta sustinea importanta dezvoltarii
unor relatii  mai  strdnse cu  clientil,
distribuitorii, furnizorii, angajatii, sindicatele,
organizafiile guvernamentale si alfi jucitori
majori din mediul in care actioneazi organi-
zatia. Se sublinia astfel necesitatea de a
trece de la viziunea pe termen scurt, orientatd
spre franzactii, la viziunea pe termen lung, de
creare si dezvoltarc a rclatiilor, cu scopul de a
creste competitivitatea organizatiilor pe pietele
locale si pe piata globala,

Trecerea de la marketingul tranzactional
la cel relational s-a realizat pe fondul a doua
mutatii majore. Pe de o parte, a devenit vizibila
necesitatca tranzifiel de la perspectiva limitata
la o singurd arie functionald, la abordarea
bazald pe corelarea diferitelor arii functionale.
Pe de altd parte, obiectivul de atragere a
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clientilor  s-a  dovedit insuficient pentru
asigurarea unei dezvoltiri durabile si a avut loc
tranzitia spre dublul obiectiv de considerare a
tuturor categoriilor de ,stakeholders” g1 de
mentinerc a clientilor.

David Packard, cofondator al
HewlcttPackard, a afirmat ¢d marketingul este
mult prea important pentru a constitui doar res-
ponsabilitatea departamentului de marketing.
Filozofia de¢ markcting trebuie si fie un
numitor comun al tuturor departamentelor
organizatiel. Tofi membrii  organizatiei
contribuie, prin activitatea lor, la indeplinirea
obiectivelor de marketing. Ei au rolul de a
indeplini cerintele clientilor interni §i externi ai
organizatiei.  Conceptul de relatic  se
raspandeste  astfel la  nivelul  intregii
organizatii, atit pe plan intern, cit si pe plan
extern, atit cu clientii, cat ¢i cu distribuitoris,
furnizorii, angajatii, sindicatele, organizatiile
guvernamentale.

Clicntul continud sa fie in centrul atentiel,
dar nu mai cstc singurul actor considerat de
organizatic. Clientul isi pastreazd statutul de
stdpén, Insd atentia organizatiei este divizatd
intre persoanele fizice sau juridice care
influenteazd I mod dircet sau  indirect
activitatea 1 performantele  organizafici.
Obiectivele marketingului relational vizeazi n
aceste conditii atét fidelitatea clientilor, cét g1
loialitatea partenerilor.

De la Clienti Noi la Clienfi Fideli

Géndirea si actiunea pe termen lung
specifice marketingului relational presupun
parcurgerea mai multor etape ale procesului de
formarc a atasamentului  consumatorului,
Eforturile organizatiei sunt indreptate initial
spre atragerea clientilor si determinarca primei
cumparaturi. Urmatorul pas este determinarca
clientului sd revind si s repete cumpérarca.
Eforturile depuse in  continuare vor viza
transformarea clientilor repetati, in clienti
stabili sau loiali. Mecanismul procedurii si
dezvoltarii satisfactiei clientului, permilc ca
acesta sd ajungd la o stare de fidelitate fatd de
organizatie, produs, scrviciu sau  arci.
Nivelul maxim de atagsament al unui client fatd
de o companie, fatd de produscle si mércile
acesteia se reflectdl in ipostaza de exclusivitate.

Fidelitatea clientilor se cistigd cu cfort,
dar se poate pierde relativ usor., Atributul cel

mai jmportant in determinarea repetitivitafi
cumpardturii  este  increderea.  Clicnin
Lcumpdrd” mai intdl promisiuni, ca potenfiale
solutii la problemele lor. Dacd acesie
promisiuni corespund rcalititii pe care $i-0
dorese, organizatia devine credibild. Aiect
intervine si rolul personalului. Estc foarte
important ca acesta sd ofere sigurantd,
stabilitate si 4 fie capabil si dezvolte relatii pe
termen fung.

Una dintre intrebdrile ce stau in fala
decidentilor si specialistilor in marketing sec
referd la importanta pe care trebuie si o acorde
atragerii de woi clienti, respectiv mentinerii
clientilor carc existd deja In  portofoliul
organizatiei. Carc dintre cele doud activitafi
trebuie s3 fic cea prioritard, spre care s se
indrepte in mod special resurscle organizatiei?

Nu exista un rdspuns unic la aceastad
intrebare, un raspuns valabil pentru toate
situatiile de piatd si pentru toate organizatiile.
Raspunsul depinde de parcursul ciclului de
viala al organizatiei si/sau al ciclului de viatd
al produsului/mércii.

Retentia  clientilor  in portofoliul
organizatici nu se rezuma la mentinerea valorn
lor la nivelul initial. Orice profesionist in
domeniul marketingulwi  relational  si al
managementului relatiilor cu clientii are ca
obiectiv cresterea valorii clientului  pentru
organizatie.

Ca instrumente de mentinere a chentilor,
pot fi utilizate scrviciile de valoare adiugata i
programele de  fidelizare a clientilor. De
asemenea, pentru protectia portofoliului de
clienti, un rol semmificativ arc crcarca de
bariere in calea reorientérii clientilor spre alti
furnizori.

In spiritul  marketingului  relational,
managerii de markcting trebuie sd elaboreze §i
sd implementeze strategii si programe eficace
de atragere si mentinere a clientilor. in situatia
pierderii de clienti, explorarea cauzelor si
incercarea dc rccéstigare emotfionald sau
rationald a clientului sunt absolut necesare, in
mod deosebit in conditiile Tn carc clientii au o
valoare strategici mare pentru furnizor.
Echilibrul intre atragerea de noi clienti si
mentinerea  celor existenti are un caracter
dinamic, dovedit de schimbdrile in ordinea de
prioritate a celor doud arii de interes, pe
parcursul evolutiei organizatiel si a produsului
pe piati.



Clientul - “activ pe termen lung” al afacerii

Clienind ~ Valoarea Trangactiei  vs.
Clieniul — Valoarea Relatiel

Trecerea de la marketingul traditional la
cel relational presupune focalizarea pe retentia
celor mai profitabili clienti, In ultimii anii,
clientii sunt privifi ca “active” pe termen lung
ale afacerii s1 nu ca simpl cumpérdtori din
afara organizatici. Companille rcalizeazad ci
este mult mai simplu si mai ieftin si ai clienti
fideli, decdt sa atragi altii noi, astfel ci ele se
concentreazd sd stabileascd relafii pe termen
Iung si sd descopere care clienti reprezintd
valoare adaugatd. Devine mai valoros un client
care aduce venituri medii, dar constante, fatd
de unul bogat care incheie o singur franzactie
importanta.

Specialigtii de marketing pun in balantd
valoarea netd actualizatd a fluxului de profit
generat de un client pe parcursul relatiei sale
cu furnizorul §1 simpla valoare a unei
tranzactii. Balanta inclind scmmificativ spre
primul  indicator, valoarca clientului  pe
parcursul “vietii” sale aldturi de organizatia
fumizoare devenind un indicator de referin(i
pentru specialigtii de marketing, cu mult mai
important decadt simpla valoare a unei
tranzactii.

Totodatd, in afardi de wveniturile si
profiturile generate prin cumpdririle repetate,
clientii loiali  genercaza  avantaje  pentru
furnizor ca urmare a referintelor oferite, a
recomanddrii produselor si marcilor sale citre
alti clienti potentiali, Din punctul de vedere al
marketingului, aceste referinte si recomandari
reprezintd un motiv n plus de a aplica
sintagma “clientul nostru, stdpanul nostru”. De
el depinde buna desfisurare a activitdtii
organizatiei, de el depinde g1 imaginea acesteia
pe piata pe care activeaza.

Totusi, nici o organizatic nu poate
mentine in portofoliul siu absolut toti clientii.
Unii dispar din portofoliu din motive cum ar i
mutarea in alti zond teritoriald sau decesul
persoanelor fizice, falimentul organizatiilor

elc. Retenfia totald a clientilor nu este posibila.
De fapt, ca nu este nici profitabild. Existd
situafil in care organizatia furnizoare constatd
ca anumifi clienti genereazi pierderi, nu profit
sau situatii In care mentinerea rclafiel cu un
chient neprofitabil nmu se justificd nici macar
prin indeplinirea unor obicctive strategice ale
furnizorului.

Markctingul rclational nu are un caracter
altruist, ci sc  bazcazd pe  principii de
profitabilitate. Se afirmi ca atragerea unui nou
client este de cinci pdna la zece ori mai
costisitoare, comparativ. cu  mentinerea
gradului de satisfactie a clientului actual
(Kotler, Armstrong, 2006).

Clientul — “activ” pe termen lung al
afacerii

“Clientul nostru, stipanul nostru” capiti
prin  intermediul  filozofiei  marketingului
relational semmificatia de “activ’ pc termen
lung al unci afaceri, asigurdnd obtinerea de
beneficii. Aceastd ipostazi a clicntului este
fundamentatd pe noile dimensiuni pe care pune
accent marketingul relational (Gordon, 1998):
scopul dec a crea si oferi valoare pentru clienti;
rolul cheie al clientului atdt in calitate de
cumpdrétor, cat si din perspectiva definirii
valorii pe care doreste si o obtind; rolul
organizatiilor de a proiecta si alinia procescle,
comunicarca, ftchnologia si resursele umane,
pentru a susyine valoarea pentru client;
preocuparca continud a cumpérdtorilor i
vanzatorilor de a coopera; recunoasterea
valorii cumpdrdrilor realizate de un client pe
parcursul unei relatii de duratd cu organizatia;
crearea unor legdturi atdt in cadrul organizatici,
pentru a genera valoarea doritd de clienti, cét si
in  afara  organizatiei, cu  principalii
Lstakeholders™.

Clientul, “activ pe termen lung” al
afacerii, std la baza Tmbunatatirii si dezvoltarii
companici. Valoarca creatd in cadrul acesteia
nu  este realizatd doar pentru  client, ci
impreund cu acesta.
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