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Abstract: In order to use the potential provided by the online environment with maximum
of efficiency, services companies should take their marketing decisions by taking into
considerations the relations they have with all their stakeholders and they should
particularly focus on building long-term relations with their clients. The Internet offers a
proper environment for the creation, maintenance and development of long-term
relations with each and every client, by offering customized online services in order to
insure the foundations of the attachment process of clients (loyalty, fidelisation
programs, exclusivity) through a better communication, thus triggering differences in
their online behaviour. Therefore, in this era of great technological advancements, the
implementation of informatic programs which efficiently ensure good customer
relationship management has become necessary for the clients’ satisfaction at the highest
level possible.

Rezumat: Pentru a folosi potentialul furnizat de mediul virtual cu maximum de eficienta,
companiile de servicii trebuie sa isi modeleze deciziile de marketing tinand cont de
relatiile pe care le au cu tofi stakeholderii lor si, in special, de construirea unor relatii pe
termen lung cu clientii. Internetul ofera mediul propice pentru crearea, mentinerea §i
dezvoltarea relatiilor pe termen lung cu fiecare client in parte, oferind servicii online
personalizate in vederea fundamentarii procesului de atasament al clientilor (loializare,
programe de fidelizare, exclusivitate) printr-un grad mai mare de comunicare cu acestia,
determinand astfel diferente in comportamentul lor in mediul online. Prin urmare, in
acest mileniu, implementarea programelor informatice care asigura cu eficientd
managementul relatiilor cu clientii a devenit necesara pentru satisfacerea clientilor la

nivel superior.
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Introducere

Era informationald a determinat aparitia marketingului online si a revolutionat modul in
care organizatia creeazd, comunicd si ofera valoare consumatorului, influentdndu-i
comportamentul in mediul virtual. Datorita comertului electronic s-au dezvoltat noi
modele de interactiuni personale si tranzactii impersonale, cu un grad mai mare de
interactivitate si disponibilitate, care au produs mutatii in relatiille companiilor atat cu
consumatorul individual, cat si organizational. Parghiile de putere s-au modificat in
favoarea consumatorilor online, care sunt din ce in ce mai informati $i mai pretentiosi.
Marketingul relational in mediul virtual

Prin urmare, ansamblul relatiilor unei companii (cu clientii, cu angajatii, cu furnizorii, cu
distribuitorii etc.) este deosebit de important intrucat relatiile determina valoarea acesteia
in viitor, iar aceste relatii, precum si capitalul lor relational, sunt mai pretioase decét
patrimoniul tangibil al companiei (Kotler, 2004). Considerat de Bruhn in egala masura, o
norma, o metoda si un ansamblu de relatii (Bruhn, 2001), marketingul intern reprezinta o
extensie a marketingului relational, manifestat in interiorul companiei, aspect subliniat in
numeroase abordari (Hooley, Saunders, Piercy, 1998), avand ca principal obiectiv
incurajarea comportamentului angajatilor pentru stabilirea unor relatii durabile cu clientii.
Marketingul relational se afla astfel intr-o legdtura antagonisticd cu marketingul
tranzactional, care se concentreazd pe atragerea de clienti noi, schimbarea cu usurintd a
furnizorilor, intermediarilor etc. in functie de oportunitatile oferite, fara a avea ca scop
crearea si mentinerea unor relatii de lunga durata cu detinatorii de interese (stakeholderii)
(Pop, N. Al., 2006).

Marketingul relational are urmadtoarele sase dimensiuni esentiale, care reliefeaza cu
succes caracterul distinct al acestuia (Gordon, 1998 in Filip, 2009):

Marketingul relational doreste sd creeze noi valori pentru clienti $i apoi sa le imparta cu
acestia.

Marketingul relational admite rolul central pe care il detin clientii, atat in calitate de

cumpardatori, cat si in definirea valorii pe care o doresc.
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Companiile care adoptd filosofia marketingului relational pot proiecta si integra
procesele, comunicatiile, tehnologia si personalul pentru a furniza o valoare superioara
clientilor.

Marketingul relational presupune eforturi permanente de colaborare intre cumparatori si
vanzatori.

Marketingul relational admite importanta veniturilor aduse de client pe parcursul ciclului
sau de viata, respectiv a perioadei in care este clientul organizatiei (in engleza, termenul
este customer lifetime value).

Marketingul relational vizeaza construirea unui lant de relatii in cadrul companiei, CU
telul de a crea valoarea dorita de client (marketingul intern este esential pentru atingerea
acestui obiectiv) si, concomitent, intre organizatie si principalii sdi parteneri, adica
furnizorii, canalele de distributie, intermediarii si actionarii.

Astfel, putem spune ca existd o legatura intrinseca intre marketingul online, parte
integrantd a marketingului direct, si marketingul relational. Acesta din urma, prin faptul
ca favorizeaza un grad mai mare de comunicare cu clientul si favorizeaza initierea unor
extraneturi cu clientii organizationali, poate fi facilitat de utilizarea extensivd a
Internetului pentru crearea si menginerea legaturilor de durata cu toti stakeholderii.
Majoritatea companiilor din zilele noastre sunt constiente ca au de-a face cu clienti din ce
in ce mai bine informati si mult mai pretentiosi. Pentru a-i satisface la nivel superior,
organizatiile vizeaza construirea de relatii online de lunga durati cu clientii, prin
implementarea programelor informatice care asigura baza unui eficient management al
relatiilor cu clientii (CRM) si a marketingului interactiv practicat cu succes in mediul
virtual. Targetarea clientilor este astfel mult mai eficienta si se face intr-un mod in care
marketingul traditional nu o poate realiza. In acest context, companiile trebuic si
congtientizeze ca noul tip de consumator ia deciziile de cumpérare navigand pe Internet,
marketingului traditional trebuindu-i suprapus marketingul online, care permite
individualizarea produselor sau serviciilor si astfel poate satisface consumatorii in mod
superior.

Este important sa se faca distinctia dintre marketingul relational si managementul
relatiilor cu clientii (Bdlan, 2007): in timp ce marketingul relational vizeaza

managementul strategic al relatiilor cu toate categoriile de detindtori de interese
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(stakeholders), managementul relatiilor cu clientii se referd la managementul strategic al
relatiilor cu clientii prin utilizarea noilor tehnologii informationale.

Potrivit lui Kotler si Keller (2008, p. 231), managementul relatiilor cu clientii este
,procesul de gestionare a unor informatii detaliate despre clientii individuali si de
exploatare atentd a tuturor punctelor de contact cu clientul, In scopul maximizarii
fidelitatii. Un punct de contact cu clientul este orice ocazie cu care clientul intalneste
marca si produsul.”

Un consumator poate avea urmadtoarele tipuri de relatii cu un produs sau
serviciu(Fournier, 1998 in Solomon, 2009, p. 42):

atasament conceptual de sine — produsul / serviciul ajuta utilizatorul sa isi stabileasca
propria identitate

atasament nostalgic — produsul / serviciul are rol de legatura cu sinele trecut
interdependentd — produsul / serviciul este parte din rutina utilizatorului

lubire — produsul / serviciul provoaca legaturi emotionale de caldura, pasiune sau alta
emotie puternica.

Ceea ce sta la baza managementului relatiilor cu clientii este marketingul cu baze de date,
orice companie care doreste sa facd oferte personalizate trebuie sd detina baze de date cu
toti stakeholderii ei. Pentru constituirea bazei de date a clientilor unei companii trebuie
avute in vedere mai multe aspecte. Primul aspect important il reprezintda tipul
informatiilor pe care organizatia le obgine despre clienti — istoria tranzactiilor pentru
fiecare cumparator, date demografice, date psihografice. Apoi este importantd obfinerea
acestor informatii cu ajutorul fortei de vanzare, a telemarketerilor. De asemenea,
intrefinerea $i actualizarea permanenta a informatiilor au o importantd aparte in
managementul relatiilor cu clientii. 20% dintre informatiile unei baze de date isi pierde
actualitatea anual. In cele din urma, utilizarea productivi a informatiilor este cea care
face diferenta in realizarea marketingului individualizat (one-to-one marketing) prin
adaptarea completd la client (Kotler, 2004).

Astfel, este recomandata dezvoltarea unei baze de date cu informatii detaliate despre
clientii actuali si potentiali, urmand a le analiza acestora reactia la constituirea bazei de
date si la pericolele securizarii si folosirii neadecvate a datelor personale. Astfel, este

recomandabil sa fie practicat marketingul cu permisiune (Godin, 1999 in Kotler, 2004, p.
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91), care se referd la intrebarea clientilor privitor la tipul de informatii pe care sunt
dispusi sa le ofere, ce mesaje sunt dispusi sa accepte si ce mijloace de contact prefera.
Asemenea, cercetarile in marketingul relational pot fi utilizate online deoarece
organizatiile pot utiliza bazele de date cu clientii actuali si potentiali, fiind mult mai usor
pentru acestia sa raspunda online deoarece nu exista constrangeri privind momentul din zi
cand ei ar trebui sd raspunda, exceptand termenul limitd al culegerii datelor privind
cercetarea deasfasuratd. Un bun mod este de a oferi stimulente respondentilor astfel incat
numarul lor sd fie cat mai mare, precum cadouri sau posibilitatea de a participa la
concursuri cu premii consistente (Teodorescu, Stancioiu, Mitu, Moise, 2009).

Internetul poate fi considerat o unealta interactiva individuala folosita pentru a gestiona
relatii individuale cu clientii 1a nivelul fiecarui consumator. Stewart Alsop a vorbit
despre avantajele serviciilor personalizate de Internet oferite de Amazon.com inca din
2001 (Alsop in Peppers si Rogers, 2004, p. 97-98). Cu toate acestea, majoritatea
companiilor incd nu maximizeazd beneficiile care pot rezulta din interactivitatea
consumator-prestator in mediul virtual (Cetina, 2009).

Nu este totul despre organizatii care vand consumatorilor, adica despre comertul B2C,
desi ,,Internetul este ceea ce a determinat In cea mai mare masura miscarea relatiilor cu
clientii in zona de B2C.” Astfel, chiar daca marketingul relational a fost intotdeauna o
unealtd standard in spatiul B2B, tehnologiile din ziua de azi dau posibilitatea mult mai
mult decat inainte sa se gestioneze procesele de functionare reale ale acestor relatii
individuale, de la nivelul intreprinderilor. Procedand astfel, compania se asigura ca relagia
insasi adera la intreaga intreprindere, nu numai la reprezentantii de vanzari sau la alfi
angajati care conduc activitatea (Peppers si Rogers, 2004).

Mai mult decét atat, explozia spatiului virtual a revolutionat contactele de la consumator
la consumator — comertul C2C, creand o noua lume a comunitatilor virtuale.

Se pune firesc intrebarea: /i va apropia Internetul pe oameni sau ii va conduce spre lumi
virtuale individuale? Americanii isi petrec mai putin timp cu prietenii si cu familia, mai
putin timp facand cumpdraturi in magazine i mai mult timp lucrand acasa dupa orele de
program. Mai mult de o treime dintre respondentii americani care au acces la Internet au

declarat ca stau online cel putin 5 ore pe saptdmand. Mai mult, 60% dintre utilizatorii de
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Internet au spus ca au redus timpul petrecut in fata televizorului si o treime au marturisit
cd petrec mai putin timp citind ziare (Solomon, 2009).

Tehnologiile digitale facliteaza personalizarea produselor, serviciilor si a mesajelor
promotionale spre deosebire de instrumentele traditionale de marketing. Mediul online
permite ca marketerii sd isi adapteze elementele mixului de marketing la nevoile
consumatorilor mai repede si mai eficient si sd construiasca si sa mentind relatiile cu
consumatorii la o scala mult mai mare. Folosind noile tehnologii, marketerii pot aduna s1
analiza informatii din ce in ce mai complexe despre modelele de cumpdrare ale
consumatorilor si caracteristicile personale ale acestora si pot repede analiza si utiliza
informatiile pentru a targeta grupuri mai mici si mai concentrate de consumatori. Pe de
alta parte, aceleasi tehnologii permit consumatorilor sd giseascd mai multe informatii
despre produse si servicii (inclusiv preturi) mai repede, mai eficient si, de cele mai multe
ori, din confortul propriilor lor case. Prin urmare, mult mai mult decat nainte, marketerii
trebuie sa se asigure ca produsele si serviciile lor furnizeaza beneficiile si valorile
corecte si sunt pozitionate eficient pentru a ajunge la consumatori. (Schiffman & Kanuk,
2009).

Prin urmare, precum in lumea reald — in mediul offline — exista atat aspecte pozitive, cat
si aspecte negative in lumea virtuala, in efervescentul mediu online aflat in continua

expansiune.

Concluzii

In ziva de astizi, atdt consumatorii, companiile producatoare, cat si furnizorii de servicii
se Intalnesc in mediul virtual in modalitdti care nu au mai fost experientate pana acum.
Transmisia extrem de rapida a informatiilor afecteaza viteza cu care se dezvolta noile
tendinte si directia acestora, in special datorita faptului ca lumea virtuald 1i Incurajeaza pe
consumatori sd participe la crearea si distributia de noi produse (Solomon, 2009) prin
intermediul serviciilor online. Cu toate acestea, este important sa distingem intre
promovarea activitdtii proprii a intreprinderii (de exemplu, asigurdrile) si furnizarea de
servicii suplimentare pentru a imbunatati oferta de produse (de exemplu, achizitia de

produse online sau rezervarea vacantelor). Cea mai mare parte a utilizdrilor Internetului
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se referd la serviciile suplimentare de transfer informational legate de produs si nu de
prezentarea online a produsului (Lovelock et al., 2008).

Pentru a-si folosi potentialul in mediul virtual cu maximum de eficienta, organizatiile din
domeniu trebuie sa 1si modeleze deciziile de marketing tinand cont de relatiile pe care le
au cu toti stakeholderii lor si s vizeze construirea unor relatii pe termen lung cu clientii
in vederea fundamentarii procesului de atasament si a comportamentului lor in mediul

online.
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