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Rezumat

Gestionarea valorii cliensilor prin oferirea servicii de calitate este consideratd o componentd criticd a
strategiilor de marketing. Valoarea clientului este ceea care construieste fidelitatea. Orientarea spre pastrarea
clienvilor, contactul continuu cu cliensii, precum si angajamentul de a se ridica la agsteptdrile cliensilor sunt
noile reguli strategice ale gestionarea relaiilor cu clienyii. Consumatorii au devenit mai doritori ca niciodatd
n a-si transfera fidelitatea catre acele organizarii percepute ca oferind calitate. Satisfacria si fideitatea
clienvilor, asigurate de o Tnalta calitate a produselor si serviciilor care oferd valoare Tn schimbul banilor, sunt
esenviale pentru supraviesuirea pe termen lung, nemaivorbind de succesul pe termen lung.

Prezenta lucrare 1si propune si abordeze importansa marketingului relafional in asigurarea fidelitdrii
clienilor, tipurile de fidelitate, necesitatea organizirii unei baze de date a clienzilor precum si i nstrumente de
fidelizare a clienilor.
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1. Introducere

Reaia cu clientul se redlizeazi printr-o interactiune continua ntre client si organizatie,
relaie care trebuie dezvoltata si cultivata. Organizatiile considera clientul un activ financiar care se
trebuie gestionat si maximizat lafd caorice dt activ, desi valoarealui nici macar nu se regisestein
contabilitate (Kotler P., 2004). O mare provocare pentru organizatii este Si-si poata padtra clientii o
pericada ca ma lunga, indiferent de produsele sau evolutia acestora. Din pacate, organizatiile
scapa din vedere importanta fiddlizarii si Tsi cheltuiesc ceamai mare parte din efort pentru acéstiga
clienti noi, in detrimentul pasirarii clientilor existenti si sporirii tranzactiilor cu acestia.

Metodologia de cercetare utilizata cuprinde documentare bibliografica ce are la bazi
trei etape principale: identificarea literaturii de speciditate; selectarea acesteia si
coroborarea si sintetizarea datelor.

Literatura de specialitate are la baza o serie de cercetari, in mare parte conceptuale,
studii nationale si internationale care arata o orientare teoretica fundamentala despre
fidelizare. Metodele folosite se concentreaza pe conceptualizarea si descrierea termenilor
de marketing relational si fideizare, fiind necesardi examinarea Tndeaproape a acestor
concepte avand Tn vedere oportunititile pe care le ofera organizatiilor.

Am sdectat literatura de speciditate Tn functie de continutul de focalizare
(semnificatia termenului de marketing relationa, fidelizare, forme de abordare, necesitatea
creerii unei baze de date a clientilor si instrumente de fidelizare), le-am analizat pentru a
identifica punctele de interactiune dintre ele. Ulterior identificarii si analizei cadrului
conceptual, pe baza literaturii de specialitate si/sau a exemplelor, am conturat modalitatile
defiddizare aclientelei, care ar puteafi utile factorilor de decizie dintr-o organizatie.

2. Marketingul relational — baza fidelitatii consumator ului

Marketingul relational a cunoscut o dezvoltare mai ampla dupa anii “90, constand Tntr-
o schimbare de optica in care satisfactia clientului devine prioritara si conditioneaza existenta
organizatiei, cu accent pe calitate si servire superioari. Prin adoptarea marketingului
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relational, organizatia 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.

Potrivit prestigioasei Asociatii Americane de Marketing (AMA), marketingul
relational reprezinta ,marketingul care se concretizeaza Tn planificarea si executarea
activitatilor de concepere, evauare, promovare si distribuire a ideilor, bunurilor si
serviciilor, in scopul realizarii de schimburi capabile si satisfaca diverse obiective
individuale si organizationale (A.M.A.,.2004, p. 17-18)".

Marketingul relational este actiunea de formare a unei clientele fidele, pe baza unei
cooperari continue cu acesta. El este opus marketingului de tranzactional, care pune accent
pe castigarea de noi clienti, fara a depune efortul cultivarii, in timp, aclientilor actuali.

Tab. nr.1 Analiza comparativa marketing relational versus marketing tranzactional

Marketing tranzactional Marketing relational
Concentrarea pe achizitiade clienti noi | Concentrarea pe fidelizarea clientilor
Cresterea cotel de piata Asigurarea unei pozitii bune Tn bugetul

de cheltuieli ae clientului
Monolog de marca sustinut de publicitate | Permanent dialog cu clientul, care este
inclus Tn actul de cumparare

Marketing nediferentiat Marketing personalizat

Accentul se pune pe oferta existentid | Accentul se pune pe 0 marci cu grad
a ofertantul ui de recunoastere ridicat

Administrarea resurselor orientata spre | Administrarea resurselor orientata spre
piata client

Sursa: Kotler P., 2004

Importanta aplicarii conceptului de ,marketing relational” este dovedita de analiza
castigurilor firme lor sau companiilor, castiguri rezultate de pe urma stabilirii unei relatii
pe termen lung cu consumatorii. A avea 0 relatie pe termen lung cu un consumator
fhseamni a avea un consumator multumit, iar acesta din urmi poate deveni un adevirat
promotor care isi poate aduce o contribuie semnificativa la largirea bazinului clientelar al
furnizorului Tn cauza

Marketerii au depasit perioada in care considerau ca pierderea unui client nu
reprezinta un risc pentru companie, deoarece porneau de la premisa gresitid ci existi pe
piata numerogi alti clienti potentiali ce pot fi transformati in clienti efectivi. Astazi, se
considera ca pierderea unui client valoros echivaleazia nu doar cu pierderea profitului care
ar fi fost abtinut dintr-o anumita tranzactie, ¢i Tnseamna o pierdere pe termen lung, cu mult
mai mare. In fapt, organizatia pierde intregul flux de vanzari si profituri pe care I-ar fi
generat o relatie cu clientul pe termen mediu sau lung.

Tn consecinta, organizatiile care doresc si vaorifice potentialul oferit de aplicarea
principiilor de marketing relational calculeaza si monitorizeaza un indicator extrem de
important, valoarea clientului. Acest indicator poate fi interpretat Th mai multe sensuri
(lordache M. C., D. Parpandel, 2009, p. 65):

- prin ,valoarea actuald a clientului”, respectiv prin prisma vanzarilor de servicii
prestate clientului care a apelat pentru prima data la organizatiei;

= prin ,,valoarea viitoare a aceluiasi client”, adica prin prisma oportunitatilor de
Tncasari potentiale ce vor puteafi obtinute Tntr-o perioada viitoare;

>prin ,valoarea clientului pe parcursul Tintregii durate a relasiei cu
intreprinzatorul” (valoarea clientului pe parcursul ,vietii” sale aaturi de organizatie — ca
suma a primelor doua valori).
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Valoarea pentru organizatie a unui client se poate calcula respectand urmatoarea
procedura (Ali, M., Brookson, S., Bruce, A., Eaton, J., Heller, R., Johnson, R., Langdon,
K., Sleight, S., 2001, p.630-633):

I. Valoareavanzarii medii (vanziri anuden lel impartit lanumarul de tranzactii);
I1. Numarul de tranzactii pe care le face anual fiecare client obisnuit;
[11. Numarul mediu de ani Tn care un client cumpara de |a organizatii;
IV. Numarul mediu de referinte/recomandiri pe care le face anua un client;
V. Vanzari peclient pean (I x I1);
V1. Vanziri pe client pe durata vietii relatiei (IV x 111);
VII. Véanzari potentiale brut din referinte (V x 1V)
VIIl. TOTAL VALOARE A CLIENTULUI (VI +VII)

Aceasti valoare se calculeaza ca valoare actualizata a intregului flux de profituri pe
care il genereaza relatia cu clientul, considerand un orizont de timp mediu siu lung.

Valoarea clientului pe parcursul intregii durate a relatiei cu organizatia este cu atét
mal mare, cu cét costurile asociate sunt mai mici. Monitorizarea atenta a costurilor va
permite Tntreprinzitorului si sporeasca profitabilitatea clientului.

Interesul pentru estimarea valorii actuaizate a profiturilor pe care le va genera
clientul si angajatul determina o crestere aimportantel strategiilor de retentie si implicit de
fidelizare a acestora. Cu cét clientul va continua sa colaboreze cu organizatia o perioada
mai Tndelungata, cu atét valoarea profiturilor pentru organizatie vafi mai mare.

Fig. nr. 1.1 Sstemul delegaturi intremarketingul relational si succesul economic al organizatiel
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economic
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Satisfectia, fidditatea si entuziasmul clientilor sunt consderate elemente de comensurare
ale succesului marketingului relational. Daca in trecut satifactia reprezenta premisa unui
marketing eficient, Th prezent se impune fiddizarea clientilor prin diferite actiuni si programe de
marketing, concepute pe baza oferirii unor avantgje. A avea clienti fiddi reprezinta cd mai
puternic avantsj competitiv a unui Tntreprinzator, & fiind inaccesbili concurentilor, daca sunt
gedtionati eficient. Resursele antrenate Th mentinerea relatiilor cu acestia sunt mult mai reduse
decét cele docate atragerii de noi clienti si dezvoltarea de rdatii cu acestia Mai nou,
ntreprinzatorii au trecut la entuziasmarea clientilor, surprinzéndu-i prin anticiparea nevoilor
exprimate sau chiar prin crearea celor neexprimate creeind chiar oferte personalizate.

3. Abordarea bidimensionala a fidelitatii

Fidelitatea reprezinta Tnclinatia consumatorului de a achizitiona numai de la o
organizatie, de a recumpira aceeasi marci sau de vizita acelasi magazin, daci trebuie si
repete o cumparare. Este un comportament exprimat in timp, rezultat al experientei si fata
de mai multe aternative posibile.

Daca pana acum, fidelitatea era analizata numai printr-o abordare unidimensionala,
comportamentald, in prezent putem vorbi de o abordare bidimensionala respectiv fidelitate
comportamentala si atitudinala.

» Fidelitatea comportamentala

Acest tip de fidelitate este dat de tendinta consumatorului de a repeta cumpararea unui
serviciu, lucru demonstrat prin comportament, ce poate fi masurat si care are un impact
direct asupra vanzarilor (Hammond, K., & Ehrenberg, A., 1996). Ea poate fi definita
printr-o serie de indicatori cantitativi: numar de cumparari, frecventa de cumparare, cota de
client, probabilitatea cumpararii, probabilitatea de a cumparasi ate bunuri/servicii.

51



Exiga Tnsi si controverse legate de faptul ca se acordi o aentie scazuta motivatiilor si
anggamentului fata de firma, masurarea comportamentului clientilor reprezentand o Stuatie Satica,
surprinsa laun anumit moment si care nu permite ntel egerea factorilor care stau labaza achizitiel.

Sunt cazuri n care explicatia pentru ajustifica un comportament repetitiv se poate regas
n existenta unor dlti factori care nu au fost luati Tn calcul. De ex., achizitia repetata de servicii
de dlectricitate, telefonie se poate datora inexistentei unui alt furnizor, unor considerente
financiare sau obisnuintei. Din aceasta perspectiva comportamentada, in care fidelitatea
presupune repetarea actului de cumparare, termenul se apropie mai mult de conceptul de
retentie aclientilor (Filip, A., 2009). Se impune deci si andizafidelititii atitudinale.

» Fidelitatea atitudinala

Pentru a descrie conceptul de fiddlitate, unii cercetitori considera ca actul de
cumparare a unui bun sau serviciu este determinat de intensitatea preferintelor si de
dispozitia afectiva a clientilor (Patterson, P., Smith, T., 2003, p.107-120).

Variabilele atitudinal e contin elemente cu gjutorul carora se pot previziona achizitiile
din viitor, in timp ce variabilele comportamentale surprind situatia cumparaturilor prezente
sau chiar dgja trecute. Unii autori apreciaza fidelitatea atitudinala ca dorinta specifica de a
lucra cu un anumit furnizor de servicii (Czepid, J., Gilmore, R., 1987, p.91-94) sau ca
atasament psihologic a unui client pentru un anumit furnizor de servicii (Butcher, K.,
Spark, B., O'Callaghan., 2001, p. 313-327).

Fiddlitatea atitudinala, pe baza componentelor sale, cognitive si emotionale, se poate
analiza prin prisma formelor de fidelitate pe care |le genereaza:

- fidelitate emorionald este angsjamentul afectiv fatda de un anumit produs sau
serviciu format din sentimente pozitive si un anumit atasament fata de un anumit brand,
manifestata cu ocazia cumpararii acestuia sau a declararii intentiei de achizitie.

- fidelitate cognitivi este preferinta psihologica pentru un brand formata din
convingeri si ganduri pozitive despre achizitionarea unui produs sau serviciu manifestate
CU ocazia urmatoarei cumparari.

Pentru masurarea fidelitatii atitudinale se considera ca fiind relevante urmatoarele
variabile: intentia de repetare a cumparirii, dorinta de a recomanda furnizorul de servicii,
indisponibilitate fata de ofertele concurentilor sau tendinta de a rezista la schimbarea
furnizorului (Bahjat A., Shammout F., 2007). Fidelitatea atitudinala poate fi echivalentul
perceptiei globale pe care clientul o are despre relatie. Astfel, o atitudine pozitiva poate fi
indicatorul unei bune relationari intre furnizor si client.

O abordare doar din prisma fidelitatii atitudinale nu poate surprinde complet
procesul de fidelizare, deoarece nu ar lua in calcul comportamentul care-l determina pe un
anumit client sa-si pastreze furnizorul de servicii sau, in cazul in care exista concurenti fata
de care are acelasi tip defidelitate, acestianu ar puteafi identificati.

4. Baza de date a clientilor —componenta de baza a politicii defidelizare

Obtinerea de informatii precise privind clientul este cruciala pentru a defini
atributele unui organizatii, pentru a promova bunuri/servicii inovatoare si adaptate
permanent la nevoile clientilor si a dezvolta strategii de marketing orientate citre clienti,
scopul final fiind acela de a dobandi si pastra clienti valorosi. Fiecare interactiune cu
clientul poate creste sau scade valoarea relatiei, dar impactul viitoarelor contacte poate fi
anticipat usor Tn functie de informatiile si de comportamentul anggjatilor castigate de-a
lungul timpului. De ex., in sectorul turistic, Tmbunatatirea aspectelor functionale si
interpersonale de servicii (personalizare, recunoasterea personala, rapiditate, eficienta
check-in si check-out, etc) este printre primele atribute care aduc cea mai mare contributie
avalorii care este reprezentata prin clientii, in doua faze-cheie: la punctul de cumpirare si
n timpul sederii oaspetelui (Dubé, L., Renaghan, L. M., 1999, p.78-88.).
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Clientii furnizeaza, Tn general, informatii cu privire la cerintele si preferintele lor
catre hotelier din momentul deciziei de cumparare, pana la sosirea lor precum si in timpul
sederii lor. La randul lor, manageri de hotd si personalul le ofera informatii cu privire la
serviciile oferite si le comunica cererile lor de la diferite departamente / functii din cadrul
hotelului (de exemplu, room service, mancare si bautura etc.).

Pentru a centraliza ct mai bine informatiile, trebuie realizata distinctia intre clientii
unui organizatie:

- cliensi exceprionali — ce nu consuma produsele organizatiei decét ca exceptie,
acesta practicand un marketing nediferengiat, orice investitie in ei nefiind rentabila;

- cliensi ocazionali — pentru care se practici un marketing diferengiat, frecventa si
volumul cumparirilor fiind importante;

- cliengi obignuizi — pentru care se aplica un marketing concentrat conceput in baza
informatiilor personale si a datelor privind achizitiile pe care le fac. Acestia congtituie
segmente tinta pentru fidelizare;

- cliensri exclusivi — cei care cumpara produse/servicii numai de la organizatia
respectiv sau ce apartin unei anumite marci si pentru care se aplica un marketing
personalizat intrucét ei asigura mare parte din cifra de afaceri si implicit profit.

Aceasta distinctie este importanta pentru a maximiza capacitatea intreprinzatorului
de astoca date si a constitui profilul de baza al clientului, Tn special pentru cei profitabili.

Profilul de baza al clientului trebuie si contina trei parti importante:

1. Informarii personale, cum ar fi cele legate de nume, sex, detalii de contact,
nationalitate, limba vorbita, daci persoana are nevoi fizice speciale, adresa biroului de
afaceri (daca este un turist Tn interes de afaceri), mijloace de plata etc. Acestea includ
datele principale (ex. data nagterii) si cele secundare (ex. alergii, dieta speciaa).

2. Informariile referitoare la toate aspectele legate de istoricul achizriilor fiecdrui
client, cum ar fi: tipologia produselor cumparate de client, cantitatile comandate, frecventa
comenzilor, comportamentul privind efectuarea platilor (seriozitatea, modalitatea de plata,
intervalul de decontare), tipurile de mesgje la care a raspuns favorabil; comportamentul de
utilizare a diferitelor canale de comunicare (de exemplu, in cazul Internetului, pagina
utilizata pentru a intra /iesi pe /din site-ul Tntreprinderii furnizoare, durata vizitei, care au
fost paginile vizitate de client, bannerele care i-au captat interesul etc.). Aceste informatii
includ date , obligatorii”, precum si datele de amabilitate si cele comportamentale.

3. Reclamariile si parerile cliengilor referitoare la standardele de calitate ale
produselor/ serviciilor furnizorului si performantele personalului (mai ales Tn domeniul
serviciilor), care pot fi colectate pe durata achizitionirii sau dupa consum (satisfactia
clientului), prin formulare tiparite sau chestionare online aflate pe un televizor interactiv.

Toate informatiile colectate ar trebui si fie stocate si procesate in baza de date a
furnizorului, pentru a permite identificarea fiecarui client Tnregistrat si recunoscut on-line
pe baza detaliilor vizitei anterioare (Robledo, M.A., 2001). O baza de date cu clientii
cuprinde un ansamblu de informatii detaliate despre clientii existenti sau cei potentiali,
organizat in asafel, Incéat si fie actual, accesibil si utilizabil Tn interesul furnizorului.

Baza de date cu clienti este pusi la dispozitia centrelor de contact-clienti care au devenit
retelele privilegiate de furnizorilor care doresc si-si atinga obiectivele delargire abazel de dlienti.

Printre principalele avantaje ale utilizarii tehnologiei informatiei in gestionarea
relatiilor cu clientii putem mentiona (D. Blumberg, 2002):

» Capacitatea de a contacta si gestiona un numdr mare de cliensi potenriali:
crearea unor baze de date si Tnregistrarea informatiilor referitoare la clienti constituie baza
actiunilor de contactare a clientilor, Tn special prin intermediul unor solutii web;

* Rapiditate: sistemele de baze de date distribuite si tehnologiile web permit
schimbul de informatii cu clientii in timp redl;
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* Reactivitate crescutd: capacitatea de a observa rapid orice modificare a
comportamentului consumatorilor la diferite actiuni promotionale sau a unor factori externi
si areactiona printr-o adaptare a ofertei;

 Personalizare: posihilitatea de a adapta oferta la nevoile individuale ale clientilor
prin plasarea unor formulare on-line pe pagina web, de a permite clientilor si participe
efectiv la conceperea ofertelor;

» Optimizarea potensialului de vanziri cu prilgul fiecdrui contact cu cliensii:
fiecare interactiune cu clientii prin intermediul tehnologiilor web si multimedia reprezinta
0 ocazie favorabila pentru firma de a formula noi oferte personalizate.

Pentru a avea succes, furnizorul trebuie sa adopte mai intdi o mentalitate culturala
centrata pe clienti, ceea ce implici o schimbare in normele culturale, structurile
organizatorice, precum si modul Tn care performanta anggjatilor este masurata si
recompensata. In a doilea rand, acestea trebuie si dezvolte o integrare inter-functionala
intre diferite functii si sstemele de informatii (rezervare, marketing, vanzari, administrare,
etc) pentru a accelera procesele si si faciliteze schimbul de informatii pentru clienti. Tn cele
din urma, acestea ar trebui si aiba o vedere strategica de investitii Tn IT, administrat Tn mod
corespunzitor si si adopte o abordare larga a furnizorului privind utilizarea si integrarea
desisteme IT (Ryals, L., Knox, S., 2001, p. 534-542).

Convergenta intre IT, telecomunicatii, mass-media si utilizarea datelor stocate sau a
tehnicilor de ciutare a datelor faciliteaza furnizorului gestionarea relatiei cu clientii si sprijina
colectarea si consolidarea datelor din fiecare punct de interactiune (Cline, R. S., 1999, p.376—-
386). Call center, email, site-ul Web, puncte de vanzare (POS), etc., sunt doar cateva exemple
ale acestor aplicatii. Prin intermediul dispozitivelor electronice specifice (de exemplu sistemul
de plata per vizionare, TV interactiv etc.), furnizorii pot stoca, de asemenes, cantititi imense de
informatii cu privire la satisfactia unui client, care sunt foarte utile de fiecare data cand clientul
s ntoarce si, in genera, pentru a gjuta la actiunile planului de marketing (frecventa de
cumpirare, reduceri speciale etc.) pentru diferite segmente cheie de piata.

Prin anticiparea preferintelor si obiceiurilor de consum ale clientilor nominalizati,
furnizorii urmaresc provocarea unui ,soc psihologic activ’ care intensifici efectele
benefice ae receptarii calitatii si profesionalismului, chiar inaintea consumului. Prin
urmare, fisa nominaa ,Profilul clientului” poate fi considerata ca un instrument
operationa util pentru evaluarea valentei potentiale a consumatorului, reducand riscul de
&l pierde Tn perspectiva unor afaceri viitoare. Vaenta potentiala a consumatorul ui
demonstreaza ca atunci cand un client are sentimente de insatisfactie, € iacu € o entitate
apreciabila de oportunitati pierdute pentru afacerile viitoare.

5. Instrumente defidelizare a clientilor

Tn timp ce in sectorul de productie rareori exista contact direct cu consumatorii, in
maj oritatea activititilor de servicii exista un contact direct a personalului cu consumatorii.
Pentru acreasi aimbunatati relatiile cu consumatorii, multi Tntreprinzatori creeaza o bazi
de date cu clientii ce ar putea fi utilizatd pentru conceperea unor oferte personalizate si o
comunicare permanenta cu consumatorii. Aceste date ar puteafi legate de preferinta pentru
anumite marci, principii de alegere ale unui bun/serviciu, detalii despre ultima vizita etc.
De ex., numerele de telefon speciale pentru rezervirile in restaurante ar putea fi disponibile
la persoanel e foarte importante, astfel Tncét acestea ar putea fi identificate imediat ca clienti
de importanti cheie care merita atentie. Pentru a Tncurgja clientii sa revina trebuie
organizata o continua comunicare directd cu ei (de exemplu prin mail), invitandu-i si
participe la evenimente speciale, oferindu-le reduceri speciale de pret, informéndu-i despre
noile produse/servicii si posibilitati pentru dezvoltarea cooperarii in afaceri.

54



Organizatiile au la Tndeméana o varietate de modalitati prin care si Tsi fidelizeze
clientii. Astfel, amintim:

- fidelizarea emorionald — se realizeaza prin satisfacerea asteptarilor clientului de
catre o oferta orientatd spre client si prin multumirea clientului fata de performanta
organizatiei;

- fidelizarea prin condizionare economica — se realizeaza prin aprecierea de catre
client ca fiind dezavantgjoasi orice migrare citre un at ofertant, datorita costurilor
acesteia; costurile suplimentare ale migrarii nu sunt Tntotdeauna reale, dar determinarea lor
este deseori anevoioasi si se apeleaza la o apreciere subiectivi; astfel, se gunge la
loialitate fata de rganizatiainitiala;

- fidelizarea contractuald — se realizeaza prin clauzele contractelor de vanzare —
cumparare ce se incheie Intre organizatie si client;

- fidelizarea tehnico — funcyionald — se realizeaza datorita unei anumite dependente
ntre caracteristici tehnice, functionale ale produsului de baza si cel complementar.

Pentru a Tmbunatati relatia cu consumatorii si a oferi un nivel mai ridicat de
satisfactie, cerinte esentiale ae fidelizarii, exista abordari diferite in aplicarea
instrumentelor de marketing (Berry L.L., Parasuraman A., 1991):

=>» Prima abordare este orientata spre adiugarea de beneficii financiare in relariile
cu consumatorii. De exemplu, companiile aeriene ofera bonusuri Tn programe de
fidelizare, companiile de Tnchirieri auto oferad bonusuri pentru chiriasi frecventi, hotelurile
ofera o noapte sau doua de cazare pentru un sgjur mai lung sau pentru o frecventa mai
mare n rezervari, in timp ce societitile comerciale dau premii pentru cumparatorii
frecventi cu bonusuri, restituiri, cupoane etc. Tn acest fel, organizatiile determina loialitatea
clientilor si deci céstigi mai mult decdt daci s-ar concentra pe atragerea de noi clienti
pentru serviciile lor. Tnsa aceste stimulente financiare si programe de fidelizare ar putea fi
usor imitat de concurenti, astfel Thcét aceaste instrumente ar putea deveni insuficient Tn
Tncercarea de a diferentia oferta pe termen lung.

A doua abordare subliniazi beneficiile sociale suplimentare. Tn acest fel se
concentreaza pe construirea legaturii sociale puternice cu consumatorii Tn functie de nevoile
individuale si dorintele lor. Prin cautarea in baza de date cu clientii unui hotel se pot
individualiza si personaliza produse si servicii pentru clientii chele. Organizatiile care
utilizeazi aceasta abordare transforma clientii din necunoscuti si nepersondizati Tn clienti
identificabili n detaliu din fisierele lor personale. Daca unii consumatori sunt serviti in mod
nediferentiat sau ca“un segment intreg” de pe piata, altii sunt serviti pe bazi individuala.

=> A treia abordare este concentrata pe construirea unor relagi puternice cu consumatorii
pe bazi unor suplimente financiare si prestadii sociale De exemplu, unitatile hoteliere deschid
linii telefonice directe, specid disponibile pentru utilizatorii frecventi, isi dezvolta sistemee de
rezervare pentru agentii de turism si companii aeriene, ofera camere speciale pentru clientii de
prima clasi si chiar trandferuri aeroport-hotd si inversin limuzine de lux.

Tmbunatatirea relatiilor personale cu consumatorii ar putea fi efectuate prin mai
multe modalititi (Johnston R., Clark G., 2001):

 Oferirea unui nivel de calitate a produselor/serviciilor peste asteptirile clientilor
prin diferite forme, cum ar fi: transparenta folosirii acestora, persona disponibil instruit,
servicii de consultanti etc.

 Contacte cu clienti - de exemplu, cum ar fi comunicarea cu utilizatorii frecventi
prin mail sau la telefon, comunicare eficienta cu clientii, intalniri cu consumatorii, sistem
eficient de feedback al informatiilor;

» Dezvoltarea sissemului de afaceri pe baza de relatie cu clientul, de exemplu:
organizarea de seminarii pentru clienti, asistenta in retea si banchmarketing, organizarea de
vizite de studiu.

55



» Dezvoltarea relatiilor sociale prin intermediul invitatiilor speciale, cadouri de ziua
de nastere, felicitari de aniversiri etc.

Organizatia trebuie si fie selectiva in dezvoltarea relatiilor cu consumatorii prin
identificarea consumatorilor de importanta cheie si si Thcerce satisfacerea nevoilor lor Tntr-
un mod mult mai eficient decét concurentii.

6. Concluzii

La baza oricirei afaceri de succes std numirul de clienti si gradul de fidelizare a
acestora. Congtientizarea de citre organizatie a faptului ca pastrarea clientilor deja existenti
este la fel de importanta, poate chiar ma importanta, decét atragerea noilor clienti,
reprezinta conditia fundamentala de existenti a organizatiel pe termen lung. Aceasta
datorita costurilor enorme necesare atragerii clientilor care pot fi de cinci ori mai mari
decét costurile fidelizarii. Totodata, profitabilitatea vechilor clienti se dovedeste a fi mai
mare decét cea anoilor clienti.

Organizatiile ar trebui si acorde o atentie deosebita relatiilor cu clientii si si adoce
resurse financiare n vederea sustinerii unor programe de marketing ce vizeaza imbunatatirea
continua a cooperarii dintre organizatie si client. Reclama facuti de un client satisfacut este
mult mai eficientd decat multe alte actiuni promotional e la care poate apela organizatia.
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