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PRESATS

Schimbari in comportamentul consumatorilor, liberalizarea pietelor,
comertul electronic, evolutia tehnologiilor sunt numai cateva dintre
evenimentele ce au determinat aparitia unei noi perspective asupra
mediului economic. Fundamentarea strategiilor de marketing;,in economia
actuala, apare in strénsa legatura cu schimbarile si evolutia factorilor
amintizi. Tn aceste context, toate ramurile marketingului-sunt afectate, intr-o
mai mare sau mai mica masurd, de transformarile caracteristice ultimilor
zece sau chiar ultimilor doudzeci de ani.

Mediul concurential conduce la perspective’ diferite in abordarea
clientilor, realizandu-se o serie de activitati proiectate cu scopul crearii,
dezvoltarii si mentinerii relatiilor cu clientii. ,Pe pietele competitive, in
cadrul carora exista acum marketingul, toate organizatiile (intreprinderi
mici sau mijlocii, guvernamentale, comereiale, educationale sau altele) pot
si trebuie sa comunice cu partenerii de afacere. Comunicarea, sub aspect
social, este una dintre primele activitati ce a favorizat aparitia §i
dezvoltarea relationarii iar contemporan se bucura de interesul in continud
crestere manifestat de cercetatorii din sfera marketingului.

Decizia asupra contextutlui 'ce a servit elaborarii lucrarii apare ca si
consecinta a predicriilor specialistilor privind evolusia mediul economic, n
Sens larg, precum §i atentionarilor asupra tendintelor inregistrate de teoria
si practica de marketing! Acestea atrag o regdandire a raporturilor de piata,
manifestandu-se unanim ideea conform cdreia viitorul apartine
marketingului  relational iar comunicarea reprezinta o componentd
strategica importantd. in planul de marketing modern. Actiunile intreprinse
cu scopul dezvoltarii strategiilor, tehnicilor si instrumentelor de comunicare
relafionala sporesc sansele instaurarii unui climat colaborativ prin care
partile implicate (angajati, furnizori, distribuitori, acrionari, cliensi) se
adapteaza‘la cerintele celorlalte.

Pe planul conceptual al studiilor realizate Tn domeniul
marketingului, progresele sunt uriase. Nu pufini sunt autorii ce si-au
dedicat buna parte a eforturilor de cercetare asupra identificarii §i
dezvoltarii strategiilor adecvate. Printre noile notiuni patrunse in lexiconul
de specialitate, incluse pe o pozitie distincta in ansamblul conceptual,
regdsim marketingul relational §i comunicarea integrata de marketing. Cele
doua acceptiuni reflecta preocuparile in sensul reducerii riscului de
nerealizare a produselor pe piafa in conditiille economiei de piata
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contemporane. Tn aceste condifii, in cadrul lucrdrii am urmdrit prezentarea
unui numar semnificativ de concepte moderne si inovayii fundamentale din
aria de interes. Vasta bibliografie a fost selectatd cu discernamdnt dintre
cele mai reprezentative studii stiinsifice de specialitate, elaborate pe plan
intern sau internasional, iar actualitatea si relevansa planului teoretic este
probatd prin superioritatea numerica a lucrarilor aparute in ultimii cinci
ani.

Conceptul de marketing relational se sprijina pe interactiune §i
dialog cu entitati individuale. Toate persoanele, fizice “sau juridice,
detindatoare de interes, direct sau indirect, in derularea " profitabila a
afacerii capata importanta sporita, fiind generatoare!de valoare pentru
companie. Cadrul teoretic paradigmatic al trecerii._de la schimburi
tranzactionale la obiective preponderant orientate spre crearea, mentinerea
si dezvoltarea retelei de relatil, S-a oglindit in_practica organizatiilor.
Eforturile de marketing sunt, agadar, indreptate catre consolidarea
relagiilor cu tofi partenerii de afacere.> Se impune tratarea cu
responsabilitate a politicii de comunicare, ce capata noi valente dat fiind
rolul acesteia in procesul relational dintre organizatii, dintre organizatie si
parteneri §i intra-organizatie.

Tn contextul evolusilor inregistrate in sfera marketingului am
considerat oportund actiunea de identificare si tratare la nivel intensiv a
acelor elemente de definitivare a planului de marketing relasional ce au o
contributie de esenta la indeplinirea obiectivelor specifice, actionand ca
factori decisivi Tn asigurarea coeziunii parteneriale. Valoarea capitalului
relational trebuie pusa in strdnsa legaturd cu politica de comunicare, intr-0
conceptie monolitica de interdependentd. In aceste conditii, scopul general
al prezentei lucrari il “reprezinta argumentarea utilitatii politicii de
comunicare in marketingul relational si stabilirea modalitatilor prin care
aceasta poate actiona, cu eficacitate §i eficienta sporita, ca parte
componenta a strategiei globale a organizatiei.

Ambirioasele obiective de marketing relational, fidelizarea clienyilor,
loializarea, crearea parteneriatelor, construirea rerelei de relayii, finta
multipla etc. sunt numai cdteva dintre elementele ce au justificat necesitatea
adaptarii comunicarii la noile condizii, constituind, fotodata, stalpi de
referingad ai dezvoltarii adecvate a politicii de comunicare. Lucrarea
prezinta secvential procesele de marketing relagional oferind direcyii clare
in proiectarea comunicarii astfel incdt aceasta sa se constituie in parte
integranta a unui sistem de marketing avansat. Tratarea la nivel
interdisciplinar a fenomenelor precum si evidentierea procedeelor prin care
comunicarea poate fi cat mai facil asimilata in consistenfa marketingului
relational creaza reale posibilitati, pentru cei preocupayi de acest domeniu,

(0|




Comunicarea in marketingul relational. Teorie si practica

in sensul clarificarii problematicii comunicarii de marketing relational,
domeniu care apare astazi deosebit de captivant si incitant.

Cu scopul completarii aspectelor teoretice enuntate, ultima parte a
lucrarii este dedicata studiilor experimentale. Pornind de la insemnatatea
conceptului de marketing relational, ce solicitd o abordare holistica a
relasiilor cu partenerii interni si externi, studiile Tntreprinse au rolul de a
extinde sfera conceptuala si practica a comunicarii de marketing prin
proiectarea unui set de cercetari ce se abat de la caracteristicile obisnuite
din punct de vedere al fintei considerate (mediul intern si distribuitori).

Prin aceasta carte am urmarit sa ofer o viziunerglobald asupra
particularitartilor ~ comunicarii imprimate de practicile moderne de
marketing relazional. Tn aceste condizii dezvoltarea cadrului teoretic si
metodologic al comunicarii interne, comunicarii cu furnizorii, distribuitorii,
clienyii fideli, actionarii si cu alsi parteneri de afacere, am considerat ca
fiind o actiune deosebit de oportund in sensul oferirii de suport pentru
inzelegerea mediului complex si dinamic ce caracterizeaza comunicarea de
marketing din zilele noastre. Astfel, lucrarea poate veni in intdmpinarea
nevoilor de cunoastere ale studenilor, ale cursangilor masteranzi, ale
tinerilor economisti precum si ale specialigtilor in domeniul marketingului.
De asemenea, intreprinzatorii mici, mijlocii si mari ar putea gasi aceasta
carte utila.

Prezenta lucrare se prefigureaza asadar intr-o bund oportunitate
pentru dezvoltarea cunostinzelor teoretice si aplicative in domeniul politicii
de comunicare n marketingul.relagional. Tmi manifest speranfa cd, prin
multitudinea si profunzimea aspectelor de specialitate prezentate, teoretice
sl practice, lucrarea va/fi.gasita atractiva si incitanta astfel incat sa se
constituie intr-un stimul declansator al interesului de a cunoaste din ce n
ce mai multe despre fascinanta lume a comunicarii specifice marketingului
relasional.
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GAEINOLUINI

MARKETINGUL RELATIONAL: TRECEREA DE LA SCHIMBURI
TRANZACTIONALE LA SCHIMBURI COLABORATIVE

1.1. Orientarea organizatiilor catre procesul relational

Exemple de organizatii ce au fructificat potentialul oferit de
aplicarea principiilor de marketing relational sunt-comune incepand cu anii
’90 (Gundlach G., Murphy P., 1993, pp. 35-46):

- Motorola reduce substantial numarul organizatiilor ce 1i ofereau
asistentd juridica; pentru obtinerea unei calitdti superioare la costuri
mai reduse a serviciilor de profil, compania intentioneazd sa
stabileasca si sa dezvolte relatii:doar cu cele mai eficiente firme;

- Toyota cultiva spiritul relational in randul furnizorilor invatandu-i
calea spre o eficientizare “a productivitatii; tactica a condus la
progres si Imbundtatiri calitative semnificative;

- Amazon.com (Burke, 2004, p. 185) trimite clientilor e-mailuri cu
subiecte de interes;. adresandu-se acestora nominal si prietenos,
creand un sentiment de familiaritate apropiat celui instaurat n
cadrul unei biblioteci;

Acestea sunt doar cateva dintre modelele de afacere existente
incepand cu zeci de ani in urma care indicd schimbarea substantiala a
activitatii de marketing. Organizatiile nu 1si mai orienteaza eforturile catre
crearea §i tranzactionarea produselor realizate, ci se concentreazd asupra
cunoasterii consumatorilor in vederea realizari unor schimburi colaborative
ce pot conduce la stabilirea de relatii profitabile si de lunga duratd. Noua
optica de marketing este consecinta a realitatii economice de piatd in cadrul
careia suveran este consumatorul. Puterea informatiei detinute adauga
rationament actiunilor intreprinse de acesta prin prisma constientizarii
ansamblului de optiuni disponibile. Satisfacerea consumatorului capatd noi
dimensiuni. Calitatea superioara a produselor si serviciilor oferite, care Tn
trecut era considerata “valoare adaugata”, este un drept cuvenit. Tot mai
multi agenti economici constientizeazd ca pentru indeplinirea scopului
primordial al activitatii de marketing trebuie identificate noi modalitati de
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sincronizare a actiunilor intreprinse cu asteptarile clientilor ce sporesc
exponential.

Tn literatura de specialitate, factorul admis de majoritatea
cercetdtorilor ca fiind favorizant al aparitiei si dezvoltdrii neincetate a teoriei
si practicii de marketing 1l constituie abundenta de produse rezultat al
mecanizarii din perioada revolutiei industriale. Insi, orientarea spre
conceptul de marketing 1si are originea la jumatatea secolului XX cand
ritmul accelerat al industrializarii avea sa fie de domeniul trecutului. “in
evolutia raportului dintre directionarea potentialului uman, material si
financiar al intreprinderii si tinta spre care este Indreptat efortul respectiv
sau parcurs mai multe etape precum orientarea spre productie, orientarea
spre produs, orientarea spre vanzari” (Ivascu V, 2007,p..52), premergatoare
orientarii spre client. inceputul secolului este caracterizat de dominatia
produselor, iar actiunile strategice ale intreprinderilor sunt orientate catre
productie nelimitata si distributie extensiva. Deceniile urmatoare definesc
etapa orientarii spre vanzari, rezultat al necesitatii sprijinirii productiei de
masd, cand practicile de marketing aveau drept scop promovarea
consumului. “Actiunea fortelor de vanzare cu caracter atat personal cat si
impersonal sprijinitd de publicitatea de masa si promovare s-a regasit in tot
mai multe afaceri. Marketingul era“considerat de succes numai daca se
finaliza tranzactia® (Sheth J., Parvatiyar A., 1995, p. 405).

Incepand cu anii *50 organizatiile constati problema existentei unor
stocuri mult prea mari, realitate ce atesta limitele comunicarii de masa in
sensul realizarii produselor “pe piatd. Activitatea de marketing este
redefinitd, organizatiile adoptdnd un mecanism simplu: producerea a ceea ce
se vinde si nu vanzarea a ceea ce deja s-a produs. Apare, asadar, orientarea
tuturor eforturilor agentilor economici catre cunoasterea si satisfacerea
nevoilor de consum. Pe fondul preocupdrilor tot mai accentuate de
identificare a unei.“‘retete” desavarsite care sd elimine riscul insuccesului
activitatii de marketing si al afacerii Tn general a aparut conceptul de
marketing mix:Paradigma a anilor ‘60, mixul de marketing presupune o
viziune integratd asupra factorilor ce conduc la satisfacerea nevoilor de
consum impunand asigurarea unei sinergii intre politica de produs, pret,
distributie si promovare. Asa cum evidentiaza Gronroos (Gronroos C., 1994,
p. 7), conceptul de marketing mix, este cu siguranta subiectul tratat in in cea
mai mare parte a lucrarilor stiintifice de referinta.

Shirshendu G. (Shirshendu G., Abdolreza E., Bechwati N., 2009, p.
2) semnaleaza existenta catorva autori ce au tratat in lucrdri de specialitate
problematica diferitelor tipuri de relatii posibil de realizat intre ofertant
si cumpardtor, inca din anii °50.
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McGarry E. este unul dintre autorii la care se face referire fiind cel
care a introdus conceptul de “functie contactuald” (Contactual function)
care, in esentd, evidentiazd necesitatea stabilirii unor relatii de colaborare
intre cele doud parti implicate in procesul schimbului, argumentand ca
aceastd functie conduce la eficientd in derularea activitatii de marketing.

Parteneriatul, element cheie atat in teoria cat si in practica de
marketing relational, are ca scop fundamental succesul reciproc bazat pe
colaborare (Fisk P., 2006, p. 327). Cel de-al doilea autor mentionat este
Bagozzi. In anul 1975 acesta a dezvoltat notiunea de relatie atribuindu-i trei
dimensiuni in contextul schimbului:

1. Restrictiva = relationare reciprocd a doua parti (organizatie si

consumator);

2. Generalizata = stabilirea unor relatii reciproc avantajoase intre

trei parti interesate (organizatie, intermediari §i consumatori);

3. Complexa = implicarea a cel putin trei parti in sistemul relational

(organizatie si alti detinatori de interese);

Prin prisma enuntarii celei de-a treia dimensiuni, autorul se apropie
irevocabil de insemnatatea acceptiunii de marketing relational.

Tabloul secolului XIX ce ilustreaza vanzdtorii In apropierea
consumatorilor, adresandu-se acestora nominal si cultivind parteneriate
individuale se transformd secvential;-capatand nuante diferite cu fiecare
deceniu parcurs. Sunt consemnate cu rigurozitate de catre cercetatori
replicile marketingului la transformarile complexe ale mediului economic si
socio-cultural. Trecerea de 'la tratarea globald a pietei la dezvoltarea
intensivd a modalitatilor ~deabordare diferentiatd insufla marketerilor,
oarecum paradoxal, posibilitatea de redobandire a cadrului conjunctural de
cunoastere si satisfacere ‘a nevoilor fiecarui consumator intr-o maniera
individuala.

Sfargitul mileniului este marcat de puterea absolutd revenitd
purtdtorului cererit, urmare a fenomenelor ce produc mutatii Tn mod
definitiv asupra- omenirii, precum: globalizarea si  tehnologizarea.
Globalizarea; stimulatd de progresul tehnologic in domeniul comunicarii, de
aparitia si.dezvoltarea internetului, va determina evolutia unei noi etape a
economiei bazatd pe cresterea productivitatii si pe Inldturarea barierelor
spatiale si temporale. Actiunea coexistentd a distantarii tot mai pronuntata
de clienti si a transformarii trasaturilor comportamentale ale consumatorilor
dirijeaza organizatiile spre refundamentarea strategiilor de abordare a pietei,
iar elementul comun al acestora este reflectat de marketingul relational
(Neagoe C., Dumitru R. N., 2008).

— Desi nu exista o formulare consensuald in ceea ce priveste

originea marketingului relational, cei mai multi dintre prestigiosii
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cercetatori in domeniu situeaza aparitia aspectului relational al
marketingului, devenit treptat subiect pentru studiile de
specialitate, in timpul ultimului deceniu al secolului trecut (anii
"90).

Recastigarea clientilor prin intermediul marketingului relational este
un obiectiv ale cdrui origini se regasesc atat in teoria de marketing din
domeniul serviciilor cat si In practica organizatiilor cu acest profil. Ch.
Gronroos, specialist premiat de catre Asociatia Americana de Marketing
pentru contributiile sale in domeniul serviciilor, aldturi de profesorul suedez
Gummeson E., a avut un rol decisiv in fundamentarea notiunii, accentul pe
relationare in domeniul serviciilor este cunoscut in literatura de specialitate
ca fiind curentul Scolii Nordice. In anul 1982, Grénroos (Grénroos Ch.,
1994, p. 6) introduce conceptul de valoare perceputd.a serviciului, abordare
care, imbinatd cu functia interactivd a marketingului au atributia de a
reintroduce principiul calitdtii ca fundament al activitatii de marketing si de
a descrie procesul de consum al unui serviciu printr-o serie de interactiuni ce
au loc intre consumator si sisteme, resurse fizice §i angajati ai organizatiei
prestatoare.

Tn anul 1989 marketingul relational era definit ca fiind procesul
de “creare, mentinere §i dezvoltare.a unor relatii pe termen lung cu
consumatorii, astfel incdt obiectivele-partilor implicate sa fie infaptuite.
Acest lucru se realizeaza prin'_schimburi reciproce §i respectarea
promisiunilor” (Shirshendu G., Abdolreza E., Bechwati N., 2009, p.2.)
Dezvoltarea progresiva a acceptiunii implica trecerea de la orientarea tuturor
eforturilor organizationale spre'satisfacerea in conditii superioare a nevoilor
de consum, la aprecierea retelei de relatii stabilite cu toate partile interesate.

Gummesson (Gummesson E., 2008, p. 104) defineste reteaua ca
fiind un set de relatii ce'poate lua forma unui model extrem de complex, in
cadrul caruia, de-la legatura simpla intre doua parti pana la reteaua
plurilaterala, participantii sunt implicati intr-un permanent contact activ
numit interactiune. in anul 1980, acelasi autor, a demarat cercetarea
stiintificd a fenomenului pornind de la existenta a noua relatii (9R), pentru
ca ulterior.sa dezvolte modelul celor 30 R (Gummesson E., 2008, pp. 43-
231) - relatia de temelie a acestui proces fiind cea de operationalizare a
schimbului dintre ofertant si consumator.

Asadar, dacd orientarea spre clienti semnifica “identificarea si
analiza continud si cuprinzatoare a asteptarilor clientilor, transpunerea
acestora n realizarea produselor si serviciilor, in modul de desfasurare al
interactiunii cu clientii, cu scopul mentinerii unor relatii pe termen lung si
avantajoase cu clientii” (Bruhn M., 2001, p.19), marketingul relational
inseamnd mult mai mult decat atdt, nelimitandu-se doar la ansamblul
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legaturilor stabilite cu clientii. Tendintele manifestate in ceea ce priveste
marketingul, in general, si marketingul relational, in particular, determina
actualizarea conceptului definit de Asociatia Americana de Marketing n
anul 2004. Gummesson formuleaza, in termeni ce descriu realitatea teoriei si
practicii de marketing actuale, o definitie ce surprinde intreaga filozofie a
conceptului, acesta fiind: “o cultura, o functie organizationala si un set de
procese ce permit atat crearea, comunicarea §i furnizarea de valoare cu
clientii cat si interactiunea in retele de relatii astfel incdt obiectivele
organizatiei, consumatorilor §i a altor parti interesate sa fie indeplinite”
(Gummesson E., 2008, pp. 13-14).

Cadrul teoretic paradigmatic al trecerii .de~ la schimburi
tranzactionale la crearea, mentinerea si dezvoltarea de relatii in cadrul unei
retele bine definite s-a oglindit In practica organizatiilor moderne. Sunt
semnalate, insd, forme imprecise de manifestare- a“practicii de marketing
relational cu mult inaintea materializarii accepfiunii in amplul sdu inteles.
Dar necesitatea unui raspuns sigur al agentilor economici in confruntarea
acestora cu cererea din ce in ce mai individualizatd a consumatorilor a
condus companiile la o abordare integrata.a practicii de marketing relational
ce merge pana la suprimarea rivalitatii §i-crearea de aliante cu competitorii
sau cu organizatii din domenii conexe. In ultimii ani, importanta crerii de
parteneriate in cadrul pietei este “subliniatd si de multe organizatii
contemporane ce-si datoreazd ;mare parte din succes acestor decizii
strategice. Tntr-un studiu recent.(Quero J. M., Ventura R., 2009, pp. 17-35),
realizat la nivelul organizatiilor.de arte din Spania, este semnalatd existenta
unui grad Tnalt de cooperare intre competitori, 58,5%. In domeniul
comercial se manifesta aceleasi tendinte. Fisk P. face trimitere la cateva
exemple din realitatea-practicd. Unul dintre acestea prezintd o poveste de
extindere a marcii Nike“urmare a colaborarii cu Phillips, aceasta din urma
beneficiind de posibilitatea castigarii unei piete dinamice alcatuitd din
totalitatea clientilor fideli ai companiei Nike. Sponsorizarea curselor
automobilistice organizate de Ferrari si sponsorizate de Shell ii aduc
acesteia din‘ urma notoritate si Incredere din partea consumatorilor in
produsele sale.

In concluzie, incorporarea principiilor de marketing relational in
cadrul Tntreprinderilor s-a realizat odata cu parcurgerea treptelor de evolutie
ale teoriei si a interesului sporit acordat de cercetatori domeniului. Unii
autori si-au exprimat opinia conform careia originile practicii de marketing
relational se regasesc cu mult inaintea secolului XX, asadar, in conformitate
cu acest punct de vedere ar trebui sd admitem existenta marketingului
relational 1inaintea marketingului traditional. Luand 1in considerare
complexitatea procesului implicat de crearea, mentinerea §i dezvoltarea
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relatiilor reciproc avantajoase cu toti partenerii detinatori de interese si
avand in vedere necesitatea progresului tehnologic ce se constituie intr-un
cadru favorizant al indeplinirii obiectivelor de marketing relational, nu
putem limita insemnatatea acceptiunii de marketing relational la practicile
vanzatorilor regasite inaintea declansarii revolutiei industriale.

1.2. Delimitari terminologice

Termenul de “marketing relational” a fost intrebuingat in anul 1980 in
cadrul unui proiect realizat de Barbara Bund Jackson (Gummesson E., 2008, p.
315) despre BtoB marketing urmand ca in anul 1985 sa fie publicat in articolul
denumit “Construieste relatii durabile cu clientii” (Build customer relationship
that last) din Harvard Business Review.

Tn domeniul serviciilor, J. Berry a fost,primul autor care a utilizat
termenul in anul 1983, sugerdnd ca mentinerea, §i dezvoltarea relatiilor cu
clientii necesitd cinci dimensiuni strategice ale marketingului relational:
serviciul de baza, personalizare, sporirea calitatii serviciilor, stabilirea preturilor
si marketingul intern (Shirshendu G., Abdolreza E., Bechwati N.,, 2009, p.2).
“In particular, cercetiri in domeniul de marketing al serviciilor conduse de
autori precum: Berry (1983, 2002), Bitner (1995), Gronroos (1991, 2000),
Gummesson (1994, 2002, 2008) .-au_avut o contributie semnificativd asupra
dezvoltarii conceptuale a marketingului relational” (Caemmerer B., 2009, pp.
68-79).

Gummesson (2008);.remarca o abordare lipsita de claritate privitor la
marketingul relational fiind adesea tratat ca un nou fenomen, autorul
sustindnd ca termenul aparut curdnd incearca sd transpund in teorie practici
existente de mult timp. Astfel, odata cu propagarea rezultatelor pozitive ale
practicilor de marketing relational precum si orientarea tot mai multor
cercetdri stiintifice cu rigurozitate in domeniu au condus la aparitia unui
numar considerabil de termeni care au incercat sa absoarba esenta acestui
fenomen complex. Printre acestia amintim:

Contractare relationala

Termen introdus Tn anul 1974 de catre MacNeil ce defineste
“contractul” ca fiind o promisiune prezenta” de a realiza ceva in viitor,
afirmata pe baza legaturilor dinamice si continue din trecut, prezent si viitor

(Chan A., Chan D., Zeung J., 2010, p.2).

Marketing direct
“Marketingul direct reprezintd implementarea, inregistrarea, analiza
si urmarirea planificatd a comportamentelor clientilor in ceea ce priveste
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raspunsul direct intr-un interval de timp, pentru a elabora strategiile de
marketing viitoare, pentru a dezvolta fidelitatea clientilor pe termen lung si
pentru a asigura continuitatea dezvoltarii afacerii” (Stone M., Bond A,
Blake E, 2006, p. 18).

Marketingul dialogului

Passby M. (Passby M., p.6), sintetizeaza grafic aspectele principale
ale trecerii de la orientarea catre productie la orientarea spre stabilirea unui
dialog valoros Intre organizatie si consumatori.

Modalitatea de
comunicare

Structura pietei

De masa

Unidirectionata

Bidirectionata

Orientarea spre
produs sau

Orientarea’spre
piata

Orientarea spre
client

Nediferentiata .
’ spre productie ﬂ
Diferentiata ﬂ ﬁ
Consumatori Inexistenta Monolog Dialog ‘
individuali >
Fig.1.1.:

De la orientarea spre productie la dialog, adaptare dupd Passby M.

Autoarea sustine, in acelasi timp, cd tehnologia este principalul
factor ce a permis ofertantilor sd dialogheze cu fiecare client in parte, chiar
si in conditiile 1n..care numdrul purtatorilor cererii ar fi de ordinul
milioanelor. In . Contextul orientdrii spre conceptul de retea de relatii
(network of relationships), definitoriu pentru marketingul relational, este
utilizat termenul de “plurilog” (pluralogue) ce descrie caracterul plurilateral
al comunigarii.

Marketing interactiv

Conceptul a fost subiectul preocuparilor a reputati specialisti de-a-
lungul timpului. (Gummesson E. 1987; Ayala G & Henderson K. V., 1995;
Barwise P.& FarleyJ. U., 2005; Shankar V.& Malthouse E., 2006;
Malthouse E.& Hofacker C., 2010)

“In literatura de specialitate, autorii definesc conceptul de marketing
interactiv ca reprezentand, In esentd, dezvoltarea strategiilor de marketing
bazate pe implicarea consumatorului rezultat al interactiunii; trecerea de la
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comunicarea utilizand tehnici directionate intr-un singur sens de tip push
(ex.: publicitatea) la comunicarea bidirectionatd ce urmadreste stimularea
consumatorilor in sensul obtinerii de raspunsuri eficiente pentru organizatie
(sub forma de: feedback, reclamatii, sugestii etc)” (Neagoe C., Vladoi A.,
2009, pp.2581-2592).

Marketing Unu la Unu (One to One marketing)

Don Peppers si Martha Rogers sunt autorii carora le sunt atribuite
cele mai insemnate merite in domeniul marketingului unua unu (one to
one). Tratarea subiectului intr-un numar semnificativ de lucrari stiintifice de
referinta (One to One Future — 1993, Enterprise One to One- 1997, The One
to One Fieldbook-1999, The One to One manager — 1999, .One to One BtoB
- 2001) a condus acceptiunea spre progres la nivel intensiv. Intr-un interviu
recent aparut in lucrarea “Conversations with marketing masters” (Mazur
L., Milles L., 2007, p.92) cei doi specialisti au definit conceptul ca fiind, in
esenta, “tratarea diferitilor clienti intr-o manierd diferitd”, totodata facand
specificarea cd fundamentul marketingului one to one “nu se sprijind pe
construirea unor relatii cu o populatie de consumatori prin sporirea calitatii
serviciilor”.

Managementul relatiei cu clientii (CRM)

Exista convingerea ca dezvoltarea unei relatii cu clientii este maniera
de actiune cea mai indicatd .in “procesul de fidelizare. Cu un grad
reprezentativ de consensualitate este acceptata ideea conform careia
atragerea unui nou consumator implica costuri de marketing de 5-10 ori mai
mari decat retentia acestuia.- exceptie facind Gummesson (Gummesson,
2008, p. 45) care pune!laindoiald rigurozitatea cu care a fost dovedita
axioma -. In acest cadru’de derulare a afacerilor, CRM reprezinti un “proces
global de creare si de intretinere a unor relatii profitabile cu clientii*
(Patriche D., Purcarea Th., Ratiu M., 2009, p. 281). Evolutia tehnologiei si
necesitatea marketerilor de a recurge la metode informatice pentru
intampinarea <nevoilor particulare ale purtatorilor cererii au condus la
aparitia sistemelor CRM, printre acestea amintim: call-center, e-mail
automat, serviciu clienti etc. “CRM vizeazd managementul strategic al
relatiilor cu clientii pe baza utilizarii tehnologiei informatiei.” (Balan C.,
2007, p. 8)

O serie de termeni sugereaza spectrul lingvistic deosebit de bogat
ce asigurda o vasta terminologie a domeniului de marketing relational.
Morgan si Hunt fac referire la termeni precum: o schimbare autentica de
paradigmad, marketing simbiotic, aliante strategice, paradigma retelei
s.a.m.d. In cartea sa ,,Total Relationship Marketing” (2008), Gummesson
sesizeaza existenta urmatorilor termeni: relatii interactive de lungad durata,
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noul concept de marketing, loialitatea consumatorului, marketingul bazei de
date, marketing customizat.

Filozofia marketingului relational inglobeazd o complexitate farda
precedent in istoria marketingului conceptual si operational. Traditional,
clientii erau tinta tuturor eforturilor de marketing ale unei organizatii,
afirmandu-se ca acestia reprezintd componenta principald a mediul extern.
Noua paradigmd, marketingul relational, impune intensificarea raporturilor
existente intre organizatie i consumatori precum $i armonizarea strategiilor
st tacticilor de actiune cu obiectivul de creare, mentinere §i.dezvoltare a
relatiilor perene si profitabile cu clientii. Totodata, satisfactia in conditii
superioare a purtatorilor cererii nu mai reprezintd singura directie ce
guverneaza activitatea unei intreprinderi, noua optica impunand relationarea
cu toate categoriile de actori ce au interes asupra activitatii organizatiei.

In context relational, totalitatea componentelor de mediu (intern si
extern) dobandeste un caracter indispensabil pentru derularea activitatii si
pentru atingerea scopului final organizational, cel de maximizare a
eficientei economice.

1.3. Trecerea de la tranzactii la relatii spre viziunea moderna a
marketingului relational

Problematica conceptuala a marketingului relational este tratata, de
cele mai multe ori, ‘prin’ contrapunerea acceptiunii de marketing
tranzactional in scopul ‘evidentierii diferentelor existente si a sublinierii
elementelor ce marcheazi progresul. Insi, trebuie specificat si raportul de
apartenentd existent. Succint, fard tranzactie nu se poate tinde cdtre relatie.
Astfel, putem afirma ca marketingul tranzactional reprezintd etapa
primordiald, fard de care atingerea obiectivelor mult mai ambitioase
(precum fidelizarea, crearea de parteneriate, retentia, castigarea increderii
etc.) prevazute de marketingul relational ar fi o sarcind irealizabila.

Sintetizarea elementelor de diferentiere regasite in literatura de
specialitate, consecintd a contrapunerii celor douda concepte — marketing
tranzactional vs. marketing relational — precum si evidentierea noilor
termeni utilizati si a fenomenelor investigate in literatura de referinta
recentd, asigurd o perceptie globald asupra evolutiei stiintei §i practicii de
marketing. In urmitorul tabel este prezentatid transformarea radicald a
marketingului, odatd cu trecerea de la tranzactii la relatii, precum si optica
sensibil diferitd a marketingului relational modern.
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