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Principii si scoli de gandire in marketingul relational

Principles and schools of thought in relationship marketing
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Abstract: Dezvoltarea marketingului relational s-a datorat schimbarilor aparute in
coordonatele mediului de afaceri international pe parcursul ultimelor decade,
concretizate ntr-o intensificare a concurentei §i maturizare vizibild a
pietelor. Optimizarea valorii clientilor, focalizarea activitatilor economice
asupra unor stakeholderi multipli si cooperarea interdepartamentala devin
prioritdti manageriale, potrivit acestei noi orientdri din evolutia gandirii de
marketing. In teoria relationali s-au detasat ca importantd trei scoli de
gandire: scoala nordica, scoala bazata pe cercetarile intreprinse de Grupul de
Marketing Industrial si Aprovizionare si scoala anglo-australiana, fiecare
avand la baza o serie de componente si trasaturi specifice in functie de

domeniul de interes si industria in care s-au dezvoltat.

Cuvinte cheie: marketing relational, marketing tranzactional, interactiune, dialog,
valoare, procese, colaborare
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value, processes, collaboration

Teoria marketingului relational 1si are originea in ariile ce apartin de
marketingul serviciilor si marketingul business to business, fiind formulata ca o reactie

la viziunea traditionalda de marketing specifica perioadei de pana in anii 1970, prin
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accentuarea importantei detinute de stabilirea, intretinerea si dezvoltarea de relatii
stranse cu clientii si alti parteneri de interes ai organizatiei.

Aparitia si dezvoltarea rapida a marketingului relational s-a datorat schimbarilor
majore care au avut loc in mediul de afaceri international incepand cu anii *70-’80 si
pana in prezent si care au fost determinate, in principal, de factori precum: maturizarea
pietelor, apartindind in special Statelor Unite, tarilor vest-europene si altor zone
dezvoltate economic, scaderea ratei de crestere a populatiei, tendinta cu influenta
majora asupra deciziilor si comportamentului de cumparare al consumatorilor, aparitia
noilor tehnologii §i impactul acestora asupra dezvoltarii de produse si servicii inovative,
intensificarea concurentei, mai ales in contextul unui grad pronuntat de concentrare si
de crestere a numarului de fuziuni si aliante strategice la nivel global (Egan, 2008).

Cresterea nivelului de educatie si a puterii de cumpdrare a consumatorilor,
confruntati cu un surplus de produse si servicii comercializate sub o gama largd de
marci, s-a manifestat sub forma intensificarii exigentelor acestora in procesul de selectie
a mesajelor promotionale si de alegere a produselor care sd le ofere maximum de
beneficii in raport cu eforturile de cumpirare realizate (Filip, 2009). In acest context, s-a
constatat faptul ca traditionalul mix de marketing format din cei 4P nu reflectd in mod
adecvat totalitatea elementelor cheie care trebuie analizate pentru a construi si mentine
relatii pe termen lung (Gronroos, 1994). Formarea relatiilor depinde de o serie intreaga
de alte conditii, de exemplu, increderea in angajatii organizatiei.

O abordare des utilizata in literatura de specialitate pentru a sintetiza
caracteristicile marketingului relational se realizeaza prin comparatie cu marketingul
tranzactional, dupa un set de criterii care pot varia in functie de autor (Henning-Thurau
si Hansen, 2000).

Astfel, in comparatie cu marketingul tranzactional care pune accentul pe
activitatea de vanzare si pe atragerea de noi clienti, marketingul relational se
concentreaza pe activitatea post-vanzare si pe procesul de loializare a clientului fata de
organizatie.

O alta trasatura a acestei orientari se refera la preocuparea organizatiei de a
castiga o cota de client cat mai ridicata sau o pozitie cat mai buna in bugetul de
cheltuieli al clientului, comparativ cu marketingul tranzactional prin care se urmareste

castigarea unei cote de piata cat mai mari. De asemenea, marketingul relational scoate
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in evidenta necesitatea de aindividualiza oferta potrivit nevoilor specifice ale
clientului, prin intermediul unui dialog continuu si a unor forme de comunicare
personalizata (Gronroos, 2004).

Alte trasaturi specifice pot fi exprimate prin: realizarea unor contacte continue
cu clientii datorita importantei asociate interactiunilor dintre parti, formarea unor relatii
de dependenta intre partenerii de afaceri, preocupari de Tmbunatatire continua a
produselor la nivelul tuturor departamentelor organizationale, focalizarea pe valoarea
clientului pe parcursul intregii perioade a relatiei de afaceri.

Delimitarea conceptuala prezentata in paragrafele anterioare nu trebuie inteleasa,
insd, 1n termeni absoluti, cele doud abordari orientate catre tranzactii, respectiv relatii,
putand fi aplicate de aceeasi intreprindere in raport cu segmente diferite de clientela.
Mai mult, in procesul de operationalizare a strategiilor de marketing relational punctul
de plecare in dezvoltarea instrumentarului specific il constituie componentele
traditionalului mix de marketing.

Plecand de la activitatile de stabilire a produselor, preturilor, canalelor de
distributie si de promovare, intr-o abordare de marketing relational vor trebui stabilite
suplimentar un ansamblu de alte resurse si activitati. Cele mai multe dintre acestea, cum
sunt, de exemplu, activitatile de: livrare, instalare, actualizare, reparare, servicii
suplimentare si de intretinere a bunurilor sau echipamentelor, facturare, solutionare a
reclamatiilor, educare a clientilor etc. nu sunt considerate par{i componente ale functiei
de marketing si, de asemenea, persoanele implicate in astfel de activitati nu apartin de
departamentele de marketing si/sau vanzdri. Cu toate acestea, atitudinea si
comportamentul acestora fata de clienti influenteaza semnificativ nivelul de satisfactie a
celor din urma si dorinta lor de a continua relatia cu respectivul ofertant. Plecand de la
aceastd idee, Evert Gummesson (1996) subliniazi ca personalul apartinand
departamentului de marketing nu se poate ocupa decat de un numar redus de interactiuni

"T

cu clientii, motiv pentru care este necesara educarea ,,marketerilor part-time” in scopul
deservirii acestora, prin incorporarea filosofiei marketingului in toate departamentele
organizationale.

In incercarea de a reliefa caracterul distinct al marketingului relational, Gordon
(1998) propune sase dimensiuni sau aspecte fundamentale, care diferentiaza in mod

semnificativ acest demers de definitiile asociate marketingului in evolutia sa si anume:
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e Marketingul relational urmareste sa creeze noi valori pentru clienti si apoi sa le
imparta cu acesti clienti.

e Marketingul relational recunoaste rolul cheie pe care il detin clientii atat in
calitate de cumparatori cat si in definirea valorii pe care doresc sd o primeasca.

e Organizatiile care au adoptat filozofia de marketing relational sunt in masura sa
proiecteze si sd integreze procesele, comunicatiile, tehnologia si personalul
pentru a furniza o valoare superioara clientilor.

e Marketingul relational presupune eforturi permanente de colaborare intre
cumparatori §i vanzatori.

e Marketingul relational recunoaste valoarea veniturilor aduse de client pe
parcursul ciclului sdu de viatd, respectiv a perioadei in care ramane client al
organizatiei (din eng. customer lifetime value).

e Marketingul relational urmareste sa construiasca un lant de relatii in cadrul
organizatiei, cu scopul de a crea valoarea dorita de client (rolul marketingului
intern este esential in atingerea acestui obiectiv) si, Tn acelasi timp, intre
organizatie §i principalii sdi parteneri de interes, incluzand furnizorii, canalele de
distributie, intermediarii si actionarii.

In teoria si practica de marketing relational s-au detasat ca importanta trei scoli
de gandire: scoala nordica, scoala bazata pe cercetarile intreprinse de Grupul IMP (The
Industrial Marketing and Purchasing Group) si scoala anglo-australiana (The Cranfield
School); fiecare avand la baza o serie de componente si trasaturi specifice in functie de
domeniul de interes si industria in care s-au dezvoltat (Palmer, Lindgreen si Vanhamme,
2005).

Scoala Nordica reprezintd centrul de cercetare care a avut o influenta decisiva in
dezvoltarea marketingului relational la nivelul tarilor europene. Aparitia Scolii Nordice
este localizata in anii ’70, iar preocuparile de inceput ale acesteia au fost legate de
cercetarile in domeniul marketingului serviciilor, promovand necesitatea unei schimbari
de atitudine in raport cu ideile asociate conceptelor si principiilor de marketing
traditional (tranzactional).

Potrivit lui Gummesson (1987), principiile Scolii Nordice pot fi sintetizate in
urmatoarele idei fundamentale: accentuarea importantei si relevantei marketingului

serviciilor comparativ cu marketingul bunurilor de consum; o schimbare graduala de la
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atentia asupra bunurilor si serviciilor la accentul pus pe valoarea clientului (din eng.
customer value); integrarea functiei de marketing cu celelalte functii organizationale,
precum si cu managementul general. Asadar, marketingul este un proces trans-
functional (din eng. cross-functional process), cdzand in responsabilitatea tuturor
departamentelor organizationale si nu doar a celui de marketing.

In cadrul acestei abordiri, managementul relatiilor se bazeazi pe trei procese
constand in: interactiune (aspect comun cu cercetarile realizate de Grupul IMP in
managementul relatiilor), dialog si valoare. Accentul este pus pe utilizarea serviciilor ca
modalitate de Tmbuftatire a calitatii relatiilor, stimulare a loialitatii clientilor si
extindere a duratei afacerilor.

Printre cercettorii reprezentativi pentru aceasta directie de dezvoltare a
marketingului relational se nunira: Gronroos, Gummesson, Zeithmal, Parasuraman si
Berry; ultimii trei fiind autorii modelului ServQual de evaluare a calitatii serviciilor.

Grupul de Marketing Industrial si Aprovizionare (The Industrial Marketing and
Purchasing Group — IMP) si-a inceput activitatea in anii 70 (aproximativ in aceeasi
perioadd in care a aparut si Scoala Nordicd), reprezentaind un grup de cercetatori
preocupati de studierea caracteristicilor distincte ale pietelor de business to business, cu
accent pe intelegerea relatiilor organizationale din cadrul acestora.

Potrivit lui Gummesson (2002), Grupul IMP are ca obiectiv studierea
interactiunilor dintre companii, plecand de la premisa ca tranzactiile nu reprezinta
evenimente izolate, ci sunt parti componente ale unui flux continuu de angajamente.

Similar unor premise apartinand Scolii Nordice, aceastd abordare pleacd de la
diferentele existente intre pietele de business to business si pietele bunurilor de larg
consum, bazate pe paradigma tranzactionala. Comparativ cu acestea din urma, sectorul
business to business este caracterizat de existenta unui numar redus de clienti, dar cu un
potential de cumparare mult mai ridicat. Ca urmare a acestui fapt, importanta relatiilor
cu clientii devine foarte ridicata, (mai ales in contextul schimbarilor produse in mediul
extern constand in cresterea gradului de concentrare a pietelor, marirea costurilor
asociate migrarii clienfilor sau intensificarea riscurilor percepute de acestia), atat
cumpardtorii cat si vanzatorii cdutand in mod activ sd schimbe natura relatiilor de la o

abordare bazata pe competitie catre o strategie de cooperare si reducere a riscurilor.
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Studierea legiturilor inter -organizationale si abordarea de tip retea in cadrul
pietelor de afaceri reprezinti subiectele principale analizate de Hakansson, Hallen si alti
cercetatori apartinand grupului IMP (citati in Palmer, Lindgreen si Vanhamme, 2005).

Scoala Anglo-Australiana (The Cranfield School) este cel mai bine reprezentata
de autorii Martin Christopher, Adrian Payne si David Ballantyne, care subliniaz
existenta a trei caracteristici distinctive sau principii cheie ce dau specificitate
marketingului relational.

Prima caracteristid@ se refera la 0 schimbare a zonelor de interes, de la
activitatile care pun accentul pe achizitia clientilor cétre activitdfi care urmaresc atat
atragerea, cat mai ales retentia clientelei.

A doua trasaturd reprezintd o recunoastere a importantei de a dezvolta relatii cu
un ansamblu de stakeholderi, ce influenteaza succesul pe termen lung al organizatiilor.
Relatiile cu diferite categorii de stakeholderi sunt conceptualizate de autori in cadrul
unui model ce cuprinde sase domenii cheie si este denumit sugestiv ,,modelul celor 6
piete”.

Cea de-a treia particularitate, intalniti de altfel si la autorii apartinand scolii
Nordice vizeax trans -functionalitatea proceselor de marketing. Evolutia de la
marketingul bazat pe functii la marketingul bazat pe trans-functionalitate reflecta
dificultatile intAmpinate de catre structurile ierarhice traditionale in a face fata dinamicii
componentelor de mediu extern (Christopher, Payne si Ballantyne, 2002).

In finalul prezentirii scolilor de gandire din domeniul marketingului relational,
trebuie mentionat faptul cd existd autori care au identificat si existenta altor scoli, in
afara de cele deja mentionate. Dintre acestea, cea mai des amintitd este Scoala Nord-
Americana propusa de Payne ca fiind activa atat pe pietele business to business cat si in
sectorul serviciilor, cu accent deosebit asupra relatiei client-companie si a strategiilor ce
pot fi adoptate in vederea cresterii valorii oferite clientilor.

De asemenea, suplimentar celor deja prezentate, in literatura de specialitate pot
fi identificate si o serie de abordari sau perspective de mijloc, in sensul ca atat
marketingul relational, cat si cel tranzactional pot fi aplicate cu succes in functie de
diferite situatii sau contexte specifice, uneori putand coexista in interiorul aceleiasi

organizatii.
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