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Capitol: 1. Elementele si tipologia strategiilor de

Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii . . .
p & = marketing pentru firmele prestatoare de servicii

Secventa: 1. Misiunea

(90 minute teorie, 30 minute practicd)
I. Cuprinsul secventei

1. Misiunea

Conform modelului planificarii strategice, alegerea si detalierea
strategiilor de marketing trebuie precedata de formularea misiunii si
stabilirea obiectivelor firmei.

In tarile dezvoltate din punct de vedere economic s-au ntreprins
numeroase cercetari asupra misiunii unor firme prestatoare de servicii. S-a
constatat, cd majoritatea acestora neglijeaza sarcina de a dezvolta si
comunica o misiune clard. La numeroase firme, misiunea este formulata
in linii generale, formuldrile sunt vagi, inadecvate, putin distinctive, n-au
suficienta fortd mobilizatoare.

Pe baza unei ample cercetari extinzandu-se asupra a 45 de firme prestatoare de servicii si 30
de firme producatoare de bunuri materiale, David [citat in 45] trage cateva concluzii importante:
firmele prestatoare au, in general, misiuni mai putin corespunzatoare in comparatie cu firmele
producdtoare; mai putin de 14% din misiunile firmelor prestatoare se referd la probleme precum:
tehnologia, filozofia, conceptul propriu; misiunea acestor firme cuprinde un punct central bazat pe
orientarea citre consumatori si problema imaginii de piatd; 76% din firmele prestatoare includ in
misiune preocuparea, atentia Indreptatd spre consumator; 67% din misiunile firmelor prestatoare
cuprind preocuparea pentru imaginea de piata.

O misiune incorect formulata, insuficient de clara, care nu reda in mod univoc obiectivul
general al firmei, intentiile si preocuparile ei, creeaza derutd atat in randurile personalului cat si in
cercul clientilor efectivi si ai celor potentiali, aduce deservicii, ingreuneaza focalizarea eforturilor si
eficientizarea lor. Pentru a realiza o formulare corectd, In cursul elaborarii misiunii trebuie sa se
raspunda la cateva intrebari [27],[40].

Citire

Cadt de succinta sa fie formularea? Unele firme prestatoare reusesc
sd-si formuleze misiunea intr-un paragraf, altele o dezvoltd pe cateva
pagini. Dupd parerea lui Adrian Payne [40], formularea nu trebuie sa
depaseasca o pagind. Daca se considerd necesar, i se poate atasa un
document mai amplu, care prezinta anumite probleme specifice ale
misiunii.-Un_astfel de document este deosebit de util managerilor care
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prezinta si dezbat misiunea cu diferitele grupuri de angajati, in vederea insusirii profunde si a unei
motivari adecvate a acestora. De multe ori, misiunea nu poate fi formulata foarte concis, deoarece
riscam sd nu redam cu suficienta claritate obiectivul general si intentiile firmei. Formularea trebuie
sd fie suficient de ampla pentru a reda cat se poate de clar si convingator misiunea, declaratia
trebuie sa redea valorile si credintele organizatiei, modul in care va interactiona cu pietele de
referintd, cu consumatorii si cu ofertantii, cu piata fortei de munca, precum si atitudinea fata de
mediul inconjurator. Sub aspect structural, se utilizeaza o formulare generald, care scoate in
evidentd conturul general al afacerii. Urmeaza o declaratie a ceea ce s-a Infaptuit si o serie de
repere privind sarcinile ce urmeaza a fi realizate.

Cine sunt destinatarii tinta ai misiunii §i care sunt asteptarile lor? Formularile pot varia
considerabil in functie de categoriile de destinatari: actionarii, managerii de varf, managerii de la
alte nivele (mediu si inferior), personalul, consumatorii, autoritatile locale, autoritatile centrale,
ofertantii s.a. Deosebit de importanta este formularea clard si convingatoare a misiunii pentru
diferitele categorii de personal, pentru a se putea asigura o motivare corespunzatoare a lor, o
congtientizare a locului si rolului lor in traducerea in practica a misiunii.

In ce afaceri este implicatd firma si in ce afaceri s-ar putea implica in viitor? Afacerile se
definesc prin intermediul segmentelor de piatd si a pietelor obiectiv (piete existente, piete noi,
servicii existente, servicii noi — vezi matricea lui Ansoff).

Este univoca definirea misiunii? Formularea trebuie sa fie univoca si trebuie sd permita
diferentierea fata de alte firme concurente sau potential concurente. Realizarea acestei cerinte poate
fi verificata cu ajutorul testului de substituire (inlocuim in text numele firmei cu numele altor firme
si dacd misiunea isi pastreaza valabilitatea, are sens in continuare, inseamna ca formularea este prea
generala, insuficient de concretd, nu diferentiaza in suficientd masura). In formulare nu se utilizeaza
termeni tehnici de strictd specialitate, neintelese de marea masd a consumatorilor sau de alte
categorii de destinatari. Se evita expresiile straine, cu mai multe Intelesuri, insuficient de clare, care
pot deruta, sugereazd mai multe interpretari. Misiunea trebuie sd scoatd in evidentd avantajele,
beneficiile pe care le pot dobandi clientii firmei. De exemplu,, avantajele clientilor nostri sunt:
economisesc timp, fac mai multi bani, siguranta, garantie, discretie (in cazul unei banci).

Este misiunea orientata spre piata? Misiunea trebuie formulata in asa fel, incat sa reflecte
nevoile consumatorilor si mai putin trisaturile, atributele serviciului oferit. in domeniul serviciilor,
definirea misiunii si a scopului afacerii poate fi mult mai subtila in comparatie cu domeniul
productiei bunurilor materiale. Firmele prestatoare trebuie sa studieze nevoile consumatorilor cu
maxima atentie si sa foloseasca aceste cunostinte in elaborarea cosurilor (pachetelor) de servicii pe
care le ofera.

Pe baza rezultatelor unor cercetari empirice, David [citat in 45]
ajunge la concluzia ca o formulare corecta a misiunii trebuie sa cuprinda
cel pufin noud componente:
consumatorii — cine sunt ei?
serviciile — care sunt serviciile de baza prestate de firma?
pozitionarea — unde concureaza firma?
tehnologia — care este tehnologia de baza utilizata de firma?
preocuparea pentru supravietuire - care sunt obiectivele

Definitie

economice ale firmei?
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o filozofia - care sunt credintele fundamentale, valorile, aspiratiile si prioritatile filozofice
ale firmei?

o conceptul propriu — care sunt punctele forte si avantajele competitive?

o preocuparea pentru imaginea pe piatd - care sunt responsabilitdtile publice ale firmei si
care este imaginea dorita?

. preocuparea fata de angajati - care este atitudinea firmei fata de angajati?

Firma prestatoare de servicii isi defineste misiunea la diferite
nivele pentru diferite domenii de afacere. Astfel, o banca [40] poate defini
o misiune generald pentru ansamblul organizatiei §i poate dezvolta
misiuni speciale pentru diferite domenii de afacere: pentru operatiunile
financiare ale comerfului cu amanuntul, pentru operatiunile financiare
internagionale, pentru investitii, pentru operatiunile financiare comune,
pentru asiguriri etc. In cite domenii de afacere este implicati firma, pe
atatea piete actioneaza ea, deci va formula Tn mod adecvat misiunea
pentru fiecare din acestea.

O misiune corect formulata se caracterizeaza prin urmatoarele:

o defineste scopul organizatiei;
. identifica serviciile si pietele semnificative;
. asistd la revigorarea curentd si viitoare (de perspectiva) a
optiunilor strategice;
- o creeaza un echilibru intre formularea succintd si larga;
De rei;lnut o . N
o scoate 1n evidenta specificul firmei;
° este realista;
o este reald, “tangibila”;
. este flexibila;
o diferentiazd firma fata de celelalte organizatii din aceeasi ramura sau domeniu de
afacere;
. se orienteaza spre nevoile consumatorilor si satisfacerea acestora;
J reflectd esenta competentelor organizatiei,
o permite o strAnsd integrare cu obiectivele comune si prin aceasta se poate aprecia
succesul in realizarea misiunii;
° este usor de inteles, de insusit si de difuzat;
o este motivanta;

o este bazata pe competen;ele caracteristice ale firmei [40], [27].

. O misiune formulatd si acceptatd oferd o viziune, defineste
directia de actiune a firmei pe termen lung (pe 10-20 ani). Ea nu trebuie
modificata, reformulata sau inlocuita la orice schimbare mai mult sau mai
putin semnificativd a fenomenelor si proceselor de piatd, a mediului in
general. Unele firme lider de mare succes nu si-au redefinit misiunea nici
dupa 40-50 de ani. Redefinirea se impune in doua situatii: daca misiunea
si-a pierdut credibilitatea si/sau dacd nu mai exprima directia optima de

actiune a firmei [27]. e il
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Comunicarea misiunii se realizeaza in interiorul si in afara firmei. In practica occidentali se
utilizeaza diverse modalitati: reproducerea pe postere si plasarea acestora pe zidurile din interiorul
si exteriorul firmei; reproducerea pe folii de plastic si fixarea acestora pe panouri; prezentarea
misiunii la reuniuni, congrese, conferinte (inclusiv de presd) s.a. O banca din Anglia a procedat in
felul urmator: misiunea multiplicatd, impreund cu o declaratie, au fost distribuite intregului
personal. In declaratie s-a explicat cum a fost dezvoltati misiunea, de ce este importantd, cum
urmeaza si fie folositd, cand si in ce cadru se v-a dezbate ea cu ocazia unor cursuri $i seminarii
speciale. La cursuri a participat intregul personal, expunerile au fost ficute de managerii din
conducerea superioara a bancii. Misiunea a fost dezbatuta, s-a explicat strategia generala a bancii si
strategiile sale specifice pentru clientii cheie. In dezbateri au fost atrase si sindicatele. Sectoarele
bancii si sindicatele au prezentat propuneri care au fost implementate in misiune. La cele care n-au
putut fi implementate, s-a explicat de ce. Astfel, se alimenteazd entuziasmul si motivatia
personalului, se ridicd moralul acestuia, se asigura insusirea misiunii $i un program care sustine
realizarea ei.

In general, orice situatie trebuie folositd pentru sustinerea
misiunii. Fiecare abordare trebuie:

. sd contribuie la acceptarea valorilor cheie din cadrul misiunii;

e sd antreneze personalul si sd-i dea o larga perspectiva asupra
firmei lor;

e sda aiba un impact pozitiv asupra comportamentului
organizatiet;

. sd imbunatateasca angajamentele;
. sa concentreze atentia asupra obiectivelor cheie ale firmei;
o sa sustina efortul de marketing intern [40].

— Valoarea unei misiuni poate fi confirmata sau infirmata numai de
catre practicd. Dacd o misiune are valoare si a fost comunicatd in mod
corespunzator, atunci personalul firmei are incredere in ea si actioneaza
in mod corect pentru traducerea ei in practicd. Andrew Campbell [citat in
45] si colaboratorii sdi au intreprins o ampla cercetare asupra valorii
misiunii §i au ajuns la concluzia ca patru elemente sunt importante intr-o
misiune cu adevarat valoroasa:

De retinut

o scopul: de ce exista firma?
. strategia: pozitia competitiva si pozitia distinctiva,
o valorile: in ce crede firma?
° standardele si conduitele: metodele si modelele de conduita care favorizeaza

competenta si sistemul de valori.
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Secventa: 2. Obiectivele

I. Cuprinsul secventei

1. Obiectivele

Citire

(30 minute teorie, 10 minute practica)

Definirea si formularea obiectivelor este o etapa de importanta
exceptionald, precedatd de definirea si formularea misiunii si de analiza
mediului intern si extern al domeniului (ramurii) de afacere si sprijinindu-
le pe acestea.

Exista foarte putine domenii de afacere care isi formuleaza
un singur obiectiv. Majoritatea lor au mai multe obiective, ca de exemplu:
sporirea profitabilitatii, a volumului desfacerilor, a cotei de participare pe
piata, reducerea costurilor, diminuarea si/sau eliminarea unor riscuri,

stimularea inovatiei, Tmbundtdtirea imaginii, a reputatiei s.a. Printr-un proces de defalcari
succesive, de la obiectivul general si principal al firmei sau domeniului de afacere dat, ajungem la
identificarea obiectivelor de marketing foarte concrete, palpabile pentru diferitele categorii de

personal.

Citire
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Obiectivele stabilite trebuie sd se caracterizeze prin cateva trasaturi
de baza, facilitindu-se astfel insusirea si traducerea lor in practica de catre
personalul firmei, prin eliminarea oricaror confuzii, a unor surse de
intelegere sau de interpretare gresita. Astfel, ele trebuie sa fie masurabile,
ierarhizabile, realiste, compatibile [26], acceptabile, motivante, clare,
flexibile si permisive.

Daca realizam o ierarhizare riguroasa a obiectivelor, pe baza ei
putem dezvolta programe concrete de lucru pentru toate nivelele
functionale din cadrul firmei, putem dezvolta sarcini de serviciu palpabile
la toate nivelele, evitdnd suprapunerile si confuziile. Am véazut ca
obiectivele pot fi multiple. O cerinta esentiala este compatibilitatea lor, ca
ele sa nu fie contradictorii. Ar fi ideal sa putem maximiza rata profitului si
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in acelasi timp si volumul incasarilor sau sd maximizam incasarile si s minimizam costurile sau sa
realizam cel mai bun proiect in cel mai scurt timp.

Dar astfel de obiective sunt contradictorii, nu se pot realiza in acelasi timp. latd alte cateva
exemple de obiective incompatibile: rata ridicatd a profitului si cota 1naltd de piatd; penetrarea mai
profundd pe pietele existente si cucerirea de piete noi; maximizarea ritmului de crestere si
minimizarea riscurilor; cresterea ritmului de expansiune si a profiturilor, pe de o parte, si
consolidarea stabilitatii pe de alta parte s.a. [26].

Obiectivele trebuie sa fie acceptabile si sa corespunda intereselor actionarilor, angajatilor,
consumatorilor i publicului larg.

Obiectivele flexibile, permisive permit mici adaptari, ajustari (fara a schimba natura initiala
a obiectivului propus) in conditiile unor modificari intervenite, turbulente aparute in mediul de
afaceri.

Caracterul motivant al obiectivelor este o condifie importanta a realizarii lor in practica. Ele
trebuie sd motiveze toti angajatii, intregul personal in canalizarea eforturilor spre tintele dinainte
prezentate, dezbatute, Infelese si acceptate.

In sfarsit, obiectivele trebuie si fie clare. Prin formulare, mod de exprimare etc. trebuie si
fie accesibile oricarui nivel ierarhic, oricarui angajat.
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Capitol: 1. Elementele si tipologia strategiilor de

Disciplind: Strategii de Marketing in Servicii marketing pentru firmele prestatoare de servicii

Secventa:

(90 minute teorie, 30 minute practica)

I Cuprinsul secventei
1. Variante strategice.
2. Dezvoltarea strategiei de marketing

In literatura de specialitate intalnim abordari diferite ale variantelor strategice
pentru firmele prestatoare de servicii. In cele ce urmeaza, vom prezenta patru
dintre cele mai caracteristice.

Este general acceptatd pozitia lui Christian Gronroos, conform careia
in domeniul prestarilor de servicii nu este suficientd o abordare exterioara a
opticii, ci se impune ca o necesitate imperioasa si o abordare interioara. in
mod inevitabil, apare si se dezvoltd marketingul interactiv, avand in vedere
conlucrarea dintre personal si consumatori, calitatea acestora de coproducatori.

Aceiasi autori prezinta numeroase alte directii de actiune strategica, cum ar fi: cresterea
calitatii serviciilor, sporirea productivitatii proceselor de prestatie a serviciilor, sincromarketingul,
diferentierea serviciilor s.a.

Citire

In literatura francezi, Gerard Tocqner si Michel Langlois prezinta
variantele strategice pentru firmele prestatoare de servicii ca in figura. nr.

2
- Firma
Dezbatere
Marketing Marketing
intern extern
Angajatii Marketing Cumpdritorii
interactiv

Fig. nr. 1: Trei orientiri strategice de bazi in domeniul prestirilor de servicii [26], [27
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Directia
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\ Personalul de contact /

Marketing extern
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Marketing tranzactional

Ll

Marketing intern

Fig. nr. 2: Piramida inversa si cele trei dimensiuni ale marketingului serviciilor [43]

distinge de firmele concurente de pe piata.

Definitie

Marketingul extern consta in activitati traditionale de marketing ce
vizeaza comunicatia dintre firma si piata, stabilirea preturilor si distributia
serviciilor. Astfel de activitati servesc la asigurarea promovarii serviciilor
si au ca obiectiv crearea unei identitati solide a firmei, cu scopul de a o

Marketingul tranzactional serveste dinamizarea relatiei cu clientii, cu

scopul de a ameliora valoarea serviciilor asa cum sunt ele percepute. O
importantd deosebitd prezintd gestiunea “momentelor de adevar”, adicd a momentelor in care
consumatorul, in urma relatiilor sale cu personalul de contact, isi formeaza o impresie favorabila

sau nefavorabild, dar determinantd pentru firma si serviciile ei [43].

Marketingul intern reprezintd, de fapt, o investitie in personalul propriu. Vizeaza selectia,
pregatirea, motivarea si ridicarea nivelului de calificare a angajatilor, satisfacerea nevoilor lor,
gestiunea relatiilor dintre angajati si diferitele sectoare ale firmei. Tn mod logic, marketingul intern
trebuie sd premeargd marketingul extern [27], [26]. Variantele strategice prezentate sunt
interdependente. Atat marketingul intern cat si cel extern dinamizeaza marketingul tranzactional.
Acesta din urma ajuta marketingul extern, facilitdind atragerea de noi clienti, largirea cercului
clientilor, iar amplificarea satisfactiei lor sprijind marketingul intern, contribuind la motivarea

suplimentara a angajatilor. (figura nr. 3).
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Marketing Marketing Marketing
intern tranzactional extern
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\l/ Dezbatere

Fidelitate si rentabilitate

Fig. nr. 3: Integrarea celor trei dimensiuni ale marketingului serviciilor [43].

— Asa cum foarte plastic se exprima autorii francezi, asociate ofertei
de servicii, cele trei dimensiuni reprezintd inima strategiei de marketing a
firmei prestatoare de servicii. In conceptia lor, compartimentul de
marketing trebuie sd colaboreze strans cu compartimentul de resurse
umane si cu cel de exploatare, deoarece numai astfel se poate asigura
integrarea functionald a celor trei dimensiuni.

Din literatura germana remarcam abordarea lui Meffert si Bruhn.
In conceptia lor, variantele strategice pentru firmele prestatoare de servicii
pot fi prezentate ca in figura nr. 4.

Serviciile prestate in masa sunt, de reguld, standardizate sau inalt standardizate, asigurand

e ey

standardizare raman relativ reduse §i sunt putine ramurile prestatoare care pot realiza sau obtin
avantaje evidente prin standardizare ridicatd. Standardizarea se poate realiza prin mecanizare,
automatizare, cibernetizare si/sau prin reglarea unor procese de muncd ale angajatilor §i permite o
anumita uniformizare a calitatii.
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Strategiile de piata ale firmelor prestatoare de servicii

Abordarea Abordarea diferentiata a pietei Abordarea
Dezbatere nediferentiata a pietei personalizati a pietei
-cererea pentru serviciu -piata apta pentru segmentare, -,,valoarea pentru
este omogena inclusiv sub aspectul atitudinii §i consumatori” adecvata
-procesul este apt pentru comportamentului purtatorilor -personal suficient, cu
standardizare cererii calificare corespunzatoare
-potential de diferentiere adecvat
-McDonald’s -consultantd pentru
-producatorii de software -Lufthansa (First Class, Business ntreprinderi
standardizat (de ex. Class, Economy Class ) -agentii de publicitate
Microsoft) -clinici particulare
-DHL

Fig. nr. 4: Variante ale strategiilor de piata pentru firmele prestatoare de servicii [7]

Standardizarea se poate extinde asupra serviciului global, atunci
cand nu existda factori exogeni care sd influenteze performantele
(cinematograful, verificarea starii tehnice a unor mijloace de transport
s.a.), asupra unor servicii elementare sau asupra unor elemente (operatiuni
din proces), atunci cand factorii exogeni au o influentd semnificativa
asupra procesului (un software standard, cu programe adaptate nevoilor
diferitilor utilizatori) si atunci cand avem de-a face cu comportamente
standardizate care permit selectia consumatorilor, facand posibild
atenuarea influentei anumitor factori exogeni asupra procesului (in cadrul unor procese de instruire,
calificare, se poate proceda la selectia cursantilor) [47].

Dar abordarea nediferentiata a pietei si, implicit, standardizarea ridicata pot avea si efecte de
bumerang nedorite, in sensul ca pot afecta loialitatea cercului de cumparatori. Astfel, la
restaurantele si bufetele fast-food s-a observat ca existd mai degraba o loialitate a consumatorilor
fatd de conceptie, de procesul foarte rapid si operativ de servire, decat fatd de o anumitd marci. In
fond, toate marcile din acest domeniu utilizeaza aceeasi tehnologie inalt standardizatd si acest
avantaj concurential este esential fata de alte tehnologii, procese de servire si nu fata de alte marci
din bransa.

Tn cazul celei de-a doua optiuni posibile, firmele isi clidesc avantajul concurential pe
diferentiere. Oferta de servicii este strict adaptata exigentelor unor segmente anterior identificate si
studiate. Firmele de transport, de exemplu, prezintd oferte diferentiate (pe clase, calatorii in grup

s.a.).

Citire

Cea de-a treia optiune inseamna exploatarea avantajului concurential pe care il ofera
personalizarea. Practic, fiecare consumator este considerat un “segment” si prestarea, sub toate
aspectele, este adaptatd unor nevoi §i exigente strict personale prezentate in prealabil de catre
consumator. Majoritatea serviciilor profesionale sunt exemple potrivite pentru o astfel de abordare.
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In literatura autohtona, Valerica Olteanu si Iuliana Cetina [36] au o pozitie
originala. In conceptia lor, in elaborarea strategiilor de marketing pentru
firmele prestatoare de servicii se impune luarea in considerare in mod
simultan a mai multor factori:
a) intreprinderca insasi, ale carei resurse si pozitii deja obtinute
- indica evolutii certe, invalidand alte orientari posibile;
De retinut b) concurenta, ale carei pozitii permit prin comparare evidentierea
atuurilor si factorilor de reusita;
C) piata, careia trebuie sa i se aprecieze tendinta de evolutie;
d) lantul tehnologic si logistic propriu fiecarei prestatii;
e) politica de credit promovata de banci si organismele financiare;
f) resursele umane posibil de utilizat.
Intre firma prestatoare si fiecare din factorii b-f se stabileste o anumiti legatura. in fiecare
din aceste domenii se formuleaza obiective si strategii specifice, iar ansamblul acestora din urma
contureaza tabloul strategiilor de marketing ale firmei prestatoare de servicii, ca in tabelul nr. 1.

Formularea strategiei de marketing presupune alegerea din tabelul

nr. 1, in functie de fiecare criteriu in parte, a variantei adecvate.

Dezvoltarea strategiei de marketing [24] are loc in doua faze. In
prima faza, in urma segmentarilor facute dupa diverse criterii (variabile) si
a unor ample si profunde evaluari, are loc alegerea pietei sau a pietelor
tintd pe care firma va opera.

Se determind apoi profilul segmentelor, respectiv al populatiei
tintd, pe baza unor analize ce se extind asupra veniturilor, obiceiurilor,
amplasarii, stilului de viata, asteptarilor si exigentelor s.a.

Citire

Tabelul nr. 1: Optiunile strategice ale firmei prestatoare de servicii [36]

Pozitia intreprinderii fata de:
langul banci si organisme
piata concurenta tehnologic si de fi g forta de munca
.- . Inanciare
distributie
a) extinderea a) ofensiva a) specializare | a) finantare prin a) pregatirea
activitatii b) defensiva functionala imprumuturi n sistem
b) specializarea ¢) diferentiere | b) integrare bancare propriu
activitatii d) toleranta verticala b) finantare prin b) pregéitirea
c) diversificarea resurse proprii in unitati
activitatii ¢) finantare prin specializate
cooperare

Tn cadrul celei de-a doua faze, are loc dezvoltarea unui mix de marketing pentru fiecare
piata {intd aleasa. Variabilele controlabile vor fi in asa fel selectate si integrate, incat sa se realizeze
optimizarea dimensiunilor si a structurii mixurilor in vederea maximizarii efectului sinergic si a

impactului asupra populatiei tinta.
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Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii

Fondul Social European Instrument te Structurale 0IPOSDRU
1

Capitol: 1. Elementele si tipologia strategiilor de
marketing pentru firmele prestatoare de servicii

Secventa:

I. Cuprinsul secventei

(150 minute teorie, 50 minute practica)

1. Continutul conceptului

2. Trei orientari

3. 3. Caracteristici si obiective

Marketingul intern reprezintd o strategie de importantad covarsitoare pentru orice firma
prestatoare de servicii. Conducerile de firme care au recunoscut acest adevar, aloca resurse tot mai
importante pentru realizarea in practicd a unor orientari strategice de marketing intern de succes, ca
o conditie esentiala a satisfacerii exigentelor consumatorilor.

1. Continutul conceptului

Definitie

Conceptul de marketing intern incepe sd se contureze incepand din
deceniul 80, prin contributia mai multor specialisti si autori de referinta.
Se pare ca americanul George [citat in 45] este primul care sesizeaza si
afirma cu hotdrare cd fara angajati satisfacuti nu pot exista consumatori
satisfacuti. In anul 1981, Leonard Berry publicd un articol cu un titlu
deosebit de sugestiv: ”Angajatul cumpdrator” [7], in care apare o prima
definifie conform careia marketingul intern este o opticd dupad care
angajatul este un consumator intern cu nevoi specifice, dar este si furnizor

intern, prestand servicii si pentru colegii sai. Dupa Gronroos [17], scopul marketingului intern este
sd creeze functionari motivati si constienti de clienti. Angajatii sunt clientii interni, iar slujbele lor
produsele interne. Orientarea ferma spre satisfacerea clientilor externi presupune o stransa
conlucrare intre personalul de sprijin si personalul de contact, crearea unui mediu intern care
satisface asteptarile, exigentele personalului si, implicit, ale consumatorilor externi.

Definitie

Investeste in

OAMENI

Ulterior, continutul termenului se largeste si se contureaza tot mai clar.
Gronroos [17] afirma fara echivoc ca se impune desfasurarea unui proces
de marketing in interiorul firmei, care demareazd cu cercetarea nevoilor
celor mai diverse ale angajatilor (conditii de lucru, programe flexibile,
avantaje zilnice, financiare sau de altd natura: bacsisuri, mese gratuite,
transport gratuit la domiciliu, concedii, pregitire, antrenare, perspective
de avansare, oportunititi de cariera, pensii, asigurdri s.a.). Numai

cunoscand asteptarile de acest gen ale angajatilor firma poate identifica
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caile satisfacerii lor. Lewis [28] merge mai departe si propune chiar segmentarea pietei interne,
deoarece oamenii sunt la fel de diferifi ca angajati, asa cum sunt si in postura de consumatori.
Criteriile (variabilele) de segmentare ar putea fi: locul de munca (personal de contact si de sprijin
sau contactori, modificatori, influentatori si izolati s.a.), sectorul, serviciul, biroul, functia,
vechimea in cadrul firmei, sensibilitatea la motivatie, atitudine s.a. In conceptia lui Lewis ”
scopul marketingului intern este de a mari satisfactia furnizatd de slujba, de a mari productivitatea
si de a scadea absenteismul, de a pregati personalul pentru ca acesta sa fie din ce In ce mai calificat,
mai devotat clientilor si de a superviza si a evalua performantele sale” [28,19].

Dezbatere
Concurentd
Cunoagterea pentru angajarea
Consumatorilul talentelor

recompensarea Atragerea Oferirea
Dezvoltarea unel vizluni
Motivarea
si
Mentinerea
Echllibrarea angajatilor
factorulul calificati
libertate
Pregiitirea
Accentuarea personalulul
pentru
spiritulul performan
de echipd

Fig. nr. 5: Elementele esentiale ale marketingului intern [28].
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Tocqner si Langlois [43] precizeaza ca marketingul intern se bazeaza
concomitent pe marketing si pe resursele umane si propun ca directorul de
personal si indeplineasca si functia de director de marketing intern. In
conceptia lui Palmer, [37] marketingul intern este o filozofie care trebuie
insusita si aplicatd In mod consecvent de catre tofi managerii firmei.
Marketingul intern poate fi privit si ca o atitudine critica la managementul
resurselor umane.

In sfarsit, in formularea Iulianei Cetind ”.......marketingul intern poate fi
asimilat cu arta de a te comporta cu personalul firmei, ca si cum ar fi
consumatori interni. Din acest punct de vedere, se afirma ca un angajat
multumit se transforma intr-un veritabil agent de marketing al firmei”
[36,50], iar dupd Valericd Olteanu, marketingul intern ,,... reunifica
abordarea 1n optica si cu mijloacele marketingului a proceselor si relatiilor
care 1au nastere intre elementele marketingului extern si cele ale
marketingului interactiv” [36, 390].

Definitie

2 Trei orientari

In literatura internationald se pot identifica, cu mici suprapuneri,
trei orientari de baza in abordarea marketingului intern:

. orientarea “cumparator intern”;
o utilizarea marketingului in interiorul firmei;
. sprijinirea in interiorul firmei a identificdrii personalului cu

obiectivele de marketing.

Continutul primei orientdri este redatd cel mai bine de lantul
beneficiilor (fig. nr. 6).
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Dezbatere
Calitatea
serviciilor
interne
Satisfactia Fidelitatea Calitatea serviciilor Satisfactia Fidelitatea
lucratorilor lucratorilor externe clientilor clientilor
Rezultatele
firmei
(beneficii)

Fig. nr. 6: Lantul beneficiilor [43]

In conceptia autorilor francezi, fiecare angajat este in acelasi timp
furnizor intern si consumator intern. Calitatea ridicata a serviciilor interne
amplifica satisfactia angajatilor, adicd a consumatorilor interni si prin
urmare si loialitatea lor fatd de firma. Angajatii loiali vor oferi servicii de
calitate tot mai bund, contribuind astfel la sporirea satisfactiei clientilor
externi si a fidelitatii lor. Gradul ridicat de fidelitate permite obtinerea
unor rezultate, a unor profituri tot mai mari de catre firma. Prin
retroactiune, rezultatele tot mai bune ale firmei amplificd satisfactia
angajatilor, este vorba deci de procese care se sprijina unul pe altul, pe baza carora se amplifica in
mod reciproc rezultatele pozitive.

In cadrul lantului beneficiilor, elementul de bazi il reprezinta calitatea serviciilor interne. Se
va pune deci un accent deosebit pe imbunatatirea performantelor personalului de sprijin.

Citire

In conceptia lui Berry si Parasumaran [4], realizarea cu succes a
strategiei de marketing intern presupune:
a) formarea unei echipe — impune selectia foarte atenta si riguroasa a
personalului;
b) formularea unor obiective demne de urmat, in asa fel incat din ele
fiecare colectiv de lucru sa inteleagd substanta si importanta contributiei
De retinut sale;

C) crearea unui sistem intern de pregatire a personalului, bazat pe
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instruirea permanenta de catre managerii firmei;

d) un spirit de echipa functional, sa nu se piarda din vedere faptul ca rezultatele depind in mod
hotarator de persoanele cheie (pozitive sau negative);

e) se impune sa construim pe creativitatea personalului, ceea ce presupune ca standardele sa fie
reduse la un nivel minim obligatoriu;

f) masurarea si recompensarea. Masurarea nu se face numai la nivelul iesirilor, ci se extinde
asupra ansamblului procesului de prestare. In recompensare trebuie si se aibi in vedere
urmatoarele: se vor recompensa numai performantele care sprijina realizarea obiectivelor firmei,
trebuie sa se faca distinctie clard intre recompensele de baza si cele pentru performantd; se
recomanda elaborarea si aplicarea unor metode de recompensare complexe; sarcinile obiectiv
(tintd) se stabilesc pe termen scurt; accentul se pune pe recompensarea realizarilor pozitive si nu pe
sanctiuni; fiecare angajat are dreptul la recompensa; daca este posibil, se recomanda recompensarea
echipei si nu a individului;

g) cunoasterea cumparatorilor interni: se realizeaza prin cercetari de marketing intern.

Cea de-a doua orientare este, de fapt, o continuare a primei si
implica utilizarea unor tehnici de marketing intern. Rafiq si Ahmed [41]
sintetizeaza o anumitd experientd acumulata in aplicarea unor metode si
tehnici de marketing intern. Tntr-o anumita formulare este vorba despre “a
vinde” firma angajatilor, iar metodele si tehnicile de marketing vin sa
sprijine aceastd “vanzare”. Palmer [37] vorbeste despre ,,vanzarea” unor
locuri de muncd. In aceasti conceptie, managerii trebuie si aibi un
comportament de ,,vanzator” in fata ,,cumparatorilor” (forta de munca

angajata sau care urmeaza sa fie angajatd). Ansamblul sarcinilor implicate de un loc de munca
este considerat “produsul” care trebuie adaptat asteptarilor si exigentelor angajatului. insusirea de
catre angajat a metodelor de lucru reprezintd pentru el un pret psihologic si acest pret trebuie sa
fie in corelatie cu “produsul”.Ca si canale pot fi considerate diferitele ocazii (de exemplu,
consfatuiri, conferinte, sedinte de instruire, cursuri, seminarii §.a.) In care politica §i strategia
firmei sunt transmise angajatilor. In sfarsit, comunicatiile interne de marketing se pot realiza sub
forma comunicatiilor personale, prin stimulente ce vizeaza schimbarea atitudinii personalului
(premii, concursuri de vénzare-de servire s.a. ) si prin reclame interne (scrisori, filme video,
conferinte anuale, sisteme de televiziune interne s.a.). Mixul de marketing intern nu se constituie
pe baza unor ipoteze, supozitii, ci pe baza unor informatii culese dupa metodele riguroase ale
cercetdrilor de marketing intern. Se recomanda executarea unor astfel de cercetdri de catre
institutii specializate, pe baza contractuald, pentru a se putea elimina subiectivismul si alte surse
de erori care apar in mod inevitabil in cazul executarii cercetarilor cu personalul propriu.

Cea de-a treia orientare spre marketingul intern presupune angajati orientati spre
consumatori. In acest scop, capacitatea de a interactiona trebuie sa devini un criteriu de selectie a
personalului; trebuie asigurat accesul sistematic al personalului la informatii; se impune dezvoltarea
congtiintei de prestator al intregului personal; se recomanda crearea unui mediu intern ce stimuleaza
orientarea catre consumatori a angajatilor; dezvoltarea parghiilor de rezolvare in conditii optime a
momentelor de interactiune cu consumatorii.
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In practica, se utilizeazi trei categorii de mijloace (instrumente):

e instrumente ale politicii de personal: selectia pe baza orientarii de
marketing, prin utilizarea unor metode complexe (testari, simuldri,
autoevaluari, interviuri s.a); proiectarea carierei trebuie sa fie concomitent
orientatd spre sarcini §i spre relatii; in motivare, partea de venit
dependenta de calitate se completeaza cu alte componente complexe;

e mijloacele comunicarii interne: individuale — comunicare
interactiva continud intre conducere, angajati si colective — de exemplu,

De retinut

prin circulare;

o cfecte ale activitatii de marketing extern: reclama si relatiile publice externe au un impact
asupra moralei angajatilor, ajutd noii angajati sa inteleaga si sa-si insuseasca mai repede cultura
firmei; garantiile prin restituirea pretului reprezintd un mesaj si citre angajati in ceea ce priveste
politica firmei si calitatea.

Asa cum s-a ardatat mai sus, intre cele trei orientdri nu se pot trage
linii de demarcatie foarte ferme si clare. Intre acestea exisd anumite
suprapuneri, in primul rand faptul ca toate au in vedere selectia riguroasa,
instruirea profundd si motivarea adecvatd a angajatilor, care sunt
considerati clienfi interni cu nevoi specifice, cu diferite asteptdri care
trebuie satisfacute pentru a se putea raspunde la un nivel ridicat cererilor
clientilor externi.

Politica de marketing intern nu se suprapune cu politica de
personal, tot asa cum managementul personalului nu se suprapune cu managementul marketingului.
Intre cele doua functii ale firmei devine necesard o strinsd conlucrare, pentru a preveni orice
situatie conflictuald, pentru a rezolva in comun toate problemele aparute. Utilizarea unor principii
de marketing n politica si managementul personalului din cadrul firmelor prestatoare de servicii
este inevitabila. Totodatd, utilizarea marketingului intern aduce o contributie importantd la
dezvoltarea culturii firmei prestatoare de servicii.

3. Caracteristici si obiective

Conceperea si traducerea in practica a unor strategii de marketing intern de succes presupun
cunoasterea caracteristicilor si obiectivelor acesteia.

Cele mai importante caracteristici [40] ale marketingului intern
sunt:

e nu este o0 activitate discreta. Se regaseste implicit in initiativele si
programele de servicii pentru consumatori, precum si in strategia de
afaceri in sens larg;

e cuprinde activitati structurate, insotite de o gama de initiative ad-
hoc mai pugin formale;

e comunicatiile au un rol deosebit de important in succesul

De retinut

marketingului intern;

e poate contribui substantial la diferentierea fatd de concurenta, g
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e este un proces bazat pe experientd, stimuldnd angajatii sd-si formeze propriile pareri si
concluzii;

e este evolutiv, implica erodarea lenta a barierelor dintre compartimente si functii;

e are un rol important in realizarea si pastrarea unui anumit echilibru intre marketing si
procese;

e poate contribui la dezvoltarea spiritului de inovare;

e poate fi de succes daca existd o angajare la nivel inalt, cand tot personalul colaboreaza si
predomina un stil deschis de management.

In conceptia lui Tocqner si Langlois [43], obiectivul general al
marketingului intern este formarea, intretinerea si sprijinirea unui astfel de
comportament al personalului firmei, care incurajeaza, stimuleaza
construirea unor relatii, legaturi durabile cu clientii. Realizarea in practica
a unui astfel de obiectiv implica si realizarea unei serii de obiective
— derivate:

De retinut e atragerea $i pastrarea unor lucratori buni;
e cunoasterea asteptarilor si a nivelului de satisfactie a lucrétorilor

relativ la climatul muncii din cadrul firmei;

e sprijinirea angajatilor In Infelegerea si acceptarea interactiunilor cu consumatorii ca o
responsabilitate a lor pe planul calitatii serviciilor;

e sprijinirea cunoasterii si insusirii de catre personal a misiunii, obiectivelor, strategiei si a
planului de actiune a firmei;

e motivarea si informarea personalului cu privire la noile servicii si cu privire la randamentul
firmei;

e conducerea clientelei in interiorul organizatiei, inclusiv in timpul interactiunii cu personalul
firmei.

Citand surse americane, Manfred Bruhn [7] propune o clasificare
originala si deosebit de utila din punct de vedere practic a obiectivelor
marketingului intern (tabelul nr. 2)

Avantajul decisiv al unei astfel de sistematizari consta in faptul ca
ea asigurd de fapt si operationalizarea obiectivelor marketingului intern.
Astfel, se pot preveni eventualele conflicte intre diversele categorii de
obiective. Deosebit de importanta este concretizarea obiectivelor
marketingului intern in indicatori masurabili pentru a se putea urmari
gradul lor de traducere 1n practica.

Obiectivele strategice interne vizeaza procese de duratid si in cea mai mare parte a lor
mentale, care se referd cu preponderentd la managementul personalului. Realizarea lor in practica
reprezintd o conditie esentiald a indeplinirii in bune conditiuni a obiectivelor strategice externe —
centrul de greutate al marketingului intern.
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Tabelul nr. 2: Sistematizarea obiectivelor marketingului intern [7]

Orientarea
obiectivelor Obiective interne Obiective externe
Domeniul
- Constientizarea importantei - Diferentierea fata de concurenta
clientilor - Atragerea de noi clienti
Domeniul - Motivarea personalului - Comunicarea pozitiva de la om la
strategic - Satisfactia personalului om
- Implicarea si dezvoltarea
personalului
- Know-how-ul salariatilor - Satisfactia clientilor
Domeniul - Baza informationald a - Comportament orientat spre clienti
tactic personalului al personalului care vine in contact
- Acceptanta salariatilor cu acestia

Obiectivele tactice interne vizeaza managementul personalului pe termen mediu si scurt, iar
obiectvele tactice externe urmaresc usurarea, facilitarea unei perceptii pozitive a clientilor asupra
prestatiilor firmei. In aceastd perspectiva se amplificd importanta marketingului interactiv, a unei
interactiuni pozitive dintre personal si clienti.
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Capitol: 1. Elementele si tipologia strategiilor de

Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii . . .
p & = marketing pentru firmele prestatoare de servicii

Secventa: 5

(120 minute teorie, 40 minute practica)

I. Cuprinsul secventei

1. Interactiune si calitate
2. Surse de conflict
3. Mediul participérii si interactiunii

“Marketingul interactiv are in vedere capacitatea personalului de a presta
servicii pentru cumparatori” [26, 589]. Termenul de interactiv, atasat celui
de marketing, are la baza o caracteristica importanta a serviciilor,
inseparabilitatea, si reunifica abordarea in optica de marketing a actiunilor
plasate la jonctiunea (interactiunea) prestator-client. Rezultatul prestatiei,
calitatea serviciului receptat, gradul de satisfactie al consumatorului este,
de fapt, rezultatul unui proces interactiv dintre prestatori si consumatori.
In sfera productiei de bunuri materiale, calitatea produselor depinde
aproape in exclusivitate de producitor. In sfera prestirilor de servicii, calitatea depinde de
interactiunea prestator - consumator.

Definitie

1. Interactiune si calitate

Orice produs fizic dispune de caracteristici de examinare, de
observare si de incredere. Preponderente sunt -caracteristicile de
examinare, de regula, masurabile si care pot fi cunoscute, examinate,
evaluate inainte de cumparare (de exemplu, consumul de benzina,
acceleratia, viteza s.a la un automobil). In schimb, serviciile dispun numai
de caracteristici de observare si de incredere, ce pot fi evaluate de
cumparator numai dupd cumpararea si consumarea serviciului si, in
numeroase cazuri, nici dupd aceea (in special datoritd insuficientei
cunostintelor de specialitate ale consumatorilor; de exemplu, diagnosticul medical, serviciile
juridice). Ce se poate masura in cazul unei unitati prestatoare de servicii? Eventual orarul sau
timpul de asteptare, dar acestea nu sunt caracteristici calitative decisive.
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Consumatorul constientizeaza faptul ca el reprezinta un input indispensabil in procesul de
prestare, trebuie sd aiba incredere In prestator, dar ceea ce este si mai important, calitatea
serviciului primit, depinde in foarte mare masura si de contributia sa in proces, de masura in care a
inteles inevitabilitatea interactiunii cu prestatorul si s-a angajat fara rezerve in actiunile de
conlucrare. Metodele si tehnicile de marketing utilizate de prestator in timpul interactiunii cu
consumatorul reprezintd marketing interactiv. Foarte corect observa Philip Kotler [26] faptul ca
tocmai datoritd inevitabilitatii interactiunii consumatorului cu personalul de contact si/sau cu
anumite echipamente, In domeniul serviciilor devine necesard, dar si posibild, utilizarea unor
metode de marketing mult mai subtile in comparatie cu sectorul bunurilor materiale. Practic,
intregul personal, dar cu deosebire personalul de contact, este instruit $i cunoaste anumite metode si
tehnici de marketing, pe care trebuie sa le utilizeze foarte elastic, adaptandu-le la personalitatea,
stilul, asteptarile si exigentele fiecarui consumator, trezindu-i increderea sau ajutandu-1 sa sesizeze
si sd aprecieze diversele caracteristici de observare in diferitele faze ale procesului de prestare, cu
ocazia executdrii prin interactiune a diferitelor operatiuni. Caracteristicile de incredere au o anumita
importanta si la unele produse fizice (de exemplu, denumirea de marca de prestigiu), dar la servicii,
alaturi de cele de observare, ele sunt exclusive.

Pot exista parametri cum ar fi, de exemplu, nivelul zgomotului cu ocazia unei convorbiri
telefonice, care pentru prestator sunt foarte exact masurabili si cuantificabili, dar pentru
consumatori riman caracteristici de observare sau de incredere. In timpul convorbirii nu avem la
indemana un aparat de masurare a nivelului zgomotului si chiar dacad am avea, dispunem oare de
cunostintele necesare pentru a-1 utiliza?

In timpul interactiunii, personalul de contact are obligatia sa apere
atat interesele firmei cat si pe cele ale consumatorului, cu scopul de a
satisface ambele parti. Totodatd, marketingul interactiv implica relatii
strict personalizate cu fiecare consumator, care amplificd responsabilitatea
prestatorului, dar mareste si satisfactia consumatorului. Daca
- consumatorul este nesatisfacut, primul tap ispasitor este personalul de

De retinut contact, personalul prestator, chiar si in conditiile in care insasi
conducerea a sugerat privilegierea anumitor aspecte operationale.

Marketingul interactiv are un rol covarsitor in strangerea relatiilor dintre firma si clientii sai.
In unele situatii, ca rezultat al unor relatii foarte stranse, clientul se identifica cu firma, vorbind
despre “banca mea”, “restaurantul meu”, “hotelul meu”, “barul meu” s.a. Firma trebuie sa stie sa
profite de aceste relatii strnse, stimuldnd reclama pozitivd de la gurd la gurd si construind in
continuare pe imaginea pozitiva creata.

2. Surse de conflict

o Tot agsa cum are sarcina de a exploata toate avantajele conlucrarii
cu consumatorul, marketingul interactiv are si datoria de a preveni,
respectiv de a gestiona conflictele posibile, probabile. Sursele de conflict
[12] pot fi multiple.
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Daca serviciul este prestat pe baza contractuald, practic fiecare clauza a contractului este o
sursa potentiald de conflict (de exemplu, iIn domeniul cercetarii, dezvoltarii, proiectarii).

O sursa de conflict o constituie si modul de impartire a sarcinilor in timpul interactiunii, mai
ales daca consumatorul are rezerve in ceea ce priveste executarea anumitor operatiuni sau refuza
pur si simplu orice conlucrare.

Relatia de inegalitate ce se naste intre cunostintele de “expert” ale personalului prestator si
ignoranfa consumatorului sau cunostintele si experienta sa sarace, insuficiente, reprezintd o alta
sursd posibilad de conflict. Procesele de invatare si de imbogatire a experientei clientului pot atenua
ntr-o oarecare masura conflictul potential, dar oricum, clientul se poate simti lipsit de putere. in
schimb, indiferenta prestatorului profesionist poate amplifica riscul ce apare datoritd acestei surse
de conflict.

O alta sursa de conflict este alimentatd de perceptia diferitd a unor situatii. Ceea ce
consumatorului i se pare urgent, furnizorul il poate considera ca fiind ceva de rutina.

Sarcina marketingului interactiv este i aceea de a elibera consumatorul de orice rol, orice
sarcind pe care acesta nu si-o asuma cu placere, n-0 tolereaza sau n-o agreeaza.

3. Mediul participarii si interactiunii

Dispozitia de a interactiona variaza foarte mult, In functie de
cultura, situatia de servire, caracteristicile = comportamentului
consumatorului si relatia participare-dominare [36].

La americani, este obligatorie primirea consumatorului cu un
zambet larg, numit surds comercial si, eventual, cu alte mici amabilitafi.
Pentru foarte multi europeni, a zdmbi cand nu se afld intr-o dispozitie
corespunzatoare este pur si simplu imoral. Asupra participarii si
interactiunii cultura are deci un impact puternic [36].

Dar interactiunea depinde si de gradul de implicare a prestatorului. Multi consumatori
prefera o participare masiva pentru a ocoli interfata cu un personal neagreat sau putin agreat. Dar si
alte aspecte ale culturii influenteaza dispozitia consumatorului de a interactiona: disciplina,
solidaritatea, individualismul, agresivitatea s.a.

Datoritd schimbadrilor intervenite in tehnologia prestérii, a mecanismului de interactiune, a
insasi naturii serviciului, periodic se impun repozitiondri. Tocmai de aceea, cercetdrile in vederea
repozitiondrii se reiau la anumite intervale de timp. Astfel, de exemplu, consultanta in management
si marketing tinde sa treaca din cadranul trei in cadranul patru. Transportul aerian a trecut din
cadranul trei in cadranul unu.

Impactul culturii asupra participarii §i interactiunii se cerceteaza in profunzime ori de cate
ori firma 1s1 propune patrunderea pe anumite piete internationale sau in noi zone culturale.

Situatiile de servire pot fi foarte diferite. Cineva doreste sa serveascd masa in timpul pauzei
de la serviciu, inainte de a merge la teatru sau dupa spectacol, cu familia sau fara, cu prietena sau
fara. In situatii diferite si dispozitia de interactiune este foarte diferiti. Dar interactiunea depinde
foarte mult si de frecventa solicitarii serviciului si de timpul necesar prestatiei. Pentru a schimba
situatiile existente de servire si de interactiune, firma trebuie in prealabil sd faca ample cercetari
asupra comportamentului de coprestator al consumatorului si asupra convenabilitatii anumitor

schimbari posibile. De asemenea, este necesard obtinerea acordului sau chiar a sprijinului cliengelei
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ori de cate ori se introduc noi tehnologii, se fac retehnologizari s.a. Dar acordul sau sprijinul
clientului nu sunt suficiente. Clientul trebuie instruit si asupra modalitatilor de utilizare a noilor
echipamente, el trebuie convins despre avantajele retehnologizarii.

Posibilitatile si modalitatile de interactiune sunt dependente si de caracteristicile
comportamentului consumatorului, indeosebi de fidelitate, de impactul pretului si de atitudinea fata
de inovare.

Clientii monofideli au in unele ramuri o pondere de pana la 50%. Acestia améana
cumpdrarea sau preferd sa nu consume decat sa apeleze la serviciile altei firme. Cealaltd parte a
consumatorilor este indiferenta, captiva sau multifideld. Pentru consumatorii din prima categorie
interactiunea este fireasca, devine o obisnuintad. Consumatorii multifideli sunt mai dificili, ei fac
comparatii, au rezerve fatd de anumite modalitati de interactiune, cauza din care trebuie tratati cu o
atenfie maxima.

Pentru consumatorii monofideli, avantajele economice ale participarii i interactiunii sunt
evidente (ele apar in nivelul pretului). Pentru consumatorii ocazionali, fard experientd, aceste
avantaje sunt necunoscute, ei nu cunosc nici modalititile sau tehnologia interactiunii. In sfarsit,
consumatorii inovatori sunt deschisi la noile modalitati de interactiune, conservatorii dimpotriva.

In masura posibilitatilor, firma ar trebui si tinda spre realizarea
unui echilibru. Dar existd si mari retele internationale de prestari servicii
in cadrul céarora clientii sunt in mod evident dominanti sau dominati. Nu
se realizeaza un echilibru nici in ceea ce priveste cealaltd axa. In anumite
domenii de prestare se Incurajeaza activizarea clientilor, o ampla
interactiune, in altele dimpotriva.

De retinut Dar, in orice domeniu vor exista clienti care in ciuda indemnurilor,
stimulentelor vor si rimana activi sau, dimpotriva, pasivi. Insi natura
serviciului §i interactiunea pot fi modificate numai in anumite domenii, in functie de dorinta
clientului, iar in altele nu. Multe firme nu lasa libertate de decizie clientilor, avand in vedere
dificultatile si situatiile conflictuale potentiale ce pot apare in gestionarea concomitentd, in acelasi
spatiu si timp, a unor clienti dominanti si, respectiv, dominati. Se recomanda separarea clientilor
activi de cei pasivi si aplicarea unor tehnologii diferite de prestare, bazate pe grade diferite de
interactiune. Astfel se previne formarea unor zone conflictuale.

Rezulta ca pentru numeroase firme prestatoare dorinta de participare si interactiune trebuie
sa devinad o variabila decisiva de segmentare. Alaturi de segmentare [36], gestiunea participarii
active presupune:

e o abordare globala a participarii $i interactiunii,
e un audit specific al procesului de prestare,
e cvidentierea clard, chiar pe faze sau operatiuni, a avantajelor interactiunii,
e cducarea si instruirea permanenta a clientelei si a personalului.
1.5.4. Valorizarea experientei client
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Prin valorizarea experientei client numeroase firme prestatoare de
servicii pot dobandi un avantaj concurential substantial [26]. Participand
la diferite faze ale procesului de prestatie, interactionand cu personalul de
contact §i cu anumiti suporti materiali, cu anumite echipamente, clientul
dobandeste o anumitd experientd, care se imbogateste in mod treptat si
care trebuie pusa 1n valoare in vederea amplificarii satisfactiilor sale, dar
si a eficientizarii proceselor. Astfel, cine zboara frecvent cu avionul stie ce
are de facut, cu cine trebuie si interactioneze si in ce scop, trecand
succesiv de la rezervare la casa de bilete, inregistrare, imbarcare, avion si, in final, recuperarea
bagajelor.

Gestiunea experientei client poate fi mult usurata de o experigrama.
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Fig. nr. 7: Experigrama simplificata a unei statiuni de schi [43]

Asa cum sugereaza figura nr. 7, in fiecare etapa a procesului, vizitatorul
se afla in interfatd cu un anumit suport material si/sau tehnic si cu
personalul de contact. Suportii materiali prezinta cateva aspecte:

. functional: accesibilitatea parcului de stationare, proximitatea
pistei, casele de bilete, casele automate s.a.,
o informationali: semnalizarea pistelor, a preturilor, a orarului de

De retinut functionare, a eventualelor riscuri,

o ergonomic: confortul telescaunului sau a teleschiului,

promotional: merchandising, suporti publicitari,

estetic: arhitectura si urbanism, atmosfera.
In realizarea acestor aspecte se au in vedere anumite constrangeri legale sau de alti natura
si/sau confortul clientelei. In schimb, personalul de contact are un rol relational, tehnic si
functional, dar poate contribui si la crearea unei anumite ambiante.

Experigrama faciliteaza integrarea experientei client in derularea procesului de prestare intr-

o manierd globala, optimizarea sinergiei elementelor uman si tehnic si maximizarea satisfactiei
clientului.
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I. Cuprinsul secventei

(180 minute teorie, 60 minute practica)

1. Continutul conceptului

2. Fidelizarea
3. Trei ipostaze

in domeniul marketingului serviciilor, conceptul de marketing relational” este o noui

abordare, specificul si
serviciilor.

continutul acestuia datorandu-se tocmai caracteristicilor marketingului

1. Continutul conceptului

Definitie

In literatura de specialitate existi numeroase definitii ale acestui concept.
Astfel, in abordarea lui J.C. Dragan si M.C. Demetrescu, marketingul
relational este ,,noul marketing”, functia acestuia referindu-se la
,»...Initierea, negocierea si conducerea unor relatii de schimburi
acceptabile cu grupele de interes major” [citat in 45, 211]. C. Gronross
defineste marketingul relational prin scopul sdu, acesta fiind: ,,...crearea,
pastrarea si imbunatatirea relatiilor pe termen lung cu clientii, intr-un mod
in care obiectivele ambelor parti sunt satisfacute” [18, 87].

Tocgner si Langlois definesc marketingul relational prin obiectivul
acestuia, care este ,,...transformarea tranzactiei in relatie, deoarece
vanzarea nu este etapa finald, ci inceputul unei relatii. Aceasta se fondeaza
pe multiplicitatea interactiunilor, in cursul cdrora intreprinderea
dialogheaza cu clientii si prin recompensarea acelora din urma sub forma
unor oferte speciale” [43, 141]. Evert Gummesson da o definitie succinta
a marketingului relational si anume: ,,... o suma de relatii, retele si

" In literatura de specialitate autohtond sunt utilizati si alti termeni pentru conceptul ,,relationship
marketing”, si anume: ,,marketingul relatiilor”, respectiv ,,marketingul de relatii”. Consideram ca
termenul adoptat de catre noi reda cel mai riguros esenta conceptului si este foarte util in incercarile

de delimitare a lui fata de continutul altor temﬁi'. ——
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interactiuni” [21,130]. Intre doua parti se formeaza in mod inevitabil o relatie, dar daca este vorba
de furnizor si client, ea devine relatia principald in marketing. In cazul unor relatii multiple, apar
retele mai mult sau mai putin complexe, care devin dificil de controlat. Daca contactul dintre parti
devine activ, atunci vorbim de interactiune.

In opinia lui Philip Kotler ,, ... marketingul tranzactional nu este decit o
componentd a nofiunii mai vaste numite marketing de relatie ...”. Acesta
»-.. reduce timpul si costurile aferente tranzactiilor”. [26, 40] Potrivit
aceluiasi autor, ,,...actiunea de creare a unei clientele fidele poartd numele
de marketing de relatie”.[26, 86] Intr-o alti lucrare de referinta se arata ca:
,Marketingul relational implicd crearea, mentinerea si consolidarea
relatiilor cu clientii si cu ceilalti parteneri de afaceri... Obiectivul vizat
constd in crearea si oferirea unei valori durabile pentru client, iar atingerea
acestui obiectiv se reflectd in satisfactia pe termen lung a clientului. Marketingul relational
presupune cooperarea tuturor departamentelor firmei cu departamentul de marketing, in vederea
servirii clientului. Se impune, astfel, stabilirea de relatii la diferite niveluri — economic, social,
tehnic si juridic — prin care sa se obf{ind o Tnalta fidelitate din partea clientului” [27, 546].

Definitie

In sfarsit, dupa Virgil Adascilitei, marketingul relational semnifici ...
deopotriva un nou mod de abordare a relatiilor dintre partile implicate in
relatiile de schimb, dupa tot mai multe opinii chiar o paradigma a gandirii
de marketing, si o noua etapa in evolutia managementului, sub aspectul
orientarii modului de actiune a intreprinzatorilor ... Abordat in
profunzime, ca o componentd a procesului managerial, marketingul
relational este constituit dintr-o seama de relatii, retele si interactiuni.”
[citat in 45, 212]

Pornind de la definitiille conceptului de marketing relational
prezentate anterior, concluzionam urmatoarele:

o marketingul relational presupune stabilirea, cultivarea si
permanentizarea unor relatii de durata cu clientii firmei;

e aceste relatii, adesea retele de relatii, leaga pe termen lung clientul
de firma, determinand astfel largirea substantiala a cercului clientilor
profitabili, personalizarea prestarilor firmei, conducand la satisfacerea pe
termen lung si la un nivel ridicat a nevoilor acestora, toate acestea in

De retinut

interesul ambelor parti.

Marketingul relational nu se contrapune marketingului tranzactional. Tocqner si Langlois
vorbesc despre transformarea tranzactiei in relatie, vanzarea fiind punctul initial al unei relatii si nu
finalizarea ei.
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Pentru a cunoaste si a

intelege raporturile dintre
tranzactional si cel relational, prezentam o particularizare in paralel a
acestora (tabelul nr. 3)

MINISTERUL
ATIEL' S

marketingul

Tabelul nr. 3: Particularitatile marketingului tranzactional si ale celui relational ([21], [45] cu

adaugiri)

Lantul strategic

Marketingul tranzactional
(specific bunurilor materiale)

Marketingul relational
(utilizat cu prioritate in
domeniul serviciilor)

Orizontul de timp

Scurt

Lung

Concentrarea eforturilor
de marketing

Pe vanzari

Pe  crearea,  mentinerea,
permanentizarea si cultivarea
relatiilor

Functia de marketing

Marketing — mix

Marketing interactiv (sprijinit

dominanta pe activitdifi de marketing-
mix)
Argumentare Caracteristicile produsului Avantajele produsului

Contactul cu clientul

Limitat

Dezvoltare puternica

Sensibilitatea fata de pret

Mai ridicata

Mai scazuta

Dimensiunea calitativa
dominanta

Calitatea outputului (parametri
produsului) este dominanta

Calitatea  interactiunii, a
relatiilor creste si  poate
deveni chiar dominanta

Maisurarea gradului de
satisfactie a clientului

Prin evolutia cotei de participare
pe piata (indirectd)

Prin managementul clientelei
(directd)

Calitatea este importanta

In procesul de productie

In toate fazele relatiei cu
clientul

Culegerea informatiilor

Ocazional (ad — hoc)

Real time feed-back

Interactiunea marketing,
prestare, personal

Limitata

Are importanta strategica

Rolul de marketing intern

In realizarea succesului nu are
importantd sau are importantd
mica

Are importantd strategica in
realizarea succesului

Bunuri de
consum

Lantul de
produse
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Sub aspectul continutului, se impune a fi subliniata diferenta dintre marketingul relational si
marketingul interactiv. Acesta din urma se rezuma la procesul interactiunii prestator- consumator n
timpul realizarii propriu-zise a serviciului, in timp ce marketingul relational urmareste atragerea,
mentinerea si fidelizarea consumatorilor de catre firmele prestatoare de servicii, precum si
intensificarea §i cultivarea multiplelor relatii economice, sociale, tehnice, juridice cu toate
categoriile de clienti.

Este vorba deci de o schimbare importanta intervenitd in optica firmelor
prestatoare de servicii: tinta eforturilor de marketing nu o mai reprezinta
vanzarile, tranzactiile, un anumit moment (care este decisiv), ci cultivarea
de relatii pe termen lung cu consumatorii, cu intermediarii, cu clientii
si/sau cu pietele de referintd, practic, cu toate organizatiile si persoanele
fizice cu care firma prestatoare intra in contact, care pot influenta
rezultatele, performantele economico-financiare ale firmei sau sunt
implicate numai in formarea si cultivarea imaginii ei.

Apreciem astfel cd marketingului relational presupune stabilirea de relatii pe termen lung
(care au la baza increderea si satisfactia) cu “actorii” micromediului: furnizorii, intermediarii,
consumatorii, concurentii, publicul si firma insasi (angajatii sai).

Tn opinia lui Ph. Kotler [26, 13], rezultatul principal al marketingul relational este realizarea
unei retele de marketing (,,network marketing”).

Retelele de marketing sunt formate din “copartasii” (,,stakeholders™) firmei respective
(acestia fiind toate persoanele interesate de buna functionare a activitatii firmei, adica: furnizorii,
consumatorii, actionarii, angajatii firmei etc.).

In prezent, concurenta dintre firme a fost inlocuita cu cea la nivelul
retelelor de marketing. Se considera ca vor avea castig acele firme care si-
au construit cele mai puternice retele de marketing, prin alegerea corecta a
partenerilor si buna functionare a acestora.

Schimbarea de optica prezentata mai sus este sustinuta de cel putin
" doua argumente:

De retinut e In intentia de a-si spori desfacerile, firmele prestatoare de servicii

pot recurge la atragerea de noi consumatori (cale extensiva) si la

stimularea consumatorilor efectivi sa solicite mai frecvent serviciile firmei si/sau sd sporeasca

cantitatea de servicii doritd in anumite sau chiar in toate ocaziile apelarii la serviciile firmei (cale

intensiva). Cele doud cdi vor conduce la sporirea cotei de participare pe piatd numai daca firma

depune eforturi spre impiedicarea sau franarea migrarii purtatorilor cererii catre alti ofertanti de pe
piata, daca ea reuseste fidelizarea lor pe termen lung.

e Ce de-a a treia directie de actiune are o importanta decisiva si sub aspectul costurilor si al
profitabilitatii. Datorita particularitatilor comportamentale ale consumatorilor de servicii, acestia au
sentimentul ¢ se expun unor riscuri exagerate. Invingerea acestui sentiment si, implicit, atragerea
unui nou consumator, presupun eforturi (costuri) foarte mari din partea firmei prestatoare. Se
apreciaza cd aceste costuri depasesc de cca. 5-10 ori costurile fidelizarii unui consumator deja

castigat, costurile transformarii sale in client.
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sporirea gradului de fidelizare a consumatorilor efectivi, pentru a-si mentine sau a-si spori
profitabilitatea, respectiv preocuparea privind viitorul firmei, prin atragerea de noi consumatori.

Importanta acestui echilibru a fost evidentiata printr-o scara a marketingului relational sau a
loialitatii. (figura nr. 8)

Pentru a transforma in mod treptat un consumator obignuit in avocat, trebui sa i se ofere in
permanenta satisfactii aditionale, influentandu-1 pentru a avansa pe aceasta scara. Astfel, el trebuie
incitat, oferindu-i-se de fiecare data un nivel calitativ care sa-i depaseasca asteptarile, care sa fie
superior celui oferit de concurentd. Intervine aici importanta diferentierii ofertei firmelor
prestatoare de servicii fata de firmele concurente.

Cercetarile empirice din tarile dezvoltate din punct de vedere economic atestd ca existd o
legatura foarte stransa intre loialitatea consumatorilor si profitabilitatea firmei.

2. Fidelizarea

“Fidelizarea clientilor cuprinde ansamblul masurilor unei
intreprinderi prin care se urmareste orientarea pozitiva a intentiilor
comportamentale ale clientilor actuali si viitori fatd de un ofertant si/sau
oferta/prestarile acestuia pentru a obtine o stabilizare, respectiv dezvoltare
a relatiilor cu clientii” [7,110]. Fidelizarea poate fi privita si interpretata
din doua puncte de vedere:

» din cel al consumatorului (clientul se ataseaza de ofertant) si
» din cel al ofertantului (clientul urmeaza a deveni fidel).

Fidelizarea clientilor prezinta numeroase avantaje, dintre care
mentiondm: permite mentinerea afacerilor; costurile de marketing precum
si cele legate de vanzari se amortizeaza pe o perioadd mai lunga de timp,
ca urmare, se reduc costurile unitare; cresterea continua a consumului;
consumatorii satisfacuti fac reclamd ,,de la gurd la gurd” gratuitd si
pozitiva.

De retinut Citandu-I pe Pierre Margat, Adriana Zait [46], propune mai multe
strategii de fidelizare:
e strategia produsului fidelizant;
strategia anti-atritie (anti-atrofiere sau anti-abandon);
strategia clientului ambasador;
strategia fidelizarii prin evenimente;
strategia fidelizarii prin servicii suplimentare;
strategia fidelizarii induse prin forta de vanzare;
strategia fidelizarii prin co-branding (asocierea marcilor).
Operationalizarea, traducerea in practica a oricarei strategii de fidelizare impune
parcurgerea in prealabil a mai multor etape:
e identificarea clientilor firmei;
e identificarea clientilor celor mai profitabili;
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¢ identificarea axelor de diferentiere cu cea mai mare putere de atractie;

e stabilirea ,,obiectului” fidelizarii (marca, unitatea de servire, firma, locul de vanzare etc);

e stabilirea momentului fidelizarii, avandu-se in vedere evolutia ciclului de viata,
sezonalitatea, starea pietei etc.

Fidelizarea clientilor este, in primul rand, o functie a satisfactiei lor. Deci, strategiile de
fidelizare, inclusiv forma lor operationald, vor viza cu prioritate amplificarea sau chiar maximizarea
satisfactiei clientului, a gradului lui de multumire.

In practicd, procesul fidelizarii se realizeaza in cinci faze. Asupra procesului au un impact
puternic o serie de factori exogeni (din afara firmei) si endogeni (din interiorul firmei), care pot fi
grupati in functie de fazele asupra carora (intre care) actioneaza. Cele cinci faze si relatiile cauza-
efect din cadrul lantului sunt prezentate in fig. nr. 9.

In schimb Manfred Bruhn [7] propune patru modalititi de
fidelizare a clientilor:

» atasarea emotionala — prin satisfacerea clientului;
» legarea economica — prin costurile migrarii;
» legarea contractuala — prin acord juridic;
» fidelizarea tehnico-functionald — prin dependente tehnice si
De retinut functionale.
Este foarte importanta utilizarea unor istrumente de fidelizare
specifice politicilor incluse Tn cadrul mixului de marketing (tabelul nr. 3).

Un accent deosebit se pune pe prevenirea unor erori caracteristice, adeseori prezente n
strategiile, programele si actiunile de fidelizare chiar si a unor firme cu o bogatd experienta:

e transformarea fidelizarii intr-un scop in sine, intr-o actiune nerentabila, fara o crestere

corespunzatoare a profitului;

e fidelizarea fara cuantificarea riguroasa a costurilor acesteia;

e dorinta de a fideliza toti clientii, indiferent de valoare, putere de cumparare, stare, aport

pentru firma etc;

e fidelizare in situatiile in care potentialul de recumparare este nul sau foarte redus [46].

Desigur, efectele fidelizarii difera pe ramuri si  domenii
prestatoare. Efectele pozitive cele mai evidente s-au obtinut in sfera
bancara (depozite, carti de credit), In domeniul asigurarilor, in distributia
industriala etc. Ratele de fidelizare difera si ele pe domenii. In SUA [24],
de exemplu, cele mai ridicate rate de fidelizare s-au realizat in
- urmatoarele sectoare: carti de credit 92%, servicii financiare 80%,

Stiati ca? distributia industriala 75%, service auto 75%, servicii postale 63%.
Tocmai de aceea, se acorda o atentie sporitd cercetdrii cauzelor
infidelitatii si se depun eforturi in vederea inlaturarii lor. Pe baza unor cercetari empirice intreprinse
n SUA, s-a constatat ca reducerea cu numai 5% a migrarii clientilor, asigura pe termen lung o
crestere cu pana la 85% a castigului firmei pe un client.
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Strategiile de fidelizare nu se pot alege si aplica la Intamplare.
Manfred Bruhn [7] propune analiza prealabild a portofoliului de clienti,
respectiv clasificarea clientilor dupa criterii de rentabilitate pentru firma.

Potentialul de rentabilitate a clientilor poate fi exprimat pe baza a
mai multor criterii. Din cele posibile, firma urmeaza sa opteze pentru cele
- care exprimd cel mai fidel rentabilitatea clientilor, tinind seama de
De retinut particularitatile ramurii sau domeniului de activitate. Astfel de criterii pot

fi:
e veniturile disponibile;
e durata medie a relatiei cu clientul;
e valoarea vanzarilor realizate pana in prezent catre clientul analizat;
e utilizarea ofertelor de cross-selling,;
e cventuala functie a clientului de lider de opinie ;

IR

Dintre multiplele abordari ale acestui concept ne oprim la aceea,
potrivit careia marketingul relational se defineste prin trei ipostaze in
care se poate afla si anume: strategie, proces ciclic si practica inovatoare.
Ca strategie, marketingul relational urmareste suprapunerea pietei reale cu
cea potentiala (adica transformarea non-consumatorilor relativi in
consumatori). Asa cum am mai afirmat, activitatea de marketing
urmareste satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor. Cu alte
cuvinte, firmele urmaresc a oferi ceea ce consumatorii doresc. Gregory S.
Carpenter afirma ca ,,...tot mai mult, strategiile sunt definite pornind de la ideea ca, cel putin la
inceput, cumparatorii nu stiu cu adevarat ce doresc, dar acestia invata acest lucru. [citat in 45]

Aceasta afirmatie (care deschide mult orizontul relatiei cu clientii) vine ca argument ce
sustine importanta implicarii firmelor in procesul de Invatare a clientilor privind ceea ce doresc
(perceperea serviciilor si definirea preferintelor). Acest lucru este cu atdt mai important cu cat
clientul are aldturi de prestator un rol activ 1n prestarea serviciului (modelul ,,servuctie”). Dupa G.
S. Carpenter, marketingul are doua parti si anume: o parte invatata — a intelege ceea ce cumparatorii
cunosc si o parte de predare — prin rolul pe care il joacd in procesul de invatare a cumparatorilor.
Procesul de invatare a consumatorilor porneste de la obiectivele propuse, care le motiveaza
actiunile. Aceste obiective sunt strans legate de nevoile ce urmeaza a li se satisface .

Ca proces ciclic, marketingul relational se refera la procesul de culegere, pastrare,
actualizare si procesare a informatiilor despre clienti. Sistemul informational de marketing ocupa
aici un rol important. Dintre componentele acestuia, sistemul inteligentd de marketing si sistemul
cercetarilor de marketing au un aport principal. Sistemul inteligenta de marketing, definit ca ,,...un
set de proceduri si surse utilizate de manageri pentru a obtine informatiile zilnice privind
dezvoltarea mediului de marketing” [25,102] presupune contactul permanent cu clientii. Se poarta
discutii cu acestia In vederea obtinerii de informatii privind activitatea firmei din perspectiva

acestora. In acelasi timp, prezenta calculatoarelor si accesul la Internet deschid un nou capitol si
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anume, cel al bazelor de date. Daca acestea sunt constituite corect, sunt utilizate cu consecventa si
profesionalism, ele pot ghida prezenta cu succes a firmelor pe piata. La inceput, bazele de date de
marketing au fost privite ca un instrument util pentru utilizarea postei directe. In realitate, rolul
acestora este mult mai complex, constand in stabilirea si dezvoltarea de relatii puternice, pe termen
lung, cu clientii. Actualizarea bazelor de date este foarte importanta, fiind deja incetatenita ideea
potrivit careia o informatie perimatd este mai ddunatoare decat o informatie lipsa.

Companiile isi incurajeaza clientii actuali si potentiali sa le puna intrebari, sa faca sugestii
sau observatii, respectiv reclamatii, utilizand adresa de e-mail a firmei. Aceasta relatie nu se opreste
aici, firma avand preocupari pentru a raspunde la fiecare mesaj primit. La inceput se semnalizeaza
ca mesajul a fost receptionat, urmand apoi un raspuns personalizat in raport cu specificul mesajului
primit (oferirea informatiilor cerute, date privind reglementarea situatiei descrise etc.).

Tn al treilea rand, marketingul relational este un set de practici inovatoare, care aproximeaza
cu o relatie directd “person-to-person” relatia cu un numar mare de clienfi. Aceasta presupune
aptitudini si metode, instrumente, tehnici de lucru specializate si adecvate. In prezent, cand pe piata
oferta este extrem de bogata, obtinerea fidelitatii clientilor ocupa un loc important in preocuparile
firmelor. Fidelitatea presupune relatii personalizate, de duratd, bazate pe incredere (clientul
simtindu-se dezorientat in fata avalansei de ofertanti de servicii din care poate alege), pe onestitate,
pe adevar privind firma, serviciile oferite etc.

Potrivit opiniei lui G. Cozzi si G. Ferrero, “...clienfii nu sunt subiecte ale eforturilor de
marketing, ... ci parteneri egali ai acesteia, cu care ea lucreaza pentru a creste valoarea ...” [Citat in
45, 223] serviciilor oferite.

Observam ca firmele se orienteaza in mod treptat de la un marketing agresiv cu un centru de
greutate traditional dat de cucerirea de noi clienti, spre un marketing activ-proiectiv al carui
obiectiv este, in primul rand, pastrarea clientilor si sporirea volumului achizitiilor lor.

Profesorul Philip Kotler [25] face distinctie intre:

e marketing reactiv — vanzatorul vinde produsul si incurajeaza
consumatorul sa revina daca are orice fel de intrebare, comentariu sau
plangere;

e marketing responsabil — vanzatorul sund consumatorul la scurt
timp dupd actul vanzarii, pentru a verifica dacd produsul raspunde
asteptarilor sale; de asemenea, vanzatorul intreaba consumatorul daca are
orice fel de sugestie pentru Tmbunatatirea produsului sau serviciului,
precum si alte comentarii sau nemultumiri;

e marketing proactiv — vanzatorul contacteaza consumatorul la diferite intervale de timp,
oferindu-i sugestii privind imbunatatirea utilizarii produsului sau oferindu-i ajutor in privinta
utilizarii produselor noi;

e ‘“partnership marketing” — firma mentine un contact permanent cu consumatorii in vederea
descoperirii modalitatilor de a-i ajuta sa-si economiseasca resursele financiare.

(13

De retinut
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Capitol: 1. Elementele si tipologia strategiilor de

DIEE[Z oS R GO i i R o1 marketing pentru firmele prestatoare de servicii

Secventa:

(60 minute teorie, 20 minute practicd)
I. Cuprinsul secventei

1. Continutul conceptului

Cu prioritate, in sectorul tertiar, dar intr-o masura importanta si in cel secundar si primar,
marketingul relational se bucura in ultimul deceniu de o popularitate tot mai mare §i castiga tot mai
mult teren, dar nu in defavoarea marketingului tranzactional, deoarece:

e tranzactiile trebuie oricum Tncheiate;
e cultivarea relatiilor joaca un rol covarsitor, inclusiv in incheierea tranzactiilor [43].

Marketingul tranzactional — potrivit scolii vest-europene de marketing
— este specific ,,... Intreprinderilor care se luptd permanent pentru gasirea
de noi cumparatori, in conditiile in care esueaza sa-i satisfaca pe cei
existenti, in loc sd se concentreze pe retentia cumpardtorilor respectivi,
prin demonstrarea unei angajari fard echivoc pentru a le asigura acestora
calitate totald”. [citat in 45, 228]

Marketingul tranzactional isi propune o astfel de gestionare a
relatiilor cu clientela, care sid permitd realizarea a doud obiective:
valorizarea experientei client si ameliorarea randamentului activitatii de
marketing [43].

Conceptul a fost elaborat de Tocqner si Langlois [43], care
prezinta si un model tranzactional dinamic: SICSA. Avantajul
concurential al firmei prestatoare de servicii nu se defineste prin continut,
ci prin prestatia ofertei, care consta in interfata dintre client si firma. In

timpul acestei interfete relatia prevaleaza asupra continutului, ea conferind valoare distinctiva
ofertei. Cercetarile efectuate la Universitatea din Quebec au relevat ca:
e relatia primeaza asupra continutului: la confinut egal, clientii prefera lucratorii cu un nivel
mai ridicat de empatie;
o relatia influenteaza credibilitatea si competenta lucratorilor, asa cum este perceputd ea de
client.
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Un angajat cu empatie ridicata poate influenta cumparitorul chiar si cu argumente slabe. In
schimb, un angajat neempatic, nici cu argumente bune nu reuseste sa influenteze pozitiv clientul.
Rezulta ca in recrutarea, selectia si instruirea personalului de contact trebuie sa se aiba in vedere cu
prioritate capacitatile relationale si afective.

Interfata firma-client are cinci faze. Tn fiecare din acestea personalului
1i revin sarcini specifice. El trebuie:

S - sa Seduca clientul,
De rétinut | - sd influenteze clientul,
C - sd incheie tranzactia (sa Concretizeze, sa conlucreze),
S - s Serveasca clientul,
A - sa ancoreze clientul.

Figura nr. 10 ne sugereaza urmatoarele:

e cumpadratorul poate fi sedus daca existd o imagine pozitiva a personalului, nu se simte
amenintat si nu crede ca va fi compromis;

e cl se va lasa influentat daca are impresia ca se tine seama de problemele sale;

e va cumpara daca se faciliteaza tranzactia;

e cvalueaza serviciul in functie de promisiunea ce i s-a facut;

e devine fidel daca experienta sa a fost incadratd corect si a facut obiectul unei Intalniri
pozitive. Clientul satisfacut va reveni.
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Personal de contact

Client

Primire, imagine pozitiva

Impresia pozitiva a personalului de contact

Stabilirea unei empatii

Impresia de confort, absenta amenintarii

Seducerea clientului

Impresia de a fi inteles

Influentarea prin prezentarea avantajelor

Impresia ca se reactioneaza la problemele sale

Prezentarea avantajelor

Obiectii

Conlucrarea la tranzactie

Cumparare

Ofertarea serviciului

Evaluarea calitatii

Intarirea

Activitdti post-cumparare

Asigurarea Tntoarcerii

Dorinta de a reveni, sentiment de satisfactie

Fig. nr. 10: Modelul SICSA sau rolul tranzactional dinamic la firmele prestatoare de servicii

[43]
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Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii Cxpiele

Secventa:

(120 minute teorie, 40 minute practica)

I. Cuprinsul secventei

1. Optiuni posibile
2. Fransiza
3. Retele de servicii

Tn cest capitol continuim prezentarea strategiilor de marketing pentru firmele prestatoare de
servicii.

Datorita specificului distributiei serviciilor, firmele prestatoare au la dispozitia lor mai
putine variante de optiune In comparatie cu cele producatoare de bunuri materiale.

1. Optiuni posibile

Avand n vedere trei criterii: gama serviciilor prestate, tipul de
canal (lungimea acestuia) si structura cererii, se pot distinge patru strategii
de distributie [36]:

e Un singur serviciu elementar, livrat printr-un singur intermediar,
& unui singur segment de consumatori (sau tuturor consumatorilor,
Citire nediferentiat). Este cea mai simpla strategie si are o utilizare limitatd la

unitatile prestatoare mici si foarte mici. Firmele mijlocii si mari utilizeaza,
de reguld, strategii complexe, avand mai multe canale, cu diferiti intermediari, segmenteaza piata si
fintesc mai multe segmente.

e Acelasi serviciu, livrat prin mai multi intermediari, aceluiasi segment de consumatori. in
vederea sporirii vanzarilor si acapardrii unor cote de piatd ridicate se incearcd abordarea
segmentului vizat prin intermediul mai multor rute posibile (un film de televiziune se poate
distribui si prin casete video: vanzare si Inchiriere). Strategia este consideratd vulnerabild, riscanta,
generatoare de concurenta artificiala intre canalele constituite. Ea presupune foarte buna cunoastere
a tuturor intermediarilor, a avantajelor si limitelor lor, asigurdnd pe aceasta baza si o selectie
corespunzatoare.

e Aceleasi servicii, livrate prin diferite canale, unor segmente diferite de consumatori. Filmul

din exemplul de mai sus s-ar putea oferi si cinematografelor, pentru a ajunge si la consumatorii care
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nu dispun de televizor sau aparate video. O astfel de strategie este indicata atunci, cand anumiti
intermediari detin pozitii cheie pe anumite segmente geografice de piatd (filmul ar putea avea
distribuitori diferiti pe anumite piete internationale sau pe continente).

e Servicii diferite, care se livreaza prin canale diferite aceluiasi segment de consumatori. De
exemplu, o casd de discuri care tinteste segmentul “tineret” poate produce videoclipuri,
videocasete, albume muzicale sau poate sponsoriza concerte pentru tineret. Este o strategie clasica
de diversificare.

Pot exista, desigur, si directii strategice mai complexe [45]; ele au insd o aplicabilitate foarte
limitata.

In alegerea strategiei de distributie trebuie si se aiba in vedere
cateva considerente importante:

e este mai adecvata o distributie intensiva sau una selectiva?

e ce proportie este mai adecvatd intre reteaua de prestari si cea de
vanzari?

e cum sa se realizeze controlul retelei de distributie? Problema ridica
dileme in special in situatiile in care o parte a retelei sau totalitatea ei nu
este integratd pe baza proprietatii, dacd sunt atrasi distribuitori

De retinut

independenti;

e proprietatea: daca se impune un control total si riguros, apare imperativul realizarii unei
retele de distributie integratd pe baza proprietatii. Daca dezvoltarea unei astfel de retele este extrem
de costisitoare, iar firma nu dispune de resursele financiare necesare, temporar pot fi utilizati si alfi
distribuitori, pe baza unor contracte de fransiza;

e unde si cine ia deciziile de marketing? Daca retelele de distributie sunt deosebit de ample,
de mare extindere geograficd, In special deciziile tactice se recomanda sa fie ldsate in
responsabilitatea distribuitorilor, ei cunoscand mai bine si mai profund evolutiile de pe anumite
piete locale.

In prezent, in tarile dezvoltate din punct de vedere economic, canalele de marketing pentru
servicii evolueaza in doua directii: canale independente si canale combinate [12].

Canalele independente sunt dezvoltate pentru a satisface 0 anumita trebuinta si nu sunt in
mod necesar asociate cu un anumit produs sau serviciu. De exemplu, un agent comercial sau o
firma de consultantd care nu este legata sub nici o forma de nici o altd firma, dar independenta sa
nu exclude si folosirea altor intermediari.

Canalele combinate apar atunci, cand serviciul este integrat intr-un canal de distributie al
unui produs fizic sau al unui alt serviciu. Sunt posibile trei modalitati:

e combinarea prin achizitie: serviciul poate fi oferit ca parte a unui mix intreg de produse
(finantare pentru cumpararea unor bunuri de uz indelungat),

e combinarea prin concesiondri: serviciul poate fi oferit si prestat prin intermediul facilitatilor
altor firme prestatoare. Firma care acordd concesionarea primeste pentru piata “cedatd” si
“dobandita” de concesionat o anumitd rentd si, eventual, si un procent din vanzari, precizat prin
clauze contractuale.

e combinare prin “Tie in Agreement”: doud sau mai multe firme cad de acord sa coopereze in
marketingul unui serviciu. Astfel de intelegeri se nasc, de exemplu,, intre companiile financiare si
dealerii de automobile.

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA |

UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA
Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, iNVATAMANT
O Q M E N I LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA
Str lon I.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 39/76



h MINISTERUL
UCATIEI $1
RCETARII

Fe -
TINTIFICE

Instrumente Structurale 0IPOSDRU v
2007.2013

Fondul Social European
POSDRU 2007-2013

In distributia serviciilor, in partea a doua a secolului trecut,
numeroase inovatii au cunoscut un succes deosebit si au contribuit
substantial la expansiunea unor firme sau domenii de prestare. Astfel sunt:
dezvoltarea serviciilor de inchiriere, dezvoltarea fransizei, amplificarea
0 tendintelor de integrare a serviciilor s.a. [12]. Inovarea in domeniul
Citire distributiei serviciilor reprezintd una din cele mai importante surse de

dobandire a unui avantaj competitiv [36].

In literatura de specialitate [12] ntAlnim o mare varietate de
abordari ale fransizei: o relatie juridica Intre parteneri, o forma eficienta a distributiei serviciilor, o
forma a transferului de tehnologie, o strategie de marketing utilizatd in expansiunea pe piata. In
esentd, fransiza inseamna predarea de catre fransizor a unui sistem complex de gestiune a unei
afaceri de succes pe piata, intr-un domeniu si pe un termen bine definit, in schimbul platii unei
sume si a unei parti din profitul frangizatului, care va exploata acest sistem pe baza unei investitii
proprii, dar a reglementarilor, instructiunilor si sub controlul strict al celui ce 1-a dezvoltat sub
forma unei proprietati intelectuale. Patru elemente sunt aici de importantd covarsitoare: este vorba
de valorificarea unei tehnologii, a unui proces de prestare de succes bine pozitionat pe piata; dreptul
de a utiliza numele si sigla marcii; fransizorul primeste o taxa reglementata prin contract si are
drept de control permanent si strict.

Pentru specialistii in marketing, fransiza reprezinta, in primul rand, o modalitate deosebit de
eficientd si preferata de ambele parti, de a distribui, de a transmite catre consumatorul final unele
servicii; este o strategic de largire a pietei pe plan national si/sau international, o modalitate de
partajare a riscurilor.

Fransiza prezinta numeroase avantaje si dezavantaje [12] pentru
ambele parti.

Avantajele fransizorului pot fi: 1si poate amplifica vanzarile si cota
de piatda prin largirea pietei; prin contract, se asigurd conservarea
elementelor sistemului si a avantajului concurential; realizeaza o mai buna
cunoastere a diferitelor piete locale; 1si poate spori competitivitatea;
efortul sau investitional nu creste pe masura largirii participarii pe piatd; o
parte a responsabilitatilor si riscurilor trec asupra fransizatului; se pot
proiecta capacitati de prestare de dimensiuni optime; scade personal — intensivitatea activitagii; se
pot reduce anumite elemente de cost; se partajeaza si riscurile financiare; poate avea un control
deplin asupra preturilor, activitatii promotionale, distributiei si consistentei ofertei, practic, asupra
ansamblului activitatii fransizatului; fsi lirgeste sursele de incasari si de plati. Tn schimb,
dezavantajele fransizorului sunt: mentinerea si motivarea fransizatilor nu este facila; obiectivele
celor doud parti fiind diferite, eventualele neintelegeri, divergente de vederi dintre ele afecteaza
imaginea marcii; calitatea ofertei poate deveni eterogend, neuniforma; existd riscul iesirii
fransizatului din retea si a intrarii sale 1n reteaua concurentei; intre cele doua parti, nu de putine ori,
poate aparea un intermediar.

Avantajele fransizatului: dobandeste un sistem de prestare, o tehnologie de succes,
prestigioasd; poate utiliza marca si know-how-ul de marketing ale fransizorului; primeste sistemul

la cheie; are asigurate sursele de aprovizionare; personalul poate beneficia de sistemele de preggtire
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ale frangizorului; beneficiaza de toate perfectionarile, rationalizarile recente ce apar in sistem; are
acces la informatii (inclusiv de marketing); riscurile intrarii pe piatd pot fi minimizate. In schimb,
fransizatul suportd in mod inevitabil si dezavantaje: incasarile si profiturile sale sunt, de regula,
scazute (joase); rata esecurilor este ridicatd; controlul permanent si exigent il “jeneaza”; contractele
si conditiile impuse de fransizor raman rigide; pot apare greutati in aprovizionare; asteptarile sale
initiale par, de multe ori, ireale.

3. Retele de servicii

Daca firma prestatoare isi propune o prezenta activa in cadrul unor
zone geografice extinse, va recurge in mod inevitabil la dezvoltarea unor
ample retele de servicii. Crearea si dezvoltarea unor ample retele prezinta
multiple avantaje pentru firma prestatoare de servicii [43]:
= e reteaua devine un mijloc de culegere a informatiilor celor mai
De retinut detailate si analitice;

e refeaua impulsioneaza inovatia, precum si dispersarea si difuzarea acesteia, prin faptul
ca adaptarea activitatii la conditiile si exigentele locale tot mai diferite, variate in cele mai diverse
regiuni §i zone presupune o inaltd creativitate. Rezultatele pozitive promititoare pot fi operativ
generalizate Tn ansamblul retelei;

e largirea retelei reprezintd o investitie pe termen lung, permite cultivarea unor relatii de
lunga duratd ale firmei cu diverse comunitdti in cadrul carora isi dezvolta si isi consolideaza
pozitia;

e reteaua contribuie substantial la intdrirea imaginii pozitive si a identitatii firmei. In acest
sens, un rol deosebit de important revine personalului firmei prezent Tn cadrul unor ample regiuni,
Z0ne,

e reteaua constituie un teren amplu pentru inovatie si pentru difuzarea ei pe planul
managementului si a marketingului.

Sub aspectul combinatiei gama de servicii/localizare, firma poate
opta pentru una din urmatoarele trei solutii posibile [36], [46]:

A. multi-localizare/oferta limitata. Se ofera o gama restrdnsa de
servicii intr-un numar mare de localitati. Se creaza o retea larga de prestari,
cu unitdfi dinamice (crestere rapidd a cifrei de afaceri si a profitului).
Controlul strict al retelei este necesar, dar datoritd gamei restranse se
realizeaza fara dificultati deosebite. Serviciile sunt strict specializate si
inalt standardizate. Reteaua creatd cu preponderenta prin fransizare este

mai mult rigida decat flexibila.

B. localizare limitatd/multi-servicii. Se ofera o gama foarte larga de servicii intr-un numar mic
de localitati. O astfel de retea se dezvoltd in domeniul serviciilor de lux, functioneaza pe
baza principiului excelentei si este destul de greu de gestionat. Cifra de afaceri a unitatilor
nu este deosebit de dinamicd, dar profitabilitatea poate fi foarte ridicata.

C. multi-localizare/multi-servicii. Se ofera o gama foarte larga de servicii, intr-un numar mare

de localitati. Serviciile oferite, in majoritatea lor, se afld in faza de maturitate a cicluburde
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viatd comercial. Reteaua este dificil de gestionat, riscurile sunt mari, dar si tentatiile sunt
considerabile.

' Pe pietele extinse geografic, cu un potential ridicat, cand nu se
poate realiza cota de piatd doritd pe altd cale, se recomanda de regula,
strategia dezvoltarii rapide a retelei. In special firmele noi, pe pietele noi
cu o ofertd limitatd prefera sd fie prezente intr-un numar cat se poate de
mare de localitati. Potentialul de crestere se realizeaza cu prioritate pe baza
politicii de produs si a celei de distributie. Politica de pret si cea de
comunicare sunt mai putin importante. Ciclul de viata al unei astfel de
strategii variaza intre 10-20 de ani, in functie de viteza de expansiune
geografica, dar si de agresivitatea concurentei. Strategia s-a dovedit de succes Tn cazul serviciilor
hoteliere, a restaurantelor, inclusiv a celor cu mancaruri rapide, a agentiilor de turism, a comertului
cu amanuntul si a liniilor aeriene cu ,,banci de lemn”.

Firmele care doresc sa ofere servicii diversificate de calitate buna, foarte buna sau de lux isi
pot realiza o astfel de intentie numai in cazul unei retele de prestari restranse, procedand totodata la
un control strict si permanent. Vor urma deci o strategie a limitarii voluntare a retelei si dezvoltarii
ofertei de servicii — C2. Se creaza o imagine de marca elitistd, accentul principal se pune pe politica
de produs si pe politica de pret. Politica de distributie isi pierde din importantd. Atractivitatea
marcii este atdt de puternica incat clientii cauta si se deplaseaza la unitatile prestatoare ale firmei si
nu invers. Ciclul de viatd comerciala a unei astfel de strategii depdseste 30-40 de ani. Tn decursul
deceniilor, cifra de afaceri creste usor, dar profitabilitatea se mentine ridicata. Strategia s-a dovedit
de succes in cazul hotelurilor si a manifestarilor culturale de lux, a licitatiilor de obiecte de arta de
valoare ridicata, a parcurilor de distractie renumite etc.

Strategiile de repliere pot avea si ele doud variante:

e strategia dezvoltarii diversificate a retelei si ofertei de servicii sub o marcd unica
(R1) si

e strategia dezvoltarii diversificate a retelei si ofertei de servicii sub marci diferite
(R2).

R1 este preferatd de firmele care dispun de o retea foarte eterogena, precum si de cele care
au realizat o saturare geograficd in urma utilizarii strategiei dezvoltarii rapide a retelei - C1.
Unitatile prestatoare existente sunt restructurate, regrupate prin repozitionare, scotandu-se Tn
evidentd un numar redus de caracteristici comune cu un impact puternic asupra pietei. Accentul se
pune pe politica de produs si pe cea de comunicare, politica de pret isi pastreaza importanta, iar
politica de distributie 1si pierde din importantd. Durata ciclului de viata al strategiei depinde cu
prioritate de evolutia cererii pietei si de tipul de concurenta. McDonald’s, Club Med, American
Express, dar si unele agentii de publicitate au aplicat cu succes aceasta strategie.

R2 — presupune renuntarea la avantajele dezvoltarii unor retele. Unitétile isi pastreaza
autonomia, au marca proprie si politici de pret independenti. In schimb pe linia calititii respecti
normele comune. Un rol deosebit revine politicii de produs si celei de distributie (de localizare). In
cazul existentei si a unei marci “umbreld” (aldturi de cele individuale), comunicarea poate fi si
comuna, la nivel de retea. Politica de pref ramane complementara. Durata ciclului de viata al
strategiei este incertd. In tdrile dezvoltate a fost aplicati cu prioritate de unele retele hoteliere,
institutii culturale, in publicitate etc.

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA |

o UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA
Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT

O A M I N I LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA

Str lon |.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Citire

Pag. 42/76



= MINISTERUL
DUCATIEI $1
f e ‘ ERCETARII
—t TINTIFICE

Instrumente Structurale 0IPOSDRU UNIVERSITATEA BABE$-8OLYAI
2007-2013 CLUJ-NAPOCA

UNIUNEA EUROPEANA

Fondul Social European
POSDRU 2007-2013

Dezvoltarea si extinderea retelei prestatoare de servicii se
realizeaza pe baza unei strategii ample, elaboratd si fundamentatd cu
minutiozitate, avand in vedere posibilitatile reale ale firmei, avantajele si
riscurile specifice ce pot rezulta. Specialistii [43] recomanda parcurgerea a
mai multor etape:

Citire o identificarea din cadrul portofoliului firmei a acelor servicii de

baza, a pachetelor sau cosurilor de servicii care pot avea cerere in zonele si

regiunile vizate si sunt apte de a asigura, prin adaptari corespunzatoare, o
ofertd competitiva. Se studiaza in ce masura conceptul de serviciu este susceptibil unor adaptari, se
poate integra si poate fi asimilat Tn anumite culturi, stiluri si moduri de viata, daca exista sau poate
fi dezvoltata o cerere potentiald de duratd pentru serviciul avut in vedere. Se cerceteaza masura in
care conceptul de serviciu este apt pentru standardizare, pentru creare de imagine si identitate
puternica.

e se trece apoi la alegerea amplasamentelor si proiectarea sediilor si unitatilor prestatoare
necesare. Analistii firmei fac prognoze privind ritmurile de crestere posibile, evolutia probabila a
incasdrilor, viabilitatea noilor centre de profit etc.

e se¢ alege forma de finantare cea mai adecvata. Politica de investitii se pune de acord cu
politica generala a firmei.

In acelasi timp, dezvoltarea retelelor prezintd anumite riscuri. Se impune cercetarea si
cunoasterea acestora, prevenirea, respectiv diminuarea lor. Aceste riscuri tin de cresterea
cheltuielilor de functionare, a celor de control, de recrutare, selectie si instruire a personalului s.a.
Dar pot apdrea greutati si In adaptarea activitatii la specificul diferitelor piete, localitati, culturi.
Riscurile tin si de o eventuala diminuare a profitabilitatii, de plecarea unei parti a personalului, de
migrarea lor care concurentd, de deteriorarea legdturilor Intre centru si periferie etc. Identificarea si
cercetarea unor astfel de surse de risc reprezintad prima premiza a gestionarii lor.
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Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii Cxpiele

Secventa:

(90 minute teorie, 30 minute practicd)

I. Cuprinsul secventei

1. Strategii de pret

Rolul pretului in cadrul strategiei firmei prestatoare de servicii
poate fi rezumat in patru puncte [43]:

o pretul poate determina avantajul concurential. Firma care domina
piata prin cost stabileste de reguld un pret mai mic. Dupa unii specialisti, o
astfel de strategie este limitata, cel putin pe termen lung, deoarece firmele
concurente 1si pot reajusta prefurile mai mult sau mai putin operativ.
Strategia poate fi totusi viabild si profitabild, dacd firma poate oferi pe
termen lung un raport calitate/pret superior fatd de concurenta, adica daca
exceleaza si pe linia calitatii si realizeaza calitatea ridicatd sau foarte ridicata la un cost redus.

o pretul poate fi utilizat ca un factor determinant in gestiunea cererii, in realizarea
sincromarketingului.

e aceastd variabilda a mixului de marketing poate servi la selectarea, recompensarea gi
fidelizarea clientilor buni, mai ales daca exista posibilitatea personalizarii politicii de pret,

o pretul faciliteaza amplificarea vanzarilor firmei. Daca mai multe servicii se presteaza pe
baza aceleiasi infrastructuri, costurile fixe pot fi repartizate diferit pe categorii de servicii.

Donald Cowel [12] face cea mai cuprinzatoare inventariere a strategiilor de pret utilizate de
firmele prestatoare de servicii. El prezinta nu mai putin de noua strategii, dupa cum urmeaza:

o Strategia preturilor flexibile: presupune utilizarea unor preturi diferite in functie de anumite
conditii (de exemplu, de piatd), caracteristici diferite s.a. Diferentierile de pret se pot realiza si in
functie de momentul prestatiei, capacitatea de plata a clientului, tipul serviciului si locul prestatiei.

o Strategia preturilor individuale, eterogene (plafon): se prevede un nivel de pret (un plafon)
pana la care persoana sau colectivul prestator poate lua decizii individuale si peste care decizia de
pret este luata de conducerea firmei, pe baza recomandarilor unor experti.

o Strategia reducerilor de pret: reducerile de pret se acorda ca o recompensa pentru serviciile
prestate (de exemplu, brokerilor) sau pentru plati prompte, pentru un volum mare de achizitii,
pentru solicitdri n extrasezon §.a.
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Strategia preturilor diversioniste: se ofera un serviciu elementar la un pret mic, pentru a
incuraja dezvoltarea cererii $i pentru a crea imaginea de ofertd bazata pe preturi mici, urmand ca
pentru celelalte servicii elementare sa se perceapa preturi mai ridicate.
Strategia preturilor garantate: plata se face numai daca s-au obfinut rezultate sigure
(agentiile de angajare).
Strategia preturilor inalte: se utilizeaza 1n domeniile in care consumatorii considera pretul

ca fiind cel mai important indiciu al calitatii.

e Strategia preturilor cobordte: se stabileste un pret unic pentru primul contact, in speranta
dezvoltarii ulterioare a afacerilor cu acelasi client la preturi mai ridicate.

e Strategia preturilor compensate: se stabileste un pret minim pentru un serviciu de baza, dar
serviciile complementare se ofera la preturi mai ridicate. Sub acest aspect, este asemanatoare cu
strategia preturilor diversioniste.

e Strategia preturilor aliniate: chiar daca costurile diferd dupa cantitatea, calitatea si nivelul
serviciului, preturile pot fi aliniate si se poate utiliza un set fix de preturi la o gama de servicii
standard.

In literatura autohtona, Valerica Olteanu prezinti un tablou complet al strategiilor de pret

pentru firmele prestatoare de serviciu, ca n tabelul nr. 4.
Tabelul nr. 4: Alternative strategice in cadrul politicii de pret [36]

Pozitia firmei fata de:
1. oferta 2. variatia 3. modul de 4. nivelul 5. mobilitatea
cererii formare pretului preturilor

S | a) strategia a) strategia a) orientare a) strategia a) strategia
T | preturilor preturilor dupa costuri preturilor preturilor
R | forfetare diferentiate b) orientare nalte relativ stabile
A | b) strategia temporal dupa b) strategia b) strategia
T | preturilor b) strategia concurenta preturilor preturilor
E | diferentiate preturilor C) orientare moderate modificate
G | ¢) strategia nediferentiate dupa cerere C) strategia frecvent
| | preturilor temporal preturilor
I | combinate joase

Desigur, abordarile pot fi foarte diferite. In literaturd intalnim, iar
in practica se utilizeazd categorii de preturi diferite, dintre care
mentionam:

e Pretul concurential — este un pret aliniat la pretul concurentei si
fluctueaza odata cu el. Alaturi de cost, contine o marja de profit “admisa”
de concurenta prezenta pe piata serviciului dat.

e Pretul de varf — este un pret ridicat, utilizat de firmele de prestigiu,
cu o imagine bine consolidatd pe piatd, cu ocazia lansarii unor servicii noi
cu un grad ridicat de noutate si originalitate pentru segmente de piatd putin sensibile fata de pret.

e Pretul de introducere sau tdrdtor — este un pret scazut. Se recomanda utilizarea sa la
serviciile prestate Tn masa. Scopul este largirea pietei si dobandirea unor cote de piata ridicate.
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e Pretul relational — se diferentiaza in functie de numarul si volumul serviciilor elementare
achizitionate. De la clientii fidelizati sau inalt fidelizati se percepe un pret cu atat mai scazut cu cat
ei achizitioneaza un cos de servicii mai amplu si mai bogat structurat.

e Pretul valoare - se stabileste in functie de valoarea atribuita serviciului de catre
consumatori. Poate fi diferentiat pe segmente de piata.

e Pretul tactic — poate avea ca obiectiv amplificarea cererii, castigarea sau pastrarea anumitor
segmente de consumatori s.a.

e Preturi negociate — se utilizeaza la servicile profesionale. Pretul se negociaza intre prestator
si beneficiar, fara sa devind in mod obligatoriu un factor decisiv al deciziei de cumparare.

Avand in vedere particularititile serviciilor precum si cele ale comportamentului
consumatorului de servicii, firmelor prestatoare li se recomanda ca prin strategiile de pret adoptate
sd se straduiasca sd amplifice beneficiile, avantajele resimtite de consumator si sa diminueze
riscurile percepute de el. Unele elemente ale strategiei de pret tin mai mult de obiceiurile, traditiile
prezente pe cele mai diferite piete, decat de imperativele rationalitatii economice, greu intelese si
acceptate de numeroase segmente de consumatori, mai ales datorita conservatorismului lor. Tot mai
multe firme prestatoare au inteles imperativul diferentierilor de pret, [7] si realizeaza acest obiectiv
dupa diverse criterii:

o diferentiere in spatiu (geografica) — de exemplu, in cazul serviciilor post vanzare
complementare produsului fizic. Dar astfel de diferentieri se realizeaza chiar si in cadrul unei
localitati (oras, metropold), preturile fiind diferite pe cartiere.

e diferentiere in timp (Sezon-extrasezon, pe zile ale saptamanii, sau diferentiere chiar in cadrul
zilei, respectiv, in functie de timpul care se scurge intre momentul platii si beneficierea de serviciu)
este foarte frecventd in turism, dar si in alte ramuri prestatoare.

o diferentierea pe segmente de consumatori (elevi, studenti, militari, pensionari etc.)

e diferentiere in functie de cantitatea achizitionata. Se acorda reduceri de pref pentru grupuri
de consumatori, sau pentru ancorarea, fidelizarea consumatorilor etc.

Firmele prestatoare de servicii trebuie sa se preocupe in permanentd de diminuarea

costurilor specialistii cauta raspunsuri la cateva Intrebari:
= care sunt sectoarele, activitatile, domeniile mari ?
= ce costuri comporta diferitele activitati si ce valoare pentru clienti rezulta pe aceasta baza?
= cum se pot compensa aceste cheltuieli ?
= ce segmente de clienti si de ce fel de valori beneficiaza, ce importantd se acorda acestor
valori?
= cum am putea diferentia preturile pentru ca cei ce au beneficiat de o anumita valoare sa fie
congtienti ca trebuie sa si plateasca pentru aceasta ?
= cum pot fi Inlaturate acele cheltuieli suplimentare care nu aduc profit firmei sau nu ajuta in
nici un fel realizarea cu succes a strategiilor de piata elaborate? [45]
Cu cat segmentul de piata deservit este mai sensibil fatd de pret, cu atat creste si importanta
gasirii si utilizarii strategiilor de pret celor mai adecvate, cu atdt creste necesitatea reducerii si a
controlului permanent al stocurilor, fara sa se afecteze calitatea servirii consumatorilor.
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Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii Cxpiele

Secventa:

(120 minute teorie, 40 minute practica)
I. Cuprinsul secventei

1. Sincromarketingul

La majoritatea serviciilor cererea fluctueaza in cursul zilei,
saptdmanii, anotimpului sau anului. Serviciile fiind perisabile,
sincronizarea ofertei cu cererea nu poate fi rezolvata prin constituirea unor
stocuri, ca Tn cazul bunurilor fizice. Tn anumite intervale de timp, firmelor
le vine foarte greu sa faca fatd avalansei extraordinare a cererii, iar in
altele, capacitdtile de prestare disponibile sunt subutilizate, ceea ce
afecteaza  profitabilitatea  unitdtii =~ prestatoare. = Ca  urmare,
sincromarketingului ii revin sarcini deosebit de dificile si de mare

Citire

responsabilitate.

In principiu, capacitatea prestatoare ar putea fi dimensionati la nivelul varfurilor cererii.
Dar orice previziune asupra cererii are caracter probabilistic. Chiar daca acceptdm cd in unele
domenii prestatoare, cu anumiti consumatori pot fi incheiate contracte pe termen mediu sau chiar
lung, eventual pe termen nelimitat, cererea nu este niciodati absolut certa si constanti. Intotdeauna
existd o anumitd parte a cererii care nu a putut fi previzionatd, In anumite momente sau intervale
cererea neprevazutd apare pur si simplu si trebuie satisfacuta. Refuzul de a satisface aceastad cerere
neprevazutd este dureros si afecteazd negativ imaginea firmei. Pe de altd parte, dimensionarea
capacitatii prestatoare la nivelul varfului cererii (previzibile) ar putea fi o solutie, dar este totusi
respinsd de practica, deoarece ar mdri foarte mult ponderea capacitatii neutilizate pe intervale tot
mai ample. In ultimi instantd, aceastd capacitate trebuie platita tot de citre consumatori, deci ar
induce o crestere atat de importanta a preturilor, incat firma si-ar pierde competitivitatea pe acest
plan. Iata de ce, pentru practicieni solutia nu poate fi decat un compromis.

Elaborarea si traducerea in practlca a unor strategii pertinente de
sincromarketing presupune cunoasterea si analiza unor caracteristici ale
cererii si ofertei de servicii, precum si ale evolutiei raporturilor dintre
acestea.

Cercetarea fluctuatiei cererii reprezintd una din premisele de baza
ale construirii functiei cererii, elaborarii si traducerii in practica a unor
strategii de sincromarketing eficiente. Firmele prestatoare cu o bogata
experientd isi_constituie baze de date privind evolutia In timp a cererii.
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Ciclicitatea poate fi astfel evidentiata in cadrul zilei, saptamanii, lunii, anotimpului sau anului
calendaristic. Existd domenii (de exemplu restaurarea) in care sunt prezente toate aceste ciclicitati.
Identificand cauzele reale ale ciclicitatii, putem elimina cauzele intimplatoare, putem formula o
serie de legitati. Intensitatea si cauzele evolutiei ciclice a cererii pot diferi pe segmente de
consumatori. Pe anumite segmente se pot face previziuni mai riguroase, pe altele, pe care
comportamentul consumatorilor este mai putin sau deloc previzibil, astfel de incercari sunt sortite
esecului. Astfel, de exemplu, la o banca activitatea sectorului ,,persoane juridice” este mai putin
fluctuantd si mai previzibilda decat cea a sectorului ,,persoane fizice”. Rezultd ca strategiile de
sincromarketing vor fi diferentiate si in functie de numarul segmentelor de piata sau a pietelor pe
care le abordeaza firma.

Limitele ofertei se formeaza pe baza a cinci factori: timpul, personalul, echipamentele,
numarul de locuri si inputurile de natura materiala. Timpul limiteaza oferta (capacitatea de prestare)
in toate domeniile in care personalul de contact ofera spre vanzare de fapt timpul de care dispune
(servicii juridice, consultantd, contabilitate, servicii medicale s.a). Aceastd bariera sau prag care
este timpul, este prezenta in toate ramurile prestatoare, dar nu peste tot este cea mai importanta sau
este perceputa ca atare. Numdrul personalului disponibil poate, de asemenea, limita oferta,
deoarece in general, firmele nu dispun de rezerve de personal care sa poata fi mobilizate sau chiar
dacd dispun, ele sunt mult mai greu de mobilizat decat echipamentele aflate in rezerva (birou de
avocatura, firma de contabilitate, birou de consultanta, clinici, spitale). Desigur, in orice domeniu se
pot presta ore suplimentare, dar nu zilnic sau cu frecventa ridicata, deoarece, in mod inevitabil,
acest lucru va afecta negativ calitatea prestatiilor. Limitele datorate echipamentului (servicii de
transport, de telecomunicatii, cele comunale, cluburile de sanatate etc.) sau numarului de locuri
(sali de spectacole, de sport, stadioane) sunt inabordabile sau prea putin abordabile. Inputurile de
natura materiala pot limita oferta in conditiile in care limita inferioard a stocurilor nu a fost
determinatd corect, dacd sistemul logistic nu functioneazd, nu raspunde operativ §.a. Printr-0
gestiune rationald a stocurilor, inclusiv revizuirea pragurilor, aceste limite pot fi atenuate.

In majoritatea ramurilor si domeniilor prestatoare, aceste limite apar intr-o anumiti
combinatie specificd. Dar 1n fiecare domeniu anumite limite au preponderentd, ceea ce am incercat
sa relevam prin exemplele citate.

Datorita gradului ridicat de rigiditate a ofertei si evolutiei fluctuante a cererii, pe piata
serviciilor este specifica si evolutia raportului cerere-ofertd [36]. Spre deosebire de piata bunurilor
materiale, situatiile de dezechilibru (depasirea cererii de catre ofertd sau invers, a ofertei de catre
cerere) pe piata serviciilor apar alternativ, cu o anumita periodicitate (zilnica, saptamanala, lunara,
trimestriala, anuald), alternandu-se starile de abundentd cu cele de penurie, respectiv piata
cumparatorului si cea a prestatorului. Ca urmare, si in fata sincromarketingului apar si exista in
permanenta sarcini deosebit de complexe in incercarea de echilibrare a cererii i ofertei de servicii.

In abordarea si formularea corectd a problemei ne este foarte utila clasificarea lui Lovelock
(tabelul nr. 5). Problema se pune diferit pe domenii, diferind si alternativele, solutiile si rezolvarile
posibile.

De ce este importanta aceasta clasificare? Deoarece, asa cum se vede 1n tabel, existd ramuri
cu probleme asemanatoare, deci ramuri in care si solutiile pot fi foarte apropiate. Este deosebit de
semnificativa delimitarea ramurilor care pot acoperi varfurile cererii, in general, fara intarzieri
majore, de cele care nu au aceastd capacitate, varful cererii depasind in mod sistematic oferta

disponibila. —
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Tabelul nr. 5: Natura raportului cerere-oferta [29]

in ce misuri oferta Masura fluctuatiei in timp a cererii |
este limitata Larga Restransa |
1. Varful cererii poate | - energia electrica - asigurari
fi acoperit, in general, | - gaz metan - servicii juridice
fara intarzieri majore - telefon - banca
- maternitate - spalatorii
- politie - curatatorii
- pompieri
1 2
2. Varful cererii 4 3
depaseste in mod - contabilitate Asemanatoare cu cele din
sistematic oferta - consultanta impunere caseta 2, dar care nu dispun de
disponibila - transportul de calatori capacitate suficienta nici
- hoteluri, moteluri pentru nivelul de baza al
- restaurante cererii.
- teatre

Daca consideram nivelul ofertei (a capacitatii prestatoare) ca fiind dat, iar cererea ca avand
o evolutie ciclica, fluctuanta (figura nr. 11) putem distinge mai multe stari ale raportului cerere —
oferta.

Obiectivul strategic al firmei prestatoare este utilizarea la un nivel optim a capacitatii ei
prestatoare. Dar ce inseamna nivel optim? Este nivelul de utilizare la care din punct de vedere
economic rezultatele se optimizeaza. De cele mai multe ori acest nivel nu este de 100%.

In industria hoteliera, a ospitalititii in general, nivelul optim de utilizare a capacitatii
prestatoare este de cca. 70%, in transportul aerian de persoane variaza intre 65-75%, pe cand in alte
domenii se apropie mai mult sau chiar depaseste 100% (un concert, o finald de cupa mondiald). In
general, nivelul optim de utilizare a capacitatii admite deci si rezerve de capacitate, care se
utilizeazd numai 1n situatii exceptionale (sosesc clienti importanti, nalt fidelizati sau apar
obligatiuni care trebuie onorate). De ce? Deoarece depasirea nivelului optim de utilizare a
capacitatii deja afecteaza calitatea, diminueaza satisfactia consumatorului, ceea ce are implicatii
negativeasupra imaginii, satisfactiei si motivatiei personalului.

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA |

UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA
Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, iNVATAMANT
O Q M E N I LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA
Str lon I.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 49/76



\ MINISTERUL
UCATIEI $1
RCETARII
TINTIFICE
oIPOSDRY e

Fe -
%

Fondul Social European Instrumente Structur
POSDRU 2007-2013 2007-2013

UNIUNEA EUROPEANA

Cererea depaseste oferta
(capacitatea prestatoare).
Cerere nesatisfacuta,
pierduta.

Evolutia cererii

Nivelul maxim al 9/_\ /\

ofertei (a
capacitatii
prestatoare)

'\ Cererea depaseste
\ nivelul optim de [

Nivelul optim de
utilizare a
capacitatii

Oferta excesiva.
Capacitate risipita
Nivel scazut de
utilizare a
capacitatii

Ciclul nr. 1 Ciclul nr. 2

Fig. nr. 11. Starile cererii in raport cu oferta (capacitatea prestatoare) [31]

Daca cererea coboard sub nivelul optim de utilizare a capacitatii, scade rentabilitatea,
profitabilitatea, dar apar efecte si pe linia marketingului. in industria ospitalititii, de exemplu, s-a
constatat ca turistii preferd sa frecventeze unitatile prestatoare (restaurante) cu un grad de ocupare
de cca. 70-75%, pentru a evita aglomeratia, dar si datoritd faptului ca unitatile cu un grad scazut de
ocupare li se par suspecte ca avand probleme si sunt ocolite de public (este o afacere nereusita,
neatractiva, ceva nu este in regula cu oferta).

In vederea sincronizarii cererii si ofertei si a inscrierii evolutiei raportului lor pe o ruti ce
tinde catre optim, firma poate actiona asupra unuia dintre cei doi poli sau concomitent asupra
ambilor.

Actiondnd asupra cererii, se incearca dirijarea ei prin influentarea purtatorilor ei, a deciziei
lor de cumpadrare 1n asa fel, incat sa se reduca cat se poate de substantial diferenta dintre varful de
cerere (ce depaseste nu numai nivelul optim, ci si nivelul maxim al capacitatii prestatoare) si valea
cererii (cand ea coboara sub nivelul optim de utilizare a capacitatii prestatoare).

In situatia varfului de cerere, principalele modalititi de actiune pot fi:

- informarea consumatorilor efectivi si ai celor potentiali prin mesaje
comunicationale adecvate cu privire la evolutia in timp a cererii, intervalele de formare
ale varfurilor si vailor de cerere, prezentarea avantajelor si dezavantajelor solicitarii
serviciului Intr-un anumit interval sau altul;

- discriminarea pozitiva a clientilor fidelizati si Tnalt fidelizati;

- perfectionarea managementului sistemelor de programare si/sau rezervare;

- perfectionarea managementului cozilor;

- ofertarea in intervalele de varf ale cererii a unor servicii complementare

serviciului de baza; .
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- ofertarea unor servicii substitute;
- Incurajarea diversificarii cererii.
In intervalele in care se formeaza vai ale cererii, firma prestatoare poate:
- diversifica oferta, In vederea alegerii de noi segmente de consumatori
(industria hoteliera, de exemplu, incurajeaza turismul de conferinte, atrage grupuri de
elevi, studenti si/sau pensionari s.a.);
- apropia oferta de domiciliul si/sau de locul de munca al consumatorilor
potentiali, inclusiv prin unitati prestatoare mobile;
- identifica si utiliza toate caile posibile, adecvate de stimulare a cererii.
In sfarsit, exista modalitdfi de actiune care se utilizeaza in ambele situatii, dar cu obiective
diferite:
- diferentierea preturilor in timp, discriminarea pozitiva si respectiv negativa
pe plan economic;
- organizarea unor campanii publicitare speciale pentru reglementarea cererii
(de exemplu, prezentarea avantajelor solicitarii serviciului in intervalele de vale);
- organizarea unor campanii publicitare pentru modificarea asteptarilor
clientilor;
- modificarea intensitatii In timp a unor campanii publicitare;
- modificarea orarului de functionare a unitatilor prestatoare.
O strategie eficienta de sincromarketing impune Impartirea
modalitatilor de actiune asupra ofertei tot in trei categorii:
Tn intervalele de varf ale cererii, firma poate recurge la:
angajarea unor sezonieri;
cresterea productivitatii proceselor de prestare;
- cresterea randamentului activitatii;
stimularea participarii consumatorului la procesele de prestare,
pentru a-si asuma sarcini suplimentare;

- asocierea in procesul de prestare. Mai multe unitati prestatoare (de exemplu,
policlinici, spitale etc.) achizitioneaza si utilizeaza in comun anumite echipamente deosebit
de costisitoare;

- policalificarea personalului, pentru a putea presta mai multe tipuri de operatii;

- retehnologizarea unor procese de prestatie;

- subcontractarea anumitor prestatii;

- cresterea intensitatii muncii;

De retinut

(achizitionarea unor terenuri, cladiri, constructii etc.).
Cdnd apar vai ale cererii, Se poate recurge la:
- executarea unor lucrari de intretinere si reparatii;
- acordarea de concedii de odihna;
- organizarea unor cursuri de perfectionare a calificarii personalului;
- disponibilizarea sezonierilor.
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n cea de-a treia categorie avem mdsuri ce au efecte in ambele situatii:
- tinerea la zi a unei evidente riguroase a capacitatilor de prestare;
- angajarea cu timp partial;
- angajarea cu orar flexibil;
diversificarea ofertei de servicii;
reorganizarea sistemului de prestare;
- rationalizarea sistemului de prestare;
- realizarea de servicii cu o ,,structurd inversa” a evolutiei cererii in comparatie cu cele
existente;
- instruirea personalului in vederea suprapunerii anumitor functii;
- modificarea orarului de functionare.
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Capitol: 2.

Secventa:

I. Cuprinsul secventei

(180 minute teorie, 60 minute practica)

1. Sporirea calitatii serviciilor

De retinut

Sporirea calitatii serviciilor reprezintd o conditie de bazd a
succesului firmelor prestatoare. Cele care sunt in masurd sa presteze
servicii de calitate Tnalta si foarte Tnaltd sunt mai putin vulnerabile la un
razboi de pret sau la orice actiune promotionald (in general, de marketing)
a concurentei si pot realiza economii la costurile de marketing, in special
la cele comerciale, calitatea ridicata fiind in multe domenii un factor
promotional decisiv, un element important in fidelizarea clientelei,
cunoscutd fiind sensibilitatea foarte pronuntatd a majoritatii

consumatorilor fata de calitate.
Importanta si implicatiile complexe ale calitatii si noncalitatii sunt ilustrate de spirala
succesului si spirala esecului.
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Fig. nr. 12: Spirala succesului [citat in 45, 251]
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(1) Nivelul ridicat de satisfactie a consumatorilor;

(2) Continuitatea in relatiile cu consumatorii;

(3) Fidelitatea consumatorilor;

(4) Fluctuatia joasa a consumatorilor;

(5) Accentuarea in continuare a actiunilor de fidelizare;

(6) Satisfactia angajatilor, atitudinea pozitiva in procesul de prestare;
(7) Fluctuatia redusa, calitatea ridicata a prestatiei;

(8) Profituri mai ridicate;

(9) Planuri de munca mai cuprinzatoare;

(10) Instruire, exercitii, autorizarea personalului de contact in controlul calitatii;
(11) Salariile depasesc media;

(12) Eforturi amplificate de selectie;

(13) Instruire globala.

Asa cum sugereaza figura nr. 12, prin calitatea ridicatd a prestatiei se poate asigura
satisfactia cercului de cumparatori, ceea ce declangeaza o serie de procese prin excelenta pozitive si
face loc unor noi actiuni si masuri de ridicare a calitatii. Calitatea ridicata asigura continuitate in
relatiile cu consumatorii, fidelizarea lor 1naltd, implicit se reduce fluctuatia in cercul
cumparatorilor, deci cresc in continuare sansele de fidelizare. Pe baza satisfactiei consumatorilor se
fundamenteaza si satisfactia angajatilor, se reduce fluctuatia in cercul lor, creste profitul, ceea ce
permite realizarea unor planuri mai ample de instruire, inclusiv pe linia controlului de calitate, vor
spori salariile, se poate realiza o selectie mai exigenta a angajatilor, iar programele de instruire
devin globale, se extind asupra intregului personal.

Deosebit de importante, decisive, inclusiv din perspectiva activitdtii de marketing, sunt
legaturile dintre cele doud cercuri, care i-au determinat pe Schlesinger si Heskett [45] sa utilizeze
termenul de spirald. Legaturi deosebit de puternice si importante existd Intre satisfactia
cumparatorilor §i respectiv a angajatilor, intre fluctuatia angajatilor si fidelitatea cumparatorilor,
fluctuatia cumparatorilor si nivelul profitului, nivelul profitului si resursele ce se pot aloca in
continuare pentru fidelizarea atat a cumparatorilor cat si a angajatilor, respectiv. mentinerea si/sau
ridicarea in continuare a nivelului calitatii. Important este sa observam ca in cadrul spiralei se
petrec procese prin excelenta pozitive, care se sprijina unele pe altele, se naste o sinergie pozitiva,
in special datoritd interactiunilor care pot fi maximizate in beneficiul atdt a consumatorilor, al
firmei, cat si al angajatilor ei.
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Fig. nr. 13: Spirala esecului [citat in 45, 253]

Insatisfactia consumatorilor

Discontinuitatea in relatiile cu consumatorii

Infidelitatea consumatorilor

Fluctuatia ridicata in cercul cumpdratorilor

Accentuarea 1n continuare a actiunilor de fidelizare a consumatorilor
Insatisfactia angajatilor, atitudinea slaba in procesul de prestatie
Fluctuatia inaltd a angajatilor, calitatea slaba a prestatiei

Profit scazut

Personalul necalificat sau insuficient calificat implica descrierea sumara a sarcinilor
Utilizarea tehnologiei in controlul calitatii

Salarii scazute

Instruire minima

Se amplifica lipsa de interes a angajatilor

Accentul cade pe regulament si nu pe serviciile prestate

Angajatii sunt incapabili s@ reactioneze la problemele cumpdratorilor.

In cadrul spiralei esecului, efectele unor fenomene si procese negative se amplifica reciproc,
iar in urma interactiunilor apare in mod necesar sinergia negativa care conduce inevitabil la esec.

Deosebit de sugestive sunt si abordarile lui Tocqner si Langlois (figura nr. 14).

Tn abordarea lui Schlesinger si Heskett, sunt evidentiate o serie de interactiuni cu ramificatii
multiple. Dar foarte corecta este si abordarea lui Tocqner si Langlois, tot o abordare consecventa de
marketing a problemei calitatii, dar care scoate n evidentd si importanta unor factori, cum ar fi
cresterea sau scaderea stresului, relatiile tensionate sau pozitive cu si in randurile personalului,
reclamatiile si corectiile s.a.

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA |

Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT

O Q M E N I LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA
Str lon I.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 55/76



= & MINISTERUL
UCATIEI $1

f e ‘ RCETARII

1INTIFICE

UNIUNEA EUROPEANA

icturale 0IPOSDRU

Fondul Social European
POSDRU 2007-2013

Fig. nr. 14: Spirala negativa [43]

(1) Probleme de calitate si reclamatiile clientilor
(2) Corectii

(3) Pierdere de timp

(4) Stres

(5) Actiuni improvizate

(6) Probleme de calitate amplificate

(7) Relatii incordate cu clientii

(8) Scaderea moralului personalului

(9) Scaderea profitului.

Astfel de spirale pot avea o importanta practica deosebita. Pornind de la numarul fazelor,
numarul si natura operatiunilor, de la complexitatea procesului de prestare, analizand locul si rolul
personalului si respectiv a consumatorului in cadrul procesului, se pot construi spirale specifice
pentru fiecare serviciu in parte. Ele pot fi utilizate in procesele de analiza si evaluare, in elaborarea
si punerea in practica a strategiilor si programelor de marketing.

Fig. nr. 15: Spirala pozitiva [43]
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(1) Analiza nevoilor si exigentelor consumatorilor
(2) Definirea precisa a caracteristicilor serviciilor
(3) Relatii pozitive cu clientii interni (angajatii)

(4) Mai putine corectii, mai multe actiuni preventive
(5) Mai putin stres

(6) Mai mult timp consacrat ameliorarii calitatii

(7) Moral in crestere

(8) Profit in crestere

Neglijarea oricareia dintre cele trei grupe de elemente poate compromite pe termen lung
calitatea oferita si va reduce eficienta eforturilor depuse in aceasta directie.
Raportul calitate — eficienta poate fi examinat sub trei aspecte:
e costul resurselor si calitatea;
e utilizarea resurselor si calitatea;
eficienta utilizarii resurselor si calitatea [24]
e Intre costul resurselor si calitate, de cele mai multe ori existi o relatie directd. Resursele
mai scumpe sunt de mai buna calitate, mai performante §i, pe aceastd bazd, se poate asigura i
cresterea calitdfii serviciilor.

Tabelul nr. 6: Relatia costul resurselor — calitatea [24]

CALITATEA
JOASA INALTA
COSTURILE INALTA Zoni periculoasi Posibile pericole
RESURSELOR JOASA Pericol ? ,Tinta”

Visul oricarui manager este realizarea unei calitati inalte pe baza unor resurse putin
costisitoare. Dar asa cum sugereaza tabelul nr. 6, acest lucru ramane cel mai adesea o tintd catre
care se tinde. De cele mai multe ori, pe baza unor resurse ieftine se realizeaza o calitate slaba
(pericol ?), dar nici resursele costisitoare nu asigura intotdeauna posibilitatea imbunatatirii radicale
a calitatii.

e [Intre utilizarea resurselor si calitatea serviciilor exista, de cele mai multe ori, tot o relatie
directa (tabelul nr. 7)

Tabelul nr. 7: Relatia utilizarea resurselor — calitatea [24]

CALITATEA
JOASA INALTA
INALTA Zona periculoasi ,Tinta”
UTILIZAREA JOASA Ratare Uneori acceptabila

Daca utilizarea este joasa si aceasta da nastere la o calitate slaba, afacerea este ratatd. La
unele servicii o joasd utilizare este acceptatd, chiar imbucurdtoare (salvarea, pompierii), dar in

ege o e
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poate afecta competitivitatea prestatiilor. In special la serviciile de lux, calitatea inalti este
obligatorie, utilizarea 1naltd mai putin (nu se impune o productivitate ridicatd, cererea este putin
sensibila fata de pref). Dar managerii fintesc o utilizare si o calitate ridicate, in numeroase domenii
foarte greu sau chiar imposibil de realizat datoritd fluctuatiei cererii sau impactului negativ al
productivitatii ridicate asupra calitatii.

e Relatie directa exista si intre eficienta utilizarii resurselor si calitate (tabelul nr. 8)

Tabelul nr. 8: Relatia eficienta utilizarii resurselor — calitatea [4]

CALITATEA
JOASA INALTA
INALTA Zoni periculoasi ,Tinta”
EFICIENTA JOASA Rezultat comun Oportunititi ?

Asa cum sugereaza tabelul nr. 8, o calitate slaba inseamna, de cele mai multe ori, o lipsa sau

o insuficienta de eficienta. Se face risipa de resurse, consumatorii sunt nemultumiti de calitate etc.,

dar realizarea cu orice pret a eficientei ridicate poate afecta calitatea, consumatorii nemultumiti nu

pot fi fidelizati, ceea ce, la randul ei, va conduce la o scadere a eficientei. Realizarea unei calitati

ridicate in conditii de eficientd scazutd nu este de dorit. Managerii isi propun o calitate ridicatd in
conditii de eficienta Tnalta.

Este important, de asemenea, sd cercetdm si sd cunoastem domeniile in care sub aspectul

calitatii, firma presteaza, realizeaza performante sub- si, respectiv, peste asteptarile consumatorilor
(fig. nr. 16)

Inalta | Performante
sub asteptari

Valoarea pentru
consumator a
performantelor

Slaba

Perceperea de catre
consumator a
performantelor

Fig. nr. 16: Diferentierea calitatii serviciilor [24]
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Asa cum sugereaza fig. nr. 16, de regula, poate exista una din urméatoarele situatii:

e performante slabe (firma, in domenii importante pentru consumatori, realizeaza
performante sub asteptari);

e supraperformante (firma, in domenii nesemnificative, pufin importante pentru
consumatori, realizeaza peste asteptari);

e ideal este daca firma reuseste si se pozitioneze conform tintei, adica in domeniile
importante pentru consumator realizeaza performante ridicate, iar in domeniile putin importante
performante joase. Daca firma 1si concentreaza eforturile pe domeniile, criteriile de evaluare a
calitatii considerate importante de catre consumatori, sprijind de fapt si pozifionarea favorabild pe
piatd, imbunatatirea capacitatii sale concurentiale, extinderea cotei de participare pe piata.

e Respectarea imperativelor rationalitatii economice, necesitatea sporirii eficientei si, in
general, a performantelor, adaptarea ofertei la cerere exclud sau, cel putin, descurajeaza
concentrarea de eforturi nejustificate pentru ridicarea calitdtii si a performantelor in general in
domeniile considerate neimportante sau putin importante de catre majoritatea consumatorilor.

In SUA, specialisti de referintd [5], [39] au intreprins ample cercetiri in vederea cunoasterii
exigentelor de bazd ale consumatorilor de servicii, exigente care sunt comune indiferent de
domeniul si tipul serviciului. Pe aceasta baza, ei au alcatuit o lista cu factorii care definesc calitatea
serviciilor (In paranteze sunt formulate cateva exemple):

e Accesibilitatea. Consumatorii sa poata lua legatura si sa poata ajunge cu usurinta la unitatile
prestatoare, adica acestea sa fie amplasate la locul potrivit si s dispund de canale de contactare
facile (amplasarea hotelului, motelului, frizeriei, coaforului imi este convenabila? Are firma de
transporturi un numar de telefon la care pot suma la orice ora din zi si din noapte, pe cheltuiala ei?
Dacd am anumite probleme, pot sta de vorba fara restrictii cu un responsabil al firmei?)

o  Comunicatii. Serviciul trebuie sd fie comunicat prin cele mai adecvate canale, folosind un
limbaj corespunzator, adaptat diferitelor segmente de consumatori, fard expresii de strictd
specialitate si tehnice, fara cuvinte straine §i expresii cu mai multe intelesuri. Se impune explicarea
continutului serviciului, a tarifului si convingerea consumatorului potential cd serviciul va fi bine
prestat.

(Dacd am o anumitd reclamatie se va gasi vreun responsabil al firmei care sd ma asculte? Medicul,
juristul s.a. vor folosi oare expresii pe care nu le voi intelege? Daca intervine vreo modificare in
programarea initiala, voi fi oare anuntat din timp?)

o Competenta. Angajatii trebuie sa dispund de calificarea, cunostintele, priceperea si
indemanarea necesare pentru a presta serviciul. (Angajatul bancii cu care stau de vorba cunoaste
oare mecanismele si reglementdrile referitoare la toate serviciile pe care le voi solicita?
Stomatologul are o calificare complexa, va pune un diagnostic corect si se va pricepe oare la toate
operatiile care se impun? Angajatul agentiei turistice va sti oare sa contacteze cele mai convenabile
firme de transport, hoteluri s.a.?)

e Amabilitate. Personalul de contact trebuie sia se caracterizeze prin politete, respect,
consideratie, prietenie, delicatete, tact, complezenta. (Depanatorul pe care il astept va sosi oare la
ora promisa? Isi va schimba oare incaltamintea in antreu? Seful de tren ma va trezi oare inaintea
statiei de destinatie? Chelnerul va fi oare politicos cu toti invitatii mei?)

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA |

UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA
Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, iNVATAMANT
O Q M E N I LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA
Str lon I.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 59/76



P h MINISTERUL
‘ UCATIEI $1

f Vi RCETARII

“/ TINTIFICE

Instrumente Structurale 0IPOSDRU v
2007.2013

Fondul Social European
POSDRU 2007-2013

e Responsabilitate. Firma si angajatii ei trebuie sa fie patrunsi de spirit de responsabilitate, sa
tinda seama in permanenta de interesele fundamentale ale clientilor. (Juristul a inteles oare
importanta acestui contract si NU va omite vreo clauza, lezandu-mi interesele? Agentul imobiliar
apara interesele mele sau mai degraba pe cele ale cumparatorului?)

e Corectitudine. Serviciul trebuie sa fie prestat corect, fidel si atent, in cele mai bune conditii,
prin onorarea tuturor promisiunilor. (Daca agentul mi-a promis cd ma va rechema prin telefon
peste o ord, o va face intocmai? Factura telefonicd este Intr-adevar corect intocmitd, nu contine
greseli? Daca reparatia este garantatd pentru 18 luni, pot oare sa stau linistit un an si jumatate?)

e Receptivitate. Firma si angajatii ei trebuie sa actioneze operativ, rapid si in mod creativ la
orice solicitare a clientilor. (Va veni oare depanatorul in cursul zilei de azi? Stomatologul va avea
oare 1n vedere situatia de urgenta in care ma aflu? Rapiditatea inseamna oare si aplicarea celor mai
bune solutii?)

e Incredere. Firma si personalul ei trebuie si trezeasca incredere. Serviciile sa fie prestate cu
consecventd, exactitate, punctualitate, precizie. (Prestatorul va executa oare toate operatiile, va
parcurge toate fazele sau va Tncerca o simplificare a procesului? Se va intocmi corect nota de
plata?)

e Credibilitate. Numele firmei, marca, reputatia, comportamentul personalului pot sugera
credibilitate sau dimpotriva. (Daca iau pastila, imi va trece oare durerea de stomac in 10 minute, asa
cum scrie pe prospect? Daca ma operez, sigur nu se va mai reinnoi boala? Materialele utilizate de
stomatolog rezolva intr-adevar problema pentru 10 ani?)

o  Siguranta. Prestarea, respectiv primirea serviciului sd nu reprezinte un pericol sau un risc
pentru sanatatea, integritatea corporala, siguranta clientilor. Dar siguranta trebuie extinsa si asupra
aspectelor financiare, la confidentialitate, securitatea informatiilor transmise prestatorului s.a. (Oare
de cate ori a deraiat trenul pe aceasta ruta? Bancomatul in mod sigur imi va elibera sumele si in
cursul noptii? Societatea de asigurdri a despagubit oare toti pagubitii, conform contractelor
incheiate?)

o Infelegerea §i cunoasterea clientilor. Personalul trebuie si se straduiascd si inteleagi
problemele si exigentele clientilor. (Oare frizerul 1si mai aminteste de ce nu prefer solutia X si va
aplica oare solutia Y? Functionarul bancii a Infeles oare corect importanta clauzei de mostenire pe
care am propus-0? Voi fi oare tratat ca un client permanent?)

e Personalizare. Dorinta de a trata cu atenfia cuvenitd fiecare consumator in parte, de a
structura cosul de oferta in mod individual, de a dezvolta relatii adecvate cu fiecare cumparator
potential in parte. (Prestatorul poate oare executa toate operatiunile solicitate, va intelege si va fi
motivat sa presteze conform nevoilor pe care i le-am explicat?)

e Elemente tangibile: mijloacele mecanice, electrotehnice, electronice, Tn general
echipamentele functionale, incdperile atractive, prezenta agreabila a personalului, materialele
comunicationale amplasate la locuri vizibile, accesibile. Toate acestea trebuie sd sugereze, sa
reflecte palpabil calitatea serviciului. (Este atractivd amenajarea restaurantului? Brokerul are tinuta
vestimentara adecvata?)

Aceiasi specialisti americani [5], [39], [27], [26] au ajuns la concluzia ca firmele lider, clar
si consecvent orientate spre calitate, utilizeazd metode si cdi comune sau foarte asemanatoare n
vederea ridicarii calitatii serviciilor:
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e  Activitate fundamentata strategic. Firmele lider sunt pur si simplu obsedate de clientii lor.
Actiunile lor sunt fundamentate pe ample cercetari de marketing, pentru a cunoaste riguros cine §i
de ce apeleaza la serviciile lor, care sunt nevoile lor specifice, cum pot fi acestea satisfacute si pe ce
cai se poate realiza fidelizarea lor.

o  Asigurarea calitatii trebuie sa fie o preocupare permanentd a conducerii firmei.
Rezultatele pe linia calitatii, gradul de satisfactie a consumatorilor sunt cercetate si analizate cu
regularitate, iar in elaborarea masurilor si cdilor de actiune pentru viitor, conducerea trebuie sa se
implice in mod direct.

e Stabilirea unor standarde ridicate, tinzand spre realizarea unor servicii complet lipsite de
neajunsuri, fara cusur.

o  Utilizarea unor sisteme de supraveghere a executiei serviciilor. Se aplica diverse procedee
de masurare a performantelor, strict adaptate diferitelor domenii de activitate. Se cerceteaza, de
asemenea, si performantele firmelor concurente pe linia calitatii.

e Se utilizeaza diverse sisteme de rezolvare a reclamatiilor consumatorilor.

o Utilizarea consecventa a marketingului intern, pentru a se asigura motivarea si satisfactia
corespunzatoare a personalului prestator.
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Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii Cxpiele

Secventa:

(90 minute teorie, 30 minute practicd)

I. Cuprinsul secventei

1. Cresterea productivitatii

In sectorul serviciilor, productivitatea este mai scizuti in
comparatie cu sectorul productiei bunurilor materiale. In sintezi, pot fi
amintite trei cauze principale:

e in majoritatea lor, serviciile sunt munca-intensive,
b e nivelul tehnic este mai scdzut,

Citire  progresul tehnic si tehnologic este mai lent.

In tarile dezvoltate din punct de vedere economic, in mod

inevitabil, datoritd cu preponderenta tot celor trei cauze enuntate mai sus,

salariile in tertiar au crescut mai repede In comparatie cu sectorul secundar. Astfel, firmele
prestatoare de servicii se confruntd cu un proces general de crestere a costurilor, care nu poate fi
contracarat printr-o crestere corespunzatoare a productivitatii. Ca urmare, cresterea costurilor
implicd in mod inevitabil si cresterea preturilor si acest lucru — coroborat cu sporul mai lent al
productivitatii — induce un efect inflationist in cadrul economiei (avand 1n vedere ponderea deosebit
de ridicata a tertiarului) [12]. Donald Cowel atrage atentia asupra faptului ca in sectorul serviciilor

ege e,

calificare a lucratorilor, in comparatie cu sectorul productiei bunurilor materiale. S-au identificat
mai multe cauze, printre care: progresul tehnic lent, mai putine oportunitati pentru firmele mici si
foarte mici; mai putine oportunitati pentru forta de munca specializata (la firmele mici si foarte mici
nici nu se pune problema specializarii), numeroase servicii sunt strict dependente de personal, de
sunt foarte putine, rare.

In ciuda constatarilor de mai sus, nu trebuie si rimanem cu impresia ca in tertiar nu existi
nici un fel de progres tehnic. Tn unele sectoare, cum ar fi transportul de toate genurile, electricitate,
aparare, gaz, apa s-au obtinut rezultate importante, inclusiv pe linia progresului tehnic si tehnologic.

Pentru specialistii in marketing, o problema importanta este prezenta consumatorului si in
calitate de coprestator in cadrul procesului de prestatie si cum influenteaza aceastd prezenta asupra
productivitatii procesului. Dacd la o institufie (bancara, financiara, de asigurari, postd s.a.)

consumatorul completeazd in mod. corect anumite formulare, el contribuie la cresterea
il h ////ﬁ
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productivitatii si, invers. In alte domenii, contributia consumatorului depinde de gradul de
interactiune cu prestatorul, de cunostintele si experienta sa.

In diferitele ramuri si domenii prestatoare, problema importantei cresterii productivitatii
procesului de prestatie se pune diferit [12], [43], [36]:

e 1n unele ramuri sau in cadrul anumitor firme, strategia de actiune este axata aproape in
exclusivitate pe calitate. Ele presteaza in principal pentru consumatori
insensibili sau putin sensibili fatd de pret, cu o putere de cumparare
aproape nelimitatd. Deci, practic, nu se pune problema cresterii
productivitatii.

e 1n alte ramuri, cresterea productivitdtii este o problema de
competitivitate, deci foarte importanta (service auto, transporturi §.a.)

e in sfarsit, existd domenii in care cresterea productivitatii este o
problemd@ a ramanerii pe piatd. Firmele care nu reusesc sd sporeascd
productivitatea aproape de nivelul concurentei, pot fi eliminate.

In literatura, intalnim abordari destul de diverse. Diferd numarul si
denumirea cailor de sporire a productivitatii. La Philip Kotler intdlnim
sase, la Donald Cowel sapte, la Levitt opt asemenea cdi. Le vom prezenta,
pe scurt, pe acelea care au implicatii §i asupra activitatii de marketing.

L a) angajarea de lucratori mai rezistenti la eforturi de lunga durata. Sunt
Citire prea putine domeniile de prestare In care o astfel de posibilitate mai
prezintd azi importanta.

b) selectia si angajarea unor lucratori cu calificare superioara, respectiv ridicarea gradului de
calificare a personalului deja angajat. Indemanarea, iscusinta, dibacia s.a. pot fi amplificate printr-0
mai atentd selectie si 0 mai profunda instruire. Importanta acestei cai se amplificd in majoritatea
domeniilor prestatoare si nu numai sub aspectul cresterii productivitatii.

C) cresterea volumului prestatiilor (prin intensificarea muncii, de exemplu) in detrimentul
calitatii. In majoritatea covarsitoare a ramurilor si firmelor prestatoare s-a renuntat la aceast
posibilitate, deoarece:

e consumatorii devin din ce in ce mai sensibili fata de calitate;

e este o cale antimarketing, deoarece atrage dupa sine scaderea satisfactiei clientelei, de

unde rezulta alte implicatii grave, cum ar fi pierderea unei parti a clientelei, diminuarea cotei

......

e deterioreaza indicatorii economico-financiari ai firmei;
e inultima instanta, firma risca sa fie eliminata de pe piata.
d) “industrializarea” serviciului. Se realizeaza prin mecanizare, automatizare, cibernetizare,
cresterea productivitatii procesului de prestare, pot induce si alte avantaje importante:
e permit o standardizare mai Tnaltd a prestatiei si a serviciului insusi i, Tn multe domentii,
cumparatorii prefera, agreeaza gradul ridicat de standardizare;
se reduce numarul operatiunilor, se simplifica procesul de prestare in ansamblul sau;
se usureaza munca angajatilor;
poate creste nivelul specializarii lucratorilor;
se poate realiza 0 mai bund specializare pe segmente de piata;
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e poate rezulta o crestere a profitabilitatii firmei.

In legitura cu aceast cale se impun trei observatii. Prima: ea trebuie aplicata acolo si numai
acolo, unde noile tehnici si tehnologii sunt agreate sau acceptate de consumatori. A doua: ea nu
trebuie sa duca la diminuarea satisfactiei consumatorilor si/sau a personalului propriu. A treia: in

TR

domeniul serviciilor, posibilititile de promovare a progresului tehnic si tehnologic raman totusi
limitate, deoarece:

e majoritatea firmelor sunt mici sau foarte mici, nu dispun de capital pentru utilizarea

cuceririlor tehnice si tehnologice, raman deci munca —intensive;

e nuin toate cazurile este justificata si rationald substituirea fortei de munca cu capitalul

(uneori, substituirea poate determina o crestere a costurilor);

e in unele domenii, interactiunea prestator-consumator este decisiva, deci majoritatea

solutiilor tehnice raman excluse;

e unele solutii tehnice pot fi respinse de catre consumatori sau de catre personal.

e) prin utilizarea anumitor strategii de marketing se poate reduce, pe termen scurt sau lung, sau
chiar se poate stinge cererea pentru anumite servicii ce se presteaza cu o productivitate scazuta,
putand fi inlocuitd prin dezvoltarea cererii pentru anumite bunuri materiale. Astfel, dezvoltarea
televiziunii a redus cererea pentru anumite servicii de distractie, de petrecere a timpului liber;
aparitia unor medicamente deosebit de eficiente poate reduce cererea pentru anumite servicii
medicale s.a.

f) dezvoltarea, proiectarea si lansarea pe piatd a unor noi servicii substitute. Astfel, dezvoltarea
transportului aerian substituie calatoriile cu vaporul, campaniile antitabac eficiente si atragerea
populatiei in practicarea unor sporturi diminueaza cererea pentru anumite servicii medicale,

g) stimularea consumatorilor sa participe la procesul de prestare,

h) Tncurajarea consumatorilor sd presteze pe cont propriu anumite servicii si/sau operatii (de
exemplu, sortarea corespondentei inaintea expeditiei, autoservirea in cele mai diverse domeniti),

1) aplicarea consecventa a sincromarketingului, in vederea unei mai bune sincronizari a cererii §i
ofertei.

Tn concluzie, in majoritatea domeniilor, cresterea productivitatii procesului de prestare a
serviciilor este atat necesard cat si posibild. Cautarile in aceasta directie trebuie permanentizate.
Fiecare firma 1si va stabili cdile de crestere a productivitatii pe care le va utiliza, cu o restrictie de
importantd majora: cresterea productivitdfii nu trebuie sa dauneze calitatii, nu poate diminua
satisfactia consumatorului. Aceste imperative sunt primordiale i nu putine sunt firmele care in
vederea realizarii unei calitdti mai ridicate, a unei satisfactii mai Tnalte a consumatorilor, au

ege v,

diminuarii sale in procesul de prestatie.
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Disciplina: Strategii de Marketing in Servicii Cxpiele

Secventa:

(300 minute teorie, 100 minute practica)

I. Cuprinsul secventei

1. Gestiunea timpului

2. Gestiunea nemultumirilor si a reclamatiilor
3. Plata

In cadrul firmelor prestatoare de servicii existd numeroase alte prioritati si sarcini de
gestionat, de rezolvat, cum ar fi: gestiunea timpului, sesizarile si reclamatiile, respectarea
imperativelor eticii profesionale, auditul s.a. Ar fi exagerat si impropriu sa numim strategii aceste
directii de actiune. Dar este vorba de aspecte care nu pot fi ignorate de catre nici un specialist. Ele
trebuie rezolvate ntr-o optica consecventa de marketing.

1. Gestiunea timpului

Tntr-o lume care “se gribeste”, gestiunea timpului este o problema
cardinald pentru orice individ si pentru orice organizatie. in domeniul
serviciilor avem de-a face cu concomitenta prestatiei si a consumului, ceea
ce inseamnd cd Tn mod inevitabil consumatorul cumpara si durata de timp
in care se desfagoara procesul. Din punctul sau de vedere, acest timp poate
fi:

e timp util (timpul de zbor al caluseilor ntr-un parc de distractie);
e timp neutru (timpul de rulare a filmului intr-un cinematograf);

e timp necesar (timpul tunsului propriu-zis la o frizerie);

e timp mort (timpul de asteptare la coadd, Tnainte de declansarea procesului).

Scdderea timpului util nu este oportund, durata sa reprezentand un factor important de
formare a pretului. Asupra timpului neutru nu se actioneaza sub nici o forma. Timpul necesar
trebuie rationalizat, durata sa este reglatd de natura tehnologiei, deci trebuie redusa la dimensiunile
permise de tehnologie. Metodele moderne de management pot oferi diverse solutii in acest sens.
Logic si firesc, ar trebui sd ne propunem eliminarea timpului mort, de asteptare, care pentru
consumator genereaza costuri, inclusiv costuri psihologice aproape insurmontabile, putandu-se
transforma intr-un factor de aversiune. Avand insa in vedere cercetarile ample si profunde
intreprinse in occident, solutiile variate, inclusiv modelele matematice complexe propuse si aplicate

Citire
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in practica, credem ca este mai realist sa ne propunem reducerea timpului de asteptare si sa fim de
acord cu specialistii care — cel putin in etapa actuala — nu cred in posibilitatea eliminarii sale totale.

Tn multe domenii de prestare, cele patru categorii de timp nu pot fi identificate si delimitate
Tn mod riguros [36]. Astfel, Tntr-un restaurant de lux, cu o atmosfera placuta, atractiva, nu putem
spune categoric daca timpul dintre lansarea comenzii si primirea preparatelor este timp util sau
neutru, deoarece, in fond, consumatorul se poate simti chiar foarte bine. Problema devine si mai
complexa in domeniile (de exemplu, in cazul bancilor) in care unele elemente de timp se afla sub
controlul personalulm prestator, altele Tn schimb nefiind controlabile.

Se face, de asemenea, distinctie intre timpul minimal si timpul
ajustat [36]. Timpul minimal este timpul necesar pentru a asigura corect si
consecvent partea functionald a prestatiei. El poate fi cronometrat si
verificat pe baze statistice. Timpul rational este Tn mod logic un timp
minimal (restaurante cu mancaruri rapide). La serviciile cu disponibilitate
mare si ritm lent vorbim despre timp ajustat (restaurante clasice, parcuri de
distractie). Ritmurile lente sunt greu de administrat.

Se pune problema minimizarii asteptarii pasive a clientului, dar si perceptia acestei asteptari
diferd foarte mult de la un individ la altul. Deci, se face In continuare distinctie Intre timpul
individual (consacrat fiecarui client in parte) si timpul colectiv (consacrat unor grupuri de clienti).
Timpul colectiv este perceput adeseori de catre clienti ca un timp de asteptare si timp pasiv. Prin
tehnici de activare corespunzatoare, acest sentiment poate fi atenuat. Probleme complexe de
gestiune apar in acele domenii prestatoare in care sunt prezente in mod inevitabil ambele categorii
de timp.

In timpul de asteptare consumatorul trece prin stari psihice diferite. Unii pot avea chiar
momente de buna dispozitie, pot considera asteptarea ca fiind o ocazie de socializare, de spus sau
de ascultat glume, de a cunoaste experiente. Dar foarte mul{i considera asteptarea ca fiind o stare de
prizonierat, o stare in care sunt pedepsiti si astfel, apare in mod inevitabil mania personala,
sentimentul de injustitie, plictiseala, disconfortul fizic. Asteptarea poate parea un interval al
nonexistentei, un spatiu gol, crednd impresia ca ne este rapitd si iremediabil pierdutd o parte din
viata [45].

Pentru clienti, timpul poate fi cumparat, economisit sau pierdut. Asteptarea face parte din
ultima categorie, pierderea fiind definitiva si irecuperabila. Trebuie totusi sa retinem ca perceptia
timpului este foarte diferita de la o cultura la alta, de la o colectivitate la alta, de la un individ la
altul.

Pe baza unor ample cercetari, specialistii au formulat o serie de
principii care trebuie avute Tn vedere Tn mod obligatoriu Tn gestiunea
timpului [45]. Aceste principii sunt:

e timpul neumplut pare mai lung,

e timpul de asteptare dinaintea intrarii in proces pare mai lung
decat cel din cursul procesului,

e ingrijorarea, teama, amplifica durata timpului perceput,
e timpul necunoscut pare mai lung decat timpul cunoscut,
e asteptarea motivatd pare mai scurtd decat cea nemotivata,
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e agteptarea nedreapta, nejusta, pare mai lunga,
e rabdarea celui care asteapta este direct proportionald cu valoarea si importanta tranzactiei,
e asteptarea Tn grup pare mai scurtd decat cea individuala.

Pe baza acestor principii, se claboreaza si directiile de actiune in vederea diminuarii
insatisfactiei, a angoasei cumparatorilor nevoiti sa astepte.

In numeroase domenii se utilizeaza cu succes sisteme de programare, de rezervare. Sunt
prea putine domeniile in care programarea functioneaza perfect (de exemplu, pot aparea cazuri de
urgentd in sanatate), dar ea reduce timpul de asteptare si este preferata si agreatd si de catre clienti.
Serviciile (oferta) nefiind stocabile, prin sistemele de rezervare si de programare firmele
“stocheaza” de fapt cererea, ceea ce are importantd deosebitd nu numai sub aspectul gestiunii
timpului de asteptare a clientilor.

Amenajarea unor spatii de asteptare cu o atmosfera corespunzatoare face mai suportabila
asteptarea. Liniile aeriene sunt preocupate de “umplerea” timpului de zbor cu diverse programe si
actiuni, cum ar fi servirea mesei; chiar si separarea clasei business de clasa turism este importanta,
deoarece t1mpu1 pentru cele doua clase se “umple” diferit.

In alte unitati prestatoare se recomandd separarea celor care
asteaptd intrarea la un proces standardizat sau Tnalt standardizat (in astfel
de cazuri, programarea poate fi riguroasd, iar prin videoterminale, fiecare
consumator isi poate vedea locul in cadrul sirului), de cei care asteapta la
procese nestandardizate, inalt personalizate (unde nici nu se Incearca
programarea, nesiguranta fiind mare).

O alta problema importanta este diminuarea, in cercul celor nevoiti
sa astepte, a fricii de injustitie si realizarea unei anumite discipline a cozii.
O tehnologie absolut justd a asteptarii nu poate exista. Se impune totusi aplicarea cu consecventd a
doua principii psihologice:

e primul venit, primul servit sau principiul FCFS (first come, first served);
e primul intrat primul iesit sau principiul FIFO (firstin, first out).

Cltlre

eqe vy

firmele opteaza, de regula, pentru una din cele patru forme de baza ale sirurilor de asteptare:

e linia simpla — sirul este deservit de un singur angajat;

¢ linia serpuitd — un numar de puncte de servire lucreaza in linie pentru urmatorul client care
se apropie;

e linii express — este disponibila o linie separata pentru clientii care solicita operatii extrem de
simple, de rutina, ce se pot rezolva operativ (de exemplu, platesc un cec);

e linii multi-server — mai multe puncte de servire, fiecare servind o linie de coada separata.
Adeseori, aceasta forma pare injusta, consumatorii trec de la o coada la alta, pentru ca in final sa fie
de acord cu una din legile lui Murphy: intotdeauna coada cealaltd avanseaza mai repede.

Peter Mudie si Angela Cottam [citati in 45] prezinta cateva principii de comportament care
guverneaza statul la coada si asteptarea:

e nesiguranta — care trebuie inlaturatd. Consumatorii trebuie sa stie cat au de asteptat.

e explicatia — consumatorilor trebuie sa li se explice in mod credibil de ce asteapta.

e teama — o consecinta a incertitudinii — trebuie inlaturata.

e plictiseala — trebuie diminuata prin “umplerea” timpului
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e pre-procesul contra procesului propriu-zis — consumatorii trebuie asigurati ca se fac
progrese.
e valoarea — oamenii suportd mai usor daca asteapta pentru ceva “valoros”; dar “valoros”
inseamna pentru fiecare altceva.
e echitatea — impune aplicarea consecventa a principiilor FCFS si FIFO.
2. Gestiunea nemultumirilor si a reclamatiilor

O abordare corecta a problemei impune o distinctie clard intre nemultumire (insatisfactie) si
reclamatie.

2.1. Nemultumiri si reclamatii

Reclamatie face un consumator nemultumit, nesatisfacut.
,,Reclamatiile sunt exprimari ale nemultumirii
consumatorilor/beneficiarilor aduse la cunostinta unei
intreprinderi/institutii atunci cand clientul percepe problema ca suficient
JOD de grava” [7,161]. Managementul reclamatiilor isi propune identificarea si
Citire analiza cauzelor reale ale celor mai diverse categorii de nemultumiri

sesizate de consumatori si, pe aceasta baza, planificarea, implementarea si
controlul masurilor adoptate de firma in vederea solutionadrii lor,
dezvoltand astfel relatii favorabile cu diverse segmente de consumatori si grupuri de referinta si
asigurand amplificarea satisfactiei si fidelitatii clientilor. Asa cum rezulta dintr-o serie de cercetari
empirice intreprinse in diverse tari dezvoltate, numai o micd parte a nemulfumifilor fac si
reclamatie, sesizeaza firma despre insatisfactia lor. Dupa unele statistici [43], [26], 25% din
consumatorii de servicii din SUA sunt nemultumiti de prestatia de care au beneficiat, dar numai 5%
dintre ei fac reclamatie si 95% nu, deci este posibil ca aceastd colectivitate sd nici nu fie
reprezentativd pentru colectivitatea nemultumitilor si cu atdt mai putin probabil pentru
colectivitatea mult mai largd a clientilor, a consumatorilor. Dintre cumpardtorii care fac reclamatie,
numai jumatate ajung sa beneficieze de o rezolvare favorabild a problemei. Un cumparator
satisfacut comunica experienta sa favorabild in medie la trei persoane, dar unul nemultumit la
unsprezece persoane. Lantul transmiterii nu se opreste aici, iar numarul celor care transmit mesaje
orale negative poate creste exponential [26].
Tot din experienta americana rezulta situatii care la prima vedere par contradictorii. Astfel,

o

continuare a activitatii firmei. Dar §i consumatorii care au facut reclamatii repetate pot fi castigati si
pot deveni clieni loiali, deci nu migreazd cu cererea lor in mod obligatoriu catre alte firme
concurente. Astfel de cercetari empirice ne conving, in primul rdnd, despre importanta exceptionala
a problemei, iar in al doilea rand, ne conduc la concluzia cd o anumitd segmentare a celor
nemultumiti i a reclamantilor permite abordari diferite, mai eficiente decat cele globale.

Tn SUA, cele mai frecvente cauze de nemultumire sunt: prestarea defectuoasd, prestarea
exagerat de lentd, costul ridicat al prestatiei, indiferenta personalului, personal insuficient calificat,
lipsa de politete a personalului, numarul insuficient al personalului, sortimentul exagerat de Tngust,
programadrile, rezervarile, muzica de fond si alte cauze.
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Finalitatea activitatii iIn acest domeniu o reprezintd inlaturarea starii de nemultumire a
consumatorului printr-un program de “reparare” a serviciului si restabilirea starii de multumire, de
satisfactie.

Foarte multe firme, dar si mai multi angajati, nu agreeaza consumatorii care fac reclamatii.
Este o optica total gresitd. Corect este sa privim reclamatia in primul rand ca fiind o ocazie de a
multumi un consumator prin “repararea’ serviciului si de fidelizare a lui, iar in al doilea rand, ca o
sursd de informatie extrem de pretioasa si gratuitd In vederea fundamentarii deciziilor privind
perfectionarea procesului de prestare, de servire, de identificare a unor cai de ridicare a calitatii
serviciilor, de trasare a directiilor reinnoirii gamei de servicii.

2.2. Cinci reguli de aur

Specialistii propun aplicarea consecventd in practicd a cinci
principii sau reguli de aur:

e Principiul prevenirii: este mult mai lesnicioasd §i mai putin
costisitoare prevenirea nemultumirii decat inlaturarea, “repararea” ei.

e Principiul sesizarii (observarii): nemulfumirea trebuie rezolvatd in
momentul sesizarii ei, indiferent ca consumatorul s-a plans sau nu.

e Principiul pregatirii: personalul trebuie si fie pregatit sa rezolve
oricand orice situatie de nemultumire, pe baza unor standarde dinainte
insusite, ocolind pe cat posibil improvizatiile.

e Principiul competentei: la rezolvarea nemultumirilor si reclamatiilor trebuie sa participe
angajatii cei mai competenti.

e Principiul compensatiei: serviciul nu poate fi reparat, de aceea consumatorului i se acorda o
oarecare compensatie.

Prima conditie a prevenirii este cunoasterea gradului de nemultumire a clientului si a
cauzelor multiple si reale, a situatiilor tipice de nemultumire. Aceasta se poate realiza numai prin
ample si profunde cercetari de marketing. Nu putine sunt firmele prestigioase de prestare la care
astfel de cercetari sunt permanente. Prezenta consumatorului in cadrul procesului in calitate de
coprestator faciliteaza realizarea unor astfel de cercetdri. O prima sursd de informatie de cea mai
mare importantd o reprezintd reclamatiile formulate de consumatori. Se recomanda o evidenta
foarte riguroasa a acestora si clasificarea lor in functie de cauzele nemultumirilor formulate. Aceste
informatii sunt de calitate foarte bund, au costuri reduse si oferd idei pretioase in vederea
perfectiondrii proceselor de servire, de dezvoltare si lansare a unor servicii noi pe piata, de a
imbunatati performantele firmei prin perfectionarea procesului de fidelizare a clientilor. Dar, asa
cum am vadzut mai sus, majoritatea celor nemultumiti nu fac reclamatie. De aceea, se impune
extinderea cercetarilor prin utilizarea unor diagrame cauzd — efect. Nemulfumirea este considerata
un output al procesului de prestare. Se vor cauta si cerceta acele lanturi de cauza-efect care,
pornind de la inputuri - surse de nemultumire -, au provocat outputul nedorit (nemulfumirea). Se
cerceteaza, de asemenea, faza (fazele) si momentul (momentele) procesului de prestare in care s-a
produs inputul ce a cauzat nemultumirea: cu ocazia primului contact consumator-firmd (de
exemplu, consumatorul solicitd informatii cu privire la serviciul X si 1 se furnizeazd informatii
gresite, denaturate sau el insusi nu a Inteles corect informatia primita. Este vorba nu in primul rand

de aflarea vinovatilor, c¢i mai mult a cauzelor reale care au provocat situatia), in timpul degfasurarii
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procesului (de exemplu, muzica de fond intr-un salon de masaj) sau dupa iesirea din proces (starea
de disconfort dupa servirea unei mese la un restaurant).
~N Asa cum am mentionat mai sus, pana la 95% din cei nemultumifi
v A\ de serviciile de care au beneficiat nu reclama starea lor prestatorului.
/ 3 d\”‘} Cauzele sunt dintre cele mai diverse. In multe domenii, clientela se afli in
\\ 1 stare de aservire totald sau partiald fatd de prestator (sanatate, educatie,
&“;\\;\‘.«43 / servicii juridice s.a.). In alte domenii, nu de putine ori, consumatorii nu
C‘rtivr é cred ig posibili'tatea “repararii” sau nu sunt dispusi sa faca noi eforturi' ‘(m}
financiare, caci prestatorul daca a gresit nu poate avea astfel de pretentii, ci
eforturi de timp, intelectual, nervos, psihologic s.a.), fiind nerabdatori sa
iasa din proces. Alte cauze pot fi: consumul exagerat de timp, neincrederea in personalul care preia
sau ar trebui sd rezolve reclamatia, prejudecata cd reclamatia nu va mai fi solutionata, absenta,
insuficienta sau incomoditatea canalelor de preluare a reclamatiilor, nemulfumiri repetate sau atat
de grave care au condus deja la decizia consumatorului de a migra catre alti ofertanti. A face o
reclamatie presupune un efort suplimentar din partea consumatorului si nimeni nu poate fi obligat
sa faca un astfel de efort. De aceea, principiul sesizarii impune eforturi din partea prestatorului de a
depista un numar cat mai mare de nemultumiti in timp oportun, pentru a se putea remedia situatia.
In acest scop, in timpul prestatiei, prin comportament si prin discutii, personalul trebuie sa
incurajeze manifestarea sincera a consumatorilor, deschiderea lor, comunicatiile bilaterale. In
diferite ocazii (jurii ale consumatorilor, activititi de club pentru consumatori, reuniuni) se pot
incuraja comunicatiile de acest gen. Se impune cautarea, gasirea si punerea in functiune a celor mai
adecvate canale de preluare a reclamatiilor. In afara ciii verbale, se poate organiza un circuit scris
al reclamatiilor prin difuzarea unor formulare speciale de consemnare a impresiilor, opiniilor,
satisfactiilor sau insatisfactiilor. Un canal clasic il constituie organizarea unor servicii telefonice
gratuite, care este mai operativ, presupune un consum de timp mai redus din partea consumatorului,
in comparatie cu cel scris. Din experienta occidentald rezultd ca e-mailul este un canal tot mai
frecvant utilizat, preferat fiind de segmente tot mai largi de consumatori, economicos, operativ, in
pas cu tehnologiile cele mai avansate.
Consumatorul nemultumit poate avea una din urmatoarele reactii:
e sesizeaza in mod direct firma prestatoare (face o reclamatie);
e se plange altora si declangeaza reclama negativa de la gura la gura;
e sesizeaza o tertd parte (presa, juristul, s.a.);

Prima reactie trebuie Tncurajata, ea este de-a dreptul utila pentru firma. Ultima este cea mai
periculoasa, prin implicatiile ei, si nu prin cele de ordin financiar n primul rand, ci, mai ales, prin
cele pe care le poate avea pe linia deteriorarii imaginii firmei prestatoare.

In aplicarea principiului pregitirii este deosebit de importanti insusirea si apoi, cind este
cazul, aplicarea operativa de catre un personal competent a unor solutii standard pentru cele mai
diferite tipuri de nemultumire. Dacd consumatorul stie de existenta unor astfel de solutii,
nesiguranta si respectiv riscurile sale se vor diminua substantial. Se recomandd evitarea
improvizatiilor pentru a preveni un al doilea esec, care ar compromite si ar afecta si mai grav
imaginea firmei. O atentie cu totul speciala se acorda reclamatiilor clientilor cu vechime, precum si
celor cu achizitii de valoare substantiala.
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=\ Barlow si Moller [1] propun respectarea unor pasi (etape) in
’ diverse situatii caracteristice.
Daca reclamatia este orala:

e se multumeste pentru sesizarea facuta;
LL0 e greseala (eroarea) trebuie recunoscuta,
Citire e  se prezintd scuze;

e se promite remedierea;

se atrage consumatorul reclamant in gasirea celei mai bune solutii;
Tncepem sa actionam pentru remediere;
se verifica starea sa de multumire;
se incearca prevenirea repetarii situatiei.
Daca reclamatia este facutd in scris, incercim sa aflaim de ce consumatorul a preferat
aceasta forma?

e nu i-a fost ascultata reclamatia orala;

e nui s-araspuns satisfacator la reclamatia orala facuta;
nu are incredere in reclamatia orala;
considera situatia ca fiind deosebit de grava;
este extrem de revoltat;
se pregateste sa sesizeze si o tertd parte (presa, justitia s.a.).
In scrisoarea de raspuns:
se adreseaza mulfumiri pentru reclamatia scrisa facuta;
se prezinta scuze;
se recunoaste ca reclamantul are dreptate;
se utilizeaza un ton personal,
se raspunde intr-un limbaj simplu;
se oferd supracompensatii;
in sfarsit, se va cauta o sursd de retroinformare, pentru a afla dacd consumatorul a fost
multumit sau nu.

Principiul competentei are in vedere cel putin doui aspecte. In
primul rand, cauzele nemulfumirilor pot fi foarte diferite si este posibil ca in
acelasi timp si fie in actiune mai multe cauze. In al doilea rand,
nemultumirea aduce prestatorul intr-o situatie foarte delicata, iar restaurarea
starii de nemultumire presupune initierea si dezvoltarea unor relatii cu totul

Citire speciale cu clientul, tratarea problemei cu maxima atentie si forta de
convingere. Rezolvarea este un proces special, substantial diferit de orice
proces de rutind, presupune o interactiune de cel mai inalt nivel.

Consumatorul nemulfumit poate fi dezamagit, nervos, grabit, revoltat s.a. Se subintelege deci ca cei
ce sunt angajafi in rezolvarea nemultumirilor, reclamatiilor, trebuie sa fie deosebit de competenti
atat sub aspect profesional cat si in privinta dezvoltarii relatiilor cu consumatorii.
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Numeroase produse fizice dispun de termen de garantie, o perioada in care
orice problema (defectiuni, imposibilitatea exploatdrii in anumite locuri, la
anumiti parametri, performanta sub anumite standarde s.a.) aparuta este
rezolvata in mod gratuit de catre vanzator (producatorul sau reprezentantul,
partenerul acestuia). In sfera serviciilor, consumatorul pagubit trebuie si el
despagubit, ceea ce se realizeazd cel mai adesea prin aplicarea principiului
compensatiei. Consumatorul nemulfumit este constient de faptul ca un
serviciu “defect” nu poate fi “schimbat”, de aceea el se asteaptd sa fie
compensat prin: reduceri substantiale de pret, prestare gratuitd, exprimarea parerii de rau de catre
prestator, anumite cadouri, cupoane care-i dau dreptul la reduceri de pret ulterioare, asigurarea ca
situatia nu se va mai repeta si, in acest scop, firma face anumite schimbari. Dat fiind faptul ca
serviciul nu poate fi “reparat”, compensarea trebuie sa fie, de regula, o supracompensare, dar acest
“supra” nu poate fi substantial, pentru a nu parea o mituire. Scopul nu este de a reduce
consumatorul nemultumit la tacere, ci acela de a preveni o reclama negativa de la gura la gura si de
a declansa una pozitiva. Se recomanda includerea modalitafilor si masurii supracompensatiei in
standardele de rezolvare a nemultumirilor si aplicarea consecventd a principiului cadourilor
promotionale: valoare mica — efect puternic de amintire.

Manfred Bruhn [7] propune trei categorii de compensatii :

e ofertele de compensatii financiare: returnarea contravalorii prestatiilor, acoperirea daunelor,
acordarea unor reduceri de pret;

® compensatii materiale: ,repararea” gratuita, cadouri personalizate;

e compensatii nemateriale: scuze oficiale, explicatii asupre cauzelor factorilor care au generat
reclamatia, promisiunea ca situatia nu Se va repeta.

Barlow si Mgller [1] sunt de parere cad reclamatiile trebuie sa apara in cultura firmei ca un
feed-back deosebit de util. Ca urmare, se impune:

e stimularea reclamatiilor (se pun la dispozitia consumatorilor linii sau numere telefonice
gratuite, ei pot fi educati sd sesizeze orice nemultumire, firma comunica faptul cd asteapta
observatiile si sesizarile, formularele tip sa fie usor accesibile consumatorilor),

e claborarea unei declaratii scrise privind politica firmei in ceea ce priveste reclamatiile, care
statueaza avantajele de care se poate bucura reclamantul si se declard principiul recompensarii in
cazurile de nemultumire, de reclamatie,

e angajatii fiind de fapt consumatori interni, trebuie si ei stimulati sa prefere un mediu care
asteapta, agreeaza reclamatiile.

Reclamatia poate fi consideratd ca fiind rezolvatd daca are drept rezultat reinstalarea
satisfactiei clientului reclamant. Satisfactia Tn urma solutiondrii reclamatiei intireste intentia
consumatorului de a reveni, previne reclama de la gura la gura negativa si poate chiar declansa una
pozitiva, impiedicd sau cel putin frineaza migrarea clientilor. In domeniul asiguririlor, de exemplu,
clientii foarte multumiti de modul de rezolvare a reclamatiilor au migrat in proportie de 5%, iar cei
nemultumiti in proportie de aproape 50% catre alti ofertanti [7].

Citire
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In domeniul serviciilor se ridicid probleme specifice si in ceea ce
priveste conditiile si momentul achitarii prefului de catre consumator.
Acestea rezultd din particularitatile serviciilor si au un numitor comun:
riscurile suportate de cele doud parti. Rezultatele prestatiei fiind nesigure in
majoritatea cazurilor, este foarte greu, chiar imposibil sa stabilim momentul
platii si conditiile de plata in asa fel incat riscurile prestatorului si respectiv
consumatorului sa fie egale, identice sau foarte apropiate.

In privinta momentului platii, in practica intalnim trei solutii:

» plata in avans: bilete de intrare si de calatorie, excursii, sejururi,
abonamente (distributia acestora facandu-se prin agenti amplasati in marile
concentrari urbane, aproape de domiciliul consumatorilor. Locul si timpul
prestatiei sunt separate: sdli de spectacole, de sport, stadioane, aeroporturi,
gari s.a.) In aceasta situatie consumatorul isi asuma toate riscurile. Tn cazul
De retinut unor prestatii necordspunzatoare sau chiar paguboase, el poate spera

intelegerea prestatorului sau poate apela (dar foarte rar o face) la instanta de

judecata.

» plata ulterioara, dupa prestarea propriu-zisa: hoteluri, restaurante, baruri, bufete, asistenta
medicald, frizerie, coafurd s.a.). Aceste servicii in majoritatea lor nu sunt standard, nu se
cunoaste dinainte complexitatea prestatiei, deci suma platita nu se poate stabili dinainte cu
exactitate. Prestatorul isi asuma toate riscurile si foarte rar are ocazia de a-si recupera
(eventual in urma hotararii instantei) pagubele suferite (de exemplu daca la receptia
hotelului datele personale ale consumatorului au fost Tnregistrate cu exactitate).

> plata in rate, pe masura avansarii executiei lucrarilor. Este o solutie intermediara, dar
datorita, in primul rand unor cauze tehnice se aplica la prestatii care dureaza in timp, cum ar
fi lucrarile de constructii-montaj, consultanta de specialitate etc.

La prima vedere, ni s-ar parea logic ca la prestatiile ce comporta riscuri mai mici sa utilizam
prima, la cele care comporta un risc mai mare sa apelam la cea de-a doua solutie. Practica insa nu
se conduce dupa o astfel de logica. La cinematograf, de exemplu, facem plata inainte, desi din
punct de vedere tehnic s-ar putea face si dupa vizionare, la iesire. La un hotel, unde riscurile
financiare sunt incomparabil mai mari, platim la sfarsit, inainte de a pardsi definitiv cladirea,
respectandu-se o uzanta internationala. Dar in multe domenii formarea unor astfel de uzante are loc
diferit in diferite sfere culturale. Incercirile de a introduce modalititi de platid noi, contrare
uzantelor existente, nu au dat rezultate, s-au incheiat cu esec (de exemplu, in cazul hotelurilor).

Tabelul nr. 9: Riscuri tipice in functie de eterogenitate si momentul stabilirii pretului [7]

Eterogenitatea Momentul stabilirii pretului

serviciului Inainte Dupi |
Scazuta curatatorie chimica Telefon

Inalta teatru reparatii auto, consultan{a
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Tn numeroase domenii (reparatii auto, consultanti) nu se poate stabili inainte si cu exactitate
gradul de complexitate a serviciilor care urmeaza sa fie prestate. Deci, riscurile celor doua parti
sunt legate Tn primul rand nu de momentul platii, ci mai mult de momentul calculatiei pretului.
Consumatorul plateste ulterior un serviciu de care de fapt a beneficiat deja, primind doar ulterior
explicatiile cu privire la prestatiile care s-au efectuat. Dar Meffert si Bruhn [7] sunt de parere ca
riscurile sunt legate si de eterogenitatea prestatiilor (tabelul nr. 9). Eterogenitatea scazuta in general
face posibila o antecalculatie de pret. Consumatorul poate deci afla dinainte suma pe care urmeaza
s-o achite. In schimb, la serviciile cu grad ridicat de eterogenitate si inalt personalizate, calculatia
riguroasd, deci si plata, se pot face numai ulterior. Pentru a reduce riscul resimgit de consumator,
firma prestatoare prezintd tarife standard pentru diferitele operatiuni si astfel consumatorul poate
cunoaste dinainte la ce se poate astepta si eventual poate renunta la a solicita prestatia.

Probleme deosebite se ridicd si in cazul serviciilor globale ce contin un numar mare de
servicii elementare. Plata si respectiv incasarea pretului fiecarui serviciu elementar in parte, inainte
sau dupa consumatie, poate deranja ambele parti, dar este si un factor ce amplifica costul, cu
consecinte nedorite. De aceea, in multe domenii se ofera consumatorilor pachete de servicii cu
continut si structura diferite (de exemplu, un serviciu de baza si 2-3 sau mai multe servicii
complementare) si numai dacd consumatorul solicita si alte servicii In afara pachetului dinainte
achizitionat, va plati separat.
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