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Abstract. Nowadays, TELCO competition is very ruthless all over the world. All companies should adjust their
development strategy, CRM strategy and the strategy for place on the market; they should adjust their politic for
orientation to the customers in order to retain and motivate them on long term. The company politics and strategies
should be adjusted to the customers real necessities and customers’ expectations. Beside of the, the fast evolution of the
informational technologies should be assimilated by the company in order to catch and to improve the customer
satisfaction.
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Introducere.

In ultima perioada, concurenta pe piata TELCO atat din lume, cat si din tara noastra este una
acerbd. Aceasta tendinta capatdnd amploare pe an ce trece. Companiile nationale i multinationale
trebuie sd-si ajusteze strategiile de lansare si mentinere pe piatd, trebuie sa-si ajusteze politica de
orientare spre client, mentinerea si fidelizarea acestuia. Politicile companiilor trebuie sa fie adaptate
la necesitdtile reale ale clientului si ale pietei, precum si la tendinta de evolutie rapida a tehnologiilor
informationale si asteptarilor clientilor.

Interactiunea continua intre client §i organizatie, concurent §i organizatie asigura relatia
durabild a companiilor cu piata, relatie care trebuie dezvoltata si cultivata. Astfel, cea mai mare
provocare pentru organizatii este sa-si poata obtine titlu de intdietate pe piata, sa-si poatd mentine
statutul obtinut si in acelasi timp sa pastreze clientul aproape atat in circumstante de ascendenta, cat
si in situatie de criza, fie economica, politic sau pandemica. In acest sens, capacitatea de adaptare la
situatiile de crizd precum si diligenta companiei de a-si valorifica clientii prin oferirea serviciilor de
calitate pot fi considerate cele mai critice atribute la elaborarea strategiilor de dezvoltare i mentinere
a bazei de clienti. Regula de ,,aur” si strategia principala este orientarea spre mentinerea clientului
existent, oferirea serviciilor de cea mai inalta calitate, precum si indeplinirea angajamentelor fata de
client. Aceste idei sunt pe larg impartasite de cercetatori contemporani precum: A. Olaru, Ph. Kotler,
Al Ries, Aaker David [1,2,3,4].

In acest context, scopul prezentei lucriri este de a scoate in evidenta modul prin care o
companie reuseste sa se pozitioneze pe piatd, sa-si mentind statutul obtinut §i sa-si multumeasca
consumatorii, sa le satisfaca nevoile prin serviciile pe care le ofera, si nu in ultimul rand sa reuseasca
sa 1s1 fidelizeze clientii.

Metodele de cercetare utilizate.

Pentru a atinge scopul lucrarii au fost utilizate mai multe metode de cercetare, precum metoda
unitatii analizei cantitative si calitative, metoda observdrii, analiza SWOT, metoda studiului de caz,
metoda analizei economico-comparativa, documentarea bibliografica etc. Prin documentarea
bibliografica si webografica autorul a identificat mai multi cercetatori autohtoni si straini preocupati
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de acest subiect, dupd cum urmeaza: A. Olaru (1), Ph. Kotler (2), Al Ries (3), Aaker David
(4), Allaire Yvan (5), Nicolaescu Ov. (6), Verboncu Ion (6), Popa Ion (7), Negrutd Ludmila (8),
Goremichina Olga (9) etc. Astfel, a fost posibil de studiat si analizat procesul de elaborare a
strategiilor companiilor in scopul pozitionarii pe piatd, mentinerii statutului, precum si valorificarea
si fidelizarea clientilor pe termen lung, importanta si necesitatea fidelizarii, avantajele si
dezavantajele fidelizarii.

Prezenta lucrare poate fi catalogatd att ca cercetare fundamentala, cat si suport pentru
aplicarea 1n practica asa cum ar putea contribui la imbundtitirea mecanismului de identificare,
elaborare si implementare a strategiilor optime in cadrul entitétilor din orice sfera de activitate, iar ca
rezultat sd contribuie la cresterea rezultatelor financiare, pozitionarea companiei si fidelizarea si
atragerea noilor consumatori.

Continutul de baza.

Succesul unei companii, atat in sfera TELCO, cat si alte sfere de activitate este garantat in
momentul in care compania si-a identificat pozitia pe piatd si lucreazd in acest sens. Pentru o
pozitionare de succes, compania trebuie sa fie diferitd, actuala si credibild in fata consumatorului, iar
ceea ce o va diferentia de competitori si o va pozitia in clasamentul consumatorului sunt: produsul
oferit si calitatea acestuia, prezenta produsului, pretul si cu sigurantd promovarea.

1. Produsul

2. Plasamentul PRODUCT PRICE .

3. Pretul Y

4. Promovarea wigg w o
PLACE PROMOTION

Figura 1. Mixul de marketing- Modelul 4 P

Pozitionarea este primul rationament inteles ca solutie la eforturile unei companii de a se
impune pe piatd, in contextul in care societatile sufera de sindromul comunicarii exagerate.

In contextul in care concurenta este acerba, companiile trebuie si aiba capacitatea de a
mentine permanent contactul cu realitatea si realitatea actuald este ceea ce existd deja In mintea
consumatorului potential.

De aceea, obiectivul principal al pozitionarii nu este neaparat crearea unui produs nou si unic,
ci modul in care putem manipula ceea ce exista deja in mintea consumatorului, iar in rezultat sa putem
spune ca am refacut unele legaturi deja existente.

In momentul in care 0 companie va practica segmentarea prin concentrarea pe anumite grupuri
tintd, in mod automat 1si va gasi pozitionarea, iar ca rezultat se vor inregistra si profit. Cu toate
acestea, acest deziderat poate fi atins doar prin luarea in considerare a nevoilor si dorintelor
consumatorilor. Astfel se creeaza ceea ce specialistii in domeniu numesc procesul valoare-satisfactie,
proces care are trei componente:

Identificarea si alegerea valorii

Producerea si oferirea valorii

Comunicarea valorii

Pasul I- analiza a mediului intern al firmei, al celui extern, o analiza a pietei si a pozitionarii
ofertei. Dupa ce aceastd analiza se finalizeaza, se poate estima “valoarea-satisfactie” asteptatd de
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consumatori. In vederea unei bune pozitioniri, compania trebuie si-si focalizeze eforturile pe aceste
analize. Astfel, piata va fi structurata in vederea analizei, a evaludrii si alegerii segmentelor-tinta.

Pasul Il- proiectarea produselor si serviciilor, definirea politicii de pret si a celei de distributie.

Pasul 111- stabilirea politicii de comunicare si promovare a produselor si serviciilor.

Eforturile companiilor de a ajunge in clasamentul din mintea consumatorului sunt enorme si
deseori fara succes. Pentru a inainta in clasament si a te pozitiona pe piata si in fata consumatorului
este nevoie de o strategie de influentare bine pusa la punct.

De aceea atunci cand firmele promoveaza pe piatd un produs nou, este mai bine sa-i Spui
consumatorului final ceea ce nu ofera decat ceea ce ofera (3).

Viziunea acceptata de majoritatea specialistilor Tn domeniu este cea orientatd spre piata si spre
produs. In opinia lui Ph. Kotler, aceastd “constiinti a pietei si a produsului”, a devenit de mult un
instrument indispensabil, mai ales luand in considerare caracterul competitiv al pietei actuale.

Astfel, obtinerea si mentinerea pozitiei de lider, in conditiile intensificarii concurentei, trebuie
sa fie un rezultat al optiunilor strategice care sa se concentreze asupra obtinerii avantajului competitiv
atat sub aspectul costurilor, cat si al focalizarii asupra calitatii produselor si serviciilor oferite si a
satisfactiei consumatorilor. Se urmareste, deci, obtinerea unui avantaj competitiv in fafa altor firme
prin plasarea firmei intr-o pozitie avantajoasd in cadrul pietei pe care actioneaza.

Avantajul competitiv se poate obtine doar prin aplicarea unor strategii adecvate care sunt
construite pe o orientare strategica la fel de eficientd. Acest termen de ,,orientare strategica” descrie,
in opinia lui F.A. Manu “ modul in care o organizatie utilizeaza strategia pentru adaptarea si/sau
schimbarea aspectelor mediului pentru o aliniere mai favorabila”.

Astfel, un pilon fundamental in elaborarea strategiei il constituie realizarea unei analize
diagnostic, care sd vizeze toate subsistemele manageriale ale firmei si sa scoata in evidenta punctele
forte si punctele slabe manageriale.

O importanta cruciald in pozitionarea companiei pe piatd o are si puterea brandului si modul
in care compania mentine si creste valoarea acestuia.

Brandul companiei reprezinta sufletul companiei. Acesta nu poate fi exprimat, nici cuantificat
si nici inteles. Initial, brandul este creat de companie, ca ulterior acesta sa lucreze asupra dezvoltarii
companiei. Consumatorul apreciazi brandurile, le recunoaste, le percepe si le cumpara. In acest fel,
brandul reprezintd o scurtaturd catre client.

Valoarea brand-ul este perceputa de client si competitori prin prisma a 3 segmente: ceea ce
suntem ca companie: viziune, valori si scopuri, ceea ce reusim sa demonstram de fapt:

-pozitia companiei, vocea angajatilor si consumatorilor si modul in care promovam compania
si actionam.

Toate aceste elemente oferd companiei avantajul de a iesi in evidentd si a depdsi competitorii

(Fig. 2).
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Figura 2. Segmentele brandului si componentele esentiale
Sursa: https://blog.youmostudio.com/consider-brand-promotion-strategy/

Un alt segment important care intensifica pozitionarea firmei pe piata si aduce rezultate
financiare este managementul relatiilor cu clientii, cunoscut in literatura de specialitate ca CRM
(Customer Relationship Management). Relatia companiei cu consumatorii este cheia cétre loializarea
clientului si valorificarea acestuia. Sistemul de management a relatiilor cu clientii este unul complex
si trebuie abordat cu mare atentie, in asa fel incat in rezultat sa fie valorificate toate oportunitatile.
Eficienta Managementul Relatiilor cu clientii va fi posibila doar cu conditia utilizarii la capacitate
maximd a tehnologiilor informationale (hardware, software, baze de date, etc) care asigura
gestionarea tuturor elementelor de CRM: managementul clientilor existenti, analize si rapoarte,
gestionarea activitatilor zilnice, managementul potentialilor clienti, managementul oportunitatilor,
precum si ofertele de vanzare (Fig. 3).

* Inregistrarea clientilor
potentiali

* Posibilitatea de grupare in
functie de diverse categorii

Managementul
clientilor
= Intruniri potentiali =  Urmarire usoara a
*  Apeluri telefonice produselor si serviciilor
*  Email-uri ® Concretizare in oferta de
® Intocmire documente lcﬂG\::a't‘::: ';:Ike Managementul SIS
-

Campanii de marketing J Oportunitatilor

'/ Functionatitati
CRM

*  Centru informare clienti
Pipeline vanzari

*  Situatia Task-urilor

*  Analizarea ofertei
* Concretizare in comanda
de vanzare

Managementul
clientilor existenti

* Fidelizare clienti

*®  Acordarea de promotii
si discount-uri

Figura 3. Functionalitatea CRM
Sursa: http://www.abas-erp.ro/managementul-relatiilor-cu-clientii-crm-sau-cum-iti-treci-afacerea-la-un-alt-nivel/
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Parcursul prin care CRM conduce la crestere financiard poate fi observat in urmatoarea schema
(Fig.4 ) Astfel, prin gestionarea corecta a CRM vom creste numarul de oportunititi, crestem rata de
conversie a oportunitatilor in acte comerciale, crestem valoarea medie a vanzarilor catre client si
scadem durata medie a ciclului de vanzare.

wcade
OC durata medie
reste a ciclulul de
valoarea vanzare
medie a
Qt‘e.c.te-* rata de vanzarilor
conversie a catre client

oprotunitatilor
in contracte

o(?rc:.‘;.te

numarul de
oportunitati

Figura 4. CRM vis a vis crestere

Pentru a putea implementa strategii de CRM sunt necesare platforme IT
flexibile, interactive, eficiente, care presupun investitii foarte mari din partea companiilor. Sa
ajustezi si optimizezi platformele IT pentru a fi in pas cu tendintele pietei si nevoile consumatorilor
este destul de dificil si in acelasi timp valorand costuri mari. Ca alternativa pentru companii, in acest
sens, sunt firmele ce oferd servicii de CRM outsourcing. Odata pasate catre echipa outsourcing a
responsabilitatile de CRM, companiile reusesc sd isi focuseze atentia si eforturile catre activitati
strategice care sa le permitd sa atingd un alt nivel de performantd si in acelasi timp sa elibereze din
responsabilitatea angajatilor sai activitatea de CRM.

Avantajele externalizarii CRM sunt numeroase, iar printre cele mai evidente putem mentiona:
v" Reactionare rapida la evenimentele imprevizibile de pe piata care pot afecta profitabilitatea
companiei;
v Compania-client beneficiaza de know-how-ul si de experienta partenerului CRM; in
schimb, acesta trebuie sd cunoasca foarte bine sectoarele de activitate ale firmelor-

client;
v" Investitii mici sau chiar nule in infrastructuri IT destinate relatiilor cu clientii;
v Reducerea costurilor fixe, prin lipsa

grijii finantarii unui parc de echipamente IT care trebuie sa tind pasul cu evo
lutia spectaculoasa in domeniul CRM.

Decizia de externalizare a CRM este dificila pentru multe companii. Unele companii
opteaza pentru solutii mixte prin contractarea serviciilor de outsourcing pentru anumite intervale de
timp. Altele opteaza pentru servicii outsourcing integral, Tn acest fel asigurandu-se ca activitatea de
CRM este in maini bune, asa cum aceste companii au o viziune globala pe diferite segmente de piata,
avand in acest fel posibilitatea sa intreprindd unele actiuni ce ar putea accelera cresterea valorii
serviciilor mult mai usor (Fig.5).

Outsourcingul ca modalitate de externalizare in domeniul managementului relatiilor cu
clientii se presteazad cel mai bine firmelor de dimensiune medie, care nu au intotdeauna expertiza
necesard pentru a gestiona proiecte IT complexe destinate acestei functiuni; in schimb, marile
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companii se bazeaza adesea pe programe de management a clientilor ambitioase, pe care nu vor sa le
puna la dispozitia unor outsourceri.

* reducerea costurilor

* centre de luare a programelor CRM;
deciziilor apropiate; * focalizarea asupra

* este urmarita in rezultatelor, a generaril
continuu imbunatatirea unor valori adaugate
produselor, care va m;arl in relatiile cu
avea impact favorabil clientii.

asupra clientllor,
Externalizarea
Insourcing unor functii sau
competente

Externalizarea

unor segmente
,F, Externalizare
totala
portofoliului de
. clienti
« eficienta comerclala ;
ridicata pe segmentele * optimizarea
externalizate; costurilor Iegale'de
* costurl varlabile pe f relatiile cu cller?(u;
segmente externalizate * cregterea valoril
clientilor prin
Intermediul

consultantei CRM.

Figura S. Externalizarea Managementului Relatiilor cu Clientii.

Concluzii.

In concluzia celor prezentate, este de mentionat cd pozitia de lider a unei organizatii, in conditiile
intensificdrii concurentei, trebuie sd fie un rezultat al optiunilor strategice care sd se concentreze
asupra obtinerii avantajului competitiv atat sub aspectul costurilor, cét si al focalizarii asupra calitétii
produselor si serviciilor oferite si a satisfactiei consumatorilor. Managementul strategic al companiei
demonstreaza capacitatea conducerii organizatiei de a promova si dezvolta compania pe termen lung,
prin identificarea si formularea clara, implementarea corespunzatoare $i monitorizarea continud a
strategiilor stabilite. Strategia oricdrei companiei vizeaza cresterea performantelor economice si
manageriale, prin sporirea functionalitatii, eficientei si eficacitatii, §i prin capabilitatea de a se adapta
la conditiille mediului intern si extern. Din acest considerent, identificarea, dezvoltarea si
implementarea unei strategii corecte, monitorizarea realizdrii componentelor acesteea si adaptarea sa
in dependenta de mediu este o determinanta necesara pentru realizarea obiectivelor de performanta a
companieli.

Managementul strategic este esential si obligatoriu pentru conducerea companiei si contribuie la
motivarea angajatilor, la fidelizarea consumatorului si la cresterea veniturilor. Anume din aceste
considerente este crucial pentru companii sa se focuseze pe “inteligenta competitiva”, sa fie capabila
sa formuleze strategii realiste specifice domeniului de activitate si misiunii organizatiei, sa identifice
si sa dezvolte strategii in domenii secundare de activitate, iar angajatii sa fie in permanenta cunoscuti
cu noile strategii abordate care urmeaza a fi implementate, si cu rezultatele strategiilor anterioare,
viziunea si obiectivele companiei.
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