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INTRODUCERE

In conditiile actuale ale pietei, cind globalizarea se rispandeste rapid, se dezvolta tehnologia
informationald, se perfectioneazad procesele de productie, concurenta pe pietele organizationale se
manifesta tot mai dur. In aceste conditii, succesul unei companii industriale si rezultatul activitatilor
sale depind n mare masurd de eficacitatea cooperdrii companiei cu partenerii. Prin urmare,
revizuirea majora a conceptelor de marketing si dezvoltarea de noi abordari axate pe construirea si
mentinerea relatiilor reciproce benefice pe termen lung cu partenerii sunt solicitate si binevenite.
Avand in vedere acest fapt, conceptul de marketing relational, nascut in anii 1980 si bazat pe
recunoagterea importantei deosebite a relatiilor cu partenerii, este in prezent unul dintre cele mai
discutate domenii de dezvoltare a marketingului.

MATERIALE SI METODE

Obiectul de studiu: utilizarea conceptelor de marketing relational In cadrul pietei
organizationale. Autorul a folosit o abordare calitativa, care poate contribui la o evaluare obiectiva a
conceptelor de marketing relational in cadrul pietei organizationale, folosind metode de cercetare
precum documentarea, analiza comparativa, deductia.

REZULTATE SI DISCUTII

Orientarea cdtre marketingul relational s-a afirmat cu putere dupa 1990, marcand, practic, o
noud etapd in orientarea intreprinzatorilor, in relatiile lor de piata. O contributie importanta si-au
adus-o specialistii scandinavi Christian Gronroos, Evert Gummesson, Leif Edvinsson, Anna Kahn
si cei englezi, cum ar fi Michael Baker. Marketingul relational prezinta urméatoarele avantaje:
asigura fidelitatea cumparatorilor pe un timp mai indelungat, reducand costurile de marketing;
consolideaza securitatea si stabilitatea intreprinderii; contribuie la eficientizarea economiei de piata,
fapt benefic atat firmelor, cat si cetatenilor. Concentrarea dubld a eforturilor intreprinderii, pe
produse si pe servicii superioare, deci pe calitate i servicii totale - semnificad esenta demersului
specific marketingului relational. Actiunea de creare a unei clientele fidele poartd numele de
marketing de relatie. Relatiile cu clientii se structureaza pe cinci niveluri diferite [1]:
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1. elementar: comerciantul vinde produsul fara a mai lua apoi legatura cu clientul,;

2. de reactie: comerciantul vinde produsul si 1l incurajeaza pe client sa ia legatura cu el daca
are neclarititi sau nemultumiri;

3. de raspunsuri: comerciantul telefoneaza clientului la scurt timp dupa vanzare pentru a
verifica daci produsul corespunde asteptarilor. In plus, el soliciti clientului si-si exprime sugestiile
pentru Tmbundtétirea produsului si orice nemultumire legata de acesta. Informatiile vor ajuta firma
sa-s1 Imbunatateasca oferta.

4. ofensiv: comerciantul telefoneaza periodic clientului, oferindu-i sugestii in legatura cu noi
modalitati de utilizare a produsului sau informatii despre produsele noi aparute;

5. de cooperare: firma colaboreaza permanent cu clientul pentru a gasi cai de economisire sau
de servire mai eficienta a acestuia.

O firma care doreste sd creeze o legatura mai stransd cu clientii sai poate apela la trei
instrumente de marketing [2]:

a) Introducerea unor avantaje de ordin financiar in relatia cu clientii. De exemplu, companiile
aeriene aplica programe de recompensare a pasagerilor frecventi, hotelurile ofera clientilor fideli
camere mai bune, magazinele ramburseaza o parte din pret etc. Desi asemenea programe satisfac
preferintele clientilor, ele sunt usor de imitat de catre concurenta si nu mai au aceeasi eficientd in
diferentierea unei anumite oferte.

b) Oferirea unor avantaje de ordin social alaturi de cele financiare. Personalul firmei este
chemat sd consolideze legaturile sociale cu clientii, pentru a afla care sunt nevoile si dorintele
acestora, dand astfel o nota individuala si personald activitatii pe care o desfasoara.

c¢) Realizarea unor legaturi structurale, pe langa avantajele financiare si sociale oferite. De
exemplu, firma poate pune la dispozitia clientilor echipamente sau retele electronice pentru
simplificarea circuitului comenzilor, platilor, evidentei stocurilor etc.

Péana de curand, in Republica Moldova, majoritatea companiilor industriale nu au acordat o
mare importanta relatiilor cu partenerii, perfectiondrii i managementului acestora. Cu toate acestea

pe masura ce concurenta se intensifica pe pietele interne si globale, prioritatile strategiilor de
marketing se schimba si pentru companiile nationale: in schimbul strategiilor de supravietuire sunt
introduse din ce n ce mai mult strategiile de dezvoltare. La baza acestor schimbari este experienta
de succes venita din strdindtate, dar este necesard adaptatrea corectd, deoarece tinand cont de
specificul national, procesul de construire si gestionare a relatiilor in companiile industriale de pe
piata nationald are multe particularitati, care ar trebui studiate in detaliu.

Un factor cheie in succesul unei companii pe piata industriald este fiabilitatea si eficacitatea
relatiilor cu furnizorii, pentru cd anume din aceasta rezultd ce produse va prezenta compania pe
piat, la ce pret si in ce cantititi. In acest sens, o analizi complexa a relatiilor cu furnizorii si
cautarea modalitatilor de imbundtatire a acestora este importanta si relevanta.

Spre sfarsitul secolului XX, a devenit evident cd marketingul traditional, bazat pe elementele
mixului de marketing si pe relatiile pe termen scurt, nu permite dezvoltarea eficiace a cooperirii. in
acest sens, marketingul isi extinde functiile si pe langé functiile de cercetare, planificare, vanzare si
distributie, se introduce o noud functie — cea de cooperare intre partenerii de afaceri [3]. O influenta
majora asupra formadrii noii functii de marketing a fost globalizarea activa a pietelor, care, pe de o
parte, a dus la aparitia de noi forme de cooperare, iar pe de altd parte - la concurentd acerba. Aceasta
din urma a fortat Intreprinderile sa treaca de la relatii concurentiale a vanzatorului cu cumparatorul
si alte grupe de contact la relatii de cooperare activa, pasnica si de compromis.

Standardizarea productiei si dezvoltarea activa a sectorului de servicii de asemenea au devenit
motive importante pentru dezvoltarea marketingului relational. In a doua jumitate a secolului trecut,

116



Culegere de lucrari stiintifice ale
Conferintei Stiintific International "Competitivitate si Inovare in economia cunoasgterii”, Editia a XXI-a
27-28 septembrie 2019, Chisindu e-ISBN 978-9975-75-968-7

produsele devin mai standardizate, iar serviciile - mai uniformizate, ceea ce duce la utilizarea de
solutii similare de marketing [4]. Intr-o astfel de situatie, principala posibilitate de a deveni mai
competitiv, este formarea de relatii personale pe termen lung cu clientii si partenerii.

In literatura stiintifici existd multe publicatii referitor la marketingul relational, dar esenta noii
abordari nu rdmane studiatd pana la sfarsit si necesitd in continuare reflectie si sistematizare. Asa, de
exemplu, 1n lucrdrile stiintifice nu putem intalni o definitie a marketingului relational, care ar permite sa se
inteleaga in detaliu diferentele dintre abordarea marketingului relational si cel traditional.

Toate definitiile date marketingului relational pot fi impartite in doud mari grupuri: definitii in
sens larg, ceea ce implica Intreaga gama de relatii a companiei cu partenerii (clienti, furnizori,
distribuitori, organisme guvernamentale, concurenti etc.) si definitii Tn sens restrans care
caracterizeaza relatiile duale dintre compania furnizor cu consumatorii. Definitiile cheie Intr-un sens
larg si ingust ale specialistilor din domeniu sunt prezentate in tabelul 1.

Dupa cum se poate observa din tabelul 1, definitiile variazd mult si marketingul relational este
apreciat din diverse aspecte, pornind de la o pozitie de actiuni de colaborare si crearea unei valori
comune si pana la formarea bazelor de date comune si consolidarea marcii.

Necatand la marea varietate de definitii ale marketingului relational, una dintre cele mai citate
in literatura stiintifica este definitia, propusa de R. Morgan si S. Hunt [5], si deci putem spune ca
majoritatea cercetatorilor din domeniul Marketingului relational sustine punctul de vedere al acestor
autori, care iau in considerare intreaga gama de relatii ale companiei cu partenerii in cadrul unei
retele comune.

Tabelul 1. Definitiile marketingului relational in sens larg si restrains

Definitie
In sens larg

Obiectivul marketingului este de a stabili, mentine i dezvolta relatii cu consumatorii si
alti parteneri In scopul de a atinge obiective comune i profit
Practica cooperdrii pe termen lung cu beneficii reciproce cu partenerii cheie ai companiei
(consumatori, furnizori, distribuitori), menita sa stabileasca relatii privilegiate pe termen
lung

Activitati si programe de colaborare In comun cu intermediari si utilizatorii finali vizand
crearea si dezvoltarea de beneficii economice si micsorarea costurilor

Autorul, anul |

Gronroos, 1990

Kotler F., Akrol
R., 2000

Parvatiyar A.,
Sinha M., 2000

Morgan R.M., | Toate activitatile de marketing vizand construirea, dezvoltarea si mentinerea unor relatii
Khant Sh.D., 2004 | de succes

Tpetssk O.A., | Crearea si intretinerea pe termen lung in scopuri rentabile

2006 pentru toate grupurile interesate (consumatori, furnizori etc.) de

relatii pentru business durabil si crearea de beneficii competitive

In sens ingust

McKenna R., 1991

Consolidarea importantei consumatorului si trecerea de la manipularea acestuia la
interesarea consumatorului (comunicare, schimb cunostinte, experienta etc.)

E. Biekert,, 1992

Marketingul cu accent pe aspectele de promovare bazate numai pe suport de baze de date

Doyle S.X., Roth
G.T. 1992.

,»Cucerirea” consumatorului de afaceri prin dezvoltarea increderii pe termen lung

Peppers D., Rogers
M. 1993.

focusarea pe marketingul individual, implicAnd crearea bazelor date pentru construirea
relatiilor cu clientii pe termen lung

Michael E. Porter.,
1993

Procesul 1n care cumparatorul si vanzatorul organizeaza relatii efecace, confortabile, de
inspiratie si etice; relatii personale, profesionale si profitabile pentru ambele parti

Gummesson E.
1994

Marketing bazat pe relatii, retele si interactiuni orientat pe relatii pe termen lung benefice
reciproc cu consumatori individuali; valoarea este creatd de participantii la relatii impreuna

Ian Gordon., 1998

Un proces continuu de identificare §i creare a valorii cu clientii, precum §i obtinerea in
comun a beneficiilor si partajarea acestora intre participanti la interactiune
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Brun et al., 2014 Toate actiunile care vizeaza analiza, planificarea, implementarea

si controlul masurilor care declangeaza, stabilizeaza, consolideaza si reinnoiesc relatiile de
afaceri cu partile interesate ale companiei, In special cu consumatorii, precum s$i crearea
valorii in procesul acestei relatii

Keller, 1990 Marketingul relational - strategie de afaceri durabila, bazata pe

orientarea catre client

Elaborat dupa: [2-6]

La mijlocul anilor 1990 A. Palmer propune sa clasifice cercetarea in domeniul marketingului
relational in trei domenii [6]:

1. directia tactic - implicd utilizarea marketingului relational ca instrument de promovare;

2. directia strategic - mentinerea si dezvoltarea relatiilor depinde de eficacitatea utilizarii
factorilor instiyutionali, legali, geografici si alti;

3. directia filozofica - orientarea generala a strategiei de marketing a companiei.

Pentru a intelege esenta marketingului relational ne vom referi la lucrarile scolilor stiintifice
de renume, ai cdror reprezentanti au adus o contributie deosebitd in dezvoltarea conceptului si
continuarea cercetarii In acest domeniu.

In figura 1 este reflectatd o prezentare sistemici a clasificirii tipurilor de relatii inter-companii
ale celor mai mari scoli stiintifice (nord-americane, nord europene si britanice). Astfel, putem
concluziona ca in literatura stiintificd modernd studiului conceptului de ,,marketing relational” ii
este acordatd o mare atentie. Dar, In acelasi timp, nu existd unanimitate in abordarile acestui
concept: conceptul este considerat fie In sens larg - ca un ansamblu de relatii cu intregul spectru
parteneri, fie Tn sens Ingust, ca implicind doar relatiile duale. Esenta conceptului ,,marketing
relational” integral poate fi dezvaluit prin structura sa, In care cultura si valorile companiei,
strategia, oamenii, cunostintele si tehnologia prezinta rolurile cheie. Activitatea complexa a acestor
componente permite cel mai bine initierea si dezvoltarea relatiilor cu partenerii.

Piataintern3 |

Piatade refermta |

| Relatii de piata clasice S /
Scoala britanica: : . -
Piata de mfluentd |
l Relatii de piata speciale modelul celor 6 piete
Piata fumizorilor |
Megarelati reciproce I\ vord- 3
[ Scoala Nord-Eyropeani Piata consumatorilor |
l s v s I/ Piata fortei de munca |
Scoala nord-americana
I
[ [ | |
Relam cu fumizorn Relat onizontale Relam cu consumatorn Relam mteme
Cu fumizorii Aliante strategice Cu consumatorii Intre compartimente
de componente ale concurentsi fmali
— Relatii cu ONG- Intre companie
o Cu intermediarii siangajan
de servicii =
Relatii cu
mstitugi Intre sucursale
guvemamentale

Figura 1. Clasificari stiintifice ale tipurilor de relatii inter-companii
Elaborat dupa: [5].
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Cresterea cerintelor clientilor pentru calitatea si varietatea produselor, concurenta acerba pe
pietele industriale determind cresterea interesului companii pentru noi oportunititi de crestere a
competitivitatii lor pe pietele interne si externe. Insa, conceptul clasic de marketing care se bazeaezi
pe principiile functiondrii pietelor de consum, nu poate fi intocmai proiectat pe pietele
organizationale.

Prin marketing organizational F. Webster intelege ,,vanzarea de bunuri sau servicii destinate
clientilor industriali, care includ companii producdtoare, insitutii guvernamentale, utilitati de
servicii medicale si institutii de invatamant, comerciantii en-gros si cu amdnuntul etc.” [7]. Scopul
achizitionarii de bunuri pe piata organizationala - utilizarea In productie sau revanzarea ulterioara.
Piata bunurilor de consum se bazeaza pe vanzarea de bunuri si servicii consumatorilor finali pentru
consum propriu. Avand in vedere aceasta diferenta importanta intre aceste piete este necesara
revizuirea conceptelor de marketing traditional si dezvoltarea unui sistem de marketing in cadrul
caruia este posibil sa se ia In considerare interactiunile dintre subiectii unei piete organizationale sau
BtoB. Pentru elaborarea unui sistem de relatii pe piata organizationala sete necesard cunoasterea
particularitatilor acestei piete si specificul interactiunilor dintre participantii pe aceasta piata.

Caracteristicile cheie ale pietei industriale care determina specificul relatiilor dintre companii sunt [1]:

- numar limitat de furnizori -(companiile de pe piata organizationala colaboreaza cu un numar
limitat de partenert,

- Dependenta puternica fatd de parteneri - limitele cantitative de furnizori necesitd un studiu
detaliat al partenerilor si un grad ridicat de individualizare a relatiilor cu acestia;

- Orientare strategica - majoritatea participantilor pe piata organizationald au ca obiectiv nu
obtinerea unui beneficiu unic, ci asigurarea unor surse stabile de livrare a marfurilor;

- Concentratie geografica - intreprinderile industriale, de regula, sunt localizate destul de
concentrat, de exemplu, in apropierea locurilor de extractie de materii prime, concentrarea fortei de
munca etc.;

- scara tranzactiilor - de regula, pe piata organizationala tranzactii sunt mai putine, dar sunt
mult mai mari valoric si cantitativ decat pe piata BtoC;

- complexitatea procesului de achizitie - pe piata organizationala, achizitiile sunt un proces
complex, de lungd duratd si in mai multe etape, la care participd multi oameni din diverse
departamente, incepand cu cel de marketing si sfarsind cu cele de finante si logistica;

- Nivel ridicat de competentd al consumatorilor - consumatorii sunt bine cunoscuti cu
conjunctura pietei, cu caracteristicile de calitate i cu produsele in sine.

Pentru o mai bund intelegere a specificului marketingului relational pe piata organizationald
particularitatile acestora sunt prezentate in tabelul 2.

Tabelul 2 - Caracteristicile relatiilor intre companii pe piata industriala

Particularitate Descriere

Definirea produsului | v/ Este prezentat in sens larg si include servicii conexe.

v Fata de produs sunt inaintate cerinte clare, uneori special si chiar unice.
v O mare importanta este acordata calitatii, caracteristicelor tehnice ale
produsului, optiunilor de servicii, garantie etc

Caracteristica v’ Persoane juridice:

cumparatorului - companii care achizitioneaza produse sau materiale pentru procesul de productie;

- companii care achizitioneaza produse pentru revanzare.

v Cumparitorii cheie sunt importanti pentru furnizor, deoarece volumul achizitiilor determina

vanzarile furnizorilor.
v
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Caracteristica v Persoane juridice:

vanzatorului - - companie care este producator direct al unui produs / serviciu;

- - companie care revinde produse/servicii ale unei companii producatoare.

v’ concentrare mare de furnizori in apropierea surselor de materii prime sau a fortei de munca.
v' Furnizorii majori sunt importanti pentru cumpdritor, deoarece stabilitatea productiei sau a
vanzarilor depinde in mare masura de calitatea produselor si de fiabilitatea livrarilor

Luarea deciziei de | Luarea deciziilor este rationald, de reguld, mai multe persoane participa la proces. Cumparatorii

cumpdrare se bazeaza adesea pe cerinte tehnice clare,
caracteristicile si nevoile productiei, competenta profesionala a specialistilor.
Stabilitatea pietei Piata instabila datorata schimbarilor permanente a tehnologiilor
Oferta Cererea determina oferta in cursul comunicarii directe cu cumparatorul.
Cererea este deseori putin elastica fata de pret Cererea este sensibild la schimbarile de mediu.
Natura relatiilor Focusare pe cooperare pe termen lung.

Primirea periodica a informatiilor despre activitatile partenerilor, succesul acestora pe piata.
Interactiune dintre furnizor si cumparator la diferite niveluri: de la cercetarea de piatd realizata
de furnizor si productia de produse, pana la distributia fizica si cercetare-dezvoltare, care
permite acumularea de resurse, combinarea actiunilor partenerilor intr-un tot intreg.

Formarea de relatii de tip retea.

Particularitatile Marketing personalizat. Accent pe interactiunile dintre verigile creatoare de valoare si in
marketingului interiorul lanturilor

Elaborat dupa: [1]

In era tranzactionala, relatiile cu furnizorii erau unele de rutini si erau gestionate numai la
nivel operational. La sfarsitul anilor 1980 relatiile au inceput sa fie transformate intr-un sistem unic
care acopera intreaga gama de relatii intre companie si furnizor: infiintarea, intretinerea si
dezvoltarea relatiilor (SRM — Supplier Relationship Management). Astfel, managementul relatiilor
s-a transformat Intr-o functie strategicd a companiei, iar acum, in multe companii, deciziile cu
privire la alegerea furnizorilor, dezvoltarea relatiilor cu acestia sunt in responsabilitatea conducerii
superioare. Dezvoltarea in continuarea a relatiilor cu furnizorii poate fi prevazutd prin crearea de
noi modele de gestiune a relatiilor in lantul de livrare a produselor de la producator la consumatorul
final (SCM — Supply Chain Management). Acest sistem acopera deja intregul lant de valori,
inclusiv utilizatorul final.

Deci la primul nivel, rdspunzand numai semnalelor de piatd, compania foloseste abordari
tranzactionale. La al doilea nivel, compania stabileste relatii strdnse pe termen lung cu
consumatorul si trece la marketing relational. La al treilea nivel compania formeaza pe termen lung
relatii nu numai cu consumatorii sad, cu consumatorii consumatorilor sdi, intermediarii si altii, ci si
cu furnizorii sai, furnizorii furnizorilor sai si aga mai departe in lant. Relatiile de la cel de-al treilea
nivel, sugereaza ca este posibil sa se satisfaca consumatorii finali cat mai pe deplin numai in cazul,
cand activitatea de marketing a companiei reprezinta un lant de relatii stranse cu toate verigele asa-
numitei companii centrale, cu toti furnizorii, toti consumatorii.

In Republica Moldova, procesul de dezvoltare a relatiilor dintre companiile industriale si
furnizorii prezinta o serie de particularitati:

1) puterea de piata a furnizorilor depaseste semnificativ puterea de piatd a cumparatorilor;

2) furnizorii nationali nu sunt intotdeauna gata sa se adapteze nevoilor companiei cumparator;

3) exista diferente in abordarea managementului relatiilor in companiile ce presteaza servicii
industriale §i companiile producitoare. Acestea din urma pun accent pe asa factori precum
tehnologia, capacitatea de productie, inovatia, calitatea si costurile, care determind pozitia
companiei in ochii consumatorilor si a concurentilor, dar pun pret mic pe strategiile de gestionare a
relatiilor cu partenerii.
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CONCLUZII

Astfel, conform rezultatelor analizei caracteristicilor marketingului relational cu furnizorii

pe piata organizationald, se poate remarca faptul ca, in procesul de construire a relatiilor,
meritd luate Tn considerare concentratia geografica puternicd a furnizorilor, puterea lor mare pe
piata datoritd numarului lor limitat, precum si nivelul inalt de competenta a clientilor. Anume aceste
caracteristici creeaza conditii specifice de interactiune intre parteneri si necesitd un studiu complet.
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