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Abstract: Orientarea organizatiilor spre marketingul relational a adus in prim plan trei
concepte a caror importantd a crescut semnificativ in ultimul deceniu:
atragerea, retentia si recdstigarea clientilor pierduti. In mod firesc, se
prefigureaza intrebarea privind gradul de prioritate al atragerii si respectiv al
mentinerii clientilor. Raspunsul corect nu trebuie sa contrapuna cele doua
laturi ale aceluiasi proces de dezvoltare a valorii fluxurilor viitoare de profit
generate de portofoliul de clienti al organizatiei. In esenti, fiecare
organizatie trebuie sd realizeze simultan demersuri pentru atragerea si
retentia clientilor, investind insa un volum diferit de resurse in fiecare dintre
cele doud arii, in functie de stadiul de evolutie a organizatiei,
produsului/marcii si pietei. Optiunile managerilor si specialistilor de
marketing se pot indrepta spre strategii ofensive, de atragere a unor noi
clienti, sau spre strategii defensive, de mentinere a clientilor actuali.
Articolul analizeazd atragerea si retentia clientilor, din perspectiva
marketingului relational. Totodatd prezintd aspectele majore la care se refera
atragerea, retentia si recastigarea clientilor pierduti.

Cuvinte cheie: marketing relational, atragerea clientilor, retentia clientilor, recastigarea
clientilor.

Keywords: relationship marketing, customer acquistion, customer retention, customer
recovery.

Una dintre intrebarile ce stau in fata decidentilor si specialistilor in marketing se
referd la importanta pe care trebuie sd o acorde atragerii de noi clienti, respectiv
mentinerii clientilor care existd deja in portofoliul organizatiei. Care dintre cele doua
activitati trebuie sa fie cea prioritara, spre care sa se indrepte in mod special resursele
organizatiei?

1. Atragerea sau retentia clientilor?

Intrebarea este formulatd in mod simplu si firesc, in conditiile unor resurse
financiare, umane §i materiale aflate adesea sub nivelul dorit sau necesar pentru
indeplinirea obiectivelor strategice ale organizatiei. Totusi, raspunsul nu este unic, nu
existd un raspuns valabil pentru toate situatiile de piata si pentru toate organizatiile. Nu
putem afirma cd atragerea clientilor sau mentinerea lor este raspunsul permanent la
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intrebarea mentionatd. Raspunsul corect este cel conform caruia, pe parcursul ciclului
de viatd al organizatiei si/sau al ciclului de viatd al produsului/marcii, atragerea,
respectiv retentia clientilor dobandeste o importantd mai mare, in raport cu cealaltd
activitate.

Un astfel de raspuns nu contrapune cele doua arii de interes. In esenta, fiecare
organizatie trebuie sa realizeze simultan demersuri pentru atragerea si retentia clientilor,
investind insd un volum diferit de resurse in fiecare dintre cele doud arii, in functie de
stadiul de evolutie a organizatiei, produsului/marcii §i pietei.

Pentru argumentarea rdspunsului prezentat, este necesar sa consideram curba
adoptarii unui produs nou, in cadrul unei piete.

Figura 1: Curba adoptarii produsului
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Sursa: Rogers, E.M. (1983)

Existd diferente semnificative Intre clientii potentiali, in privinta masurii in care
doresc sd incerce si sa cumpere un produs nou, inovativ. O prima categorie ii include pe
clientii inovatori, care sunt pionierii adoptdrii noului produs. Dupa un inceput lent,
cumparatorii timpurii adoptd si ei produsul. Calitatea lor de lideri de opinie in
comunitatea din care fac parte genereazd un efect multiplicator, respectiv cresterea
numarului de cumpadratori, ca rezultat al deciziilor majoritatii timpurii a clientilor, care
adoptd produsul mai Tnainte decat o persoana medie din piata consideratd. Cumparatorii
care constituie majoritatea tarzie sunt precauti sau sceptici §i vor testa produsul numai
dupa ce valoarea lui este confirmatd de numarul mare de cumparatori. Ultima categorie
de clienti adopta produsul atunci cand acesta nu mai este o noutate. Cumparatorii tarzii
se orienteaza spre produs atunci cand el a devenit traditie, iar unii dintre clientii din
categoriile precedente, in special inovatorii $i cumparatorii timpurii, s-au reorientat spre
alte produse care oferd o valoare superioard. Acest model este relevant deopotriva
pentru clientii individuali si pentru cei organizationali.

In consecinti, organizatiile care lanseazi in piati un nou produs, care se
deosebeste de toate produsele concurente prin caracterul sdu inovativ, vor investi
resurse importante in prima faza a evolutiei pe piatd, pentru a atrage inovatorii $i
cumparatorii timpurii. Succesul va depinde de masura in care beneficiile i imaginea
produsului comunicate de furnizor vor convinge primele doua categorii de clienti sa isi
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asume riscul cumpdrarii produsului, din dorinta de a fi primii ce experimenteazd o
noutate si de a-si asuma aura de pionieri, la nivelul comunitdtii din care fac parte.
Anumite produse au un succes imediat pe piata, iar altele au nevoie de mai mult timp
pentru a dobandi acceptul clientilor potentiali.

Atragerea clientilor potentiali trebuie sa constituie o prioritate pentru
organizatie, in special in privinta inovatorilor, cumparatorilor timpurii $i a majoritatii
timpurii, care reprezintd Impreund aproximativ 50% din numarul clientilor potentiali.
Cresterea notorietatii produsului si consolidarea unei imagini favorabile prin
cumpararea sa de primele trei categorii de clienti va avea efectul unui ,,bulgdre de
zapadd”, care ii va antrena in miscarea sa pe cumpdratorii din categoria majoritatii
tarzii. Numdrul clientilor care au incercat produsul va creste progresiv. In momentul
adoptarii produsului de majoritatea tarzie, o parte dintre clienti, in special dintre clientii
inovatori $i cumpardtorii timpurii, vor incepe sa adopte alte produse nou apdrute in
piatd, ei fiind pionieri, nu ,,imitatori”, in cadrul pietei. De aceea, In momentul respectiv,
organizatiile vor pune un accent mai mare pe retentia clientilor din portofoliu.

Cu toate acestea, organizatia nu va astepta sd 1si constituie mai intdi un
portofoliu de clienti cat mai amplu i apoi sa initieze actiuni care au ca obiectiv
mentinerea clientilor si stimularea loialitatii lor fata de organizatie. Atragerea si retentia
se vor derula in paralel. La inceput, atragerea clientilor va capta in mai mare masura
resursele organizatiei. In schimb, in faza de maturitate a produsului, atunci cand in piata
nu mai exista segmente neabordate, iar clientii sunt ,,impartiti” intre diferitii concurenti,
strategiile de mentinere a clientilor devin prioritare.

2. O perspectiva de marketing relational asupra atragerii si
retentiei clientilor

Tranzitia de la marketingul tranzactional la cel relational a insemnat o adevarata
revolutie In plan conceptual. Specialistii au inceput sa identifice diferitele tipuri de
relatii posibile Intre cumpdrator si vanzator. Astfel, spectrul relatiilor se dezvolta intre
doi poli majori, de la simpla tranzactie derulata in mod ocazional intre furnizor si client,
la parteneriatul strategic dintre cele doua parti.

Tabelul 1: Tipuri de relatii Intre furnizor si client

Caracteristici

Tranzactie
ocazionald

Relatie
functionala

Relatie
parteneriala

Parteneriat
strategic

Orizontul de timp

termen scurt

termen lung

termen lung

termen lung

Preocuparea pentru

< scazuta scazuta medie mare
cealalta parte
Investitia in relatie mica mica mica mare
Conflict,
Natura relatiei negociere Cooperare Adaptare Coordonare
pozitionala

Sursa: Dweyer, Schurr, Oh, 1987.
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Organizatiile au 1Inceput sd considere avantajele specifice orientarii spre
dezvoltarea unor relatii cu clientii pe termen lung, bazate pe incredere reciproca,
comunicare deschisd, obiective comune, angajament pentru obtinerea de valoare de
fiecare parte.

Marketerii au depdasit perioada in care considerau cd pierderea unui client nu
reprezinta un risc pentru organizatie, deoarece porneau de la premisa gresita ca existd pe
piatd numerosi alti prospecti ce pot fi transformati in clienti efectivi. Astazi, se
considerd cd pierderea unui client valoros echivaleaza nu doar cu pierderea profitului
care ar fi fost obtinut dintr-o anumita tranzactie, ci inseamna o pierdere pe termen lung,
cu mult mai mare. In fapt, organizatia pierde intregul flux de vanziri si profituri pe care
l-ar fi generat o relatie cu clientul pe termen mediu sau lung.

In consecintd, organizatiile care doresc si valorifice potentialul oferit de
aplicarea principiilor de marketing relational calculeazd si monitorizeaza un indicator
extrem de important, valoarea clientului pe parcursul intregii durate a relatiei cu
organizatia (valoarea clientului pe parcursul ,vietii” sale aldturi de organizatia
furnizoare). Aceastda valoare se calculeazd ca valoare actualizata a intregului flux de
profituri pe care il genereaza relatia cu clientul, considerdnd un orizont de timp mediu
sau lung. Practicienii considera adesea o durata de doi pana la cinci ani pentru estimarea
valorii viitoare actualizate. Estimarea 1n unitdti monetare a valorii respective (VV;) se
poate realiza cu ajutorul urmétoarei formule:

7, =308, - o) -om [ 5] o

t=1

unde: 7 identifica clientul considerat; ¢ (de la 1 la T) este unitatea de timp (lund, an etc.); S;, sunt
cumpararile realizate de clientul i (vanzérile organizatiei cdtre clientul respectiv); CD;, sunt
costurile directe asociate clientului i; CM;, sunt costurile de marketing asociate clientului #; ¢
este rata dobanzii (costul capitalului care este utilizat pentru a calcula valoarea neta actualizatd)
corespunzatoare unitatii de timp ¢.

Valoarea clientului pe parcursul intregii durate a relatiei cu organizatia este cu
atat mai mare cu cat costurile asociate sunt mai mici. Monitorizarea atenta a costurilor
va permite organizatiei sd sporeascd profitabilitatea clientului.

Interesul pentru estimarea valorii actualizate a profiturilor pe care le va genera
clientul determind o crestere a importantei strategiilor de retentie a clientilor. Cu cat
clientul va continua sa colaboreze cu furnizorul o perioadd mai indelungata, cu atat
valoarea profiturilor pentru furnizor va fi mai mare.

Un alt argument care sustine importanta retentiei clientilor, este diferenta de
costuri asociate atragerii, respectiv mentinerii clientilor in portofoliu. Se afirma ca
atragerea unui nou client este de cinci pana la zece ori mai costisitoare, comparativ cu
mentinerea gradului de satisfactie a clientului actual (Kotler, Armstrong, 2006). Sears,
marele detailist nord-american, a constatat cd este de 12 ori mai scumpa atragerea unui
nou client decat mentinerea unui client existent.

In esenta sa, marketingul relational nu are un caracter altruist, ci se bazeazi pe
principii de profitabilitate. Deciziile organizatiei servesc ,,propriului interes iluminat”
(Sheth, Parvatiyar, 1995).

Din perspectiva costurilor asociate, retentia clientilor se dovedeste a fi mai
profitabild decat atragerea unor clienti noi. Astfel, filozofia promovata de organizatii s-a
modificat. Astdzi, nu mai este suficient sa atragi clientii si sd realizezi tranzactii cu ei.
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Este necesar sa apelezi la strategii de marketing relational, pentru a mentine clientii §i a
dezvolta relatii profitabile pe termen lung cu acestia. Totodata, furnizorii sunt interesati
sd asigure atat satisfactia totald si chiar incantarea clientilor, cat si dezvoltarea valorii
clientilor pentru organizatia vanzatoare.

Fiecare organizatie are la dispozitia sa o gama de strategii care contribuie la
atragerea si respectiv la mentinerea clientilor. Aceste strategii pot fi departajate in doua
categorii majore — ofensive si defensive.

Figura 2: Strategii ofensive si defensive
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Strategiile ofensive pun accentul pe atragerea de noi clienti. Spre deosebire de
acestea, strategiile defensive presupun protejarea pozitiei dobandite de organizatie pe

piata.

3. Atragerea clientilor

Identificarea si calificarea prospectilor in vederea transformarii lor in clienti ai
organizatiei are o importantd majora in urmatoarele situatii:

aparitia organizatiei pe piata si inceperea activitatii sale;

indeplinirea unor obiective ofensive de crestere substantiala a cotei de piata
sau de crestere a gradului de acoperire a pietei;

valorificarea oportunitatilor oferite de evolutia ascendentd a cererii unui
anumit segment de piata;

inlocuirea in portofoliu a clientilor pe care organizatia ii pierde in mod
curent (in conditiile in care o organizatie pierde anual 10-20% dintre clientii
sdi);

redresarea organizatiei, dupa pierderea unui numar mare de clienti (o situatie
de crizd);
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identificarea unor noi clienti majori, care sa genereze o valoare actualizatd a
fluxurilor de profit pe durata relatiei cu furnizorul mai mare decat cea
asociata clientilor actuali din portofoliu.

In vederea identificarii unor posibili clienti, organizatia trebuie sa desfasoare
activitati de prospectare a pietei. Printre metodele ce pot fi utilizate in acest sens se
inscriu urmatoarele:

a.

C.

e.

prospectarea ,la rece”. Metoda se bazeaza pe legea mediilor. De exemplu,
sd presupunem ca organizatia are nevoie sa atraga 100 de clienti noi, pentru a
realiza o valoare a vanzirilor de 250.000 lei. In cazul in care rata medie de
succes este de 1:10, inseamna ca forta de vanzare a organizatiei va trebui sa
contacteze 1000 de persoane/organizatii, pentru a reusi sd atragd 100 de
clienti.

»lantul fara sfarsit”. Aceasta metoda de prospectare se bazeaza pe referinte.
Dupa fiecare vanzare, agentul de vanzari solicita clientului o listd de
persoane/organizatii care ar fi interesate de produsul/serviciul pe care il
ofera. Agentul de vanzari va vizita prospectii respectivi §i va incerca nu
numai sa le prezinte produsul, ci s obtind totodata noi referinte.
participarea la targuri si expozitii. Participarea cu un stand la un targ sau
la 0 expozitie genereaza liste substantiale de persoane si/sau organizatii care
sunt interesate de produsele prezentate. Vanzatori pot obtine date cum sunt
nume de persoane, denumiri de organizatii, adrese, numere de telefon, adrese
de e-mail etc. Ulterior, persoanele/organizatiile identificate vor fi contactate
si se va evalua masura in care pot fi transformate in clienti.

apelarea la centrele de influenti. Una dintre metodele de prospectare
constd in considerarea influentei liderilor de opinie sau prescriptorilor.
Persoanele care au o pozitie si o imagine deosebit de favorabild in cadrul
unei organizatii sau comunitati, pot sugera prospecti si 1i pot influenta.
Agentul de vanzari trebuie sa stabileasca si sa dezvolte relatiile cu astfel de
centre de influenta si sd le informeze despre rezultatele contactelor stabilite
cu ajutorul lor. Exemple de centre de influenta sunt functionarii, forta de
vanzare care ofera produse neconcurente destinate aceluiasi segment tinta,
membrii asociatiilor patronale, conducerea Camerelor de Comert si Industrie
etc.

prospectarea prin posta. Transmiterea prin posta clasica sau electronica a
unor mesaje promotionale permite accesul la un mare numar de prospecti, in
conditiille unui nivel scdzut al costurilor. Cei ce solicitd informatii
suplimentare vor fi contactati de agentii de vanzari. Totusi aceasta metoda de
prospectare genereaza o ratd mica de raspuns din partea persoanelor vizate.
telemarketingul. Prospectarea telefonica ofera avantajul contactarii unui
numar mare de prospecti situati pe o arie teritoriald ampld. Este mult mai
convenabild in privinta costurilor, comparativ cu prospectarea ,,la rece”, dar
este mai scumpa decat prospectarea prin posta.

observarea. Monitorizarea atentd a evenimentelor din mediul in care
organizatia isi desfdsoard activitatea faciliteaza identificarea unor noi
oportunitati. Pot fi astfel identificati noi prospecti.

networking. Fiecare contact stabilit cu o persoand este o reald ocazie pentru
agentii/consultantii de vanzari de a se face cunoscuti si de a vorbi despre
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produsele sau serviciile oferite. Se creeaza astfel retele de persoane care
schimba idei si informatii, facilitdnd astfel prospectarea.

Printre instrumentele cu ajutorul carora pot fi atrasi prospectii, se inscriu
urmatoarele: testdrile gratuite de produse; garantiile de calitate; serviciile post-vanzare;
pretul ca indicator al calitdtii produsului; discounturile ca stimulent de a incerca
produsul; ofertele pachet; relatiile publice etc.

Formularea unor obiective clare privind atragerea clientilor va contribui la
dezvoltarea durabild a organizatiei.

4. Retentia clientilor

Promotorii marketingului relational atrag atentia asupra importantei vitale a
strategiilor de retentie a clientilor. Unii experti au sustinut chiar necesitatea de a nu
pierde nici un client (Reichheld, Sasser, 1990). Totusi, nici o organizatie nu poate
mentine in portofoliul sdu absolut toti clientii. Unii dispar din portofoliu din motive cum
sunt mutarea in altd zond teritoriald sau decesul persoanelor fizice, falimentul
organizatiilor etc.

Retentia totald a clientilor nu este posibila. De fapt, ea nu este nici profitabila.
Existd situatii in care organizatia furnizoare constatd cd anumiti clienti genereaza
pierderi, nu profit sau situatii In care mentinerea relatiei cu un client neprofitabil nu se
justifica nici macar prin indeplinirea unor obiective strategice ale furnizorului. in aceste
conditii, este de preferat renuntarea la clientii respectivi, prin apelarea la strategii
specifice. Printre strategiile aplicabile se inscriu urmatoarele:

e cresterea preturilor;

e dezasamblarea ofertei in componentele constituente, ceea ce permite

stabilirea unor noi niveluri de pret;

e reproiectarea produsului, pentru a diminua atractivitatea sa pentru clientii
neprofitabili;

e cvitarea deruldrii de campanii de marketing avand ca audientd clientii
neprofitabili;

e utilizarea canalelor de comunicare telefonicd sau pe Internet, in locul
agentilor sau consultantilor de vanzari care se deplaseaza la client si
determina un nivel mai inalt al costurilor;

e diminuarea resurselor umane, de timp, materiale si financiare, alocate pentru
servirea si satisfacerea cerintelor si reclamatiilor clientilor neprofitabili.

Decizia de a investi in mentinerea unui anumit client in portofoliul furnizorului
este adesea fundamentata pe baza urméatoarelor criterii:

a. importanta strategica a clientului. Specialistii recomanda mentinerea in
mod prioritar in portofoliul organizatiei, a clientilor care au cea mai mare
importanti strategicd. In aceasta categorie sunt inclusi cei care au o valoare
mare pe parcursul intregii durate a relatiei cu organizatia, clienti care
cumpara volume mari si liderii de piata.

b. costurile de mentinere. Atractivitatea clientilor este influentatd negativ de
cresterea costurilor de mentinere a lor. De exemplu, solicitarile formulate de
clientii majori in privinta adaptarii produselor de catre furnizor, reducerii
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intervalului de livrare sau acordarii unor discounturi de pret pot diminua
drastic importanta strategica a clientilor respectivi.

c. gradul de loialitate a clientului. In cazul clientilor ce manifestd un grad
mare de loialitate, furnizorul nu trebuie sd investeascd prea mult pentru
retentia clientilor respectivi. In schimb, in cazul in care o serie de clienti de
importantd strategica nu manifestd un grad mare de implicare in relatia cu
furnizorul, fiind tentati sd considere si ofertele vanzatorilor concurenti,
acesta va trebui sd aloce resurse semnificative in vederea mentinerii
clientilor si cresterii loialitatii lor.

d. atragerea recenta a clientului. Numeroase organizatii acordd o mai mare
atentie mentinerii clientilor care au fost atragi recent. Se estimeazd ca
valoarea clientului pe parcursul intregii durate a relatiei cu organizatia este
mai mare In cazul unui client atras recent, comparativ cu un altul care a fost
atras de mai multd vreme. Interesul mai mare manifestat fatd de clientii
recenti, comparativ cu clientii care au fost alaturi de furnizor o perioada mai
indelungata, este faptul ca probabilitatea ca clientii care au fost atrasi recent
si au avut motive de insatisfactie sa pardseasca furnizorul sau sd isi
diminueze valoarea cumpararilor este mai mare decat in cazul clientilor care
au avut motive de satisfactie o perioadd de timp mai indelungata (Bolton,
1998).

e. cota de client. Mentinerea clientilor este mai dificild in cazul in care clientul
se aprovizioneaza de la mai multi furnizori simultan. Adoptarea deciziei de a
mentine un client trebuie sd ia In considerare mai multe aspecte: cota de
client, valoarea cumpararilor realizate de client, potentialul de crestere a
valorii clientului si costul mentinerii relatiei cu clientul.

Retentia clientilor in portofoliul organizatiei nu se rezuma la mentinerea valorii
lor la nivelul initial. Orice profesionist in domeniul marketingului relational si al
managementului relatiilor cu clientii va avea ca obiectiv cresterea valorii clientului
pentru organizatie. in acest scop, se recurge la strategii de ,.cross-selling” si ,,up-
selling”. Prima strategie consta 1n oferirea si vinzarea progresiva a mai multor categorii
de produse si servicii aceluiasi client, in comparatie cu gama cumpdrata de client la
inceputul colabordrii cu furnizorul. Cea de-a doua strategie se referd la vanzarea de
produse si servicii din categoria solicitatd in mod obisnuit de client, dar care au o marja
mai mare decat produsele comandate de client in perioada de debut a relatiei sale cu
furnizorul.

Ca instrumente de mentinere a clientilor, pot fi utilizate serviciile de valoare
adaugata si programele de fidelizare a clientilor. De asemenea, pentru protectia
portofoliului de clienti, un rol semnificativ are crearea de bariere in calea reorientarii
clientilor spre alti furnizori. In acest scop, isi dovedesc utilitatea: (i) barierele
contractuale - asigurare, garantii etc.; (ii) barierele economice - pierderea unor avantaje
financiare, ca urmare a reorientdrii spre un alt furnizor; (iii) barierele tehnice -
dependenta functionald de anumite produse si servicii.
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5. Recastigarea clientilor

In evolutia organizatiilor, existi momente in care este necesari recuperarea
clientilor pierduti sau a celor care sunt pe cale de a fi pierduti. Astfel, se pot deosebi
doua situatii distincte, respectiv recastigarea emotionala a clientilor aflati in pericol de a
fi pierduti si recastigarea efectiva a clientilor pierduti.

Se estimeaza cd anual, o organizatie de pe piata nord-americand pierde pana la
20% din clientii sai. In unele sectoare economice, rata de pierdere este mai mare de 20%
(Griffin, 1999). Rata de pierdere ajunge la 50% in cazul dealerilor de automobile si
furnizorilor de servicii de Internet. In cazul companiilor de telefonie mobila, rata atinge
30%, iar In cazul abonamentelor la publicatii oscileaza intre 30% si 50%.

Exemple de strategii de recastigare a clientilor sunt urmatoarele:

a. strategia de compensare — rambursarea contravalorii marfurilor cu defecte,

care au generat insatisfactia clientului; inlocuirea produsului defect etc.;

b. strategia de imbunititire — repararea produselor defecte;

c. strategia de stimulare — acordarea de discounturi si reluarea relatiei cu

clientul;

d. strategia de convingere — promisiunea furnizorului de a indeplini cerintele

si asteptarile clientului (Bruhn, 2003).

Pentru a Tmbunatéti eficienta si eficacitatea activitati organizatiei, preocuparea
pentru recastigarea clientilor pierduti trebuie sa fie insotitd de identificarea cauzelor
pierderii de clienti. Actionand doar asupra simptomelor si nu a cauzelor, organizatia va
continua sa se confrunte cu pierderi de clienti, fapt ce ii va afecta profitabilitatea
viitoare. Cauzele pierderii clientilor pot fi legate de insatisfactiile generate de
organizatia furnizoare, de cumparator sau de concurenti.

Printre obiectivele cercetarilor referitoare la pierderile de clienti, se Inscrie
obtinerea de informatii despre urmatoarele aspecte:

e marimea ratei de pierdere a clientilor organizatiei i evolutia sa in timp;

e marimea ratei de pierdere a clientilor in sectorul din care face parte
organizatia;
tipologia clientilor pe care organizatia ii pierde;
motivele pierderii clientilor;
furnizorii concurenti spre care se reorienteaza clientii pierduti;
influenta modificarilor de pret asupra gradului de mentinere a clientilor;
variatia gradului de retentie a clientilor in functie de regiune, canalul de
marketing utilizat, distribuitor, agentul de vanzari etc.

Ca metode principale de culegere a informatiilor pot fi utilizate analiza surselor
secundare si interviurile in profunzime. Sondajul este o modalitate de descriere
cantitativd a fenomenului pierderii de clienti, care nu permite insa identificarea clara a
cauzelor si explorarea aspectelor sensibile, delicate ale relatiei dintre furnizor si fostul
client.

In spiritul marketingului relational, managerii de marketing trebuie si elaboreze
si sa implementeze strategii si programe eficace de atragere si mentinere a clientilor. In
situatia pierderii de clienti, explorarea cauzelor si incercarea de recastigare emotionala
sau rationala a clientului sunt absolut necesare, in mod deosebit in conditiile in care
clientii au o valoare strategica mare pentru furnizor. Echilibrul intre atragerea de noi
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clienti si mentinerea celor existenti are un caracter dinamic, dovedit de schimbarile in
ordinea de prioritate a celor doud arii de interes, pe parcursul evolutiei organizatiei si a
produsului pe piata.
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