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polit ica de produs

polit ica preturilor

polit ica de facilitat i

polit ica de prom ovare

polit ica de personal

polit ica de dist ribut ie 

polit ica de proces

Cei “7 P” ai mixului de marketing (instrumente clasice şi noi)
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Obiective 
Rezultate 
observate 

Comparaţia 
obiective/rezultat

Decizia ca rezultat  
al semnalelor primite

Schimbarea 
obiectivelor Schimbarea 

măsurilor de până 
acum

Schema fundamentală a controlingului în marketing
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Perceperea marketingului “de până acum” (marketingul 
clasic)

Perceperea marketingului “de viitor” 

(bazat pe relaţia cu clienţii)

•Scopul: a obţine o vânzare

•Vânzarea este punctul final al relaţiei cu clienţii

•Cumpărătorii şi vânzătorii sunt independenţi unii faţă de 
ceilalţi

•Sarcina de executat: produsul (producţia în masă)

•Produsele şi resursele determină activităţile de 
marketing 

•Clientul cumpără valori

•costuri+profit=preţ

•Comunicare unilaterală

•Client anonim

•Scopul: a obţine un client

•Vânzarea este începutul unei relaţii cu clienţii

•Cumpărătorii şi vânzătorii depind unii de ceilalţi

•Sarcina de executat: service (“clientizarea” în masă)

•Relaţiile determină relaţiile de marketing

•Clientul creează valori

•Preţ − profit=costuri

•Comunicare bilaterală

•Client cunoscut: nume, adresă, stil de viaţă, ciclul de 
viaţă al produsului

Marketingul clasic versus CRM (comparaţi cu Wehrli 1994, pag 40)
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Cele zece imperative ale întreprinderilor orientate către clienţi (comparaţi cu Heines/ Mc Coy 1995, pag. 27/ 28)

Imperativul 1

Păstraţi  un contact strâns cu clienţii dumneavoastră; este valabil în special pentru 
management. Acest fapt poate presupune, de exemplu, convorbiri faţă în faţă, la 
intervale de timp regulate, în afara spaţiilor de afaceri

Imperativul 6

Cereţi fiecărei persoane din cadrul organizaţiei să se întâlnească, cel puţin o 
zi sau mai multe pe an, cu clienţii dumneavoastră şi să-i servească. Nu există 
o altă modalitate mai bună pentru a lua pulsul întreprinderii şi al clienţilor 
dumneavoastră.

Imperativul 2

Infomaţi-vă în legătură cu nevoile, aşteptările şi dorinţele clienţilor dumneavoastră. 
Depăşirea aşteptărilor clienţilor dumneavoastră ar trebui să fie scopul întregii 
dumneavoastră organizaţii.

Imperativul 7

Adaptaţi-vă procesele comerciale nevoilor şi percepţiilor clientului şi 
restructuraţi-le după caz. Luaţi măsuri de sus până jos şi includeţi toate 
domeniile funcţionale ale organizaţiei dumneavoastră.

Imperativul 3

Verificaţi periodic satisfacţia clienţilor dumneavoastră, în ceea ce priveşte produsele 
şi serviciile dumneavoastră. Un flux permanent de informaţii între dumneavoastră şi 
clienţi este foarte important, oricum ar fi: pozitiv, neutru sau negativ.

Imperativul 8

Structuraţi-vă organizaţia corespunzător pieţei. Realizaţi organizarea astfel 
încât să fie “croită” după piaţă.

Imperativul 4

Concentraţi-vă pe toate realizările dumneavoastră prin care creşteţi valoarea pentru 
client, ca de exemplu: calitate şi service, amabilitate, rentabilitate, preocupare 
pentru nevoile şi dorinţele clientului, livrare rapidă, precum şi randament, siguranţă 
etc.

Imperativul 9

Elaboraţi o strategiei a recâştigării clienţilor (Customer Recovery Strategy − 
CRS) şi aplicaţi-o. Răsplătiţi comportamentul CRS, în special la echipele 
extinde din punct de vedere funcţional, care au contact cu clienţii.

Imperativul 5

Implicaţi-vă clienţii în stabilirea deciziilor, în punctele−cheie în funcţie de subiectul 
abordat, în planificări şi chiar în judecăţile cu privire la activitatea internă a 
întreprinderii. Nu-i excludeţi.

Imperativul 10

Recrutaţi-vă angajaţii numai dintre persoanele amabile faţă de clienţi.
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Timp 

Însuşiri cu privire la entuziasm 

•Nearticulate

•Cunoaşterea foarte bună a 
clientului

•Entuziasmante 

Exigenţe privind performanţa

•Nearticulate

•Specifice

•Măsurabile

•Tehnice 

Exigenţe fundamentale

•Implicite

•Fireşti

•Nearticulate

•Evidente 

Zona 
indiferenţei

Client foarte 
mulţumit, 
entuziasmat

Client 
nemulţumit, 
dezamăgit

Aşteptări (exigenţe) 
neîndeplinite

Aşteptări (exigenţe) 
îndeplinite

Modelul Kano cu privire la exigenţele clienţilor
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Produs Piaţă 

Cunoştinţe de
specialitate

Personalitate 

Reţea socială Liderul de
opinie

Satisfacţia 
clienţilor

“număr” “puncte forte” “direcţie” 
Rată de
referinţă

Potenţial de referinţă

Valoarea de referinţă = valoarea clientului

Modelul valorii de referinţă 
(comparaţi cu Bruhn 2001, pag. 226)
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Tăria/ intensitatea 

(calitatea) relaţiei cu 
clientul

Iniţierea 

Dezvoltarea 

Intensificarea  

Stabilitatea 

Încheierea 

Durata relaţiei cu 
clientul

Achiziţionarea clientului

•Faza iniţializării

•Faza socializării

Angajamentul  clientului

•Faza creşterii

•Faza maturizării

Recuperarea clientului

•Faza pericolului

•Faza dizolvării

•Faza abstinenţei

Fazele ciclului de viaţă privind relaţia cu clientul 

(comparaţi cu Bruhn 2001, pag. 48)
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Scopul întreprinderii

Profit/ rentabilitate

Obiective supreme de marketing

Costuri/ productivitate/cifră de afaceri/ 
desfacere

Strategic 

Operaţional 

Sub-obiective privind întreprinderea Sub-obiective privind clienţii

•Poziţionarea pe piaţă •Contribuţia clienţilor

•Angajamentul angajaţilor •Angajamentul clienţilor

•Motivaţia angajaţilor •Satisfacţia clienţilor

•Inovativitatea •Calitatea receptată a performanţei

Ierarhia obiectivelor în CR − Marketing  
(comparaţi cu Bruhn 2001, pag 93)
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Strategia globală pentru Customer Relantionship Marketing 

(comparaţi cu Bruhn 2001, pag. 116)


