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Online presence is a main condition of business survival. From simple presentation pages 

of their activities, product and services provided to their potentially customers, to real 

virtual shops, each company needs to notice its presence on the internet. Web sites offer the 

advantage of direct, bidirectional link between companies and their customers, thus a 

client-oriented marketing being developed instead of a classical market-oriented 

marketing. 

 

1. Orientarea spre client a firmelor 
Globalizarea modalit��ilor de satisfacere a nevoilor la nivel planetar determin� o orientare 
spre performan�a prin calitate �i nu prin cantitate a activit��ii firmelor. Tot mai multe firme 
se axeaz� pe componenta intensiv� a dezvolt�rii lor de pia��, în detrimentul componentei 
extensive. Acest fapt conduce la o înlocuire treptat� a orient�rii spre pia�� a firmelor cu o 
orientare spre client. Presupunând o analiz� continu� �i detaliat� a a�tept�rilor poten�ialilor 
cump�r�tori, orientarea spre client asigur� o strâns� leg�tur� între exigen�ele acestora �i 
ofert�. 
 
Orientarea firmei spre clien�ii s�i presupune: 

− realizarea unor leg�turi de interdependen�� (de natur� sistemic�) de lung� durat� 
între firm� �i cump�r�tori 

− implicarea consumatorilor în conceperea produselor destinate satisfacerii nevoilor, 
în procesul de rezolvare al eventualelor reclama�ii 

− realizarea unor leg�turi bazate pe cunoa�tere �i încredere reciproc� între firm� �i 
consumator, care s� conduc� la ata�area clientului fa�� de produsele firmei 
respective 

− existen�a unei baze de date cuprinz�toare cu privire la clien�i, ceea ce impune o 
activitate sistematic� de culegere, analiz� �i interpretare a datelor ce caracterizeaz� 
nevoile, dorin�ele, exigen�ele cump�r�torilor.  

 
Prin urmare, firmele se orienteaz� spre cultivarea unor rela�ii de afaceri de durat� cu aceia�i 
cump�r�tori, prin: 
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− bun� cunoa�tere reciproc� 
− realizarea unor produse �i servicii de un nivel calitativ ridicat 
− satisfacerea exigen�elor cump�r�torilor 
− accesibilitatea produselor �i serviciilor 
− satisfacerea nevoilor personalizate ale clientului 
− acordarea de presta�ii suplimentare 
− rezolvarea reclama�iilor într-un mod conving�tor �i rapid 
− nivel ridicat de competen�� �i amabilitate a personalului cu care clientul comunic� 
− informarea corect� a cump�r�torilor 
− implicarea clien�ilor în realizarea presta�iei firmei 
− câ�tigarea încrederii cump�r�torilor. 

 
Întreaga activitate a firmei este concentrat� pe câ�tigarea încrederii cump�r�torilor. Clien�ii 
se situeaz� în centrul aten�iei produc�torului în scopul cre�terii gradului lor de fidelizare.  

2. Internetul – mediu propice cultiv�rii rela�iilor cu clien�ii 
De-a lungul timpului inven�iile tehnologice au creat schimb�ri fundamentale în modul de 
comunicare, în rela�iile dintre oameni. Fiecare nou� forma de comunicare a influen�at într-
un anumit mod societatea: 

− inventarea presei - a facut posibil� r�spândirea cuno�tin�elor 
− radioul �i televiziunea - au adus sunetul �i imaginea în casele noastre, permi�ând 

accesul individual la informa�ie 
− re�elele interactive - permit o foarte u�oar� manipulare �i distribuire a informa�iilor. 

Internetul, cea mai important� re�ea interactiv�, are implica�ii puternice asupra 
modului în care comunic�m, ne distr�m, muncim sau cump�r�m. 

 
Cre�terea spectaculoas� din ultimii ani a transformat Internetul într-un veritabil spa�iu 
comunica�ional �i comercial. Pu�ini sunt cei care având o afacere în forma ei tradi�ional� nu 
au �i o varianta on line a acestei afaceri.  
 
În condi�iile în care economia contemporana se caracterizeaz� prin interna�ionalizarea 
pie�elor, accentuarea fenomenelor concuren�iale, r�spândirea sistemelor electronice de 
comunica�ii în toate zonele locuite ale globului p�mântesc, prezen�a on line constituie  o 
condi�ie a supravie�uirii în lumea afacerilor. Firmele î�i constituie simple pagini de 
prezentare a activit��ii, a produselor �i serviciilor promovate sau adev�rate magazine 
virtuale. Construirea site-urilor Web ofer� avantajul cre�rii de leg�turi directe, biunivoce cu 
clien�ii, firmele înscriindu-se astfel în tendin�a de orientare spre client, care ia treptat locul 
orient�rii spre pia��. 
 
Internetul ofer� mediul adecvat cultiv�rii rela�iilor biunivoce, de durat�, între ofertant �i 
cump�r�tor, de natur� a produce avantaje ambelor p�r�i, pe termen lung. 
 
Astfel: 
 
� Firmele au posibilitatea de a realiza materiale promo�ionale individualizate, care s� fie 

adaptate nevoilor fiec�rui cump�r�tor. 
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Materialele informative, întotdeauna la dispozi�ia clien�ilor pot avea forme foarte variate, 
pornind de la cele simple �i care sunt sub forma unui simplu text promo�ional, pân� la cele 
mai complexe �i care pot implica interactivitate din partea celui care le prive�te. În felul 
acesta, mesajele promo�ionale pot fi adaptate diverselor tipuri de clien�i, nemaiexistând un 
mesaj unic, ci mai multe mesaje pe tipuri de clien�i. Un exemplu în acest sens îl reprezint� 
firmele produc�toare de software care, de pe prima pagin� a site-ului propriu, diferen�iaz� 
mesajul de promovare a produselor pe  categorii de utilizatori: 

− ”home users ” 
− ”small business” 
− ”enterprise solutions” 
− sau chiar ”solutions for industry”, unde produsele sunt prezentate în func�ie de 

scopul pe care îl pot deservi într-un domeniu sau altul. 
 
� Este posibil� captarea aten�iei poten�ialilor cump�r�tori pentru o perioad� îndelungat� 

de timp. 
 
Orice firm� care dore�te sa-�i promoveze produsele trebuie s� atrag� aten�ia poten�ialului 
client într-un mod în care s� stârneasc� cel pu�in curiozitatea acestuia pentru început. În 
acest scop, Internetul ofer� posibilitatea prezent�rii unor materiale promo�ionale atractive, 
bro�uri în format .pdf, asem�n�toare revistelor tradi�ionale cu care oricine este obi�nuit �i în 
care imaginile sugestive sunt de mare ajutor în atragerea aten�iei, demonstra�ii ale 
func�ionalit��ii produselor (folosite mai ales în cazul promov�rii produselor software) prin 
care poten�ialul client poate s� vad� produsul în ”ac�iune”, prezent�ri în format flash, foarte 
asem�n�toare reclamelor publicitare din televiziune. 
  
Materialul publicitar trebuie s� furnizeze valoare-satisfac�ie vizitatorilor paginii Web, care 
a�teapt� acest lucru în schimbul aten�iei, timpului �i banilor cheltui�i. Numai în felul acesta 
poten�ialii cump�r�tori vor putea fi determina�i s� viziteze, s�-�i petreac� mai mult timp pe 

pagina respectiv� �i s� revin�. 
 
Pentru atingerea acestor trei obiective, Internetul ofer� multiple posibilit��i, cum ar fi: 

− banerele „inteligente” – o legatur� hypertext conecteaz� vizitatorul la site-ul firmei. 
Pot fi reclame grafice, cu anima�ie, care apar în func�ie de caracteristicile 
consumatorilor: vârst�, ocupa�ie, zon� geografic�, pe care îi conduc la o anumit� 
pagin� a site-ului. Au un efect vizual mare �i conduc la cre�terea num�rului de 
consumatori 

− e-mail direct (personalizat) – combin� elementele de interactivitate cu alegerea 
personal�. Firmele care folosesc acest tip de reclam� au o baza de date 
cuprinz�toare, care con�ine informa�ii detaliate despre clien�i �i trimit regulat e-
mail-uri audien�ei lor �int�, care este foarte bine definit�.  

− Fiecare dintre clien�i este v�zut ca o persoan� unic�, cu propriul s�u stil de via��, cu 
propriile sale nevoi, preferin�e �i a�tept�ri. 

− analiz� complex� �i corect� a datelor stocate în decursul timpului în baza de date 
permite dezvoltarea de produse �i servicii care întrunesc a�tept�rile fiec�rui individ 
în parte. De asemenea, promovarea acestor produse va fi mult mai eficient� 
cunoscându-se a�tept�rile, nevoile, domeniile de interes ale celor c�rora se 
adreseaz�. 
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− E-mail-ul direct este foarte eficient �i genereaz� o rat� mare de r�spuns. 
− infopublicitatea – ofer� informa�ii detaliate, bine organizate, de calitate despre 

produsele sau serviciile firmei; este eficient� în cazul produselor cu cump�rare 
cugetat�, cu poten�ial informa�ional ridicat, cu grad mare de implicare a 
consumatorului în luarea deciziei de cumparare. 

− publidistrac�ia – urm�re�te expunerea consumatorului la mesajul publicitar, dar 
într-o manier� care asigur� petrecerea timpului în mod distractiv. Informa�iile 
oferite au o leg�tur� slab� sau nu au nici o leg�tur� cu produsul promovat. 

− Este eficient� în cazul produselor cu poten�ial informa�ional sc�zut, cu cump�rare 
curent�. 

− integrarea publicit��ii, lans�rii unei comenzi de cump�rare a unui produs, efectu�rii 
pl��ii �i în anumite cazuri chiar �i a distribu�iei acestuia într-un singur proces. 

 
Modalit��ile de promovare pe Internet se diversific� în permanen��. Prin urmare, o firm� cu 
prezen�� on line beneficiaz� de multiple posibilit��i de p�strare �i atragere de noi clien�i. 
Îns�, Internetul constituie o oportunitate pentru toate firmele �i exist� riscul ca afacerea 
promovat� s� se piard� în mul�imea afacerilor on line care apar sau dispar în fiecare zi. De 
aceea, implicarea direct� în marketingul on line, care presupune timp �i efort, realizarea 
unor materiale promo�ionale atractive �i care s� foloseasc� toate oportunit��ile oferite de 
acest mediu interactiv, men�inerea unor rela�ii constante �i directe cu clien�ii prin care 
ace�tia s� fie determina�i s� se întoarc� pe pagina de prezentare a firmei, respectiv la 
magazinul virtual, sunt probleme care trebuie s� preocupe în permanen�� firma pentru a-�i 
asigura succesul într-un mediu de o dinamic� f�r� precedent. 
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