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Necesitarea studierii abordarilor in evaluarea rezultatelor activititii de marketing este conditionatd de faptul ca
resursele financiare utilizate pentru activitatea de marketing nu totdeauna sunt apte de a confirma rezultatele reale ale
marketingului, iar aceasta nu permite companiei sa-si realizeze complet potentialul dezvoltarii si obtinerii beneficiului.
Pentru efectuarea evaluarii rezultatelor activitatii de marketing devine importantd sarcina de a elabora si implementa
sistemul de indicatori de marketing. Esenta acesteia consta in faptul ca utilizarea sistemului de indicatori de marketing
este orientata spre evaluarea rezultatelor activitatii de marketing in scopul adoptarii deciziilor de marketing strategice
si operative. La elaborarea sistemului de indicatori de marketing trebuie sa se tind cont de specificul gestionarii de
marketing, caracteristic sferei serviciilor.
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THE STUDY OF MOTIVATION AND FITNESS SERVICES PORTFOLIO CLIENTS

The necessity of studying approaches to evaluation of marketing activity is conditioned by the fact that the funds
used for marketing activity are not always able to confirm the actual results of marketing and enables it to achieve
full development potential and obtain benefit. For the assessment of the results of marketing it becomes important the
task to develop and implement marketing system indicators. Its essence is that, using marketing system is oriented to
indicators for evaluating the results of marketing in order to adopt strategic and operational marketing decisions. In
developing the marketing system of indicators it is necessary to take into account the specific marketing management,
characteristic of the service sector.

Keywords: assessment tools, marketing activities, the indicator system management, marketing management, market,
customer portfolio matrix evaluation, control theory, institutional theory, theory of agents, orientation theory.

Introducere

Dezvoltarea marketingului 1n etapa contemporana se caracterizeaza prin amplificarea eforturilor factorilor
de piatd asupra activitatii companiei. Interesul fatd de evaluarea rezultatelor activitatii de marketing sporeste
in toate ramurile datoritd extinderii proportiilor activitatii de marketing, dezvoltarii tehnologiilor, extinderii
abordarilor in evaluarea rezultatelor activitatii de marketing este conditionata de faptul ca resursele financiare
utilizate pentru activitatea de marketing nu totdeauna sunt apte de a confirma rezultatele reale ale marketingu-
lui, iar aceasta nu permite companiei sa-si realizeze complet potentialul dezvoltarii si obtinerii beneficiului.

in ceea ce priveste actualitatea acestei probleme pentru stiinta si practica contemporani a marketingului,
analiza literaturii autohtone si din strdindtate, dedicate problemei supuse studiului, a ardtat ca, desi exista
anumite lucrari fundamentale in domeniul evaluarii rezultatelor activitatii de marketing, totusi se impune ca
necesara realizarea unor cercetéri stiintifice ulterioare, ceea ce a si conditionat alegerea temei de cercetare.

In prezent, in domeniul activitatii de marketing, evaluarii rezultatelor activitatii de marketing au rezonanti
lucrarile unor autori occidentali, ca: D.A. Aaker, E.N. Berkowitz, G.Day. Autorii autohtoni contemporani,
studiind marketingul, isi concentreazd atentia asupra problematicii elaborarii manualelor de marketing
(L.Anghel, V.Balaure, VV.Danciu, L.Dumitrescu), de cercetarile evaluarii rezultatelor activitatii de marketing
ocupandu-se putini specialisti din Romania si din Republica Moldova. Multi autori recunosc necesitatea
evaluarii rezultatelor activitatii de marketing prin utilizarea indicatorilor de marketing, insad exista un numar
limitat de cercetiri pe marginea acestei probleme. In lucrarile stiintifice si publicatiile existente, axate pe
aceasta problema, este luatd in atentie determinarea eficacitatii aplicarii unor instrumente de marketing:
publicitate, organizarea vanzarilor, stimularea desfacerilor etc. De aceea, evaluarea influentei acestora asupra
eficacitatii gestionarii companiei este foarte limitata si In majoritatea cazurilor are caracter calitativ, ceea ce
impiedica abordarea integrald si multilaterala a evaluarii rezultatelor activitatii de marketing. Stiinta abor-

171



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista Stiinzifica a Universitarii de Stat din Moldova, 2013, nr.7(67)

deaza insuficient problemele ce tin de elaborarea instrumentarului de evaluare a rezultatelor activitatii de
marketing in baza sistemului de indicatori manageriali. Anume necesitatea elaborarii algoritmului pentru
analiza complexa a rezultatelor activitatii de marketing in scopul formarii sistemului de indicatori, matricei
de evaluare a rezultatelor activitatii de marketing aplicate sferei de servicii in perioada de scurta si de lunga
durata, a mostrelor de documente de raportare de marketing, a determinat cercul de probleme pe care ni le-am
propus sa le solutionam.

Dezvoltarea pietei serviciilor fitness se afla sub influenta modificarii tendintelor sociale, a modului de
viata al oamenilor, valorilor de viata, motivelor ce determina comportamentul consumatorilor. Aceste deose-
biri contribuie la formarea diferitelor grupuri de clienti, pentru care trebuie sa fie elaborate diferite programe
de marketing.

Cu toate ca fiecare club de fitness are clienti inerenti nemijlocit pozitionarii sale, clientii clubului detin
anumite valori, motivari de frecventare a clubului, care se rasfrang asupra efectuarii evaluarii rezultatelor
activitatii de marketing pe diferite grupuri de clienti.

Distribuirea resurselor financiare pentru diferite actiuni de marketing, de regula, se orienteaza spre con-
tactele cu clientii prin diverse canale. Insa, multe dintre aceste actiuni sunt orientate nu pentru clientii-tint3,
deoarece se tine cont de specificul comportamentului clientilor, iar aceasta duce la interpretarea incorecta a
valorilor obtinute ale indicatorilor referitori la rezultatele activitatii de marketing.

Actualmente, multe cluburi de fitness sunt adepti ai modelului acordarii serviciilor fitness dupa principiul
,tuturor in mod egal”. Insa, pentru atingerea succesului in industria fitnessului este necesara segmentarea
detaliata a profilului clientilor pentru utilizarea masurilor-tinta de marketing pentru clientii cu venituri sporite
pentru companie si CU nivel de pregitire mai inalt pentru efectuarea achizitiei in scopul atingerii unui
potential de venit superior.

Dupa cum mentioneaza expertii S.Tharrett si J.Peterson in revista ,,Fitness Management”, trasatura speci-
fica a dezvoltarii contemporane a ramurii este oferirea tuturor serviciilor catre toti, nu insa dezvoltarea nigelor
de consumatori [6], cu toate ca sortimentul larg al serviciilor acordate da posibilitate cluburilor sa efectueze
segmentarea clientilor sdi si sa le propuna servicii mai atractive.

Determinarea semnelor caracteristice comportamentului deosebit al clientilor presupune examinarea spe-
cificului utilizarii serviciilor cluburilor de fitness.

In intregime, perioada contemporani de existenti a fitness-ului presupune examinarea fitness-ului ca
parte a vietii sociale i a culturii societatii. Cluburilor de fitness, ca si altor cluburi pe interes, le este caracte-
ristica conceptia F-relatii—-familie-prieteni-compania (family-friends-firms) [2]. in SUA, insa, a fost imple-
mentat un termen special pentru intelegerea noua a culturii sanatatii proprii — the third place (al treilea loc),
care presupune existenta in viata omului a timpului pentru frecventarea cluburilor de fitness, formand astfel
lantul stilului de viata ,,casa-serviciu-fitness”.

Esenta acordarii serviciilor fitness pe baza de contract consta in procurarea dreptului de beneficiere de
serviciile clubului, totodata frecventa vizitarii clubului depinzand de specificul personal si de preferinta cli-
entilor, deoarece exista incertitudinea referitoare la urmatoarea vizita la club. Pe an ce trece, in lume se mani-
festd o dinamica pozitiva a duratei de identificare a clientului in clubul de fitness. Imediat ce clientii achizi-
tioneazd abonamentul anual, ei frecventeaza activ clubul, incercand sa cuprindd un numdr cat mai mare de
servicii. Dar, peste 2-3 luni, frecventa vizitelor se reduce, clientii isi stabilesc un grafic stabil si aleg cele mai
interesante practici si sunt gata si consume cateva ore pe saptimana. Conform statisticii IHRSA, in medie pe
an clientul frecventeaza clubul circa 90 de zile [4].

Multe servicii fitness, la etapa contemporana de dezvoltare a ramurii, se determina in functie de tendintele
modei, ceea ce stabileste scopurile vizitelor clientilor la cluburile de fitness.

Serviciile fitness sunt legate de comunicarea sociald, in speranta de a obtine aprobarea sociala. Alegand
serviciile clubului de fitness, clientul se bazeaza in special pe preferintele proprii. in ansamblu, clientii clubu-
rilor de fitness urmaresc diferite scopuri in cazul practicarii fitness-ului n descrestere: sanatate buna si forma
fizicd, sustinerea relatiilor de familie, emotii pozitive, comunicare cu prietenii, mentinerea dietei, ,,dispun de
multi bani”. Cu toate acestea, femeile si barbatii au scopuri diferite in raport cu antrenamentele. Frecventarea
de cétre barbati a cluburilor de fitness presupune competitia dintre ei. Pentru femei, predominanta este functia
sociala a fitness-ului. Asupra perceperii fitness-ului de catre barbati au influenta factori ca: formatul clubului,
calitatea serviciilor, utilajul in cantitati suficiente, mediul concurential. Asupra perceperii fitness-ului de catre
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femei au influenta: frecventa, posibilitatea comunicarii cu prietenii, atmosfera clubului. Barbatilor le este
caracteristicd comparatia intre pret si valoare, ei apreciaza de asemenea si calitatea pregatirii personalului.

Pe langa deosebirile personale in motivarea beneficierii de serviciile fitness, existd, de asemenea, si
deosebiri conditionate de specificul cultural si national. De exemplu, in Japonia intalnirile in grup la bazin
(aqua aerobica) se bucura pe aceasta piata de popularitate extrem de mare.

Cluburile de fitness mici in afara retelei, cele mari si din retea au auditoriu-tinta diferit. Cluburile mari si
cluburile de fitness mari si cele din retea sunt vizitate de persoane, pentru care aceasta devine stil de viata,
posibilitate suplimentara de comunicare. Cluburile de fitness mici au o atmosfera de camera, se afla in apro-
pierea locului de trai sau de munca, de aceea aici vin mai mult oameni care vor s practice sportul, pentru a
se mentine in forma. Totodata, pentru ei principala este amplasarea clubului in apropiere de locul de trai sau
de serviciu.

Pretul, de rand cu criteriul comoditatea amplasarii clubului, constituie un factor important la luarea deci-
ziei privind alegerea clubului. Practic 80% din vizitatori locuiesc si/sau lucreaza la o0 distantd de 20 de minute
de la zona de marketing a clubului. De rand cu aceste criterii, asupra alegerii influenteaza, de asemenea, setul
de programe in grup, calificarea si amabilitatea personalului, existenta bazinului, lipsa randurilor, calitatea
interiorului, mediul corespunzator.

Printre principalele cauze din care oamenii se dezic de la procurarea carnetului de membru al clubului de
amplasarea incomoda a clubului, lipsa motivarii, trecerea la alt club, schimbarea intereselor §i trecerea pe
terenuri sportive deschise, nemultumirea de personalul clubului, programe neinteresante, cultura clubului,
murdaria, reputatia slaba a clubului, lipsa rezultatelor asteptate, lipsa parcarilor [5].

In ultimii ctiva ani popularitatea programelor de gestionare a relatiilor reciproce cu clientii in industria
fitness-ului creste in lume, deoarece insisi clientii percep, de obicei, relatiile reciproce cu compania si perso-
nalul de contact ca un tot unitar. Gestionarea relatiilor reciproce cu clientii presupune diferite etape ale aces-
tor relatii, monitorizarea necesitatilor clientilor, efectuata cu scopul de a extinde aria serviciilor prestate si de
a maximiza potentialul veniturilor intr-o perioada de lunga durata.

In scopul determindrii grupurilor de clienti, este necesar de a se efectua analiza portofoliului clientilor in
compania supusa studiului — WORLD CLASS ROMANIA SRL, fondatd in anul 2000, care este cea mai
mare companie romaneasca Ce presteaza servicii fitness in 9 cluburi amplasate in Romania. Ea este caracteri-
zata de cota Tnalta pe piatd, in raport cu concurentii principali. Actualmente, 15000 dintre cetatenii Romaniei
care practica fitnessul frecventeaza cluburile WORLD CLASS.

O trasatura specifica a activitatii companiei WORLD CLASS ROMANIA SRL a devenit obtinerea pozi-
tiei de lider pe piata in etapa de crestere, iar dupa — mentinerea acestei pozitii prin intermediul politicii de
preturi in baza curbei experientei, adica prin reducerea pretului in paralel cu reducerea cheltuielilor operatio-
nale pentru acordarea serviciilor fitness, precum si de catre echipa de antrenori.

Strategia dezvoltarii companiei WORLD CLASS ROMANIA SRL este orientata spre dezvoltarea pietei,
care presupune, pe langa dezvoltarea noilor piete geografice, dezvoltarea noilor segmente de piatd (odihna de
familie, fitness si sport, studio de dans, studio de training personal, fitness, fitness si odihna), ceea ce prevede
orientarea activitatii de marketing spre atragerea clientilor, deoarece aceasta poate asigura rapid cresterea
incasarilor si @ numarului de clienti inclusi in baza de date. In general, clienti ai companiei sunt oameni de
diferite categorii de varsta, paturi sociale, cu diferite niveluri de venituri. Aceasta strategie poate fi aplicabila
noilor cluburi ale companiei, iar pentru cluburile deja existente cea mai atractiva trebuie sa fie strategia mar-
ketingului orientata spre mentinerea clientilor datoritd acordarii valorilor suplimentare in cadrul serviciilor
fitness, ceea ce constituie o cerintd importanta pentru rentabilitatea companiei. World Class vrea sa ajunga la
o retea de 15-20 de cluburi de fitness in Roménia, pana in anul 2014.

In cluburile World Class sunt prezentate mai mult de opt tipuri de programe (aerobic, de fortd, spining,
Lady Fitness, Fitness Age, programe body and mind), aqua-programe, directii de dans, diversitati ale artelor
martiale. In anii 2011-2012, in cluburi au fost demarate cateva noi programe de fitness (ocupatii in grup dupa
sistemul Gravity, antrenamentul unic psihofizic NIA). Serviciul ,,Antrenorul virtual” permite de a tine evi-
denta parametrilor rezultatelor ocupatiilor clientilor, de a efectua planificarea calendaristica a antrenamen-
telor si de a prevedea dinamica modificarilor in cazul antrenamentelor individuale. Silile cu simulatoare si
aparate pentru sistemul cardiovascular din reteaua World Class sunt dotate cu utilaje noi ale celor mai vestite
firme (Cybex, Stair Master, StarTrac).
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Strategia companiei WORLD CLASS ROMANIA SRL este orientatd spre consolidarea ulterioard a pozi-
tiilor de lider in miscarea sportiv-curativa i spre formarea unei generatii sanitoase, pe contul dezvoltarii
proiectelor sociale orientate spre mentinerea misiunii sale.

Pentru fundamentarea si implementarea abordarilor metodologice, efectuarea evaluarii rezultatelor activi-
tatii de marketing este necesar de a se examina trasaturile specifice functiondrii companiei pe piata, scopurile
si potentialul de resurse, aportul clientilor-cheie in dezvoltarea businessului.

In cadrul companiei supuse studiului, directiile de utilizare a indicatorilor de marketing pot fi reduse la
trei puncte: compararea rezultatelor obtinute — analiza vanzarilor de diferite servicii, eficienta personalului
pentru vanzari, eficienta publicitatii si actiunilor de stimulare a desfacerii. De aceea, un criteriu al succesului
in aceastd companie sunt indicatorii veniturilor curente i numarul de membri ai clubului. Masurile de mar-
keting orientate spre atragerea clientilor presupun investirea de mijloace, in una sau mai multe companii,
adresate clientilor potentiali, scopul acestora constand in realizarea achizitiilor initiale. Pentru asemenea ma-
suri este foarte important de a se atrage atentia asupra aprecierii precise a valorii clientilor, deoarece infor-
matia despre noii consumatori va fi destul de limitata.

Componenta-cheie a pozitionarii companiei — accesibilitatea serviciilor — este conditionata de posibilitatea
alegerii, ceea ce presupune acordarea serviciilor de diferita categorie de pret sub brand unic. De aceea, partea
principala a bugetului de marketing se orienteaza anume la mentinerea marcii comerciale, nu insa pentru anu-
mite servicii aparte. Cheltuielile pentru marketing constau din diferite cheltuieli functionale (reclama, stimu-
larea desfacerii). In general, functiile de marketing sunt orientate nemijlocit spre reclama serviciilor de baza.

In calitate de obiect pentru verificarea practicd a metodei elaborate in lucrarea de fatd poate fi utilizata
compania WORLD CLASS ROMANIA SRL, care presteaza servicii fitness. Calculele continute in lucrare
vor fi efectuate pe exemplul unuia dintre cluburile din reteaua World Class.

World Class Fitness Center America House este un centru de fitness express. Un loc in care vii, ori de
céte ori ai un pic de timp liber, pe care vrei sa-1 folosesti pentru a-ti pune sangele in miscare. Un loc care
emana energie, in care esti motivat sa te antrenezi, in care te simti bine. World Class America House pune la
dispozitie Gym & Cardio, Functional Training, studio de cycling, clase de acrobic, saund umeda si sauna
uscatd. Toate detaliile au fost proiectate in jurul conceptului ,,a I1l-a locatie, in care trebuie sa te afli dupa job
si casa”, unde membrii pot evada pentru a-si reincirca bateriile si a cunoaste noi prieteni. Intregul club respira
prin culoare si energie, experienta de fitness fiind una motivationala si distractiva. World Class Fitness Center
America House aduce ultimele tehnologii si trenduri in industria de fitness din intreaga lume, bazandu-se pe
noile tendinte in domeniul fitness-ului, si anume: Functional Training, sau antrenament functional.

Pentru evaluarea rezultatelor activitatii de marketing a companiei WORLD CLASS ROMANIA SRL este
necesar a se intelege ca indicatorii utilizati trebuie s fie analizati pentru diferite grupuri de clienti, inclusiv
clientii curenti si potentiali. Determinarea grupului de clienti referitor la valoarea lor pentru companie este
efectuatd 1n baza analizei datelor privind veniturile obtinute de catre compania WORLD CLASS ROMANIA
SRL pe parcursul unui an. Criteriile de evaluare utilizate sunt bazate pe informatia disponibild despre clientii
clubului WORLD CLASS ROMANIA SRL si presupune caracteristici demografice (gen — Fig.1, varsta —
Fig.2) si comportament (scopul vizitarii clubului de fitness).
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Fig.1. Repartizarea clientilor clubului dupa gen.
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In acest scop, este necesara analiza de grup a clientilor clubului, dar, din cauza restrictiilor in ceea ce
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Fig.2. Repartizarea clientilor clubului dupa varsta.
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Fig.3. Repartizarea clientilor clubului dupa scopuri de vizite.

Determinarea grupurilor de clienti poate fi efectuatd in rezultatul segmentarii clientilor existenti, la baza
careia sta criteriul rentabilitati clientilor pentru club. Totodata, din calculele privind clientii curenti trebuie
scazut numarul acelor clienti, care nu sunt interesati in procurarea calititii de membru (de exemplu, acei
clienti, la care perioada de valabilitate a calitatii de membru nu expira in timpul apropiat) si evaluat compor-
tamentul acelor clienti, la care se planificd in timpul apropiat prelungirea calititii de membru. Analiza poate
demonstra ca achizitia este ficutd de acei care recent au cazut sub influenta campaniilor de marketing ante-
rioare. Este posibil, de asemenea, ca cumparatorii potentiali, care manifesta interes fatd de serviciu, dar care
nu fac achizitia, 1si imagineaza cu greu esenta ofertei, deoarece anterior, comparativ cu alti clienti, sunt cu-
prinsi in masura insuficientd de procesul comunicatiilor de marketing.

Actualmente, in cadrul clubului World Class America House se numara 2188 clienti. Calculul marjei
de la clienti tine cont de cheltuielile cumulative ale clientului pentru serviciile de baza si suplimentare ale
clubului. Structura propusa a portofoliului clientului permite de a calcula indicatorii de marketing privitor la
fiecare grup. Totodata, numarul total de clienti, care au beneficiat de serviciile companiei WORLD CLASS
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ROMANIA SRL in anul 2012, a constituit 15000 persoane. Costul mediu anual al calitatii de membru de
baza in anul 2012 a fost stabilit la nivel de 1125 euro, de facto a constituit de la 500 la 2000 euro.

RON 17,37
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9.2
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Fig.4. Evolutia cifrei de afaceri (2008-2012).

Cu toate ca strategia companiei WORLD CLASS ROMANIA SRL este concentrata pe dezvoltarea busi-
nessului, aceasta nu trebuie s excludd mentinerea clientilor, macar in cadrul retelei, si nu doar in cadrul
clubului concret, deoarece accesibilitatea geografica a serviciilor fitness ale acestui operator poate fi garantia
succesului activitatii companiei. Aceasta va permite de a reduce eforturile si cheltuielile pentru personalul
comercial, precum si de a majora veniturile de la acordarea serviciilor suplimentare. In industria mondiala
a fitness-ului lideri in mentinerea clientilor (peste 85%) sunt urmatorii operatori: ACAC, Eastbank Club,
LeClub, Maryland Athletic Club, Red's [3].

In prezent, strategia marketingului orientati spre mentinerea clientilor in carul companiei WORLD
CLASS ROMANIA SRL nu se utilizeaza Tn masura deplina.

Activitatea de marketing curentd orientata spre atragerea clientilor se rasfrange negativ asupra dirijarii
clientilor existenti, ceea ce se exprimad in reducerea valorii indicatorului de mentinere a clientilor, care se
exprimd 1n procentul mediu de prelungire a calitatii de membru.

Trebuie de atras atentia la faptul ca numarul de clienti ai clubului este indicator care determina rezultatele
activitatii companiei. Existd 1nsd 0 problema vadita ce tine de nivelul mentinerii si loialitatii acestora. Con-
statare sustinutd de urmatoarele date. Datele despre prelungirea calititii de membru al clubului si loialitate,
calculate dupa media aritmetica anuald pe luni, sunt prezentate in Figura 5. Cu toate ca exista 0 dinamica
pozitivd in numarul absolut de clienti, incepand cu anul 2005 are loc reducerea nivelului de mentinere a
clientilor, depasind totodata valoarea de control. Nivelul fluiditatii clientilor poate fi si natural (de exemplu,
schimbarea locului de trai, modificarea graficului de munca, dificultati in familie si alti factori), dar poate fi
provocat si de deservirea proasta la etapa de mentinere.

Totodata, trebuie accentuat faptul cd cel mai mare procent de prelungiri revin anual lunilor martie, iulie,
august, septembrie si octombrie — fapt legat de realizarea masurilor speciale pentru stimularea desfacerii.
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Fig.5. Dinamica numarului de clienti in legatura reciproca cu mentinerea acestora, anii 2007-2012.
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Tactica vanzarilor este orientatd spre cucerirea clientului si provocarea dorintei acestuia de a beneficia
de serviciile acestui club pe parcursul unei perioade de timp indelungate datorita specificului serviciilor si,
totodatd, de a procura servicii suplimentare. Pentru stimularea clientilor-cheie ai clubului se elaboreaza in
mod individual politica de preturi, care presupune reducerea preturilor la serviciile de baza si la cele supli-
mentare ale clubului pentru un anumit volum de utilizare a acestora.

Calcularea indicatorilor de marketing dispunand de informatii este necesar de a fi efectuata in raport cu
diferite grupuri de clienti pentru a forma un asa complex de marketing, care ar asigura rezultatele planificate.

J.D. Lenskold determina valoarea pe viata a clientului ca fiind costul net stabilit al venitului global, pe
care compania asteapta sa-l obtina de la client. Indicatorul valorii pe viata a clientului Se utilizeaza pentru
reflectarea intregii Sume de investitii si a tuturor veniturilor obtinute in decursul perioadei supuse examinarii.
Pronosticul valorii viitoare a clientului, indeosebi cu luarea in calcul a ciclului de durata a utilizarii servicii-
lor, are importanta strategica pentru dezvoltarea companiei. De aceea, in acest caz este importanta monitori-
zarea valorii indicatorului de mentinere a clientului, precum si determinarea ciclului de viatd a pregatirii
clientului pentru procurarea serviciului la client. Valoarea in descrestere marturiseste despre faptul ca in
viitorul apropiat urmeaza sa ne asteptam la reducerea incasarilor de la el. Determinarea valorii clientului este
legata direct de loialitatea lui, ceea ce poate face sarcina de asigurare a rentabilitdtii masurilor de marketing
orientate spre mentinerea clientului destul de dificila pentru realizare [4].

Valoarea pe viata a clientului se calculeaza dupa urméatoarea formula:

T 1 !
-3 5w (5] »
unde: CE — valoarea clientului, CM — marja perioadei de timp, 6 — cota de scontare, i — indicele de consum,
t — perioada de timp, T — numarul perioadelor de timp.

De exemplu, valoarea cumulativa a clientului pe parcursul a doi ani poate fi calculatd Tn modul urmator:

e Marja cumulativa pe perioada: costul calitatii de membru — 1125 euro; training personal si servicii

suplimentare — 2000 euro.

« Cota de scontare — 15%

» Perioada— 2 ani.

CE = 3125 (1-0,15) = 2656,25 euro.

in procesul de determinare a grupurilor dupa perioadele de utilizare de citre clienti a serviciilor si rentabi-
litatea clientilor curenti pot fi evidentiate 4 grupuri de clienti:

v" Grupul 1 — grup de clienti cu venituri mici care utilizeaza serviciul 0 perioada scurtd (17%), care aduce
2% din venituri. Acest grup de clienti nu prezinta interes pentru companie, dar totusi el va fi prezent in porto-
foliul de clienti al companiei. Acest grup de clienti nu va fi luat in calcule in mod separat la calcularea indi-
catorilor care determina rezultatele activitatii de marketing a companiei. In acest grup sunt inclusi clienti care
beneficiaza de serviciile companiei o singura data.

v Grupul 2 — grup de clienti care utilizeaza serviciul 0 perioada scurtd (42%), cu venituri medii (32%).
Acest grup este destul de atractiv pentru companie, relatiile cu el se pot dezvolta in directia acordarii valorii
suplimentare si stimuldrii desfacerii pentru servicii suplimentare ale companiei (training personal, de exemplu).

v" Grupul 3 — grup de clienti cu venituri mari care utilizeaza serviciul 0 perioada indelungata. Acest grup
de clienti este atractiv pentru companie, indeosebi dezvoltarea relatiilor cu ei in directia formarii loialitatii si
mentinerii clientilor, in asa mod asigurand stabilitatea portofoliului clientilor companiei pentru 0 perioada de
timp indelungata.

v" Grupul 4 — grup de clienti care utilizeaza serviciul 0 perioada indelungata (15%), care aduce venituri la
nivel de 25%. Este un grup important de clienti pentru companie si presupune mentinerea relatiilor cu clientii
si sporirea nivelului de mentinere a clientilor din contul acordarii valorii suplimentare clientilor.

Analiza portofoliului de clienti si determinarea grupului de clienti dupa trasaturi trebuie efectuate in mod
regulat (o data in semestru), deoarece pot fi formate grupuri noi de clienti, deosebite de cele deja existente.
Aceasta va permite companiei sd-si indrepte eforturile spre acele grupuri de clienti, care sunt atractive pentru
companie din punctul de vedere al rentabilitatii si deservirii. Totodata, grupurile de clienti existente trebuie
apreciate in conformitate cu pozitionarea reald a companiel si, in caz de necesitate si analiza suplimentara,
urmeaza a fi efectuate modificarile respective in tactica de marketing. De exemplu, efectuarea cross-vanzarilor
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de servicii suplimentare catre diferite grupuri de clienti poate spori rezultatele activitatii de marketing a com-
paniei. Analiza detaliata poate fi efectuata pe diferite criterii, inclusiv dupa varsta, gen, ocupatii, statut familial.
Cu toate acestea, pentru efectuarea analizei este necesar de a fi stabilite clar criteriile utilizate.

Datele disponibile despre grupurile de clienti permit a face alegerea clientilor necesari companiei, a evalua
rentabilitatea procurarii si mentinerii lor. In intregime, trebuie aplicate urmitoarele masuri: sporirea nivelului
de satisfacere a clientilor, consolidarea relatiilor cu clientii, acordarea conditiilor preferentiale pentru prelungi-
rea calitatii de membru.

Pentru aceasta sunt necesare programe de marketing orientate spre sporirea valorii pe viata a clientilor.
Insa, alegerea intre aceste programe urmeazi a fi facuta din punctul de vedere al maximizarii rezultatelor nu
doar in perioade de timp scurte, ci si in perioade de timp lungi, pentru ca prin reducerile din contul mijloace-
lor pentru atragere sa nu fie pierdut un anumit procent de clienti potentiali. P.Kotler mentioneaza ca pentru
companii este foarte important de a analiza cheltuielile pentru procurarea noului client, care vor fi acoperite
din veniturile obtinute de citre companie de la acest client [3].

Activitatea de marketing orientatd spre mentinerea clientilor din contul reducerii fluiditatii clientilor va
contribui la obtinerea veniturilor mai mari in fiecare an. in legatura cu aceasta, strategiile de marketing, care
contribuie la generarea fluxurilor banesti stabile de durata, se apreciaza mai mult decat strategiile care stimu-
leaza doar varsaminte de scurta durata.

In acest scop, la analiza rezultatului activitatii de marketing a companiei WORLD CLASS ROMANIA
SRL este necesar ca clientii sa fie distribuiti dupa nivelul de loialitate fata de companie in modul urmator:

¢ cClienti noi (pana la 6 luni)

o Clienti curenti (de la 6 luni pana la 1 an)

o clienti loiali (mai mult de 1 an).

Conform datelor obtinute pe grupurile de clienti, putem concluziona ca in grupurile 2 si 3 clientii noi
detin un potential Tnalt in privinta procurarii serviciilor fitness, care ulterior vor trece, cu un anumit procent
de probabilitate, in grupul clientilor loiali. Pentru aceasta noii clienti urmeaza a fi distribuiti pe segmente
pentru a determina calea corespunzatore pentru ei de dezvoltare a companiei. Aceasta este necesar pentru
gestionarea ulterioara a rentabilitatii clientilor prin legarea intr-un tot coerent a campaniilor de marketing
independente, de fiecare data cand analiza va demonstra dependenta rezultatelor unei companii de rezultatele
altei companii.

Nivelul examinat de loialitate a clientilor in industria fitness-ului poate fi determinat in baza prelungirii
calitatii de membru a clientilor si/sau procurarii repetate a serviciilor suplimentare (intai de toate, trainingul
personal). De regula, client loial este recunoscut acel client care beneficiaza de serviciile clubului mai mult
de un an.

Clientilor curenti le sunt caracteristice deja unele scheme asteptate de comportament si valoare, de aceea
el pot cu timpul sa treaca In grupul clientilor loiali. Clientii curenti sunt supusi influentei publicitatii, dar
pentru mentinerea lor vor fi necesare cheltuieli considerabile, deoarece efectul de la masuri adesea poarta
caracter provizoriu. Influenta de scurta duratd asupra comportamentului clientilor este insuficienta pentru
asigurarea nivelului necesar de rentabilitate. Clientii loiali detin cel mai mare potential din punctul de vedere
al vanzarilor; pentru mentinerea lor sunt necesare cheltuieli comparativ mici.

In ceea ce priveste clientii curenti, pot fi intreprinse anumite masuri orientate spre sporirea rentabilitatii
lor sau limitatd suma generald de cheltuieli de marketing orientate spre relatiile reciproce cu acestia. Chel-
tuielile de marketing pentru clientii loiali pot fi limitate la nivel acceptabil.

Valoarea clientilor care au venit la recomandarea persoanelor terte (mijloacele de informare in masa,
lideri care beneficiaza de serviciile companiei, prietenii) este extrem de importanta in cazul in care progra-
mul de marketing atrage noi clienti, care, dupd cum se asteaptd, vor ramane activi pentru perioade indelun-
gate de timp. Aici pot fi inclusi si cei veniti la recomandarea persoanelor terte. Totodata, la calcularea indica-
torului de loialitate trebuie sa se tind cont de specificul caracteristic nivelului de loialitate. Pentru aceasta
poate fi utilizatd matricea propusa de catre savantii M.Sullivan si D.Adcock [5]. Conform acestei matrice,
clientii pot raméane loiali companiei, chiar daca ei raman nesatisfacuti de calitatea de ostatic, daca din apro-
pierea proxima sau din alte cauze ei nu pot beneficia de asemenea servicii. Devin ,.teroristi” acei clienti care
se dezic de procurarea serviciilor acestei companii si au experientd negativa de utilizare a acestor servii.
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La determinarea apartenentei clientilor la o categorie sau alta este necesar a Se tine cont de intentia de a
ramane loial clubului sau de a trece la serviciile altui club. Prin urmare, comportamentul clientilor urmeaza a
fi determinat din punctul de vedere al numarului sau cotei de clienti care urmeaza a fi atrasi si a numarului de
clienti care urmeaza a fi mentinuti.

Valoarea clientului este 0 evaluare in complex si presupune analiza urmatorilor indicatori: pret, cota de
cheltuieli de consum, costul net curent al noului consumator, consumatorului curent si al consumatorului
plecat, venitul mediu la un consumator, factorii de calitate, nivelul de procurare a noilor consumatori, inca-
sarile medii la un consumator, nivelul de mentinere, nivelul de conversiune.

Concluzii

Loialitatea clientilor se determind de ciclul de viata al clientului. Analiza dinamicii Incasarilor de la clientii
existenti permite a stabili prioritatile intre masurile de marketing orientate Spre atragerea clientilor si masu-
rile orientate spre mentinerea lor. Aceasta va permite a stabili prioritatile, cind masurile catorva subdiviziuni
sau ale catorva companii sunt orientate spre unul si acelasi client.

in cadrul datelor obtinute este necesar de a utiliza conceptia gestionirii rentabilitatii clientului, care pre-
supune stabilirea relatiilor cu clientii si acordarea serviciilor in functie de timp, spatiu fizic restrans in scopul
de a evita randurile si de a maximiza rentabilitatea. Aceasta da posibilitate de a utiliza strategiile de preturi in
ceea ce priveste timpul si clientii Tn conformitate cu un anumit nivel de cerere si sensibilitate la pret a clienti-
lor; de exemplu: utilizarea stimulentelor de pret in perioada solicitarii mai joase si @ marketingului in perioa-
dele de suprasolicitare.

In cazul in care propunerile speciale se oferd in exclusivitate clientilor nepermanenti, aceasta poate fi
extrem de important din punctul de vedere al strategiei, ceea ce, la randul sdu, poate avea consecinte finan-
ciare respective, indeosebi in cazurile in care ofertele speciale se acorda in momentul cand clientul doreste sa
intrerupa relatiile cu compania. Modelarea datelor accesibile si structurarea ofertelor cu orientarea spre cele
mai valoroase segmente de potentiali clienti poate contribui la sporirea veniturilor. lar distribuirea rezultate-
lor financiare asupra activitatii de marketing si deservire caracterizeaza faptul cum resursele de marketing se
distribuie pe consumatori §i care este rambursarea obtinuta de la fiecare grup de clienti.
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