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Reclamatiile - capital valoros
pentru orice companie

Pentru a dezvolta si exploata acest capital
companiile trebuie sa proiecteze, sa construiasca,
sa opereze si up-gradeze continuu sisteme eficiente
de management al reclamatiilor. Un astfel de
management va avea mecanisme de feedback,
posibilitatea culegerii informatiilor de pe teren, call
center, website etc. Odata problemele identificate
trebuie luate masuri pentru a imbunatati sistemul:
actualizarea procedurilor, imbunatatirea comunicarii,
suplimentarea personalului acolo unde este cazul
etc. In plus, trebuie luate si masuri de eficientizare
a mecanismului de feedback al satisfaciiei clientilor
prin dezvoltarea unor campanii de strangere
de informatji care sa cuprinda si chestionare cu
intrebari cheie. Chestionarele pot ajunge si la clientji
nemultumiti oferindu-le posibilitatea de a-si exprima
aceasta nemulfumire. Acest lucru nu doar ca va
ajuta la crearea imaginii, ci va diminua si efectul

negativ al zvonului transmis din gura in gura.
Statistic’, insa, s-a constatat ca aproximativ

doua treimi din clientii nemulfumiti nu reclama acest
lucru. Fenomenul numit de literatura de specialitate
- noncomplaining - dar si rolul emotiilor clientilor
in luarea acestei decizii ar trebui sa ocupe un
loc important n stabilirea unei strategii de relatii
cu clientii. Literatura de specialitate Thcearca sa
inteleaga diferentele de atitudine a consumatortilor
in fata unei nemulfumiri.

Intelegerea comportamentului unui client
ca o interactiune complexa de mai multi factori
culturali, sociali, personali si psihologici permite
obtinerea unor raspunsuri la intrebari esentiale in
formularea strategiilor si a tacticilor de marketing.
Prin valorificarea si cuantificarea acestor informatii
se pot institui un complex de strategii menite sa
optimizeze relatia cu clientii.

'Stephens N. & Gwinner K. (1998), Why don’t some people complain?, Journal of the Academy of Marketing Science, vol.
26, No. 3, pages 172-189
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publice de monopol?

Este necesar un serviciu de
marketing in cadrul operatorilor de
servicii publice de alimentare cu apa si
de canalizare in conditiile in care acestia
opereaza pe o piata de monopol?

Pentru a putea raspunde la aceasta
intrebare este necesar a aminti ca marketingul nu
se reduce doar la promovarea produsului/serviciului
el cuprinzand aspecte multiple si complexe legate
de produsul oferit sau serviciul prestat, de piata pe
care activeaza operatorul regional si de canalele
de distributie prin care produsul respectiv serviciul
ajunge la consumator. Daca vom privi activitatea de
marketing doar ca o suma a activitatilor de promovare
a produsului/ serviciului raspunsul la intrebarea de
mai sus este, cu certitudine, NU — nu este necesar un
serviciu specializat de marketing fiind suficient unul de
Relatii Publice (element al mixului promotional, care
se bazeaza in principal pe comunicarea nonverbala
si nonpersonala, care urmareste evaluarea atitudinii
publicului, identificarea acelor aspecte care pot sa
trezeascéa preocuparea consumatorilor si elaborarea
unor programe care sa atraga intelegerea si atitudinea
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Este necesar Marketingul in sfera serviciilor

favorabild a publicului fatd de companie si produsele/
serviciile ei, informarea potentialilor clienti cu privire la
natura si caracteristicile bunurilor/serviciilor) .

Daca ne vom raporta insa la continutul
complex al marketingului , care pe langa cei ,, 4P” ai
mixului clasic de marketing, respectiv Produsul, Pretul,
Plasarea si Promovarea integreaza si Personalul,
Procesul si Proba fizica, toate orientate spre Piata
tinta, atunci raspunsul la intrebare este cu certitudine
DA — este necesar un compartiment de marketing.

Conceptul de mix de marketing
extins dateaza din 1981 si apartine lui Bernard H.
Booms si Mary J.Bitner. In cadrul serviciilor publice de
monopol analiza mixului complex de marketing trebuie
interpretata prin prisma caracteristicilor speciale ale
activitatii desfasurate si a legislatiei specifice.

Este adevarat ca piata pe care activeaza
operatorii regionali ai serviciilor publice de apa
si canalizare este o piata de monopol, puternic
reglementatd si monitorizata ceea ce conduce la
imposibilitatea aplicarii intregului arsenal de metode
si tehnici clasice de marketing. Exista insa si o
multitudine de aspecte care pot fi optimizate prin
aplicarea corecta a tehnicilor de marketing.

In ultima perioadé se observa a reasezare a

conceptului de ,marketing in servicii” care stabileste
noi metode si tehnici de lucru, oferind instrumentare
specifice de lucru.

Printr-o strategie de marketing complexa,
care sa se bazeze pe o analiza corecta si obiectiva a
celor 7 piloni ai mixului extins de marketing, se poate
optimiza activitatea unui OR astfel incat clientul sa




nu mai aiba senzatia de ,, prizonier” al acestor servicii
ci aceea de partener activ in desfasurarea acestor
procese complexe.

Existenta unui compartiment
de marketing in cadrul unui OR poate
sta la baza optimizarii intregii activitati
desfasurate, cu conditia ca toate rezultatele
analizelor de marketing sa fie luate in calcul
si recomandarile facute sa constituie o baza
a planurilor de viitor a OR.

Operatorii regionali declara, de obicei, ca
obiectiv prioritar in cadrul Politicilor companiilor ,,
Imbunatatirea calitatii serviciilor prestate” . Consecinta
imediata a acestei declaratji apare necesitatea analizei
situatiei actuale a calitatii serviciilor prestate pentru a
putea mai apoi determina cum se poate imbunatati
aceasta. Aceasta analiza a situatiei actuale reprezinta
de fapt o analiza de marketing a calitatii produsului/
serviciului.

Calitatea este un aspect asupra
caruia operatorul regional trebuie sa se
focalizeze acesta reprezentand punctul
cheie al intregii activitati.

,Calitatea” poate fi privita din doua puncte
de vedere si anume: calitatea apei potabile distribuite
si calitatea serviciului acesta putand fi analizat la
randul sau din punct de vedere al caracteristicilor de
furnizare (debit, presiune) si din punct de vedere al
calitatii interventiilor la reteaua publica (timp scurs de
la sesizare pana la interventie, calitatea interventiei,
atitudinea personalului in raport cu clientul etc).

Desi aparent operatorii regionali pot oferi clientului
numai produsul apa potabila respectiv colectare ape
uzate paleta de servicii oferite este mult mai larga:
verificari metrologice, analize fizico-chimice si bio-
bacteriologice, vidanjari, proiectare etc, care au o
legatura directa sau indirecta cu obiectul principal de
activitate.

Teoretic, submixul Pret urmaregte
stabilirea unui nivel de pref care sa fie acceptabil
atat pentru producator - sa-i aduca profit, dar si
pentru consumator - sa dispuna de venituri, si care
sa respecte prevederile legale referitoare la rata de
suportabilitate. Din componentele submixului Pret,
operatorul regional poate actiona asupra preturilor/

tarifelor practicate in sensul reducerii costurilor de
operare. Perioada de plata este stabilita prin lege si nu
poate fi modificata insa operatorul ofera in cazuri bine
justificate posibilitatea platii esalonate a facturilor.

Operatorul regional trebuie sa se concentreze

pe implementarea metodelor moderne de plata oferite
utilizatorului (plata prin ATM-uri, prin internet, prin
bancomate, plata online etc). Introducerea acestor
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modalitati de plata trebuie insa atent analizata prin

prisma costurilor implicate, lucru ce poate fi facut prin
analiza de marketing a prefului final practicat.

Din punct de vedere al Plasamentului
serviciilor specifice OR poate actiona numai asupra
componentelor ,Acoperire” si ,, Transport” prin largirea
ariei de operare si prin reabilitarea/modernizarea
elementelor sistemelor de apa si de canalizare. Pentru
a realiza extinderea ariei de operare este necesara o
analiza a pietei potentiale atat din punct de vedere a
costurilor implicate cat si a beneficiilor scontate, corelat
cu situatia actuala a OR. Pentru reabilitarea sistemelor
de apa si canalizare se impune a analiza atenta a
structurii de transport a apei potabile si a apei uzate,
corelata cu o modelare hidraulica a intregului sistem
de distributie, Tn vederea asigurarii unei coerente
investitionale. lata deci alte aspecte carora o analiza
pertinenta de marketing le este strict necesara pentru
ca managementul companiei sa poata lua decizii
corecte cu influente benefice asupra evolutiei viitoare.

Desi aparent in sfera serviciilor de
alimentare cu apa si de canalizare nu exista
concurenta consideram ca fenomenul de
concurenta a inceput sa apara pe aceasta
piata sub cel putin doua aspecte si anume:
dorinta si capabilitatea anumitor operatori de a prelua
si serviciile din arealele limitrofe si aparitia fenomenului
de concurenta indirecta din punct de vedere al ordinii
achitarii contravalorii facturilor emise de furnizorii de
servicii. Fiecare client isi face platile intr-o anumita
ordine iar deseori facturile de apa/canal nu sunt
printre primele achitate. Marketingul ar avea un cuvant
important de spus in sensul reorientarii clientului si din
acest punct de vedere.




Submixul Promovare pare a fi, la prima

vedere, sigura componenta a mixului de marketing

in cadrul careia OR poate actiona asupra mai multor
subcomponente: reclama, actiuni promotionale,
publicitate, relatii publice. Trebuie Tnsa subliniat faptul
ca anumite subcomponente din cadrul submixului
Promovare raman totusi inaccesibile OR: vanzarea
personala, promovarea directa si optimizarea fortei de
vanzare. De asemenea, implementarea complexului
de actiuni de promovare este o fateta a activitatii de
marketing purtatoare de costuri ce nu aduce beneficii
directe, direct masurabile, asa cum este vanzarea de
apa potabila, insa aduce multiple beneficii indirecte

- 0 imagine pozitiva a companiei, incredere a
consumatorilor, intelegere si acceptare a unor masuri
mai putin populare etc .

Submixul Personal care se refera de
fapt la oamenii implicati in prestarea unui serviciu, in
special la persoanele cu care interactioneaza clientul,
pentru construirea unei politici coerente de marketing
va trebui analizata si structura de personal si gradul
de pregatire a personalului precum si adaptabilitatea
la cerintele din ce Tn ce mai complexe ale clientilor in
raport cu calitatea serviciului si mai ales Tn raport cu
viteza de reactie la cerintele acestuia.

Submixul Proces implica atat procesul
de producere a apei potabile respectiv de colectare a
apelor uzate cat si procesul de distributie in intreaga
sa complexitate, coroborat cu toate procesele
suport identificate in cadrul OR . In oricare etapa
a Procesului se pot produce disfunctionalitati care
sa afecteze consumatorul si orice etapa sau sub-
etapa suporta optimizari. Analiza aprofundata a
fiecarui sub-proces si conexiunile cu celelalte sub-
procese din cadrul OR trebuie realizata obligatoriu
cu concursul fiecarui compartiment responsabil,
Coordonatorul activitatii de marketing neputand
cuprinde in detaliu intreaga complexitate a tuturor
acestor aspecte care insa au un rol definitoriu in
stabilirea strategiei de marketing a firmei.

Proba fizica a serviciilor prestate de OR o
reprezinta apa potabila furnizata si preluarea apelor
uzate. Orice disfunctionalitate in asigurarea celor
doua servicii amintite mai sus va avea ca efect
imediat aparitia starii de nemultumire a clientului si
ca atare este strict necesar ca aceste doua servicii
sa fie permanent furnizate , la standarde calitative
cat mai ridicate fara nici un rabat de la calitatea
serviciului.

Consideram ca punctul de plecare
in analiza de marketing in cazul serviciilor
publice de apa si de canalizare ar trebui
sa fie satisfactia clientului. In functie de acest
punct central ar trebui analizata intreaga activitate a
OR luand insa in considerare si aspectul viabilitatii
economice a OR.

In concluzie, in sfera serviciilor publice de
alimentare cu apa si de canalizare- epurare, un
compartiment de marketing cu personal bine pregatit,
poate oferi analize pertinente si poate propune
Strategii de dezvoltare/optimizare a intregii activitafi.
Marea majoritate a OR desfasoara, uneori fara sa fie
constienti de acest lucru, activitati de marketing, insa
nu intotdeauna acestea sunt coordonate si finalizate
in Strategii si Planuri de actiune corect incadrate.

Este adevarat ca daca instrumentarul de
marketing nu este corect folosit si daca concluziile
analizelor de marketing nu sunt puse in valoare,
existenta unui compartiment de acest gen ar fi doar
purtatoare de costuri fara a putea fi culese roadele
activitatii acestora.

Putem afirma ca intr-o firma cu adevarat
axata pe marketing, nu se poate preciza cine anume
formeaza compartimentul de marketing deoarece
fiecare angajat al firmei trebuie sa actioneze
permanet {indnd seama de impactul actiunilor sale
asupra consumatorului insa se poate delimita foarte
clar cine anume are competenta si capabilitatea
de a realiza analizele de marketing si de a oferi
recomandari pertinente, aplicabile in conditji de
rentabilitate a companiei pe termen mediu si lung.

La intrebarea de la care am
pornit, raspunsul este DA - este nevoie de
marketing in carul Operatorilor Regionali
cu conditia ca acesta sa fie corect aplicat
si rezultatele analizelor de marketing sa fie
considerate o baza reala pentru deciziile

privitoare la viitorul operatorului.
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Perspectiva consumatorilor
asupra calitatii serviciilor de alimentare cu apa

Unul dintre modelele conceptuale pentru
evaluarea calitatii unui serviciu, descris in literatura
de marketing, este modelul SERVQUAL, propus
de A. Parasuraman, Valerie Zeithaml si Leonard
Berry . Acest model prezinta calitatea serviciului ca
fiind discrepanta dintre asteptarile consumatorilor si
perceptia acestora asupra serviciului primit sau, cu
alte cuvinte, discrepanta dintre calitatea anticipata
si calitatea perceputa a serviciului primit. Modelul
SERVQUAL de gestionare a calitatii unui serviciu
este prezentat in figura 1.

Figura 1: Modelul de gestionare a calitatii unui
serviciu de alimentare cu apa
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Sursa: adaptat dupa Dumitrescu L. si Bichicean
Gh., 2001, p. 112

Discrepantele dintre calitatea
asteptata si calitatea perceputa a
serviciului pot aparea in cinci zone de
dificultate denumite ecarturi, fiecare
avand cauze specifice.

Astfel, ecartul numarul 1 evidentiaza
diferentele ce pot sa apara intre asteptarile reale
ale consumatorilor si ceea ce operatorul de
servicii de alimentare cu apa crede ca acestia
asteapta. Personalul operatorului de servicii nu
observa, intotdeauna, ceea ce clientjii asteapta
de la ei si nici maniera in care acestia evalueaza
calitatea serviciilor primite. Aceasta zona poate
fi determinata de cunoasterea superficiala a
asteptarilor cetatenilor.

Ecartul numarul 2 reprezinta diferentele
ce pot aparea intre asteptarile clientilor percepute
corect de operator si normele de calitate adoptate.
Cauzele care pot determina aparitia acestor
neconcordante sunt de natura interna si se refera la
existenta unor norme de calitate ambigue, neclare.

Ecartul numarul 3 reprezinta diferentele
ce pot aparea intre normele de calitate adoptate
de operator si performanta efectiva in prestarea
serviciului public. Aceasta neconcordanta este
determinata de existenta unui personal slab pregatit
sau supraincarcat.

Ecartul numarul 4 se refera la diferentele
ce pot aparea intre prestarea efectiva a serviciului
public si informatiile referitoare la calitatea
serviciului.

1

Adaptat dupa Parasuraman A., Zeithaml Valerie si Berry Leonard: A Conceptual Model of Service Quality and

its Implications for Future Research, Journal of Marketing, 1985, citat de Dumitrescu L., Bichicean Gh., Marketingul

serviciilor publice, editura Burg, Sibiu, 2001, p. 112




Ecartul numarul 5 se refera la diferentele ce
pot aparea intre serviciul perceput de consumatori
si asteptarile acestora. Aceasta zona de dificultate
este rezultanta efectelor generate de primele
patru ecarturi. Prestarea unui serviciu de calitate
presupune, din partea operatorului, cunoasterea
cauzelor care genereaza aparitia zonelor de
dificultate evidentiate si adoptarea deciziilor
manageriale si de marketing care sa determine
eliminarea lor.

Pornind de la modelul calitatii
prezentat mai sus si folosind datele
colectate prin intermediul portalului
A-Port (http://aport.ara.ro), am incercat
sa identificam care este raportul dintre
calitatea asteptata a serviciilor oferite de
operatorii de apa si calitatea perceputa
de consumatori. Chestionarul folosit poate
fi vizualizat la adresa http://aport.ara.ro/web/
guest/chestionar si cuprinde o serie de variabile,
structurate in urma unei cercetari anterioare, in cinci
factori, denumiti: calitatea apei, calitatea serviciilor
oferite de companie, calitatea comunicarii, calitatea
serviciului de Tncasare a contravalorii serviciilor gi
calitatea solutionarii intreruperilor neplanificate n
furnizarea apei. Pentru masurare, a fost folosita
scala Likert de la 10 la 1, unde {10}="Foarte
mulfumit/a” iar {1}="Foarte nemul{umit/a”.

Prezentul studiu foloseste datele obtinute prin
intermediul portalului A-Port, pana la inceputul lunii
noiembrie 2011, reprezentand raspunsul a 510
persoane. Esantionul este reprezentativ la nivel

national, avand o marja de eroare de + 4,4%, la un

interval de incredere de 95%.

Ponderile consumatorilor multumiti, moderat
mulfumiti (neutri) si a celor nemultumiti de calitatea
serviciilor au fost calculate folosind modelul
“Primele 3 — Ultimele 4” , care prevede urmatoarele:
* notele de la 1 la 4 reflecta nemuliumire sau o

calitate a serviciilor considerata sub asteptari;

* notele de la 5 la 7 reflecta o calitate a serviciilor
consideratd moderat satisfacatoare;

» notele de la 8 la 10 reflecta o calitate a serviciilor
considerata satisfacatoare din punct de vedere
al asteptarilor consumatorilor.

Pe baza acestui model, a fost calculatd
ponderea consumatorilor mulfumiti, moderat
mulfumiti si a celor care considera calitatea serviciilor
inferioara asteptarilor proprii, pentru cele cinci
dimensiuni evaluate. Astfel, dupa cum se observa
din figura 2, 42% dintre consumatori considera
calitatea apei la nivelul asteptarilor proprii sau peste,
36% sunt moderat mulfumiti de calitatea apei iar
22% considera calitatea apei sub nivelul asteptarilor
proprii. In ceea ce priveste calitatea serviciilor in
general, 44% dintre consumatori se declara multumiti
de calitatea acestora, 36% moderat mulfumiti iar
20% nemultumiti. Cele mai bine apreciate atribute
sunt presiunea apei la robinet si continuitatea
furnizarii apei. Calitatea comunicarii cu compania
de apa este apreciata ca fiind multumitoare de catre
43% dintre consumatori, moderat multumitoare de
alti 37% si ca fiind nemultumitoare de 20% dintre
consumatori.

2IPSOS-INRA, Consumer Satisfaction Survey for the European Commission, 2007
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Figura 2: Opinia consumatorilor fata de calitatea Figura 3: Opinia consumatorilor fata de calitatea
apei serviciilor
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Figura 4: Opinia consumatorilor fata de Figura 5: Opinia consumatorilor fata de sistemul de
comunicarea cu compania de apa incasare a contravalorii serviciilor
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In cadrul sistemului de incasare a Privitor la solutionarea intreruperilor
contravalorii serviciilor, sunt apreciate pozitiv neprogramate in furnizarea apei, consumatorii
mai ales eforturile facute de companii pentru apreciaza indeosebi calitatea lucrarilor executate
facilitarea platji facturii. Astfel, distanta fata de cel de Compania de apa in cazul interventiilor
mai apropiat punct de plata a facturii si timpul de neplanificate.
asteptare pentru plata facturii sunt apreciate pozitiv
de peste 50% dintre consumatori.
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Figura 6: Opinia consumatorilor fata de calitatea solutionarii intreruperilor neprogramate
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Importanta imaginii organizationale

Comunicarea trebuie planificata din timp si
efectuata Tn mod sistematic si necontenit, Tn asa fel
incat sa fie evitate mesajele fragmentare, iar publicul
sa-si poata crea o imagine ampla si favorabila despre
institutie. Colaborarea cu presa constituie angrenarea
ei In proiectarea imaginii organizationale la marele
public.

Tipurile de imagine organizationala conform
unui studiu sunt descrise in cele ce urmeaza.

Autoimaginea. Orice imagine perceputa
din afara este perceputa si din interior intr-o anumita
maniera. Fiecare angajat are o imagine despre locul
sau de munca, despre compania al carei angajat este.
Se percepe pe el ca angajat intr-o anumita maniera,
se vede intr-o anumita postura, cu un anumit statut.
Autoimaginea joaca insa un rol extrem de important
n tot ceea ce tine de proiectarea imaginii in exterior.
Autoimaginea poate fi considerata si un test extrem
de important al identitatii organizatiei, deoarece
publicul intern este primul care recepteaza identitatea
organizatiei, primul care o reflecta intr-o maniera
sau alta. lar un angajat cu o buna imagine despre
compania la care lucreaza va pune mai mult suflet
in tot ceea ce face, va vorbi organizatia in termeni
elogiativi ceea ce permite cristalizarea brandului.

Imaginea dorita/dezirabila. Fiecare
companie doreste sa fie vazuta/perceputa intr-un
anumit fel. Are o imagine asupra a cum vrea sa fie.
Proiectarea unei imagini dezirabile este bine sa se

realizeze pornind de la niste repere clare - care sa
poata eventual sa fie si cuantificate. Acest lucru va
permite si constatarea concordantei imagine dezirabila
- imagine indusa - imagine perceputa de publicurile-
tintd. Imaginea dezirabila nu trebuie neaparat sa fie
cea ideala, cat, mai ales, cea potrivita companiei si
tangibila.

Imaginea proiectatal/indusa. Compania
stie ce imagine Tsi doreste (imaginea dorita), insa,
este important ca si publicurile-{inta sa o afle. Ca atare
este necesar sa li se aduca la cunostinia aceasta
imagine. Prin tehnicile utilizate, nu se realizeaza
altceva decat proiectarea unei imagini. Pentru aceasta
se iau in calcul repere clare: ce anume se doreste
$a se comunice, ce imagine trebuie sa aiba publicul
despre o companie - ofera servicii de inalta calitate,
se implica in comunitate (actiuni de responsabilitate
sociald) etc. Imaginea se proiecteaza direct, prin
comunicare directa cu publicurile-{inta - site, materiale
de promovare - si indirect - prin mass-media, caz in
care pot aparea bariere sau disturbari ale mesajului.

Imaginea receptati/perceputa. in
comunicare intervin mulii factori care pot sa duca la
modificarea mesajului. Ca atare, intre imaginea indusa
si cea perceputa pot aparea diferente. De aceea se
recomanda ca permanent sa se realizeze analize de
imagine, de preferinta zilnice, care sa fie sintetizate
lunar si apoi trimestrial, la jumatatea anului si per
intreg anul pentru a se constata care puncte sunt
receptate asa cum trebuie si unde mai trebuie lucrat.
O analiza buna permite identificarea lucrurilor care au
fost receptate diferit de cum ar trebui sa fie si ofera
posibilitatea luarii unor masuri corectoare eficiente.

James R. Gregory, Jack G. Wiechmann, Marketing
Corporate Image: The Company as Your Number One
Product, NTC Business Book
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