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Valentin Stoica

In luna decembrie 2019, in orasul Wuhan din China a
aparut primul focar de boald cauzati de un nou coronavirus,
recunoscut ulterior de catre Organizatia Mondiald a Sdnatatii ca
fiind SARS-CoV-2, boala fiind denumita Covid-19 (Consiliul
European, 2021). In decurs de numai citeva saptamani aproape
intreaga populatie a planetei s-a vdzut nevoita sd se adapteze
noii realitéti, restrictiile impuse de citre autoritati in majoritatea
tarilor limitdnd pe cat posibil contactul fizic si fortdnd cetétenii
care nu desfisurau activitati esentiale (medicind, transport,
telecomunicatii, securitate, etc.) sa rdmana in case pand cand
situatia a permis relaxarea restrictiilor, chiar daca pentru o
scurtd perioada de timp. Schimbiérile produse au afectat astfel
fiecare industrie in parte si au generat modificari importante
in strategiile pe termen scurt si mediu si chiar dacd solutiile
adoptate au fost diferite in functie de specificul organizatiei si
de activititile afectate, acestea au avut de cele mai multe ori
o componentd digitald. Pentru a se adapta noului context, in
primele sdptamani, organizatiile au trecut printr-un proces
accelerat de digitalizare si inlocuire a solutiilor clasice, care
necesitau contact direct, cu solutii digitale care permiteau
lucrul si interactiunea de la distanta.
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Managementul relatiei cu clientii a fost unul din procesele
cele mai afectate la nivel organizational, fiind, de asemenea,
si cel in care s-a inregistrat o evolutie importantd in ceea ce
priveste digitalizarea si adaptarea astfel incat activitatile de zi
cu zi sd se poatd desfasura in continuare la o calitate cit mai
bund (Pinzaru, Zbuchea, & Anghel, 2020). Nevoia de a pastra
satisfactia clientilor la un nivel cit mai inalt a reprezentat o
prioritate pentru majoritatea organizatiilor, fiind un element
absolut necesar si un aspect esential in orice strategie de
business, cu atdt mai mult in crize care afecteazd pe termen
lung atat organizatia, cit si clientii acesteia. Chiar dacd in
multe tari restrictiile impuse de catre autoritdti pentru limitarea
raspandirii virusului COVID-19 au inceput si fie ridicate,
majoritatea solutiilor digitale implementate pe parcursul
ultimului an sunt in continuare utilizate si imbunitétite
constant, angajatii alegdnd, de asemenea, sd lucreze fie de la
distanta, fie intr-un sistem hibrid care le permite sd vina la
birou numai cateva zile din lund (OWL Labs, 2020).

Majoritatea solutiilor digitale adoptate recent erau deja
disponibile (de exemplu, exista deja un numair ridicat de
universititi care utilizau instrumentele de comunicare online
pentru cursuri de la distantd, sau organizatii care inlocuiserd
intalnirile din salile de conferintd cu camere virtuale),
insd acestea au fost adoptate la o scard largd doar dupd ce
interactiunea fizicd directd a fost limitata prin primele restrictii
impuse de cétre autoritdti in martie 2020. S-a produs astfel
un fenomen de transformare digitala accelerata, marcat de
transferul fortat al activitatilor zilnice citre un ecosistem
aproape complet digital. Chiar daca existau suficiente exemple
de crize (unele din ele chiar recente, cum ar fi criza financiard
din 2008) care au necesitat raspuns rapid din partea autoritatilor
si a populatiei si care au creat schimbdri sociale importante,
criza produsd de pandemia de COVID-19 a fost una total
diferita, avind suplimentar un puternic caracter medical, care
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a necesitat mdsuri fara precedent. Solutia cea mai la indeména
in majoritatea cazurilor a fost reprezentatd de adoptarea
instrumentelor digitale sub diferite forme. Fie cd vorbim de
dezvoltarea unor noi aplicatii care permit livrarea la domiciliu a
unui numar nelimitat de produse, de platforme care inlocuiesc
sala de concerte cu o scend virtuald si audientd digitald sau de
o platforma web care inlocuieste un punct de lucru fizic si care
permite incheierea unui contract din confortul si siguranta
propriului cdmin, toate aceste solutii adoptate au avut cel putin
partial o componenta digitala. Si chiar daca este poate prea
devreme pentru a trage concluzii, primele semne aratd faptul
cd acest proces de transformare digitald acceleratd a crescut
productivitatea si a produs o crestere semnificativa a gradului
de digitalizare al angajatilor, tutorialele video, trainingurile si
workshopurile devenind mai folosite ca oricAnd (Ra, Shanti, &
Maclean, 2021, p. 237).

Existd insa §i studii care arata impactul negativ pe care
schimbdrile recente le-au avut asupra populatiei, cele mai
semnificative fiind legate de faptul cd rapiditatea cu care
acestea s-au intdmplat nu a permis sincronizarea la nivelul
departamentelor din organizatii (CE Noticias Financieras,
2021, p. 1), dar si faptul cd au inceput sd apara probleme de
ordin psihologic in rdndul angajatilor care petrec din ce in
ce mai mult timp in fata dispozitivelor electronice si au parte
de foarte putind interactiune directd cu colegii sau cu clientii,
acest aspect devenind o prioritate pe lista departamentelor de
resurse umane, existand deja o serie de initiative care se ocupa
cu asigurarea unui echilibru benefic pentru angajati.

Cand vine vorba de managementul relatiei cu clientii, a fost
necesar un proces rapid de adaptare, organizatiile vizandu-se
nevoite s aiba cel putin o variantd digitala pentru fiecare
serviciu din sfera relatiilor cu clientii, astfel incat sa asigure
continuitate si un nivel al satisfactiei clientilor cat mai ridicat,
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acestia punand din ce in ce mai mult accent pe experienta
online si fortand organizatiile si devina agile in a-i intelege si
a se mula pe nevoile acestora (Diebner, Silliman, Ungerman, &
Vancauwenberghe, 2020). Primii pasi facuti au fost aceia de a
pregatiinainte de toate angajatii si de ale asigura o infrastructura
suficient de bine pusi la punct, pentru ca ulterior acestia sa
dezvolte strategii de adaptare pentru clienti. Un aspect la fel
de important a fost reprezentat (si incd este) de colectarea
permanentd a feedbackului si dezvoltarea continud a serviciilor
si produselor nou dezvoltate pe baza acestui feedback, pentru a
asigura satisfactia permanenta a clientilor.

Rolul instrumentelor digitale in managementul relatiei cu
clientii in timpul si dupa pandemia generata de COVID-19

Majoritatea managerilor sunt de acord cd instrumentele
digitale au avut un rol semnificativ in procesul accelerat de
adaptare la noile realitati, incd de la inceputul pandemiei,
fiind, de asemenea, sprijiniti de utilizarea acestor instrumente
chiar si dupd ridicarea partiala a restrictiilor si revenirea
la normalitate. Printre principalele schimbari produse de
adoptarea instrumentelor digitale se numaéra intelegerea
nevoilor si cerintelor clientilor, utilizarea instrumentelor
digitale ca un catalizator si o oportunitate noud de a prioritiza
strategii care in mod obisnuit s-ar fi aflat in partea de jos a
listei de prioritéti, dar si in eficientizarea relatiei cu clientii prin
reducerea timpului de rdspuns. Nu in ultimul rand, a aparut un
nou tip de client, complet digital.

Tranzitia cédtre un ecosistem aproape complet digital a
produs un volum impresionant de informatii cu privire la
comportamentul consumatorilor, informatii care analizate si
interpretate au dus la personalizarea aplicatiilor si a serviciilor,
astfel incat si se muleze mult mai bine pe nevoile acestora. Au
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aparut, de asemenea, vulnerabilitati cu privire la securitatea
datelor, mare parte din solutiile digitale fiind implementate
intr-un proces accelerat care n-a permis acordarea atentiei
necesare unui subiect atit de sensibil. Discutii au existat si cu
privire la incalcarea intimitatii angajatilor sau clientilor, acolo
unde volumul de date colectate si tipul acesta ridicau semne
de intrebare si trecand linia find dintre optimizarea proceselor
si viata privatd. De exemplu, au existat angajatori care accesau
la un interval de timp camera web a angajatilor sau ecranul
acestora pentru a se asigura cd taskurile sunt indeplinite, sau
aplicatii care colectau informatii suplimentare din telefoanele
utilizatorilor pentru a face ulterior cele mai bune recomandari
de produse sau servicii (De, Pandey, & Pal, 2020). Toate aceste
practici au fost partial tinute sub control prin implementarea
in 2017 a Regulamentului general privind protectia datelor la
nivelul Uniunii Europene, pandemia de COVID-19 ridicand
insd problema nevoii colectérii de date in vederea eficientizarii
procesului de combatere a bolii prin aplicatii de monitorizare
a locatiei care pot anunta utilizatorul atunci cand acesta a luat
contact cu cineva care ulterior a fost depistat pozitiv (Horgan,
Hackett, Benedikt, Dipak, & Tienne, 2020).

Instrumentele digitale au reprezentat un catalizator si o
oportunitate noud pentru organizatiile care in mod obisnuit
nu prioritizau astfel de strategii pentru atragerea de noi
clienti sau extinderea portofoliului. 58% din afaceri sustin ca
principalul rezultat al noilor tehnologii adoptate este acela
de a imbunatati relatia cu clientii, 43% din acestia utilizind
retelele de socializare cu scopul de a atrage noi clienti si a creste
vanzarile (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020). Facebook
este platforma cea mai utilizata, fiind folositd in 33% din cazuri,
urmatd de Twitter — 10% , LinkedIn - 8% si Instagram - 1%
(Caylar & Menard, 2016). Modelul de business complet digital
a luat nastere, fiind deja obisnuit ca in cadrul unei organizatii
sa existe posibilitatea ca utilizatorul sd interactioneze cu aceasta
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exclusiv online, fira sa fie necesard deplasarea intr-un punct
de vinzare sau interactiunea fata in fatd cu un reprezentant
de vanzari. Cel mai bun exemplu de organizatii care s-au
adaptat noilor cerinte utilizand instrumente digitale este cel al
restaurantelor care inainte de pandemie nu ofereau servicii de
livrare la domiciliu, dar care s-au vazut nevoite sd functioneze
doar prin intermediul acestor servicii odata ce primele restrictii
au fost impuse. A crescut astfel popularitatea platformelor care
strang laolalta restaurantele, le pun la dispozitie infrastructura
digitald necesara listdrii produselor, o baza importantd de
clienti si curieri care sd preia comenzile si sd livreze in cel
mai scurt timp direct la usa clientului, pentru care prezenta
restaurantului preferat pe o astfel de platforma reprezintd un
beneficiu si un mod de a se bucura de produsele acestuia,
chiar si de la distanta. Un exemplu si mai complet este acela al
restaurantelor de tip ,,dark kitchen”, care nu au un spatiu in care
clientii sa poata servi masa, ci functioneaza exclusiv pe baza
de livrari. Au aparut astfel, pe langé clienti digitali si afaceri
digitale, chiar acolo unde inainte de pandemia de COVID-19
aceste transformari pareau imposibile.

Suplimentar, instrumentele digitale au permis organizatiilor sa
reactioneze intr-un timp mult mai scurt si intr-un mod eficient,
interactiunea producindu-se aproape instant. Brandurile
se folosesc de avantajul tehnologic si de faptul cd utilizatorii
sunt in permanentd conectati pentru a personaliza serviciul
de relatii cu clientii, astfel incat experienta acestora sa fie cat
mai bund (Fusté-Forné & Filimon, 2021, p.5). Fie ci o fac
prin intermediul retelelor de socializare, cdrora le-au acordat
mult mai multi atentie odatd cu tranzitia catre digital, sau prin
intermediul aplicatiilor proprii recent dezvoltate, brandurile
sunt in contact permanent cu clientii, fiind gata sa le raspunda
oricdror intrebdri sau si analizeze fiecare feedback primit, de
pe urma céruia pot aduce imbunitétiri semnificative. Relatia
brand-utilizator si-a continuat parcursul de individualizare
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si personalizare completd, dispunand acum de un volum
impresionant de date si vorbind aceeasi limba: cea digitala,
in care toate procesele au o alternativa virtuala si clientul nu
doar ca foloseste produsul sau serviciul oferit de brand, insa
joacd un rol direct in dezvoltarea si imbunatitirea permanentd
a acestuia. Acest proces are toate sansele sa rimand prezent pe
termen mediu si lung, transformarea digitald accelerata fiind
numai catalizatorul de la care a pornit totul si care a fortat atét
brandurile cat si clientii sd incerce solutii noi care s-au dovedit
a fi in final optime si mult mai eficiente.

Toate aceste schimbdri au dus la aparitia unui tip nou de
client, complet digital, care interactioneaza cu brandul
utilizAnd exclusiv canale online, fira si fie necesar contactul
direct intr-un punct de vanzare (Majercakova & Rostasova,
2021). Acest aspect a presupus, de asemenea, o eficientizare
a procesului de livrare, mare parte din presiunea tranzitiei
catre digital fiind pusa pe platformele de delivery, care au
inregistrat cresteri semnificative. Existd insd in continuare
o bazd importantd de clienti care fie din reticentd, fie din
cauza unui nivel de digitalizare scazut cauzat la randul sau de
slaba pregatire a autoritatilor in ceea ce priveste digitalizarea
serviciilor publice, preferi sd utilizeze metodele clasice si refuza
sd foloseascd variantele digitale ale acestora. Solutia pentru a
continua buna colaborare cu acesti clienti nu este reprezentata
de fortarea acestora sa adopte noile solutii prin eliminarea celor
vechi, ci aplicarea unui proces treptat de educare digitala prin
tutoriale video, workshopuri si campanii de promovare care sd
sublinieze beneficiile solutiilor digitale. Nu in ultimul rand ar
putea fi intensificate eforturile depuse cu scopul de a asigura
securitatea datelor si a informatiilor personale, fira a invada
spatiul privat.

In concluzie, procesul accelerat de transformare digitala al
relatiei cu clientii in perioada pandemiei de COVID-19 a fost
adoptat si aplicat in majoritatea industriilor, generdnd o serie
de oportunitéti si grabind procese care in mod obisnuit ar fi
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necesitat o perioadi mai indelungata de timp. In acelasi timp
a produs ingrijorari, mai ales in ceea ce priveste securitatea
informatiilor personale si respectarea intimititii, probleme
pe care, de asemenea, organizatiile incearca si le rezolve
folosindu-se in special de feedbackul colectat aproape in timp
real de la utilizatori.

Raspunsul utilizatorilor la schimbarile produse de
adoptarea tehnologiilor digitale in timpul pandemiei
de COVID-19

Impactul adoptérii tehnologiilor digitale in managementul
relatiei cu clientii a fost diferit in functie de industrie si de
nivelul de digitalizare existent deja. Dacd in organizatiile
care adoptaserd deja intr-o masurd mai mare instrumentele
digitale in relatia cu clientii tranzitia a fost mult mai usoars,
acolo unde incd nu se inregistrase progres in aceastd directie
trecerea s-a facut mult mai anevoios, existind o perioada de
dezechilibru atét la nivel intern, cét si extern, in care strategiile
de management al relatiei cu clientii au fost dezvoltate, aplicate
si comunicate. Avantajul a fost acela cd incé de la finalul anului
2019 au inceput sd apard semnale din zona Asiei care ardtau
cd sunt posibile restrictii in randul populatiei care ar putea
duce la incapacitatea acestora de parasi locuinta fard un motiv
bine intemeiat si implicit care vor afecta relatia brandurilor cu
clientii in toate formele ei. A existat astfel o perioadd de cateva
saptamani in care organizatiile au putut sd pund bazele unui
plan de contingenta, chiar daca impactul pandemiei a fost cu
mult peste asteptarile tuturor si in care populatia s-a pregitit
treptat pentru ceea ce avea s urmeze, inclusiv in relatia pe care
o aveau cu brandurile. Cresteri semnificative s-au inregistrat
in randul adoptdrii variantei facturii electronice, al semnaturii
digitale, dar si al serviciilor de internet banking, atit de
necesare in activitatile zilnice. Marile lanturi de supermaketuri
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au dezvoltat propriile sisteme de livrare la domiciul sau au
incheiat parteneriate cu platforme deja existente pentru a putea
genera venituri si a asigura aprovizionarea clientilor, chiar si de
la distantd. Gradul de comoditate adus de aceste servicii si-a
spus cuvantul, astfel de platforme bucurandu-se in continuare
de un numar mare de utilizatori chiar si dupa ridicarea partiala
a restrictiilor.

Au existat, de asemenea, si industrii in care reticenta clientilor
cu privire la transferul activitatilor intr-un mediu complet
digital a fost ridicata. Domeniul bancar a avut parte de provocari
semnificative, prelucrarea informatiilor sensibile si de ordin
financiar reprezentind un subiect sensibil pentru clienti,
acestia nefiind dispusi sd aleagd alta variantd de comunicare
decat cea clasicd, misiunea organizatiilor fiind ingreunata in
lipsa unor variante care sa le permita acest lucru. (Ozuem,
Ranfagni, Willis, Rovai, & Howell, 2021, p. 4). Béncile mari,
cu o prezentd importantd si o baza solida de clienti, au fost
mai bine pregatite decat bancile mici, locale, toate beneficiind
insa de sprijinul bancilor centrale (Marcu, 2021). Eforturile
acestor organizatii au fost concentrate pe tutoriale video si
campanii de comunicare menite sd asigure utilizatorii de faptul
cd securitatea informatiilor personale si de ordin financiar este
principala prioritate in continuare, inclusiv in mediul digital.
Aplicatiile de internet banking au generat un numar record
de descdrcari, fiind in permanenta actualizate astfel incét sa
se potriveascad cit mai bine fiecdrui utilizator in parte. Un pas
suplimentar a fost facut de organizatiile care au pastrat legitura
constantd cu clientii, asigurandu-le o experientd cat mai buna
si garantand faptul cd informatiile lor sunt in sigurantd si ca
satisfactia lor este in continuare o prioritate, chiar daca astfel
de practici au pus presiune suplimentard pe angajati si au
necesitat, de asemenea, pregatire suplimentara in randul lor.
Imaginea de ansamblu aratd insd un nivel ridicat de empatie in
randul utilizatorilor, care au inteles situatia cu care se confrunta
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organizatiile si au acceptat eventualele situatii neplicute aparute
pe parcurs, fiind la randul lor pusi intr-un context dificil si cu
totul nou. Relatia brand-client s-a consolidat in cele mai multe
cazuri, fiecare dintre cei implicati bazandu-se pe celdlalt in
vederea imbunatatirii serviciilor sau produselor oferite prin
furnizarea de feedback constant, respectiv prin asigurarea unui
confort personal asemdnator celui de pand in pandemie prin
digitalizarea proceselor astfel incat acestea sa poata fi accesate
de la distantd in siguranta si cat mai simplu posibil.

Provocari ale utilizarii instrumentelor digitale in relatia cu
clientii in contextul pandemiei de COVID-19

Dincolo de situatia medicald dificila cauzata de COVID-19,
organizatiile s-au vidzut puse la incercare si de nevoia de a
adopta solutiile digitale cat mai rapid, fortate fiind de restrictiile
impuse de catre autoritati si de necesitatea de a asigura
infrastructura adecvatd pentru ca angajatii sa poatd lucra din
confortul si siguranta propriului cdmin inainte de toate. Au
existat astfel o serie de provocari, majoritatea fiind direct legate
de securitatea datelor si de nevoia de a implementa tehnologii
noi intr-un proces accelerat de digitalizare, pastrdnd in acelasi
timp calitatea implementdrii la un nivel cat mai ridicat. De
asemenea, resursele umane necesare pentru buna desfisurare
a acestui proces au necesitat resurse financiare importante si
neplanificate, cauzind pe termen scurt o crestere a cheltuielilor
si implicit o scddere a profitului in industrii deja lovite serios de
pandemiade COVID-19. Aceasta problemé a cauzat reticenta in
randul organizatiilor, investitiile in tehnologie gasindu-se initial
destul de jos pe lista prioritatilor, rezultatele nefiind neaparat
vizibile pe termen scurt (Fredrich & Bouncken, 2021, p. 13).
Implementarea noilor tehnologii digitale a generat cresteri in
ceea ce priveste inegalitatea sociald si a cauzat disponibilizari
in sectoarele afectate cel mai mult de pandemia de COVID-19.
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IMM-urile au fost afectate in mod diferit de criza generatéd de
COVID-19 (Wendt, Adam, Benlian, & Kraus, 2021) in ceea ce
priveste relatia cu clientii, avind la dispozitie resurse limitate
pentru a gestiona situatia nou creatd, majoritatea solutiilor
digitale profesionale fiind dezvoltate pentru organizatii mari si
necesitand resurse financiare importante, dispunind de lanturi
de distributie slab dezvoltate si vulnerabile in fata unei crize de
o astfel de amploare.

Nu in ultimul rind, tranzitia citre un mediu aproape exclusiv
online a presupus mult mai mult timp petrecut in fata
calculatorului si chiar dacd numarul sedintelor virtuale a
crescut, s-au inregistrat schimbari in interactiunea indivizilor,
pierderea empatiei si o dependentd ridicatd fatd de internet
(Van Veldhoven & Vanthienen, 2021, p. 12), aspecte cu care
organizatiile se luptd in continuare §i pe care incearcd si
le gestioneze prin acordarea de zile libere suplimentare in
care angajatii sd se poatd relaxa departe de orice dispozitiv
electronic, sau de bugete dedicate oricarui tip de activitate
pe care angajatul sd o intreprindd cu scopul de a se relaxa
(drumetii, teambuilding, iesiri in oras sau cursuri de yoga).

Oportunitati ale utilizarii instrumentelor digitale in relatia
cu clientii in contextul pandemiei de COVID-19

Transformarea digitald a pornit o schimbare de paradigma
caracterizatd de hiperconectivitate §i implicarea utilizatorilor
in dezvoltarea produsului sau a serviciului, inca din fazd
incipienta. S-a observat cd tendinta de a-si construi o identitate
complet digitala si de a avea asteptdri mai mari cu privire la
nivelul de digitalizare al unui produs sau serviciu este mai
intalnitd in riandul utilizatorilor tineri (Fredrich & Bouncken,
2021, p. 11). Digitalizarea presupune, de asemenea, posibilitati
multiple de personalizare pentru produsele sau serviciile
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oferite, zonele in care existd nevoia de imbunititire putind fi
identificate rapid, fie analizdind comportamentul utilizatorilor,
fie colectand feedbackul oferit de citre acestia in mod direct. Pot
fi implementate strategii de ,gamification” care sd incurajeze
utilizarea aplicatiilor prin acordarea de premii virtuale pentru
indeplinirea diferitelor sarcini. In ceea ce priveste eficientizarea
proceselor interne in organizatii, existd o serie de indicatori
din sfera digitald care pot fi analizati in vederea optimizarii:
vanzari, achizitii, feedback-ul clientilor si al angajatilor, etc
(Bagale, Ramana Vandadji, Singh, Kumar Sharma, & Garlapati,
2021, p. 11). Chiar dacd IMM-urile au avut de suferit ca urmare
a resurselor financiare reduse care au putut fi redirectionate
catre dezvoltarea unui nou proces digital de management al
relatiei cu clientii in timpul pandemiei, avantajul acestora a
fost reprezentat de volatilitatea si flexibilitatea interna, care le-a
permis sd se repozitioneze intr-un timp mult mai scurt si fard a
respecta rigorile impuse de organigrama unei organizatii mari.
Relatia IMM-urilor cu clientii era deja una mai apropiata si
mai personalizatd decat in randul marilor companii, existand,
de asemenea, in perioada restrictiilor cateva initiative de
sustinere a producatorilor locali. Instrumentele digitale au
reprezentat asadar o oportunitate in rdndul intreprinderilor
mici si mijlocii, chiar dacd initial accesul la acestea a fost foarte
dificil. Avantajul acestora a fost reprezentat de solutiile open-
source, puse la dispozitie de diferite comunitati. Aceste solutii
au putut fi modificate mai rapid si personalizate atat nevoilor
organizatiilor, cat si cele ale clientilor sau utilizatorilor.

Chiar dacd recent majoritatea organizatiilor au adoptat procese
digitale, drumul pana la o transformare digitald completa este
unul lung si anevoios, acum putdndu-se observa mai degraba
un proces accelerat de adaptare si transformare partiald, cu
scopul de a face fatd noului val de cerinte si nevoi venit din
partea clientilor si de a respecta restrictiile impuse de catre
autoritati. Cu toate acestea nu poate fi neglijat aportul adus



Managementul relatiei cu clientii: reorganizéri si solutii in pandemie 123

de schimbarile produse in ultimul an si cu sigurantd acolo
unde procesul de transformare digitald va continua se va
baza pe tehnologiile deja implementate, imbunétatindu-le si
actualizdndu-le constant, in urma feedback-ului primit, pentru
a le face mai accesibile clientilor si mulate pe nevoile acestora.

Raspunsul organizatiilor in managementul relatiei cu
clientii in perioada pandemiei de COVID-19

Primii pasi pe care majoritatea organizatiilor i-au facut in
perioada incipientd a pandemiei de COVID-19 si ca urmare
a primelor restrictii impuse de catre autorititi au avut ca
prioritate asigurarea conditiilor pentru angajati, astfel incat
acestia sa isi poatd desfisura activitatea de la distantd, firad
a fi nevoiti sd se expund la birou. Accesul remote prin VPN,
semndtura electronicd sau acordul privind utilizarea unei
anumite platforme pentru videoconferinte sunt numai cateva
din exemplele de actiuni implementate in primele sdptdméni de
restrictii. Acolo unde aceasta variantd nu putea fi implementata
prin prisma activititii desfisurate, s-a decis implementarea
lucrului in schimburi, pentru a minimiza contactul fizic
si expunerea angajatilor. Cum comunicarea reprezintd un
factor esential in activitatea oricarui departament din oricare
organizatie, instrumentele de comunicare au fost cele mai
solicitate si cele mai cautate, departamentele care aveau deja
un astfel de protocol stabilit avand un avantaj si putandu-se
concentra pe alte actiuni in faza incipientd. Problema
securitdtii datelor a apdrut inclusiv la acest nivel, platforme
de teleconferinte care initial au fost adoptate si utilizate masiv
inregistrand scaderi la fel de importante odatd ce au aparut
informatii cu privire la faptul cd toate datele utilizatorilor
treceau prin servere gizduite in Asia sau Rusia.
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Astfel de actiuni au fost ulterior reproduse si in relatia
cu clientii, semnatura sau factura electronici devenind o
obisnuintd in rdndul acestora si inlocuind cu succes nevoia
deplasarii intr-un punct de vinzare, reducand in acelasi timp
cheltuielile si redirectiondnd resursele financiare cétre zona
digitald. Progrese semnificative s-au inregistrat in rdndul site-
urilor sau aplicatiilor proprii, devenind practic un ecosistem
in care utilizatorii pot intreprinde majoritatea actiunilor care
le erau disponibile inainte de pandemie, de la semnarea unui
nou contract pana la raportarea unei defectiuni sau incetarea
colaboririi, cu ajutorul catorva clickuri. Eficienta acestor solutii
se dovedeste in continuare, mare parte din utilizatori alegand
sa le pastreze chiar si odata ce restrictiile au fost ridicate partial.
Comunicarea permanenta si mulata pe nevoile fiecirui client
s-a dovedit a fi cheia succesului, aplicatiile mobile oferind
posibilitatea de a trimite notificari personalizate in functie de
preferintele acestuia si de amprenta digitald pe care acesta o
lasd. Acest aspect este benefic si pentru utilizatori, primind
recomandari utile si relevante pentru ei. Acestia apreciaza
grija suplimentard pe care brandurile o arata in relatia cu ei,
simtindu-se apreciati si primind asigurdri suplimentare ca
organizatiile depun toate eforturile pentru a péstra un nivel al
satisfactiei cAt mai ridicat.

Odati cu cresterea volumului de date transferate si stocate a
aparut si nevoia imbunatatirii serviciilor digitale interne deja
existente, importante resurse financiare fiind orientate citre
achizitia de noi servere, infrastructurd sau spatii de gizduire
a datelor. Un nivel scazut de digitalizare inainte de izbucnirea
pandemiei a cauzat de cele mai multe ori un efort nesincronizat
din partea departamentelor, rezultaind un numar ridicat de
servicii digitale nou dezvoltate fira a fi conectate intre ele.
Acest aspect a ingreunat bunul mers al lucrurilor, eforturile
fiind indreptate catre alinierea tuturor aspectelor inainte de
a gandi noi strategii de management al relatiei cu clientii si
generand, de asemenea, nemultumiri in rdndul acestora.
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Studiu de caz privind adaptarea managementului
relatiilor cu clientii intr-o companie care activeaza in
domeniul telecomunicatiilor in Romania

Un interviu in profunzime cu CMO-ul unei companii care
activeazd in domeniul telecomunicatiilor, avand o baza
semnificativa de clienti in Romania, subliniaza toate aspectele
redate in prima parte a acestei lucrari. Acesta mentioneaza
faptul ca in faza incipientd a pandemiei lucrurile s-au desfasurat
conform asteptdrilor si estimarilor, existind un volum
important de clienti care si-au deschis cont pe platforma online
dezvoltatd intern si care insd nu erau obisnuiti cu un asemenea
grad de digitalizare. Din acest motiv prioritatea organizatiei a
fost aceea de a usura procesul de inregistrare, activarea facturii
electronice si plata acesteia direct din platforma. Toate aceste
puncte au fost bifate cu ajutorul tutorialelor video, simplificarea
pasilor si plasarea butoanelor ,,cheie” in zone cit mai vizibile
din platforma.

Felul in care compania comunicd cu clientii s-a schimbat
radical, notificirile personalizate in aplicatie si campaniile
specifice in website in functie de profilul utilizatorului devenind
normalitate. Zona ,,Contul meu” din aplicatie a devenit una
in care utilizatorul are control total asupra serviciilor sale,
putand sa le dezactiveze sau sd le activeze cu un singur click,
sd comande un router wireless nou sau sd ceara ajutor tehnic.
Scopul a fost acela de a permite utilizatorului un nivel ridicat
de control. $i chiar daca gradul de digitalizare in organizatie
era unul relativ ridicat, dificultatea a fost reprezentata de faptul
cd in primele saptamani lucrurile s-au intamplat foarte rapid.
La nivel intern procesul care a suferit cele mai multe modificéri
a fost comunicarea, angajatii invatind sd se exprime clar si
concis, pentru a optimiza timpul petrecut in sedinte virtuale.
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Principala provocare legata de digitalizarea managementului
clientilor a fost aceea de a-i educa in sensul in care au devenit
confortabili cu semnarea unui contract online si tranzitia
tuturor activitatilor care inainte de pandemie erau desfasurate
intr-un punct de vanzare catre o platforma digitala. Chiar daca
initial toate tehnologiile implementate si procesele digitale nou
dezvoltate au aparut ca un rispuns pentru combaterea unui
factor extern, acum se regasesc mai degrabd in strategia pe
termen lung si apar fard a fi neaparat fortati de restrictii sau
imposibilitatea clientilor de a face o vizitd intr-un punct de
lucru. Prin urmare rezultatele intregului efort depus in ultimul
an vor ramane cel putin partial si vor fi imbunatatite permanent,
avand acum suficiente instrumente care ne ofera posibilitatea
sd colectim informatii relevante despre comportamentul
utilizatorilor.

Concluzii

Restrictiile impuse de catre autoritati la nivel global la
inceputul anului 2020 ca urmare a raspandirii COVID-19
au pus organizatiile fatd in fatd cu provocari nemaintélnite
pana in acel moment, fiind nevoite sa gestioneze simultan
si cu grija siguranta si sdnitatea angajatilor si a clientilor,
problemele aparute in lantul de aprovizionare, incapacitatea
de a interactiona direct cu utilizatorii, dar si incertitudini si
riscuri aparute in decursul a catorva saptimani. Suplimentar,
organizatiilor le-a fost intrerupta relatia directa cu clientii, fiind
nevoite sa dezvolte (acolo unde nu existau deja) noi legaturi
de comunicare cu acestia in vederea mentinerii unui nivel
de satisfactie cat mai ridicat. Instrumentele digitale au fost la
indeména tuturor si au reprezentat solutia fireasca pentru a
putea asigura continuitate si un anumit grad de normalitate
intr-un context marcat de incertitudine. Primul pas a fost
acela de a asigura in rdndul angajatilor infrastructura care sa le
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permita lucrul de la distantd si minimizarea contactului direct,
pentru a-i mentine in sigurantd. Ulterior au fost dezvoltate
strategii de gestionare a relatiei cu clientii prin adoptarea
unor noi canale de comunicare, dezvoltarea materialelor
video educative cu scopul de a informa utilizatorii cu privire
la noile strategii, personalizarea serviciilor si a produselor
pentru fidelizarea consumatorilor si asigurarea acestora cd
siguranta si gradul lor de satisfactie este principala prioritate
a organizatiilor.

Procesul a fost lung si anevoios si este departe de a se fi incheiat,
in ultimele luni punandu-se bazele unei potentiale transformari
digitale, acolo unde acest lucru se doreste. Tehnologiile
adoptate in aceasta perioada, platformele, aplicatiile si serviciile
dezvoltate nu reprezintd decét varful unui iceberg si numai un
mod prin care atat organizatiile cat si utilizatorii s-au adaptat
rapid restrictiilor impuse la acel moment. Pentru a derula cu
succes un proces complet de transformare digitala este nevoie
de dezvoltare permanenti bazatd pe feedbackul utilizatorilor
si pe analiza comportamentului si amprentei digitale produse
de acestia. Nu in ultimul rand, este important ca managerii sa
constientizeze importanta instrumentelor digitale si a faptului
cd pentru a tine pasul nu trebuie sd se intrebe ,,dacd trebuie
sa trecem printr-un proces de transformare digitald” ci ,,cum
trebuie sa trecem printr-un proces de transformare digitald
astfel incit experienta utilizatorilor sd fie in continuare una
cat mai buna si implicarea lor in dezvoltarea produselor si
serviciilor pe care le oferim sa fie una importantd, care sa aduca
plusvaloare si sa il faca sa se simta inclus in acest proces”.

Este cert insd faptul cd au avut loc o serie de schimbari in
randul utilizatorilor, atat la nivelul asteptarilor si nevoilor, cat
si in relatia directd cu brandurile, schimbdri care inca isi fac
simtita prezenta si aproape sigur vor ramane, fiind permanent
adaptate si pastrand acelasi caracter orientat catre digital.
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Platformele digitale proprii vor rdméane pe lista prioritétilor
in organizatii si foarte probabil vor include treptat alte noi
procese, existdnd chiar oferte sau servicii care sunt oferite
exclusiv online. Siguranta datelor personale va avea rolul de a
atrage clienti noi si de a-i tine aproape pe cei existenti deja,
acest subiect devenind din ce in ce mai discutat si de interes
pentru marii dezvoltatori de tehnologie.

Avantajul pandemiei de COVID-19, daca se poate vorbi despre
asa ceva, este acelea cd a grabit anumite procese organizationale
care in mod obisnuit ar fi durat cativa ani si fie implementate
sau transformate si orientate citre o zond digitald. Existd, de
asemenea, suficiente riscuri pentru ca acest proces s fie urmat
cu precautie si fard a invada spatiul personal al angajatilor sau
utilizatorilor, punand securitatea datelor personale pe primul
loc si dezvoltand procese cat mai putin intruzive, care sa aiba
totusi un grad ridicat de personalizare.
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