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CAPITOLUL 1
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT:
COORDONATE CONCEPTUALE

1.1.CRM - definire, caracteristici, trasaturi

Existd numeroase puncte de vedere referitoare la clarificarea
conceptuald a managementului relatiilor cu clientii. Pana in prezent,
specialistii nu au optat pentru o singurd definitie a CRM, ceea ce
dovedeste faptul ca acest domeniu este inca intr-o faza de explorare
si de dezvoltare a esentei sale'.

Totusi, un aspect de necontestat este rolul deosebit de
important pe care managementul eficace al relatiilor cu clientii 1l are in
privinta dezvoltarii durabile a societatii comerciale. Unul dintre cele mai
relevante argumente care sustin interesul managerilor si oamenilor de
afaceri pentru CRM este faptul ca reducerea cu 5% a numarului de clienti
pierduti de societatea comerciald poate avea ca rezultat o crestere cu 25%
pand la 85% a profitului societatii. Acest fapt reflectd importanta cresterii
loialitatii clientilor pentru existenta si dezvoltarea societatii comerciale,
subliniind, In mod implicit, necesitatea proiectarii si implementarii unor
strategii adecvate de management al relatiilor cu clientii.

Existd o perspectiva asupra CRM care este strict focalizata pe
tehnologia informatiei. De exemplu, in anul 2000, Meta Group definea
CRM ca “automatizarea proceselor de afaceri integrate pe orizontald,
care implicd puncte de contact la interfata cu clientul (marketing, vanzari,
service. etc.), prin intermediul unor canale de comunicatie multiple si
interconectate”. Aceasta abordare axata pe tehnologie a fost determinata
in special de evolutiile pozitive din domeniul proiectarii si implementarii de
noi solutii informatice de tip CRM, in a doua jumatate a anilor '90. Cu
certitudine, elaborarea strategiilor de management al relatiilor cu clientii
presupune valorificarea potentialului informational oferit de bazele de
date referitoare la clienti si comportamentul lor. Totusi, limitarea
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CRM la solutiile informatice poate avea ca efect reducerea eficacitatii
strategiilor elaborate, datorita riscului inalt de a neglija obiectivele majore
pe care societatea comerciala trebuie sa le indeplineasca in privinta
dezvoltarii si mentinerii relatiilor cu cliengii.

In anul 2004, Gartner Group a schimbat perspectiva asupra
CRM, transgresand frontiera tehnologiei informatiei. Conform
specialistilor Gartner, CRM este o strategie de afaceri sustinutd de
tehnologia informatiei, strategie ale carei rezultate optimizeaza
profitabilitatea, veniturile si satisfactia clientilor, prin organizarea axata pe
segmentele de clienti, stimuldand comportamentele de satisfacere a
cerintelor clientilor si implementare a proceselor care au clientul in
centrul lor. Aportul major al acestei perspective definitorii este
clarificarea genului proxim ca fiind strategia de afaceri.

Scopul CRM este concordant cu filozofia de marketing si consta
in a genera deopotriva caloare pentru societatea comerciald, sub forma
de venituri si profit, precum si valoare pentru client, un grad cat mai
inalt de satisfactie si indeplinire a asteptarilor acestuia.

CRM este o strategie de afaceri esentiala, care integreaza
procesele si functiile interne cu retelele externe, pentru a crea si
furniza valoare clientilor tinta, in conditiile obtinerii de profit. Se
bazeaza pe date despre client care au o inaltd calitate si pe
tehnologia informatiei. Aceastda definitie subliniaza scopul bivalent
al managementului relatiilor cu clientii, respectiv crearea si
furnizarea de valoare deopotriva pentru clientii din segmentele tinta
si pentru societatea comerciala. Totodatd, un atu al definitiei este
faptul cd se ia in considerare atat latura strategicd, cat si cea
operationala, bazata pe solutiile software.

Conform unei alte definitii, CRM este o abordare strategica,
ce constd in crearea unei valori superioare pentru actionar, prin
dezvoltarea unor relatii adecvate cu clientii cheie si segmentele de
clienti. CRM uneste potentialul tehnologiei informatiei si strategiilor
de marketing relational, pentru a crea relatii profitabile, pe termen
lung. Un aspect important este faptul ca CRM oferd oportunitati
sporite privind utilizarea datelor si informatiilor, atit pentru a
intelege clientii, cat si pentru a implementa mai bine strategii de
marketing relational. Acest fapt presupune o integrare
trans-functionala a resurselor umane, operatiunilor, proceselor si
capacitatilor de marketing, care este potentatd de informatie,
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tehnologie si aplicatii. Aceastd perspectiva asupra CRM subliniaza,
printre alte aspecte majore, legdtura intrinseca dintre generarea de
valoare pentru client, in cadrul unor relatii pe termen lung si
utilizarea tehnologiei informatiei. Astfel, CRM nu se identificd cu
solutiile informatice specializate pentru managementul informatiilor
referitoare la clienti, ci se bazeaza pe solutiile IT, pentru a intelege
mai bine asteptdrile si nevoile clientilor, comportamentul lor de
cumparare, in vederea proiectdrii de strategii capabile sd genereze
valoare pentru client.

Se estimeaza ca rata de succes a proiectelor IT in domeniul
CRM, de implementare a unor solufii software de CRM, nu
depaseste 30%. Principala cauza a numeroaselor esecuri este faptul
ca apelarea la o solutie IT nu este capabila sd genereze rezultatele
dorite, atat timp cat societatea comerciala nu a creat o filozofie si o
culturd focalizate pe client, orientate spre dezvoltarea pe termen
lung a relatiilor cu clientii. Cresterea gradului de loialitate a
clientilor este posibild doar atunci cand toate resursele si procesele
au in centrul lor clientul, nevoile si asteptarile sale.

In consecinti, conceptualizarea CRM presupune considerarea
urmatoarelor coordonate majore:

a) caracterul strategic - CRM este o strategie de afaceri. CRM
este relevant si profitabil pentru societatea comercialda numai
in masura in care contribuie la indeplinirea obiectivelor
societatii comerciale, la generarea de valoare pentru client si
societatea comerciala.

b) rolul solutiilor IT - Tehnologia informatiei contribuie la
elaborarea si  implementarea strategiilor capabile sa
indeplineascd obiectivele societatii comerciale in privinta
relatiilor cu clientii si a dezvoltarii loialitatii acestora.
Totodata, solutile CRM contribuie la  masurarea
performantelor in privinta aplicarii strategiilor si programelor
din domeniul CRM.

c) scopul CRM - Elaborarea si implementarea unor strategii de
dezvoltare a loialitatii clientilor si de dezvoltare a unui profil
de furnizor preferat pentru societatea comerciald care aplica
strategiile CRM au ca scop major crearea de valoare pentru
ambii parteneri ai relatiei, respectiv furnizorul si clientul.
Pentru a fi recunoscuta si adoptatd de client, valoarea trebuie
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sa fie semnificativa si relevantd din perspectiva sa.

Numerosi experti considera trei niveluri ale managementului
relatiilor cu clientii: nivelul strategic, nivelul operational si nivelul
analitic. In esentd, nivelul strategic se referd la obiectivul major al
CRM si la pozitionarea sa ca strategie a societatii comerciale, nu doar
ca strategie functionala. Nivelul operational vizeaza diferitele proiecte
de automatizare a activitatilor de vanzari, servicii si marketing,
precum si canalele de comunicare cu clientii. Nivelul analitic consta, n
principal, In masurarea performantelor societafii comerciale in
relatiile cu clientii, analiza informatiilor referitoare la clienti si
fundamentarea pe baza informatiilor, a celor mai adecvate strategii si
tactici de marketing®.

Cu alte cuvinte putem spune ca CRM este procesul de adaptare
continud la cerintele pietei, imbunatatirea deciziilor de marketing,
optimizarea procesului de vanzare, avand ca scop principal
cunoasterea mai amanuntita a clientelei i, implicit, satisfacerea ei prin
livrarea de produse sau servicii calitativ superioare si la un pref cat mai
redus posibil’.

CRM este procesul asistat de tehnologie prin care sunt colectate
informatii care permit societatilor comerciale sa-i trateze pe clienti ca
indivizi, si nu ca segmente de consumatori §i si cultive ca atare
relatiile cu acestia.

CRM este o solutie strategici de management®, in vederea
optimizarii permanente a relatiilor cu clientul sau cumparatorul, intr-o
piatd concurentiald unde succesul constda nu numai in a oferi o
multitudine de produse, dar in acelasi timp si o diferentiere de servicii
oferite de acestea.

CRM nu inseamnd numai automatizarea vanzarilor intr-un
centru de apeluri ci semnifica activarea unui canal iIncrucisat de
apropiere fata de interactiunile cu clientii.

Este un concept al radacinii si ramurii pentru a asigura ca toti
clientii pot fi tratati in acelasi fel pe toate canalele si cd societatea

2 Bilan Carmen — Revista de Marketing Online, Voll, nr.3, pag. 10-11.

3 What is CRM? - CRMTutorial.com 2005. Document electronic accesat Internet
sursa: http://crmtutorial.com/CRM/CRM.aspx?ref=aw

4 Customer think guide to real CRM putting customers at the heart of your business
profitably. January 2003. Editat de Customerthink Corporation 2003
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comerciald poate invata din interactiunea cu consumatorii §i sa
procedeze 1n consecintd in mod inteligent pe baza acestei interactiuni.

Din punct de vedere strategic, CRM-ul mobilizeaza resursele
mai degraba in jurul relatiilor cu clientii decat in jurul unor grupe de
produse si incurajeaza activititile care maximizeaza valoarea duratei
de viata a relatiei cu clientul.

Din punct de vedere operational, CRM-ul leaga procesele de
afaceri din cadrul ,,Jantului de furnizare” de la functiile de back-office
catre toate canalele de contact cu clientul (,,puncte de contact”),
facilitind continuitatea si consecventa relatiei cu clientul.

Din punct de vedere analiticc, CRM-ul oferd resursele care
permit societatilor comerciale sa inteleagd pe deplin segmentele de
clienti, s evalueze si s maximizeze valoarea furnizatd pe durata
ciclului de viata al fiecarui client, sd modeleze scenarii de tipul ,,ce se
intampla dacd”, sd prevadd comportamentul consumatorului, sa
proiecteze si sd implementeze campanii de marketing eficace.

1.2. CRM - Elementul cheie al societatilor comerciale in
afacerile actuale

CRM este o filosofie a afacerilor ce descrie o strategie care
plaseaza clientul in centrul procesului, activitatilor si culturii unei
societati comerciale. Aceasta strategie este implementatd cu ajutorul
aplicatiilor IT, iar noile dezvoltdri din IT pot ajuta o societate
comerciald sa isi adapteze regulat strategiile’.

Principalul concept al CRM este relativ simplu. De ani de zile
societdtile comerciale si-au concentrat foarte mult eforturile pe
scaderea costurilor si imbunatatirea eficientei in interiorul lor. Ele s-au
concentrat mai mult pe procesul intern, adesea automatizandu-si
elementele functiilor de back-office cum ar fi productia, logistica si
finantele. Prin contrast, efortul de management investit in activitatile
legate de clienti cum ar fi vanzarile si marketingul au ramas adesea
in urma.

Pe masurd ce piata se consolideaza iar furnizorii devin mai
eficienti in oferirea de servicii sau produse, ofertele rivale devin din
ce in ce mai greu de diferentiat. De exemplu, care este cea mai
importanti diferentd intre doua paste de dinti? In acelasi timp, pe

3> TreeWorks — Managementul relatiilor cu cleintii pe internet, 2011
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masurd ce calitatea serviciilor si a produselor se Tmbunatateste,
asteptarile si pretentiile clientilor cresc. Atat timp cat clientul are
posibilitatea sa-si schimbe furnizorul, este din ce in ce mai greu
pentru o societate comerciald sa-i pastreze loialitatea. Prin urmare,
este foarte important pentru o societate comerciald moderna sa aiba
un sistem prin care sa scurteze timpul de reactie la solicitarile
clientilor, oferind astfel suport si calitate serviciilor oferite.

Pentru multe industrii, procesul evolutiv al modului de a face
afaceri nu constituie o noutate. Furnizorii de bunuri de larg consum
in cantitati mari s-au luptat de-a lungul anilor pentru a crea branduri
bazate pe calitate si pref. Ceea ce se schimba Insd este impactul pe
care il are cresterea puterii de decizie a clientului, "imputernicirea
acestuia". Acum, intr-un mediu dominat de Internet, unde furnizorii
se pot schimba cu doar cateva clickuri de mouse, problematica
devine si mai complexd. Ea afecteaza fiecare societate comerciala,
indiferent daca aceasta se concentreaza pe client sau pe afacere.

S-a dovedit cd mentinerea clientilor vechi costd semnificativ
mai putin decat achizitionarea de clienti noi. De aceea, In timp ce
societatile comerciale isi extind baza de clienti, nu trebuie s piarda
din vedere pastrarea si inmultirea celor mai buni dintre ei. Cresterea
"actiunii clientului" - cu alte cuvinte, cantitatea de business pe care
fiecare client o ofera - devine la fel de importantd precum cresterea
actiunii pietei. Printr-o buna administrare a relatiilor cu un bun client
se poate creste profitabilitatea. lar aceasta este in esentd CRM.

1.2.1.0biectivele CRM urmarite la nivelul societatilor
comerciale
Obiectivele generale
Obiectivele afacerii in cazul implementarii software-ului CRM
sunt:
e cresterea numadrului de clienti si a profitabilitatii lor,
e identificarea clientilor cu risc ridicat si ajustarea
corespunzatoare a serviciilor;
e cresterea segmentdrii pietei;
e cresterea feed-back-ului la campanii;
e maximizarea duratei de viatd a relatiei cu clientul prin
intermediul vanzarilor incrucisate;
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