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CAPITOLUL I  
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: 

COORDONATE CONCEPTUALE 
 

1.1.CRM – definire, caracteristici, trǎsǎturi 
Există numeroase puncte de vedere referitoare la clarificarea 

conceptuală a managementului relaţiilor cu clienţii. Până în prezent, 
specialiştii nu au optat pentru o singură definiţie a CRM, ceea ce 
dovedeşte faptul că acest domeniu este încă într-o fază de explorare 
şi de dezvoltare a esenţei sale1.  

Totuşi, un aspect de necontestat este rolul deosebit de 
important pe care managementul eficace al relaţiilor cu clienţii îl are în 
privinţa dezvoltării durabile a societăţii comerciale. Unul dintre cele mai 
relevante argumente care susţin interesul managerilor şi oamenilor de 
afaceri pentru CRM este faptul că reducerea cu 5% a numărului de clienţi 
pierduţi de societatea comercială poate avea ca rezultat o creştere cu 25% 
până la 85% a profitului societăţii. Acest fapt reflectă importanţa creşterii 
loialităţii clienţilor pentru existenţa şi dezvoltarea societăţii comerciale, 
subliniind, în mod implicit, necesitatea proiectării şi implementării unor 
strategii adecvate de management al relaţiilor cu clienţii.  

Există o perspectivă asupra CRM care este strict focalizată pe 
tehnologia informaţiei. De exemplu, în anul 2000, Meta Group definea 
CRM ca “automatizarea proceselor de afaceri integrate pe orizontală, 
care implică puncte de contact la interfaţa cu clientul (marketing, vânzări, 
service. etc.), prin intermediul unor canale de comunicaţie multiple şi 
interconectate”. Această abordare axată pe tehnologie a fost determinată 
în special de evoluţiile pozitive din domeniul proiectării şi implementării de 
noi soluţii informatice de tip CRM, în a doua jumătate a anilor '90. Cu 
certitudine, elaborarea strategiilor de management al relaţiilor cu clienţii 
presupune valorificarea potenţialului informaţional oferit de bazele de 
date referitoare la clienţi şi comportamentul lor. Totuşi, limitarea 

                                                            
1 Bălan Carmen – Revista de Marketing Online, Vol 1, nr.3, pag 9. 
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CRM la soluţiile informatice poate avea ca efect reducerea eficacităţii 
strategiilor elaborate, datorită riscului înalt de a neglija obiectivele majore 
pe care societatea comercială trebuie să le îndeplinească în privinţa 
dezvoltării şi menţinerii relaţiilor cu clienţii.  

În anul 2004, Gartner Group a schimbat perspectiva asupra 
CRM, transgresând frontiera tehnologiei informaţiei. Conform 
specialiştilor Gartner, CRM este o strategie de afaceri susţinută de 
tehnologia informaţiei, strategie ale cărei rezultate optimizează 
profitabilitatea, veniturile şi satisfacţia clienţilor, prin organizarea axată pe 
segmentele de clienţi, stimulând comportamentele de satisfacere a 
cerinţelor clienţilor şi implementare a proceselor care au clientul în 
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 şi constă 
în a genera deopotrivă caloare pentru societatea comercială, sub formă 
de venituri şi profit, precum şi valoare pentru client, un grad cât mai 
înalt de satisfacţie şi îndeplinire a aşteptărilor acestuia.  

CRM este o strategie de afaceri esenţială, care integrează 
procesele şi funcţiile interne cu reţelele externe, pentru a crea şi 
furniza valoare clienţilor ţintă, în condiţiile obţinerii de profit. Se 
bazează pe date despre client care au o înaltă calitate şi pe 
tehnologia informaţiei. Această definiţie subliniază scopul bivalent 
al managementului relaţiilor cu clienţii, respectiv crearea şi 
furnizarea de valoare deopotrivă pentru clienţii din segmentele ţintă 
şi pentru societatea comercială. Totodată, un atu al definiţiei este 
faptul că se ia ȋn considerare atât latura strategică, cât şi cea 
operaţională, bazată pe soluţiile software.  

Conform unei alte definiţii, CRM este o abordare strategică, 
ce constă în crearea unei valori superioare pentru acţionar, prin 
dezvoltarea unor relaţii adecvate cu clienţii cheie şi segmentele de 
clienţi. CRM uneşte potenţialul tehnologiei informaţiei şi strategiilor 
de marketing relaţional, pentru a crea relaţii profitabile, pe termen 
lung. Un aspect important este faptul că CRM oferă oportunităţi 
sporite privind utilizarea datelor şi informaţiilor, atât pentru a 
înţelege clienţii, cât şi pentru a implementa mai bine strategii de 
marketing relaţional. Acest fapt presupune o integrare 
trans-funcţională a resurselor umane, operaţiunilor, proceselor şi 
capacităţilor de marketing, care este potenţată de informaţie, 
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tehnologie şi aplicaţii. Această perspectivă asupra CRM subliniază, 
printre alte aspecte majore, legătura intrinsecă dintre generarea de 
valoare pentru client, în cadrul unor relaţii pe termen lung şi 
utilizarea tehnologiei informaţiei. Astfel, CRM nu se identifică cu 
soluţiile informatice specializate pentru managementul informaţiilor 
referitoare la clienţi, ci se bazează pe soluţiile IT, pentru a înţelege 
mai bine aşteptările şi nevoile clienţilor, comportamentul lor de 
cumpărare, în vederea proiectării de strategii capabile să genereze 
valoare pentru client.  

Se estimează că rata de succes a proiectelor IT în domeniul 
CRM, de implementare a unor soluţii software de CRM, nu 
depăşeşte 30%. Principala cauză a numeroaselor eşecuri este faptul 
că apelarea la o soluţie IT nu este capabilă să genereze rezultatele 
dorite, atât timp cât societătea comercială nu a creat o filozofie şi o 
cultură focalizate pe client, orientate spre dezvoltarea pe termen 
lung a relaţiilor cu clienţii. Creşterea gradului de loialitate a 
clienţilor este posibilă doar atunci când toate resursele şi procesele 
au în centrul lor clientul, nevoile şi aşteptările sale.  

În consecinţă, conceptualizarea CRM presupune considerarea 
următoarelor coordonate majore:  

a) caracterul strategic - CRM este o strategie de afaceri. CRM 
este relevant şi profitabil pentru societatea comercială numai 
în măsura în care contribuie la îndeplinirea obiectivelor 
societăţii comerciale, la generarea de valoare pentru client şi 
societatea comercială. 

b) rolul soluţiilor IT - Tehnologia informaţiei contribuie la 
elaborarea şi implementarea strategiilor capabile să 
îndeplinească obiectivele societăţii comerciale în privinţa 
relaţiilor cu clienţii şi a dezvoltării loialităţii acestora. 
Totodată, soluţiile CRM contribuie la măsurarea 
performanţelor în privinţa aplicării strategiilor şi programelor 
din domeniul CRM.  

c) scopul CRM - Elaborarea şi implementarea unor strategii de 
dezvoltare a loialităţii clienţilor şi de dezvoltare a unui profil 
de furnizor preferat pentru societătea comercială care aplică 
strategiile CRM au ca scop major crearea de valoare pentru 
ambii parteneri ai relaţiei, respectiv furnizorul şi clientul. 
Pentru a fi recunoscută şi adoptată de client, valoarea trebuie 
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să fie semnificativă şi relevantă din perspectiva sa. 
Numeroşi experţi consideră trei niveluri ale managementului 

relaţiilor cu clienţii: nivelul strategic, nivelul operaţional şi nivelul 
analitic. În esenţă, nivelul strategic se referă la obiectivul major al 
CRM şi la poziţionarea sa ca strategie a societăţii comerciale, nu doar 
ca strategie funcţională. Nivelul operaţional vizează diferitele proiecte 
de automatizare a activităţilor de vânzări, servicii şi marketing, 
precum şi canalele de comunicare cu clienţii. Nivelul analitic constă, în 
principal, în măsurarea performanţelor societăţii comerciale în 
relaţiile cu clienţii, analiza informaţiilor referitoare la clienţi şi 
fundamentarea pe baza informaţiilor, a celor mai adecvate strategii şi 
tactici de marketing2.  

Cu alte cuvinte putem spune ca CRM este procesul de adaptare 
continuă la cerinţele pieţei, îmbunătăţirea deciziilor de marketing, 
optimizarea procesului de vânzare, având ca scop principal 
cunoaşterea mai amănunţită a clientelei şi, implicit, satisfacerea ei prin 
livrarea de produse sau servicii calitativ superioare şi la un preţ cât mai 
redus posibil3. 

CRM este procesul asistat de tehnologie prin care sunt colectate 
informaţii care permit societăţilor comerciale să-i trateze pe clienţi ca 
indivizi, şi nu ca segmente de consumatori şi să cultive ca atare 
relaţiile cu aceştia. 

CRM este o soluţie strategică de management 4 , în vederea 
optimizării permanente a relaţiilor cu clientul sau cumpărătorul, într-o 
piaţă concurenţială unde succesul constă nu numai în a oferi o 
multitudine de produse, dar în acelaşi timp şi o diferenţiere de servicii 
oferite de acestea. 

CRM nu înseamnă numai automatizarea vânzărilor într-un 
centru de apeluri ci semnifică activarea unui canal încrucişat de 
apropiere faţă de interacţiunile cu clienţii. 

Este un concept al rădăcinii şi ramurii pentru a asigura că toţi 
clienţii pot fi trataţi în acelaşi fel pe toate canalele şi că societatea 

                                                            
2 Bălan Carmen – Revista de Marketing Online, Vol1, 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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comercială poate învăţa din interacţiunea cu consumatorii şi să 
procedeze în consecinţă în mod inteligent pe baza acestei interacţiuni. 

Din punct de vedere strategic, CRM-ul mobilizează resursele 
mai degrabă în jurul relaţiilor cu clienţii decât în jurul unor grupe de 
produse şi încurajează activităţile care maximizează valoarea duratei 
de viaţă a relaţiei cu clientul. 

Din punct de vedere operaţional, CRM-ul leagă procesele de 
afaceri din cadrul „lanţului de furnizare” de la funcţiile de back-office 
către toate canalele de contact cu clientul („puncte de contact”), 
facilitând continuitatea şi consecvenţa relaţiei cu clientul. 

Din punct de vedere analitic, CRM-ul oferă resursele care 
permit societăţilor comerciale să înţeleagă pe deplin segmentele de 
clienţi, să evalueze şi să maximizeze valoarea furnizată pe durata 
ciclului de viaţă al fiecărui client, să modeleze scenarii de tipul „ce se 
întâmplă dacă”, să prevadă comportamentul consumatorului, să 
proiecteze şi să implementeze campanii de marketing eficace. 

 

1.2. CRM – Elementul cheie al societăţilor comerciale ȋn 
afacerile actuale 

CRM este o filosofie a afacerilor ce descrie o strategie care 
plasează clientul în centrul procesului, activităţilor şi culturii unei 
societăţi comerciale. Această strategie este implementată cu ajutorul 
aplicaţiilor IT, iar noile dezvoltări din IT pot ajuta o societate 
comercială să îşi adapteze regulat strategiile5. 

Principalul concept al CRM este relativ simplu. De ani de zile 
societăţile comerciale şi-au concentrat foarte mult eforturile pe 
scăderea costurilor şi îmbunătăţirea eficienţei în interiorul lor. Ele s-au 
concentrat mai mult pe procesul intern, adesea automatizându-şi 
elementele funcţiilor de back-office cum ar fi producţia, logistica şi 
finanţele. Prin contrast, efortul de management investit în activităţile 
legate de clienţi cum ar fi vânzările şi marketingul au rămas adesea 
în urmă. 

Pe măsură ce piaţa se consolidează iar furnizorii devin mai 
eficienţi în oferirea de servicii sau produse, ofertele rivale devin din 
ce în ce mai greu de diferenţiat. De exemplu, care este cea mai 
importantă diferenţă între două paste de dinţi? În acelaşi timp, pe 

                                                            
5 TreeWorks – Managementul relaţiilor cu cleinţii pe internet, 2011  
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măsură ce calitatea serviciilor şi a produselor se îmbunătăţeşte, 
aşteptările şi pretenţiile clienţilor cresc. Atât timp cât clientul are 
posibilitatea să-şi schimbe furnizorul, este din ce în ce mai greu 
pentru o societate comercială să-i păstreze loialitatea. Prin urmare, 
este foarte important pentru o societate comercială modernă să aibă 
un sistem prin care să scurteze timpul de reacţie la solicitările 
clienţilor, oferind astfel suport şi calitate serviciilor oferite.  

Pentru multe industrii, procesul evolutiv al modului de a face 
afaceri nu constituie o noutate. Furnizorii de bunuri de larg consum 
în cantităţi mari s-au luptat de-a lungul anilor pentru a crea branduri 
bazate pe calitate şi preţ. Ceea ce se schimbă însă este impactul pe 
care îl are creşterea puterii de decizie a clientului, "împuternicirea 
acestuia". Acum, într-un mediu dominat de Internet, unde furnizorii 
se pot schimba cu doar câteva clickuri de mouse, problematica 
devine şi mai complexă. Ea afectează fiecare societate comercială, 
indiferent dacă aceasta se concentrează pe client sau pe afacere.  

S-a dovedit că menţinerea clienţilor vechi costă semnificativ 
mai puţin decât achiziţionarea de clienţi noi. De aceea, în timp ce 
societăţile comerciale îşi extind baza de clienţi, nu trebuie să piardă 
din vedere păstrarea şi înmulţirea celor mai buni dintre ei. Creşterea 
"acţiunii clientului" - cu alte cuvinte, cantitatea de business pe care 
fiecare client o oferă - devine la fel de importantă precum creşterea 
acţiunii pieţei. Printr-o bună administrare a relaţiilor cu un bun client 
se poate creşte profitabilitatea. Iar aceasta este în esenţă CRM. 

 

1.2.1.Obiectivele CRM urmǎrite la nivelul societăţilor 
comerciale 

Obiectivele generale 
Obiectivele afacerii în cazul implementării software-ului CRM 

sunt:  
 creşterea numărului de clienţi şi a profitabilităţii lor,  
 identificarea clienţilor cu risc ridicat şi ajustarea 

corespunzătoare a serviciilor; 
 creşterea segmentării pieţei; 
 creşterea feed-back-ului la campanii; 
 maximizarea duratei de viaţă a relaţiei cu clientul prin 

intermediul vânzărilor încrucişate; 


