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Abstract: Conceptul de management al relatiilor cu clientii (CRM) a fost intens
dezbdtut in literatura de management-marketing, facand obiectul unor variate
definitii. Dintr-o perspectiva tehnologica, CRM descrie metodologiile si
solutiile software folosite de organizatie pentru a utiliza in mod optim
informatiile colectate prin intermediul fiecarui punct de interactiune cu
clientii, ceea ce permite intreprinderii sa stabileasca o perspectivd completa
si un profil unic al clientilor. Definit ca o filosofie de afaceri, managementul
relatiilor cu clientii este deseori considerat un concept aflat in stransa
legaturda cu principiile marketingului relational si drept consecinta este
fundamentat pe o puternicd orientare spre clienti a intregii organizatii.
Potrivit abordarii strategice, CRM implicd dezvoltarea si mentinerea de
relatii pe termen lung reciproc avantajoase cu clienfii strategici ai
intreprinderii. In situatii specifice rezultatul poate consta chiar intr-0 incetare
a relatiilor cu clientii neprofitabili. Privit ca o capacitate organizationala,
CRM se cocentreaza asupra abilitatii si dispozitiei unei companii de a se
adapta la comportamentul specific de cumparare al clientilor. Procesul de
initiere s1 management al relatiilor cu clientii este delimitat in cadrul unui
model ce prezidt patru categorii de act iuni, aflate in interdependent
identificarea clientilor, diferentierea clientilor, interactiunea cu clientii si

personalizarea tratamentului acordat clientilor.
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Managementul relatiilor cu clientii a fost si este un concept intens dezbatut in
literatura de specialitate economica, atat in mediul academic cat si in randul oamenilor
de afaceri, ceea ce a generat aparitia unor multiple definitii, puncte de vedere sau
perspective de prezentare a obiectivelor si trasaturilor specifice.

La una din extreme, in perioada de aparitie a conceptului, multe companii au
perceput managementul relatiilor cu clientii (din eng. customer relationship
management) dintr-o perspectiva restransa si mai degraba punctuald, tactica (Payne,
2005). Termenul era asociat cu implementarea unei solutii tehnologice destinate a
rezolva problemele specifice apartindind unui anumit departament sau arie din
organizatie. Aceasta este o perspectivd tehnologica ingusta, care limiteazd sensul CRM
la adoptarea unor solutii informatice orientate catre automatizarea anumitor procese de
afaceri desfasurate in cadrul departamentelor de vanzéari sau marketing si care sunt
privite ca fiind independente unele n raport cu celelalte. Un exemplu n acest sens este
reprezentat de automatizarea strict a procesului de vanzare.

O abordare tehnologicd extinsd reprezentand o perspectivd mai avansatd 1n
definirea termenului, considera CRM-ul ca avand rolul de a oferi solutii tehnologice de
gestionare a relatiilor cu clientii 1n mod integrat, la nivelul companiei in ansamblu.

Un astfel de sistem CRM cuprinde doud componente IT majore (Peelen, 2005):

1. Un depozit de date, care ii permite companiei sd colecteze un ansamblu

complet de informatii despre clienti (dotat cu instrumente analitice pentru a
intelege comportamentul trecut si comportamentul probabil al clientilor) si

2. Un set de aplicatii ce permit automatizarea si integrarea tuturor proceselor

interne care se desfisoara la punctele de contact cu clientul (in
departamentele de marketing, vanzari, servicii) implicand diferite canale de

comunicare si livrare a serviciilor. Clientii sunt recunoscuti de companie in
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timpul contactelor personale cu agentii de vanzare, prin intermediul
telefonului, Internetului, etc. Un client care comanda o carte pe Internet de la
o librarie online poate contacta ulterior furnizorul prin telefon pentru a
solicita informatii suplimentare. Operatorul are posibilitatea sa verifice in
sistemul informatic si sd observe ca achizitia a fost finalizata, avand 1n acelasi
timp acces la alte informatii legate de livrare, produs, plata, etc. In acest fel,
clientul nu mai este nevoit sa furnizeze informatii despre Intreaga sa istorie
privind achizitiile sau contactele cu organizatia. Dialogul client-companie se
poate desfasura fara obstacole, intrucat canalele de comunicare si livrare au
fost integrate.

Tntr-o astfel de abordare, managementul relatiilor cu clientii reprezinta un termen
folosit in industria tehnologiei informatice pentru a descrie metodologiile si solutiile
software folosite de organizatie pentru a utiliza in mod optim informatiile colectate prin
intermediul fiecarui punct de interactiune cu clientii, ceea ce permite intreprinderii sa
stabileasca o perspectiva completd si un profil unic al clientilor. Informatiile despre
clienti sunt stocate intr-o baza de date centrald, putand fi accesate de management, de
forta de vanzare, de personalul din centrele de contact sau chiar de catre clientii si
partenerii de afaceri ai firmei, scopul fiind acela de a realiza o ofertd individualizatd, o
selectie a canalelor de distributie si a formelor de comunicare potrivite, in concordanta
cu nevoile specifice si valoarea clientului pentru companie (Filip, Onete si Georgescu,
2009).

Dezvoltarea conceptului de CRM din perspectiva tehnologicd a fost influentata
favorabil de evolutia ascendenta inregistrata pe piata solutiilor informatice de
management al relatiilor cu clientii. Companii precum Siebel Systems, Onyx Software,
Oracle sau PeopleSoft au lansat pachete de solutii software care permit automatizarea si
standardizarea proceselor interne din cadrul organizatiei cu privire la achizitia, serviciile
oferite clientilor si retentia acestora (Onete si Bucur, 2008). De asemenea, cresterea
importantei asociate utilizarii Internetului in derularea activitatilor multor organizatii a
creat oportunitatea dezvoltarii de noi aplicatii ce pun accentul pe interactivitatea

eqge vy

relatii de afaceri cu clienti situati la mari distante geografice.
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Cu toate ca nu i se poate pune la Indoiald importanta, definirea managementului
relatiilor cu clientii doar din perspectiva tehnologica este criticatd de majoritatea
specialistilor in domeniu, argumentele aduse, in acest sens, fiind legate de numarul
ridicat al experientelor negative cunoscute de organizatii de diferite marimi in
implementarea acestor solutii tehnologice. Potrivit statisticilor, aproximativ 70% din
companiile care au implementat solutii informatice specifice CRM nu au inregistrat
constand chiar intr-o diminuare a profitabilitatii (Gartner Group, 2003). O serie de
dificultati de implementare a solutiilor CRM sunt de naturd tehnologica, insa cele mai
multe esecuri sunt cauzate de factori ca: lipsa unei viziuni a afacerii, inexistenta unor
strategii orientate spre client, dificultatile de aliniere si coordonare a noilor capacitati
tehnologice cu practicile managementului si procesele interne, lipsa cunostintelor sau
instruirea inadecvata a personalului, precum si masurarea inadecvatd a performantelor
prin utilizarea unor indicatori care nu sunt centrati pe client (Peppers si Rogers, 2004).

In teoria si practica de management-marketing, se intilneste cu o frecventa tot
mai ridiatd opinia potrivit careia ,,managementul relatiilor cu clientii inseamna mult mai
mult decét tehnologie”, conceptul putand fi analizat dintr-o perspectiva extinsa sau mai
larga, pentru ca implicd o sinteza profunda a viziunii strategice si intelegerea de catre
toti membrii companiei a valorii clientilor. In consecinta, in literatura de specialitate
perspectivele asupra CRM sunt multiple, nelimitandu-se la aspecte tehnologice.

Definit ca o filosofie de afaceri, managementul relatiilor cu clientii este deseori
considerat un concept aflat in stransd legaturad cu principiile marketingului relational si
drept consecintd este fundamentat pe o puternicd orientare spre clieni a intregii
organizatii (Filip, 2011). O alta perspectiva intalnita cu frecventa ridicata in literatura de
specialitate este cea strategica, potrivit careia CRM-ul presupune dezvoltarea si
mentinerea de relatii pe termen lung reciproc avantajoase cu clientii strategici ai
intreprinderii. In situatii specifice rezultatul poate consta chiar intr-o incetare a relatiilor
cu clientii neprofitabili. De asemenea, conceptul de CRM este definit si ca o capacitate
organizationald, ce se cocentreaza asupra abilitatii si dispozitiei unei companii de a se
adapta la comportamentul specific de cumparare al clientilor.

Din nevoia de a sintetiza diferitele puncte de vedere existente in literaturd si de a

oferi o perspectivd mult mai larga asupra termenului in discutie au fost dezvoltate si alte
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definitii, care inglobeazd perspectiva strategicad cu perspectiva tehnologicd, ambele
descrise anterior. Doua definitii retin atentia in acest sens.

Prima, formulata in 2004 ii apartine grupului Gartner. Potrivit acestei agentii de
cercetare, CRM descrie o strategie de afaceri sustinutd de tehnologia informatiei, ale
carei rezultate se traduc in optimizarea profitabilitatii, veniturilor si satisfactiei clientilor
si sunt obtinute prin organizarea structurilor si proceselor interne in jurul clientilor,
favorizand satisfactia si retenfia acestora. Cu alte cuvinte, scopul organizatiei care a
adoptat o strategie de CRM este de a incuraja clientii sa dezvolte un nivel ridicat de
angajament fatd de firma si sd obtind o parte cat mai mare din achizitiile viitoare ale
acestora, ceea ce reduce nivelul de frecventare a companiilor concurente. Continuand
exemplul anterior, este important pentru libraria online sa inregistreze in baze de date
rezultatele interactiunilor realizate de clienti prin fiecare canal de marketing. Acest lucru
va permite cunoasterea detaliatd a comportamentului individual si identificarea facild a
clientilor in interactiunile viitoare. Analiza informatiilor stocate faciliteaza intelegerea
particularitatilor diferitelor segmente de clienti, acestia putand primi recomandari
adaptate domeniilor specifice de interes. Spre exemplu, unui individ Ti poate fi
recomandatd o anumita carte, scrisd de un anumit autor, deoarece multi clienti cu un
profil similar s-au aratat interesati de respectivul titlu. Mai mult, individul poate
vizualiza informatii despre modul 1n care alti cititori au apreciat cartea in cauza sau
poate accesa informatii suplimentare cu privire la autor, etc. De asemenea, clientii pot
opta sd nu mai primeasca informatii sau recomandari, notificand organizatia cu privire
la acest aspect, care nu 1i va mai contacta fard a avea permisiune. O astfel de abordare
individualizata si proactiva este de naturd sa conduca la un nivel inalt al satisfactiei
clientilor si in timp la loializarea lor.

Cea de-a doua definitie cuprinzitoare ii apartine lui Boulding si colegilor sai.
Potrivit autorilor, CRM se referd, in mod anume, la strategia de afaceri, managementul
procesului de creare a valorii atat pentru client cat i pentru firma, utilizarea inteligenta
a datelor si tehnologiei, achizitia informatiilor despre clienti si difuzarea acestor
informatii catre stakeholderii adecvati, dezvoltarea de relatii potrivite, pe termen lung,
cu clienti specifici si/sau cu grupuri de clienti si integrarea proceselor apartinand
diferitelor departamente organizationale, dar si diferitelor organizatii care colaboreaza

in crearea de valoare pentru client (Boulding, Staelin, Ehret si Johnston, 2005). In
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ultimul timp, a devenit general recunoscuta importanta proceselor trans-functionale si a
orientdrii spre client in conceptualizarea CRM.

Plecand de la principiile si obiectivele specifice managementului relatiilor cu
clientii, in literatura de specialitate au fost realizate diferite propuneri de implementare a
acestei filosofii sau strategii de afaceri, o teorie bine cunoscutd in acest sens
apartinadndu-le cercetatorilor Don Peppers si Martha Rogers. Acesti autorii au studiat
procesul de initiere si management al relatiilor cu clientii, delimitandu-l inh cadrul unui
model conceptual ce prezilitpatru categorii de actiuni, aflate in interdependenta:
identificarea clientilor, diferentierea clientilor, interactiunea cu clientii si personalizarea
tratamentului acordat clientilor (Peppers si Rogers, 2004). Actiunile sunt mentionate in
ordinea desfasurarii lor, desi in anumite situatii pot exista si o serie de suprapuneri.

Identificarea clientilor este considerati a fi prima sarcina in stabilirea unei
relatii, care atrage dupd sine nevoia de a organiza variatele resurse informationale ale
intreprinderii, astfel incat & poatd fi dezvoltatd o perspectiva orientata spre client a
intregii afaceri. Acest lucru implica existenta unui mecanism de marcare sau specificare
a clientilor individuali, nu doar prin intermediul unor coduri de produs pentru a
determina ceea ce s-a vandut, ci inclusiv prin includerea unor coduri de client pentru a
identifica individul sau organizatia cu care compania desfoara afaceri, reprezentand
celalalt partener al unei relatii reciproce.

Cu alte cuvinte, compania trebuie & aiba capacitatea de a recunoaste un client
indiferent daca acesta intrd in interactiune directa cu agentii de vanzare sau contacteaza
firma on-line, utilizdnd telefonul sau orice alt canal de comunicare. Mai mult, este
necesar ca organizatia sa cunoasca informatii detaliate despre fiecare client cu privire la
obiceiurile de cumgirare, preferintele acestora si alte caracteristici utile in conturarca
profilului specific. Astfel, la momentul contactarii firmei de catre client, personalul din
front-office va interactiona cu acesta cunoscand deja istoria achizitiilor si aspectele de
interes individual.

Diferentierea clientilor este necesard pentru a-i permite intreprinderii & aloce
cea mai mare parte a resurselor in directia clientilor cu profitabilitate ridica#i si pentru a
implementa programe distincte destinate i satisfaca nevoi specifice. Asadar clientii pot
fi diferiti atat in privinta nevoilor sau cerintelor manifestate cat si din punct de vedere al

valorii lor pentru companie, motiv pentru care trebuie realizai o segmentare a acestora
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prin intermediul analizelor de portofoliu. O practié intalnita in cadrul centrelor de apel
sau centrelor de contact vizeazi schimbarea ordinii de servire a clientilor in asteptare in
functie de segmentul de profitabilitate de care acestia apartin, actiune care de cele mai
multe ori nu este sesizata de clienti.

Interactiunea cu clientii este necesar a se desfisura pe principii de eficientd si
eficacitate, in sensul & fiecare interactiune succesiva client -companie trebuie & aiba
loc in contextul dezvoltat de ansamblul interactiunilor precedente cu respectivul client.
Cu alte cuvinte, o conversatie purtdt cu un client trebuie sd tina cont de raspunsuri le
sau reactiile acestuia 1n interactiunile anterioare. Acest lucru va permite imbataitirea
cunostintelor despre individ, influentdnd in acelasi timp perceptia clientului cu privire la
competentele organizatiei si credibilitatea actiunilor intreprinse.

Personalizarea  tratamentului  presupune 0  ahumiidaptare a
comportamentului companiei in raport cu nevoile si valoarea diferitelor segmente de
clienti. Ideea de baz consta in adoptarea de catre Intreprindere a unor strategii si
programe diferentiate, valoarea oferiti de organizatie prin ansamblu componentelor
mixului de marketing fiind determinat de caracteristicele clientilor. Personalizarea se
poate realiza intr-o masura mai scazutd sau mai ridicata, mergand de la adaptarea unor
servicii sau ambalarea distincta a anumitor produse, pand la configurarea intregului
produs potrivit specificatiilor clientului. Gradul de diferentiere este dat de importanta
clientului pentru companie, cel din urmi caz fiind intalnit in special pe pietele business
to business.

Modelul prezentat anterior poate fi, restructurat in dduetape, de analiza si de
actiune. In acest caz, etapa de analizé va cuprinde activitile de identificare si
diferentiere a clientilor ce au loc in back office, in timp ce etapa de actiune face referire
la interactiune si la acordarea unui tratament personalizat, acestea fiinditiactivit
desfasurate in front-office si solicitand de obicei participarea clientului. O alt varianta
de interpretare a modelului ar putea considera actiunile de identificare si diferentiere ca
reprezentand obiective ale CRM la nivel analitic, caz in care actiunile de interactiune si
personalizare vor reveni in sarcina CRM la nivel operational (Iriana si Buttle, 2007).

Ca o concluzie, managementul relatiilor cu clientii permite implementarea
principiilor de marketing relational la nivelul organizatiei in ansamblu. Orice companie

care a adoptat aceasta filosofie trebuie sa investeasca continuu in relatiile cu clientii



Revista de Marketing Online — Vol.5 Nr. 2

valorosi, ca o modalitate de diferentiere fatd de concurenti si de adaptare eficienta la

evolutia mediului de afaceri.
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