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1. EVOLUTIA DE LA MARKETINGUL TRADITIONAL LA MARKETINGUL RELATIONAL

Se prefigura o schimbarea majora care urmeaza sa se produca in domeniul marketingului si al orientarii spre client
a organizatiilor din Republica Moldova. Este necesar o noua abordare a performantei organizationale pe baza
conceptului de relatie. Tot mai des se identifica in cadrul proeictelor de consultanta importanta dezvoltarii unor
relatii mai stranse cu clientii, distribuitorii, furnizorii, angajatii, organizatiile guvernamentale si alti jucatori majori
din mediul in care actioneaza organizatia. Se subliniaza astfel necesitatea de a trece de la viziunea pe termen
scurt, orientata spre tranzactii, la viziunea pe termen lung, de creare si dezvoltare a relatiilor, cu scopul de a
creste competitivitatea organizatiilor pe pietele locale si pe piata globala.

Trecerea de la marketingul tranzactional la cel relational e util pe fondul a doud mutatii majore. Pe de o parte, a
devenit vizibila necesitatea tranzitiei de la perspectiva limitata la o singura arie functionala responsabilad de
satisfacerea clientilor ce este a departamentului marketing, la abordarea bazata pe corelarea diferitelor arii
functionale din cadrul organizatiei responsabile de satisfacerea clientilor. Pe de alta parte, obiectivul de atragere a
clientilor sa dovedit insuficient pentru asigurarea unei dezvoltari durabile si este necesara tranzitia spre obiectivul
de considerare a tuturor categoriilor de , stakeholders” (nu numai a clientilor, angajati, distribuitori, furnizori) si de
mentinere a clientilor. Aceste doua mutatii sunt prezentate in figura 1.
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Filozofia de marketing trebuie sa fie un numitor comun al tuturor departamentelor organizatiei. Toti membrii
organizatiei contribuie, prin activitatea lor, la indeplinirea obiectivelor de marketing. Ei au rolul de a indeplini
cerintele clientilor interni si externi ai organizatiei.

Totodata, clientul continua sa fie in centrul atentiei, dar nu mai este singura categorie de actori ai mediului extern
care este consideratd de organizatie. Astfel, in limbajul academic si in cel practic, se utilizeaza tot mai frecvent
termenul anglosaxon ,stakeholder”, care se refera la toate persoanele fizice sau juridice care au un interes direct
sau indirect in activitatea si performantele organizatiei. Eficacitatea unei organizatii este determinata de modul in
care se raporteaza la cele sase grupuri cheie sau domenii de piata: pietele clientilor, pietele influentilor, pietele de
recrutare, pietele de referinte, pietele interne si pietele furnizorilor/aliantelor.
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n afard de orientarea transfunctional si de considerarea diferitelor categorii de , stakeholders”, trecerea de la
marketingul traditional la cel relational presupune focalizarea pe retentia celor mai profitabili clienti. Valoarea
neta actualizata a fluxului de profit generat de un client pe parcursul relatiei sale cu furnizorul devine un indicator
de referinta pentru specialistii de marketing, cu mult mai important decat simpla valoare a unei tranzactii.
Totodata, Tn afara de veniturile si profiturile generate prin cumpararile repetate, clientii loiali genereaza avantaje
pentru furnizor ca urmare a referintelor oferite, a recomandarii furnizorului, produselor si marcilor sale, altor
clienti potentiali.

Aparitia ca domeniu distinct a managementului relatiilor cu clientii (CRM) este o dezvoltarea valoroasa a
principiilor marketingului relational (figura 2). Tn esentd, marketingul relational se referd la managementul
strategic al relatiilor cu toate categoriile de , stakeholders” relevante. In comparatie cu acesta, managementul
relatiilor cu clientii vizeaza managementul strategic al relatiilor cu clientii (una dintre cele mai importante
categorii de ,,stakeholders”), pe baza utilizarii tehnologiei informatiei.
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Comparativ cu deceniile anterioare, astazi clientii reprezintd pentru organizatii ,tinte in miscare”. Pietele nu mai
au o structur3 relativ stabil3, fiind extrem de dinamice, cu segmente si nise al cdror profil evolueazd. In acest
context, CRM are ca scop atragerea si retentia de clienti profitabili, prin intermediul dezvoltarii de relatii pe
termen lung si prin stimularea loialitatii clientilor. Progresele in domeniul tehnologiei informatiei contribuie la
fundamentarea celor mai adecvate strategii de dezvoltare a relatiilor cu fiecare client din cadrul portofoliului
organizatiei.

Cu ajutorul solutiilor informatice CRM, sunt integrate toate datele referitoare la fiecare client(figura 3), existente
la nivelul diferitelor departamente ale organizatiei si care au fost culese prin diferite canale de comunicare, cu
ocazia interactiunilor cu clientul (prin personalul “frontoffice” si aplicatiile bazate pe Web).
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Se obtine astfel o imagine unici a clientului, deosebit de valoroas3 pentru organizatie. in prezent, se considera ca
CRM asigura nu doar managementul mai eficient si eficace al relatiilor cu clientii, furnizorii si alte entitati din afara
organizatiei, ci si o comunicare mai buna intre departamentele organizatiei.

2. CONCEPTUL MANAGEMENTULUI RELATIILOR CU CLIENTII

Tn viziunea noastra CRM este o strategie de afaceri sustinutd de tehnologia informatiei, strategie ale cirei
rezultate optimizeaza profitabilitatea, veniturile si satisfactia clientilor, prin organizarea axata pe segmentele de
clienti, stimuland comportamentele de satisfacere a cerintelor clientilor si implementare a proceselor care au
clientul in centrul lor. Scopul CRM este concordant cu filozofia de marketing, si consta in a genera deopotriva
valoare pentru organizatie, sub forma de venituri si profit, precum si valoare pentru client, un grad cat mai tnalt
de satisfactie si indeplinire a asteptarilor acestuia.

CRM este o strategie de afaceri esentiald, 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
inalta calitate si pe tehnologia informatiei. Aceast concept subliniaza scopul bivalent al managementului relatiilor
cu clientii, respectiv crearea si furnizarea de valoare deopotriva pentru clientii din segmentele tinta si pentru
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organizatie. Totodata, un atu al este faptul ca se considera atat latura strategica, cat si cea operationald, bazata pe
solutiile software. Tn figura 4 sunt aritate procesele cheie pentru managementul efectiv al relatiilor cu clientii.
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Un aspect important este faptul ca CRM ofera oportunitati sporite privind utilizarea datelor si informatiilor, atat
pentru a intelege clientii, cat si pentru a implementa mai bine strategii de marketing relational. Acest fapt
presupune o integrare transfunctionald a resurselor umane, operatiunilor, proceselor si capacitatilor de
marketing, care este intensificat de informatie, tehnologie si aplicatii. Aceasta perspectivd asupra CRM subliniaza,
printre alte aspecte majore, legatura intrinseca dintre generarea de valoare pentru client, in cadrul unor relatii pe
termen lung, si utilizarea tehnologiei informatiei. Astfel, CRM nu se identifica cu solutiile informatice specializate
pentru managementul informatiilor referitoare la clienti, ci se bazeaza pe solutiile IT, pentru a intelege mai bine
asteptarile si nevoile clientilor, comportamentul lor de cumparare, in vederea proiectarii de strategii capabile sa
genereze valoare pentru client.

Se estimeaza ca rata de succes a proiectelor IT in domeniul CRM, de implementare a unor solutii software de
management al relatiilor cu clientii, nu depaseste 30%. Principala cauzd a numeroaselor esecuri este faptul ca
apelarea la o solutie IT nu este capabila sd genereze rezultatele dorite, atat timp cat organizatia nu a creat o
filozofie si o cultura focalizate pe client, orientate spre dezvoltarea pe termen lung a relatiilor cu clientii. Cresterea
gradului de loialitate a clientilor este posibila doar atunci cand toate resursele si procesele au in centrul lor
clientul, nevoile si asteptarile sale.
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n consecintd, conceptualizarea managementului relatiilor cu clientii presupune considerarea
urmatoarelor coordonate majore:

a) caracterul strategic. CRM este o strategie de afaceri. Managementul relatiilor cu clientii este relevant si
profitabil pentru organizatie numai in masura in care contribuie la indeplinirea obiectivelor organizatiei, la
generarea de valoare pentru client si organizatie.

b) rolul solutiilor IT. Tehnologia informatiei contribuie la elaborarea si implementarea strategiilor capabile
sa indeplineasca obiectivele organizatiei in privinta relatiilor cu clientii si a dezvoltarii loialitatii acestora.
Totodata, solutiile CRM contribuie la masurarea performantelor in privinta aplicarii strategiilor si
programelor din domeniul managementului relatiilor cu clientii.

c) scopul CRM. Elaborarea si implementarea unor strategii de dezvoltare a loialitati clientilor si de dezvoltare
a unui profil de furnizor preferat pentru organizatia 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
adoptata de client, valoarea trebuie sa fie semnificativa si relevanta din perspectiva sa.

Exista trei niveluri ale managementului relatiilor cu clientii: nivelul strategic, nivelul operational si nivelul analitic.
n esentd, nivelulstrategicse refera la obiectivul major al CRM si la pozitionarea sa ca strategie a organizatiei, nu
doar ca strategie functionald. Nivelul operational vizeaza diferitele proiecte de automatizare a activitatilor de
vanzari, servicii si marketing, precum si canalele de comunicare cu clientii. Nivelul analit€ consta, in principal, in
masurarea performantelor organizatiei in relatiile cu clientii, analiza informatiilor referitoare la clienti si
fundamentarea pe baza informatiilor, a celor mai adecvate strategii si tactici de marketing.

3. NIVEL STRATEGIC AL CRM

Managementul eficace al relatiilor cu clientii presupune dezvoltarea unei culturi organizationale care sa aiba in
centrul sau clientul. Promovarea orientarii spre client la nivelul intregii organizatii este o prioritate.
Departamentul/serviciul de marketing nu trebuie sa fie singurul care sa realizeze apropierea de client, prin
cresterea gradului de satisfactie a clientilor. Promisiunea pe care organizatia o face clientilor poate fi
indeplinita integral si Tn mod continuu numai prin integrarea orizontala a tuturor functiunilor organizatiei si
focalizarea resurselor si proceselor organizatiei pe indeplinirea asteptarilor clientului.

La nivelul fiecarei unitati strategice de afaceri, este necesara alinierea si integrarea strategiei de ansamblu cu
strategia referitoare la clienti. Existenta unei rupturi intre cele doua strategii va avea efecte negative la nivelul
organizatiei, ca urmare a discrepantei dintre valoarea oferita clientilor si asteptarile lor.

Proiectarea strategiei referitoare la clienti presupune adoptarea unor decizii preliminare, referitoare la alegerea
segmentelor si clientilor tintd pentru organizatie. In conditiile intensificarii concurentei intre operatorii pietei,
diferentierea si dobandirea avantajului competitiv reprezinta parghiile majore ale mentinerii si dezvoltarii
organizatiei. In conformitate cu principiile de marketing, pe baza informatiilor

referitoare la structura pietei, organizatia selecteaza segmentele si/sau nisele relevante, in functie de gradul de
atractivitate a fiecarui segment si de competitivitatea organizatiei pe acel segment.

Promovarea viziunii de marketing presupunea satisfacerea nevoilor clientilor tinta si generarea de profit pentru
organizatie, pe baza strategiilor de pozitionare si de mix de marketing, elaborate in functie de particularitatile
segmentelor de piata vizate. Dezvoltarea conceptelor de segmentare, tintire si pozitionare a insemnat
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reorientarea organizatiilor de la abordarea pietei in integralitatea sa, respectiv a ,pietei de masa”, la strategiile de
tintire si pozitionare elaborate in functie de caracteristicile segmentelor alese de organizatie ca tinta.

Managementul relatiilor cu clientii se fundamenteaza pe buna cunoastere a clientului si caracteristicilor specifice
ale cererii si comportamentului sdu de cumparare. Specialistii recomanda ca obiectivele si strategiile organizatiei
n privinta clientilor sa fie diferentiate in functie de durata relatiilor cu clientul si de produsele/marcile sale,
precum si in functie de profitabilitatea clientilor pentru organizatie. Recomandari privind actiunile ce pot fi
intreprinse in functie de tipologia clientilor sunt prezentate in figura urmatoare.
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Conform filozofiei de management al relatiilor cu clientii, nu este suficient ca organizatia sa se orienteze catre
piata. Este necesar sa isi concentreze atentia asupra clientului privit in mod individual, asupra asteptarilor
acestuia. In consecinta, dezvoltarea, mentinerea si actualizarea bazelor de date referitoare la clienti dobandesc o
importanta majora in procesul de fundamentare a strategiilor si programelor CRM.
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Organizatia furnizoare devine un real partener al clientului, fiind capabild sa ofere valoare si solutii pe termen
lung. Tranzactiile au un rol secundar, prioritara fiind relatia cu clientul si fluxul profiturilor nete generate de client,
pe parcursul intregii durate a colaborarii.

NIVEL OPERATIONAL AL CRM

Tn managementul relatiilor cu clientii, nivelul operational const& in automatizarea activititilor de contact cu
clientul. Furnizorii de solutii software ofera o gama larga de solutii CRM care au rolul de automatizare a functiilor
de marketing, vanzari si servicii.

Automatizarea functiei de marketing se refera la urmatoarele activitati:

a)

c)

segmentarea clientilor. Bazele de date referitoare la clienti constituie o adevarata mina de aur pentru
organizatie. Prin intermediul tehnicilor de tip ,data mining”, datele sunt transformate in informatii
relevante pentru fundamentarea strategiilor referitoare la client. Sistematizarea datelor si identificarea
profilelor de clienti permit segmentarea portofoliului de clienti al organizatiei. Totodata, in afara de
strategiile care vizeaza segmente de clienti, organizatia poate elabora strategii si programe cu un grad
foarte mic de agregare, respectiv focalizate pe un singur client, de reguld un client major sau avand un
potential semnificativ pentru organizatia furnizoare.

managementul unei campanii de comunicare. Solutiile software asigura coordonarea activitatilor
desfasurate de diferitii specialisti care contribuie la proiectarea si realizarea unei campanii de comunicare.
Totodata, solutiile CRM automatizeaza procesul de evaluare a performantelor unei campanii.

raspunsul la solicitarile clientilor. Actiunile clientului declanseaza un anumit raspuns din partea
organizatiei vanzatoare. De exemplu, sa consideram un email transmis de o organizatie, pentru a solicita
informatii despre oferta furnizorului. Ca urmare a acestui email, este initiat un proces de vanzare, care
debuteazd cu o scrisoare de multumire adresatd clientului potential, pentru cererea de ofert3. in esent3,
actiunile initiate de client vor genera un anumit raspuns din partea furnizorului, care poate fi automatizat
intro anumita proportie, chiar daca nu integral.

Tn privinta fortei de vanzare, principalele activititi automatizate sunt urmatoarele:

a)

c)

managementul oportunitatilor. Aplicatiile CRM sunt utile in procesul de calificare a prospectilor si alocare
a lor pe membri ai fortei de vanzare. Totodatd, au rolul de a facilita previziunea vanzarilor, atat pe baza
dateloristorice privind comportamentul de cumparare al clientului, cat si a estimarilor personalului de
vanzari privind potentialul viitor al clientului.

managementul contactelor. Solutiile software ofera functionalitati multiple pentru gestionarea
contactelor si a comunicarii cu clientul. Printre cele mai frecvente exemple se inscriu formarea automata a
numarului de telefon, mentinerea automata a calendarului agentului/consultantului de vanzari si
redactarea automata a unui email personalizat.

generarea ofertelor. Agentul sau consultantul de vanzari pot elabora o oferta pentru un prospect intrun
interval de timp mai scurt, cu ajutorul solutiilor CRM. Astfel, este necesara doar introducerea de catre
agent/consultant a unor date cum sunt codurile produselor, volumele, numele clientului si cerintele
privind livrarea, pe baza cdrora solutia software calculeaza si ofera o cotatie de pret.
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d) stabilirea configuratiei solutiei pentru client. Selectia unor componente si atribute ale ofertei care sa vina
in intampinarea cerintelor clientului potential se poate realiza cu ajutorul solutiilor informatice de
automatizare. Sunt combinate diferitele optiuni posibile astfel incat sa fie evitate incompatibilitatile si sa
fie oferite beneficiile solicitate de client.

Nivelul operational al CRM constituie un domeniu de investitii majore n centre de telemarketing, centre de
contact cu clientii, sisteme de automatizare a fortei de vanzare. Din acest motiv, numerosi furnizori de solutii CRM
ofera astazi o gama larga de aplicatii capabile sa sporeasca eficienta si eficacitatea la nivel operational.

5.

NIVEL ANALITIC AL CRM

Nivelul analitic se refera, in esentd, la evaluarea performantelor organizatiei in relatiile cu clientii si la
fundamentarea strategiilor si tacticilor de creare si dezvoltare a acestor relatii. Astfel, nivelul analitic al CRM
include activitatile de culegere, stocare, analiza, interpretare si utilizare a informatiilor privind clientii.

Principalele aspecte vizate de nivelul analitic al CRM sunt urmatoarele:

a)

b)

identificarea clientilor. Managementul relatiilor cu clientii presupune din partea organizatiei, culegerea si
stocarea de date de identificare a fiecarui client. Exista doua categorii majore de date pe care se bazeaza
identificarea: (i) datele de baza: numele persoanei (in cazul clientilor persoane fizice), denumirea firmei (in
cazul clientilor organizationali), adresa; (ii) date suplimentare: data nasterii (pentru persoanele fizice), data
infiintarii (pentru clientii organizationali), nationalitatea, sectorul de activitate, numarul de telefon, adresa de
email, forma juridica, numarul de Tnregistrare a firmei. Datele de identificare sunt stocate intro baza de date
centrald, pentru a fi utilizate de toate departamentele organizatiei furnizoare. Aceste date trebuie sa fie
actualizate permanent, in functie de schimbarile pe care le sesizeaza fiecare departament, in cursul comunicarii
cu clientul. Calitatea datelor introduse in baza de date centrala este extrem de importanta pentru organizatie,
in vederea asigurarii calitatii relatiei cu clientul si a reducerii costurilor datorate erorilor in privinta inregistrarii
datelor (returnarea scrisorilor si coletelor postale, datorita unor date incorecte privind numele si adresa;
iritarea clientului si generarea unei atitudini negative, in cazul repetarii unei erori in privinta numelui sau altor
date de identificare etc.).

stabilirea profilelor clientilor. Culegerea si stocarea datelor de identificare a fiecarui client sunt activitati
necesare, dar nu suficiente pentru elaborarea unor strategii adecvate de management al relatiilor cu clientii.
Adaptarea strategiei la fiecare client este posibild atunci cand organizatia detine date si informatii despre
comportamentul clientului in calitate de cumparator, utilizator, persoana sau organizatie. Stabilirea profilelor
clientilor din portofoliul organizatiei se realizeaza cu ajutorul unor variabile referitoare la urmatoarele aspecte
principale:

e valoarea clientului pentru organizatie: valoarea anuala a cumpararilor realizate de client, cota de client,
valoarea neta actualizata a profitului generat pe perioada estimata a derularii relatiei cu clientul (25 ani
sau mai multi ani);

e comportamentul de cumpdrare: tipologia produselor cumparate de client, cantitatile comandate,

frecventa comenzilor, comportamentul privind efectuarea platilor (seriozitatea, modalitatea de plat3,
intervalul de decontare etc.);
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comunicarea dintre furnizor si client: canalele de comunicare utilizate si respectiv cele preferate de client
(telefon, Internet etc.), tipurile de mesaje la care a raspuns favorabil; comportamentul de utilizare a
diferitelor canale de comunicare (de exemplu, in cazul Internetului, pagina utilizata pentru a intra/iesi
pe/din siteul organizatiei furnizoare, durata vizitei, care au fost paginile vizitate de client, bannerele care
iau captat interesul etc.);

satisfactia clientului: gradul de satisfactie fata de produsele, serviciile, personalul organizatiei, gradul de
satisfactie fata de comunicarea cu organizatia;

stilul de viatd (in cazul clientilor persoane fizice): activitatile, interesele si opiniile clientului etc.

c) analiza datelor. in cadrul managementului relatiilor cu clientii, este necesard gésirea raspunsului la o serie de
intrebari referitoare la urmatoarele aspecte:

modul Tn care clientii pot fi distribuiti in grupe omogene, care sa raspunda similar la strategiile si
programele de dezvoltare a relatiilor cu clientii;

identificarea clientilor din portofoliul organizatiei, care ar trebui sa constituie tinta unei anumite
campanii de marketing direct;

evaluarea calitatii listelor externe care includ date despre prospectii pe care iar putea considera
organizatia;

madsurarea gradului de retentie a clientilor, evaluarea probabilitatii de terminare a relatiei;

stabilirea categoriilor de produse care ar putea fi propuse clientilor si la care acestia ar reactiona pozitiv,
in cadrul unor strategii de tip ,, crossselling”;

identificarea produselor care ar putea fi recomandate clientului in baza unei strategii de ,,upselling”, in
cadrul categoriilor de produse pe care clientul deja le cumpara de la organizatie, in vederea cresterii
valorii cumpararilor acestuia;

madsurarea eficacitatii campaniilor de marketing.

Procesul de analiza a datelor se confrunta cu o provocare majora, constand in cresterea volumului de date care
trebuie s3 fie analizate si in diminuarea intervalului de timp in care trebuie s fie realizat3 analiza. In afard de
tehnicile de analiza statistica clasice, care siau dovedit valoarea si viabilitatea, organizatiile pot sa recurga la
tehnici de tip ,,data mining” (,,de minerit in date”), printre care se inscriu: retelele neurale, regulile de asociere,
arborii decizionali, rationamentul bazat pe cazuri etc.

d) evaluarea efectelor activitatilor de marketing. Printre aspectele majore care fac obiectul evaluarii se nscriu
urmatoarele:

eficacitatea procesului de vanzare. Este analizata succesiunea activitatilor din cadrul procesului de
vanzare, de la identificarea unor prospecti, pana la transformarea lor in clienti, continuand cu mentinerea
lor in portofoliul organizatiei si cresterea valorii fiecarui client pentru furnizor.

eficacitatea selectiei clientilor. Un aspect major este identificarea celei mai adecvate tinte pentru o
anumita campanie de marketing si vanzari. Din perspectiva managementului relatiilor cu clientii, este
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necesarad alocarea resurselor, astfel incat sa fie generate cele mai bune rezultate pentru organizatie. Pe
baza analizei datelor ce se afla la dispozitia sa, organizatia trebuie sa adopte cea mai adecvata decizie
privind: segmentele/nisele tinta, ponderea dorita in portofoliul de clienti si in vanzari/profit; resursele
alocate fiecarui segment; raportul dintre activitatile de atragere a unor noi clienti si cele de mentinere,
respectiv de dezvoltare a valorii clientilor existenti Tn portofoliu.

e contributia activitatilor de marketing la valoarea clientului. Unul dintre cei mai importanti indicatori ai
valori clientului este valoarea neta actualizata a fluxului de profit generat de un client pe parcursul relatiei
sale cu furnizorul. Nivelul analitic al managementului relatiei cu clientii include si masurarea
performantelor strategiilor si programelor de marketing, respectiv evaluarea contributiei lor la cresterea
valorii profitului generat de client pe parcursul ,vietii sale” alaturi de furnizor.

Tndeplinirea obiectivelor in domeniul marketingului relatiilor cu clientii presupune armonizarea la nivelul
organizatiei furnizoare, a celor trei niveluri ale CRM, de natura strategica, operationala si respectiv analitica.
Totodata, Thainte de a decide 1n privinta solutiilor informatice CRM pe care le va utiliza, organizatia trebuie sa
clarifice obiectivele si strategiile sale referitoare la relatiile cu clientii, pentru a evita risipirea resurselor sale si in

mod prioritar pentru a creste eficacitatea actiunilor de marketing.
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