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Abstract: Aparitia surplusului de marfa pe piata a fost primul pas spre aparitia strategiilor orientate spre
clienti. Desigur, pe atunci, despre Managemenul Relatiilor cu clientii (CRM) nu putea fi vorba. Tehnologiile
orientate spre clienti apar mai tarziu. Conceptul de Managemenul Relatiilor cu clientii a intrat relativ recent
in limbajul economistilor. El a fost generat de tranzitia de la marketingul tranzactional la marketingul
relational. Astfel, orientarea axata pe realizarea unui numdr cdt mai mare de tranzactii pe termen SCurt a
inceput sa fie inlocuita treptat de filozofia promovarii relatiilor pe termen mediu si lung.
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Cauzele aparitiei Managementului Relatiilor cu clientii este datorat dezvoltarii economiei in general si
progresul tehnologiilor informationale in particular. Pot fi mentionate cateva etape de dezvoltare a
marketingului tranzactional spre cel relational si aparitia Managementului Relatiilor cu clientii:

Prima etapa ,,Orientarea spre client”. Sfarsitul anilor 80 inceputul anilor 90 ai sec. XX pe
teritoriul fostei Uniuni Sovietice se finiseazd perioada deficitului total, apare un numar din ce in ce mai mare
de bunuri si servicii, cererea fatd de care inca depaseste oferta. Nivelul concurentei era redus, iar pietele de
realizare cresteau odati cu cresterea ofertei la marfuri si servicii. In asa conditii despre loialitatea clientului si
construirea relatiilor de lungd duratd nimeni nu era preocupat. Dar, aceasta perioada a durat un timp foarte
scurt, deja la inceputul anilor 90, odata cu trecerea petii la etapa de saturatie, atragerea si pastrarea clientilor
devine problema primordiala a oricarei afaceri. Fiecare agent economic intelege ca clientul este unicul izvor
al profitului si baza dezvoltarii intreprinderii pe viitor. Tarile occidentale mergeau pe aceasta cale cateva sute
de ani. Epoca deservirii standardizate, acolo demult, a fost inlocuita cu orientarea spre client. Progresul a dus
la aceea ca, aga strategii: de preturi joase, publicitate masiva si marketing traditional de acum nu garantau
vanzari profitabile chiar dacad clientii aveau capacitate inaltd de plata. Teoria clasica de marketing fiind
detronata de catre noul concept de ,relatii de marketing. Ideea de identificare a clientului capatd un caracter
utilitar, scopul careia este de a obtine maximum de la fiecare cumparator. Clientul acum devine partener egal
al companiei, si dacd pand acum el isi facea impresii despre companie pe baza bunurilor cumparate, acum el
construieste relatii cu compania 1n general, si ca partener el conlucreaza cu intreprinderea prin diverse
canale.

Primul pas catre construirea unei retele de date a fost recunoastere ca pentru identificarea fiecarui
client este necesard cunoasterea informatiilor suplimentare, care undeva trebuie stocatd, si sunt necesare
instrumente speciale, care sd permitd utilizarea eficienta a acestei informatii. Ca rdspuns la aceste solicitari a
aparut bazele de date in marketing — predecesoarele tehnologiilor CRM. Bazele de date permiteau
introducerea si actualizarea informatiilor despre clienti, cumparatori, furnizori in general. Apar primele
programe de loialitate care au ca scop atragerea si pastrarea clientilor deja existenti.

A doua etapa ,,Segmentarea”. Programele de loialitate a clientilor au fost introduse, bazele de date
cresteau in volum, dar profiturile nu incepeau si creascd. In acel moment, intreprinderile au inteles, ci
clientii sunt diferiti, si pierderea timpului cu unele categorii de clienti este inutila. In asa fel, intreprinderile
au ajuns la concluzia, ca segmentarea clientilor, are tot asa de mare importanta, ca si identificarea clientilor.
Asa a fost facut al doilea pas, In care intreprinderile au Inceput clasificarea clientilor dupa unii parametri, ca:
demografici(venit, educatie, familie), comportament(preferinta cumparaturilor si permanentd), grad de
importantd a clientului pentru Intreprindere si alti indicatorii.

La aceasta etapa, tot mai multi intreprinzatori au inceput sa se foloseasca de legea ,,80/20”, care spune,
ca 80% din profit aduc doar 20% din clienti, si se merita de atras mai multd atentie anume acestor clienti. De
asemenea au fost facute si alte concluzii empirice, care mai apoi au fost recunoscute ca legi. De exemplu, s-a
observat cd o mare parte din clienti se rascumpara abia dupa un an de colaborare (daca clientul ,,pleacd” mai
repede, el aduce doar cheltuieli). Marirea procentului de retinere a clientilor cu 5% mareste profitul
intreprinderii cu 80%. lata in asa fel, prioritatile businessului s-au deplasat - de la obiectivul de a atrage noi
clienti, catre cel de a mentine relatiile de colaborare cu clientii deja existenti. Aceasta a dus la apropierea de
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cea de a treia etapa, in care obiectivul de baza consta in identificarea caracteristicilor a celor mai importanti
clienti pentru firma, pe care companiile din toate rasputerile se straduiau sa-i mentind. Fiecare din aceste
caracteristici a Inceput sa se utilizeze in calitate de filtru pentru analiza unui numar mare de potentiali clienti,
care permitea identificarea prioritatilor in actiunile de marketing. In scurt timp, accentul a fost pus pe
determinarea consecutivitatii si personalizarii comunicarii cu cei mai buni potentiali clienti, pentru a fortifica
loialitatea lor. O parte de intreprinderi au mers si mai departe, adancind relatiile cu clientii pana la ,,One-to-
One Customer Relationship Management”, astfel punctele de tangentd ale firmelor cu clientii se
individualizau luandu-se in consideratiec asa particularitati ale clientului cum ar fi: stilul de viata,
comportament si preferinte clientilor. Toate acestea au devenit inceputul unei noi ere a marketingului
,.Orientarea citre client”. In linii largi CRM este doar o urmitoare etapi in evolutia marketingului, aparuti in
urma cerintelor pietelor inalt concurentiale. Rolul de catalizator In avansarea noului concept 1-au avut
dezvoltarea tehnologiilor informationale. Astazi conceptul de CRM este un complex, format din strategii de
marketing si completat de tehnologii informationale, in care nici una din partile componente nu poate sa
existe separat. Nu intamplator, softul CRM, folosit de intreprinderi, a devenit sinonimul implimentarii
strategiei de marketing la intreprinderi.

A treia etapa ,orientarea actuala a CRM”. Trebuie de mentionat cd multe aspecte ale CRM
functionau ca parti separate de mult timp in tarile occidentale si au cunoscut o evolutie destul de rapida in
urma automatizarii intreprinderilor. Sistemele computerizate ca: automatizarea planificdri de marketing,
automatizarea deservirii clientilor, gestionarea relatiilor cu partenerii, analiza cererii existau de mult timp,
dar reuniunea lor intr-un soft unificat a devenit o idee inovatoare. Sistemul CRM este capabil sa inglobeze
toate activitatile sus mentionate. Partile componente ale CRM au o interconexiune logica si sunt integrate in
mediul corporativ informational al Intreprinderii in baza unui singur soft.

CRM poate fi clasificat nu numai dupa partile componente, dar si dupa functiile care le indeplinesc,
astfel pot fi evidentiate: sistemul operational (0-CRM), sistemul analitic (a-CRM), si sistemul de colaborare
(c-CRM). Actualele sisteme CRM 1in marea lor majoritate au toate aceste trei componente, ele fiind capabile
sd acumuleze, sistematizeze, si analizeze si sd prognozeze activitatile firmei. Dezvoltarea rapida a
tehnologiilor de retea si comunicationale ii impun pe programatorii de CRM sa foloseasca tehnologiile
informationale in scopul perfectionarii Sistemelor CRM. In asa fel a aparut e-CRM. Datorita lui se poate de
intretinut contacte cu clientii 7 zile n sdptimana, 24 din 24 ore. De acea e-CRM a devenit principala directie
de dezvoltare a sistemelor de contact cu clientii. De asemenea in cadrul e-CRM au fost implementate asa
servicii internet cum ar fi: chat, voice-over-1P, online touring, Real-time interaction, etc. Pe langa acestea
internetul a influentat toate cele patru subsisteme CRM. De exemplu in gestiunea vanzarilor a aparut
posibilitatea de a forma si schimba comenzile online.

A patra etapi ,,Perspectivele dezvoltirii CRM”. Cum se va dezvolta CRM in viitor? In afari de
termenul de clienti fiecare intreprindere are si furnizori. Este cunoscut ca marfurile pe care le propun
intreprinderile, in mare masurd depind de ceea ce procurd ele de la furnizori. De aceea, sistemele orientate
spre lanturile de furnizori se dezvolta cu aceeasi vitezd, paralel cu CRM. Pe viitor, este de asteptat ca aceste
doua sisteme se vor reuni intr-un singur supersistem.

Daca acum CRM reprezintd pentru fiecare companie o programd individuald, care 1i permite
intreprinderii sd colaboreze cu clientii, pe viitor, va fi posibil de creat niste sisteme corporative, in care pe
langa colaborarea intreprindere — client si intreprindere — intreprindere, va fi posibild si colaborarea client —
client. Comunicare client —client in cadrul firmei, pare a fi stranie, dar ea are efecte pozitive atat pentru
clienti, ct si pentru firme. In felul acesta, firmele, care isi vor putea crea reuniunile sale de clienti, vor putea
reduce cheltuielile sectiilor de vanzari, pe masurd ce clientii se vor deprinde cu autodeservirea, si se vor
autoinforma in cadrul discutiilor cu alti clienti, iar administratia intreprinderilor vor imbunatati calitatea
produselor in urma informatiilor primite de la clienti.

Putem vorbi enorm de mult despre imbunatatire si perfectionare sistemelor CRM, dar sa nu uitim ca la
baza tuturor strategiilor si cailor noi de dezvoltare, se afla maria sa ,,clientul”, si principiul de baza raméane a
fi: ,,Clientul este rege, iar producdtorii supusii lui fideli”.
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