Revista Informatica Economica nr. 2(30)/2004 95

Customer Relationship Management

Conf.dr. Doina FOTACHE
Catedra de Informaticd Economica, Universitatea ,,Alexandru loan Cuza” Iasi

Today, more than ever, companies are expected to increase revenues and profitability in a
complex international marketplace. Based on Internet technologies, e-Business means full in-
tegration and collaboration, two vital keys to success. Contemporary business systems are
becoming more customer focused. They are reorganizing their processes and systems to be
more responsive to the ever-changing needs of the customer. This paper describes the Cus-
tomer Relationship Management (CRM) technologies. CRM is defined as an integrated sales,
marketing and service strategy who can help organizations had better manage customer rela-
tionship by tracking customer of all types. These strategies are rapidly moving to the top of
the agenda of companies keen to differentiate themselves, with corresponding high levels of
investment in supporting technologies and activities.
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ntroducere

META Group, una din cele mai renumite
organizatii pentru anchetele desfasurate in
domeniul tehnologic, prevedea la inceputul
anului 2000 grave esecuri marilor companii
care au adoptat sisteme CRM. Previziunea
pesimistd a fost sustinutd de chestionarea a
peste 2000 de societdti internationale (cateva
exemple: Sprint, Nortel Networks, Eastman
Kodak sau PNC Bank) si a demonstrat ca ma-
joritatea organizatiilor cercetate nu au avut
un plan de actiune concret i nu au acordat
suficiente fonduri in acest scop. Proiectele
CRM s-au dovedit a fi extrem de fragmentate
si nu au privilegiat clientii, ceea ce a Insem-
nat indepartarea de scopul initial: satisfacerea
lor. Pentru sustinerea concluziei sale, META
Group a mai facut publice si urmatoarele re-
zultate:
+ 64% dintre organizatiile cuprinse in studiu
nu dispuneau de tehnici care le-ar fi permis
cuantificarea proiectelor CRM;
+ mai putin de 10% si-au recuperat investitia
initiala in aceste tehnologii;
+ mai putin de 30% au initiat proiecte con-

Tabelul 1 - Definitii CRM

crete pentru adoptarea unui mediu CRM ope-
rational si analitic;

+ desi piata a demonstrat importanta web-
ului ca modalitate de contact cu clientul, me-
todele traditionale (vanzarea prin corespon-
dentd sau cea fatd-in-fatd) au continuat sa
predomine (procentual 95%);

+ subiectii nu erau familiarizati cu tehnolo-
gia, s-au primit explicatii diverse, contradic-
torii chiar, si cel mai adesea, incomplete;
procentual, numai 78% dintre acestia au con-
siderat CRM un imperativ major pentru suc-
cesul afacerii in timp ce restul de 22% nu
erau convingi de importanta tehnologiei.
Aceste cifre sustin necesitatea intelegerii cla-
re a conceptului CRM, formularea raspunsu-
lui la intrebarea "in ce consta exact CRM si
daca adoptarea sa este imperioasa?".

Definitii

In termeni simpli, specialistii spun ci avem
de-a face cu procese care conserva clientela,
o fidelizeaza si-i acorda un plus de rentabili-
tate In economia afacerii (pentru detaliere
prezentdm cateva definitii in tabelul nr. 1).

Definitii....... , pentru ca: "... toatd lumea vede CRM-ul legat de vanzari incrucisate, vanzari in sus,
vanzari in jos, vanzari, vanzari, vanzari... Raspunsul este nu. CRM nu este despre vanzari. Este vorba
de fapt, despre re-umanizarea relatiei dintre companie si client, despre a afla de ce anume are nevoie
acesta $i, mai cu seama, ce nu are nevoie" (Helmar Rudolph, analist englez)



96

Revista Informatica Economica nr. 2(30)/2004

Gartner Group: CRM face parte din categoria strategiilor de afaceri, destinata sa optimizeze profi-
tabilitatea intreprinderii pe baza sporirii satisfactiei clientului. Pentru a pune in practica aceasta stra-
tegie o organizatie trebuie sd-si ajusteze comportamentul si sa implementeze procese si tehnologii ca-
re sd sprijine interactiunea controlatd cu clientii, prin toate canalele de comunicare.

CRMguru.com: CRM este o strategie de afaceri prin care se selecteaza si se gestioneaza clientii in
vederea optimizarii valorii acestora pe termen lung. CRM necesita o culturd manageriala centrata pe
client, care sa sustina procese eficiente de marketing, vanzari si service. Aplicatiile CRM pot contri-
bui la eficientizarea relatiilor cu clientii, in conditiile in care organizatia dispune de conducerea, stra-
tegia i cultura potrivita.

Paul Greenberg (analist englez): CRM este un sistem complet care @ furnizeaza un mijloc §i o me-
toda de a imbunatati experienta unui client particular astfel incat acesta sa rimana un client fidel; @
furnizeaza mijloace, atat tehnologice cat si functionale, pentru a identifica, captura si retine clientii;
® furnizeaza o imagine unitard a clientului in cadrul intregii organizatii.

Larry Tuck (analist american): CRM extinde actul de vanzare de la un act discret, realizat de un
vanzator, la un proces continuu care implica intregul personal al unei companii. Este arta/stiinta de a
colecta si de a utiliza informatiile despre client pentru a consolida loialitatea acestuia §i a-i spori va-
loarea pe termen lung. Este imposibil de conceput acest proces fard a lua in calcul tehnologia, dar es-
te important de retinut ca legatura cu clientul, relatia umana este principala forta.

Siebel Systems (furnizorul numarul 1 mondial): CRM inseamna abordarea integrata a proceselor de

identificare, atragere si pastrare a clientilor unei organizatii.

(adaptare dupa Sarbu, M., CRM — un termen la moda, Net Report, mai 2002, pp. 24-28)

Discutii

[lustrarea graficd simplificatd a unui sistem
CRM este redata in figura 1. Ideea este ca
organizatiile de astzi trebuie sa interactione-
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ze cu clientii prin multiple canale de comuni-
catie: web sau postd electronicd, centre de
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Fig.1. Structura simplificata a unui CRM

Cea mai mare importanta este acordata servi-
ciilor care consiliaza clientii inainte sau dupa
vanzarea unui produs/serviciu. Si pentru ca
una din concluziile studiului prezentat mai
sus a fost cd marketingul de masa traditional
este deocamdata preferat, si vedem care sunt
avantajele oferite de CRM 1n comparatie cu
acesta:

» reducerea costurilor de publicitate;

» axarea politicii firmei pe nevoile clienti-
lor,

» constatarea rapida a eficientei unei cam-
panii;

» posibilitatea rivalizarii cu principalii con-
curenti nu numai la nivel de tarife ci si prin
serviciile oferite;

» evitarea cheltuielilor excesive presupuse
de clientii putin rentabili si reorientarea re-
surselor catre clientii cu inalta rentabilitate;

» depasirea intarzierilor din dezvoltarea si
comercializarea unui produs (optimizeaza ci-
clul de comercializare);

» optimizarea canalelor comerciale
contactelor cu clientii.

Deci, plasarea clientului in centrul preocupa-
rilor organizatiilor pentru a-i propune cele
mai potrivite produse si servicii este obiecti-
vul acestei generatii noi de instrumente in-
formatice din categoria Customer Relation-
ship Management.

Conform unui sondaj realizat In Marea
Britanie' in randul organizatiilor care au im-
plementat aplicatii CRM, motivatiile acestora
sunt legate 1n principal de imbunatéatirea rela-
tiilor cu clientii (figura 2). Raspunsurile sunt
notate pe o scard de la 1 la 5, unde 1 inseam-
na neimportant, iar 5 foarte important.

si a

! www.conspectus.com/2003/march
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Fig. 2. Motivatiile implementarii de aplicatii CRM
(sursa: www.conspectus.com, martie 2003)

Atunci cand discutam motivatiile adoptarii
acestor aplicatii, nu scdderea costurilor, ci
cresterea satisfactiei clientilor este prima pe
listd, urmatd de sporirea numarului de clienti
si a sumelor cheltuite de acestia. In cadrul

aceluiasi sondaj, majoritatea firmelor britani-
ce intervievate au considerat ca beneficiu
principal al implementarii CRM cresterea sa-
tisfactiei clientilor (figura 3).
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Fig. 3. Aprecierea beneficiilor CRM de catre beneficiari
(sursa: www.conspectus.com, martie 2003)

Din punct de vedere al acoperirii functionale
a relatiilor cu clientii distingem urmatoarele
trei mari subansambluri:

1. Sales Forces Automation — SFA (Auto-
matizarea Fortei de Vanzari) care oferd echi-
pelor de vanzari instrumente de urmarire a
clientilor, prospecte de piata, scheme de cal-
cul a preturilor si reducerilor, informatii de-
spre actiuni promotionale si chiar despre sto-
curi si lantul de aprovizionare. O aplicatie
SFA are la baza un planificator de activitati
care functioneaza in regim individual, pentru
fiecare client si la nivel de grup. Agentii pla-
nifica interactiunile cu clientii, coordoneaza
actiunile din zona vanzarilor, stabilesc lega-

turi cu departamentul de marketing, cel de
service si de asistenta publica. De asemenea,
aplicatiile SFA dispun de elemente de mobi-
litate, pot fi utilizate pe teren cu sprijinul cal-
culatoarelor portabile;

2. Marketing Automation, prin care sunt de-
finite segmentele si tipologia clientilor, pre-
cum si controlul campaniilor de promovare a
produselor/serviciilor, urmate de masurarea
rezultatelor. Intervin aplicatii care sustin se-
lectarea si segmentarea bazei de clienti, ur-
maresc contactele cu clientii si eventual eva-
lueaza rezultatele contactelor pentru a deter-
mina grupuri tintd, adecvate pentru viitoarele
campanii. Dincolo de facilitatile analitice la
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nivelul activitatii de marketing, de regula mai
existd un nivel, destinat managementului or-
ganizatiei. Este nivelul strategic, cel mai
inalt, care trebuie sa beneficieze de o viziune
integratoare, de aceea cuprinde — alaturi de
informatiile actuale si istorice legate de cli-
enti — si informatiile provenind din celelalte
departamente, cum ar fi cel financiar-contabil
de analiza strategicd sporesc odatd cu inte-
grarea unor date externe, cum ar fi cele de-
mografice sau cele provenind din studii de
piata. La acest nivel, datele sunt integrate in
depozite de date.

3. Asistenta si service dupd vdnzarea pro-
dusului/serviciului, prin care se oferda suport
nelimitat clientilor.

Relatia marketing - CRM este deosebit de
stransa si debuteaza cu elaborarea unei stra-
tegii. Dupa tinta pe care o vizeaza vorbim de
patru tipuri de tehnologii CRM:

« pentru recuperarea §i pastrarea clientilor.
Focus: clienti care au avut intentia de a achi-
zitiona un produs sau un serviciu, dar au re-
nuntat In ultimul moment, ori s-au razgandit
pentru ca au fost atrasi de alta ofertd. De re-
guld, acest segment scapa atentiei departa-
mentului de marketing;

« de fidelizare. Focus: segmentul cel mai sta-
bil din masa clientilor firmei. Prin tehnologii-
le CRM sunt invatate gusturile si preferintele,
sunt cunoscute doleantele, se acorda bonusuri
si premii;

o diversificarea §i imbundtdtirea ofertei. Fo-
cus: intreaga masa de clienti. Sunt populari-
zate noutatile, se fac testari si se desfdsoara
campanii de marketing;

+ prospectarea pietei. Focus: clientii posibili
si segmentele de piatd nou descoperite.

Din punct de vedere tehnologic, procesele
CRM ruleaza numai date informatizate. Prin-
cipala problema tehnica este legatd de crea-
rea unei singure baze de date care sa integre-
ze logic si operational toate datele. Este posi-
bila, totusi, si existenta mai multor baze de
date independente pe care sunt realizate apoi
operatiuni data mining, de gestiune a campa-
niilor si functionare a centrelor de apel. in
acest caz, pot apare insd probleme de compa-
tibilitate.

Concluzii

CRM cerceteaza aplicatiile care promoveaza
interactiunea directd dintre clienti §i furni-
zori, prin intermediul angajatilor §i procese-
lor presupuse, pe durata intregului ciclu de
viatd al relatiei furnizor-client. Pachetul de
aplicatii presupune o viziune cuprinzatoare,
integrata asupra clientului, care este asezat n
centrul preocuparilor si mai inseamna inte-
grarea (sub)functiunilor intreprinderii (van-
zari, marketing, servicii post-vanzare, garan-
tie si service), toate subordonate efortului de
a creste satisfactia si multumirea clientului,
ceea ce asigurd cresterea vanzarilor si dife-
rentiaza firma fatd de competitorii sai.

Desi relativ tanar, conceptul CRM continua
sd evolueze. J. Curry, consultant CRM pen-
tru firmele mici’, considerd ca cel care a in-
ventat acest concept este 1insusi Peter
Drucker, in 1954, prin afirmatia "cea mai
importanta activitate a oricarei companii este
atragerea si pastrarea clientilor". Astfel, CRM
desemneaza procesul de atragere, pastrare §i
dezvoltare a clientilor, masurat prin numarul
de clienti, profitabilitatea lor, comportamen-
tul consumatorilor si satisfactia acestora,
transformdnd organizatia intr-una orientatd
si centratd pe client.
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