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INTRODUCERE

Castigarea si pastrarea unui numar insemnat de clientii
fideli reprezinta pentru orice companie, un puternic avantaj pe
piete din ce in ce mai competitive deoarece in conditii de
gestionare eficienta clientii sunt o parte a pietei greu accesibila
altor ofertanti. De fapt sunt cea mai importantd sursd a
companiei pentru profitul prezent si pentru viitoarea crestere
economica.

Initial, satisfacerea nevoilor clientului reprezenta doar o
premizi a unui marketing eficient. In prezent, in conditiile
trecerii clientilor in mod facil de la un ofertant la altul, se
impune In mod firesc fidelizarea acestora prin actiuni si
programe specifice, constand in oferirea unor avantaje (oferte
promotionale, reduceri de pret, carduri de fidelitate etc.). De
asemenea sunt necesare strategii care mizeazd pe declansarea
entuziasmului clientilor. Entuziasmul poate fi determinat prin
oferte personalizate, avand drept rezultat propagarea sa in
grupurile de referinta ale clientilor, in centrul strategiei oricarei
firme fiind obligatoriu sa se regaseasca clientul.

Economia prezentului si in mod cert si cea a urma-
torilor ani, presupune relatii puternice si durabile cu clientii,
modul de gestionare a acestora cu ajutorul noilor tehnologii ale
informatiei constituind un element major al cresterii competi-
tivitagii companiilor.

Dacd anii '90 au marcat tranzitia de la marketingul
tranzactional la marketingul relational si ca urmare orientare
axata pe realizarea unui numdr cat mai mare de tranzactii pe
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termen scurt, Tn ultimii ani aceasta a fost inlocuitd prin filozofia
promovarii relatiillor pe termen mediu si lung, cu toate
categoriile de persoane si firme care au un interes direct sau
indirect in activitatea organizatiei (,,stakeholders”). In mod
firesc, afirmarea marketingului relational atdt in plan
conceptual cat si operational, a determinat reconsiderarea
relatiilor cu clientii, categorie majora de ,,stakeholders” iar un
management de succes presupune orientarea cdtre actiune,
contactul continuu cu clientii, orientarea catre afaceri-cheie si
cu valoare mare.

Managementul relatiilor cu clientii (concept consacrat
in literatura de specialitate si practica afacerilor sub denu-
mirea CRM - Customer Relationship Management) a captat
atentia tuturor companiilor, devenind un domeniu de maxim
interes in conditiile dezvoltirii tehnologiilor informatice. In
oricare sector de activitate se constata alocarea unor insemnate
resurse financiare pentru crearea unor infrastructuri de gestiune
eficienta a clientilor.

In anii din urma a devenit unanim acceptat ci CRM este
o strategie de afaceri, atingand toate functiunile companiilor,
cu atat mai mult ca solutiile informatice ale momentului si in
mod cert si cele viitoare sustin indeplinirea obiectivelor din
domeniul relatiilor cu clientii fard sd reprezinte esenta
conceptului de CRM. Pentru a asigura indeplinirea eficace si
eficientd a obiectivelor propuse, companiile au de armonizat
cele trei niveluri ale CRM: strategic, operational si analitic,
gestionand o multitudine de fatete, de la proiectarea strate-
giilor, la automatizarea activitatilor de vanzari, servicii,
marketing si comunicare, pand la analiza informatiilor si
masurarea performantelor organizatiei in relatiile cu clientii.

Astazi suntem martorii orientarii tot mai multor firme
spre dezvoltarea unor relatii profitabile si pe termen lung cu
clientii, ca modalitate de asigurare a dezvoltdrii durabile si
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a managementului relatiilor cu clientii (CRM) a impus crearea
si dezvoltarea unor relatii personalizate cu clientii In scopul
cresterii profitabilitatii firmelor. Managementul relatiilor cu
clientii vizand astfel managementul strategic al relatiilor cu
clientii (una dintre cele mai importante categorii de
,stakeholders”), pe baza utilizarii tehnologiei informatiei.
Anterior aparitiel managementului relatiilor cu clientii,
clientii. nu erau considerati de catre companii ,tinte In
miscare”. In prezent pietele sunt extrem de dinamice, cu
segmente si nise al caror profil evolueazi permanent. In
conditiile date, Managementul Relatiilor cu Clientii mizeaza pe
atragerea §i retentia de clienti profitabili, prin intermediul
dezvoltarii de relatii pe termen lung si prin stimularea loialitatii
clientilor, permitdnd firmelor sd-i inteleagd pe clienti, sa-1
»1zoleze* pe cel mai bun client (dorim sa avem o relatie de
lungd durata cu el), sa creeze o relatie reciproc avantajoasa pe
termen lung cu acestia.
sustin fundamentarea celor mai potrivite strategii de dezvoltare
a relatiilor cu fiecare client din cadrul portofoliului
companiilor.
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Capitolul 1

LOCUL CLIENTILOR iN CADRUL
COMPANIEI

1.1. Definirea clientului

Pentru supravietuirea si succesul pe termen lung, al
organizatiei §i pentru eficacitatea activitatii prestate, orice
organizatie are anumiti clienti pentru activitatea pe care o
depune si se subintelege importanta acordarii unei atentii
speciale clientilor.

Un client este o persoand/organizatie care beneficiaza
de produsele sau serviciile furnizate de o alta persoand/
organizatie. Generalizdnd se poate spune cd pot fi clientii:
persoanele fizice, angajatii, furnizorii, autoritatea statala,
locala, fiscala, partenerii.

Dictionarul explicativ al limbii romane atribuie cuvan-
tului client urmatoarele semnificatii (franceza: client, latina:
cliens, -ntis):

- persoana care cumpard regulat de la un magazin,
consuma ceva Intr-un local public etc., considerata in raport cu
persoana/organizatia de la care cumpard, consuma etc.;
musteriu.

- persoana care se adreseaza unui avocat pentru a-si apara
interesele, unui medic pentru a-si ingrijii sdnatatea, unui croitor
etc., considerata in raport cu acestia.

13



- In antichitatea romana - plebeu fara drepturi depline,
dependent de un patrician si protejat de acesta'.

Componenta mediului extern care actioneaza asupra
activitatii firmei, se refera la*;

» agentii care formeaza MICROMEDIUL firmei; cu
acestia existd legaturi directe, impuse de necesitatea realizarii
obiectului de activitate, influentele fiind de regula reciproce.

Clientii alaturi de furnizorii de marfuri, prestatorii de
servicii, furnizorii fortei de munca, concurenti §i organismele
publice alcatuiesc micromediul firmei.

Clientii alcatuiesc cercul firmelor, institutiilor si al
persoanelor individuale carora le sunt adresate bunurile sau
serviciile firmei. Reprezentdnd cea mai importanta componenta
a micromediului firmei, clientii ocupa un loc central in
tematica studiilor de marketing, acestea fiind axate pe
cunoastere nevoilor, a cererii, a comportamentului de cumpa-
rare i de consum.

» agentii care alcatuiesc MACROMEDIUL firmei; in
acest caz relatiile sunt mai Indepartate, mai slabe, influenta
acestora fiind de cele mai multe ori indirecta, (mediul demo-
grafic, economic, tehnologic, cultural, politic, institutional —
legislativ si natural).

Clientii, ca parte componenta a mediului extern al unei
entitati economice, formeaza o categorie extrem de omogena si
este formatd din ansamblul agentilor economici, institutiilor si
al persoanelor individuale carora le sunt adresate bunurile sau
serviciile firmei.

' Dictionarul explicativ al limbii romane
* Florescu Constantin (coordonator) — Marketing, Editura Marketer,
Bucuresti, 1992
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O~omZORAR 2

MICROMEDIU

Furnizori si
prestatori
de servicii

Organisme
bancare

Furnizori
de forta
de munca

c~oUEZORAO»Z

Figura 1.1. Pozitionarea clientilor in cadrul relatiilor de piata

ale firmei

(Sursa: Florescu C. (coordonator) — Marketing, Editura Marketer, Bucuresti, 1992)

Legat de client si importanta acestuia se pot face
urmatoarele afirmatii:

clientul nu poate fi bun sau rau ci poate fi doar bun
platnic sau rau platnic;

cumpdra frecvent si genereaza venituri semnificative
firmei;

noi toti existim pentru a-i servi iar clientii sunt
capitalul cel mai pretios al unei firme;

apreciaza produsele si serviciile pe care le furnizeaza
firma fara sa negocieze strict;

trimite frecvent recomandari catre alti clienti
asemeni lui;

clientul nu depinde de noi, ci noi depindem de client;
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— clientul nu ne intrerupe cand muncim; el reprezinta
scopul muncii noastre;

— ne este alaturi si in momentele dificile, cand se
inregistreaza scapari nedorite deoarece stie cd in
spatele produselor si serviciilor achizitionate sunt
oameni care sunt supusi greselilor;

— cu un client nu se discutd in contradictoriu sau pe un
ton ironic deoarece nimeni nu a iesit vreodata
invingator din disputa cu un client;

— oferd feedback constructiv si ne ajutd astfel s ne
imbunatatim produsele si serviciile;

— noi nu 11 facem o favoare servindu-l, ci el ne face
noud o favoare, oferindu-ne posibilitate sa-1 servim;

— clientul este o persoana care comunica dorintele sale.
Este de datoria noastrd sa le tratdim intr-un mod
profitabil si pentru el si pentru noi.

Toate firmele si toti managerii au clienti asa cum toata
lumea face parte dintr-un lant furnizor — client deoarece toti
avem clienti si suntem la randul nostru clienti.

Fondatorul firmei producatoare si distribuitoare de
produse din piele din S.U.A. — Freeport - L. L. Bean, Leon
Leonwood Bean (1872 — 1967) spunea foarte frumos ca ,,un
client este intotdeauna cea mai importantd persoand, fie prin
prezenta fizica, prin telefon, fax sau e-mail. Un client nu
depinde de noi, noi depindem de el. Un client nu ne intrerupe
activitatea, el este scopul acesteia. Nu ii facem o favoare ca il
servim, el ne face o favoare ca ne oferda oportunitatea de a-l
servi. Un client nu este o persoana cu care sa te cerfi sau sd te
infrunti. Nimeni nu castiga un conflict cu un client. Clientul
este o persoana care ne prezinta doringele §i necesitdtile sale.
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Misiunea noastra este de a actiona intr-o mdsurda profitabila
atdt pentru client cdt si pentru noi insine.”

Un client este orice persoand care suferd o influentd din
partea produsului sau a procesului’.

Clientul este o persoana fizica sau juridicd care, in mod
constant cumpara produsele/serviciile unei firme pentru
satisfacerea unor nevoi, producand astfel efecte economice la
nivelul organizatiei’,

Pentru orice organizatie, clientii acesteia reprezintad
publicul care face ca ea sa functioneze eficient si de care
aceasta trebuie sd se ocupe in mod prioritar. Astfel se pot
sublinia trei obiective in privinta relatiilor cu clientii’:

+ determinarea atitudinii pe care clientii o au fatd de

organizatie si produsele sau serviciile sale;

+ stabilirea §i mentinerea unei opinii favorabile a

clientilor fatd de organizatie;

+ satisfacerea dorintelor clientilor.

1.2. Categorii de clienti

Clientii unei companii pot fi impartiti in doud
categorii’:

1. Clienti externi: cei care resimt influenta produsului,
fara a fi membrii firmei producitoare. In aceastd categorie se
cuprind:

- clientii propriu-zisi — care cumpara produsul;

3 Juran J. M. — Planificarea calitatii, Editura Teora, Bucuresti, 2000

* Chirca V. T. — Managementul relatiei cu clientii in sistemul bancar din
Romadnia, Editura Economica, Bucuresti, 2006

*Olaru S. D., Soare C. R. — Managementul relatiilor cu publicul si maniere
in management, Editura Lumina Lex, Bucuresti, 2001

% Juran J. M. — Planificarea calitatii, Editura Teora, Bucuresti, 2000
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- organismele guvernamentale de reglementare;

- publicul — care poate fi afectat de produsele nesigure
in exploatare sau de cele ddunatoare pentru mediu.

2. Clientii interni: asupra carora se resimte de
asemenea influenta produsului fiind totodatd si membrii ai
companiei care realizeazd produsul. Ei sunt adesea numiti
clienti, in ciuda faptului ca nu sunt cumparatori ai produsului
sau serviciului respectiv. Activitatea lor si, implicit, cea a
organizatiei, depinde, esential, de calitatea serviciilor pe care le
primesc. Deseori, cea mai mica atentie se acordd imbunatatirii
relatiilor cu clientii interni. Asadar, concentrarea asupra
calitatii serviciilor interne va genera satisfactia salariatilor.
Sansa de a rdmane in organizatie este mult mai mare in cazul
salariatilor multumiti de munca care o fac, iar aceasta
continuitate genereazd niveluri ridicate ale calitdtii serviciilor
externe. O organizatie care este perceputd ca oferind continuu
calitate ridicatd va face sa creasca nivelul de satisfactie al
clientilor.

Clientii vor reveni si vor vorbi si altora despre modul in

care sunt tratati, totul fiind spre beneficiul firmei.

Pornind de la aceasta putem extinde clasificarea
clientilor astfel:

- clientii potentiali - carora organizatia i se adreseaza
cu produsele sau serviciile sale sub forma de oferta, inaintea
realizdrii prestatiei propriu zise. Clientii fac obiectul unor
cercetari de marketing, pe baza carora sunt cunoscute nevoile,
comportamentul de cumparare si este realizatd conceptia despre
produs/serviciu.

- clientii efectivi - persoanele care au achizitionat
produsul sau serviciul respectiv.

"Olteanu V. - Marketingul serviciilor, Editura Uranus, Bucuresti, 2001
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- personalul firmei — care apare tot in calitate de client
(relatia furnizor — beneficiar intre membrii organizatiei).

In functie de méirimea efectelor, clientii sunt clasificati
in dous categorii fundamentale®:

» clienti putini si vitali (relativ putini) — fiecare avand
o importantd majord. Aceastd categorie de clienti, este de
obicei usor de recunoscut. Exemplele tipice includ cumpa-
ratorii importanti ai produselor unei companii, managerii
importanti interni sau externi.

» clienti numerogi si utili (un numar relativ mare de
clienti) - fiecare avand o importantd scazuta.

Clientii profitabili ai firmei sunt cei care aduc venituri
ce depasesc costurile de productie ale acesteia. Firmele trebuie
sd-si axeze, concentreze activitatea pe afaceri profitabile, si nu
pe atragerea de clienti cu orice pref.

In functie de statutul lor, de natura solicitirilor fati
de produsele sau serviciile firmei, clientii se pot grupa astfel’:
consumatori;
utilizatori industriali;
firme distribuitoare;
firme comerciale;
agentii guvernamentale etc.
Philip Kotler evidentiaza cinci tipuri de piete de clienti
pe care organizatia trebuie si le studieze indeaproape'’:
- pietele de consum - se compun din indivizi si gospodarii
sau familii care cumpara bunuri si servicii pentru consumul
personal;

¥ JuranJ. M. — Suprematia prin calitate, Editura Teora, Bucuresti, 2002

? Florescu C. (coordonator) — Marketing, Editura Marketer, Bucuresti, 1992

' Kotler Ph., Armstrong G. — Principiile marketingului, Editia a Ill-a,
Editura Teora, Bucuresti, 2004
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- pietele de afaceri sau organizationale - cumpara bunuri si
servicii pentru a le prelucra mai departe sau pentru a le
utiliza in cadrul procesului lor de productie;

- pietele de revdnzare - cumpara bunuri si servicii pe care sa
le revanda cu profit;

- pietele guvernamentale care se compun din agentii
guvernamentale care cumpara bunuri §i servicii catre terte
parti care au nevoie de ele;

- pietele internationale — consumatori, producatori, revan-
zatori si agentii guvernamentale aflati in alte tari.

Spre exemplu, in sistemul bancar, se pot evidentia
urmitoarele categorii de clienti'":

La nivel international:

1. persoane juridice:

clienti corporatii internationale;

clienfi mari — agenti economici cu cifra de
afaceri semnificativa;

clienti comerciali - agenti economici cu
activitate de comert;

clienti Intreprinderi mici i mijlocii;
microintreprinderi.

2. persoane fizice:

persoane fizice autorizate;

clienti persoane fizice cu depozite semnifi-
cative;

clienti persoane fizice.

La nivelul bancilor din Romania:
1. clienti persoane juridice:

agenti economici de stat sau privati de marime
medie sau mare care pot fi organizati sub
diverse forme;

! Chirca V. T. —

Managementul relatiei cu clientii in sistemul bancar din

Romadnia, Editura Economica, Bucuresti, 2006
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