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INTRODUCERE 

Câștigarea și păstrarea unui număr însemnat de clienţii 
fideli reprezintă pentru orice companie, un puternic avantaj pe 
piețe din ce în ce mai competitive deoarece în condiții de 
gestionare eficientă clienții sunt o parte a pieţei greu accesibilă 
altor ofertanți. De fapt sunt cea mai importantă sursă a 
companiei pentru profitul prezent şi pentru viitoarea creştere 
economică. 

Inițial, satisfacerea nevoilor clientului reprezenta doar o 
premiză a unui marketing eficient. În prezent, în condițiile 
trecerii clienţilor în mod facil de la un ofertant la altul, se 
impune în mod firesc fidelizarea acestora prin acţiuni şi 
programe specifice, constând în oferirea unor avantaje (oferte 
promoţionale, reduceri de preţ, carduri de fidelitate etc.). De 
asemenea sunt necesare strategii care mizează pe declanșarea 
entuziasmului clienţilor. Entuziasmul poate fi determinat prin 
oferte personalizate, având drept rezultat propagarea sa în 
grupurile de referinţă ale clienţilor, in centrul strategiei oricărei 
firme fiind obligatoriu să se regăsească clientul.  

Economia prezentului şi în mod cert şi cea a urmă-
torilor ani, presupune relaţii puternice şi durabile cu clienţii, 
modul de gestionare a acestora cu ajutorul noilor tehnologii ale 
informaţiei constituind un element major al creşterii competi-
tivităţii companiilor.  

Dacă anii ’90 au marcat tranziţia de la marketingul 
tranzacţional la marketingul relaţional și ca urmare orientare 
axată pe realizarea unui număr cât mai mare de tranzacţii pe 
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termen scurt, în ultimii ani aceasta a fost înlocuită prin filozofia 
promovării relaţiilor pe termen mediu şi lung, cu toate 
categoriile de persoane şi firme care au un interes direct sau 
indirect în activitatea organizaţiei („stakeholders”). În mod 
firesc, afirmarea marketingului relaţional atât în plan 
conceptual cât şi operaţional, a determinat reconsiderarea 
relaţiilor cu clienţii, categorie majoră de „stakeholders” iar un 
management de succes presupune orientarea către acţiune, 
contactul continuu cu clienţii, orientarea către afaceri-cheie şi 
cu valoare mare. 

Managementul relaţiilor cu clienţii (concept consacrat 
în literatura de specialitate şi practica afacerilor sub denu-
mirea CRM - Customer Relationship Management) a captat 
atenția tuturor companiilor, devenind un domeniu de maxim 
interes în condiţiile dezvoltării tehnologiilor informatice. În 
oricare sector de activitate se constată alocarea unor însemnate 
resurse financiare pentru crearea unor infrastructuri de gestiune 
eficientă a clienţilor. 

În anii din urmă a devenit unanim acceptat că CRM este 
o strategie de afaceri, atingând toate funcţiunile companiilor, 
cu atât mai mult că soluţiile informatice ale momentului și în 
mod cert și cele viitoare susțin îndeplinirea obiectivelor din 
domeniul relaţiilor cu clienţii fără să reprezinte esenţa 
conceptului de CRM. Pentru a asigura îndeplinirea eficace şi 
eficientă a obiectivelor propuse, companiile au de armonizat 
cele trei niveluri ale CRM: strategic, operaţional şi analitic, 
gestionând o multitudine de faţete, de la proiectarea strate-
giilor, la automatizarea activităţilor de vânzări, servicii, 
marketing şi comunicare, până la analiza informaţiilor şi 
măsurarea performanţelor organizaţiei în relaţiile cu clienţii.  

Astăzi suntem martorii orientării tot mai multor firme 
spre dezvoltarea unor relaţii profitabile şi pe termen lung cu 
clienţii, ca modalitate de asigurare a dezvoltării durabile şi 
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creşterii competitivităţii pe piaţă. Apariţia ca domeniu distinct 
a managementului relaţiilor cu clienţii (CRM) a impus crearea 
şi dezvoltarea unor relaţii personalizate cu clienţii în scopul 
creşterii profitabilităţii firmelor. Managementul relaţiilor cu 
clienţii vizând astfel managementul strategic al relaţiilor cu 
clienţii (una dintre cele mai importante categorii de 
„stakeholders”), pe baza utilizării tehnologiei informaţiei. 

Anterior apariției managementului relațiilor cu clienții, 
clienţii nu erau considerați de către companii „ţinte în 
mişcare”. În prezent pieţele sunt extrem de dinamice, cu 
segmente şi nişe al căror profil evoluează permanent. În 
condițiile date, Managementul Relaţiilor cu Clienţii mizează pe 
atragerea şi retenţia de clienţi profitabili, prin intermediul 
dezvoltării de relaţii pe termen lung şi prin stimularea loialităţii 
clienţilor, permiţând firmelor să-i înţeleagă pe clienţi, să-l 
„izoleze“ pe cel mai bun client (dorim să avem o relaţie de 
lungă durată cu el), să creeze o relaţie reciproc avantajoasă pe 
termen lung cu aceştia. 

Noile posibilități oferite de tehnologia informaţiei 
susțin fundamentarea celor mai potrivite strategii de dezvoltare 
a relaţiilor cu fiecare client din cadrul portofoliului 
companiilor.  
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Capitolul 1  

 
LOCUL CLIENȚILOR ÎN CADRUL 

COMPANIEI  

1.1. Definirea clientului 
 
Pentru supravieţuirea şi succesul pe termen lung,  al 

organizaţiei şi pentru eficacitatea activităţii prestate, orice 
organizaţie are anumiţi clienţi pentru activitatea pe care o 
depune şi se subînţelege importanţa acordării unei atenţii 
speciale clienţilor. 

Un client este o persoană/organizaţie care beneficiază 
de produsele sau serviciile furnizate de o altă persoană/ 
organizaţie. Generalizând se poate spune că pot fi clienţii: 
persoanele fizice, angajaţii, furnizorii, autoritatea statală, 
locală, fiscală, partenerii. 

Dicţionarul explicativ al limbii române atribuie cuvân-
tului client următoarele semnificaţii (franceză: client, latină: 
cliens, -ntis): 

- persoana care cumpără regulat de la un magazin, 
consumă ceva într-un local public etc., considerată în raport cu 
persoana/organizaţia de la care cumpără, consumă etc.; 
muşteriu.  

- persoana care se adresează unui avocat pentru a-şi apăra 
interesele, unui medic pentru a-şi îngrijii sănătatea, unui croitor 
etc., considerată în raport cu aceştia. 
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- în antichitatea romană - plebeu fără drepturi depline, 
dependent de un patrician şi protejat de acesta1. 

Componenta mediului extern care acționează asupra 
activității firmei, se referă la2: 

 agenţii care formează MICROMEDIUL firmei; cu 
aceştia există legături directe, impuse de necesitatea realizării 
obiectului de activitate, influenţele fiind de regulă reciproce.  

Clienţii alături de furnizorii de mărfuri, prestatorii de 
servicii, furnizorii forţei de muncă, concurenţi şi organismele 
publice alcătuiesc micromediul firmei.  

Clienţii alcătuiesc cercul firmelor, instituţiilor şi al 
persoanelor individuale cărora le sunt adresate bunurile sau 
serviciile firmei. Reprezentând cea mai importantă componentă 
a micromediului firmei, clienţii ocupă un loc central în 
tematica studiilor de marketing, acestea fiind axate pe 
cunoaştere nevoilor, a cererii, a comportamentului de cumpă-
rare şi de consum. 

 agenţii care alcătuiesc MACROMEDIUL firmei; în 
acest caz relaţiile sunt mai îndepărtate, mai slabe, influenţa 
acestora fiind de cele mai multe ori indirectă, (mediul demo-
grafic, economic, tehnologic, cultural, politic, instituţional – 
legislativ şi natural).  

Clienţii, ca parte componentă a mediului extern al unei 
entități economice, formează o categorie extrem de omogenă şi 
este formată din ansamblul agenţilor economici, instituţiilor şi 
al persoanelor individuale cărora le sunt adresate bunurile sau 
serviciile firmei.  

 

                                                 
1 Dicţionarul explicativ al limbii române 
2  Florescu Constantin (coordonator) – Marketing, Editura Marketer, 
Bucureşti, 1992 
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Figura 1.1. Poziţionarea clienţilor în cadrul relaţiilor de piaţă 
ale firmei 

(Sursa: Florescu C. (coordonator) – Marketing, Editura Marketer, Bucureşti, 1992) 
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– clientul nu ne întrerupe când muncim; el reprezintă 
scopul muncii noastre; 

– ne este alături și în momentele dificile, când se 
înregistrează scăpări nedorite deoarece știe că în 
spatele produselor și serviciilor achiziționate sunt 
oameni care sunt supuși greșelilor; 

– cu un client nu se discută în contradictoriu sau pe un 
ton ironic deoarece nimeni nu a ieşit vreodată 
învingător din disputa cu un client; 

– oferă feedback constructiv și ne ajută astfel să ne 
îmbunătățim produsele și serviciile; 

– noi nu îi facem o favoare servindu-l, ci el ne face 
nouă o favoare, oferindu-ne posibilitate să-l servim; 

– clientul este o persoană care comunică dorinţele sale. 
Este de datoria noastră să le tratăm într-un mod 
profitabil şi pentru el şi pentru noi. 

Toate firmele şi toţi managerii au clienţi așa cum toată 
lumea face parte dintr-un lanţ furnizor – client deoarece toţi 
avem clienţi şi suntem la rândul nostru clienţi. 

Fondatorul firmei producătoare şi distribuitoare de 
produse din piele din S.U.A. – Freeport - L. L. Bean, Leon 
Leonwood Bean (1872 – 1967) spunea foarte frumos că „un 
client este întotdeauna cea mai importantă persoană, fie prin 
prezenţa fizică, prin telefon, fax sau e-mail. Un client nu 
depinde de noi, noi depindem de el. Un client nu ne întrerupe 
activitatea, el este scopul acesteia. Nu îi facem o favoare că îl 
servim, el ne face o favoare că ne oferă oportunitatea de a-l 
servi. Un client nu este o persoană cu care să te cerţi sau să te 
înfrunţi. Nimeni nu câştigă un conflict cu un client. Clientul 
este o persoană care ne prezintă dorinţele şi necesităţile sale. 
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Misiunea noastră este de a acţiona într-o măsură profitabilă 
atât pentru client cât şi pentru noi înşine.” 

Un client este orice persoană care suferă o influenţă din 
partea produsului sau a procesului3.  

Clientul este o persoana fizică sau juridică care, în mod 
constant cumpără produsele/serviciile unei firme pentru 
satisfacerea unor nevoi, producând astfel efecte economice la 
nivelul organizaţiei4. 

Pentru orice organizaţie, clienţii acesteia reprezintă 
publicul care face ca ea să funcţioneze eficient şi de care 
aceasta trebuie să se ocupe în mod prioritar. Astfel se pot 
sublinia trei obiective în privinţa relaţiilor cu clienţii5: 

 determinarea atitudinii pe care clienţii o au faţă de 
organizaţie şi produsele sau serviciile sale; 

 stabilirea şi menţinerea unei opinii favorabile a 
clienţilor faţă de organizaţie; 

 satisfacerea dorinţelor clienţilor.  
 

1.2. Categorii de clienţi 
 
Clienţii unei companii pot fi împărţiţi în două 

categorii6: 
1. Clienţi externi: cei care resimt influenţa produsului, 

fără a fi membrii firmei producătoare. În această categorie se 
cuprind: 

- clienţii propriu-zişi – care cumpără produsul; 

                                                 
3 Juran J. M. – Planificarea calităţii, Editura Teora, Bucureşti, 2000 
4 Chircă V. T. – Managementul relaţiei cu clienţii în sistemul bancar din 
România, Editura Economică, Bucureşti, 2006 
5 Olaru S. D., Soare C. R. – Managementul relaţiilor cu publicul şi maniere 
în management, Editura Lumina Lex, Bucureşti, 2001 
6 Juran J. M. – Planificarea calităţii, Editura Teora, Bucureşti, 2000 
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- organismele guvernamentale de reglementare; 
- publicul – care poate fi afectat de produsele nesigure 

în exploatare sau de cele dăunătoare pentru mediu. 
2. Clienţii interni: asupra cărora se resimte de 

asemenea influenţa produsului fiind totodată și membrii ai 
companiei care realizează produsul. Ei sunt adesea numiţi 
clienţi, în ciuda faptului că nu sunt cumpărători ai produsului 
sau serviciului respectiv. Activitatea lor si, implicit, cea a 
organizaţiei, depinde, esenţial, de calitatea serviciilor pe care le 
primesc. Deseori, cea mai mică atenţie se acordă îmbunătăţirii 
relaţiilor cu clienţii interni. Aşadar, concentrarea asupra 
calităţii serviciilor interne va genera satisfacţia salariaţilor. 
Şansa de a rămâne în organizaţie este mult mai mare în cazul 
salariaţilor mulţumiţi de munca care o fac, iar această 
continuitate generează niveluri ridicate ale calităţii serviciilor 
externe. O organizaţie care este percepută ca oferind continuu 
calitate ridicată va face să crească nivelul de satisfacţie al 
clienţilor. 

 Clienţii vor reveni si vor vorbi şi altora despre modul în 
care sunt trataţi, totul fiind spre beneficiul firmei. 

Pornind de la aceasta putem extinde clasificarea 
clienţilor astfel7: 

- clienţii potenţiali - cărora organizaţia li se adresează 
cu produsele sau serviciile sale sub formă de ofertă, înaintea 
realizării prestaţiei propriu zise. Clienţii fac obiectul unor 
cercetări de marketing, pe baza cărora sunt cunoscute nevoile, 
comportamentul de cumpărare şi este realizată concepţia despre 
produs/serviciu. 

- clienţii efectivi - persoanele care au achiziţionat 
produsul sau serviciul respectiv.  
                                                 
7 Olteanu V. - Marketingul serviciilor, Editura Uranus, Bucureşti, 2001 
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- personalul firmei – care apare tot în calitate de client 
(relaţia furnizor – beneficiar între membrii organizaţiei).  

În funcţie de mărimea efectelor, clienţii sunt clasificaţi 
în două categorii fundamentale8: 

 clienţi puţini şi vitali (relativ puţini) – fiecare având 
o importanţă majoră. Această categorie de clienţi, este de 
obicei uşor de recunoscut. Exemplele tipice includ cumpă-
rătorii importanţi ai produselor unei companii, managerii 
importanţi interni sau externi. 

 clienţi numeroşi şi utili (un număr relativ mare de 
clienţi) - fiecare având o importanţă scăzută. 

Clienţii profitabili ai firmei sunt cei care aduc venituri 
ce depăşesc costurile de producţie ale acesteia. Firmele trebuie 
să-şi axeze, concentreze activitatea pe afaceri profitabile, şi nu 
pe atragerea de clienţi cu orice preţ. 

 
În funcţie de statutul lor, de natura solicitărilor faţă 

de produsele sau serviciile firmei, clienţii se pot grupa astfel9: 
 consumatori; 
 utilizatori industriali; 
 firme distribuitoare; 
 firme comerciale; 
 agenţii guvernamentale etc.  
Philip Kotler evidenţiază cinci tipuri de pieţe de clienţi 

pe care organizaţia trebuie să le studieze îndeaproape10: 
- pieţele de consum - se compun din indivizi şi gospodării 

sau familii care cumpără bunuri şi servicii pentru consumul 
personal; 

                                                 
8 Juran J. M. – Supremaţia prin calitate, Editura Teora, Bucureşti, 2002 
9 Florescu C. (coordonator) – Marketing, Editura Marketer, Bucureşti, 1992 
10  Kotler Ph., Armstrong G. – Principiile marketingului, Ediţia a III-a, 
Editura Teora, Bucureşti, 2004  
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- pieţele de afaceri sau organizaţionale - cumpără bunuri şi 
servicii pentru a le prelucra mai departe sau pentru a le 
utiliza în cadrul procesului lor de producţie; 

- pieţele de revânzare - cumpără bunuri şi servicii pe care să 
le revândă cu profit; 

- pieţele guvernamentale care se compun din agenţii 
guvernamentale care cumpără bunuri şi servicii către terţe 
părţi care au nevoie de ele; 

- pieţele internaţionale – consumatori, producători, revân-
zători şi agenţii guvernamentale aflaţi în alte ţări. 

Spre exemplu, în sistemul bancar, se pot evidenţia 
următoarele categorii de clienţi11: 
 La nivel internaţional: 

1. persoane juridice: 
- clienţi corporaţii internaţionale; 
- clienţi mari – agenţi economici cu cifra de 

afaceri semnificativă; 
- clienţi comerciali - agenţi economici cu 

activitate de comerţ; 
- clienţi întreprinderi mici şi mijlocii; 
- microîntreprinderi.  

2. persoane fizice: 
- persoane fizice autorizate; 
- clienţi persoane fizice cu depozite semnifi-

cative; 
- clienţi persoane fizice. 

La nivelul băncilor din România: 
 1. clienţi persoane juridice: 

- agenţi economici de stat sau privaţi de mărime 
medie sau mare care pot fi organizaţi sub 
diverse forme; 

                                                 
11 Chirca V. T. – Managementul relaţiei cu clienţii în sistemul bancar din 
România, Editura Economică, Bucureşti, 2006 




