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Abstract: Desi termenul CRM este asociat cel mai des cu un produs software, abordarea corecta este de a
privi CRM ca o strategie de business centratd pe nevoile clientului, pe comunicarea permanenta cu acesta §i
pe optimizarea proceselor din cadrul unei companii. Implementarea unui CRM ii permite intreprinderii sa
adune intr-un singur loc, toate informatiile despre clienti, vanzari, marketing, suport tehnic §i in acelagsi timp
sd-i ofere o privire de ansamblu asupra intregii afaceri. O strategie CRM nu poate fi dezvoltata izolat.
Aceasta trebuie sa fie strans legata de strategia si obiectivele companiei si trebuie sa se bazeze pe resursele
si cultura organizationala existentda. O implementare CRM trebuie sa aibd in vedere urmatoarele aspecte:
viziune, strategie, experienta oferita clientilor, colaborarea organizationald, procese, informatii despre
clienti, tehnologie si rezultate masurabile. Atingerea doar a unora dintre aceste aspecte nu este suficientd
pentru implementarea unei strategii CRM coerente; aceasta se bazeazd pe acoperirea tuturor acestor arii.

Cuvinte cheie: Managementul relatiilor cu clientii, business, strategie, timp util, cresterea
vanzarilor, suport tehnic,software.

Activitatea de vanzare este ultima veriga in lantul circuitului de productie din cadrul intreprinderii.
Apropiind firma de scopul ei final — obtinerea profitului. Importanta vanzarilor este vitald pentru
intreprindere. Dar pe an ce trece, datoritd saturdrii pietii cu marfuri, realizarea pentru firme devine din ce 1n
ce mai complicata. Daca in 2009 clientii obisnuiau sa sune in firma iar vanzatorii sd preia comenzi, in acest
moment situatia s-a inversat. Atunci, transformarea prospectului in client se facea natural. Acum insa, pe
fondul evolutiei economice negative din ultima perioada, clientii sunt din ce in ce mai putini, mai exigenti,
cer mai multe oferte si pun presiune asupra pretului si in Special asupra termenului de platd. Veniturile
pierdute pe fondul scaderii comenzilor si a disparitiei unor clienti sunt greu de inlocuit, iar managerii sunt
constransi sa identifice surse alternative: clienti noi §i oportunitati noi (produse, servicii, promotii).

O solutie sigura la problemele sus mentionate este implementarea in cadrul intreprinderilor a Sistemului
Managementul relatiilor cu clientii.
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Fig.1 Avantaje ale Sistemului Managementul relatiilor cu clientii
Sursa: www.agora.ro

Managementul relatiilor cu clientii (abreviat CRM din englezd Customer Relationship Management)
reprezintd un set de strategii, politici si tehnologii destinate atragerii, retinerii si fidelizarii clientilor. Intr-un
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sens larg, CRM include activitatile aferente departamentelor de marketing, vanzari, financiar si suport tehnic
la clienti, potentiali clienti, furnizori si parteneri.

De unul singur, un software CRM nu va mari vanzarile, scadea costurile sau Tmbunatati relatiile cu
clientii. In cel mai bun caz va fi un sistem de administrare al contactelor foarte scump. Multi fac greseala de
a privi CRM 1in termeni de software, insa modul corect de a analiza un astfel de proiect este in termeni de
strategie de afaceri a companiei.

Pentru a putea valorifica la maxim un sistem CRM, e necesar ca acesta sa fie centrat pe procesele de
business ale companiei, sa tina cont de specificul afacerii si a pietei in care activeaza. Solutia CRM trebuie sa
permitd adaptarea din mers la schimbarile inerente ce intervin in evolutia oricérei organizatii.

Definirea unei strategii CRM implica intreaga companie si incepe cu stabilirea obiectivelor, a
metodelor de lucru si a modalitatilor de control pe care organizatia doreste sa le implementeze.
Implementarea unui software CRM poate incepe abia cand aceste cerinte au fost indeplinite.

Scopul unei aplicatii CRM este de a unifica interactiunile unei companii cu clientii acesteia si de a
valorifica informatiile pe care le obtin despre acestia.

Un sistem CRM sustine atragerea celor mai profitabili clienti si generarea de noi oportunitati pe clientii
existenti.

Aplicatiile software de tip CRM au 2 dimensiuni:

A. Customer facing applications - prin interactiunea permanenta cu clientul, oferd informatiile necesare
stabilirii acestei strategii.
Al. Automatizarea fortei de vanzari — administrarea listei de prospecti si a ratelor de succes asignate;
A2. Customer service and support — presupune gestionarea incidentelor sau problemelor clientilor;
A3. Automatizarea activitatii de marketing — automatizarea unor activitati precum administrarea campaniilor
de marketing prin email, managementul continutului acestor campanii, realizarea de sondaje, distribuirea de
materiale promotionale personalului de vanzari.

B.Customer intelligence - cuantificarea relatiei dezvoltate in vederea trasarii unei directii viitoare de
actiune pentru companie.
B1. Obtinerea de informatii relevante de la client;
B2. Analiza informatiilor obtinute;
B3. Formularea unei strategii pe baza acestei analize;
B4. Actiuni bazate pe strategia formulata.
Customer Intelligence este un proces prin care departamentul de vanzari construieste o strategie de
marketing prin cercetare permanenta a clientilor si cerintele lor.

Un sistem CRM acopera 4 componente de business:

e Front-Office: operatiunile din aceastd categorie reprezinta interactiunile directe cu clientul, precum
intalniri de vanzari, prezentari, telefoane, e-mail-uri, servicii online etc.

» Back-Office: reprezinta procesele care au efecte implicite asupra activitatilor de front-office, precum
activitatile de marketing, prospectare, deservire.

e Managementul relatiilor de business cu alte companii: parteneri, furnizori, vendori, retaileri,
influenceri, leaderi de opinie, presa. Aceastd componenta include atat activitati de front-office, cat si back-
office.

e Analiza centralizata a datelor: operatiune cu scopul de a elabora campanii de marketing, strategii de
vanzare, fluxuri intuitive de lucru.

Un sistem CRM poate acoperi mai multe tipuri de activitati specifice unei companii:

e Vanzari

e Managementul clientilor potentiali si al contactelor

e Managementul oportunitatilor

e Managementul conturilor (clientilor)

¢ Analiza i previziuni de vanzari

o Marketing

In functie de complexitatea sistemului CRM, acesta poate include mai multe sau mai putine
functionalitati sau poate fi folosit doar de catre departamente individuale.
La randul sau, un modul CRM poate cuprinde o serie de submodule sau facilitati:

e Module de gestionare a operatiilor zilnice (apeluri telefonice, intruniri, e-mail [import - export din
MS Outlook], activitati generale)

o Coordonare activititii utilizind calendare - personale si de grup

e Posibilitatea de a genera activitati de amploare din browser-ele altor module conectate
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e Link-uri de activitate, crearea automata de noi activititi de cétre alte activititi, istoricul activitatilor
(origine - rezultat)

o Inregistrarea tranzactiilor din toate modulele majore conectate

¢ Analiza activitatilor de Business Intelligence

o Gestionarea e-mail-ului si conexiunea cu Outlook

e Managementul extensiv al oportunitatilor de vanzare

o Gestionarea probabilitatii de inchidere

e Monitorizarea activitatilor agentilor de vanzari

o Raport direct de informare

In 2010 agentia Gartner (Www.gartner.com) a publicat un studiu denumit “Trei pasi pentru crearea unei
strategii CRM”, menit sa ajute managerii implicati in procesul de implementare al unei strategii CRM in
cadrul companiilor lor.

Acesti trei pasi sunt:

a. Definirea obiectivelor. Managerii implicati in implementarea unei strategii CRM trebuie sa fsi
defineasca foarte clar obiectivele pe care o astfel de strategie trebuie sa le atinga in cadrul companiei.

b. Analiza situatiei curente. Aceasti analiza ar trebui sa ofere un reper referitor la situatia companiei
in contextul pietei, sa defineasca resursele interne ce trebuie implicate in crearea strategiei CRM si, in cazul
in care compania a mai incercat implementarea unei astfel de strategii in trecut, sa identifice punctele
blocante.

c. Trasarea planului de implementare. Acest plan trebuie sia detalieze modul in care fiecare
departament al companiei va fi afectat de implementarea strategiei CRM, beneficiile pe care le va avea
fiecare departament in urma implementarii, orizontul de timp necesar unei implementari coerente in cadrul
fiecarui departament.

In functie de obiectivele si strategia companiei, pentru fiecare departament se pot dezvolta procese si
proceduri de lucru ce vor permite optimizarea activitatii si o imagine clara a activitatilor desfasurate de
angajati precum ar fi:

1. Automatizarea procesului de vinzare

Un software CRM va da posibilitatea de a eficientiza procesul de vanzare, minimizand timpul pe care
reprezentantii de vanzari il petrec in fiecare faza a procesului. Aceasta functionalitate va oferi, prin rapoarte
detaliate, un grad ridicat de intelegere a modului in care se gestioneaza oportunitatile, teritoriile, relatia cu
concurenta, procesul de ofertare, precum si orice alta componenta a procesului de vanzare.

2. Optimizarea activititii de marketing

Un sistem CRM ofera posibilitatea de a identifica noi prospecti, de a crea segmentari precise ale bazei
de clienti existenti, de a masura rezultatele campaniilor de marketing atit in termeni de venituri, cat si de
imagine, de a crea campanii de comunicare.

3. imbunz‘ttitirea calitatii serviciilor oferite clientilor

Un software CRM va da posibilitatea de a urmari toate sesizarile primite din partea clientilor. Pe termen
scurt - urmarirea daca solicitarile clientilor sunt rezolvate in timp util si crearea automatizarii care sa asigure
Cd nu exista intarzieri in raspunsurile oferite clientilor. Pe termen lung — identificarea principalelor
nemultumiri ale clientilor si crearea de noi procese care sa imbunatateasca semnificativ calitatea serviciilor
oferite la nivelul intregii baze de clienti.

4. Management informat in timp real

Dincolo de imbunitatirea activitatii angajatilor, un sistem CRM este o unealtd extrem de puternica
pentru un manager. O astfel de solutie va da posibilitatea de a genera rapoarte legate de orice activitate din
cadrul companiei. Datele primite vor fi mereu in timp real, astfel conducerea va avea o imagine exacta
asupra activitatii analizate. In plus, pot fi facute previziuni de venituri sau de cheltuieli pe termen mediu si
lung pentru a putea lua deciziile corecte in timp foarte scurt.

Desi beneficiile implementarii unei strategii CRM pot sa difere de la 0 companie la alta in functie de

strategia si obiectivele companiei, de resursele si cultura organizationala existente, cateva beneficii sunt
universal valabile in cazul oricarei astfel de implementari:

Cresterea vanzarilor prin:

1. Scurtarea ciclului de vanzare

2 Imbunatatirea procesului de generare a prospectilor

3. Automatizarea proceselor si eliminarea activitatilor repetitive
4 Valorificarea mai buna a oportunitatilor
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http://www.gartner.com/

S. Reducerea/Eliminarea numarului de clienti pierduti
6. Accesul rapid la informatie ce determina imbunatatirea productivitatii

Cresterea gradului de retentie si a satisfactiei clientilor prin:

Urmarirea competitiei si a reactiilor pietei

Segmentarea bazei de clienti ce va permite crearea de campanii de loializare
Acces rapid la informatii complete despre clienti si preferintele acestora
Rezolvarea mai rapida a solicitarilor clientilor

Fluxuri de lucru automatizate

Eliminarea blocajelor

oL E

Scaderea costurilor operationale prin:

1. Reducerea costurilor administrative si de suport clienti

2. Automatizarea proceselor din cadrul companiei

3 Urmarirea si analizarea performantelor la nivel de angajat, departament si companie
4 Reducerea erorilor umane

5 Alegerea celor mai eficiente canale de vanzare si comunicare cu clientii

Rapoarte relevante despre activitatea companiei si a angajatilor:
Decizii rapide si informate

Identificarea si diagnoza eventualelor probleme in timp util
Identificarea de noi oportunitati de dezvoltare

Strategii de vanzari si marketing

Imbunatatirea proceselor de lucru

agrwdE

In concluzie putem spune ci CRM este o strategie de corelare a activititilor interne in cadrul
companiei ce are ca scop optimizarea rezultatelor (cresterea vanzarilor, reducerea costurilor
operationale, fluidizarea activitatii de deservire etc.), oferirea unei imagini clare a activitatii si a
previziunilor (rapoarte detaliate pentru orice activitate din cadrul companiei) sau imbunatatirea
comunicarii externe (urmdrirea rezultatelor campaniilor de marketing). Implementarea si
gestionarea corectd a acestei strategii devine o necesitate pentru intreprinderile ce activeaza intr-0
economie concurentiala, devenind astfel cheia succesului in business.
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