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1. EVOLUŢIA DE LA MARKETINGUL TRADIŢIONAL LA MARKETINGUL RELAŢIONAL  

 
 

Se prefigura o schimbarea majoră care urmează să se producă în domeniul marketingului şi al orientării spre client 
a organizaţiilor din Republica Moldova. Este necesar o nouă abordare a performanţei organizaţionale pe baza 
conceptului de relaţie. Tot mai des se identifică în cadrul proeictelor de consultanţă importanţa dezvoltării unor 
relaţii mai strânse cu clienţii, distribuitorii, furnizorii, angajaţii, organizaţiile guvernamentale şi alţi jucători majori 
din mediul în care acţionează organizaţia. Se subliniază astfel necesitatea de a trece de la viziunea pe termen 
scurt, orientată spre tranzacţii, la viziunea pe termen lung, de creare şi dezvoltare a relaţiilor, cu scopul de a 
creşte competitivitatea organizaţiilor pe pieţele locale şi pe piaţa globală. 
 
Trecerea de la marketingul tranzacţional la cel relaţional e util pe fondul a două mutaţii majore. Pe de o parte, a 
devenit vizibilă necesitatea tranziţiei de la perspectiva limitată la o singură arie funcţională responsabilă de 
satisfacerea clienţilor ce este a departamentului marketing, la abordarea bazată pe corelarea diferitelor arii 
funcţionale din cadrul organizaţiei responsabile de satisfacerea clienţilor. Pe de altă parte, obiectivul de atragere a 
clienţilor sa dovedit insuficient pentru asigurarea unei dezvoltări durabile şi este necesară tranziţia spre obiectivul 
de considerare a tuturor categoriilor de „stakeholders” (nu numai a clienţilor, angajaţi, distribuitori, furnizori) şi de 
menţinere a clienţilor. Aceste două mutaţii sunt prezentate în figura 1. 
 
 

Figura 1 Tranziţia spre marketingul realţional 

 

 
 
Filozofia de marketing trebuie să fie un numitor comun al tuturor departamentelor organizaţiei. Toţi membrii 
organizaţiei contribuie, prin activitatea lor, la îndeplinirea obiectivelor de marketing. Ei au rolul de a îndeplini 
cerinţele clienţilor interni şi externi ai organizaţiei. 
 
Totodată, clientul continuă să fie în centrul atenţiei, dar nu mai este singura categorie de actori ai mediului extern 
care este considerată de organizaţie. Astfel, în limbajul academic şi în cel practic, se utilizează tot mai frecvent 
termenul anglosaxon „stakeholder”, care se referă la toate persoanele fizice sau juridice care au un interes direct 
sau indirect în activitatea şi performanţele organizaţiei. Eficacitatea unei organizaţii este determinată de modul în 
care se raportează la cele şase grupuri cheie sau domenii de piaţă: pieţele clienţilor, pieţele influenţilor, pieţele de 
recrutare, pieţele de referinţe, pieţele interne şi pieţele furnizorilor/alianţelor. 
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În afară de orientarea transfuncţională şi de considerarea diferitelor categorii de „stakeholders”, trecerea de la 
marketingul tradiţional la cel relaţional presupune focalizarea pe retenţia celor mai profitabili clienţi. Valoarea 
netă actualizată a fluxului de profit generat de un client pe parcursul relaţiei sale cu furnizorul devine un indicator 
de referinţă pentru specialiştii de marketing, cu mult mai important decât simpla valoare a unei tranzacţii. 
Totodată, în afară de veniturile şi profiturile generate prin cumpărările repetate, clienţii loiali generează avantaje 
pentru furnizor ca urmare a referinţelor oferite, a recomandării furnizorului, produselor şi mărcilor sale, altor 
clienţi potenţiali. 

 
Apariţia ca domeniu distinct a managementului relaţiilor cu clienţii (CRM) este o dezvoltarea valoroasă a 
principiilor marketingului relaţional (figura 2). În esenţă, marketingul relaţional se referă la managementul 
strategic al relaţiilor cu toate categoriile de „stakeholders” relevante. În comparaţie cu acesta, managementul 
relaţiilor cu clienţii vizează managementul strategic al relaţiilor cu clienţii (una dintre cele mai importante 
categorii de „stakeholders”), pe baza utilizării tehnologiei informaţiei. 
 

Figura 2 Evoluţia iniţiativelor de Marketing 
 
 

 

 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Comparativ cu deceniile anterioare, astăzi clienţii reprezintă pentru organizaţii „ţinte în mişcare”. Pieţele nu mai 
au o structură relativ stabilă, fiind extrem de dinamice, cu segmente şi nişe al căror profil evoluează. În acest 
context, CRM are ca scop atragerea şi retenţia de clienţi profitabili, prin intermediul dezvoltării de relaţii pe 
termen lung şi prin stimularea loialităţii clienţilor. Progresele în domeniul tehnologiei informaţiei contribuie la 
fundamentarea celor mai adecvate strategii de dezvoltare a relaţiilor cu fiecare client din cadrul portofoliului 
organizaţiei. 
 
Cu ajutorul soluţiilor informatice CRM, sunt integrate toate datele referitoare la fiecare client(figura 3), existente 
la nivelul diferitelor departamente ale organizaţiei şi care au fost culese prin diferite canale de comunicare, cu 
ocazia interacţiunilor cu clientul (prin personalul “frontoffice” şi aplicaţiile bazate pe Web).  
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Figura 3 Patforma informaţională CRM 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se obţine astfel o imagine unică a clientului, deosebit de valoroasă pentru organizaţie. În prezent, se consideră că 
CRM asigură nu doar managementul mai eficient şi eficace al relaţiilor cu clienţii, furnizorii şi alte entităţi din afara 
organizaţiei, ci şi o comunicare mai bună între departamentele organizaţiei. 

 

 
2. CONCEPTUL MANAGEMENTULUI RELAŢIILOR CU CLIENŢII 
 

 

În viziunea noastră CRM este o strategie de afaceri susţinută de tehnologia informaţiei, strategie ale cărei 
rezultate optimizează profitabilitatea, veniturile şi satisfacţia clienţilor, prin organizarea axată pe segmentele de 
clienţi, stimulând comportamentele de satisfacere a cerinţelor clienţilor şi implementare a proceselor care au 
clientul în centrul lor. Scopul CRM este concordant cu filozofia de marketing, şi constă în a genera deopotrivă 
valoare pentru organizaţie, sub formă de venituri şi profit, precum şi valoare pentru client, un grad cât mai înalt 
de satisfacţie şi îndeplinire a aşteptărilor acestuia. 
 
CRM este o strategie de afaceri esenţială, care integrează procesele şi funcţiile interne cu reţelele externe, pentru 
a crea şi furniza valoare clienţilor ţintă, în condiţiile obţinerii de profit. Se bazează pe date despre client care au o 
înaltă calitate şi pe tehnologia informaţiei. Aceast concept subliniază scopul bivalent al managementului relaţiilor 
cu clienţii, respectiv crearea şi furnizarea de valoare deopotrivă pentru clienţii din segmentele ţintă şi pentru 
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organizaţie. Totodată, un atu al este faptul că se consideră atât latura strategică, cât şi cea operaţională, bazată pe 
soluţiile software. În figura 4 sunt arătate procesele cheie pentru managementul efectiv al relaţiilor cu clienţii. 
 

 
Figura 4 Ciclul de viaţă al CRM 

 
 

 
 
 

 
Un aspect important este faptul că CRM oferă oportunităţi sporite privind utilizarea datelor şi informaţiilor, atât 
pentru a înţelege clienţii, cât şi pentru a implementa mai bine strategii de marketing relaţional. Acest fapt 
presupune o integrare transfuncţională a resurselor umane, operaţiunilor, proceselor şi capacităţilor de 
marketing, care este intensificat de informaţie, tehnologie şi aplicaţii. Această perspectivă asupra CRM subliniază, 
printre alte aspecte majore, legătura intrinsecă dintre generarea de valoare pentru client, în cadrul unor relaţii pe 
termen lung, şi utilizarea tehnologiei informaţiei. Astfel, CRM nu se identifică cu soluţiile informatice specializate 
pentru managementul informaţiilor referitoare la clienţi, ci se bazează pe soluţiile IT, pentru a înţelege mai bine 
aşteptările şi nevoile clienţilor, comportamentul lor de cumpărare, în vederea proiectării de strategii capabile să 
genereze valoare pentru client. 
 
Se estimează că rata de succes a proiectelor IT în domeniul CRM, de implementare a unor soluţii software de 
management al relaţiilor cu clienţii, nu depăşeşte 30%.  Principala cauză a numeroaselor eşecuri este faptul că 
apelarea la o soluţie IT nu este capabilă să genereze rezultatele dorite, atât timp cât organizaţia nu a creat o 
filozofie şi o cultură focalizate pe client, orientate spre dezvoltarea pe termen lung a relaţiilor cu clienţii. Creşterea 
gradului de loialitate a clienţilor este posibilă doar atunci când toate resursele şi procesele au în centrul lor 
clientul, nevoile şi aşteptările sale. 
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În consecinţă, conceptualizarea managementului relaţiilor cu clienţii presupune considerarea 
următoarelor coordonate majore: 
 

a) caracterul strategic. CRM este o strategie de afaceri. Managementul relaţiilor cu clienţii este relevant şi 
profitabil pentru organizaţie numai în măsura în care contribuie la îndeplinirea obiectivelor organizaţiei, la 
generarea de valoare pentru client şi organizaţie. 
 

b) rolul soluţiilor IT. Tehnologia informaţiei contribuie la elaborarea şi implementarea strategiilor capabile 
să îndeplinească obiectivele organizaţiei în privinţa relaţiilor cu clienţii şi a dezvoltării loialităţii acestora. 
Totodată, soluţiile CRM contribuie la măsurarea performanţelor în privinţa aplicării strategiilor şi 
programelor din domeniul managementului relaţiilor cu clienţii. 

 
c) scopul CRM. Elaborarea şi implementarea unor strategii de dezvoltare a loialităţi clienţilor şi de dezvoltare 

a unui profil de furnizor preferat pentru organizaţia care aplică strategiile CRM au ca scop major crearea 
de valoare pentru ambii parteneri ai relaţiei, respectiv furnizorul şi clientul. Pentru a fi recunoscută şi 
adoptată de client, valoarea trebuie să fie semnificativă şi relevantă din perspectiva sa. 

 
Există trei niveluri ale managementului relaţiilor cu clienţii: nivelul strategic, nivelul operaţional şi nivelul analitic. 
În esenţă, nivelul strategic se referă la obiectivul major al CRM şi la poziţionarea sa ca strategie a organizaţiei, nu 
doar ca strategie funcţională. Nivelul operaţional vizează diferitele proiecte de automatizare a activităţilor de 
vânzări, servicii şi marketing, precum şi canalele de comunicare cu clienţii. Nivelul analitic constă, în principal, în 
măsurarea performanţelor organizaţiei în relaţiile cu clienţii, analiza informaţiilor referitoare la clienţi şi 
fundamentarea pe baza informaţiilor, a celor mai adecvate strategii şi tactici de marketing. 
 

 
3. NIVEL STRATEGIC AL CRM 
 

 

Managementul eficace al relaţiilor cu clienţii presupune dezvoltarea unei culturi organizaţionale care să aibă în 
centrul său clientul. Promovarea orientării spre client la nivelul întregii organizaţii este o prioritate. 
Departamentul/serviciul de marketing nu trebuie să fie singurul care să realizeze apropierea de client, prin 
creşterea gradului de satisfacţie a clienţilor. Promisiunea pe care organizaţia o face clienţilor poate fi 
îndeplinită integral şi în mod continuu numai prin integrarea orizontală a tuturor funcţiunilor organizaţiei şi 
focalizarea resurselor şi proceselor organizaţiei pe îndeplinirea aşteptărilor clientului. 
 
La nivelul fiecărei unităţi strategice de afaceri, este necesară alinierea şi integrarea strategiei de ansamblu cu 
strategia referitoare la clienţi. Existenţa unei rupturi între cele două strategii va avea efecte negative la nivelul 
organizaţiei, ca urmare a discrepanţei dintre valoarea oferită clienţilor şi aşteptările lor. 
 
Proiectarea strategiei referitoare la clienţi presupune adoptarea unor decizii preliminare, referitoare la alegerea 
segmentelor şi clienţilor ţintă pentru organizaţie. În condiţiile intensificării concurenţei între operatorii pieţei, 
diferenţierea şi dobândirea avantajului competitiv reprezintă pârghiile majore ale menţinerii şi dezvoltării 
organizaţiei. În conformitate cu principiile de marketing, pe baza informaţiilor 
referitoare la structura pieţei, organizaţia selectează segmentele şi/sau nişele relevante, în funcţie de gradul de 
atractivitate a fiecărui segment şi de competitivitatea organizaţiei pe acel segment. 
 
Promovarea viziunii de marketing presupunea satisfacerea nevoilor clienţilor ţintă şi generarea de profit pentru 
organizaţie, pe baza strategiilor de poziţionare şi de mix de marketing, elaborate în funcţie de particularităţile 
segmentelor de piaţă vizate. Dezvoltarea conceptelor de segmentare, ţintire şi poziţionare a însemnat 
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reorientarea organizaţiilor de la abordarea pieţei în integralitatea sa, respectiv a „pieţei de masă”, la strategiile de 
ţintire şi poziţionare elaborate în funcţie de caracteristicile segmentelor alese de organizaţie ca ţintă.  
 
Managementul relaţiilor cu clienţii se fundamentează pe buna cunoaştere a clientului şi caracteristicilor specifice 
ale cererii şi comportamentului său de cumpărare. Specialiştii recomandă ca obiectivele şi strategiile organizaţiei 
în privinţa clienţilor să fie diferenţiate în funcţie de durata relaţiilor cu clientul şi de produsele/mărcile sale, 
precum şi în funcţie de profitabilitatea clienţilor pentru organizaţie. Recomandări privind acţiunile ce pot fi 
întreprinse în funcţie de tipologia clienţilor sunt prezentate în figura următoare. 

 
 

Figura 5 – Tipologia clienţilor şi tipologia strategiilor adecvate 
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Conform filozofiei de management al relaţiilor cu clienţii, nu este suficient ca organizaţia să se orienteze către 
piaţă. Este necesar să îşi concentreze atenţia asupra clientului privit în mod individual, asupra aşteptărilor 
acestuia. În consecinţă, dezvoltarea, menţinerea şi actualizarea bazelor de date referitoare la clienţi dobândesc o 
importanţă majoră în procesul de fundamentare a strategiilor şi programelor CRM. 

Clienţi pe termen lung Clienţi pe termen scurt 
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Organizaţia furnizoare devine un real partener al clientului, fiind capabilă să ofere valoare şi soluţii pe termen 
lung. Tranzacţiile au un rol secundar, prioritară fiind relaţia cu clientul şi fluxul profiturilor nete generate de client, 
pe parcursul întregii durate a colaborării. 
 

 
4. NIVEL OPERAŢIONAL AL CRM 
 

 

În managementul relaţiilor cu clienţii, nivelul operaţional constă în automatizarea activităţilor de contact cu 
clientul. Furnizorii de soluţii software oferă o gamă largă de soluţii CRM care au rolul de automatizare a funcţiilor 
de marketing, vânzări şi servicii. 
Automatizarea funcţiei de marketing se referă la următoarele activităţi: 
 

a) segmentarea clienţilor. Bazele de date referitoare la clienţi constituie o adevărată mină de aur pentru 
organizaţie. Prin intermediul tehnicilor de tip „data mining”, datele sunt transformate în informaţii 
relevante pentru fundamentarea strategiilor referitoare la client. Sistematizarea datelor şi identificarea 
profilelor de clienţi permit segmentarea portofoliului de clienţi al organizaţiei. Totodată, în afară de 
strategiile care vizează segmente de clienţi, organizaţia poate elabora strategii şi programe cu un grad 
foarte mic de agregare, respectiv focalizate pe un singur client, de regulă un client major sau având un 
potenţial semnificativ pentru organizaţia furnizoare. 
 

b) managementul unei campanii de comunicare. Soluţiile software asigură coordonarea activităţilor 
desfăşurate de diferiţii specialişti care contribuie la proiectarea şi realizarea unei campanii de comunicare. 
Totodată, soluţiile CRM automatizează procesul de evaluare a performanţelor unei campanii. 

 
c) răspunsul la solicitările clienţilor. Acţiunile clientului declanşează un anumit răspuns din partea 

organizaţiei vânzătoare. De exemplu, să considerăm un email transmis de o organizaţie, pentru a solicita 
informaţii despre oferta furnizorului. Ca urmare a acestui email, este iniţiat un proces de vânzare, care 
debutează cu o scrisoare de mulţumire adresată clientului potenţial, pentru cererea de ofertă. În esenţă, 
acţiunile iniţiate de client vor genera un anumit răspuns din partea furnizorului, care poate fi automatizat 
întro anumită proporţie, chiar dacă nu integral. 

 
În privinţa forţei de vânzare, principalele activităţi automatizate sunt următoarele: 
 

a) managementul oportunităţilor. Aplicaţiile CRM sunt utile în procesul de calificare a prospecţilor şi alocare 
a lor pe membri ai forţei de vânzare. Totodată, au rolul de a facilita previziunea vânzărilor, atât pe baza 
dateloristorice privind comportamentul de cumpărare al clientului, cât şi a estimărilor personalului de 
vânzări privind potenţialul viitor al clientului. 
 

b) managementul contactelor. Soluţiile software oferă funcţionalităţi multiple pentru gestionarea 
contactelor şi a comunicării cu clientul. Printre cele mai frecvente exemple se înscriu formarea automată a 
numărului de telefon, menţinerea automată a calendarului agentului/consultantului de vânzări şi 
redactarea automată a unui email personalizat. 

 
c) generarea ofertelor. Agentul sau consultantul de vânzări pot elabora o ofertă pentru un prospect întrun 

interval de timp mai scurt, cu ajutorul soluţiilor CRM. Astfel, este necesară doar introducerea de către 
agent/consultant a unor date cum sunt codurile produselor, volumele, numele clientului şi cerinţele 
privind livrarea, pe baza cărora soluţia software calculează şi oferă o cotaţie de preţ. 
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d) stabilirea configuraţiei soluţiei pentru client. Selecţia unor componente şi atribute ale ofertei care să vină 
în întâmpinarea cerinţelor clientului potenţial se poate realiza cu ajutorul soluţiilor informatice de 
automatizare. Sunt combinate diferitele opţiuni posibile astfel încât să fie evitate incompatibilităţile şi să 
fie oferite beneficiile solicitate de client. 

 

Nivelul operaţional al CRM constituie un domeniu de investiţii majore în centre de telemarketing, centre de 
contact cu clienţii, sisteme de automatizare a forţei de vânzare. Din acest motiv, numeroşi furnizori de soluţii CRM 
oferă astăzi o gamă largă de aplicaţii capabile să sporească eficienţa şi eficacitatea la nivel operaţional. 
 

 
5. NIVEL ANALITIC AL CRM 
 

 

Nivelul analitic se referă, în esenţă, la evaluarea performanţelor organizaţiei în relaţiile cu clienţii şi la 
fundamentarea strategiilor şi tacticilor de creare şi dezvoltare a acestor relaţii. Astfel, nivelul analitic al CRM 
include activităţile de culegere, stocare, analiză, interpretare şi utilizare a informaţiilor privind clienţii. 
 

Principalele aspecte vizate de nivelul analitic al CRM sunt următoarele: 

a) identificarea clienţilor. Managementul relaţiilor cu clienţii presupune din partea organizaţiei, culegerea şi 
stocarea de date de identificare a fiecărui client. Există două categorii majore de date pe care se bazează 
identificarea: (i) datele de bază: numele persoanei (în cazul clienţilor persoane fizice), denumirea firmei (în 
cazul clienţilor organizaţionali), adresa; (ii) date suplimentare: data naşterii (pentru persoanele fizice), data 
înfiinţării (pentru clienţii organizaţionali), naţionalitatea, sectorul de activitate, numărul de telefon, adresa de 
email, forma juridică, numărul de înregistrare a firmei.  Datele de identificare sunt stocate întro bază de date 
centrală, pentru a fi utilizate de toate departamentele organizaţiei furnizoare. Aceste date trebuie să fie 
actualizate permanent, în funcţie de schimbările pe care le sesizează fiecare departament, în cursul comunicării 
cu clientul. Calitatea datelor introduse în baza de date centrală este extrem de importantă pentru organizaţie, 
în vederea asigurării calităţii relaţiei cu clientul şi a reducerii costurilor datorate erorilor în privinţa înregistrării 
datelor (returnarea scrisorilor şi coletelor poştale, datorită unor date incorecte privind numele şi adresa; 
iritarea clientului şi generarea unei atitudini negative, în cazul repetării unei erori în privinţa numelui sau altor 
date de identificare etc.). 
 

b) stabilirea profilelor clienţilor. Culegerea şi stocarea datelor de identificare a fiecărui client sunt activităţi 
necesare, dar nu suficiente pentru elaborarea unor strategii adecvate de management al relaţiilor cu clienţii. 
Adaptarea strategiei la fiecare client este posibilă atunci când organizaţia deţine date şi informaţii despre 
comportamentul clientului în calitate de cumpărător, utilizator, persoană sau organizaţie. Stabilirea profilelor 
clienţilor din portofoliul organizaţiei se realizează cu ajutorul unor variabile referitoare la următoarele aspecte 
principale: 

 

 valoarea clientului pentru organizaţie: valoarea anuală a cumpărărilor realizate de client, cota de client, 
valoarea netă actualizată a profitului generat pe perioada estimată a derulării relaţiei cu clientul (25 ani 
sau mai mulţi ani); 
 

 comportamentul de cumpărare: tipologia produselor cumpărate de client, cantităţile comandate, 
frecvenţa comenzilor, comportamentul privind efectuarea plăţilor (seriozitatea, modalitatea de plată, 
intervalul de decontare etc.); 
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 comunicarea dintre furnizor şi client: canalele de comunicare utilizate şi  respectiv cele preferate de client 
(telefon, Internet etc.), tipurile de mesaje la care a răspuns favorabil; comportamentul de utilizare a 
diferitelor canale de comunicare (de exemplu, în cazul Internetului, pagina utilizată pentru a intra/ieşi 
pe/din siteul organizaţiei furnizoare, durata vizitei, care au fost paginile vizitate de client, bannerele care 
iau captat interesul etc.); 

 

 satisfacţia clientului: gradul de satisfacţie faţă de produsele, serviciile, personalul organizaţiei, gradul de 
satisfacţie faţă de comunicarea cu organizaţia; 

 

 stilul de viaţă (în cazul clienţilor persoane fizice): activităţile, interesele şi opiniile clientului etc. 
 

c) analiza datelor. În cadrul managementului relaţiilor cu clienţii, este necesară găsirea răspunsului la o serie de 
întrebări referitoare la următoarele aspecte: 

 

 modul în care clienţii pot fi distribuiţi în grupe omogene, care să răspundă similar la strategiile şi 
programele de dezvoltare a relaţiilor cu clienţii; 
 

  identificarea clienţilor din portofoliul organizaţiei, care ar trebui să constituie ţinta unei anumite 
campanii de marketing direct; 

 

  evaluarea calităţii listelor externe care includ date despre prospecţii pe care iar putea considera 
organizaţia; 

 

 măsurarea gradului de retenţie a clienţilor, evaluarea probabilităţii de terminare a relaţiei; 
· 

 stabilirea categoriilor de produse care ar putea fi propuse clienţilor şi la care aceştia ar reacţiona pozitiv, 
în cadrul unor strategii de tip „crossselling”; 
 

 identificarea produselor care ar putea fi recomandate clientului în baza unei strategii de „upselling”, în 
cadrul categoriilor de produse pe care clientul deja le cumpără de la organizaţie, în vederea creşterii 
valorii cumpărărilor acestuia; 

 măsurarea eficacităţii campaniilor de marketing. 
 

Procesul de analiză a datelor se confruntă cu o provocare majoră, constând în creşterea volumului de date care 
trebuie să fie analizate şi în diminuarea intervalului de timp în care trebuie să fie realizată analiza. În afară de 
tehnicile de analiză statistică clasice, care şiau dovedit valoarea şi viabilitatea, organizaţiile pot să recurgă la 
tehnici de tip „data mining” („de minerit în date”), printre care se înscriu: reţelele neurale, regulile de asociere, 
arborii decizionali, raţionamentul bazat pe cazuri etc. 
 

d) evaluarea efectelor activităţilor de marketing. Printre aspectele majore care fac obiectul evaluării se înscriu 
următoarele: 
 

 eficacitatea procesului de vânzare. Este analizată succesiunea activităţilor din cadrul procesului de 
vânzare, de la identificarea unor prospecţi, până la transformarea lor în clienţi, continuând cu menţinerea 
lor în portofoliul organizaţiei şi creşterea valorii fiecărui client pentru furnizor. 
 

 eficacitatea selecţiei clienţilor. Un aspect major este identificarea celei mai adecvate ţinte pentru o 
anumită campanie de marketing şi vânzări. Din perspectiva managementului relaţiilor cu clienţii, este 
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necesară alocarea resurselor, astfel încât să fie generate cele mai bune rezultate pentru organizaţie. Pe 
baza analizei datelor ce se află la dispoziţia sa, organizaţia trebuie să adopte cea mai adecvată decizie 
privind: segmentele/nişele ţintă, ponderea dorită în portofoliul de clienţi şi în vânzări/profit; resursele 
alocate fiecărui segment; raportul dintre activităţile de atragere a unor noi clienţi şi cele de menţinere, 
respectiv de dezvoltare a valorii clienţilor existenţi în portofoliu. 

 

 contribuţia activităţilor de marketing la valoarea clientului. Unul dintre cei mai importanţi indicatori ai 
valori clientului este valoarea netă actualizată a fluxului de profit generat de un client pe parcursul relaţiei 
sale cu furnizorul. Nivelul analitic al managementului relaţiei cu clienţii include şi măsurarea 
performanţelor strategiilor şi programelor de marketing, respectiv evaluarea contribuţiei lor la creşterea 
valorii profitului generat de client pe parcursul „vieţii sale” alături de furnizor. 

 

 
 

 
 

 

 

 

  

Îndeplinirea obiectivelor în domeniul marketingului relaţiilor cu clienţii presupune armonizarea la nivelul 
organizaţiei furnizoare, a celor trei niveluri ale CRM, de natură strategică, operaţională şi respectiv analitică. 
Totodată, înainte de a decide în privinţa soluţiilor informatice CRM pe care le va utiliza, organizaţia trebuie să 
clarifice obiectivele şi strategiile sale referitoare la relaţiile cu clienţii, pentru a evita risipirea resurselor sale şi în 

mod prioritar pentru a creşte eficacitatea acţiunilor de marketing. 
 


