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Glientul nostru
cel de toate zilele...

“Termen”, “Concept” si “Strategie”: trei
cuvinte care reflectd cel mai bine modul
in care CRM-ul a evoluat de-a lungul tim-
pului. Rolul fundamental actual al
strategiilor CRM este confirmat de sta-
tisticile internationale:

m in anul 2005, peste 44% din compani-
ile britanice aveau in structura lor exe-
cutivd un senior manager responsabil
de Customer Relationship Management;
m sistemele CRM sunt unele dintre cele
mai implementate sisteme IT in lume, in
Statele Unite ale Americii depasind cu
peste 20% numdrul implementdrilor de
ERP, inca din anul 1999.

CRM-ul ca strategie

Ce este de fapt CRM-ul si cum poate fi el
utilizat in beneficiul companiilor?
CRM-ul este, mai presus de orice, o
strategie care exprimd decizia organiza-
tiei de a dezvolta impreund cu clientul
un parteneriat pe termen lung, bazat pe
cunoasterea nevoilor sale in diferitele
etape ale relatiei cu acesta, livrind pro-
duse si furnizind servicii care sa core-
spundd asteptdrilor consumatorului.
Aceasti strategie inglobeazd atat o filo-
zofie de business care plaseazd clientul
in centrul afacerii, cit si uneltele nece-
sare punerii ei in practicd. Dintre aceste
unelte, cea mai importantd este supor-
tul IT, fard de care informatiile despre
client nu pot fi exploatate la potentialul
lor maxim.
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CRM - beneficii i obiective

Beneficiile unei strategii de CRM bine
construite si, in acelasi timp, obiectivele
pe care o companie trebuie si si le pro-
pund in momentul deciziei de imple-
mentare a unui astfel de sistem sunt:

[
mdsuratd in termeni de
indeplinire a asteptdrilor acestora
(deoarece criteriile de calitate pot fi
diferite in acceptiunea clientului §i a
furnizorului);
[
prin procese de cross-selling si
up-selling potrivite anumitor etape in
cadrul relatiei pe care compania o are cu
clientul;
[
prin realizarea unei comu-
nicdri relevante pentru client;
[
cum ar fi eficientizarea
activitdtilor din Call Center sau din
punctele de vinzare prin posibilitatea
accesdrii informatiilor relevante despre
client si despre interactiunile anterioare
ale acestuia cu compania.

Toate aceste beneficii se traduc in final
prin costuri operationale mai scizute si,
potential, printr-o crestere a cheltu-
ielilor pe care clientul este dispus sd le
facd achizitionind produsele com-
paniei. Aceste beneficii financiare pen-
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tru companie pot fi investite mai
departe pentru a construi experiente
pozitive memorabile pentru client,
acele experiente care creeazd loialitatea
acestuia. Nu in ultimul rand, imple-
mentarea unei strategii CRM va aduce
companiei un avantaj competitiv greu
de atins de citre ceilalti jucdtori de pe
piatd, cu atat mai mult cu cit micile
detalii sunt cele care conteazd in mintea
consumatorului si care creazd o legatura
emotionald intre acesta si companie.

Factori de succes in CRM
Cateva din “ingredientele” unei imple-
mentdri de succes a strategiei CRM a
unei companii sunt:
L] care sd releve obi-
ceiurile de consum ale clientilor, astep-
tirile acestora de la un produs sau
furnizor si criteriile cele mai impor-
tante pe baza cirora clientii iau decizia
de achizitie;
[

reliefate de cercetarea de
piatd, cu ceea ce compania poate sd
ofere si cu ceea ce aceasta gi-a propus sd
realizeze prin misiunea si viziunea sa;
[

companiei in imple-

mentarea strategiei CRM, precum si
sustinerea acesteia atat prin comunicare
interna si externd, cat si prin alocarea
bugetelor necesare §i prin prioritizarea
activitatilor.



Acesta este pilonul central pe care tre-
buie sd se sprijine implementarea
strategiei de CRM dar si, deseori, cel mai
mare obstacol in implementarea cu suc-
cess a unei astfel de strategii.

Greseli frecvente

in implementari de CRM

Cele mai frecvente cauze ale insuccesu-
lui implementdrii unei strategii CRM
sunt lipsa planificarii unei suite coe-
rente de actiuni pe termen lung,
demararea unor initiative punctuale
precum si graba de a constata efecte
imediate. Investitia deloc neglijabild
financiar intr-un sistem IT care si
sustind o astfel de strategie, resursele
umane §i de timp ce trebuie alocate pe
parcursul implementdrii si faptul cd
aceste investitii isi produc efectele pe
termen lung fac ca multi manageri s fie
tentati sd renunte si sa realoce resursele
cdtre actiuni cu un Return On

Investment mai rapid, insd cu certitu-
dine mai mic.
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Exemplul introducerii singulare a
instrumentelor de fidelizare este rele-
vant in acest sens. Astfel, orice com-
panie realizeazd la un moment dat in
timp cd a atins o masa criticd de clienti si
cd este mai ieftin sd ii retind pe acestia
decat si cdgstige altii noi. Din acest
motiv, multe companii creeazd pro-
grame de fidelitate care se bazeazd in
mare parte pe aceleasi principii: exis-
tenta unui card de fidelitate pe baza

cdruia clientul poate si primeascd dis-
count-uri. Fird a fi parte a unei strategii
coerente de CRM, aceastd actiune va
produce insd doar rezultate pe termen
scurt, din motive pe cdt de variate pe
atat de simple: clientul witd la un
moment dat de cardul din portofel, il
poate ritdci printre alte citeva carduri
similare sau se decide sd isi facd unul si
la competitie. In situatia includerii in-
tr-o strategie completd de CRM, cardul
de fidelitate se poate insd transforma
intr-un instrument pe baza caruia com-
pania sd culeagd informatii despre
client, realizind o legdturd intre profi-
lul, achizitiile acestuia si actiunile sale
ulterioare, comunicand astfel perma-
nent cu clientul §i incurajand urmitoa-
rea sa revenire. Managerii care nu vor
ceda tentatiei de a considera, in relatia
cu clientul, cd o actiune s-a incheiat
odatd cu obtinerea primelor rezultate,
vor culege beneficiile credrii unui
parteneriat pe termen lung cu acestia.

Instrumente IT pentru CRM
Implementarea unui sistem informatic
pentru gestionarea relatiei cu clientii
este una din cele mai importante etape
in cadrul procesului de implementare a
unei strategii de CRM, atat datoritd
bugetului necesar cat si datoritd avanta-
jelor substantiale care pot fi obtinute in
cazul unei implementiri de succes. Ca
de altfel in cazul oricdrei solutii infor-
matice, scopul implementdrii nu este
unul tehnic ci unul functional. Din acest
motiv, compania trebuie s identifice si
sd stabileascd incd de la inceput obiec-
tivele pe care isi propune sd le atingd
prin intermediul sistemului ce urmeazi
a fi achizitionat, trebuie sd evalueze in
mod corect alternativele disponibile si
sd selecteze solutia care se poate adapta
cel mai usor nevoilor sale curente si
viitoare.

De cele mai multe ori, companiile cauti
sisteme IT cat mai configurabile si mai
adaptate afacerii lor, insd este impor-
tant de retinut si faptul cd imple-
mentarea unei strategii CRM poate fi o
bund ocazie pentru a reevalua si opti-
miza procesele si procedurile existente,
plecind de la premiza ca aplicatiile CRM
sunt construite pe baza unor “best prac-
tices” ale industriei. Misiunea com-
paniei in acest caz este obtinerea unui
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mix optim intre best-practices incluse in
solutia software si propriile procese
organizationale.

Concluzie

Implementarea unei strategii de Ma-
nagement al Relatiei cu Clientii poate
aduce beneficii majore atat clientilor cat
si companiilor care le adoptd, dar in
acelasi timp nu existd o retetd a succesu-
lui universal valabild, care sd garanteze
reusita unei astfel de strategii. Cu sigu-
rantd insd, pentru maximizarea san-
selor de succes este nevoie de stabilirea
unor obiective clare si masurabile, de o
viziune clard, de implicarea top manage-
mentului, de alocarea resurselor nece-
sare si de o echipd potrivita care si asi-
gure implementarea si respectarea prin-
cipiilor care stau la baza credrii unei
organizatii care pune clientul in centrul
actiunilor sale.

Este de asemenea necesar un manage-
ment eficient al schimbdrii, prin comu-
nicarea eficientd in cadrul organizatiei a
motivelor strategice care stau la baza
implementdrii unui astfel de proiect,
prin prezentarea beneficiilor pentru
companie si prin adaptarea proceselor
de lucru interne conform noilor cerinte
strategice.

Rolul consultantului in CRM

In implementarea unei strategii de CRM,
consultantul poate oferi suport clientu-
lui in vederea analizei §i a stabilirii
obiectivelor proiectului, a dezvoltdrii
proceselor interne si externe necesare,
a stabilirii specificatiilor functionale si
tehnice pentru sistemul IT necesar, a
selectiei si contractdrii furnizorului, a
urmdririi implementdrii si a gestiondrii
schimbarii.

PMSolutions oferd servicii de
consultantd pentru afaceri i
management, pentru implementarea
de sisteme si strategii IT, managementul
proiectelor si resurse umane.

www.pm-solutions.ro
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