UNIVERSITATEA LIBERA INTERNATIONALA DIN MOLDOVA

Cu titlu de manuscris
C.Z.U: 334(043.3)

GOREMICHINA OLGA

SISTEMUL DE MANAGEMENT AL RELATIILOR CU
CLIENTII CA FACTOR AL CRESTERII COMPETITIVITATII
COMPANIILOR

SPECIALITATEA 521.03 - Economie si management in domeniul de

activitate

Teza de doctor in stiinte economice

Conducator stiintific: Natalia Burlacu, prof. univ., dr. hab.

Autor:

CHISINAU, 2021



© Olga Goremichina, 2021



1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

2.2.

2.3.

3.1.

3.2.

3.3.

CUPRINS
ADNOTARE (in romana, rusa si engleza)
LISTA ABREVIERILOR
LISTA FIGURILOR
LISTATABELELOR
INTRODUCERE

BAZELE TEORETICE ALE MANAGEMENTULUI RELATIILOR CU

CLIENTII CA FACTOR DE CRESTERE A COMPETITIVITATII
COMPANIILOR

......

companiilor la etapa actuala

Evolutia proceselor de orientare catre client si a mecanismelor de obtinere a
avantajelor competitive in tranzitia la managementul relatiilor cu clientii

Managementul relatiilor cu clientii ca mijloc eficient de oferire
a avantajelor competitive

Concluzii la Capitolul 1

ANALIZA SISTEMELOR DE MANAGEMENT AL RELATIILOR

CU CLIENTI PENTRU COMPANIILE DIN SECTORUL SERVICIILOR
LA NIVEL INTERNATIONAL SI iN REPUBLICA MOLDOVA

Studiul pietei globale a sistemelor de management al relatiilor cu clientii
si identificarea principalelor tendinte in dezvoltarea acestora

Cercetarea pietei sistemelor de management al relatiilor cu clientii si

caracteristicile utilizarii acestora in companiile din sectorul serviciilor
din Republica Moldova

Elaborarea unui model optim ale sistemelor de management al relatiilor

cu clientii si a criteriilor pentru selectarea software-ului MRC pentru
companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova

Concluzii la Capitolul 2
DEZVOLTAREA STRATEGIEI MANAGERIALE PRIN

IMPLEMENTAREA SISTEMULUI DE MANAGEMENT AL
RELATIILOR CU CLIENTII iN VEDEREA CRESTERII

COMPETITIVITATII COMPANIILOR DIN SECTORUL SERVICIILOR

Dezvoltarea strategiei manageriale prin implementarea sistemelor de
management al relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor

Directii de implementare a sistemelor de management al relatiilor cu
clientii In companiile de turism din Republica Moldova

Directii de implementare a sistemelor de management al relatiilor cu

10

11

19

19

31

38

48

50

50

65

74
90

92

92

104



3.4.

clientii in intreprinderile mici si mijlocii comerciale din Republica Moldova
Concluzii la Capitolul 3

CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI
BIBLIOGRAFIE

ANEXE

Anexa 1. Definitii ale competitivitatii

Anexa 2. Factorii cheie competitivi

Anexa 3. Indicele Global al Competitivitatii 2017-2018, 2019
Anexa 4. Factorii competitivitatii specifici Republicii Moldova
Anexa 5. Definitii ale MRC

Anexa 6. Rezultatele sondajului, organizat de SelectHub (2019)
Anexa 7. Tendinte pe piata sistemelor MRC

Anexa 8. Compararea parametrilor de baza ai software-ului MRC

Anexa 9. Utilizatorii Bitrix24 MRC pe harta Republicii Moldova in
2017, 2020

Anexa 10 Cheltuielile persoanelor juridice pentru tehnologii informationale
Anexa 11 Lista companiilor de turism chestionate si intervievate

Anexa 12. Chestionar de sondaj si ghid de interviu

Anexa 13. Datele cercetarii empirice

Anexa 14. Lista furnizorilor utilizati in dependenta de tipul concierge
serviciului solicitat

Anexa 15. Exemplu de Sablon trimis de Serviciul de Concierge catre client

Anexa 16. Serviciile prestate de catre Departamentul Servicii de Concierge

Anexa 17. Procesul fluxului de lucru de interactiune intre Departamentul
de Concierge si alte departamente

Anexa 18. Procesul fluxului de lucru pentru achizitia pachetului de oferte
(bilet + hotel)

Anexa 19. Banner pentru Departamentul Servicii de Concierge

Anexa 20. Datele statistice ale Departamentului Servicii de Concierge
Anexa 21. Realizarea tranzactiilor cu ajutorul software-ului MRC Bitrix24
Anexa 22. Acte de implementare

Anexa 23. Certificat de Inregistrare a obiectelor dreptului de autor
DECLARATIE PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

CURRICULUM VITAE

118
132
134
139
156
157
158
159
162
163
164
165
167

169
171
173
176
178

181
182

183

184

185
186
187
189
191
198
200

201



ADNOTARE

Goremichina Olga
Sistemul de management al relatiilor cu clientii ca factor al cresterii

------

Teza de doctor in stiinte economice, Chisinau, 2021

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari,
bibliografie din 199 de titluri, 23 anexe, 128 de pagini de text de baza, 39 de figuri, 10 tabele.
Rezultatele obtinute sunt publicate in 9 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: management, marketing, managementul relatiilor cu clientii, sistemul
MRC, software, CRM, competitivitatea, serviciu, sectorul serviciilor, tehnologia informatiei.

Domeniul de studiu: Economie si management in domeniul de activitate.

Scopul lucririi: perfectionarea managementului privind elaborarea mecanismului de
relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Obiectivele cercetarii: analiza conceptelor de competitivitate, managementul relatiilor
principalelor tendinte in dezvoltarea sistemelor MRC bazate pe un studiu al pietelor MRC
globale si moldovenesti; elaborarea unui model si strategiei manageriale optime pentru
implementarea sistemelor MRC 1in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Noutatea si originalitatea stiintificA a tezei: constd in dezvoltarea prevederilor
stiintifico-metodologice si recomandarilor privind utilizarea sistemelor MRC inovatoare in

......

companiile din sectorul serviciilor pentru cresterea competitivitatii acestora, si anume: in
elaborarea mecanismului de obtinere si compozitiei avantajelor competitive in tranzitia la MRC;
in analiza componentelor sistemului MRC care afecteazd competitivitatea; in caracteristicile
modelului sistemului MRC axat pe sectorul serviciilor; in strategia manageriala optima si tactica
originala de sapte pasi a implementarii sistemelor MRC.

Metodologia de cercetare: include utilizarea metodelor stiintifice generale, a metodelor
teoretice si empirice, a metodelor statistice de prelucrare a datelor, a metodelor de evaluare a
expertilor i a metodei de diagnostic economic.

Rezultatul obtinut care contribuie la solutionarea unei probleme stiintifice
importante: consta in fundamentarea stiintifica si metodologica a procesului si a instrumentelor

......

......

in contextul prioritatilor stabilite in Republica Moldova.

Semnificatia teoreticd a lucrdrii: constd in dezvoltarea unei abordari integrate in
considerarea orientarii catre client a companiei si in schimbarea instrumentelor de interactiune cu
clientii cu utilizarea MRC. Studiul a identificat principalele tendinte de dezvoltare a sistemelor
MRC, a fost elaborat modelul optim al sistemelor MRC, axat pe companiile din sectorul
serviciilor, si a fost propusa strategia manageriala prin implementarea sistemului MRC in
companiile din acest sector.

Valoarea aplicativi a lucrarii: se determind prin posibilitatea utilizarii de catre
companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova a concluziilor si recomandarilor tezei
pentru optimizarea proceselor legate de business, cresterea productivitdtii si vanzarilor,
implementarea sistemelor MRC.

Implementarea rezultatelor stiintifice: rezultatele de baza ale cercetarii au fost
prezentate si aprobate in cadrul a 3 conferinte stiintifice internationale si au gasit aplicare
practicd in activitatea a 6 companii moldovenesti.
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AHHOTANUA

I'opembiknna Oubra
Cucrema ynpasJ/ieHUs] B3AHMOOTHOIIEHHUSIMH C KJIMEHTAMHU KaK (GaKTop NOBbIIIEHHS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH KOMIIAHM I
Jluccepraiiysi Ha COUCKaHHE yUYEHON CTENEeHH JJOKTOpa SKOHOMUYEeCKHX HayK, Kummnay, 2021

CTpyKTypa ImMccepTalMM: BBEJCHHME, 3 TIJIaBbl, OOIIME BBIBOJBI M PEKOMEHIAINH,
ouomorpadus uz 199 nHanmeHnoBanui, 23 npuaoKeHUd, 128 cTpaHUIIBI OCHOBHOTO TeKCTa, 39
pucyHkoB, 10 Tabmui. [TomyueHHbIE pe3yabTaThl OMyOJIUKOBaHbI B 9 HAYYHBIX JKypHaJIaX.

KitoueBble ciioBa: MEHEKMEHT, MAapKETHUHI, YMpaBJICHHE B3aUMOOTHOIICHUSMHU C
kiauentamu, CRM cucrema, CRM nporpamma, KOHKypeHTOCTIOCOOHOCTb, CEKTOp yCuyT, IT.

O06JacTb HccJeJ0BAHMS: SKOHOMHIKA M MEHE)KMEHT IO BHJIaM JESITeIbHOCTH.

Henp wucciaenoBaHMs: COBEPIICHCTBOBAHME MEHEIKMEHTAa B 4YacTH pa3pabOTKU
MEXaHHU3Ma TMOJyYeHHUsS MPEHMYIIECTB MOBBIIIEHUS KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH 3a CueT
npumenenns CRM cucreM B komnaHusx cekropa yciyr Pecriyonuku Momosa.

3agauu uccaegoBanms: ananus nousatuit CRM, konkypenrocnocobnoctu, Tunos CRM
CHCTEM W HUX BIHUSHHSA Ha KOHKYpPEHTOCIIOCOOHOCTH;, BBISBJICHHE OCHOBHBIX TEHICHIUH B
pazsutun CRM cucreM Ha ocHOBe uccienoBaHus rmobdanbHoro u mMongaaBckoro CRM priHKOB;
pa3paboTka ONTUMAIFHON MOJEIH W yIpaBieHdeckor crpareruu misi BHeapeHuss CRM cucrem
B KOMIIaHUU cekTopa yciyr Pecrrybnuku Momnaoga.

Hay4ynasi HOBM3HA M OPUTHHAJBHOCTDH HCCIICIOBAHUS. COCTOUT B pa3padOTKe HAY4HO-
METOJUYECKHUX MOJIOKEHUI U PEKOMEHIAllui 110 MpUMEeHEeHHI0 HHHOBaIMOHHBIX CRM cuctem B
KOMITAaHUSAX CEKTOpa YCIYT C IENbI0 MOBBIIICHUS WX KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH, a UMEHHO: B
pa3paboTKe MeXaHU3Ma MOJY4YeHHUS M COCTaBa KOHKYPEHTHBIX MPEUMYIIECTB MpU MEpexoje K
CRM, B anamu3e xommoHeHToB CRM cucrtemsl, BIUSIOMNX Ha KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH, B
ocobenHocTsx moaenn CRM cucremsl, OpueHTHPOBAHHOM Ha CEKTOp YCIYT, B YIPaBICHYECKON
CTpaTEeTUHN U OPUTUHAILHOU TaKTHKe ceMH maroB BHeapeHus: CRM cucremsl.

MeTom0/10rusi MCCJIEA0OBAHUS. BKIIOYACT HCIOJIb30BaHUE OOILIEHAyYHBIX METOJIOB,
TEOPETUKO-IMITUPUIECKIX METOJIOB, CTATUCTHUYECKHMX METOJ0B OOpabOTKH MaHHBIX, METOJOB
HKCHEPTHBIX OLIEHOK, METO/]a SKOHOMUYECKOH THarHOCTHKU.

IosyyeHHble pe3yJbTaThl [IJisl pelieHHs] BaKHOW HAy4YHOH MPoOJieMbI. COCTOAT B
HayYHOM M METO/0JIOTHYECKOM OOOCHOBAaHMM IIpolecca M HHCTPYMEHTOB 3(P(HEKTUBHOIO
ucnionp3oBanusi CRM cuctem u ympaBieHHsST KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTBIO C HMX ITOMOIIBIO,
paspabotke Mojenu ontuManbHoit CRM cucteMsl 1 ynpaBieHUECKONW CTpaTeruu ee BHEAPEHHUS,
B KOMIIAHMU CEKTOpa YCIYyT, YTO MPHUBOJUT K IOBBIIIEHHIO HUX KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH B
KOHTEKCTE YCTaHOBJICHHBIX B PecrryOnke MoJioBa MprHOpUTETOB.

Teopernyeckasi 3HAYMMOCTb PalOTHI. 3aKJIIOYAECTCs B pa3pabOTKe KOMIUIEKCHOTO
MOJIX0/Ma K PAacCMOTPEHUIO OpWUEHTAMM KOMITAaHMM Ha TIOTpeOWTenss ¥ HW3MEHEHUH
MHCTPYMEHTOB B3aUMOJIEHCTBUS ¢ HMMHU Npu ucnois3zoBanun CRM. B paGore BbIsBIEHBI
OCHOBHBIE TeHeHIH B pa3BuTiu CRM cucrem, Obita pa3padorana ontuMansHas Mojaeins CRM
CHCTEMBl, OPUEHTHPOBAHHOW Ha KOMIIAHMU CEKTOpa YCIyr W Mpe/UIoKeHa YIpaBleHUecKas
CTpaTerus ee BHEIPCHUSI, B KOMITAHUH JJAHHOTO CEKTOpa.

IIpukiaagHass WeHHOCTb PadoOThI: OINpeNeNseTcss BO3MOXKHOCTBIO HCIOJIb30BAHUS
KOMITAaHUSIMU CeKTopa yciryr PecryOnuku MoOJIOBEI BBIBOJOB M PEKOMEHIAIMN JTHUCCEPTAIIHN
JUI ONTHMHU3ALUU OM3HEC-TIPOLIECCOB, MOBBIIICHUS MPOU3BOJUTEIBHOCTH U O0beMa Mpojaax,
pacuvpeHusi JIOSIIBHOW KJIMEHTCKOW 0a3pl W, B KOHEYHOM CUETe, TMOBBIINICHUS UX
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH IyTeM BHenpenuss CRM cucrem.

BHenpenue Hay4yHbIX pe3yJbTaTOB: OCHOBHBIC pE3YJbTAaThl HCCIEIOBAHUS OBUIH

JOJIOXKEHbl Ha 3—X MEXAYHApOIHBIX HAYYHBIX KOH(EPEHIMAX W HAIUIM TMPAKTHYECKOEe
npUMEeHeHHe B paboTe 6 MOJIJaBCKUX KOMITAHUH.
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ANNOTATION

Goremichina Olga
Customer relationship management system as a factor of increasing
the competitiveness of companies
Thesis of Doctor of Economic Sciences, Chisinau, 2021

Thesis  structure: introduction, three chapters, general conclusions and
recommendations, bibliography of 199 titles, 23 attachments, 128 pages of basic text, 39 figures,
10 tables. The obtained results were published in 9 scientific papers.

Key words: management, marketing, customer relationship management, CRM system,
CRM software, competitiveness, service sector, information technology.

The research area: Economics and management in the field of activity.

Purpose of the study: the development of a holistic scientifically based concept of using
CRM systems and methodological recommendations for the implementation of Customer
Relationship Management in the service sector companies in order to increase their
competitiveness.

Objectives of the study: to analyze the concepts of competitiveness, Customer
Relationship Management, types of CRM systems and their impact on competitiveness; to
identify the main trends in the development of CRM systems based on a study of global and
Moldovan CRM markets; to develop the optimal structure and methodology for implementing
CRM systems.

The scientific novelty and originality of the research: consists in the development of
scientific and methodological provisions and recommendations aimed at applying innovative
CRM systems in service sector companies in order to increase their competitiveness, namely: in
identifying the main trends in their development, in elaborating the optimal composition and
original mechanism for step-by-step implementation of CRM systems. The conditions necessary
for the successful implementation of the CRM system in the company are substantiated.

The research methodology: includes the use of general scientific methods, theoretical
and empirical methods, statistical data processing methods, expert assessment methods, and the
method of economic diagnostics.

The obtained results for resolving an important scientific problem: consist in the
formation of a scientific and methodological basis for using CRM systems, in developing the
optimal structure of a CRM system oriented towards services sector companies and the
methodology for its implementation, which leads to an increase in sales, profits and company
productivity, expansion of loyal customer base, thereby ensuring a higher competitiveness of
companies in the context of the priorities established in the Republic of Moldova.

The theoretical significance of the work: lies in the development of an integrated
approach to the consideration of the company's orientation to the customer in various forms of
management/marketing. The research identifies the main trends in the development of CRM
systems and suggests the optimal structure of the CRM system, focused on the service sector
companies, and the methodology for its implementation.

The applicative value of the work: is determined by the ability of companies of the
Republic of Moldova to use the findings and recommendations of the thesis to optimize business
processes, increase productivity and sales, expand the loyal customer base and, ultimately,
increase their competitiveness by implementing CRM systems.

Implementation of the scientific results: the main provisions of the research were
reported at three international conferences and found practical application in the activities of 6
Moldovan companies.



Al
API
CEM
CLV
ERP
FRM
GATS
HRM
loT
IT
iMM
KPI

MRC/CRM

MRP
NPV
ODIMM

PC
PI

PIB
PP

PV
RFM
ROI
SaaS
SCM
SWOT
UE

LISTA ABREVIERILOR

Inteligenta Artificiala

Interfatd de programare a aplicatiilor
Managementul experientei clientului

Valoare de viata a clientului

Planificarea Resurselor Intreprinderii
Managementul resurselor financiare

Acordul General privind Comertul cu Servicii
Managementul resurselor umane

Internetul obiectelor

Tehnologia informatiei

Intreprinderii mici si mijlocii

Indicatorul Cheie de Performanta
Managementul Relatiilor cu Clientii / Customer
Relationship Management

Planificarea resurselor de productie

Valoarea actuald neta

Organizatia pentru Dezvoltarea Sectorului
Intreprinderilor Mici si Mijlocii

Calculator personal, computer personal
Indicele de Rentabilitate

Produsul intern brut

Perioada de Rambursare

Valoarea actuala

Analiza Frecventei Recentei
Rentabilitatea Investitiei

Software ca Serviciu

Managementul lantului de aprovizionare

Puncte forte, Puncte slabe, Oportunitati, Amenintari

Uniunea Europeand



Figure 1.1
Figure 1.2
Figure 1.3
Figure 1.4
Figure 1.5
Figure 1.6
Figure 1.7
Figure 1.8
Figure 1.9
Figure 1.10
Figure 2.1
Figure 2.2
Figure 2.3
Figure 2.4
Figure 2.5
Figure 2.6
Figure 2.7
Figure 2.8
Figure 2.9
Figure 2.10
Figure 2.11
Figure 2.12

Figure 2.13
Figure 2.14

Figure 2.15
Figure 2.16
Figure 2.17
Figure 2.18
Figure 2.19
Figure 3.1
Figure 3.2
Figure 3.3
Figure 3.4
Figure 3.5
Figure 3.6
Figure 3.7
Figure 3.8

Figure 3.9
Figure 3.10

LISTA FIGURILOR

Cele cinci forte de analiza a pozitiei competitive ale lui Porter
Categorii de efecte din implementarea MRC

Piramida MRC

Strategii si tehnologii care se suprapun

Avrhitectura sistemului MRC/CRM general

Cadrul conceptual pentru strategia MRC

Structura datelor 1n sistemul MRC

Ecosistem extins de tehnologie MRC

Cadrul MRC/CRM-SME

Dinamica vanzarilor de software MRC

Dinamica modificarilor cotei de piata a software-ului MRC (2019)
Distributia cotelor de piatd globale pentru software-ul MRC (2019)
Matricea valorilor tehnologiei MRC/CRM (2018)

Compararea eficientei realizarii cotelor de vanzare (2018)
Distributia sistemelor MRC pe industrie (2019)

Motivele unei companii de a investi in solutii MRC (2019)

Cele mai solicitate caracteristici ale software-ului MRC (2018)
Ratele de adoptare a MRC pentru diferite tipuri de software

Primii 5 furnizori dupa marimea companiei (in ordinea importantei) (2019)
Modernizarea capacitatilor sistemelor MRC

Contributia diferitelor sectoare ale economiei Republicii Moldova conform indicatorului
total “Cheltuieli pentru achizitionarea software + Cheltuieli pentru dezvoltarea sistemelor
informationale” pentru anul 2019

Principalele stimulente pentru implementarea sistemelor MRC (2019)

Histograma distributiei principalelor criterii si functii la alegerea
unui sistem MRC (2019)

Modelul optim al sistemelor MRC/CRM, potrivit pentru companiile din sectorul serviciilor
Ciclul complet de lucru cu clientii

Diagrama procesului de management al oportunitatilor potentiale
Capacititile sistemului MRC/CRM

Interactiunea ERP cu MRC/CRM si alte sisteme de management

Etapele de implementare a sistemului MRC/CRM

Tipuri de solutii software MRC

Structura organizationald a Dyninno S.R.L.

Punctele principale de contact pentru companiile din industria aeronautica
Structura departamentelor de asistentd ale Dyninno S.R.L.

Structura procesului fluxului de lucru al Departamentului de Concierge
Pélnia de vanzari in MRC

Integrarea intre MRC si ERP in timpul procesului de vanzare

Pélnia de vanzari in software-ul MRC/CRM Bitrix24

Etapele succesive ale afacerilor in modul Kanban in software-ul MRC Bitrix24

20
30
37
39
40
4
42
43
45
47
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
71

73
74

75
78
79
85
87
97
100
105
108
109
110
115
116

126
128



Table 1.1
Table 1.2
Table 1.3

Table 2.1
Table 2.2
Table 2.3
Table 3.1
Table 3.2
Table 3.3
Table 3.4

LISTA TABELELOR

Ponderea serviciilor in PIB-ul Republicii Moldova

Procesele de orientare catre client si mecanismele de obtinere a avantajelor
competitive in tranzitia la MRC

Statisticile efectelor MRC pentru 2017-2018

Lista companiilor IT din Moldova si produsul MRC/CRM oferit de acestea
Costurile companiilor locale pentru produsele IT

Cauze ale esecurilor in implementare a MRC la diferite niveluri

Analiza SWOT a companiei Dyninno S.R.L.

Matricea analizei SWOT a companiei Dyninno S.R.L.

Principalele functii ale angajatilor pentru completarea sistemului MRC

10

22
27
36

64
65
70
95
106
106
121



INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei abordate. Etapa actuald a dezvoltdrii relatiilor de
piata in Republica Moldova se caracterizeazd printr-o crestere semnificativa a atentiei
antreprenorilor si  managerilor asupra problemelor concurentei si competitivitatii.
Competitivitatea este un criteriu fundamental pentru functionarea si dezvoltarea succesului,
profitabilitatii si supravetuirii companiilor in conditiile actuale. In lupta competitiva doar acele
companii castigd, care fie sunt capabile sa raspundd in mod adecvat la schimbarile de mediu de
afaceri si sa-si restructureze strategia companiei adaptand-o la noi cerinte ale pietei, introducand
in mod eficient noi metode si tehnici manageriale in managementul companiei, redistribuind
competentele externe si interne ale managerilor in gestiune cu clienti In conditiile actuale,
utilizand pe deplin potentialul companiei. Tendintele economiei moderne, cum ar fi globalizarea
spatiului economic si schimbarea rapida a platformelor tehnologice, economice, manageriale
gasesc un raspuns in filozofia businessului modern prin aplicarea — marketingul relational, n
care abordarea managementului relatiilor cu clientii joaca un rol cheie. Managementul relatiilor
cu clientii pune cererea clientului n centrul proceselor de afaceri, adica are drept scop principal
satisfacerea nevoilor si cerintelor clientului.

In ultimii ani tehnologiile managementului relatiilor cu clientii au devenit o bazi
strategicd pentru multe companii si un factor important pentru succesul acestora. Datorita
implementdrii initiativelor in domeniul managementului relatiilor cu clientii, din ce In ce mai
multe companii isi sporesc profiturile si imbunatatesc competitivitatea prin consolidarea
relatiilor cu clientii existenti si cresterea atractivitdtii acestora pentru cei noi. Perspectivele
tehnologiilor managetriale - Managementului Relatiilor cu Clientii au pus stdpanire pe
managementul companiei, crednd fundamentul pentru un succes pe termen lung. Caracteristica
distinctiva a businessului modern este rolul principal al tehnologiilor informatiei (Information
Technology — IT) in procesul de formare si gestionare a relatiilor cu clientii. Utilizarea IT
permite automatizarea executirii multor sarcini in cadrul procesului de afaceri. In conditiile unei
cresteri de informatii asemandtoare fara un sistem clar structurat, bine gandit, care sa includa o
baza de date cu cele mai complete si detaliate informatii despre clienti, precum si instrumentele
de analiza si planificare a relatiilor cu acestia, sarcina de pastrare a clientilor devine practic
nerealizabila. Importanta aplicarii IT este indicatd si in Strategia Nationald de Dezvoltare
»Moldova 20207, in care implementarea solutiilor IT in afaceri este consideratd una dintre
directiile prioritare de dezvoltare. In acelasi timp mecanismele de obtinere a avantajelor

competitive atunci cand se utilizeaza sistemele managementului relatiilor cu clientii, tendintele
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in dezvoltarea acestor sisteme, un raport optim de functionalitate - pret pentru diferite tipuri de
companii, puncte cheie in implementarea lor nu au fost suficient studiate. De acea factorii sus-
mentionati indica relevanta de cercetare aleasa si totodata determina actualitatea temei tezei.

Gradul de studiere a problemei. Desi literatura de specialitate dedicata studierii
managementului relatiilor cu clientii in cadrul companiei este destul de limitata, existd, totusi, 0
competitive ale acesteia. Cercetatorii Ansoff 1., Lambin J., Mescon M., Porter M., Strickland A.,
Thompson A. si multi altii au introdus si au dezvoltat o serie de concepte cheie precum:
avantajul competitiv, fortele concurentiale, factorii si sursele de competitivitate si pozitia
sunt reflectate in activitatea cercetatorilor straini precum Fatkhutdinov R., Feigenbaum J., Kono
T., Kotler P., Schumpeter J. si altii.

Initial, orientarea catre client a fost considerata si investigatd ca fiind elementul cel mai
semnificativ al orientarii catre piatd a companiei. in lucririle lui Javorski B., Kohli A., Narver J.,
Shapiro B., Slater S. au fost propuse modele de orientare a companiilor si abordari ale evaluarii
acestora. Deoarece orientarea catre client a fost identificatd ca un domeniu independent de
cercetare, acest subiect a fost aprofundat si extins in lucrarile lui Doyle P., Morgan R., Parvatiyar
A., Sheth J. si altii. Surse de creare a valorii si de dezvoltare a relatiilor cu clientii au fost studiate
in lucrarile lui Blattberg R., Gronroos C., Ganesan S. si Jap S.

Introducerea abordarii managementului relatiilor cu clientii si dezvoltarea intensa a IT a
marcat o noud etapd in relatia dintre companie si client. Sistemele managementului relatiilor cu
clientii au permis colectarea si analiza rapidd a informatiilor despre activitatea si preferintele
clientilor (aproape in timp real). Problemele teoretice si metodice ale abordarii managementului
relatiilor cu clientii si ale sistemelor managementului relatiilor cu clientii sunt prezentate in
lucrarile lui Baran R., Buttle C., Dyché J., Payne A., Peppers D. si altii.

Autorii romani Bacanu B., Ciobanu I., Constantinescu D. au efectuat o analiza a
diferitelor strategii concurentiale, subliniind elementele indispensabile ale unui management
eficient, care le permite sa evite firmele contraproductive. O mare atentie in aceste lucrari a fost
acordata colectarii informatiilor pentru managementul strategic, analizei mediului concurential si
analizei lantului valoric. In lucrarile lui Barbulescu C., Burdus E., Popa I. au fost studiate aspecte
precum sistemele informationale pentru managementul eficient, strategiile pentru schimbarea
culturii organizationale si motivatia personalului.

Cercetatorii din Republica Moldova Burlacu N., Calugareanu 1., Stratan A., Rosca P. au

remarcat importanta indicatorilor de competitivitate atat pentru activitatile curente, cat si pentru
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nu numai de factori de management interni, ci si de factori de management externi. De
asemenea, au examinat diverse aspecte ale managementului companiilor in conditii moderne.
Problemele teoretice si metodologice privind competitivitatea si cresterea economica,
gestionarea unitatilor economice, politica de inovare si factorii actuali de crestere economica,
precum si aspectele coreldrii calitatii productiei si a competitivitatii intreprinderii sunt destul de
raspandite in lucrdrile economistilor autohtoni: Belostecinic G., Cotelnic A., Ganea V.,
Gribincea A., Litvin A., Pestusco N., Tau N. si altii. Cercetarile savantilor din Republica
Moldova au un caracter general privind competitivitatea, Concurenta pe piata interna si externa,
dar problemele managementului relatiilor cu clientii ca factor de crestere competitivitatii a
companiei nu au fost studiiate de ei.

Aspecte ce sunt legate de sistemele managementului relatiilor cu clientii, metodologia si
metodele implementarii acestora in practica manageriala a companiilor din Republica Moldova
nu sunt incd suficient studiate. Rezultatele cercetarii aplicarii managementului relatiilor cu
clientii au aratat ca in spatiul stiintific autohton se simte lipsa fundamentelor teoretice,
materialelor metodologice si Ghidurilor pentru implementarea acestor sisteme, mecanismelor de
obtinere a avantajelor competitive atunci cand se utilizeaza sistemul managementului relatiilor
cu clientii si al pregatirii profesionale a managerilor din companiile autohtone.

Necesitatea de a crea un concept holistic, bazat stiintific privind utilizarea sistemelor
managementului relatiilor cu clientiisi, mijloace eficiente de implementare a acestora pentru a
creste competitivitatea companiilor moldovenesti a determinat alegerea temei si principalele
directii de cercetare.

Scopul lucrarii constd in perfectionarea managementului privind elaborarea

mecanismului de obtinere a avantajelor cresterii competitivitatii prin aplicarea sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica
Moldova.

Obiectivele cercetirii sunt urmatoarele:

1. Investigarea conceptului de competitivitate a companiei prin identificarea avantajului
competitiv, potentialului competitiv, sistematizarea proceselor de orientare catre client in
contextul schimbarilor ce au loc in mediul economic, social, tehnic.

2. Argumentarea necesitdtii analizei tipurilor/componentelor de sisteme al

managementului relatiilor cu clientii ca 0 modalitate de identificare a principalelor avantaje ale

acestora care afecteaza competitivitatea companiei.
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3. Cercetarea pietelor sistemelor managementului relatiilor cu clientii globale si locale si
dezvaluirea principalelor tendinte in dezvoltarea acestor sisteme. Analiza sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in sectorul turistic al Republicii Moldova.

4. Evidentierea metodelor optime de alegere a software-ului managementului relatiilor cu
clientii pentru companie si elaborarea unui model al sistemului managementului relatiilor cu
clientii din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

5. Dezvoltarea strategiei manageriale pentru implementarea sistemelor managementului
relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Ipoteza de cercetare se bazeaza pe presupunerea cd o conditie importantd pentru
functionarea pe deplin a managementului relatiilor cu clientii in activitatile lor.

Obiectul studiului il reprezinta companiile din sectorul serviciilor axate pe
implementarea unui Management al Relatiilor cu Clientii si crearea relatiilor pe termen lung cu
clientii.

Subiectul studiului 1l constituie sistemele managementului relatiilor cu clientii inovatoare
si procesele de implementare a acestora in companiile din sectorul serviciilor cu scopul de a-si
creste competitivitatea.

Sinteza metodologiei de cercetare si justificarea metodelor de cercetare alese. Baza
teoretica si metodologica a studiului au fost teoriile clasice ale managementului relatiilor cu
clientii, marketingul relatiilor, competitivitatea companiilor si IT; lucrarile fundamentale ale
oamenilor de stiinta strdini si autohtoni de top in aceste domenii. Metodologia utilizata in
cercetare a avut In vedere specificul obiectului si subiectului cercetarii, necesitatea pentru analiza
comparativa, prognoza si dezvoltarea solutiilor in domeniul managementului relatiilor cu clientii,
precum si utilizarea metodelor adecvate pentru colectarea, generarea, interpretarea si analiza
datelor pentru dezvoltarea solutiilor optime. In procesul de cercetare au fost aplicate:

e metodele stiintifice generale utilizate in Capitolele 1 si 2, care au permis o abordare
sistematica, analiza, comparare, clasificare, sinteza si generalizare a materialelor disponibile;

e metodele teoretice empirice utilizate in Capitolele 1 si 2, care includ colectarea si
gruparea datelor empirice, formarea ipotezelor, inducerea si deducerea, care au condus la
formularea concluziilor stiintifice;

e metodele de cercetare aplicatd utilizate Tn Capitolele 2 si 3, a cdror sarcind a fost

furnizarea de date pentru lucrarile practice si transformarea ideilor in forma operationala;
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e metodele statistice pentru prelucrarea empiricd a datelor, inclusiv analiza factorilor si
analiza de frecvente, utilizate In Capitolele 2 si 3;

e metodele de evaluare ale expertilor (cu utilizarea clasamentului) si metodele de
diagnostic (chestionare, interviuri centrate, analiza documentelor) utilizate in Capitolul 2;

e metoda de diagnostic economic utilizatda in Capitolul 3 pentru calcularea efectului
economic al implementarii sistemului managementului relatiilor cu clientii intr-0 companie.

Noutatea stiintifica a lucrarii constd in dezvoltarea prevederilor stiintifico-metodologice
si recomandarilor privind utilizarea sistemelor managementului relatiilor cu clientii inovatoare in

1. Au fost dezvoltate prevederile teoretice referitoare la procesele de orientare catre client
si mecanismele de obtinere a avantajelor competitive in tranzitia la managementul relatiilor cu
clientii.

2. Au fost evidentiate componente si instrumente de sistem al managementului relatiilor
cu clientii, precum operationale, de colaborare, analitice, strategice, baza de date unificata, un set
de tehnologii pentru ciclul: targetarea - achizitia - retentia - intelegerea clientilor, tehnologiile
managementului experientei clientului care permit demonstrarea impactului asupra performantei

3. Au fost formulate principalele avantaje competitive rezultate din implementarea unui
sistem de management al relatiilor cu clientii intr-o companie:

- reducerea costurilor din contul cresterii productivitatii, eficientizarii si automatizarii
proceselor manageriale in companie;

- diferentierea ofertelor pe baza customizarii;

- tehnologii noi pentru targetarea, achizitia si retentia clientilor;

- Tmbunatdtirea brandului, cresterea loialitatii clientilor, extinderea bazei de clienti fideli;

- accelerarea promovarii noilor produse si servicii pe piata autohtond si internationald prin
aplicarea noilor tehnologii evidentiind preferintele clientilor si formarea comunitatilor de
consumatori.

4. Au fost relevate principalele preferinte si cele mai solicitate functii ale sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in companiile de turism din Republica Moldova.

5. A fost elaborat modelul sistemelui managementului relatiilor cu clientii cu capacitati
avansate si criteriile pentru selectarea software-ului managementul relatiilor cu clientii optim

pentru companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.
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6. A fost dezvoltata si propusa o strategie manageriala pentru implementarea sistemului
serviciilor, care include tactica de sapte pasi.

Semnificatia teoreticd a studiului constd in dezvoltarea unei abordari integrate, in
considerarea orientarii catre client a companiei si in schimbarea instrumentelor de interactiune cu
clientii cu utilizarea abordarii managementului relatiilor cu clientii. Studiul a identificat
principalele tendinte de dezvoltare a sistemelor managementului relatiilor cu clientii, a fost
elaborat modelul optim al sistemelor managementului relatiilor cu clientii, axat pe companiile
din sectorul serviciilor, si a fost propusa strategia manageriala prin implementarea sistemului
managementului relatiilor cu clientii In companiile din acest sector.

Importanta practica a studiului este determinata de posibilitatea de a utiliza constatarile
si recomandarile, prezentate in teza, de catre companiile din sectorul serviciilor din Republica
Moldova pentru a rezolva sarcini strategice si operationale in vederea optimizarii tuturor
proceselor de afaceri, consolidarii si extinderii bazei clientilor fideli si, In cele din urma,
clientii.

Principalele dispozitii stiintifice si rezultate inaintate spre sustinere:

1. Sistemul de management al relatiilor cu clientii este abordat intr-un mod sistemic si
complex, cu evidentierea avantajelor companiei privind procesele de orientare catre clienti, ce
vor facilita implementarea noilor tehnologii pentru targetarea, achizitia si retentia clientilor.

2, Modelul optim al sistemului managementului relatiilor cu clientii cu capacitati avansate,
axat pe companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova. Criteriile pentru alegerea
software-ului managementul relatiilor cu clientii optim pentru companie.

3. Strategia manageriald pentru implementarea sistemelor managementului relatiilor cu
clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

4. Tactica de sapte pasi a implementarii sistemelor managementului relatiilor cu clientii in
companiile de turism, intreprinderile mici si mijlocii comerciale din Republica Moldova.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele studiului au fost testate si si-au gasit
aplicare practicd in activitatile a sase companii din sectorul serviciilor. Acte de implementare
sunt anexate.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Principalele dispozitii ale cercetarii tezei au fost
raportate la 3 conferinte internationale. Pe tema cercetarii au fost publicate 9 lucrari stiintifice cu

un volum total de 3,55 a.s.
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Structura lucririi. Teza consta dintr-0 introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografia a 199 de titluri si 23 anexe; contine 10 tabele si 39 de figuri.

Introducerea argumenteaza relevanta si importanta temei de cercetare, defineste scopul,
subiectul si obiectul studiului, stabileste sarcinile cercetdrii si demonstreaza noutatea stiintifica,
semnificatia teoreticd si importanta practicd a cercetarii.

in primul capitol ,,Bazele teoretice ale managementului relatiilor cu clientii ca factor de
competitivitatea si caracteristicile managementului sdu, orientarea catre client si strategia
managementului relatiilor cu clientii. De asemenea, au fost analizate diferite tipuri de sisteme si
tehnologii ale managementului relatiilor cu clientii. S-a acordat atentie noilor tehnologii ale
managementului relatiilor cu clientii, cum ar fi managementul experientei clientilor, analiza
datelor clientilor etc. Au fost definite categoriile de efecte posibile din implementarea sistemului
companiei acestea influenteaza. Astfel, a fost analizatd starea actuald in domeniul sistemelor
managementului relatiilor cu clientiisi, au fost formulate obiectivele cercetarii.

In al doilea capitol ,,Analiza sistemelor de management al relatiilor cu clientii pentru
companiile din sectorul serviciilor la nivel international si in Republica Moldova” a fost
efectuata o analizd detaliatd a pietei managementului relatiilor cu clientii globale, pe baza céreia
au fost identificate principalele tendinte de dezvoltare a sistemelor managementului relatiilor cu
clientii. De asemenea, a fost analizata starea actuala a sistemelor managementului relatiilor cu
clientii in Republica Moldova. A fost oferita o descriere comparativa a celui mai obisnuit
software managementul relatiilor cu clientii din Republica Moldova pentru companiile din
sectorul serviciilor si a fost efectuat un sondaj al agentiilor de turism cu privire la solicitarile si
cerintele preconizate pentru sistemele managementului relatiilor cu clientii. Capitolul ofera, de
asemenea, modelul optim al sistemelor managementului relatiilor cu clientii pentru companiile
din sectorul serviciilor si descrierea functionarii acestora. Au fost propuse criteriile in timpul
selectarii  software-ului managementului relatiilor cu clientii si recomandarile pentru
configurarea software-ului managementului relatiilor cu clientii.

In al treilea capitol ,,Dezvoltarea strategiei manageriale prin implementarea sistemului de
management al relatiilor cu clientii in vederea cresterii competitivitatii companiilor din sectorul
serviciilor”, au fost elaborate metodologia generala si etapele de implementare a sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor. Sunt descrise, de
asemenea, caracteristicile implementarii sistemelor managementului relatiilor cu clientii in

agentiile de turism pe exemplul Dyninno SRL (ITN Moldova Corp.) si caracteristicile
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implementarii sistemului managementului relatiilor cu clientii in Intreprinderile mici din sectorul
serviciilor pe exemplul Elpo SRL. Au fost elaborate sabloane standard pentru modernizarea
proceselor si procedurilor de afaceri pentru evaluarea nivelului de eficientd a serviciilor pentru
clienti care sunt tipice pentru acest tip de afacere. O atentie deosebita a fost acordatd metodelor
de automatizare a lucrdrilor cu elemente ale software-ului managementului relatiilor cu clientii.

In concluzii si recomanddri generale, sunt rezumate rezultatele studiilor cu semnificatie
teoretica si practica.

Cuvinte cheie: management, marketing, managementul relatiilor cu clientii, sistemul

MRC, software, CRM, competitivitate, serviciu, sectorul serviciilor, tehnologia informatiei.
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1. BAZELE TEORETICE ALE MANAGEMENTULUI RELATIILOR CU
CLIENTII CA FACTOR DE CRESTERE A COMPETITIVITATII
COMPANIILOR

------

la etapa actuala

Comepetitivitatea este un concept multidimensional care caracterizeaza capacitatea unui
obiect de a exista pe piatd, care poate fi examinat la trei niveluri: la nivel de tard, industrie si
companie. Existd multe definitii ale competitivitatii in literatura de specialitate; cele mai
reprezentative dintre acestea sunt prezentate in Tabelul A1 din Anexa 1. Potrivit autorului, cea
companii este capacitatea sa reald si potentiald de a produce si vinde produse sau presta servicii
care sunt mai atractive pentru cumparatori decat produsele si serviciile altor firme concurente din
punct de vedere al caracteristicilor preturilor si non-preturilor (calitatii)” [129, p.174].

Este necesar sd se faca distinctia Intre competitivitatea produsului si competitivitatea
companiei, care se raporteaza intre ele ca parte si un tot intreg. Competitivitatea companiei este
un concept mai complex si generalizant In comparatie cu conceptul de competitivitate a
produselor si serviciilor. Prezenta unuia sau mai multor tipuri de produse competitive in
nomenclatura nu Tnseamna, de asemenea, cd compania este, de asemenea, competitiva.

Astfel de economisti, precum: Ansoff 1. [44], Porter M. [97-100], Lambin J. [86-87],
Mescon M. [89], Thompson A. si Strickland A. [109] si altii au contribuit semnificativ la
ridicatd a firmelor, acesti economisti au ajuns la concluzia ca aceasta depinde in mare masurd de
disponibilitatea si utilizarea eficientd a conditiilor predominante din tard: factorii necesari de
productie, cererea pietei dezvoltate, maturitatea mediului concurential, calitatea
managementului, politica guvernamentala rezonabila si chiar evenimentele favorabile [44].

Conform modelului autoritatii de concurentd recunoscute universal M. Porter, fiecare
companie care opereazd pe piatd este supusa presiunii a cinci forte concurentiale [99]. Aceste
cinci forte sunt urmatoarele: puterea de negociere a furnizorilor, puterea de negociere a
cumparatorilor, rivalitatea competitiva, amenintarea produselor de substitutie si amenintarea
noilor intrati. Figura 1.1 prezinta aceste cinci forte concurentiale Porter. Probabil, reglementarile,
impozitarea si politicile comerciale fac guvernul o a sasea forta pentru multe industrii. Analiza
acestor forte ajutd organizatiile sa Inteleagd factorii care afecteaza rentabilitatea Intr-o anumita

industrie si poate ajuta la informarea deciziilor legate de: intrarea intr-o anumitd industrie;
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cresterea capacitatii Intr-o anumitd industrie; si dezvoltarea strategiilor competitive. O companie
este capabild sd functioneze eficient pe piatd doar dacd poate rezista la presiunea fortelor

concurentiale, folosind avantajele competitive si crescand competitivitatea.

Amenintarea noilor
intrati

Rivalitatea dintre

Puterea de negociere concurentii Puterea de netQOf:Ilere
a furnizorilor ) : a cumparatorilor
existenti

Amenintarea produselor/|

serviciilor de substitutie

Fig.1.1. Cele cinci forte de analiza a pozitiei competitive ale lui Porter
Sursa: [99]

numeroaselor caracteristici ale companiei, precum si conditiile mediului sdu, care sunt numite
factori de competitivitate sau avantaje competitive in economie. Existd multe definitii ale
avantajelor competitive. Se poate spune cd avantajele competitive sunt punctele forte ale
companiei care o pozitioneazd pe piatd. Potrivit autorului, una dintre cele mai bune definitii este
urmatoarea: ,,Avantajul competitiv este pozitia favorabila pe care o cautd o organizatie pentru a
fi mai profitabila decat rivalii sai. Pentru a obtine si a mentine un avantaj competitiv, o
organizatie trebuie sd poatd demonstra o valoare comparativa sau diferentiald mai mare decat
concurentii sai si sa transmita informatiile respective catre piata tinta doritd” [174].

Porter M. a conturat cele trei strategii generice prin care companiile obtin un avantaj
competitiv durabil, si anume: leadership prin cost, diferentierea si focalizarea [98]. Leadership
prin cost inseamnd ca companiile oferd o valoare rezonabild la un pret mai mic. Diferentierea
inseamnd ca companiile oferd beneficii mai bune decét oricine altcineva. O firma poate obtine
diferentierea prin furnizarea unui produs unic sau de inalta calitate. O altd metoda este de a-l
livra mai repede. Al treilea este acela de a-1 comercializa intr-un mod care sa ajunga mai bine la
clienti. Companiile obtin, de obicei, diferentierea cu inovatia, calitatea sau serviciul pentru
clienti. Focalizarea inseamna ca liderii companiei isi inteleg si isi servesc piata tintd mai bine
decat oricine altcineva.

Potrivit Lambin J. avantajul competitiv poate fi intern si extern. Avantajul competitiv

intern se bazeaza pe superioritatea companiei in managementul si costurile sale (know-how-ul de
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productie), ceea ce face posibild obtinerea de costuri mai mici decat concurentii sdi. Este
rezultatul unei ,,productivitati” mai mari, care oferd companiei o rentabilitate mai mare si o
rezistentd mai mare la reducerea preturilor impuse de piatd. Avantajul concurential extern se
bazeaza pe calitdtile distinctive ale produsului/serviciului, care sunt de o valoare deosebita pentru
cumparator datoritd reducerii costurilor sau cresterii eficientei muncii sale sau a satisfactiei
emotionale si estetice ridicate. Strategia care rezultd din avantajul concurential extern este o
strategie de diferentiere care se bazeaza pe know-how-ul de marketing al firmei, superioritatea
acesteia in identificarea si satisfacerea asteptarilor clientilor [86].

Un concept important il reprezintd sursele de competitivitate ale companiei, unde sunt
evidentiate eficienta operationald si pozitionarea strategica [100]. Eficienta operationalad
inseamnd a desfasura activitati similare mai bine decidt o fac concurentii. Dimpotriva,
pozitionarea strategicd a unei Intreprinderi Inseamna a desfasura alte activitati decat concurentii
sau a desfasura activitati similare, dar in moduri diferite. Competitivitatea durabila a companiei
poate fi atinsd dacd si numai dacd se bazeazd pe ambele surse de competitivitate, care,
combinand si interactionand, completandu-se si consolidandu-se reciproc, creeaza avantaje
competitive puternice ale unei intreprinderi in timpul unei lupte competitive.

Unul dintre conceptele importante este potentialul competitiv al companiei. Aceasta
implicd oportunitatea potentiala de a-si mentine sau de a creste competitivitatea pe termen lung
[110]. Exista o relatie de cauzalitate intre notiunile de potential competitiv, avantaje competitive
si competitivitate. Avantajul competitiv este cauza, competitivitatea este rezultatul, iar
potentialul competitiv este baza fara de care este imposibil de castigat in lupta competitiva
pentru consumator. Potentialul competitiv determina oportunitatile competitive, care se bazeaza
pe resursele materiale si nemateriale ale companiei.

Arenkov I. et al. ia in considerare structura potentialului competitiv al companiei,
contindnd urmatoarele elemente: marketing, piata, inovatie, potentiale creative si resurse. Exista
o legaturd intre elementele potentialului competitiv, in cadrul caruia acestea interactioneaza si se
influenteaza reciproc, si potentialul competitiv. Importanta fiecarei componente a potentialului
competitiv este determinata de specificul pietei si al companiei in sine [45]. Starostina T. trateaza
potentialul competitiv total al unei organizatii ca un grad de putere, un nivel de oportunitati
pentru a-si asigura competitivitatea, datoritd resurselor disponibile in organizatie si capacitatii de
a le folosi eficient si de a le reproduce. Potentialul competitiv agregat constd din potentiale
competitive partiale: de personal, intelectual, organizational, informational, industrial,
tehnologic, financiar, investitional, de marketing, inovativ [124]. Potrivit autorului, aceasta este o

interpretare cuprinzatoare rezonabild a potentialului competitiv.
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Trebuie de mentionat cd competitivitatea este o categorie dinamica, iar aceasta dinamica
se datoreaza in primul rand factorilor externi. Astfel, competitivitatea companiei trebuie inteleasa
ca pozitia actuala pe piata si tendintele acesteia.

Literatura economicd oferd numeroase diferite clasificari ale factorilor cheie ai
competitivitatii unei companii. Tabelul 1.1 prezintd o anumitd sistematizare a acestor factori

cheie, realizata de autor pe baza unei analize a literaturii.

Tabelul 1.1. Factorii principali ai competitivitatii unei companii

Cercetatorii

Factor = < _ )
=i @ 2 _ | N i
: < 59| < = >
— < o I:|l c = é

] > E_-| 9 = S o
= - o (&) [ —

S =8| 8| 25| S o=
Cererea de produse / servicii + + - - - +
Calitatea produselor / serviciilor + + + + - +

Pretul produsului (costuri comparativ cu concurentii) + + + - +

Productivitate si potential de productie + - + - + +
Management la nivel inalt + - - + + -
Potential de inovare - - + - + +
Marketing eficient si promovarea imaginii + + + - + +
Situatia financiara si economica - + + + + +
Serviciul pentru clienti pre-vanzare si post-vanzare - + + - - T
Sprijin guvernamental 1n afaceri orientate spre export + + - - - -

Sursa: elaborat de autor in baza [89, 92, 98, 110, 118, 120]

Potrivit autorului, unul dintre cei mai reprezentativi este un model care contine sapte
factori P care fiecare poate face o companie mai mult sau mai putin competitiva [160]. Acesti
factori includ: produsul, plasarea, pretul, promovarea, personalul, procesul, proba fizica. Acest
model este prezentat in Figura A2 din Anexa 2.

Cea mai populard in literatura economicd este abordarea pe baza careia toti factorii
competitivitatii unei companii sunt combinati in doud grupe principale, in functie de capacitatea
unei intreprinderi de a-i influenta. Aceasta clasificare include factori externi, a caror manifestare
depinde intr-o micd masurd de intreprindere, si interni, aproape in intregime determinati de
conducerea companiei [117]. Autorul este de parere ca, aceasta abordare a factorilor de grupare
este cea mai acceptabild. Aceasta abordare a fost dezvoltatd in detaliu de catre Fatkhutdinov R,
care clasifica factorii competitivitatii dupd cum urmeaza:

- Factori externi: reglementarea legald; nivelul competitivitatii regiunii, industriei;

suportul guvernamental pentru antreprenoriat, stiintd si inovare; deschiderea societatii si a
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pietelor; sistemul de standardizare si certificare; impozitul, ratele dobanzii; sistemul de instruire
a personalului; clima si locatia geografica; nivelul concurentei in acest domeniu de activitate;

- Factori interni: potentialele de marketing, stiintific, industrial/tehnologic si
financiar/economic; resursele umane; nivelul logisticii; selectarea tehnologiei optime de
productie; nivelul de intretinere in perioada de post-productie; nivelul serviciului si serviciul de

garantie [125].

......

......

e identificarea celor mai importanti indicatori critici pentru competitivitate (calitatea,
costul, dimensiunea pietei, capacitatea de productie, imaginea Intreprinderii etc.);
e acordarea importantei indicatorilor, ceea ce consta in stabilirea importantei indicatorilor;

e evaluarea indicatorilor la scara determinista (100, 10, 5 puncte);

e cvaluarea indicatorilor utilizand ponderile si insumarea. Indicatorul complex este calculat

pe baza mediei ponderate a indicatorilor partial:

K=Y, Wi Ki (1.1)

......

Mondial, Republica Moldova in ceea ce priveste competitivitatea a ocupat: in 2017-2018, pozitia
a 89-a din totalul de 137 de tari care au fost chestionate, in 2019 - pozitia a 86-a din totalul de
141 de tari si intr-un nivel de dezvoltare se afla intr-o economie bazata pe factor [188,189].
Ratingul tarii a fost determinat de 12 piloni si 98 de indicatori. Indicele Global al
evolutia sa din 2012, sunt prezentate in Figura A3.1, Figura A3.2 si Figura A3.3 din Anexa 3
grafic si sub forma unui tabel. Trebuie de mentionat ca cel mai bun pilon pentru Republica
Moldova este ,,Pregatirea tehnologica” cu un rating de 53 si 48 in 2017-2018 si 2019, respectiv,
care este in principal legat de tehnologiile Internetului in banda larga. Cel mai rdu, Republica
Moldova este pozitionatd in pilonul ,,Inovatie” cu un rating de 128 si 109 in 2017-2018 si 2019,
respectiv, ceea ce dovedeste necesitatea de a face schimbari relevante in acest domeniu si
subliniaza inca o data relevanta lucrarii in aceasta directie.
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In procesul de tranzitie a economiei la o noua etapa de dezvoltare, bazatd pe eficienta si
inovatie, ar trebui s utilizeze puterea inovatiei in management, dezvoltate procese de productie
mai eficiente si tehnologii moderne ecologice [61]. In Foaia de parcurs pentru ameliorarea
Moldova. Impartiti in trei categorii generale (la nivel de tard, industrie si companie), acesti
factori sunt prezentati in Tabelul A4 din Anexa 4 [27]. La nivel de companie, se pot distinge
urmatoarele: productivitatea muncii, procesele de afaceri si tehnologii de asistentd a oficiului
(TT), inovarea si adaptarea tehnologiilor pentru a trece la produse cu valoare adaugata mai mare,
calitatea productiei si capacitatea managementului.
tehnologice, de marketing si organizationale a fost stabilitd si in Strategia Inovationald a
Republicii Moldova pentru perioada 2013-2020 ,,Inovatii pentru Competitivitate” [26] . De
asemenea, Strategia nationald de dezvoltare a societatii informationale ,,Moldova Digitala 2020”
oferd ca sarcini principale: maximizarea beneficiilor tehnologiilor informationale si de
comunicatii, extinderea accesului la infrastructura TIC moderna, completarea continutului digital
si dezvoltarea serviciilor moderne de informatii, care ar trebui sa conduca la competitivitate
economica, la gestionarea eficienta si la cresterea bunastarii populatiei [25].

Aceastd idee poate fi urmaritd in lucrarile lui Barbulescu C, care subliniaza necesitatea
ludrii In considerare a inovatiilor tehnologice, a utilizarii optime a resurselor umane si a
modalitdtilor avansate de promovare si publicitate pentru dinamizarea Intreprinderilor mici si
mijlocii [2]. Burdus E. studiaza schimbarile, personalul si managementul culturii organizationale
cu implicarea resurselor informationale ca elemente cheie in activitatea companiei [6]. In
lucrarile lui Ciobanu 1., Bacanu B si Constantinescu D., se acordd o atentie deosebita
managementului strategic cu dezvoltarea diferitelor tehnici de analiza a mediului concurential si
a lantului valoric. De asemenea, ei au studiat implementarea strategiei pentru schimbarea culturii
organizationale a companiei [1,11,12].
considerati cel mai important criteriu al activitatilor companiilor. Ei analizeaza diferite niveluri
de competitivitate ale unei companii, in care succesul in concurentd devine din ce in ce mai mult
nu numai o functie de productie, ci si o functie de management al productiei (management
eficient, eficientd ridicatd in luarea deciziilor, motivatie mai bund pentru munca etc.). De

asemenea, ei au examinat diverse aspecte ale managementului companiilor in conditii moderne

[7, 8, 41-43].
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In lucrarile lui Belostecinic G. [3] si Gribincea A. [22], calitatea produselor/serviciilor
este consideratd un aspect important al competitivitatii Intreprinderilor. Acesti investigatori
demonstreaza necesitatea unui mecanism complex de gestionare a marketingului calitatii
produselor. De asemenea, autorul considera ca deciziile de marketing in domeniul
managementului calitdtii ar trebui s includa stabilirea, furnizarea si mentinerea calitatilor
consumatorilor la toate etapele ciclului de viata al produsului/serviciului. Belostecinic G. si altii
in lanturile de aprovizionare globale de productie, distributie si servicii bazate pe specializarea
functionald in noul mediu de globalizare [4]. Autorul este de acord cd un rol important este
acordat practicilor moderne de management.

Cotelnic A. 1n [35] examineazad competitivitatea multidimensionald, care include toate
functiile si domeniile de activitate ale intreprinderii: materiale (echipamente, IT) si intangibile
unei companii necesitd, ca o conditie indispensabild, existenta unui sistem informational
cuprinzator, capabil sd furnizeze constant informatii despre activitatile companiei si diviziunile
sale. In confirmarea acestui fapt, Litvin A. si Coser C. printre masurile de ameliorare a
tehnologiei informationale, a bazelor de date de afaceri, a introducerii sistemelor de management
al calitatii, care in opinia autorului este foarte important [14].

Ganea V. si Bujor O. examineazd avantajul competitiv in principal ca urmare a
imbunatatirilor, inovatiilor si schimbarilor [19]. Inovatiile pot aparea in cadrul companiei intr-0
noud formd de produs/serviciu, intr-un nou proces de productie, intr-o noud metoda de
comercializare sau intr-un nou mod de instruire a personalului. In acelasi timp, evaluarea
comparativa joaca un rol important in procesul de accelerare a inovatiei. Autorul impartaseste
punctul de vedere cd avantajul competitiv obtinut poate fi pdstrat doar printr-o cautare
sistematicd a unor modalitati noi, mai bune si a unor schimbari constante Tn comportamentul
companiei si in activitdtile sale. Dezvoltarea tehnologiilor care afecteaza procesele inovatoare si
concurenta in sectorul telecomunicatiilor a fost studiata de Pestusco N. [37].

Doga V. si Birca 1. considera ca cunostintele in conditiile moderne devine un element
determinant in pozitia competitivd a companiei, industriei si intregii tari. Autorul impartaseste

punctul de vedere al Malhotra Y. ca managementul cunostintelor intruchipeaza procesele
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organizationale care cautd o combinatie sinergica de date si capacitatea IT de prelucrare a
informatiilor, precum si capacitatea creativa si inovativa a oamenilor [88].

Rolul competitivitatii in relatiile economice internationale a fost evidentiat in lucrarile lui
Tiu N. [126, 127].

Un numdr de tineri cercetatori moldoveni au analizat problemele ameliorarii
competitivitatii intreprinderilor autohtone din diverse sectoare ale economiei. In literatura
economicd moderna existd peste 100 de metode si aproximativ 300 de indicatori economici

pentru evaluarea competitivitatii unei intreprinderi. Dintre metodele de evaluare a

......

unui indicator al productivitatii totale, numit productivitate totald a unui factor, care reflecta cat
de eficient intreprinderea foloseste toate mijloacele de productie pentru randament.

In teza de doctorat [18] Duca D. a concluzionat ci, in fata concurentei crescande,
strategia de marketing ar trebui sa includa diferentierea, implicand compania in furnizarea de
ceva unic pentru clientii sdi vizati. In acelasi timp, unicitatea poate fi obtinuti prin inovatia
intensiva si calitatea produselor, modul in care compania ofera produse si servicii la cele mai
bune preturi, modul de promovare a produselor pe piatd sau orice alt aspect care formeaza
perceptia consumatorului asupra diferentierii.

Coser C. si Dragalin 1. in tezele de doctorat [13] si, respectiv, [17], au acordat o atentie
speciald calitatii produsului. Calitatea ca entitate economicd corespunde atit unei componente
tehnice (caracteristica produsului), cat si unui element de neinlocuit al exteriorizdrii actului de
vanzare-cumparare, in care pretul produsului corespunzator are o importantd primordiala.
serie de procese:

e cresterea eficientel interne: dezvoltarea metodologiilor si instrumentelor pentru reducerea
costurilor marfurilor; alocarea si gestionarea eficientd a resurselor financiare pentru
inovare si dezvoltarea personalului;

e cresterea eficientei pozitionarii (in raport cu consumatorii, concurentii si societatea):
crearea unui sistem de raspuns flexibil la piatd; managementul calitatii produselor,
implementarea strategiilor de stabilire a preturilor si a politicilor de consolidare a
capacitatilor competitive.

Oberst A. in teza de doctorat [36] a mentionat cd, intr-o economie competitiva,

principalele tendinte ale managementului global modern sunt: informatizarea, flexibilitatea,
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profesionalizarea managementului, managementul bazat pe cunostinte, liberalizarea
cunostintelor si practicile de management. Autorul este de acord ca tehnologia informationala
poate contribui cu sigurantd la cresterea productivitatii companiilor din Moldova. Principalele
obstacole in calea utilizarii mai eficiente a acestor tehnologii sunt nu numai tehnice, ci si umane
si organizationale. Pe langa aceasta, Popa M. in teza de doctorat [39], la studierea factorilor
determinanti ai productivitatii muncii, s-a concentrat pe urmatorul aspect: utilizarea tehnicilor si
tehnologiilor moderne, cresterea pregatirii si calificarii fortei de munca, utilizarea factorului
uman creativ, un sistem eficient de management.

Modelul de dezvoltare a civilizatiei moderne este transformarea sectorului serviciilor in
sectorul dominant al economiei. Cresterea acceleratd in sectorul serviciilor marcheaza intrarea
societdtii moderne In etapa de dezvoltare post-industriala. Secolul XXI va fi secolul societatii
informationale si a serviciilor. Rolul serviciilor creste in satisfacerea necesitatilor materiale si
spirituale ale oamenilor, 1n utilizarea rationald a timpului liber, in autoafirmarea si autorealizarea
personalitatii ca fiind cea mai importanta valoare sociald. Potrivit Bancii Mondiale, ponderea
serviciillor in PIB-ul global este in continud crestere. Schimbdrile sociale, dezvoltarea IT,
globalizarea si alti factori contribuie la aceasta. Astfel, ponderea serviciilor in 2019 a Tnsumat
61,2% din PIB-ul mondial, in timp ce in tarile cu venituri mici 37,7%, in tarile cu venituri medii
50,6-55,7%, iar in tirile cu venituri mari — 69,8% [190]. in Republica Moldova, schimbarea
ponderii serviciilor in PIB este lentd, in timp ce creste si scade, ceea ce poate fi observat din
Tabelul 1.2. In acelasi timp, nivelul sidu este comparabil cu ponderea serviciilor din tarile cu

venituri medii.

Tabelul 1.2. Ponderea serviciilor in PIB-ul Republicii Moldova

An 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Ponderea serviciilor | o) o) | 5357 | 5445 | 528 | 5228 | 52,98 | 53.97 | 532 | 5355 | 54.25
in PIB, %

Sursa: elaborat de autor in baza [179]

In opinia autorului specificul tipurilor de activititi din sectorul serviciilor si specificul
imbunatatirea eficientei companiilor din sectorul serviciilor. Lovelock C. identifica doud aspecte
in intelegerea esentei serviciilor. Conform primului, ,,Un serviciu este o actiune sau o prestatie
oferita de o parte alteia. Desi In timpul acestui proces sunt adesea folosite obiecte fizice (bunuri),
executarea unei actiuni, In esenta, este intangibila si, de reguld, nu are drept rezultat obtinerea
dreptului de proprietate asupra a ceva” [122, p. 34]. Conform celei de-a doua definitii a aceluiasi

autor, ,,Un serviciu este un tip de activitate economica care creeazd valoare si oferd anumite
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beneficii consumatorilor intr-un anumit loc si timp, ca urmare a actiunilor tangibile sau
intangibile care vizeaza beneficiarul serviciului sau proprietatea acestuia”[122, p. 37].
Specificitatea serviciilor se manifesta in urmatoarele:
- coincidenta timpului de producere si achizitie a serviciului;
- in procesul de deservire cumparatorul este prezent in timpul producerii serviciului si
poate influenta acest proces (nu in toate cazurile in mod constructiv);
- serviciile au un grad mai mic de standardizare si uniformitate decat produsele;
- intangibilitatea serviciului [128].

Bogdanova S. in teza de doctorat [S] examineaza prestarea serviciilor pentru consumatori
printr-un sistem de elemente intercorelate: cost (pret), calitate (efect util), disponibilitatea
serviciilor. In aceastd triadd este mesajul de bazi al scopului propus. Lucrarea indica, de
asemenea, necesitatea imbundatatirii calitdtii serviciilor pe baza implementarii Indicatorului Cheie
de Performanta (Key Performance Indicator - KPI), care creste profiturile companiilor de la 10
la 30%, deoarece concentreazd munca angajatilor pe rezultat, sporind atat motivatia, cat si
loialitatea angajatilor.

Calughin S. in teza de doctorat [10] a investigat problemele atragerii clientilor recurenti si
asigurarea loialitatii lor fata de produsul turistic pentru organizatiile businessului hotelier-turistic
din Republica Moldova. A studiat utilizarea programelor motivationale pentru clienti in
conformitate cu conditiile schimbatoare ale businessului. Autorul este de acord cu Téu N. si
Crotenco 1., care remarcd faptul ca in prezent in lume, resursele organizationale, de cercetare,
materiale, de munca si financiare uriase sunt atrase de industria turisticd si de activitatile sale
conexe, care formeaza un aspect fundamental nou al activitatilor turistice traditionale si
concurentei stimulatoare. Aceasta necesitd o cdutare a mecanismelor strategice cuprinzatoare
pentru realizarea cresterii economice [107].

Rolul important al IT Tn businessul turistic a fost investigat de Bicanu B. [1]. De la
ghiduri si comenzi online industria a trecut la implementarea sistemelor de gestionare a
informatiilor care duc la compresiunea lantului valoric al produsului turistic primit. La randul
sau, acest lucru a condus la produse mai ieftine si la performante imbunatatite. Pe baza
comenzilor online, informatiile au fost sincronizate intre organizatii din diferite industrii, ceea ce
a facut posibila multiplicarea formelor de aliante strategice pe verticala si orizontald si asigurarea
prestarii eficiente a serviciilor.

Moldova au fost examinate de Platon N. in teza de doctor habilitat [38], in care s-a ajuns la

concluzia cd doar utilizarea tehnologiei informationale moderne si a inteligentei artificiale
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(Artificial Intelligence - Al) adaptate mediului turistic, este posibila concurarea pe piata turistica
internationald. Introducerea platformelor de servicii de turism electronic oferd viteza si creeaza
relatii fiabile si de 1nalta calitate intre furnizor si consumator. Unul dintre cele mai semnificative
avantaje ale comertului electronic pe Internet cu utilizarea produselor si serviciilor turistice este
capacitatea de a primi instantaneu feedback-ul clientilor si, astfel, a adapta rapid oferta in functie
de dorintele acestora. Cu toate acestea, aceastd lucrare nu ia in considerare sistemele de
Management al Relatiilor cu Clientii (concept consacrat in literatura de specialitate si practica
afacerilor sub denumirea Customer Relationship Management - CRM) si caracteristicile
functionarii si implementarii lor.

Lisa G., in teza de doctorat [34], a analizat problemele legate de managementul loialitatii
in domeniul afacerilor hoteliere cu utilizarea metodelor cantitative si calitative pentru
modernizarea bazei de date a clientilor hotelului cu utilizarea principiului segmentarii profilurilor
clientilor de generatii. Au fost dezvoltate strategii pentru a asigura loialitatea clientilor pe baza
ipotezei influentei caracteristicilor generatiilor, precum si pe baza unui model tridimensional al
influentei acestora asupra factorilor determinanti ai loialitatii. Un program special, cand este
conectat la software-ul principal al hotelului, genereaza informatii, adaptate la profilurile
specifice ale clientilor, despre caracterul si necesitatile oaspetilor la inregistrare. Aceasta
abordare poate servi drept parte integranta a sistemului MRC pentru hoteluri, dar problemele
sistemelor MRC, de asemenea, nu sunt examinate in aceasta lucrare.

Vanzatorul serviciului ar trebui sa acorde o atentie prioritard calitdtii interactiunii
personalului cu cumpdratorul, astfel incat in momentul prestarii serviciului sd creeze valoarea
maxima a acestuia. Prin urmare, calitatea oricarui serviciu oferit consumatorului depinde foarte
mult de factorul uman [9]. La gestionarea unei companii in conditii moderne este necesar sd se
tina cont de efectul loialitatii afacerii, care este considerat din punctul de vedere al trei aspecte de
bazd independente: loialitatea (angajament) clientilor; loialitatea angajatilor (onestitate);
loialitatea investitorilor (incredere reciproca, respect si sprijin). Niciuna dintre pdrti nu poate
exista separat de celelalte doua, dar toate cele trei permit companiei sd atinga un nivel ridicat de
competitivitate.

Factorii cu tehnologie avansata ies in prim-plan in conditiile cresterii ratei de schimbare a

paradigmelor tehnologice si a situatiei pe piete, concentrandu-se pe economia bazatd pe

......

......
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Multe analize ale strategiilor concurentiale au urmarit ideea cd succesul concurentei
depinde de trei caracteristici principale ale unei companii: de capacitatea de adaptare la mediul
extern, de dorinta de a-1 transforma in conformitate cu necesitatile lor, precum si de potentialul
de piatd al unui produs/serviciu. Diferentele dintre valorile acestei din urma caracteristici
demonstreaza urmatoarea regularitate: cu cat segmentul tintd al pietei companiei este mai
restrans, cu atdt mai mult isi manifestd dorinta de a aplica o abordare individuald pentru

satisfacerea necesitatilor consumatorilor si viceversa [99].

Factorii competitivitatii

Motivatia angajatilor pentru
imbunatatirea calitatii serviciilor

Legislatia privind

protectia consumatorilor | Activitati de marketing

=== -1 -—"-—"""""""""""7”7TT""""""""”"”""”"—””™ 1
| Factorii externi I | Factorii interni |
| — | e - |
Caracteristicile pietei: I . T Dimensiunea bazei

] tip, capacitate : | [r| CAlitatea serviciului i de clienti fideli |
I | I
I ! | I

|| Disponibilitatea surselor [ Strategia competitiva . i
I e firantore I : ot .| Nivelul aplicatiilor IT :
| I |
| by Nivelul de im |

e plementare — .

—Ll Mediul fiscal : | | atehnologiilor moderne - Activitati inovative |

I | I
I

_,I Nivelul potentialului I | Calificarea personalului Goodwill-ul companiei I

| stiintific si tehnologic | N g P ™ P |
I
I | | I
I
4: Situatia demografica [ I || Calitatea managementului 1| Nivelul culturii corporative :
I

| I |
| : | |

— | I
| ! |

Fig.1.2. Factorii externi si interni ai competitivitatii unei companii
Sursa: Elaborata de autor in baza [27, 98, 109]

Analiza efectuatd arata ca actiunile eficiente sunt orientarea activitatilor companiei spre
maximizarea satisfactiei clientilor, construind relatii individuale cu fiecare dintre ei, castigind
loialitatea ridicata a clientilor ca principal avantaj competitiv. Pentru a gestiona eficient
competitivitatea, este necesard atragerea pe scard largd a instrumentelor moderne pentru analiza
volumelor mari de informatii, modelarea si computerizarea proceselor de management. In
sistemul de gestionare a competitivitatii la diferite niveluri de luare a deciziilor manageriale, sunt
necesare informatii diferite, atat din punct de vedere al volumului, cat si al continutului. Datorita
dezvoltarii rapide a IT care ofera solutii software adecvate, a aparut o oportunitate tehnica de a

transpune in viafa aceasta strategie cu ajutorul sistemelor MRC.
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1.2. Evolutia proceselor de orientare citre client si a mecanismelor de obtinere a
avantajelor competitive in tranzitia la Managementul Relatiilor cu Clientii

Diversitatea formelor de orientare spre client se manifestd atat in activitatile de afaceri,
cat si in studiile de management modern; aceasta are, de asemenea, un impact asupra diversitatii
interpretarilor termenului ,,orientare spre client”. Istoric, existau multe definitii ale orientarii spre
client: orientat spre piata, condus spre piatd, aproape de client, orientat spre client si deseori erau
atat de aproape unele de altele, incat diferentele semnificative intre ele erau practic absente [56,
104]. Oricum, in majoritatea lucrarilor termenul cel mai des utilizat este ,,orientat spre piata” [48,
63, 65, 80]. Ulterior, odata cu dezvoltarea acestei zone de cercetare, clientul este specificat ca
fiind cea mai semnificativa componenta a orientarii spre piata [75, 87, 114].

Initial, colectarea de date privind necesitatile clientilor a fost unidirectionala,
consumatorii nu au fost implicati activ in activitatile organizatiei [50, 84]. Schema incorporata in
aceste abordarile elimind includerea directa a clientului in lantul valoric si implica un interval de
timp suficient de mare intre detectarea modificarilor cererilor clientilor (cerintele pietei) si
raspunsul la aceste modificari. Aceastd schema nu functioneaza bine in conditiile unei turbulente
mari a pietei si individualizarii necesitatilor clientilor [83].

Multi anchetatori vorbesc despre douad tipuri diferite de orientare spre client / piata si
comportamentul companiei respective ca adaptiv (condus de piatd) si proactiv (conducere de
piata) [79, 111]. Abordarea adaptiva implica logica de afaceri care reactioneaza si perceptia
pietei ca fiind cea datd [54, 91]. Dezavantajul acestei abordari constd in faptul ca urmarea
clientului, dorinta de a-i1 satisface necesitatile curente, duce la o Invatare adaptiva decat
inventiva. In acest caz, conducerea companiei priveste toate problemele ,,prin ochii clientului”.
Concentrandu-se pe obiective pe termen scurt, managerii acordd mai multa atentie indicatorilor
actuali, precum satisfactia clientilor, in detrimentul dezvoltarii strategice pe termen lung a
relatiilor [79]. Obiectivele strategice importante raman in umbra acestei probleme pe termen
scurt.

La randul sau, o abordare proactiva se bazeaza pe o analiza pe termen lung si pe un efort
de a satisface toate necesitatile clientilor, atat existente cat si emergente, crednd valoare
clientului. Aceasta abordare implica colectarea si procesarea sistematica a informatiilor despre
necesitatile explicite si implicite ale clientilor si o analiza sistematica a activitatilor concurentilor
si a oportunitatilor acestora. Baza pentru crearea unei valori superioare pentru clienti este
utilizarea comund a cunostintelor obtinute si activitatea coordonati si concentratd [58]. In

comparatie cu companiile care urmeaza clientii, cele cu o orientare proactiva exploreaza mai larg
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piata, fiind orientate spre un nivel mai inalt de dezvoltare si sunt mai inclinate spre invatare
generativa, care este esentiald pentru inovatie.

In contextul afacerilor reale, o sarcini importantd este gisirea unui echilibru intre
mentinerea necesitatilor existente si concentrarea pe perspectiva pe termen lung. Clientii actuali
sunt o sursd de venit destul de stabila pentru a finanta evolutiile pe termen lung. O combinatie
rezonabild de orientari atat lungi cat si scurte permite companiei sa se dezvolte rapid, combinand
0 pozitie curentd stabila cu o activitate inovationala intensa. Kirka A. et al. subliniaza acceptarea
deplind (adica institutionalizarea) orientarii spre client / piatd in organizatie [81]. Potrivit
autorului, acesta este un aspect foarte important.

Kohli A. si Jaworski B. in definitia lor a orientarilor spre client si spre piata subliniaza
componentele procesului [79]. Acestea marcheaza urmatoarele procese pentru a asigura
orientarea spre client:

o FEtapa de generare a informatiilor include colectarea si prelucrarea datelor privind
necesitatile si preferintele existente ale clientilor, precum si privind fortelor externe care pot
afecta dezvoltarea si modificirile acestor necesititi. In plus, se efectueazi o analiza
cuprinzatoare pentru a asigura o perceptie unificatd a consumatorilor la toate nivelurile
companiei.

o Cheia este procesul de diseminare a informatiilor si gradul de diseminare a informatiilor
pe piatd in cadrul companiei. Informatiile ar trebui distribuite atat pe verticala cat si pe orizontala
in structura organizationald, folosind canalele de comunicare formale si informale. Un rol
important il are accesibilitatea si ierarhia informatiilor.

e Receptivitatea reprezinta actiunile intreprinse ca raspuns la/din analiza datelor colectate.
Aici sunt luate in considerare atat nivelul de planificare (mai eficient datoritd unei evaluari mai
precise a segmentelor de piatd) cat si actiunile imediate, a caror rapiditate si intercoordonare este
imbunatatita prin implementarea acestei abordari.

In general, majoritatea abordarilor pentru determinarea orientrii spre client pot fi stivuite
in schema procesului descrisa mai sus. Astfel, este posibila utilizarea acestei abordari ca baza
pentru o analiza suplimentara.

Odata cu dezvoltarea cercetarii in domeniul orientdrii spre client, aceasta se remarca ca
fiind cea mai semnificativd componentd a orientdrii spre piatd. Existd o includere treptatd a
clientului in diferite forme de colaborare cu compania §i miscarea orientarii spre client de la
studierea clientului si necesitatilor sale externe la interactiunea directd cu consumatorul [55].
Relatiile de schimb reusite dintre organizatii si diversii parteneri ai acestor schimburi — furnizori,
clienti, angajati sau o mare varietate de alte tipuri de parteneri de schimb — au devenit critice
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pentru succesul general al organizatiilor intr-o economie din ce in ce mai globald si
hipercompetitiva [90].

In prezent, mediul de afaceri este concentrat tot mai mult pe interactiunea strinsi cu
clientul, ceea ce necesita coordonarea obiectivelor, planurilor si proceselor de afaceri si implica
crearea valorii in parteneriatul strans cu alti participanti. Prin urmare, capacitatea companiei de a
construi si mentine relatii stranse cu clientii este o sursa constantd a unui avantaj competitiv [6].
In ziua de astizi concurenta de piati se dezvoltd nu numai intre companiile individuale, ci si intre
retelele de afaceri si lanturile valorice [59].

Multe elemente ale modelului traditional de orientare spre client suferda modificari
semnificative 1n tranzitia la MRC. Conceptul clasic de orientare spre piatd/client nu a luat in
considerare un numar mare de factori, In primul rand orientarea spre relatiile pe termen lung si
implicarea mai profundd a consumatorilor [106]. Drept urmare, a aparut o noud abordare a
consumatorilor — MRC. Aceasta se concentreaza pe informatii despre secventa achizitiilor, care
este important pentru companie si ajutd la formarea unui model de comportament al clientilor.
MRC include utilizarea unei game largi de practici de management in activititile companiei 1n
analiza, atragerea, retinerea si dezvoltarea clientilor [57, 71].

Dezvoltarea relatiilor contribuie la aparitia increderii iIntre parti, care faciliteaza
interactiunea si coordonarea obiectivelor comune. Astfel, colectarea informatiilor despre
necesitatile clientilor, care joacd un rol cheie 1n orientarea spre client, pe langd sondajele
traditionale din noul mediu, se realizeaza printr-o interactiune stransa Intre companie si client,
inclusiv la nivel interpersonal si prin canale de comunicare informale. Compania care colecteaza,
prelucreaza si analizeaza informatiile despre necesitatile si preferintele clientilor lucreaza mai
eficient la crearea de noi produse si imbundtatirea produselor existente si isi desfasoara
activitatea inovationald. Acest lucru duce la reducerea costurilor pentru serviciile pentru clienti si
la o dimensiune crescutd a valorii create, ceea ce ajuta la cresterea competitivitdtii companiei.

Cercetatorii considera dezvoltarea relatiilor dintre companie si client ca o secventa
specifica de etape [53]. Majoritatea cercetdtorilor identifica cele patru cicluri de viatd (etape)
distincte: explorarea, cresterea, maturitatea si declinul [64, 76, 78].

Pe parcursul acestor etape, apar schimbari nu numai in continutul schimbului,
instrumentele pentru implementarea acesteia, ci si intr-o serie de parametri ,,nemateriali”, cum ar
fi increderea, angajamentul si alte relatii variabile. Patru blocuri principale de aceste variabile pot
fi identificate:

- economic — costuri de intretinere si de incetare a relatiilor, investitii specifice, diferite

tipuri de costuri de tranzactie etc.;
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- social — incredere, angajament, cooperare, putere, conflict, satisfactia relatiei,

- managerial — co-crearea valorii, conexiuni structurale, obiective comune sau
compatibilitatea cu scopurile, valoarea consumatorului pentru companie, impactul relatiei,
procesul de selectie a partenerilor si schimbul de informatii;

- tehnologic — inovatii, inclusiv noi standarde create in comun, etc.

Tranzitia la un nou model de management, axat pe construirea si dezvoltarea relatiilor cu
clientii, implica o transformare la scard larga a intregii companii: de la procedurile si procesele
sale interne la obiectivele si strategiile globale ale organizatiei. Evident, atat lista zonelor
functionale ale companiei afectate de modificari, cat si profunzimea modificarilor depind direct
de gradul de orientare a companiei spre client si de disponibilitatea anumitor tehnologii de
management in companie care pot accelera si facilita procesul de modificare. In acelasi timp,
abordarea procesului si utilizarea reingineriei ca bazd pentru efectuarea modificarilor
organizationale pare a fi destul de rezonabile pentru autor.

Printre principalele motive ale organizatiei pentru optimizarea proceselor de afaceri,
trebuie specificate urmatoarele: necesitatea reducerii costurilor sau a duratei ciclului de
productie, introducerea programelor de management al calitatii, contradictiile intra-
organizationale etc. In cadrul abordarii procesului, activititile organizatiei sunt impartite in
procese separate, In comparatie cu diviziunea functionala traditionald a muncii, orientarea cdtre
sarcini individuale, structura etc. De asemenea, conform Hammer M. si Champy J., nivelul
ridicat de fragmentare si divizare a muncii inerente abordarii functionale reprezintd in multe
privinte un anacronism care nu permite utilizarea cea mai eficienta a resurselor importante ale
afacerilor moderne — personal, informatii si resurse de timp [74].

La utilizarea abordarii procesului pentru indeplinirea anumitor sarcini, se formeaza
echipe inter-functionale, ceea ce permite combinarea activitatii mai multor specialisti si, ca
urmare, scurteaza semnificativ timpul de executare a muncii. Mai mult decat atat, deficientele
competentei angajatilor sunt compensate de diverse sisteme informationale care sustin deciziile
manageriale, precum si de capacitatea de a prelucra in mod diferit informatiile primite si de a
transmite problemele cu adevarat complexe specialistilor respectivi.

Utilizarea IT vd permite sd automatizati implementarea multor sarcini in cadrul
procesului de afaceri. Introducerea de noi tehnologii IT in cadrul companiei ar trebui realizatd
tinand cont de unele cerinte care sa garanteze functionarea eficienta atadt a sistemelor
implementate, cat si a Intregii companii in viitor. Au fost dezvoltate o serie de modele MRC, in
care utilizarea abordarii procesului se datoreaza integrarii stranse cu sistemele IT. Ca obiect de

cercetare, existd interactiuni cu un client individual (micronivel) sau managementul relatiilor cu
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clientii intr-o companie ca un sistem complex (macronivel). Prima optiune este modelul ACURA
dezvoltat de Payne A. (acronimul ACURA inseamna: achizitie, cross-sell (oferirea/vanzarea
progresiva a mai multor categorii de bunuri si servicii), upsell (vanzarea de bunuri si servicii din
categoria solicitatd uzual de client cu o marja mai mare decat bunurile si serviciile cumparate de
client la inceputul relatiei sale cu firma furnizoare), retinere si advocacy (pledoaria in sprijinul
unei cauze)) [95]. In timp ce companiile incearci si imbunititeascd achizitia si retinerea
clientilor, acestea trebuie, de asemenea, sa exploateze oportunitati de cross-selling, upselling si
avocacy. Procesele din cadrul acestui model permit companiei sa dezvolte si s mentina clientii,
crescand valoarea creatd in comun.

Peppers D. si Rogers M. au dezvoltat modelul IDIC (Identificare, Diferentiere,
Interactiune si Customizare) [96]. Acest model sugereaza ca companiile ar trebui sa intreprinda
patru actiuni pentru crearea, pastrarea si mentinerea relatiilor ,,unu-la-unu” (one-to-one) pe
termen lung cu clientii. In primul rdnd, o companie trebuie si identifice cine este un client real si
ar trebui sd stie despre cunostintele profunde ale clientilor lor. Dupa aceea, o companie trebuie sa
diferentieze clientul pe doud baze: valoare si necesitate. O companie trebuie sa ia in considerare
interactiunea cu clientii in functie de necesitatile si valoarea pe care acestia o furnizeaza; si dupa
aceea, 0 companie ar trebui sd customizeze oferta si comunicatiile pentru a se asigura ca
asteptarile clientilor sunt indeplinite.

Unul dintre cele mai sistematice modele, in opinia autorului, este o alta strategie MRC de
Payne A., care include cinci procese cheie cross-functionale ale MRC. Acestea sunt: procesul de
dezvoltare a strategiei, procesul de creare a valorii, procesul de integrare multicanal, procesul de
gestionare a informatiilor, procesul de evaluare a performantei. In cadrul fiecirui proces, sunt
luate in considerare atit elemente strategice cat si tactice si este accentuata natura sistemica a
interrelatiei lor. Aceastd abordare permite o analizd cuprinzdtoare a interactiunilor existente,
precum si identificarea directiilor de dezvoltare a acestora [95].

Abordarea MRC in managementul serviciilor si marketing a fost studiata in detalii de
catre Gronroos C. Pe baza analizei managementului concurentei serviciilor, managementului
calitatii serviciilor, managementului ofertei extinse de servicii etc., acesta a demonstrat rolul
companiilor [73].

In Tabelul 1.3 sunt prezentate datele sistematizate de autor cu privire la procesele de
orientare catre client si mecanismele de obtinere a avantajelor competitive in tranzitia la

Managementul Relatiilor cu Clientii.
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Pentru a lua in considerare nu numai necesitdtile functionale ale clientului, ci si
componenta emotionald, a fost elaboratd o noud abordare in cadrul MRC — CEM. Este o
metodologie si/sau proces utilizat pentru a gestiona Tn mod cuprinzator expunerea, interactiunea
si tranzactia Tncrucisata a unui client cu o companie, produs, marcd sau serviciu [103]. Potrivit
autorului, unul dintre cei mai de seama reprezentanti ai acestei abordari este Kumar V. [72, 85].
CLV (customer lifetime value) este o predictie a profitului net atribuit intregii relatii viitoare cu
un client.

Tabelul 1.3. Procesele de orientare citre client si mecanismele de obtinere a avantajelor
competitive in tranzitia la MRC

Factori

Marketingul tranzactional

MRC/marketingul relational

Procese de
orientare spre
client

Colectarea si analiza
informatiilor despre clienti pe
baza:

- statisticilor vanzarilor;

- sondajelor consumatorilor;

Colectarea, procesarea si analiza
informatiilor despre clienti prin utilizarea
sistemului MRC.

Managementul experientei clientului
(Customer Experience Management - CEM).

a marketingului-mix.

- tendintelor pietei. Analiza interactiunilor cu clientii.
Diseminarea informatiilor in
companie.
Mecanismul Pozitionarea strategica. Segmentarea clientilor mai detaliata.
obtinerii Eficienta operationala. Identificarea si concentrarea asupra celor mai
avantajului Alocarea mai eficienta valorosi clienti pe baza analizei valorii de
competitiv a resurselor. viata a clientului (Customer Lifetime Value -
Invatarea organizationala. CLV).
Automatizarea mai profunda a marketingului
si vanzarilor.
Coordonarea cross-functionald mai eficienta
Crearea valorii cu clientii.
Avantaje Cresterea eficacitatii Diferentierea si personalizarea ofertelor.
competitive si | activitatii companiei. Productivitatea mai mare a fortei de munca si
rezultate Implementarea mai eficientd | vanzarilor (costuri mai mici).

Relatii pe termen lung.
Maximizarea valorii clientului.
Baza extinsa de clienti fideli.

Sursa: elaborat de autor [116]

Pe baza analizei Tabelului 1.3 se poate concluziona ca existd o schimbare semnificativa a
instrumentelor de interactiune cu consumatorul. In timp ce mentin procesele de bazi ale
orientarii spre client, in cadrul interactiunilor obisnuite, companiile sunt capabile sd adune mai
eficient informatii, sa analizeze dinamica acesteia si sd o adapteze treptat la necesitdtile
consumatorilor. Mecanismele de obtinere a avantajului competitiv in implementarea MRC
constau in segmentarea clientilor/pietei mai detaliata, concentrarea asupra celor mai valorosi
clienti pe baza analizei CLV, automatizarea mai profundd pe parcursul intregului ciclu
interactiunii cu clientii, coordonarea cross-functionald mai eficienta, crearea de valoare cu

clientii. Drept urmare, compania are urmatoarele avantaje competitive: diferentierea propunerilor
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(bazata pe castomizare), productivitate mai mare a fortei de munca si vanzari, maximizarea
valorii clientilor, o baza extinsd de clienti fideli. Toate acestea contribuie direct la cresterea

In Fig. 1.3 este prezentata clasificarea principalelor categorii de efecte din implementarea
sistemului MRC intr-o companie, pe baza materialelor de la companii de consultanta lider, cum
ar fi META Group, Gartner, ISM. in opinia autorului, aceasta clasificare este destul de clara si

prezinta principalele categorii de efecte obtinute.

Achizitionarea de clienti noi,

mai fideli
Impactul direct
asupra veniturilor - — -
Produsele si serviciile de tip

"cross selling”

Cresterea
veniturilor
Imbunatatirea pozitiei brand-ului
Impactul indirect
asupra veniturilor
Cresterea loialitatii celor mai
profitabili clienti
— Cresterea productivitatii
Impact direct ||
asupra costurilor
L] Imbunatatirea eficientei investitiilor
Reducerea
costurilor
Accelerarea lansarii unui nou

Impact indirect produsipe pist

asupra costurilor

Efectele sinergice in mentinerea
contactelor cu clientii

Fig. 1.3. Categorii de efecte din implementarea MRC
Sursa: [123]
Conform acestei clasificari, toate efectele economice din implementarea Sistemului MRC

pot fi grupate in doud categorii principale: cresterea veniturilor si reducerea costurilor companiei.
Totodata, categoria cresterea veniturilor include: atragerea de noi clienti mai fideli, cresterea
vanzarii incrucisate (cross-selling) de produse si servicii, imbundtatirea pozitiilor brandului
(inclusiv prin imbunatatirea calitdtii serviciului), cresterea loialitatii celor mai profitabili clienti.
La randul sau, categoria reducerea costurilor este asigurata de cresterea productivitatii (inclusiv
prin cresterea vitezei serviciului), cresterea eficientei investitiilor (datoritd unei mai bune
organizdri), accelerarea lansdrii pe piatd a noilor produse si servicii, efectele sinergice in
mentinerea contactelor cu clientii.

Efectele de mai sus de la implementarea unui sistem MRC ofera companiei lidership prin
cost, diferentierea si focalizarea (customizarea) in servicii pentru clienti, care, dupd cum se
mentioneaza 1n subcapitolul 1.1, este principalul mod de a obtine un avantaj competitiv durabil

pentru o companie.
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Finalizarea revizuirii cu privire la caracteristicile si procesele de orientare spre client ale
companiei, trebuie mentionat rolul principal al IT in procesul de formare si gestionare a relatiilor
cu clientii in afacerile moderne. IT-ul permite aducerea relatiei lor la un nivel tehnologic si
productiv superior. Companiile pot utiliza o gama larga de instrumente, de la automatizarea
functiilor de marketing individuale pana la MRC complex integrat in sistemul informational

corporatist.

1.3. Managementul Relatiilor cu Clientii ca mijloc eficient de oferire a avantajelor
competitive

MRC este un concept si o strategie de afaceri care vizeaza construirea unei afaceri
durabile, al carei nucleu este o abordare centratd pe client, orientatd in primul rand catre
satisfacerea necesitatilor si cerintelor clientului. In conformitate cu aceasta strategie, compania ar
trebui sa fie ghidata nu de dorinta de a inchide o singura tranzactie, ceea ce va aduce un rezultat
pe termen scurt, ci de a face eforturi pentru a stabili o relatie cu consumatorul, profitabild pe
termen lung [49]. Esenta aborddrii MRC este urmatoarea: achizitia, retinerea si dezvoltarea
clientilor, cunoasterea necesitatilor acestora, prioritatea relatiilor asupra produsului [52]. In
prezent, nu existd o definitie strictd a MRC. Cele mai autoritare opinii sunt cd MRC Inseamna o
combinatie de strategii, software si procese de afaceri care ajutd la crearea de relatii pe termen
lung intre companii si clientii lor. In Tabelul A5 din Anexa 5 sunt prezentate cele mai
caracteristice definitii ale MRC si aplicatiile sale, sistematizate de autor.

Autorul considera ca cea mai complexd definitie a termenului Managementul Relatiilor
cu Clientii este urmatoarea: ,,MRC este o abordare strategica preocupatd de crearea unei valori
superioare pentru actionari prin dezvoltarea unor relatii adecvate cu clientii cheie si segmentele
de clienti. MRC uneste potentialul IT si strategiilor de marketing relational pentru a oferi relatii
profitabile pe termen lung. Important, MRC ofera oportunitati sporite de a utiliza datele si
informatiile atat pentru a intelege clientii cat si pentru a implementa mai bine strategiile de
marketing relational. Acest fapt necesitd o integrare cross-functionald a resurselor umane,
operatiunilor, proceselor si marketingului care este potentatd de informatie, tehnologie si
aplicatii.” [93, p. 22].

MRC necesita o filozofie de intreprindere care sa acorde prioritate clientului si o cultura
care sa sustind eficienta proceselor de marketing, vanzari si servicii. Aplicatiile MRC pot asigura
un management eficient al relatiilor cu clientii, cu conditia ca strategia corecta, cultura si rolul de
lider al acestora in intreprindere. Dupa cum se arata in Figura 1.4, piramida MRC ar trebui sa

inceapa cu o strategie de afaceri care conduce la schimbari in organizatii si procese de lucru, care
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la randul lor sunt sustinute de tehnologia informatiei. Drumul de intoarcere este imposibil,
compania nu fisi poate automatiza tranzitia catre o noud strategie si proiectele care se
concentreazi pe tehnologie si nu pe obiectivele de afaceri sunt sortite esecului. In acelasi timp,
intreprinderea centratd pe client poate obtine beneficii semnificative prin utilizarea tehnologiei

MRC.

Strategie
de afaceri

Oameni si procese

[ 1

v

Tehnologia informatiei

Fig. 1.4. Piramida MRC
Sursa: [119]
In numeroase publicatii, inclusiv Internetul, sunt folositi adesea termeni precum ,,sisteme

MRC”, ,tehnologii MRC” sau ,,programe MRC”. In acest caz, este introdusi o anumita confuzie
terminologica, deoarece acesti termeni sunt folositi in mod interschimbabil sau sunt interpretati
in diferite sensuri in functie de context. In cadrul acestei lucriri, considerdim ci este necesari
definirea acestor termeni.

Un sistem MRC este un sistem de informatii pentru monitorizarea relatiilor cu clientii
care va permite sa colectati si sd sistematizati cunostintele existente despre clienti si tranzactii cu
acestia, sa faceti analize si prognoze bazate pe acestia, sa Incarcati aceste date si sa facilitati, de
asemenea, simplificarea contactelor cu clientii. La randul sdu, un sistem informational Tnseamna
un sistem conceput pentru stocarea, cdutarea si procesarea informatiilor si resursele
organizationale asociate (umane, tehnice, financiare etc.) care furnizeaza si distribuie informatii
[158].

Tehnologia MRC este un set interconectat de instrumente si metode de procesare a
informatiilor despre relatiile cu clientii.

Software-ul MRC este o categorie de software care acopera o gama larga de aplicatii
concepute pentru a implementa MRC.

MRC si marketingul relational eficiente implicd o varietate de strategii si tehnologii

care se suprapun, care ajuta la incurajarea unei relatii mai profunde, pe termen lung, cu clientii
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actuali si potentiali. Figura 1.5 prezinta interactiunea diferitelor strategii si tehnologii in

conditiile pietei contemporane.

Integrarea

CRM cu alte
Generarea lead-urilor sit Managementul
si managementul datelor experientei
clientilor clientului

Instrumente de
automatizare a
marketingului

Strategie multicanal,
CRM mobil sisocial

Acces personalizat
si informatii vizate

Fig. 1.5. Strategii si tehnologii care se suprapun
Sursa: [175]

Conform clasificarii generale acceptate, existd patru tipuri majore de sisteme MRC:

operationale, analitice, colaborative si strategice [77].

MRC operational este alcatuit din 3 componente principale: automatizarea forzei de
vdnzare, automatizarea marketingului si automatizarea serviciilor.

Automatizarea forzei de vanzare functioneaza cu toate etapele ciclului de vanzari, de la
introducerea initiala a informatiilor de contact la transformarea unui client potential intr-un client
real. Automatizarea fortei de vanzare implementeaza analiza de promovare a vanzarilor,
automatizeaza urmarirea istoriei contului unui client pentru vanzari repetate sau vanzari viitoare
si coordoneaza vanzarile, marketingul, call centers si punctele de vanzare cu amanuntul. Aceasta
previne eforturile dublate intre un vanzator si un client si, de asemenea, urmareste automat toate
contactele si comunicarile ulterioare dintre ambele parti.

Automatizarea marketingului se concentreaza pe facilitarea procesului general de
marketing pentru a-l1 face mai efectiv si mai eficient. Instrumentele MRC cu capacitati de
automatizare a marketingului pot automatiza sarcini repetate, de exemplu, trimiterea e-mailuri de
marketing automatizate la anumite ore catre clienti sau postarea informatiilor de marketing pe
social media. Scopul automatizarii marketingului este de a transforma un lead de vanzari intr-un

client fidel. Sistemele MRC functioneaza astazi si la implicarea clientilor prin social media.
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Automatizarea serviciilor este partea sistemului MRC care se concentreaza pe tehnologia
de service direct pentru clienti. Prin automatizarea serviciilor, clientii sunt sustinuti prin mai
multe canale precum telefon, e-mail, baze de cunostinte, portaluri de ticketing, intrebari si
raspunsuri frecvente si multe altele. Software-ul urmareste timpul de apel, rezolutia apelului si
multe altele pentru a imbunatati eficienta service-ului pentru clienti in cadrul unei afaceri.

Figura 1.6 prezinta schematic relatia dintre cele patrui tipuri principale de sisteme MRC.

” CRM colaborativ
| Internet e Call center
Contact
fata in fata
% (CRM operatltlonal
e Targetarea,
u Automatizarea Automatizarea Automatizarea achizitia,
® marketingului fortei de vanzare serviciilor retentia
E clientelor
(8]
CRM analitic -
Analiza datelor Tehnologiile
CEM
—
comni e -
Baza de date a clientilor
-

Fig. 1.6. Arhitectura sistemului MRC/CRM general
Sursa: elaborata de autor pe baza [46]

Rolul sistemelor MRC analitice este de a analiza datele clientilor colectate prin surse
multiple si de a le prezenta astfel incat managerii de afaceri sd poata lua decizii mai informate.
Sistemele analitice MRC folosesc tehnici precum extragerea datelor, corelarea si recunoasterea
tiparelor pentru a analiza datele clientilor. Aceste analize ajuta la imbunatatirea deservirii
clientilor prin gdsirea unor mici probleme care pot fi solutionate, probabil, prin marketingului
diferit catre diverse parti ale publicului de consum. Prin analiza comportamentului de cumparare
al unei baze de clienti, o companie ar putea vedea cd aceastd baza de clienti nu a cumparat o
multime de produse recent. Dupa scanarea acestor date, compania s-ar putea gandi sa
comercializeze diferit acestui grup de consumatori, pentru a comunica cel mai bine modul in care
produsele acestei companii ar putea beneficia Tn mod special de acest grup [82].

Scopul sistemelor MRC colaborative este incorporarea stakeholderilor externi, cum ar
fi furnizorii, vanzatorii si distribuitorii, precum si schimbul de informatii despre clienti intre
organizatii. De exemplu, feedback-ul poate fi colectat din apelul de asistenta tehnica, care ar
putea ajuta la determinarea directiei pentru marketingul produselor si serviciilor catre un anumit

client in viitor.
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Al patrulea tip major de sistem MRC este strategic. Aceasta implica dezvoltarea unei
abordari a MRC care incepe cu strategia de afaceri a iIntreprinderii si este preocupatd de
dezvoltarea relatiilor cu clientii care au drept rezultat crearea valorii pentru actionari pe termen
lung [93]. MRC strategic cuprinde procesul de dezvoltare a strategiei si procesul de creare a
valorii si, prin urmare, raspunde la intrebari precum: in ce afacere suntem; ce clienti servim si
cum cream si livram valoare acestor clienti. MRC strategic este axat pe dezvoltarea unei culturi
de afaceri centrate pe clienti. O strategie imbunatatita de relatie cu clientii poate diferentia o
organizatie pe o piatd extrem de competitiva.

Potrivit Payne A., MRC de succes necesitda o abordare cross-functionald, care implicd nu
numai marketing, ci si intreaga companie. El a identificat cinci procese cheie de MRC cross-
functionale care trebuie luate in considerare de majoritatea organizatiilor [94]. Acestea sunt
urmatoarele: procesul de dezvoltare a strategiei, procesul de creare a valorii, procesul de
integrare multicanal, procesul de gestionare a informatiilor, procesul de evaluare a performantei.
Cele cinci procese cross-functionale enumerate sus sunt prezentate in Figura 1.7; toate sunt
complet orientate spre clienti. Combinarea acestor procese are drept rezultat un cadru
conceptual, care aratd relatiile complexe cross-functionale dintre partile majore din cadrul unei

companii. Aceste cinci domenii constituie un cadru de strategie pentru MRC.
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Fig. 1.7. Cadrul conceptual pentru strategia MRC
Sursa: [94]
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Strategia MRC se bazeaza pe utilizarea managementului avansat si a tehnologiei
informatiei, prin intermediul careia o companie adund informatii despre clientii sdi in toate
etapele ciclului sau de viata (atragere, retinere, loialitate), le proceseaza si apoi le utilizeaza in
interesul propriei sale afaceri prin construirea de relatii reciproc avantajoase [52].

Pornind de la baze de date avansate si analize si trecand la tehnici fundamentale de
marketing cu raspuns direct, MRC ofera marketerilor de astazi posibilitatea de a utiliza realizari
in tehnologie si de a crea o strategie de afaceri de succes orientata spre clienti [113]. Structura

datelor in sistemul MRC este prezentata in Figura 1.8.
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Fig. 1.8. Structura datelor in sistemul MRC
Sursa: [108]

Analiza tipurilor (componentelor) si proceselor din sistemele MRC permite autorului sa
MRC operational impreund cu cel colaborativ asigura o automatizare mai profunda a proceselor
de afaceri ale companiei, ceea ce duce la cresterea productivitatii si costuri mai mici. Integrarea
cross-functionald contribuie, de asemenea, la cresterea productivitatii. MRC-ul analitic in
combinatie cu o baza de date extinsa asigura o segmentare a pietei mai detaliata, concentrandu-se
pe cei mai valorosi clienti, ceea ce duce la diferentierea si customizarea ofertelor, maximizarea
valorii clientilor si extinderea bazei de clienti fideli.

Exista doua tipuri de sisteme MRC, create pe baza diferitelor tehnologii: Software ca
serviciu (Software as a Service - SaaS) sau ,,cloud” si StandAlone [178]. In cazul SaaS, toate
software-le si datele sunt pe serverul furnizorului de servicii. Accesul online la sistem este oferit

printr-un browser, un program client sau o aplicatie mobild. Propunerea SaaS este simpla si
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universald, este urmatorul pas natural in afaceri pentru a extinde utilizarea Internetului, ceea ce
elimind multe dintre restrictiile de colaborare, flexibilitate si scalabilitate ale gazduirii
traditionale interne. Si acest lucru le permite companiilor sa profite de o anumita aplicatie de
afaceri, reducand la minimum costurile de infrastructura, implementare si Intretinere, precum si
cerintele pentru personalul IT [193]. Implementarea rapida si relativ simpla a aplicatiilor cloud
atrage companii cu expertiza sau resurse tehnice limitate.

In cazul sistemului MRC StandAlone, responsabilitatea pentru administrarea,
gestionarea, securitatea si intretinerea bazei de date si informatiilor revine companiei. Prin
aceastd abordare, compania achizitioneaza licente in loc sd cumpere abonamente anuale.
Software-ul se afla pe serverele proprii ale companiei, iar utilizatorul acceptd costurile
actualizdrilor si necesitd de obicei un proces de instalare indelungat pentru a integra complet
datele companiei. Companiile cu necesitati complexe de MRC pot beneficia mai mult de o
implementare locala. Datorita in parte consideratiilor de securitate, integrare si control, multe
companii opteaza in continuare pentru implementarea Standalone (autonoma), aplicatia rezidand
pe serverul lor intern si fiind administrata de personalul IT al companiei lor.

Programele MRC open source (cu sursa deschisd) pun la dispozitia publicului codul
sursd, ceea ce permite companiilor sa efectueze gratuit modificarile necesare. Sistemele MRC cu
sursa deschisa va permit, de asemenea, sa adaugati si sa configurati canalele de date prin canalele
social media, ajutand companiile care doresc sa imbunatateasca practicile sociale de MRC. O
alegere populard pe piatd pentru MRC cu sursa deschisa este, de exemplu, SugarMRC. Sugar
ofera software licentiat comercial, creat cu utilizarea componentelor cu sursa deschisa. Acest
lucru oferd utilizatorilor un control mai mare, o flexibilitate finald si costuri pe intreg ciclul de
viatd mai mici.

Aparitia social media si proliferarea dispozitivelor mobile au determinat furnizorii de
MRC sa isi Tmbundtiteasca ofertele, sd includa functii noi pentru servirea clientilor care
utilizeaza aceste tehnologii. In prezent, MRC-ul social se dezvolti activ, ceea ce atrage clientii
direct prin intermediul platformelor social media, precum Facebook, Twitter si LinkedIn.
Companiile folosesc diferite instrumente pentru a urmari conversatiile sociale, de la mentiuni ale
brandului specific pana la frecventa cuvintelor cheie utilizate, pentru asi determina publicul tintd
si acele platforme pe care le utilizeaza [71]. Motivul cel mai convingator pentru tranzitia MRC la
social media este ca acesta este cel mai bun loc pentru a va apropia de clienti si a va conecta cu
acestia, oriunde s-ar afla. Pentru a dezvolta strategii de marketing si servicii, companiile Tncearca

sa capteze starea de spirit, satisfactia generalda a clientilor si probabilitatea ca un client sa
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recomande produsele altora. Datele privind MRC-ul social sunt apoi integrate cu alte date ale
clientilor primite din vanzari sau marketing pentru a obtine o vedere unificatd a clientilor [47].

O alta directie in crestere rapida a aplicatiilor MRC este MRC mobil. MRC mobil este un
instrument MRC conceput pentru dispozitive mobile, inclusiv smartphone-uri si tablete.
Conectivitatea MRC mobil ofera acces echipei de vanzari la datele clientilor printr-o aplicatie
MRC mobila sau printr-un browser web cu MRC cloud. Aplicatile MRC mobile devin
obligatorii pentru reprezentantii comerciali si profesionistii Tn marketing care doresc sa acceseze
informatiile despre clienti si sd indeplineasca sarcini atunci cand nu se afla fizic in birourile lor.
Aplicatiile MRC mobile utilizeaza avantajele functiilor unice pentru dispozitivele mobile,
precum GPS si recunoasterea vocii, pentru a servi mai bine clientilor, oferind angajatilor acces la
aceste informatii din mers [166].

Astdzi MRC integreaza multe solutii si acopera o gama uriasd de tehnologii. Figura 1.9

prezintd un ecosistem extins de tehnologie MRC.
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Fig. 1.9. Ecosistem extins de tehnologie MRC
Sursa: [165]

Acest ecosistem contine urmatoarele blocuri principale:

e Targetarea clientilor (Managementul campaniilor prin mai multe canale, Platforma de

comert, Managementul lead-veniturilor);
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e Achizitia clientilor (Automatizarea fortei de vanzare, Managementul relatiilor cu
partenerii, Configurarea, pretul si cotarea, Managementul ciclului de viatd contractual,
Managementul comenzilor);

e Retentia clientilor (Managementul interactiunii cu centrele de contact, Platforma
tehnologica de fidelizare, Optimizarea fortei de munca, Serviciul clientilor,
Managementul serviciilor de teren).

e Intelegerea clientilor (Analiza clientilor, Managementul datelor clientilor).

Toate blocurile acestui sistem functioneaza in stransa relatie. Marketingul bazat pe
viziunea completd a clientilor include date de baza ale clientilor, date privind tranzactiile, date
privind interactiunea si date din retelele sociale. Vizualizarea completa poate fi generatd de
analiza opiniei publice pe social media, analiza profitului clientilor, analiza interactiunii prin mai
multe canale, analiza loialitatii si mineritul in tendintele consumului clientilor [112].

O buna ilustrare a ecosistemului extins de tehnologie MRC este interactiunea dintre MRC
si CEM. Scopul CEM este de a optimiza interactiunile din perspectiva clientului si de a incuraja
loialitatea clientilor. Pentru a gestiona experienta clientului, o companie trebuie sd creeze o
strategie care sa cuprindd toate interactiunile cu clientii. Instrumentele social media, cum ar fi
Twitter si Facebook, au influentat In mare mdsurd managementul experientei clientilor, iar
companiile investesc acum in noi tehnologii pentru a tine pasul si a mentine relatii bune cu
clientii. CEM impune companiilor sa aiba o viziune la 360 de grade a clientilor, cu date integrate
si actualizate in conturile lor. Software-ul MRC sustine procesul CEM prin: inregistrarea
interactiunilor de afaceri cu clientii, permitand inregistrarea potentialelor oportunitati de vanzare,
furnizand canale automatizate pentru promovarea clientilor pe toatd durata procesului de
vanzare.

Analiza datelor clientilor va permite sa aflati mai multe despre cum puteti vinde clientilor
intr-un mod mai personalizat, unu-la-unu. Strategiile de personalizare includ noi tehnologii, cum
ar fi marketingul mobil, serviciile si balizele bazate pe locatie, care ajutd companiile sa identifice
unde se afld clientii si si le comercializeze in timp real. in unele cazuri, datele pot ajuta
companiile sa ofere clientilor informatii importante personalizate. Tehnologiile de analiza
emotionald oferd oportunitatea de a evalua dacd clientii beneficiazd de interactiunile lor cu
companiile si pot ajuta la analizarea succesului diferitelor operatiuni conexe - dar potential
tangentiale cu serviciul clientilor, cum ar fi gestionarea stocurilor sau gestionarea lantului de

aprovizionare.
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Deoarece implementarea sistemului MRC necesita de obicei anumite investitii
considerabile in tehnologie, resurse de munca, servicii de consultanta si instruire; prin urmare,
este important pentru ei s aibd un sistem de masurare pentru gestionarea si evaluarea eficacitatii
initiativelor MRC. Una dintre metodele avansate de masurare a eficientei sistemelor MRC
implementate sunt diferite optiuni ale unui model Balanced Scorecard. Balanced Scorecard este
un set de masuri care ofera managerilor de top o viziune cuprinzdtoare a afacerii din patru puncte
de vedere: finante, clienti, procese de afaceri interne, inovatie si instruire [46, 102]. Potrivit
autorului, cel mai eficient in aceasta privintd este cadrul Sistemului pentru Masurarea Excelentei

MRC (MRC-SME), prezentat in Figura 1.10, care oferda o abordare multicriteriala, cantitativa si
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Fig. 1.10. Cadrul MRC/CRM-SME
Sursa: [70]

In acest model, principalele categorii de indicatori care determini contributia MRC la
eficienta muncii si competitivitatea companiei sunt urmatoarele:
e Crearea valorii adifionale pentru companie (de exemplu, contributia la rentabilitatea
investitiei (Return on Investment - ROI);
e Cresterea valorii clientilor (de exemplu, cresterea CLV, retinerea si satisfactia clientilor,
veniturile cross-selling, numarul de achizitii repetate);
o Imbunititirea proceselor centrate pe clienti (procese noi, reproiectate si mai eficiente
pentru clienti);
e Imbunititirea resurselor organizationale si umane (de exemplu, motivatie mai mare,
acces mai bun la informatii, avantaje competitive in cunostinte).
Deci, platforma MRC integreaza cele mai moderne, cele mai eficiente instrumente si
tehnici eficiente pentru afaceri competitive de succes: segmentarea pietei mai detaliata,
customizarea, optimizarea lead-urilor, eficientizarea si automatizarea proceselor de business pe

parcursul intregului ciclu interactiunii cu clientii, integrarea cross-functionala, analizele avansate.
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Implementarea sistemului MRC afecteaza aproape toate aspectele activitatii companiei, totodata
principala pentru obtinerea tuturor acestor avantaje competitive consta in alegerea si adaptarea
potrivita atat a sistemului MRC, cat si a metodologiei de implementare a acestuia.

Analiza abordarilor teoretice si metodologice ale MRC a permis formularea scopului
studiului, care este perfectionarea managementului privind elaborarea mecanismului de obtinere
clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova. Acest scop genereaza
urmatoarele obiective ale studiului:

1. Investigarea conceptului de competitivitate a companiei prin identificarea avantajului
competitiv, potentialului competitiv, sistematizarea proceselor de orientare catre client in
contextul schimbarilor ce au loc in mediul economic, social, tehnic.

2. Argumentarea necesitatii analizei tipurilor/componentelor de sisteme al
managementului relatiilor cu clientii ca 0 modalitate de identificare a principalelor avantaje ale
acestora care afecteaza competitivitatea companiei.

3. Cercetarea pietelor sistemelor managementului relatiilor cu clientii globale si locale si
dezvaluirea principalelor tendinte in dezvoltarea acestor sisteme. Analiza sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in sectorul turistic al Republicii Moldova.

4. Evidentierea metodelor optime de alegere a software-ului managementului relatiilor cu
clientii pentru companie si elaborarea unui model al sistemului managementului relatiilor cu
clientii din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

5. Dezvoltarea strategiei manageriale pentru implementarea sistemelor managementului

relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

1.4. Concluzii la Capitolul 1
1. Intr-o economie competitiva principalele tendinte ale managementului global modern sunt:
informatizarea, flexibilitatea, profesionalizarea managementului, managementul bazat pe
tehnologice, de marketing si organizationale, beneficiilor tehnologiilor informationale si de
comunicatii a fost stabilita intr-o serie de strategii nationale ale Republicii Moldova. Analiza
efectuatd in lucrare aratd ca, in conditiile concurentei globale in continua crestere, actiunile
eficiente sunt orientarea activititilor companiei spre maximizarea satisfactiei clientilor,
construind relatii individuale cu fiecare dintre ei, castigand loialitatea sporita a clientilor ca

principal avantaj competitiv. Pentru a gestiona eficient competitivitatea, este necesara atragerea
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pe scara largd a instrumentelor moderne pentru analiza volumelor mari de informatii, modelarea
si computerizarea proceselor de management.. Datoritda dezvoltarii rapide a IT a aparut o
oportunitate de a transpune 1n viata aceasta strategie cu ajutorul sistemelor MRC.
2. Cercetdrile aratd ca existd o schimbare semnificativd a instrumentelor de interactiune cu
consumatorii in tranzitia la MRC. Companiile sunt capabile sd adune mai eficient informatii, sa
analizeze dinamica acesteia si sd o adapteze treptat la necesitatile consumatorilor. Lucrarea a
dezvoltat prevederile teoretice referitoare la procesele de orientare catre client si mecanismele de
obtinere a avantajelor competitive 1n tranzitia la MRC, care constau in segmentarea
clientilor/pietei mai detaliatd, concentrarea asupra celor mai valorosi clienti pe baza analizei
CLV, eficientizarea si automatizarea mai profundd a proceselor pe parcursul intregului ciclu
interactiunii cu clientii, coordonarea cros-functionald mai eficientd, crearea de valoare cu clientii.
3. Dupa cum se aratd in lucrare, MRC este o combinatie de strategii de afaceri, software si
procese care ajutd la construirea relatiilor pe termen lung intre companii si clientii lor. Sistemul
MRC integreaza pe o singura platformd cele mai recente instrumente/tehnologii eficiente care
asigura ciclul: targetarea - achizitia — retentia — intelegerea clientilor. Analiza tipurilor/
componentelor si proceselor din sistemele MRC (operational, colaborativ, analitic, baza de date
comund, integrarea cross-functionald, tehnologii CEM) ne permite sd identificam impactul
4. In urma studiilor realizate s-a determinat ca avantajele competitive pe care o companie le
castiga ca urmare a implementarii competente a unui sistem MRC sunt:
- reducerea costurilor din contul cresterii productivitdtii, eficientizarii si automatizarii
proceselor de afaceri iIn companie, imbunatatirii resurselor organizationale si umane;
- diferentierea ofertelor pentru clienti pe baza customizarii;
- tehnologii mai eficiente pentru targetarea, achizitia si retentia clientilor;
- imbunatatirea pozitiei brandului, cresterea loialitatii clientilor, extinderea bazei de clienti
fideli;
- accelerarea intrarii pe piatd a noilor produse si servicii din contul tehnologiilor pentru

determinarea preferintelor clientilor si formarea comunitatilor de consumatori.
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2. ANALIZA SISTEMELOR DE MANAGEMENT AL RELATIILOR CU
CLIENTII PENTRU COMPANIILE DIN SECTORUL SERVICIILOR LA
NIVEL INTERNATIONAL SI IN REPUBLICA MOLDOVA

2.1. Studiul pietei globale a sistemelor de Management al Relatiilor cu Clientii si
identificarea principalelor tendinte in dezvoltarea acestora

Piata sistemelor MRC continua sa creasca intr-un ritm uluitor si in fiecare an apar noi
statistici care sd confirme acest lucru si sa reflecte tendintele in dezvoltarea sistemelor MRC.
Cresterea MRC nu incetineste. Conform datelor Gartner, Inc. (cea mai importantd companie de
cercetare si consultantd din lume, care publica anual veniturile de piatd MRC si cota de piata
situatd intre furnizorii de top), veniturile din software-ul MRC la nivel mondial s-au ridicat la
39,5 miliarde de dolari in 2017, depasind veniturile Sistemelor de Gestiune a Bazelor de Date,
ceea ce a facut-o cea mai mare dintre toate pietele de software [149]. MRC este cea mai rapida
piata de software cu o ratd de crestere de 16%. Figura 2.1 prezinta dinamica de crestere a pietei
de software MRC din ultimii ani. Veniturile din software-ul MRC s-au ridicat de la 48 de
miliarde de dolari in 2018 pand la 56,5 de miliarde de dolari in 2019 si este de asteptat ca
veniturile din software-ul MRC sa ajunga la peste 80 de miliarde de dolari pana in 2025
[150,187].
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Fig. 2.1. Dinamica vanzarilor de software MRC
Sursa: [187]

Rata puternica de crestere a veniturilor din software-ul MRC este determinata in special
de segmentele de management al potentialilor clienti, vocea clientului si managementul
serviciilor de teren, fiecare obtinand o crestere de peste 20 la suta [167]. Potrivit autorului, o alta
tendinta care ar putea influenta adoptarea mai largd a MRC este introducerea Regulamentului

General al Uniunii Europene privind Protectia Datelor (RGPD). Sistemele MRC gazduiesc o
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multitudine de date sensibile, iar vulnerabilitatile din instrumentele MRC ar putea duce la
nerespectarea RGPD. Pentru a se asigura ca organizatiile se protejeaza, acestea pot lua masuri
pentru a implementa solutii noi, mai sigure, care protejeazd datele sub forma de bugete pentru
imbunatatirea tehnologiilor.

Unul dintre factorii cheie din spatele cresterii MRC este accesibilitatea. Companiile
doresc sa obtina acces la datele clientilor in timp real, cu solutii mobile si cloud care conduc pe
aceasta cale. De la serviciile pentru clienti si marketingul prin e-mail pand la personalizare,
companiile se asteaptd acum sd poatd conecta platformele si tehnologiile cu datele clientilor,
pentru a oferi o experientd mai personalizata.

Potrivit expertilor International Data Corporation din ultimii ani, principalii furnizori de
sisteme MRC au fost Salesforce, Oracle, Microsoft, SAP si Adobe. In acelasi timp, Salesforce a
ocupat aproximativ 17,3% din piata globala a MRC din punct de vedere al veniturilor in 2019.
Cota Oracle a fost de 5,5%, iar SAP, care a inchis primele trei, a inregistrat 5,3% din vanzarile
sale ca un activ. Microsoft a atins 3,5% pe piata si 3,2% in Adobe [142]. Figura 2.2 prezinta

dinamica modificarilor cotei de piata a software-ului MRC din 2015 péana in 2019.
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Fig. 2.2. Dinamica modificarilor cotei de piata a software-ului MRC (2019)
Sursa: [142]

Alti furnizori sunt populari printre intreprinderile mici si mijlocii, dar acesti patru tind sa
fie alegerea marilor corporatii. in [168], sunt date statistici usor diferite cu privire la actiunile
pietei globale de software MRC (Figura 2.3). In 2019, primii 10 furnizori de software MRC au
reprezentat aproape 60% din piata globala de aplicatii MRC sub forma de venituri din licentiere,

intretinere si abonament. Salesforce a condus pachetul cu o cota de piatd de 30,2%; Adobe a
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ocupat locul 2, urmati de Oracle, SAP si Microsoft. In acelasi timp, ponderea furnizorilor

desemnati ,,alti” este destul de semnificativa si se ridica la peste 40% din Intreaga piata.
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Fig. 2.3. Distributia cotelor de piati globale pentru software-ul MRC (2019)
Sursa: [168]

Trebuie de mentionat ca piata MRC este destul de fragmentata, interschimbabila si
caracterizata de multi furnizori privati. Ponderea furnizorilor majori este de numai 40% din piata.
Exista relativ putini jucatori la nivel mondial pe piata MRC in comparatie cu alte segmente de
tehnologii de marketing (MarTech). Datele din Figura 2.2 si Figura 2.3 includ nu numai
tehnologiile MRC, ci si platformele de marketing — motiv pentru care Adobe este pe diagrama,
chiar daca nu vinde MRC real. Dar multe servicii precum MRC sunt furnizate prin pachete mai
generale de management al afacerilor, In special pentru Intreprinderile mici si mijlocii.

In octombrie 2018, agentia de cercetare Nucleus Research a publicat ratingul jucatorilor-
cheie de pe piata MRC globala — CRM Technology Value Matrix. Analistii exploreaza
clienti, evaluandu-le pe doua criterii cheie — ergonomie si functionalitate. Liderii au inclus
urmatoarele solutii: Salesforce.com, Infor CX, Oracle CX Cloud, bpm’online, Microsoft
Dynamics 365, precum si sistemele Veeva Systems si Satuit Technologies (Figura 2.4). Studiul
indica faptul ca Salesforce.com, Oracle si Microsoft continua sa creeze oferte profitabile pentru

utilizatori prin integrarea produselor lor si a Al incorporate.
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Fig. 2.4. Matricea valorilor tehnologiei MRC/CRM (2018)
Sursa: [141]

Principalii furnizori de MRC sunt concentrati pe depasirea barierelor: cele dintre

aplicatiile disparate care servesc vanzari, servicii si marketing si cele care limiteaza
productivitatea utilizatorilor. Acest lucru incurajeaza investitiile in integrare pentru a oferi o
Imagine completa a clientului si a utiliza Al in toate interactiunile, si investitiile in imbunatatiri
ale interfetei utilizatorului, precum si inteligenta si instruirea incorporate.

Conform Software Advice, 48% dintre utilizatorii MRC isi acceseaza software-ul de pe
un smartphone si 45% de pe o tabletd. Desi aceastd cifrd este incd mai mica decat cea de la
laptopuri sau desktop-uri, aceasta utilizare tot mai mare de telefoane mobile si tablete inseamna
ca 81% dintre utilizatori acceseaza in prezent software-ul MRC de pe mai multe dispozitive
(optional: de la laptopuri, desktop-uri, Smartphone-uri sau tablete) [187].

Anume aceasta necesitate tot mai mare de a accesa software-ul lor de pe mai multe
dispozitive si locatii diferite au dus la cresterea utilizarii solutiilor MRC bazate pe cloud.
Utilizarea MRC bazat pe cloud este in crestere si va inlocui in cele din urma sistemele software
traditionale bazate pe client. In 2019, sistemele MRC cloud au reprezentat 87% din toate solutiile
utilizate [164].

Datoritd sistemelor bazate pe cloud, combinate cu progresele tehnologiilor mobile,
utilizarea MRC-ului mobil, de asemenea, a crescut vertiginos in ultimii ani. Cercetarile efectuate

de Innoppl Technologies arata ca pentru companiile care utilizeaza un MRC mobil, 65% isi ating
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cotele de vanzéri. Pentru companiile care nu utilizeazd o solutie MRC mobila, doar 22% din

cotele de vanzari sunt realizate (Figura 2.5) [187].

Companiile cu Companiile fara
MRC mobil MRC mobil

@ Cotele de vanzari realizate @ Cotele de vanziri nerealizate

Fig. 2.5. Compararea eficientei realizarii cotelor de vanzare (2018)
Sursa: [187]

Companiile care utilizeaza solutii MRC mobile vad rate de adoptare mult mai mari.
Oferirea accesului la MRC mobil nu mareste doar utilizarea software-ului, ci si productivitatea
fortei de munca. Statisticile au aratat o crestere a productivitatii de aproximativ 15%. Utilizatorii
MRC-ului mobil obtin rezultate mai bune.

Software-ul MRC modern incurajeaza cresterea investitiilor in tehnologie, 49% dintre
companii planificd s creasca cheltuielile pentru solutii MRC. In 2018, utilizarea globald a MRC
a crescut de la 56% la 74%. Statisticile aratd ca 91% din intreprinderile cu peste 11 angajati
utilizeaza in prezent MRC, comparativ cu 50% dintre cele cu 10 angajati sau mai putin [187]. Ca
un punct de clarificare, multe dintre companiile producatoare care au un sistem de Planificare a
Resurselor Intreprinderii (Enterprise Resource Planning - ERP) si-au exprimat ingrijorarea ci
functiile MRC disponibile in sistemul lor ERP erau inadecvate si au ales sa achizitioneze un
sistem MRC dedicat.

Rezultatele unui sondaj realizat de SelectHub privind numarul de angajati au aratat ca
84% dintre companiile care utilizeazd MRC au mai putin de 1000 de angajati, cu cea mai mare
concentrare intre 1 si 500 de angajati. Histograma corespunzdtoare a distributiei dupa numarul de

angajati este prezentatd in Figura A6 din Anexa 6.
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Dacé examinam prevalenta sistemelor MRC in diverse industrii, situatia este urmatoarea:
sectorul serviciilor reprezintd majoritatea 32%, urmat de tehnologiile informationale si productie

— 13% fiecare. Figura 2.6 prezinta distributia sistemelor MRC pe sectoare ale economiei.

32%

De fahricatis
13%

Fig. 2.6. Distributia sistemelor MRC pe industrie (2019)
Sursa: [198]

Cumparatorii provin dintr-0 mare varietate de segmente industriale. Deoarece aproape
fiecare afacere are nevoie de un fel de sistem MRC, nu este surprinzator faptul ca nicio industrie
nu dispune de informatii despre locatia majoritatii cumparatorilor MRC. Cu toate acestea,
conform studiilor citate in [140], peste 50 la sutd dintre cumparatori se afld pe una dintre cele
patru piete: proprietate imobiliara, consultantd, distributie si asigurare. Toate cele patru industrii
necesita ca companiile sa urmareasca si s gestioneze cu atentie datele de la consumatori, clienti
si alte contacte importante. Drept rezultat, caracteristici precum managementul contactelor,
urmirirea interactiunilor si programarea/memento-urile domina domeniul software-ului MRC. in
general, este recomandabil sa cadutati un furnizor de MRC de nisa care sa serveascd in mod
specific anumitor industrii. Chiar daca acestia pot fi furnizori mai mici, specificul produsului ar
trebui sd va ofere o experientd mai buna in general.

Cumparatorii din toate industriile ar trebui sd gdseascd un furnizor care sia ofere
caracteristicile si functionalitdtile care se potrivesc propriilor lor nevoi industriale, fie ca este un

furnizor mare sau un furnizor specializat n industrie mai de nisa.
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Majoritatea companiilor ajung la un punct critic al ciclului lor de viata, unde sunt obligate
sd examineze si sd analizeze indeaproape doud domenii importante ale comportamentului de
afaceri: cresterea eficientei si optimizarea operatiunilor. Aceste doud obiective includ multe
aspecte ale unei afaceri, insd investitia intr-o strategie de solutii IT se situeaza, de obicei, 1n topul
listei de prioritati. In Figura 2.7 este prezentati o listi nemultumirilor (in ordinea importantei)
care au fost prezentate de catre companiile chestionate ca motive pentru a investi intr-o solutie

MRC.

lipsa functiilor CRM 22.75%

1 functionalitate ‘ multiple sisteme sau
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Fig. 2.7. Motivele unei companii de a investi in solutii MRC (2019)
Sursa: [198]

Lipsa functionalitatii si a centralizarii se afla in topul listei la 22,75% si, respectiv,
17,25%, dar elementele ramase de pe lista sunt, de asemenea, consecvente, fiecare avand in
medie aproximativ 10 - 15%. Printre celelalte functii, merita evidentiatd o buna integrare cu alte
programe software si analitice, care pot oferi previziuni si raportari eficiente. Majoritatea
caracteristicilor Tn cauzd sunt de naturd tehnologicd si sunt rezolvate In mare parte printr-un
sistem MRC eficient.

Rezultatele sondajului Software Advice a peste 5,000 de proprietari de intreprinderi mici
care doresc sa implementeze un nou software MRC au aratat ca:

- Intreprinderile mici sunt mai dispuse si renunte la sistemul lor MRC pentru unul care se
potriveste mai bine nevoilor lor industriale.

- Desi functiile de baza in managementul contactelor ale unui MRC raméan cele mai
solicitate, cresterea numarului total de functii solicitate indicd un grup de cumpdratori mai
informati si mai experimentati, care stiu ce cauta.
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- Mai putini cumparatori MRC provin direct din metodele manuale, ceea ce indica un
nivel mai ridicat de competenta tehnica pe piata [140].

Cele mai populare caracteristici ale sistemelor MRC sunt prezentate in Figura 2.8.
Aproape toatd lumea are nevoie de managementul contactelor, urmarirea interactiunilor si
programare/memento-uri — aceasta este functionalitatea de baza a MRC. Aproximativ un sfert
dintre cumparatori doresc monitorizarea conductelor si palniilor de vanzari, iar a cincea parte
doreste automatizarea vanzarilor, o baza de date centrald, marketing prin e-mail, customizare si
raportare/analize logice — aceasta este o functionalitate MRC ceva mai avansata. Customizarea
unui sistem MRC devine un factor din ce in ce mai important. Cumparatorii au inceput sa
inteleaga mai bine de ce functii au nevoie in MRC, indiferent daca isi cautd prima sau doresc sa

treaca la o alta solutie mai individuala.
Managementul contactelor 94%
Urmarirea interactiunii o
Programare/memento-uri
Monitorizarea pipeline-ului/palniei
Automatizarea vanzarilor
Baza de date centrala
Marketingul prin e-mail
Customizarea
Raportarea/analiza

Integrarea

Generarea de lead-uri

0 20 40 60 80 100

Fig. 2.8. Cele mai solicitate caracteristici ale software-ului MRC (2018)
Sursa: [140]

Potrivit autorului, probabil cel mai dificil aspect al integrarii noilor programe software in
orice afacere este factorul de adoptare (asimilarea). Intrucat utilizarea software-ului necesita ca
utilizatorii finali sd Invete si, in fine, sd stdpaneasca, o interfatd unicd si strdind, ratele de
adoptare a MRC sunt legate de utilizabilitate si usurinta de navigare, precum si de functiile
oferite in Interfata Grafica cu Utilizatorul, in pofida setului de integrari disponibil. Ratele de
adoptare a MRC sunt suficient de mari. Conform Destination MRC, ratele de adoptare sanatoase
merg mana in mana cu educarea si instruirea angajatilor in domeniul sistemului MRC [164].

Critica pentru adoptare este asistenta adecvata, gasita prin serviciile de telefon, chat live si e-mail
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care sunt oferite de furnizorul de MRC. Figura 2.9 prezinta ratele de adoptare a MRC pentru

diferite tipuri de software, in 2017.

Small and medium-size
businesses Enterprises
(20 to 999 employees) (1,000 or more employees)’

Sales forcg automat_lonf 60% | 9% 67% | 18%
sales operations solutions

Enterprise marke_tlng 67% | 18% 70% [45%
solutions

Fig.2.9. Ratele de adoptare a MRC pentru diferite tipuri de software

Sursa: [136]

Dupa cum se poate observa din Fig. 2.9 cea mai mare lucrare pentru asimilarea software-
ului MRC este planificata in domeniile solutiilor de automatizare a fortei de vanzare / operatiuni

de vanzare, solutiilor de servicii pentru clienti si marketing.

Companiile mari si mici cautd sisteme MRC care sa fie accesibile, valoroase si usor de
utilizat, iar prezenta tot mai mare de solutii bazate pe cloud ajutd companiile sa satisfaca aceste
nevol. Pe masurd ce miscarea spre cloud continud, tehnologii avansate, cum ar fi analiza,
inteligenta artificiald si masini care invata devin entitdti de concentrare mai mari, ajutind

utilizatorii sd inteleagd oceanul de date ale clientilor acum la indeména lor.

Figura 2.10 afiseazad primii 5 furnizori de solutii MRC in functie de marimea companiei,
pe baza sondajului din 2019 [150]. Salesforce a creat o platforma pentru dezvoltarea nu numai a
aplicatiilor, ci si a solutiilor software complete. A achizitionat si integrat produse precum Jigsaw
si Radian pentru monitorizarea social media. Si-a extins oferta pentru a acoperi domenii precum
performanta vanzarilor si comertul electronic, de obicei nu sunt livrate de alti furnizori de MRC.
Desi nu atinge cifrele Salesforce, Microsoft MRC a demonstrat, de asemenea, rezilientd atat cu
intreprinderile mici-mijlocii (IMM), cit si cu companii mari, cu un numar de angajati mai mare
de 1000. In timp ce Microsoft MRC s-a ocupat istoric de piata IMM-urilor, acesta isi extinde

constant raza de actiune la piata globala a intreprinderilor.
Ajustarea acestui obiectiv este disponibilitatea Microsoft MRC atat intr-un model
Software as a Service (Software-ul ca un Serviciu) cat si intr-un model terminal. SAP si Oracle
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sunt principalii concurenti ai Microsoft MRC 1in categoria companiilor medii si mari. Ultimii doi
vanzatori care sunt importanti pentru analiza noastra sunt Zoho si Hubspot. Aceste companii s-au
situat pe locul 2 si 3 ca posibile selectii de vanzatori pe piata IMM-urilor, desi niciunul dintre

vanzatori nu a inregistrat rezultate bune in categoria companiilor mari.
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Fig. 2.10. Primii 5 furnizori dupa marimea companiei (in ordinea importantei) (2019)
Sursa: [150]

MRC-ul bazat pe web al Zoho este conceput pentru a oferi o solutie software MRC
ieftind si rapidd, inclusiv un model de incercare gratuit si o solutie de pornire. Zoho acopera, de
asemenea, o gama largd de servicii suplimentare datoritd integrarii sale cu peste 20 de alte
aplicatii Zoho. Hubspot MRC promoveaza, de asemenea, un model simplu de utilizat, ieftin, dar
se pozitioneaza si ca o platformd MRC care permite echipelor de vanzari sa se regrupeze rapid
fara a-si schimba semnificativ fluxul de lucru existent.

Tendintele de dezvoltare a sistemelor MRC. In timpul implementarii sistemelor MRC
intr-o companie, o Intrebare importantd este modul In care sistemul ales corespunde tendintelor
de dezvoltare pe aceastd piata si poate fi adaptat la conditiile in schimbare rapidd. PC Magazine
prevede ca in 2018, douad ,,schimbari filozofice opozitionale” vor modela peisajul MRC. Pe de o
parte, procesele care necesita supraveghere umana vor fi automatizate prin entitati digitale. Pe de
alta parte, clientii se vor astepta ca procesele de vanzare sa fie mai putin robotizate si mai
personalizate, oferind consumatorului mai multe oportunitati ca niciodata [154]. Inovatiile
tehnologice continua sa transforme cerintele tehnice pentru sistemele MRC si conduc la aparitia
unor noi functii. Apar noi directii in dezvoltarea sistemelor MRC. Dezvoltarea solutiilor MRC
parcurge calea de la traditionale la inovative si mai departe la cele mai moderne (cutting edge).

Figura 2.11 prezinta procesul de dezvoltare a capacitatilor sistemelor MRC.
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Fig. 2.11. Modernizarea capacititilor sistemelor MRC
Sursa: elaborata de autor

Pe baza analizei autorul a identificat o serie de tendinte principale in dezvoltarea
software-ului MRC. La acestea se refera: Al incorporata, automatizarea la scara larga, experienta
clientilor, MRC-ul social, MRC-ul mobil, orchestrarea, acceleratoarele industriale, solutiile
omnichannel (pe canale multiple), autoservirea si internetului obiectelor (Internet of things — 10T)
in MRC. Potrivit autorului, cauzele si premisele, care au determinat aceste tendinte, sunt
urmatoarele:

e automatizarea maxima a proceselor de lucru cu clientii si reducerea costurilor (ca in cazul
Inteligentei Artificiale, automatizarii la scara larga si autoservirii);

e atingerea asa-numitei personalizari ,.extreme” sau ,,profunde”, in care clientii se simt
valorosi si apreciati (ca in cazul experientei clientilor si hiperindividualizarii pentru CEM);

e utilizarea tuturor canalele posibile de comunicare cu clientii pentru a spori eficienta,
increderea in comunicare, precizia previziunilor, imbunatatind astfel feedback-ul (ca in
cazul solutiilor omnichannel, MRC-ului social, MRC-ului mobil);
utilizatorii de diferite niveluri de calificare (ca in cazul orchestrarii si codului multinivel);

e imbunatatirea utilizarii sistemelor MRC printr-o integrare mai stransd cu dispozitive si
servicii externe (ca in cazul 10T).

Séa examinam aceste tendinte mai detaliat.

Inteligenta Artificiald (Al) incorporatd in MRC fsi continui dezvoltarea. In 2017, o serie
de furnizori de MRC au introdus noi functii cu functionalitate Al sofisticata . Cu toate acestea,
multi clienti nu vad valoarea Al iIn MRC si, de asemenea, multi se tem ca Al va incepe sa
inlocuiasca activitatea umand. De fapt, Al imbunatateste activitatea umana mai degraba, decat ii
da cu piciorul. Furnizorii gasesc modalititi mai bune de a transmite cazuri clare de utilizare
pentru Al. Autorul considera ca Al imbunatiteste semnificativ experienta utilizatorilor si a
clientilor, iar acest lucru Incurajeaza agentii din fiecare departament sa adopte mai usor software-
ul MRC. Are potentialul de a face fiecare afacere mai inteligenta. Al poate colecta informatii

despre un potential client sau client existent, poate analiza datele, prezice tendintele si ia decizii
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critice care vor reduce numarul de ,,apeluri reci” pentru departamentele de vanzari. Al este strans
legatd de invatarea automata. Fara indoiala, tehnologia Al a fost cea mai remarcabila realizare a
MRC in 2018 [154]. Principalii furnizori de MRC, cum ar fi Salesforce.com, Microsoft si Oracle
alocd resurse semnificative pentru a adauga functii de Invatare automatd la ofertele lor. De la
mijlocul anului 2018, platforma Al pentru Salesforce Einstein a oferit 3 miliarde de preziceri pe
zi [153].

Automatizarea la scara larga. Un raport din 2017 al HubSpot precizeaza ca 23% dintre
vanzatori citeaza introducerea manualad a datelor ca fiind cea mai mare provocare in utilizarea
MRC-ului existent [139]. Aceasta inseamnd ca vanzatorii petrec timp inutil departe de client
pentru introducerea obositoare a datelor sau, mai rau, inca nu introduc date complete in MRC.
Potrivit Forrester, muncitorii digitali bazati pe automatizarea proceselor prin robotizare au
inlocuit 311,000 de posturi de birou si administrative si 260,000 de locuri de munca asociate cu
vanzarile in Statele Unite in 2018 [169].

Experienta clientilor. Potrivit autorului, in afara de Al, cea mai mare tendinta in lumea
MRC este experienta clientilor, deoarece oferirea unui serviciu bun pentru clienti duce de obicei
la 0 baza de date dedicata si clienti recurenti care raspandesc mesaje pozitive prin social media.
Un sondaj al utilizatorilor MRC a raportat ca cea mai interesanta oportunitate pe care utilizatorii
au citat-o pentru achizitionarea tehnologiei MRC este capacitatea de a imbunatati experienta
clientilor [135]. Acest lucru a fost mai mare decat content marketing, accesul mobil,
personalizarea si capacitatile MRC-ului social. Dupa anul 2020, experienta clientilor va depasi
produsul si pretul ca principalul factor care std la baza deciziilor de cumparare ale
consumatorilor.

MRC-ul social. Una dintre directiile cu cea mai rapida crestere este MRC-ul social.
Software-ul MRC social functioneaza similar cu software-ul MRC obisnuit, cu exceptia faptului
ca se acordd mai multd atentie colectarii datelor clientilor prin social media. Un exemplu
excelent ar fi o companie care creeaza o postare pe Facebook, Instagram si Twitter, toate avand
linkuri catre site-ul web, un numar de telefon si e-mail in bios si comentarii deschise publicului.
Numai asta oferd clientilor sapte modalitati de a ajunge. Autorul considera, ca concentrarea
MRC-ului pe social media ofera, un canal diferit de date care, in multe feluri, pot fi mai exacte,
avand in vedere natura personald a social media si cat de dispusi sunt oamenii sa-gi
impartaseasca sentimentele tuturor celor care i1 urmaresc [171].

Orchestrarea. Tinand cont de faptul ca tot mai multe companii implementeaza sisteme

.....

pe scara largd ca combinatia de integrare a datelor in timp real si fluxuri de lucru, orchestrarea
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este cheia automatizarii si scalarii proceselor MRC complexe [192]. Majoritatea furnizorilor
principali au astazi capacitati semnificative de management al proceselor de afaceri in oferta lor
de produse si au, de asemenea, o strategie de interfatd de programare a aplicatiilor (Application
Programming Interface - API) pentru a incepe sa raspunda nevoilor de orchestrare. Pentru
clientii cu mai multe sisteme disparate in cadrul vanzarilor, marketingului si serviciilor,
orchestrarea permite coordonarea lor optima.

Acceleratoarele industriale. Cu acceleratoare industriale si sabloane incorporati, pot fi
optimizate caracteristicile sistemului MRC pentru anumite industrii (sectoare). Capacititile
MRC-ului vertical pot ajuta companiile sa satisfaca nevoile specifice ale afacerii, accelerand
timpul de rambursare, reducand costurile initiale de consultare si configurare cu 40—60 la suta,
precum si reducand cerintele de suport ale administratorului curent cu 25% [156]. Desi
dezvoltatorii de sisteme MRC utilizeaza abordari diferite, valoarea lor este evidenta. Autorul
considera ca acceleratoarele industriale sunt urmatorul pas in dezvoltarea MRC cloud.

Solutiile omnichannel. Marketingul omnichannel si asistenta clientilor a fost o tendinta
semnificativd Tn 2018, deoarece clientii castigd in mod natural o experientd mai buna prin
incorporarea modului in care le place sa faca afaceri cu alte canale. Fara indoiala, a avea o
solutie multicanal este un element imperativ in lumea afacerilor de astazi. O altd tendinta este
aceea ca companiile incearca sa transforme autoservirea intr-un canal puternic de sprijin pentru
acei clienti care nu au timpul sau interesul sd discute cu profesionistii. Companiile pot acum sa
ofere clientilor lor chatboti mai avansati cu suportul Al si rdspunsuri mai personalizate catre
clienti, pe baza istoricului anterior al clientului cu compania si care sa raspunda nevoilor lor
specifice [136].

IoT in MRC. O alta tendinta este imbunatatirea utilizarii sistemelor MRC prin integrarea
mai stransd cu dispozitivele si serviciile externe. In MRC, aceasta poate fi numita Internetul
obiectelor (IoT) pentru serviciul proactiv, predictiv si prescriptiv pentru clienti [192]. Autorul
este sigur ca IoT Tn MRC este viitorul serviciului pentru clienti. Conform prognozelor, pana in
2020 vor exista aproximativ 30 de tipuri de dispozitive conectate. Un exemplu de astfel de
integrare este monitorizarea produselor conectate de inaltd valoare in scopul prevenirii semnelor
anomaliilor, Tmbunatatirii serviciul pentru clienti si a oportunitatilor de vanzare ascunse.

Tendintele mai putin semnificative in opinia autorului sunt: Codul multinivel  Snackable
MRC/Mesagerie.

Codul multinivel. Salesforce ofera mai multe optiuni pentru programatorii terti pentru a
oferi optiuni de dezvoltare pentru intreaga gama de utilizatori, administratori si programatori

avansati. Furnizorii lideri continua sa imbunatateasca instrumentele si instruirea pentru grupuri
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din spectrul dezvoltarii. O multime de functii de dezvoltare cu low-coduri si fara coduri sunt
incorporate in tehnologia MRC [157]. Microsoft Dynamics si Sugar au oferit servicii non-
programatorilor, permitdnd configurarea extensiva a platformelor lor fard o singura linie de cod.
Cererea pentru capacitati de customizare cu low-coduri a crescut semnificativ in 2017, in primul
rand pentru cd le permite celor care nu au un fundal formal in dezvoltarea de software sa
proiecteze solutii complexe adaptate industriei clientului, nevoilor specifice, etc. Cu toate
acestea, o implementare de succes a sistemului (si modernizarea ulterioard) cu configuratiile
necesare vor necesita intotdeauna un cod, de aceea, in 2018, liderii din spatiul MRC au sustinut
codul multinivel pentru a tine pasul.

Snackable CRM/Mesagerie. Potrivit Gartner, intreprinderile care nu reusesc sd pund in
aplicare strategia corectd de management a datelor si de interactiune cu clientii vor pierde o
crestere de 25% a veniturilor potentiale noi. Companiile din intreaga lume se straduiesc sa
proiecteze si sa implementeze campanii si programe optime bazate pe MRC, care urmaresc sa
ajunga si sa-si angajeze publicul pe canale si dispozitive [171]. Personalizarea va continua sa
conduca experienta individuala a clientilor. MRC va fi esential in atingerea clientilor prin
mesagerie. Aceasta inseamnd sa ajungi la publicul potrivit exact unde si cand trebuie sa
primeasca mesajul. Instrumente precum analiza Al automatizata, care va ,,sti” cand si cui i-au
fost trimise mesajele, vor face posibil acest lucru. Botii de pe Facebook Messenger, de exemplu,
sunt deja capabili sd determine demografia utilizatorilor si alte informatii valoroase pentru
utilizatori. Drept urmare, companiile pot identifica segmente de piatd potentiale si pot urmari
traficul si structura vanzarilor pentru a personaliza mesajele catre clienti pe baza acestor
informatii.

Daca evidentiem doar tendintele emergente, atunci, potrivit autorului, le pot fi atribuite
urmatoarele:

e MRC conversational bazat pe Al. Combinarea Al cu MRC va alimenta accentul pe
sistemele MRC conversationale in 2020 si nu numai. Exista multe noi dezvoltari in lumea MRC,
precum recunoasterea textului, recunoasterea fetei si, din 2019, functionalitatea vocala. La fel ca
asistentii vocali de pe smartphone, MRC bazat pe Al, cum ar fi Einstein de la Salesforce, permite
organizatiilor sd obtind informatii de la date simple la complexe prin utilizarea comenzilor
vocale. Cel mai putin cunoscut, Zia, de la MRC Zoho, este un asistent vocal care permite
utilizatorilor sa acceseze usor si rapid informatiile prin intermediul aplicatiillor mobile sau
desktop.

e Hiperindividualizare pentru CEM. Multe companii dispun de date multianuale in

sistemele MRC, ceea ce le va permite sa ofere clientilor o experienta hiperindividualizata.
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Hiperindividualizarea, denumitd si personalizare ,.extrema” sau ,,profundad” este o experientd
care ofera servicii in care clientii se simt valorosi si apreciati, deoarece organizatiile ii inteleg si
vor sti ce ei vor si cand vor [172].

O descriere mai detaliatd a tendintelor de mai sus in dezvoltarea software-ului MRC si a
sistemelor MRC este prezentata in Tabelul A7 din Anexa 7.

Astfel, este posibila formularea factorilor care au contribuit la o dezvoltare atat de rapida
a MRC la nivel international. Acestia includ: functionalitatea ridicatda a sistemelor MRC,
automatizarea marketingului, vanzarilor si a tuturor proceselor de contact cu clientii, baza de
date comund, analizele avansate privind preferintele si comportamentul clientilor, accesul
multicanal in timpul deservirii, feedback-ul mai strans al clientilor prin retelele sociale,
segmentarea mai detaliatd a clientilor si personalizarea ofertelor. Datorita acestui fapt, sistemele
MRC demonstreaza rezultate impresionante. Tabelul 2.1 contine o lista cuprinzatoare a
statisticilor MRC relevante pentru 2018, care confirm efectele implementarii sistemelor MRC.

Tabelul 2.1. Statisticile efectelor MRC pentru 2018

Parametru Valoare Sursa
Rata anuald de crestere compusd (CAGR) 15.1% Forbes
245% Forrester
ROI $5 pentru fiecare $1 cheltuit Baseline
$8.71 pentru fiecare $1 cheltuit Nutshell
Cresterea fluxurilor de venituri cu MRC 41% Trackvia
Cresterea productivitatii 5% Forrester
Reducerea costului fortei de munca pentru 40% Forrester

servirea clientilor

Cresterea retinerii clientilor (cu MRC social) 26% Nucleus Research

Imbunititirea serviciului pentru clienti cu MRC | 47% dintre companii Capterra
Imbunitatirea relatiilor cu clientii cu MRC 74% din intreprinderi Software Advice
Nu convertiti niciodata fara MRC 79% din lead-uri Pardot
Imbunatitirea conversiilor cu MRC 300% Cloudswave
Reducerea costurilor pe lead 23% Cloudswave

Sursa: elaborat de autor pe baza [162, 163, 164]

Astfel, industria MRC globala a inregistrat o crestere uluitoare in ultimii ani. In 2018,
utilizarea globala a MRC a crescut de la 56% la 74%. Statisticile au aratat ca 91% din
intreprinderile cu peste 11 angajati utilizeaza in prezent MRC, comparativ cu 50% dintre cei cu
10 angajati sau mai putin. 74% dintre utilizatori spun ca software-ul MRC si-a imbunatatit
accesul la datele clientilor. Intreprinderile vor continua si creasca investitiile in solutii MRC,
Acest lucru este alimentat nu numai de Tmbunatétirea rezultatelor, ci si de necesitatea de a tine

pasul cu concurentii lor si de a crea o experientd excelenta pentru clienti.
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2.2. Cercetarea pietei sistemelor de Management al Relatiilor cu Clientii si
caracteristicile utilizirii acestora in companiile din sectorul serviciilor din Republica
Moldova

Utilizarea sistemelor MRC in Republica Moldova continud, de asemenea, intr-un ritm
accelerat, insa substantial inferior celui mondial. In general, sistemele MRC sunt utilizate de
companii cu peste 50 de angajati si chiar mai mult de 100. In prima etapa, blocurile MRC
integrate 1n software-ul ,,1C: Enterprise” si dezvoltate de propriul personal IT al companiei au
fost utilizate in mod traditional. Ulterior, compania dezvoltatoare a introdus blocul CRM ,,1C:
Trade Management 11.2” in produsul software ,1C: Enterprise”. Cu toate acestea,
caracteristicile acestui pachet sunt functionalitatea sa limitatd, in special in domeniul
automatizarii proceselor. Avantajele includ coordonarea cu gestionarea cifrei de afaceri a
bunurilor, stocurilor de depozit si contabilitatea companiei. O altd optiune a fost utilizarea
sistemelor MRC, dezvoltate la comanda unor companii IT specializate. Cu toate acestea, recent a
aparut tendinta implementarii prioritare a software-ului MRC strain pregatit pentru utilizare. Un
numar de companii IT din Republica Moldova furnizeaza software-ul MRC si il personalizeaza
pe piata locald [21]. Tabelul 2.2 prezinta un set de companii moldovenesti care oferd servicii de
aplicatii MRC cu indicarea pachetelor software MRC. Dupa cum puteti vedea, unele companii isi
ofera propria dezvoltare In domeniul MRC, dar majoritatea implementeaza software MRC strain,

cu adaptare la piata din Republica Moldova.
Tabelul 2.2. Lista companiilor IT din Moldova si produsul MRC/CRM oferit de acestea

Numele companiei

Produsul MRC/CRM si dezvoltatorul de software

DAAC System Integrator

Dezvoltarea software-ului original CRM personalizat

Wippo Team

Dezvoltarea software-ului original CRM personalizat

Deeplace SRL

,,opm’online” (“Creatio”) al companiei ,,Terrasoft”, ,,Microsoft
Dynamics 365”

Soft Lider

Dezvoltarea software-ului original 1C CRM

Business Logic

Bloc CRM VYT11 in software-ul «1C: Ipennpusitue»

Business Practicum

,,Bitrix24”> al companiei OO0 ,,1C-burpukc”, ,,amoCRM” al companiei
LLQSOFT”

Semseo SRL

,,amoCRM” al companiei “QSOFT”

Studio Webmaster

Dezvoltarea software-ului CRM personalizat ,,ISTI CRM”

Deosebit Service

,,amoCRM*“

Bass Systems

»Microsoft Dynamics 365”

Pride System

,Microsoft Dynamics CRM”

Rich Outsourcing SRL

,,Bitrix24” al companiei OOO ,,1C-burpuxc”

Sursa: elaborat de autor [21]

Mai jos sunt caracteristicile principalelor software-uri MRC, sistematizate de autor,

utilizate de companiile din Republica Moldova care opereaza pe piata sectorului serviciilor
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»Bitrix24” al companiei ,,1C-Bitrix” este un portal corporativ care optimizeaza
activitatea Intregii companii (flux de documente, proiecte, postd, comunicare cu angajatii etc.)
[194]. Managementul proiectelor in Bitrix24 este reprezentat de sarcini separate prin proiecte.
Proiectele sunt reprezentate de grupuri de lucru in cadrul carora este posibila crearea de sarcini,
postarea informatiilor necesare, comunicarea cu colegii, asocierea sarcinilor cu entititile MRC,
etc. In opinia autorului, managementul proiectelor in Bitrix24 este mult mai puternic decat in
toate celelalte sisteme examinate. Partea MRC a portalului contine Contacte, Companii, Deal-uri,
Afaceri, Cotatii, Comenzi si Rapoarte. Este posibil sa convertiti unele entitati din altele, sa setati
statusuri si sa schimbati etapele lor. Fiecare entitate are propriile analize (palnii, grafice etc.).
Portalul a incorporat procese de afaceri cu un programator. Programatorul nu este foarte
complicat si destul de confortabil. Interfata de sistem este concisa si destul de convenabila, dar la
inceput sperie cu complexitatea sa. Portalul are mai multe sisteme de comunicare cu colegii si
clientii: fluxuri live (flux general, flux in grupuri si in MRC), chat live (grup si unu-la-unu),
telefonie video si audio, integrare cu posta. Pentru a lucra cu documentele din sistem, exista
discuri generale si personale, posibilitatea de a atasa diverse documente la entittile de sistem
(entitati MRC, sarcini, comentarii, etc.) si integrarea integrata cu sisteme de stocare in cloud.
Optiunile de extindere/customizare sunt urmatoarele: in versiunea cloud, este posibil sa
dezvoltati aplicatii proprii care interactioneaza prin API-ul REST. Versiunea bloc este
imbunatatita prin personalizarea sabloanelor si modulelor Bitrix Framework. Existd o telefonie
incorporatd cu posibilitatea de a conecta numerele virtuale si Private Branch Exchange. Exista
doud versiuni ale sistemului: versiunea cloud si versiunea bloc. Cloud este realizat ca o solutie
SaaS, versiunea bloc este achizitionata si instalatd ca o aplicatie separata pe un server dedicat.

»amoCRM?” al companiei ,,QSOFT” este un sistem MRC simplu si convenabil bazat pe
cloud, fara functionalitate redundanta [196]. Managementul proiectelor este implementat slab si
este reprezentat doar de sarcini. Sarcinile sunt implementate ca o lista de activitati: este setat ce
trebuie facut si cand, iar sarcina apare in lista de sarcini pentru Afaceri, Contacte si Companii,
dar nu exista Clienti Potentiali. Managerul creeaza un Contact, apoi o Afacere si o duce pana la
sfarsitul final. Existd o analizd frumoasi si clard, cu palnii de vanzare si alte filtre. In sistem este
posibil sa va creati propriile procese de afaceri, dar cu o functionalitate limitata. Actiunile de
declansare sunt putine. Adicd, procesele de afaceri existd, dar sunt foarte primitive.
Automatizarea reald a proceselor de afaceri ale unei companii mari nu se poate face. Interfata
pare simpla si concisda. Designul este modern si atractiv. Comunicarea sub forma social media,
chat-urile live si fluxurile live lipsesc. Sistemul permite atasarea fisierelor si documentelor la

Afaceri. Sistemul este extins cu widget-uri si REST API. Site-ul ofera documentatie simpla si
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convenabild pentru dezvoltarea de widget-uri si utilizarea REST API, cu exemple si o consola de
depanare. In sistem, va puteti conecta si configura IP-telefonia prin intermediul widget-urilor
externe cu o selectie destul de mare de servicii. Doar versiunea cloud este disponibild cu o
varietate de rate diferite. amoCRM este creat special pentru departamentul de vanzari, tinand
cont de dorintele agentilor de vanzari. Interfata sa este intuitiva in majoritatea cazurilor. Si in cea
mai recentd versiune de amoCRM existd un instrument puternic suplimentar — o palnie digitala,
care permite remarketingul.

»bpm’online” (“Creatio”) al companiei ,,Terrasoft” nu este doar un sistem MRC, ci 0
intreagd linie de produse, conceputd fiecare pentru aplicatia sa: vanzari, marketing, servicii,
loialitate, centru de contact si solutii industriale [197]. Managementul proiectelor este reprezentat
de Sarcini si sectiunea Proiecte. Sarcinile au date standardizate, este posibil sd legati entitati
MRC sau un proiect. In locul graficului Gantt, exista asemanarea acestuia: afisarea sarcinilor din
calendar. Intersectia sarcinilor si proiectelor nu este foarte convenabila, deoarece in proiecte nu
existd o listd de sarcini la care este atasat acest proiect. Adica, managementul proiectelor este
redus, dar suficient pentru un sistem MRC. In sistemul MRC exista: Potentiali clienti (prospecti),
Contacte, Contractori, Vanzari, Comenzi, Facturi, Documente si Produse. Totul este disponibil
din meniul principal. Listele de entitati au analize (palnii de vanzari, comparatii ale palniilor,
indicatori cheie etc.) si filtre, ceea ce este destul de convenabil. Sistemul MRC are ca scop
automatizarea activitatii managerului si efectuarea proceselor de afaceri de referinta. Ca si in
Bitrix24, existd un sistem destul de puternic si flexibil pentru automatizarea proceselor de afaceri
cu un programator incorporat. Existd o biblioteca de procese de referinta, deci este posibil sa
addugati si sd programati PA-ul. Interfata pare concisd si pldcuta, in setari puteti customiza
schema de culori a intregului portal (de exemplu, in Bitrix24 este mult mai dificil sa faceti acest
lucru, dar este complet imposibil in cloud). In comuniciri sunt prezentate doar mesaje si
comentarii intr-un flux live. Nu exista chat-uri live in timp real, ceea ce este incomod pentru o
comunicare prompta. Exista entitati speciale pentru lucrul cu documentele: Documente si
Contracte. Produsul este scris in C # cu utilizarea .NET Framework si dispune de propriile sale
instrumente speciale de arhitecturd si dezvoltare extensibile, cu capacitdti de extindere si
depanare foarte flexibile, ceea ce 1l distinge foarte mult de alte produse similare. Exista un sistem
de telefonie incorporat. Produsul este disponibil in cloud si intr-o solutie bloc intr-0 varietate de
optiuni care vizeaza nevoile specifice: vanzari, marketing, servicii, loialitate, centru de contact si
solutii industriale.

»Microsoft Dynamics 365” al companiei Microsoft este un pachet software MRC care

este utilizat ca platforma de lucru pentru clienti, iar customizarea acestuia depinde de obiective
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specifice. Linia Microsoft Dynamics include aplicatii ERP, precum: Dynamics AX, Dynamics
GP, Dynamics NAV, Dynamics SL si Dynamics Retail Management System [195]. Dynamics
365 include cinci module. Primele trei sunt vanzari, marketing si servicii pentru clienti. In acelasi
timp, celelalte doud — raportare si analiza — sunt incluse in fiecare dintre cele trei mentionate.
Vanzarile sunt concepute pentru a automatiza crearea de oferte pentru piatd si procesarea
comenzilor. De asemenea, este posibil sa se creeze profiluri cu informatii despre clienti, liste de
intalniri si negocieri cu privire la clienti, calendare si procese de vanzare. Marketingul ofera
functiile de a crea grupuri de clienti pe subiect, de a dezvolta scenarii de campanii de marketing
si de a trimite oferte. Sunt disponibile mijloace pentru evaluarea eficacitatii evenimentelor
trecute, pentru calcularea raportului dintre cheltuieli si castiguri pentru actiuni, este posibil sa se
creeze documente de raportare pentru clienti, segmente de piata si geografie. In serviciul pentru
clienti, puteti analiza informatiile si distribui angajatii in functie de competentele lor, puteti crea
o ,,listd de asteptare”, puteti utiliza baza pentru a raspunde solicitarilor si a lua in considerare
resursele de timp. Microsoft ofera o interfata utilizator intuitivd si instrumente simple de
configurare care asigurd configurarea rapida a mediilor standard de servicii pentru clienti.
Microsoft Dynamics 365 este o suitd modulard de produse care depasesc serviciul pentru clienti
si au un serviciu de date comun. Companiile pot adduga functii Dynamics 365, cum ar fi Power
BI, PowerApps pentru crearea de aplicatii customizate, vanzari, achizitii si servicii de teren.
Microsoft oferd, de asemenea, capacitati analitice foarte puternice, inclusiv masini care invata si
inteligenta artificiala. Microsoft este cel mai potrivit pentru companiile care doresc sa profite de
imbunatatirea performantei celorlalte investitii in cloud ale Microsoft, respectiv Office 365, si
pentru acele companii care urmeaza sa introduca Al si masini care invata.

Anexa 8 prezinta un tabel care compara parametrii de baza ai software-ului MRC descris
mai sus (Tabelul A8). Managementul proiectelor este cel mai larg reprezentat in Bitrix24.
Procesele de afaceri incorporate sunt in toate sistemele. In amoCRM, setirile sunt simple si
foarte limitate — orice manager se poate descurca. In alte sisteme existd programatori integrati
pentru programarea proceselor de afaceri. Toti programatorii sunt destul de complecsi si au
propriile caracteristici, cel mai probabil, va trebui sa instruiti un specialist individual sau sa va
contactati partenerii pentru ajutor. Interfetele sunt foarte diferite: cea mai simpld, cea mai
intuitiva si frumoasa pentru amoCRM. In ceea ce priveste comunicatiile, Bitrix24 este in afara
concurentei, exista atat ferestre generale de chat-uri cat si bandi live si comunicare de proiect. in
alte sisteme, comunicatiile sunt reduse sau absente cu totul. In toate sistemele, puteti atasa
documentele dvs. la entitati MRC. Bitrix24 este remarcabil pentru know-how-ul sau —

componenta Disc, care va permite sa stocati si sa procesati documentele companiei pe server, de
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asemenea are o integrare mai bund cu stocarea in cloud si procesarea documentelor. Toate
sistemele sunt extensibile, dar au instrumente de customizare diferite. amoCRM are doar o
versiune cloud si este customizat prin REST API, cu posibilitatea de a utiliza codul php, care
este mult mai flexibil decat Bitrix24. bpm’online si Microsoft Dynamics 365 au propriile sisteme
speciale de customizare modulare cu propriile lor instrumente de dezvoltare si depanare. in
general, aceastd abordare este mult mai flexibild si este utilizatd de multi lideri mondiali in
domeniul software-ului MRC, dar este mai complexa. bmp’online difera de altii in prezenta
solutiilor industriale speciale cu functionalitatea sa specifica. Microsoft ofera cele mai puternice
capacitati analitice, inclusiv masini care Invata si inteligenta artificiala.

Deci, Bitrix24 este portalul universal pentru diferite aplicatii. Ajustarea pentru un anumit
tip de activitate necesitd customizare. Punctele forte sunt urmatoarele: managementul
proiectelor, lucrul cu fisiere si documente, interfata usor de utilizat, un sistem de comunicare
puternic. Portalul a Incorporat procese de afaceri (PA) cu un programator. Acest programator
este destul de complicat.

Bpm’online este MRC-ul puternic si complex pentru diferite tipuri de activitati: vanzari,
marketing, suport tehnic, centru de apel. Este un sistem puternic de customizare si procese de
afaceri. Ca si in Bitrix24, existd un sistem destul de puternic si flexibil pentru automatizarea
proceselor de afaceri cu un programator incorporat. Punctele slabe sunt urmatoarele:
managementul proiectelor, comunicarea cu colegii si lucrul cu documentele.

»amOoCRM” este un sistem destinat doar vanzarilor. Punctele slabe: managementul
proiectelor, comunicarea cu colegii, lucrul cu fisiere si documente. Punctul de fortd este cea mai
simpld, cea mai intuitivd si frumoasa interfatd. Exista o analizd frumoasa si clara cu palnii de
vanzari si alte filtre. Sistemul oferda documentatii simple si convenabile pentru dezvoltarea de
widget-uri si o consola de depanare.

Microsoft Dynamics 365 este un sistem MRC scump, farda management al proiectelor si
comunicatii. Are un sistem puternic de configurare si analiza si ofera servicii de date partajate cu
Office 365, integrare cu Power Bl, PowerApps. Microsoft Dynamics 365 are posibilitatea de a
introduce Al si masini pentru invatare. Modulul de marketing ofera functiile de a crea grupuri de
clienti pe subiect, de a dezvolta scenarii de campanii de marketing si de a trimite oferte. Modulul
de vanzdri este conceput pentru automatizarea crearii de oferte pentru piatd si procesarea
comenzilor. Sistemul oferd posibilitatea de a crea profiluri ale clientilor, calendare de actiuni si
evenimente.

In ceea ce priveste pretul, cele mai ieftine software MRC sunt Bitrix24 si amoCRM. In

acelasi timp, Bitrix24 ofera un tarif gratuit pentru companiile mici cu pana la 12 angajati (desi cu
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functionalitate limitatd). amoCRM este mai potrivit pentru companiile tinere care doresc sa-si
optimizeze rapid vanzarile si sa structureze interactiunea cu clientii. Bitrix24 este necesar pentru
companiile mai mari care ofera servicii complexe care necesitd munca in echipa, atunci cand
automatizarea unei singure forte de vanzare nu este suficientd. Ambele sisteme sunt inferioare
celei mai scumpe ,,bpm’online” din punct de vedere al functionalitatii, dar au avantaje tangibile
in ceea ce priveste pretul. Microsoft Dynamics 365 este cel mai scump dintre software-ul MRC
descris si este mai potrivit pentru companiile striine. In cele din urma, alegerea ar trebui sa se
bazeze pe capacitatea sistemului MRC de a rezolva o sarcina specifica a unei anumite afaceri.

Dintre software-le MRC straine, cele mai populare din Republica Moldova sunt
,.Bitrix24” si ,,amoCRM”. In 2017, 973 de utilizatori de MRC ,,Bitrix24” din Republica Moldova
au fost inregistrati pe site-ul OOO ,,1C-butpukc”, iar in 2020, deja 1368 utilizatori [159]. Pe
harta Republicii Moldova, prezentata in Figura A9.1 si Figura A9. din Anexa 9, se poate vedea
locatia lor. ,,Microsoft Dynamics 365” dezvoltat de catre Microsoft si ,,bpm’online” dezvoltat de
catre Terrasoft sunt solutiit MRC mai scumpe si, prin urmare, mai putin frecvente pe piata locala.

Tabelul 2.3 ofera date statistice privind consumul de produse IT in Republica Moldova
[180]. Rezumand indicatorii de la punctele 3 si 4 din Tabelul 2.3, este posibil sd se calculeze
costurile achizitionarii si dezvoltarii de software; de exemplu, in 2019 acestea s-au ridicat la
1 095 812,8 mii lei.

Tabelul 2.3. Costurile companiilor locale pentru produsele IT

. Costuri, mii lei
Unitatea de pret 2015 2016 2017 2018 2019

1 | Cheltuieli totale pentru 1438895,2 | 15497066 | 17432265 | 1784061,3 | 2579556,3
achizitionarea IT

2 | Cheltuieli peniru 3756148 | 4673647 | 5222526 | 5887109 | 6276349
achizitionarea hardware

3 | Cheltuieli pentru 4157111 | 3539728 | 4672998 | 401537,4 | 5063550
achizitionarea software

4 | Cheltuieli pentru
dezvoltarea sistemelor 876354 | 1338512 | 2004653 | 146839,1| 58945738
informationale

5 | Alte cheltuieli 5500339 | 504517,9| 5532088 | 6469739 | 856 108,6

Sursa: elaborat de autor 1n baza [130-134, 180]

Cheltuielile persoanelor juridice din Republica Moldova pentru IT (anul 2019) pe
activitati economice sunt prezintate in Figura A10 din Anexa A10. Pe baza acestor date statistice
nationale, autorul a construit o diagrama, prezentatda in Figura 2.12, care demonstreaza datele
conform indicatorului total “Cheltuieli pentru achizitionarea software + Cheltuieli pentru

dezvoltarea sistemelor informationale” pe activitati economice.
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Fig. 2.12. Contributia diferitelor sectoare ale economiei Republicii Moldova
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Sursa: elaborata de autor in baza [180]

Dupa cum se poate vedea din Figura 2.12, lideri in achizitionarea software si dezvoltarea
sistemelor informationale sunt urmatoarele sectoare: informatii si comunicatii (26%);
administratia publica si apdrare, asigurari obligatorii (26%) si comertul cu ridicata si cu
amanuntul, intretinerea si repararea autovehiculelor si a motocicletelor (23%).

Cu regret, nu pastreaza statistici privind prevalenta sistemelor MRC in Republica
Moldova. Autorul, prin sondaje efectuate de experti ale companiilor-furnizori de sisteme MRC, a
stabilit ca volumul pietei MRC este de aproximativ 7-10% din totalul software-ului IT. Astfel,
volumul software-ului MRC in 2019 poate fi estimat la o rata de 80-100 milioane de lei. Mai
mult ca atat, conform estimarilor, ponderea companiilor care utilizeaza solutii MRC nu depaseste

10-15% din numarul total de companii inregistrate In Republica Moldova.

Aproximativ 85% dintre companiile din Republica Moldova au un personal de pana la 10
angajati. Si in special in aceste companii este ascunsa principala rezerva de crestere a utilizarii
MRC in Republica Moldova. Un astfel de segment al sectorului serviciilor care merita atentie
este turismul. Ponderea turismului in economia globala are tendintd de crestere, acum in
economia mondiald este de aproximativ 10% (UE - 9,5%). Strategia Republicii Moldova de

Dezvoltare a Turismului ,,Turism 2020 oferd ca una din sarcini modernizarea tehnologica a
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industriei turismului cu utilizarea tehnologiei informatiei si o tranzitie treptata la furnizarea de
servicii turistice in format electronic [28]. Dezvoltarea 1n avans a IT si introducerea acesteia 1n

toate sferele economiei sunt stipulate de o serie de legi ale Republicii Moldova [29-33].

Russu C. in [40] mentioneazad ca diversitatea semnificativa a elementelor implicate in
noile sisteme si metode IT, precum si schimbarile organizatorice cauzate de utilizarea lor, sunt
probabil motivele pentru care exista inca putine referinte in literatura de specialitate despre
impactul asupra performantei companiilor in ansamblu, eficienta si competitivitatea acestora.
Evident, in domeniul implicatiilor introducerii IT si a sistemelor de management moderne
asociate (ERP, MRC), elementele metodologice pentru determinarea acestor efecte sunt departe
de a fi cristalizate si nu sunt implementate. Aceste studii nu contin elemente pentru evaluarea
impactului sistemelor ERP si MRC asupra performantei companiilor care utilizeaza date reale. in
prezent, instrumentele utilizate pentru a realiza o analizd comparativa sunt interviuri, sondaje,
studii de caz. Autorul a folosit de asemenea instrumente precum interviuri, sondaje, studii de caz
in cercetarile sale.

Pentru a identifica cererile si cerintele pentru sistemele MRC, autorul a efectuat un sondaj
la 48 de companii de turism din Republica Moldova, printre care Admiral Tur, Damla Tur,
Holiday Service, Sakura Tur, Tez Tour, Toco Tour, Incanto, Mytravel, Citytour, Solei Turism
etc. Metodologia acestui studiu empiric, si anume strategia si metodele sale de colectare si
analiza a datelor, poate fi definitd ca fiind complexa. Strategia de studiu de caz pentru studierea
pregatirii companiei si a cerintelor pentru sistemele MRC intr-o singurd companie, luand in
considerare contextul (factori de diferite niveluri), a fost combinatd cu o strategie cross-
sectionald pentru studierea diversitdtii in diverse companii din acest sector al serviciilor. Pe langa
sondaj, autorul a efectuat 16 interviuri expertizate semi-structurate aprofundate cu personalul de
conducere al companiei. Respondentii de la companiile de turism au fost sefii departamentelor
de marketing si, in unele cazuri, sefii companiilor. In Anexa 11 (Tabelele A11.1, A11.2) este
prezentata lista companiilor de turism, in care au fost realizate sondajul si respectiv interviul
semi-structurat. Perioada de desfasurare a sondajului a fost de 3 luni.

Studiul a fost selectiv. Masurarea diferitelor aspecte ale atitudinilor fata de sistemele
MRC in procesul de colectare a informatiilor primare a fost adusd, in primul rand, la definirea
indicatorilor. In acest scop, au fost utilizate materiale din cercetarea pietei MRC, dezvoltarea
sistemelor MRC, obtinute ca urmare a cercetarilor de la subcapitol 2.1, si analiza factorilor.
Selectia lor ne-a permis sa dezvoltdim instrumente de cercetare: sd formulam Intrebari in

chestionare si interviuri aprofundate, sd determindm structura raspunsurilor la acestea si, de
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asemenea, sa selectam si sa utilizam metodele cele mai relevante pentru obiectivele acestei
cercetari. Gruparea informatiilor a fost efectuata in conformitate cu scalele de mésurare adoptate
in studiu: nominald (in majoritatea cazurilor) si ordinala. Distributiile liniare au fost calculate in
valori absolute si relative pentru toate intrebdrile incluse in chestionare, reflectind rezultatele
calcularii frecventelor de aparitie a fiecarei valori a atributului.

Chestionarul de sondaj si ghidul de interviu utilizate in studiu sunt prezentate in Anexa
12 (Figura A12.1, Figura A12.2). Rezultatele sistematizate ale studiului sunt prezentate in Anexa
13.

Sondajul a relevat principalele stimulente pentru introducerea sistemelor MRC in
companiile din sectorul turismului. Acestea sunt prezentate in Figura 2.13, luand in considerare

prioritatea din punct de vedere al frecventei de referinta (raspunsuri pozitive).
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Fig. 2.13. Principalele stimulente pentru implementarea sistemelor MRC (2019)
Sursa: elaborata de author

Dupa cum se poate observa din Fig.2.13, principalele motive pentru achizitionarea
sistemelor MRC sunt de naturd economica: cresterea veniturilor, productivitatea, optimizarea
proceselor de afaceri, imbunatitirea marketingului. De asemenea, companiile recunosc
importanta Tmbunatatirii relatiilor cu clientii — cresterea satisfactiei si retinerea clientilor.

In urma studiului, s-a constatat ci 11 companii de turism de la respondenti au un sistem
MRC separat sau 0 unitate MRC incorporatd intr-un pachet software specializat. In cele mai
multe cazuri, acestea au fost pachete elaborate de companii straine. Doar in citeva cazuri acesta
a fost software customizat MRC implementat de companii locale.

in acelasi timp, pot fi evidentiate urmitoarele preocupiri principale ale companiilor
atunci cand achizitioneaza un sistem MRC:

e Sistemul MRC nu indeplineste asteptarile si nu plateste investitia;

e Software-ul MRC este dificil de utilizat;
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e MRC are prea multe caracteristici inutile si un pret nejustificat;
e Service-ul pentru clienti la companiile furnizoare de software MRC lasa mult de dorit.
Figura 2.14 prezinta o histograma a distributiei principalelor criterii la alegerea sistemelor
MRC si a functiilor solicitate de la acestea, tinand cont de prioritatea frecventei raspunsurilor
pozitive.
Trebuie de mentionat cd cei mai importanti factori sunt usurinta de utilizare, urmarirea
interactiunii cu clientii si functiile de automatizare a marketingului si vanzarilor. In general,
rezultatele pentru cele mai solicitate functii ale sistemelor MRC se coreleazd cu sondajele

companiilor strdine.
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0,
interfata user-friendly 91.6%
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Usurinta de customizare
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Fig. 2.14. Histograma distributiei principalelor criterii si functii la alegerea
unui sistem MRC (2019)
Sursa: elaborata de autor

Astfel, tendintele identificate in dezvoltarea sistemelor MRC (subcapitolele 2.1 si 2.2) fac
posibila stabilirea clara a criteriilor pentru dezvoltarea unui sistem MRC pentru o anumita
companie (sau grup de companii) si adaptarea solutiilor gata pregatite pentru anumite procese de
afaceri.

2.3. Elaborarea unui model optim al sistemelor de Management al Relatiilor cu
Clientii si a criteriilor pentru selectarea software-ului MRC pentru companiile din sectorul
serviciilor din Republica Moldova

Implementarea sistemelor MRC permite ridicarea valorii economice reale a companiei
prin cresterea cantitatii totale de valoare primitd pe parcursul Intregului ciclu de viata de la toti
clientii companiei. Aceastd aplicatie ofera companiilor un avantaj strategic. MRC suporta un

ciclu complet de interactiune: de la atragerea clientilor la indeplinirea comenzilor si serviciul
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pentru clienti. Scopul principal al abordarii MRC este de a forma o perceptie holistica si precisa
a clientilor prin implementarea proceselor de afaceri integrate orientate spre clienti n intreaga
companie. Un sistem MRC bine dezvoltat, impreuna cu marketingul, vanzarile, managementul
canalelor de vanzari, serviciul pentru clienti, cuprinde domenii precum managementul retelelor
logistice, finantarea si resursele umane.

Pe baza analizei sistemelor MRC ale diferitelor companii-furnizori, autorul a identificat
principalele blocuri functionale (componente) necesare pentru crearea unui sistem MRC-tintd
optim, adresat companiilor din sectorul serviciilor. Figura 2.15 prezinta unui model optim al

sistemelor MRC, potrivit pentru toate companiile din sectorul serviciilor.
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Fig. 2.15. Modelul optim al sistemelor MRC/CRM potrivit pentru companiile din sectorul
serviciilor
Sursa: elaborata de autor [51]

Modelul prezentat aici contine urmatoarele componente principale: marketing, vanzari
(inclusiv comert electronic si vanzari mobile), servicii pentru clienti, procesare cu acces
omnichannel, centru de interactiune si management.

Mai jos sunt functiile si caracteristicile componentelor sistemului MRC propus.
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Componenta 1: Marketing. Modulul de marketing serveste ca un fel de panou de control,
prin care toate campaniile de marketing sunt planificate, lansate si monitorizate in cadrul unui
ciclu de marketing inchis prin toate canalele de interactiune cu clientul.

Acesta permite planificarea centrald a activititilor de marketing pentru toate partile
companiei. Aceastd abordare Tmbunatateste semnificativ coordonarea activitatilor de marketing
in Intreaga companie si optimizeaza utilizarea resurselor de marketing intern si extern.
Flexibilitatea procesului de planificare asigura adaptarea rapida la tendintele pietei in schimbare;
integrarea cu procesele de front-office si back-office permite utilizarea tuturor datelor disponibile
despre clienti, produse si piatd. Modulul MRC contine un calendar de marketing care oferd o
imagine de ansamblu asupra tuturor proiectelor de marketing si momentul implementarii lor.
Acesta este punctul central de intrare pentru marketeri. Cu o interfata grafica usor de utilizat,
utilizatorii pot gestiona rapid planurile de marketing. De asemenea, pot vizualiza proiecte de
marketing in diferite unghiuri: dupa produse, branduri, clienti si grupuri de clienti.

O analizd cuprinzatoare a informatiilor clientilor permite identificarea si diferentierea
caracteristicilor diferitelor grupuri de clienti potentiali tintd pe care compania ar dori sa-i atraga.
Intr-o piatd dinamica, segmentarea operationald a bazei de clienti este foarte importanta. MRC
face posibila crearea de segmente tinta definite clar la nivelul clientilor, partenerilor, potentialilor
clienti individuali sau grupuri. Cu ajutorul functiilor de vizualizare a datelor, specialistii pot
identifica rapid noi oportunitdti potentiale si pot atribui clientii segmentelor bine definite.
Functiile de creare a segmentelor vd permit sd integrati segmentele in diverse campanii de
marketing, iar functiile de modelare si previziune incorporate ajuta la optimizarea si accelerarea

procesului de segmentare.

Modulul de marketing ajuta la planificarea, executia si evaluarea eficientd a programelor
de promovare a vanzarilor, cum ar fi: promovarea proprietdtilor speciale ale produselor /
serviciilor, demonstrarea bunurilor/serviciilor, reducerile sezoniere etc. Sistemul MRC permite
automatizarea procesului initial de pre-vanzare, oferind o oportunitate de concentrare asupra
celor mai promitatori clienti potentiali. O analiza operativa a valorii si gradului de ,,maturitate” a
unui potential client si transferul rapid al tuturor informatiilor necesare catre angajatul potrivit
maximizeaza viteza de conversie a potentialelor oportunitdti de vanzare in tranzactii reale.
Solutia permite crearea unei baze pentru planificarea, implementarea, urmarirea si evaluarea
centrald a actiunilor similare desfasurate in comun cu producatorii de bunuri de larg consum,

revanzatorii si vanzatorii de aceste bunuri. Functiile de promovare a vanzarii de bunuri ar trebui

76



si fie strans integrate cu functiile solutiei pentru Planificarea Resurselor Intreprinderii (PRI),
care oferd suport pentru toate etapele procesului de stimulare a vanzarilor.

Solutia MRC propusd contine instrumente pentru organizarea vanzarilor personalizate,
datorita carora intreprinderile pot oferi prompt produsele potrivite clientilor potriviti la momentul
si locul potrivit. Metodele avansate de analiza si extragere a datelor sprijind vanzarile eficiente
de produse conexe si alternative ajutd la furnizarea unui client cu o listd de cele mai populare
produse/servicii, ceea ce contribuie la cresterea cumparaturilor spontane si creste profitabilitatea
fiecdrei interactiuni cu un client. Compania are posibilitatea de a crea oferte de produse
personalizate pentru fiecare vizitator pe site-ul sau Web. Acest lucru ajutd la imbunatitirea
nivelului de servicii pentru clienti si, prin urmare, la consolidarea loialitatii acestora.

Modulul de marketing ofera un set mare de functii avansate pentru analiza de marketing
care ajutd specialistii sd colecteze si sd analizeze o serie uriasd de date referitoare la activitatile
de marketing in timp real. Analiza de marketing configureaza informatii despre clienti,
segmente, concurenti, canale de vanzari si tendinte ale pietei. Permite optimizarea planificarii
activitatilor de marketing si urmdrirea si masurarea rezultatelor pentru toate activitdtile de
marketing. Daca exista o integrare cu componentele ERP, atunci in solutia MRC este posibil sa
obtineti acces la datele de tranzactie — financiare, contabile, operationale, care permite sa obtineti
0 imagine cuprinzdtoare a tuturor activitdtilor de marketing ale companiei si sa aplicati un nou
nivel a unei abordari stiintifice pentru planificarea si evaluarea rezultatelor programelor de

marketing si pentru a calcula cu exactitate randamentul capitalului investit.

Componenta 2: Vinzari. Vanzdrile sunt esentiale pentru afaceri. Pe piata de astdzi,
companiile trebuie sd depuna eforturi mari pentru a atinge nivelul de profit planificat, reducand
totodatd ciclul de vanzari si minimizand fluxul de clienti. Aceastd componentd oferd angajatilor
departamentului de vanzari instrumentele necesare pentru reducerea ciclurilor de vanzari,
cresterea profiturilor, Tmbundtatirea productivitatii si optimizarea tuturor canalelor de vanzari.
Solutia MRC permite obtinerea rapida a datelor despre oportunitatile potentiale de vanzare si
gestionarea competentd a informatiilor despre clienti, ceea ce ajuta la dezvoltarea rapidd a
ofertelor optime pentru clienti si la plasarea comenzilor clientilor in sistem. De asemenea, ajutd
la executarea clard a comenzilor si la efectuarea facturdrii, prin urmare, departamentul de vanzari
primeste un acces permanent si rapid la toate informatiile necesare despre clienti. Astfel,
managerii de vanzari primesc un instrument de planificare, previziune si raportare exacta,
inclusiv functii de management al activitatilor canalelor de vanzari indirecte, care imbunatateste

eficienta acestui canal de vanzare.
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Figura 2.16 prezintd ciclul complet de lucru cu clientii. Succesul activitatii de vanzare
depinde direct de acuratetea planificarii vanzarilor si de fiabilitatea datelor previzionate. Cu
ajutorul sistemului MRC, compania poate efectua urmatoarele operatiuni:

- sa gestioneze veniturile obtindnd analize pe urmatorii parametri: client, ofertd potentiala,
produs, linie de produse, proiect, partener, sector, subdiviziune, angajat;

- s analizeze indicatori de venit si profit curent cu diferite criterii de cont;

- sd primeasca prognoze folosind functii de prognoza automata;

- sd integreze functia de planificare a vanzarilor cu functiile de planificare a productiei si de

management al retelelor logistice.

Atragerea
clientilor

Retinerea
clientilor

Servicii
post-vanzare

Fig. 2.16. Ciclul complet de lucru cu clientii
Sursa: elaborata de autor

Instrumentele de prezentare grafica afiseaza informatii intr-un mod usor de utilizat,
folosind date istorice de vanzari si functii de prognoza ciclica.

Sistemul MRC ajuta compania sa integreze clientul in cadrul sdu. Compania primeste
cele mai complete informatii despre clientii sai, nevoile si preferintele acestora, aceasta fiind
baza strategiei sale de afaceri care determind toate aspectele activitdtilor companiei: marketing,
productie, vanzari, servicii si tactica sa de interactiune cu clientii sdi. Solutia ajutd companiile sa
inregistreze, sa monitorizeze, sa stocheze si sd urmareasca toate informatiile importante despre
clientii sau partenerii de afaceri existenti si potentiali. Aceste informatii includ profiluri detaliate
ale clientilor si recenzii ale celor mai importante etape ale relatiilor cu acestia. Baza de date este
completata in timpul fiecdrei interactiuni cu clientul si contine un set complet de informatii de
contact, inclusiv adresa, numere de telefon, adrese de e-mail si date despre toate contactele orale
st scrise cu clientii. Toate informatiile acumulate despre clienti sunt prezentate intr-o forma

vizuala, iar angajatii pot gdsi rapid informatiile de care au nevoie. Functia de revizuire a
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informatiilor este foarte utila; permite prezentarea unei imagini necesare a datelor pentru fiecare
client intr-un singur document. Revizuirea informatiilor contine indicatori cheie ai eficientei
interactiunii cu clientul si a celor mai importante date despre clienti, de exemplu, informatii de
contact de baza, o listd a operatiunilor curente si anterioare in vanzari si marketing, o imagine de
ansamblu asupra etapelor critice ale relatiei cu acestea, informatii despre oferte si contracte
legate de client, date despre tranzactii potentiale deschise si comenzi neimplinite.

Integrarea functiilor de management al tranzactiilor potentiale in procesul de vanzare este
foarte importanta. Managerii de vanzari au acces rapid la datele privind potentialii clienti si la
dinamica tranzactiei potentiale: ,,potentiali clienti - posibilitatea tranzactiilor - comenzi”, ceea ce
permite organizarea unei activititi eficiente orientate spre rezultate. Intrucit reprezentantii de
vanzari contribuie In cele din urma la transformarea potentialilor clienti in cumparatori, primii
sunt imediat informati despre cazurile in care un potential client este apreciat ca promitator si
important. Figura 2.17 reprezinta diagrama procesului de management al oportunitatilor

potentiale.

Etapa Actiuni

Analiza de piata
Gasirea Intelegerea cerintelor
Schimb de informatii

Prezentarea
Dezvoltarea Discutarea deciziei
Cotatia

Canvingerea

Luarea o
deciziilor Vizitele
Facturarea
Pierderi Succes
Analiza Comanda

Fig. 2.17. Diagrama procesului de management al oportunitatilor potentiale
Sursa: elaborata de autor

Sistemul MRC poate avea un instrument auxiliar integrat — un asistent, care ofera
reprezentantilor vanzarilor recomandari cu privire la actiunile pe care trebuie sa le efectueze in
fiecare faza a procesului de vanzare. Instrumentul de evaluare a oportunitatilor contine

chestionare prin care reprezentantii de vanzari pot determina Tn mod obiectiv probabilitatea de a
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face tranzactii. Planul de evaluare a tranzactiilor potentiale oferda o imagine completd a starii
curente a fiecdrei oportunitati si contine informatii detaliate despre fiecare tranzactie potentiala.

Informatii precise despre produse/servicii, preturi, taxe, disponibilitatea produselor sunt
foarte importante atunci cdnd se creeaza oferte, in timpul procesarii si gestiondrii comenzilor
clientilor. Cu ajutorul modulului de vanzare, se realizeaza configurarea, evaluarea si pregatirea
propunerilor pentru clienti si apoi se incep operatiunile de afaceri. Managerii de vanzari au
posibilitatea de a monitoriza intregul proces de vanzare din momentul primirii comenzii pana la
primirea platii.

Sistemul MRC permite, in colaborarea cu clientii, maximizarea utilizarii tuturor canalelor
de vanzare posibile: vanzari directe si indirecte, vanzdri prin telefon, vanzari prin Internet.
Astfel, modulul de vanzari al sistemului MRC permite:

- cresterea productivitdtii departamentului de vanzari; abolirea operatiunilor de rutina,
oferind mai mult timp clientilor;

- sporirea profesionalismului managerilor de vanzare, oferind mai mult timp dezvoltarii
echipei, formarii si dezvoltarii abordarilor pentru motivarea personalului;

- cresterea cantitatii de cross-selling (vanzari incrucisate), folosind oportunitétile de vanzare
a produselor conexe si alternative;

- cresterea satisfactiei clientilor, oferind personalului de vanzari capacitatea de a verifica
informatiile despre disponibilitatea produselor si timpii de livrare in timp real;

- controlul costurilor aferente vanzarilor, cdutand simultan cele mai scumpe canale pentru
serviciul clientilor;

- efectuarea prognozelor mai bune prin combinarea instrumentelor de prognoza si modelare
avansate cu datele actuale din locatiile de vanzare pentru a crea previziuni detaliate de vanzare;

- managementul ciclului de viata al clientului si fiecare etapa din relatia cu el: de la primul
contact, inclusiv tranzactia, executia, service-ul si vanzarile ulterioare;

Componenta 3: Service pentru clienti. Service-ul este consideratd un aspect important al
concurentei si un factor decisiv pentru succes. Acum service-ul nu este doar un raspuns la
cererile sau reclamatiile clientilor, ci lucreazd proactiv cu clientii. Managementul operatiunilor
de servicii este unul dintre principalele procese de afaceri. Prelucrarea eficienta a cererilor de
servicii s1 a reclamatiilor este principalul factor in atragerea si retinerea clientilor. Deoarece
satisfactia clientilor este esentiald pentru succesul in afaceri, organizarea corespunzatoare a
lucrului cu reclamatiile si reducerea timpului serviciilor poate reduce numarul clientilor
nemultumiti si poate creste numarul celor fideli. De aceea, angajatii necesitd acces la informatii

complete si exacte despre servicii/produse si clienti individuali. Modulul de servicii pentru
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clienti ajuta la centralizarea planificarii tactice si strategice a serviciului prin administrarea
acestuia, sustinerea tranzactiilor si operatiunilor, analiza financiara. Prin organizarea suportului
pentru unitati de afaceri cu unul si mai multe niveluri, compania poate planifica si controla
costurile de intretinere si optimiza profitabilitatea clientilor. Cu ajutorul sistemului MRC,
compania poate primi profit suplimentar oferind clientilor o varietate de servicii sau intretinere si
grupeaza operatiunile de servicii in pachete de Intretinere periodica.

Software-ul MRC ofera acces la informatii despre clienti si produse, la comenzi de
servicii, proceduri de returnare a materialelor, la date privind nivelurile serviciului si asigura
gestionarea reclamatiilor si a contactelor. Asistenta clientilor este implementatd in mod eficient
prin crearea unei baze de date fish-bone (in ,,0s de peste”) pentru probleme si solutii, care
permite utilizarea optima a experientei castigate in companie in rezolvarea anumitor probleme.
Aceastd bazd de date permite eliberarea celor mai multi angajati calificati de la rezolvarea
sarcinilor de rutina, iar un angajat obisnuit al serviciului sau un operator al centrului de apel, sau
chiar clientul insusi poate gasi solutia potrivitd prin Internet, economisind astfel timpul

personalului.

Componenta 4: Centru de Interactiune. In ultimii 10 ani, centrele de apel au devenit
centre de interactiune cu caracteristici complete, trecand de la doar raspunsuri la apeluri ale
clientilor la procesarea tuturor contactelor cu clientii prin toate canalele de comunicare: telefon,
e-mail, fax si Internet. Companiile competitive creeaza centre de interactiune pentru a ramane in
fruntea pachetului. Un centru de interactiune oferd multiple optiuni de contact si noi modalitati
eficiente de a raspunde solicitarilor clientilor. De asemenea, permite unei companii sd-si utilizeze
integral bazele de cunostinte corporatiste interne si puterea tot mai mare a Internetului. Centrele
de interactiune fuzioneaza tehnologiile existente ale centrelor de apel cu noile tehnologii de
Internet, ceea ce duce la o solutie integratd care le ofera companiilor o flexibilitate aproape
infinitd si control asupra sistemelor de raspuns al clientilor.

Multe compantii isi folosesc centrele de interactiune ca canale strategice pentru furnizarea
de servicii de suport, activitdti de vanzari si marketing. Acesta este motivul pentru care centrul
de interactiune a devenit un instrument pentru realizarea unei comunicari coordonate si
personalizate cu clientii, angajatii, partenerii si furnizorii. Astazi, un centru de interactiune poate
combina rapid si convenabil toate informatiile de la front-office pana la back-office de pe o
platformd de afaceri comund. Deoarece centrul de interactiune a dobandit o importantd
strategica, managerii trebuie sa detind informatiile necesare pentru a lua decizii corecte cu privire

la personal, productivitate si instruire. Costurile administrative ar trebui reduse la un minim
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absolut. De asemenea, managerii au nevoie de instrumente simple pentru a trimite notificari
agentilor, pentru a crea si gestiona bazele de cunostinte si pentru a monitoriza operatiunile.
Conditiile moderne impun ca agentii sa poata gestiona contactele de intrare si de iesire prin toate
canalele de comunicare pentru operatiunile de vanzare, servicii si marketing, adicd agentii
trebuie sa devind universali. Cu fiecare interactiune cu clientul, pentru a creste profiturile, un
astfel de agent trebuie sa ofere clientului produse si servicii conexe, alternative sau suplimentare.
Managerii centrului de interactiune pot atrage si retine clientii, reduce costurile si creste profitul
intreprinderii, folosind date de la intreaga companie pentru a masura valoarea clientului in timpul
ciclului de viatd. Acum managerii au posibilitatea de a stabili un nivel de serviciu proportional
cu valoarea clientului pentru intreaga companie. Acest modul de sisteme MRC permite

rezolvarea mai multor sarcini:

e Telemarketingul va permite sa efectuati actiuni de marketing pentru client prin canalul
Centrului de Interactiune. Aceste functii sporesc in mod semnificativ eficienta marketerilor si le
permit in procesul de vanzare continud si activitdtile de marketing sd isi concentreze atentia

asupra celor mai valorosi clienti existenti si potentiali;

e Tele-sellingul (tele-vanzarea) ajuta operatorii centrelor de apel sa initieze contacte cu
clientii, sa identifice oportunitdtile potentiale de vanzare, sa identifice nevoile clientilor, sd ofere
informatii despre produs, sa creeze oferte si estimari de vanzare si chiar sd Incheie tranzactii —

toate intr-0 Singura solutie;

e Service-ul prin Centrul de Interactiune permite operatorilor sa gestioneze revendicarile,
sd redirectioneze solicitarile clientilor, sa rdspunda la Intrebarile tehnice, sa efectueze asistenta
informationala, sa efectueze inlocuirea produselor si, in plus, sd ofere posibilitatea de a planifica
activitatea personalului pentru servicii in afara biroului (out-of-office).

Componenta 5: Comert electronic. Internetul a devenit un canal important de
comunicare intre companii si clienti. Vanzarile prin Internet completeazd vanzarile directe si
indirecte si alte canale de vanzare, cu acelasi serviciu constant si personalizat. O posibilitate de
autoservire prin Internet permite clientilor sd isi rezolve problemele in mod independent si sa
trimitd automat probleme nesolutionate specialistilor respectivi. Sistemul MRC ofera o platforma
fiabila pentru organizarea comertului electronic, care permite utilizarea Internetului ca canal de
distributie rentabil si ajutd la crearea de relatii prompte cu intreprinderile si consumatorii.
Utilizarea unui astfel de canal de inaltd tehnologie, precum Internetul, permite cresterea
eficientei serviciilor si departamentelor de vanzari si, in plus, reducerea costurilor de tranzactie.

In cadrul comertului electronic, exista patru cele mai importante solutii:
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e Marketingul electronic sprijind procesele care vizeaza generarea cererii $i cresterea
loialitatii clientilor cu ajutorul Internetului. Va permite sa personalizati munca cu clientii prin
intermediul unei interactiuni convenabile si individuale prin intermediul interfetei Web si accesul
prompt la toate informatiile necesare. Cu ajutorul vanzarilor prin canalul Web, companiile pot

primi profituri suplimentare la costuri reduse;

e Vanzdrile electronice permit realizarea intregului proces de vanzare prin intermediul
Internetului. Clientii primesc functii de vanzare pe Internet personalizate, interactive si usor de
utilizat. In plus, solutia va permite sd optimizati vanzdrile si executia comenzilor, precum si sa

implementati procese end-to-end de la primirea comenzii pana la momentul platii;

e Serviciul electronic este un mijloc avansat de a oferi clientilor autoservire prin Internet.
Clientii obtin acces la informatiile necesare: de la verificarea stdrii comenzii si urmadrirea
executiei acesteia pand la cautarea in baza de date a FAQ si in repozitoriile de rezolvare a

problemelor.

e Analiza electronicd oferd inregistrarea tranzactiilor cu clientii, ceea ce va permite sa
determinati modul in care clientii folosesc magazinul Web. Integrarea acestor informatii cu
sistemul de raportare a vanzarilor oferd o imagine completd a comportamentului clientilor.
Compania poate crea un magazin Web cu urmatoarele caracteristici: managementul catalogului,
ofertele, comenzile, cosul de cumparaturi si fixarea pretului. Astfel de magazine Web acceptd, de
asemenea, personalizarea, marketingul individual (unu-la-unu), véanzarile interactive,
configurarea produselor, licitatiile Web, vanzarile comune, facturarea si platile, serviciile
individuale pentru clienti.

Componenta 6: Aplicatii mobile. Intr-o economie in curs de dezvoltare rapidi, numai
acele intreprinderi rdman competitive, ale caror reprezentanti de vanzari au mijloacele de a lucra
in puncte de contact cu clientii. Sistemul MRC ofera angajatilor mobili care lucreaza in afara
biroului posibilitatea de a accesa functii legate de marketing, vanzari si servicii, indiferent de
modul de operare: offline sau de la distantd. Acest lucru este realizat cu ajutorul diferitelor
dispozitive mobile, inclusiv calculatoare portabile, asistenti digitali personali, CP-uri tip planseta
si smartphone-uri.

Utilizarea aplicatiilor mobile ajutd companiile sa imbundtdteasca serviciile pentru clienti,
sa retina clientii si sd concentreze resursele pe munca cu cei mai profitabili clienti, precum si sa
reduca timpul de raspuns, costurile tranzactiei si sa optimizeze procesele de afaceri. Principalele

functii ale sistemelor MRC pentru suportul activitatii mobile sunt:
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e Marketingul de teren permite utilizarea eficientd a reprezentantilor mobili ca unul dintre
canalele de influentd de marketing. Angajatii mobili primesc sarcini pentru a-si vizita clientii, cu
mesajul de marketing necesar. Rezultatul prezentarii unui mesaj de marketing fiecaruia dintre
clientii grupului tintd devine automat disponibil pentru marketerul care a lansat campania.
Solutia poate servi de asemenea la colectarea informatiilor de marketing in punctele de vanzare:

disponibilitatea marfurilor, aspectul raftului, produsele concurentilor si preturile etc.;

e Suportul pentru vanzirile de teren permite reprezentantilor de vanzari care lucreaza in
afara biroului sd acceseze rapid informatiile critice despre clienti si sa ofere functii MRC de baza
legate de vanzari. Solutia va permite sa coordonati actiunile intregii organizatii de vanzari.
Personalul mobil este capabil sd prezicd cu exactitate vanzarile, sd analizeze datele de pe
canalele de vanzari, sa gestioneze eficient alocatiile si tranzactiile potentiale, sa creeze cu
usurinta propuneri de vanzari si comenzi pentru clienti. In acelasi timp, angajatii au oportunitatea

de a lucra impreuna cu toti ceilalti reprezentanti de vanzari;

e Suportul pentru service-ul de teren ofera personalului tehnic care lucreaza in afara
biroului toate informatiile necesare postului si le permite sa utilizeze toate functiile necesare ale
sistemului. Astfel, in orice moment, compania poate utiliza resursele necesare calificarilor
corespunzitoare la locul potrivit. In mediul de lucru mobil de astizi, specialistii angajati in
vanzari si servicil la distantd au nevoie de acces imediat la informatii critice pentru clienti si
functii MRC, mai ales daca expertii sunt la fata locului, la sediul clientului. Fara un astfel de
acces, acestia vor trebui sa se bazeze pe metode manuale, nesigure si incomode in care sunt
utilizate formulare de telefon; fax sau hartie pentru a crea oferte si comenzi, precum si acces la

informatii despre produse si preturi.

Componenta 7: Management. Functionarea reusita a sistemului MRC al companiei este
imposibila fara monitorizarea eficacitatii aplicarii acestuia. Totodata, sistemele MRC, cu
instrumentele lor de automatizare incorporate, precum urmarirea pas cu pas a intregului ciclu de
la oferte pana la finalizarea tranzactiei, in contextul fiecdrei subdiviziuni si fiecarui angajat,
simplificd aceasta sarcind. O functie importantd a top managementului este stabilirea obiectivelor
care trebuie atinse (productivitatea generald, timpul de procesare a comenzilor, sarcina pe
managerii de vanzari etc.) si corectarea acestora in timp util. O sarcind la fel de importanta este
asigurarea coordondrii cross-functionale intre subdiviziuni, care exclude duplicarea muncii,

sporeste productivitatea si creste volumul vanzarilor incrucisate.

Utilizarea sistemului MRC in companie deschide oportunitati largi pentru imbunatatirea

coordondrii lucrarilor, managementul motivatiei personalului si controlul obiectiv al eficientei
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angajatilor, oferind un mecanism vizual automatizat pentru urmdrirea tranzactiilor pe tot
parcursul ciclului de vanzari, ludnd in considerare contributia fiecarui manager pe baza
Indicatorului Cheie de Performantd (KPI). Aceasta este baza sistemului de rating pentru
managerii de clienti, pe baza rezultatelor carora se ia o decizie privind stimularea angajatilor.
Analiza rezultatelor controlului eficientei permite luarea urmatoarelor decizii:

e de a efectua analiza factoriala a eficientei scazute, daca obiectivele nu sunt atinse;

e de aidentifica cele mai bune practici si de a organiza ,,replicarea” acestora;

e de a actualiza obiectivele privind performanta managerilor de clienti.

Pentru a maximiza beneficiile relatiilor bune cu clientii, este necesar sa se combine

procesele separate ale companiei intr-un singur intreg coerent. Toate acestea asigura activitatea
coordonata a tuturor diviziunilor, care, la randul lor, creeaza valoare in lantul valoric. Figura 2.18

prezinta principalele capacitatile ale sistemului MRC descris mai sus.

Capacitatile sistemului CRM

. Red lui Automatizarea proceselor
Calcularea valorii « | educerea costului ~ end-to-end pe tot
de viata a clientilor (CLV) furnizarii de servicii parcursul ciclului
P i Imbunatatirea calitatii Sistem dezvoltat de
Difirintierea mai N A ™ SR
S i i raportare individuala
profunda a clientilor serviciilor furnizate portare individu
Concentrarea pe cei  |_| Cresterea productivitatii W 5xtindt¢_erea OPO"UT‘italti'IOf
mai profitabili clienti angajatilor e:movvare:@ personaiuius
Coordonarea : . ;
Reducerea "re-sortarii" Aps aivas-funetionsli L] Imbunaitatlrea eﬂment'el
clientilor diviziilor companiei campaniilor de marketing
Personalizarea serviciilor Cresterea serviciilor L) Cresterea loialitatii
furnizate <+ ™| de vanzare incrucisata clientilor

Fig. 2.18. Capacitatile sistemului MRC/CRM
Sursa: elaborata de autor [68]

Sistemul MRC descris mai sus elimind barierele organizationale si ajutd la umplerea
lacunelor din lantul valoric. Acest lucru face posibila centralizarea si punerea la dispozitie a
cunostintelor si a abilitatilor organizationale necesare angajatilor companiei pentru a efectua
vanzari si servicii pentru clienti. In consecint, sistemul MRC este o oportunitate de a imbunitati
produsul si serviciile companiei pentru a raspunde mai pe deplin nevoilor si dorintelor clientilor

si, astfel, pentru a obtine avantaje competitive Stabile.
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Selectarea sistemului MRC

Sarcina principala 1n alegerea unui sistem MRC este cresterea eficientei muncii si
dezvoltarea companiei in ansamblu. Criteriile de selectie sunt stabilite individual, dar exista si
altele generale: stabilitatea si viteza muncii sub sarcind mare, functionalitatea extinsa si pretul
favorabil. Atunci cand selectati un sistem MRC, este foarte important sa va asigurati ca sistemul
are toate functiile pe care doriti si le aplicati. In general, atunci cand alegeti o solutie IT, ar
trebui sd acordati atentie unui set de criterii: functionalitatea, simplitatea si comoditatea de lucru,
flexibilitatea setarilor, capacitatile de integrare, rapoartele si statisticile, capacitatea de a adauga
caracteristicii, suportul tehnic. Sa analizam mai detaliat aceste aspecte ale MRC.

In ceea ce priveste functionalitatea, ar trebui si se acorde atentie mai multor functii pe
care un sistem MRC modern ar trebui sa le ofere: lucrul cu clientii, lucrul in cadrul campaniilor
publicitare, automatizarea proceselor de afaceri, analiza, integrarea API, planificarea si lucrul cu
sarcinile, importul de date, contactele si contra-agentii.

Lucrul cu clientii include interactiunea, cultivarea potentialilor cumparatori pana in
momentul achizitiei, cresterea loialitdtii lor fatd de companie. Lucrul in cadrul campaniilor
publicitare sugereaza un set de instrumente de marketing pentru a analiza eficienta publicitatii si
a canalelor pentru atragerea potentialilor clienti.

Tehnologiile de gestionare a proceselor de afaceri sunt utilizate din ce in ce mai mult,
automatizarea proceselor de rutind (inregistrarea clientilor noi, diverse aplicatii, rezerve, etc.)
ajutd la eliberarea unei persoane de la acestea si la directionarea timpului sau de lucru cétre
indeplinirea sarcinilor mai importante.

Analiza, indiferent de tipul de activitate, inclusiv analiza online, ar trebui sa furnizeze:
analiza vanzarilor si serviciilor prestate, a performantei fiecdrui angajat, previziuni pentru
tranzactiile curente si asa mai departe.

Integrarea API sugereazd disponibilitatea solutiilor gata. Fiecare firma foloseste diverse
servicii pentru a primi comenzi, pentru a pastra inregistrarile, pentru lucrul pe hartie etc. La
selectarea unui software MRC, se recomanda sa acorde atentie daca are API — solutii pentru
integrarea cu site-ul companiei, cu resursele ERP, pentru schimbul de date cu 1C, telefonia IT,
cu alte programe software si servicii de care aveti nevoie. Existenta integrarii API pregatit pentru
instalare este un mare avantaj. Comunicarea cu clientii implica de obicei: apeluri telefonice,
mesaje de e-mail, liste de e-mail-uri (prin SMS sau e-mail) si intalniri. Primele trei ar trebui sa
fie automatizate. Acestea ofera un istoric al comunicatiilor cu clientii si ajutd la intelegerea starii
de afaceri actuale si la analizarea ultimelor actiuni. Figura 2.19 prezinta interactiunea MRC cu

ERP si alte sisteme de management.
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Fig. 2.19. Interactiunea ERP cu MRC/CRM si alte sisteme de management
Sursa: elaborata de autor [21]

Atunci cand selectati un software MRC, se recomanda, de asemenea, sa aflati daca ofera
posibilitatea de a planifica, de a seta sarcinile si de a lucra la ele. Angajatii companiei ar trebui sa
aiba posibilitatea de a-si construi sarcini atat pentru ei cat si pentru altii, de a stabili memento-uri
etc. Pe langa lucrul cu clientii, un sistem MRC trebuie sd aiba instrumente necesare pentru a tine
evidenta comunicatiilor intre colaboratori. Nu este suficient ca acestia sa aiba sansa sd comunice
in birou, la telefon, sd discute personal anumite proiecte si sd rezolve anumite sarcini, este
necesar, de asemenea, sd aiba posibilitatea de a monitoriza procesul de lucru si comunicarile
colaboratorilor in cadrul acestuia.

Se recomanda sa se stabileascd formatul informatiilor incarcate: poate fi incarcat modulul
de date din alte sisteme sau este necesar sa se pregateasca datele pentru incércare intr-un anumit
format specificat. Este important ca importul de date sd fie rapid, usor si transparent. Fara un
transfer automat convenabil al tuturor contactelor si al altor date importante necesare lucrului,
implementarea unui sistem ar putea fi un esec. Se recomanda transferul datelor din tabelul
electronic Excel: aceasta variantd este universala, destul de demonstrabila si convenabila.

Un alt aspect atunci cand alegeti un sistem MRC este sd acordati atentie modului in care
sunt aranjate Referintele (Directoriile), care este structura lor. Dacd lucrati doar cu persoane
fizice, atunci va fi suficient sa aveti un singur nivel — contacte (client). Cand lucrati cu companii
partenere, ,,contactul” este compania. Multi dintre angajatii acestora pot comunica cu compania
dvs., de aceea este important sa puteti crea carduri pentru fiecare contact separat, precum si sa le
integrati intr-un singur contact al companiei. In caz contrar, este imposibil de organizat nivelul

necesar de automatizare a lucrului de monitorizare cu clientii.

87



Aspectul important este simplitatea si comoditatea interfetei. Acordati atentie comoditatii
lucrului, locatiei blocurilor, cat de repede puteti gasi sectiunile necesare si cat de clar intuitiv este
unde sa va deplasati.

Setarile flexibile si scalabilitatea sunt un semn al unui sistem MRC bun. Cu cét sunt mai
flexibile setarile, cu atat mai multe nevoi individuale ale companiei dvs. acestea pot satisface.
Daca compania decide sa se extinda, de exemplu, prin deschiderea de noi filiale sau puncte de
desfacere, sistemul ar trebui sa fie scalat fara probleme. Viteza de lucru ar trebui sa fie mare
atunci cand lucrati cu un calculator personal (Personal Computer — PC) sau un dispozitiv mobil.
a rafina programul pentru nevoile afacerii, completind MRC-ul cu optiunile necesare.

Multe sisteme MRC ofera, in mod implicit, un set limitat de rapoarte cu privire la: palnia
de vanzari, numarul de tranzactii, dinamica aplicatiilor noi si a clientilor etc. Alte sisteme va
permit sd proiectati independent orice rapoarte, grafice si diagrame. Este necesar ca MRC sa
contind rapoarte cu privire la toti indicatorii pe care trebuie sd ii urmariti pentru analiza
vanzarilor.

Cu software-ul SaaS, nu se poate schimba nimic in codul produsului, deoarece solutiile
software se afla la furnizorul de sistem MRC. De regula, software-ul SaaS face posibila
reglementarea permisiunii de acces pentru angajati, integrarea anumitor sisteme exterioare (cum
ar fi obtinerea informatiilor de pe site, Inregistrarea apelurilor primite etc.), schimbarea
configuratiei cu ajutorul programatorului, ajustarea rapoartelor, etc. Dar toate vor fi stocate pe
serverul furnizorului de sistem MRC. Avantajele SaaS sunt urmatoarele: serverul propriu nu este
necesar pentru implementarea software-ului si nu trebuie sa va ocupati de actualizare — totul este
pe furnizor. Aplicatiile Standalone sunt decizii din afara blocului care nu pot fi instalate pe
serverul dvs. si veti putea modifica codul produsului (in limitele drepturilor de acces furnizate de
programator). In unele cazuri, atunci cind este necesar si se includa solutii non-standard, acest
nivel de acces este extrem de important. Cu toate acestea, pentru utilizatorii IMM-urilor, solutiile
Standalone cel mai adesea nu sunt necesare.

In cazul Open Source primiti un sistem cu un cod sursa disponibil pentru modificare, iar
cu Proprietary Software veti avea un cod inchis (adicd software-ul nu va ofera acces la codul
sursd). Proprietary Software este un produs tipic al marilor programatori. In el, puteti introduce
modificari in limitele specificate de programator. Cu toate acestea, este putin probabil ca
utilizatorii IMM-urilor sa aibd nevoie de solutii non-triviale. In acest caz al Open Source, aveti o

fereastra larga de oportunitati de integrare si de lucru cu site-ul dvs. sau cu un alt sistem. Cu
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toate acestea, aceste module MRC, in multe cazuri, se referd la sisteme MRC mari dezvoltate

special pentru a tine evidenta relatiilor cu clientii [67].

Configuratia sistemului MRC

Succesul implementarii unui anumit sistem MRC depinde de alegerea instrumentelor
potrivite pentru customizarea si extinderea acestuia. Cu aceste instrumente, este posibil sa
raspundeti rapid la schimbarea cerintelor de afaceri. Existd mai multe moduri de a adapta
aplicatia pentru a se potrivi nevoilor dvs. de afaceri. Fiecare abordare implica utilizarea
tehnologiilor diferite si abilitatilor diferite. Aceste trei abordari principale sunt urmatoarele:

- Configuratie din afara cutiei;

- Imbunatatiri si aplicatii pre-dezvoltate;

- Imbunatitiri si aplicatii customizate.

Abordarea configuratiei din afara blocului este de a utiliza o varietate de aplicatii pentru a
customiza diverse blocuri de constructii, inclusiv un model de date, o interfatda utilizator si o
logica de baza a afacerii — toate fara programare. Puteti customiza componentele interfetei
utilizator sau puteti utiliza instrumente pentru fluxul de lucru pentru a automatiza procesele de
afaceri. Existd cateva recomandari pentru a vd mentine configuratia gestionabila in timp:

* Limitati numarul de reguli de partajare. Utilizati reguli de partajare pentru a crea
exceptii de acces automat pentru grupuri specifice definite in mod implicit in compania dvs.; de
exemplu, pentru a oferi un acces mai mare utilizatorilor specifici. Deoarece regulile de partajare
depind de definitiile rolului (precum si de grupurile si cozile partajate), acestea tind sd se
schimbe in timp.

* Limitati numdrul de profiluri. Profilurile definesc permisiunile utilizatorilor pentru
functionalitatea disponibila, inclusiv portalurile pentru parteneri si clienti. Prin configurarea
diferitelor profiluri pentru diferite grupuri de utilizatori, cum ar fi utilizatorii finali, utilizatorii de
asistenta si administratorii, puteti controla eficient accesul utilizatorilor.

* Limitati numarul de machete de pagini. Machetele de pagini pot iesi rapid din mana
daca nu sunt gestionate corect. Machetele de pagini sunt utile pentru standardizarea afacerilor in
departamente. Cu cat sunt mai multe machete, cu atat mai mult efort pentru a raspunde cererilor
de schimbare.

Pe langa customizarea sistemului MRC, puteti utiliza mbunatatiri si aplicatii pre-
dezvoltate, extinzdnd astfel aplicatia cu instrumentele si aplicatiile utilizator disponibile online
pentru aplicatiile cloud. De exemplu, Force.com Labs a creat tablouri de bord gratuite — pentru

vanzari, marketing, implementare si servicii si asistenta — care oferd imagini instantanee In timp
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real ale afacerii dvs. Unele dintre aceste aplicatii sunt gratuite; altele sunt disponibile contra cost.
Utilizatorii pot utiliza aceste aplicatii AppExchange fara niciun efort sau efort minim. In esent,
acesta este un mod usor de a obtine functii pentru a va Imbunatati aplicatia sau pentru a obtine
aplicatii noi, fard a fi nevoie sa le creati. Avantajele utilizarii AppExchange sunt urmatoarele:

- extindeti avantajele de afaceri ale MRC la mai multe departamente si angajati pentru a
raspunde nevoilor afacerii dvs., pe langa vanzari si servicii pentru clienti;

- obtineti functionalitatea lipsa;

- sustineti puterea de integrare a tehnologiilor Internet autohtone.

Este posibil sa utilizati platforma MRC pentru a dezvolta si implementa aplicatii, fara
nicio infrastructurd. Daca aveti nevoie de o aplicatie care nu existd incd, de exemplu, in
AppExchange, sau daca doriti sd efectuati o configuratie care depdseste capacitatile
instrumentelor de configurare, atunci o solutie acceptabild pentru dvs. este dezvoltarea pe
platforma MRC. Dezvoltarea customizata pe platforma MRC, desigur, depinde de tipul de sistem
MRC disponibil. De regula, este potrivit pentru date si aplicatii centrate pe proces pentru
departamente individuale sau in Intreaga companie. Cel mai indicat este sa construiti aplicatii pe
baza urmadtoarelor tipuri de cerinte pe platforma MRC: formulare, raportare si analiza, flux de
lucru si aprobari, securitatea si partajarea datelor etc.

Alegerea corecta a aborddrilor mentionate mai sus depinde de specificul companiei si

afacerii dvs., de resursele si abilitatile disponibile ale personalului.

2.4. Concluzii la Capitolul 2

Studiul realizat in acest Capitol a condus la urmatoarele concluzii:
1. Piata globald a MRC este cea mai mare si cea mai rapida crestere a tuturor pietelor de software
cu o rati anuald de crestere de 16%. In general, utilizarea MRC a crescut de la 56% la 74% in
2019. In acelasi timp ponderea companiilor din sectorul serviciilor este de 32%, fiind cea mai
mare dintre toate sectoarele economiei. In urma cercetirii autorul a dezviluit urmitoarele
tendinte principale in dezvoltarea sistemelor MRC: inteligenta artificiald, automatizarea la scara
larga, experienta clientilor, MRC-ul social, MRC-ul mobil, orchestrarea, acceleratoarele
industriale, solutiile omnichannel (pe canale multiple), autoservirea si loT in MRC.
2. Investigatiile pietei sistemelor MRC din Republica Moldova (de la companiile furnizoare de
sisteme MRC) efectuate de autorul tezei, demonstreaza ca cele mai populare solutii MRC in
Republica Moldova sunt urmatoarele: Bitrix24, amoCRM si MRC blocuri incorporate in
pachetele software specializate ale companiilor. Dar in general utilizarea lor este semnificativ

inferioara nivelului strdin si nu depaseste 15% din numarul total de companii. Aceasta presupune
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ca sunt necesare eforturi scontate in directia promovarii sistemelor MRC: familiarizarea
antreprenorilor cu beneficiile acestor sisteme, propagarea practicilor de succes etc. Un segment
al sectorului serviciilor care merita atentie este turismul, intrucat ponderea sa este in continua
crestere in economia globala. Un studiu empiric al utilizarii sistemelor MRC, realizat de autor in
companiile de turism, a dezvaluit principalele preferinte si cele mai solicitate functii ale
sistemelor MRC si anume: usurinta de utilizare, urmadrirea interactiunii cu clientii si
automatizarea marketingului si vanzarilor.

3. Cercetarea principalelor tendinte in dezvoltarea sistemelor MRC, studiului empiric al
companiilor de turism si analizei sistemelor MRC ale diferitelor companii-furnizori, au permis
autorului sa elaboreze modelul optim al sistemelor MRC cu capacitati avansate pentru
companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova, care contine urméatoarele componente
principale: marketing, vanzari (inclusiv comert electronic si vanzari mobile), servicii pentru
clienti, management, procesare cu acces multiplex, centru de interactiune.

4. Principalele criterii pentru alegerea software-ului MRC optim pentru companie sunt:
functionalitatea, integrarea API, planificarea/lucrul cu sarcini, comunicatiile omnichannel,
setarile flexibile/scalabilitatea, comoditatea interfetei. Optiunile posibile pentru configurarea
sistemelor MRC sunt sistematizate: configuratie din afara cutiei; imbunatatiri si aplicatii pre-

dezvoltate; imbunatatiri si aplicatii customizate.
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3. DEZVOLTAREA STRATEGIEI MANAGERIALE PRIN

IMPLEMENTAREA SISTEMULUI DE MANAGEMENT AL RELATIILOR

CU CLIENTII IN VEDEREA CRESTERII COMPETITIVITATII
COMPANIILOR DIN SECTORUL SERVICIILOR

3.1. Dezvoltarea strategiei manageriale prin implementarea sistemelor de

Management al Relatiilor cu Clientii in companiile din sectorul serviciilor

Prin strategie Tn management se intelege un plan complex pentru formarea céruia

managementul trebuie sa cunoasca urmatoarele principii:

Strategia este formulata si elaboratd de managerii superiori. Realizarea ei este prerogativa
tuturor nivelelor manageriale.

Planul strategic se elaboreaza drept ca o perspectivad a companiei,

Planul strategic trebuie sd se bazeze pe cercetdri minutioase, profunde si pe date
factologice. Managerii trebuie sa adune informatii despre: sectorul, piata, concurenta.
Planul strategic trebuie sa fie elaborat nu numai ca un program integral, dar si ca un
program mobil, flexibil [7].

Strategie in management reprezintd un concept general al modului in care sunt atinse

principalele obiective ale companiei, sunt rezolvate problemele cu care se confruntd si sunt

alocate resursele limitate necesare pentru aceasta. Totodata, sarcinile strategice includ:

asigurarea supravietuirii companiei in conditii dificile;

optimizarea nomenclaturii serviciilor;

dezvoltarea modificarilor in cooperare, diversificare;

adaptarea sistemului de management, planificare si contabilitate existent la conditiile
externe variabile.

Strategiile organizationale pot fi impdrtite In mod conventional in doud grupuri —

strategii de functionare si strategii de dezvoltare. Din strategiile de functionare, astfel cum s-a

mentionat in subcapitol 1.1, potrivit cercetatorului american M. Porter, se pot distinge trei

optiuni principale: leadership prin cost, diferentiere si focalizare. Autorul considera ca

implementarea MRC intr-o companie deschide oportunitati pentru realizarea tuturor acestor

strategii. In Capitolul 1, autorul a aritat ci implementarea sistemului MRC din contul

automatizarii ridicate si cresterii productivitdtii muncii asigura o reducere a costurilor companiei.

Avantajul la nivelul cheltuielilor permite unei companii sd reducd preturile, sd creascd vanzarile,

sa capteze noi piete si sa creeze ,,bariere la intrare” pe piata.
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Directiile strategiei de diferentiere pentru o companie cu un sistem MRC implementat
sunt: imbunatatirea serviciilor; crearea unei combinatii de servicii; furnizarea de servicii
suplimentare; imbunatatirea sistemului de vanzari. Abordarea nevoilor consumatorilor prin
tehnologiile MRC faciliteazd formarea unei oferte unice sub un aspect sau altul. Conditiile
prealabile pentru o astfel de strategie sunt: notorietatea brandului, designul, calitatea serviciilor,
munca intensiva cu consumatorii si stabilirea preturilor rezonabile.

Strategia de focalizare presupune deservirea unui cerc relativ restrans de consumatori cu
nevoi speciale, atingerea in acelasi timp a avantajelor competitive neconditionate prin
implementarea uneia dintre cele doud strategii descrise mai sus. Autorul considera ca astfel de
caracteristici ale sistemelor MRC, cum ar fi experienta clientilor si hiperindividualizarea, creeaza
oportunitdti excelente pentru implementarea acestei strategii.

Din strategiile de dezvoltare functionald, se poate, de asemenea, selecta strategia de
inovare, care constd In dobandirea de avantaje competitive prin crearea de servicii si tehnologii
fundamental noi sau satisfacerea nevoilor intr-un mod nou. Aceasta strategie este foarte riscanta,
dar nivelul profitului la implementarea cu succes poate fi semnificativ mai mare. Autorul
considera ca sistemele MRC cu accesul multicanal si orientarea lor pe retelele sociale contribuie
la formarea comunitatilor de consumatori unite, crearea valorilor comune cu acestea si
consolidarea canalele de feedback. Acest lucru creeazd conditii mai favorabile pentru crearea
produselor inovatoare.

Strategia de dezvoltare vizeaza, de reguld, cresterea companiei. Astfel, asa cum este
prezentat de autor in Capitolul 1, implementarea sistemului MRC conduce la cresterea
veniturilor companiei, care se datoreaza: atragerii de noi clienti mai profitabili, cresteri
vanzarilor incrucisate de produse si servicii, imbunatatirii pozitiilor brandului (inclusiv prin
imbunatatirea calittii deservirii), cresterii loialitatii celor mai profitabili clienti.

Strategia include mai multe elemente:

- in primul rand, sistemul de obiective, care include misiunea, obiectivul general,
obiectivele corporative si specifice;

- in al doilea rand, prioritatile de alocare a resurselor si realizare a actiunilor;

- In al treilea rand, regulile care regleazd procesul de implementare a strategiei, de
exemplu, formarea unei structuri organizationale, implementarea interactiunii interne, efectuarea
operatiunilor speciale etc.

Realizarea strategiillor de management pentru implementarea abordarii MRC si a

sistemelor MRC in companiile din sectorul serviciilor are propriile sale caracteristici.
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Implementarea cu succes a sistemului MRC nu este un proces usor, care necesita o pregatire
minutioasa si solutii bine gandite.

Se vor lua in considerare dificultatile in implementarea abordarii MRC si a sistemului
MRC. La un nivel fundamental, orice implementare a MRC-ului ar trebui sa adopte o abordare
echilibrata de implementare, care sd asigure distribuirea corectd a timpului, efortului si
investitiilor intre oameni, proces si tehnologii. Incilcarea acestui echilibru duce la sciderea
eficacitatiit MRC implementat sau pur si simplu la esec. Exista cel putin o duzina de rapoarte
industriale ale analistilor care estimeazd rata esecului proiectelor MRC. Metodologiile si
standardele analistilor variaza astfel incat numarul esecurilor rezultate de asemenea variaza -
intre 18 la sutd si 69 la suta [184]. Numeroase alte studii din ultimul deceniu au aratat cd intre
20% si mai mult de doua treimi din toate eforturile de dezvoltare a software-ului MRC fie nu au
reusit sd se ridice la nivelul asteptarilor, fie au esuat complet. Este important de mentionat ca
majoritatea acestor proiecte nu au fost esecuri complete. Ele au produs unele beneficii, desi nu in
masura in care au contat implementatorii pentru a justifica angajamentele proiectului [138].

Potrivit lui D. Holland, implementarea reusita a celor mai bune practici MRC ar trebui sa
aiba urmatoarele componente: sponsorizare executiva puternica, un lider de proiect dedicat, o
comunitate de utilizatori activa care este implicatd in toate etapele implementarii si utilizarii
sistemului MRC; un plan de implementare etapizat care ofera rapid beneficii, respectand in
acelasi timp scopurilor si obiectivelor generale vizate 1n etapele ulterioare [155].

Exista numeroase cercetari privind implementarea esuata a software-ului MRC [152, 177,
185, 191]. In urma analizei acestora, autorul a identificat urmitoarele motive principale pentru
esecul implementarii MRC:

- Lipsa viziunii. O implementare reusita a MRC 1incepe cu obiective clar definite.
Viziunea dvs. stabileste scopul proiectului MRC si ghideaza strategia MRC;

- Lipsa concentrarii. Pentru un succes durabil, un efort MRC trebuie sd se concentreze
mai Intdi pe imperativele strategice ale Intreprinderii §i sa se alinieze la acestea;

- Planificarea proasta. O strategie formala este o componenta critic necesara pentru orice
implementare reusita a MRC. A avea un plan bine conceput pare evident, dar lipsa planificarii
este adesea mentionata drept unul dintre motivele principale ale esecului MRC;

- Lipsa angajamentului. Daca nu aveti niciun interes de la stakeholders, va fi dificil sa
obtineti beneficiile din strategia sau software-ul MRC;

- Abordarea MRC drept o unicd solutie tehnologicd. MRC nu este strict un proiect IT. In
timp ce software-ul a devenit o parte integranta a implementarilor reusite ale MRC, el este doar

un instrument. MRC este un efort la nivel de intreprindere menit sd imbunatateasca procesele de

94



afaceri orientate spre client si sa atinga obiectivele companiei. MRC este o schimbare de cultura
ce influenteaza modul in care fiecare angajat care intra in contact cu un client isi face datoria;

- Oferirea prea multor functii complexe la inceput. Nu ar trebui sa introduca functii care,
la rAndul lor, Tmpiedica utilizatorii sa adopte solutia MRC.

Dificultatile in implementarea sistemului MRC apar atunci cdnd compania nu este
pregdtitd sau nu este pe deplin pregatitd sd implementeze MRC. Mai mult decat atat, lipsa de
pregatire se poate manifesta intr-unul sau simultan in toate domeniile: planificarea strategica si
managementul, structura organizationala, activititile de operare si personalul. Orice
implementare a MRC ar trebui sa fie un efort echilibrat care sa ia in considerare in egala masura
oamenii, procesul si tehnologia implicate. Pe baza unei analize a mai multor rapoarte privind
implementarea celor mai bune practici MRC, precum si a unui sondaj efectuat pe o serie de
companii turistice din Republica Moldova, autorul a identificat si grupat cauzele problemelor ce

apar in timpul implementarii MRC la diferite niveluri de activitate ale companiei (Tabelul 3.1).

Tabelul 3.1. Cauze ale esecurilor in implementare a MRC la diferite niveluri

Nivelurile implementarii MRC

Strategic

Structura
organizationala

Activitate de
operare

Personal

1. Strategia de
implementare nu este
in concordanta cu
strategia companiei.
2. Obiectivele de
implementare nu sunt
clare.

3. Nu exista criterii si
nici metodologii
pentru evaluarea
rezultatelor
implementarii.

4. Top managementul
nu sustin
implementarea MRC.
5. Nu este evidenta
necesitatea
implementarii MRC.
6. Bugetul de
implementare a MRC
nu este suficient.

1. Structura
organizationald a
companiei nu este in
concordanta cu
strategia de
implementare a MRC.
2. Politica de
securitate 1n ceea ce
priveste accesarea
datelor MRC nu este
elaborata.

3. Standardele
corporative nu sunt
adaptate la
tehnologiile MRC.
4. Managerul de
proiect pentru
implementare nu a
fost desemnat.

5. Nu exista conditii
pentru o munca
productiva in
implementarea MRC.

1. Activitatile
companiei sunt prea
complexe si specifice
pentru a fi sustinute
de MRC standard.

2. Procesele de
afaceri ale companiei
care trebuie sa fie
sustinute de MRC nu
sunt formalizate.

3. Structurile si
tipurile de date care
trebuie introduse in
MRC nu sunt
definite.

4. Infrastructura
companiei nu este
pregatitd sa imple
menteze MRC.

1. Obiectivele
implementarii nu sunt
comunicate in mod
corespunzator angajatilor.
2. Rezistenta angajatilor
fata de implementarea
MRC si sabotajul ascuns nu
au fost depasite.

3. Programul de motivare
nu este legat de activitatea
angajatilor In MRC.

4. Nivelul general al
cunostintelor IT este prea
scazut pentru a asigura
functionarea eficienta a
MRC.

5. Instruirea angajatilor n
domeniul MRC nu este
efectuatd sau este
ineficienta.

Sursa: elaborata de autor [21]

Implementarea unui sistem MRC integrat este un proces complex, de lunga durata si cu

mai multe etape, care necesitad costuri financiare si de muncd semnificative. Pentru a atinge
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obiectivele stabilite, implementarea proiectului necesitd o monitorizare constantd din partea

conducerii de varf si eforturi semnificative din partea personalului companiei.

In literatura de specialitate si cele mai bune practici ale diferitelor companii-furnizori de
software MRC, exista multe metode si recomandari pentru implementarea sistemelor MRC in
cadrul companiei. De exemplu, in [115] este prezentat un mecanism pentru introducerea unui
sistem MRC in intreprinderile mici si mijlocii, care contine 13 etape consecutive. Dezavantajul
acestuia este lipsa problemelor de strategie si detaliile excesive. Cele 10 etape principale ale
implementirii sistemului MRC sunt evidentiate in [121]. In aceasta este prezentati o suprapunere
partiald (duplicare) a lucrului la diferite etape si prezenta unor etape specifice, cum ar fi
,,Construirea diagramei cerintelor de informatii”. In [161], procesul de implementare a sistemului
MRC este prezentat de dezvoltatorul/furnizorul de software si nu ia in considerare o parte din
activitatea clientului. In [151] sunt prezentate mai multe sfaturi despre implementarea corecta a
unui sistem MRC decat o secventd specifici de pasi. In [181, 182] recomandarile si etapele
pentru implementarea sistemelor MRC sunt de natura foarte generald, fara specificatiile
necesare. In [137, 183], defalcarea pe etape pare inegald, in unele cazuri acestea sunt doar
sfaturi. Grossu A. in teza de doctorat [23] a propus o metodologie pentru implementarea si
managementul proiectelor intr-o Intreprindere care include urmatoarele etape: planificarea,
testarea, introducerea unui model testat si mentenanta. Cu toate acestea, este, de asemenea, de
naturd foarte generald, ceea ce nu permite utilizarea sa pentru implementarea sistemelor MRC.

Au fost studiate si sistematizate de catre autor materiale privind implementarea
sistemelor MRC la diverse companii cu o analizd a avantajelor si dezavantajelor. Pe baza lor,
autorul a dezvoltat o strategie de management pentru implementarea MRC in companiile din
sectorul serviciilor [68]. Figura 3.1 prezintd secventa optima de sapte pasi in timpul
implementirii abordarii MRC si a sistemului MRC. In acelasi timp, la toate etapele este necesar
sa se implice atit top manageri, cat si echipa de implementare a MRC si furnizorul de software.

Sa ludm 1n considerare mai detaliat acesti pasi.

Pasul 1. Formarea viziunii si strategiei MRC

Viziunea dvs. va determina scopul proiectului MRC si va ghida strategia MRC. La
aceastd etapd, este necesar sa se determine scopurile si obiectivele implementdrii sistemului
MRC. Pentru a folosi cat mai bine sistemul MRC asteptat si a maximiza beneficiile acestuia,
trebuie sa intelegeti mai intai ce doriti sa faca MRC-ul dvs. si sa identificati ce domenii

organizationale doriti sd imbunatatiti si problemele pe care doriti sa le abordati cu ajutorul MRC.

96



Formarea viziunii
Ficks Pasul 1
si strategiei CRM wh |

N |

Analiza interactiunii
cu clientii

N |

Modernizarea proceselor
de afaceri

N

Crearea unei baze de date Pasul 4

comune

Selectarea
software-ului CRM Pasul 5

|
|
S —
|
|
|

Top
manageri

Pasul 2 |

Pasul 3 |

Echipa de
implementare
CRM

Lansarea
sistemului CRM

%

Evaluarea eficacitatii
sistemului CRM

Furnizor
de software

CRM

Fig. 3.1. Etapele de implementare a sistemului MRC/CRM
Sursa: elaborata de autor [68]

Pentru un succes durabil al MRC, eforturile dvs. trebuie sd se concentreze asupra
imperativelor strategice ale intreprinderii. Trebuie sa luati in considerare atat perspectivele
aspirationale cat si practice ale impactului siu asupra afacerii dvs. pe termen lung. in cel mai
timpuriu stadiu, este necesar sa se stabileasca cine va gestiona proiectul: coordona activitatea
tuturor partilor implicate, monitoriza riscurile proiectului, sugera solutii la chestiunile
problematice si ,,nivela” unghiurile clare in relatiile dintre membrii echipei de proiect care
inevitabil apar in timpul activitatilor proiectului. Daca compania nu are un specialist cu
experientd in derularea de proiecte pentru implementarea sistemelor MRC si timp suficient
pentru a analiza in permanenta starea de lucruri din proiect si coordonarea lucrarilor, este mai
bine sda delegi aceasta sarcind unui furnizor extern de servicii. Un aspect important este
determinarea cine va avea acces la MRC in organizatia dvs. si stabilirea ierarhiei de acces,

inclusiv a managerilor de vanzari, managerilor de marketing si partenerilor.

Pasul 2. Analiza interactiunii cu clientii
Compania se confruntd cu sarcina de a identifica principalele probleme asociate cu
interactiunea cu clientii si de a stabili relatia de cauzalitate cu organizarea sistemului de

management (de a identifica principalele probleme asociate interactiunii cu clientii si de a stabili
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cauzele si efectele lor legate de organizarea sistemului de management). Este necesara efectuarea
unei analize a conformitdtii structurii organizationale si a structurii functionale a
managementului companiei la abordarea MRC. Lista generald a functiilor indeplinite in cursul
interactiunii cu clientii este determinatd; distribuirea acestora pe departamente, subdiviziuni si
angajati individuali este specificata, precum si procedura de monitorizare a implementarii
acestora. Ca urmare a unei astfel de analize, duplicarea functiilor indeplinite, deficiente in
monitorizarea implementarii lor si alte neconcordante sunt adesea relevate, pentru eliminarea
carora sunt prezentate recomandari pentru optimizarea structurii organizationale si propuneri
pentru imbunatatirea proceselor de afaceri. Este elaborat un sistem de proceduri si reglementari
pentru interactiunea angajatilor companiei cu clientii, precum si business-logica interactiunii
dintre front-office si back-office. Se recomanda implicarea conducerii de varf a companiei din
mai multe motive:

o In primul rand, interesul si implicarea managerilor de top ai companiei in dezvoltarea
proiectului demonstreaza cel mai bine importanta proiectului pentru toti angajatii companiei si
are un efect benefic asupra motivatiei echipei de proiect.

¢ in al doilea rand, introducerea oricirei schimbari a metodelor uzuale de lucru, de regula,
provoacd o reactie defensiva la o parte a acelor persoane care pot fi afectate de schimbari.
Evident, managerul de proiect nu va putea trata rapid situatiile de conflict independent si fara
suportul conducerii superioare si influenta managerii de linie ai companiei care nu sunt
subordonati managerului de proiect.

Functionarea reusita a MRC necesitd modificari in aproape toate subdiviziunile cheie ale

companiei.

Pasul 3. Modernizarea proceselor de afaceri

La implementarea unui MRC trebuie sa evitati repetarea proceselor de afaceri vechi pe
care le-ati folosit de ani de zile. Considerati implementarea ca o oportunitate de a optimiza
operatiunile de afaceri. La aceastd etapd, este recomandabil sa se elaboreze standarde interne
care regleaza activitatea angajatilor din sistemul MRC. Aceste documente sunt utile nu numai in
ceea ce priveste standardizarea proceselor si eficientizarea interactiunilor dintre departamente in
cadrul noii infrastructuri IT, ci si pentru fixarea metodologiei de bazd de lucru in interfata
sistemului MRC, devenind, intr-un fel, un ghid operational. Reproiectati lead-urile, vanzarile si
procesele la bord pentru a asigura o conversie a oportunitatilor si calitate a datelor mai buna.
Este necesar sa Se automatizeze cat mai mult posibil procesarea lead-urilor — sa se utilizeze

comunicarea automata cu lead-urile (trimiterea de SMS sau e-mail), sa se includa campanii
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publicitare pentru ,,incalzirea” interesului lead-urilor, sa se atribuie diverse scripturi automate
pentru procesarea lead-urilor utilizand robotii si triggerii inclusi in MRC. Asigurati-va ca noul
proces si obiectivele sunt adoptate si urmate de intreaga organizatie. In aceasta etapi, compania
depune eforturi pentru crearea unui sistem de comunicare care sa asigure interactiunea tuturor
unitatilor (marketing, vanzari si servicii) in cadrul conceptului MRC, organizeaza mijloacele de
acces la bazele de date comune prin Internet, Extranet. O strategie eficientd pentru
implementarea MRC presupune ca toti utilizatorii sistemului si toate serviciile lucreaza cu o baza
de date comuna.
Pasul 4. Crearea bazei de date comune
In sistemele MRC, nucleul sistemului informational este o baza de clienti extinsi, care

contine caracteristici cuprinzatoare ale clientilor, semne si functii prin care sunt clasificati in
grupuri. Astfel, inainte de Inceperea implementdrii sistemului, serviciile de marketing ale
companiei trebuie sa integreze informatii despre clientii actuali si potentiali intr-o baza de date
comund, excluzand situatiile de duplicare a informatiilor. Bazele de date mari oferd oportunitati
excelente pentru a gasi segmente de clienti cu care puteti comunica in diverse moduri.
Marketingul bazelor de date se concentreaza pe utilizarea metodelor statistice pentru dezvoltarea
modelelor de comportament al clientilor, care ar trebui ulterior utilizate in selectia clientilor
pentru comunicare. Drept urmare, marketerii care lucreaza in acest domeniu devin utilizatori
activi ai repozitoriilor de informatii, deoarece disponibilitatea mai multor date despre
consumatori creste semnificativ probabilitatea crearii unui model mai precis. Companiile cu baze
de date mari riscd sa devind ,,bogate in date, dar sdrace in informatii”. In acest sens, ar trebui
acordata o atentie considerabila analizei datelor. Dupa cum se stie, nu toti clientii sunt la fel de
utili. Cunoscutul Principiu Pareto, modelul care a fost introdus la mijlocul secolului trecut,
prevede cd doar 20% dintre clientii existenti furnizeazd 80% din profitul total. Calculele
moderne aratd adesea rezultate usor diferite, dar semnificatia initiala ramane: lucrul cu o portiune
mai micd de clienti ofera o mare parte din profit. Analiza datelor de vanzari ajuta la evaluarea
»ponderii” fiecarui client si la determinarea valorii sale pentru companie. Dupa rezumarea
rezultatelor, este necesar sa planificati actiuni suplimentare pentru dezvoltarea sau Incetarea
cooperarii cu unul sau alt client. Unul dintre cele mai eficiente instrumente de analiza a bazei de
clienti este analiza Recenta, Frecventd, Valoare Monetara (Recency, frequency, monetary value -
RFM) [60]. REM reprezinta cele trei dimensiuni:

e Recentd — Cat de recent au cumparat clientii?

e Frecventa — Cat de des cumpara?

e Valoarea monetara — Cat cheltuiesc?
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Astfel, clientii sunt impdrtiti Tn subgrupuri pe baza recentei, frecventei si valorii
tranzactiilor anterioare.

Este necesar sd se stabileasca compozitia si formatele datelor sursa despre clienti,
procedura si metodele pentru colectarea si introducerea informatiilor in baza de date. Este
recomandabil sa utilizati urmatoarea compozitie a informatiilor despre clienti: detalii de contact
complete, istoricul contactelor, istoricul tranzactiilor cu clientul, analize despre capacitatile
actuale ale clientului, capacitatile potentialilor clienti, produsele si serviciile achizitionate de
client, preferintele de comunicare.

Informatiile pentru bazele de date pot fi obtinute din surse interne si externe.
Fundamentul majoritatii MRC-urilor il constituie datele interne. Volumul acestor baze de date
depinde de gradul de contact al companiei cu clientul si de lege (unele date pot fi colectate doar
cu permisiunea sursei). Datele externe pot fi preluate dintr-o varietate de surse — de la
cumpadrarea pe Facebook la utilizarea bazelor de date guvernamentale despre populatie si afaceri.
De asemenea, este posibil sd comandati un serviciu de colectare a datelor pentru o audienta tinta

specifica de la agentiile de consultanta si marketing.

Pasul 5. Selectarea software-ului MRC

Alegerea optima a software-ului, care formeaza baza sistemului MRC, este o sarcina
dificila. Orice sistem este bun in masura in care corespunde sarcinilor de rezolvat. Nu exista un
sistem universal MRC, potrivit pentru orice sector al economiei. Fiecare industrie este specifica,
prin urmare, un set standard de functii incluse Intr-o configuratie tipicd poate sd nu fie in plind
cerere. Pentru fiecare tip de companie, precum si in procesul de implementare pentru fiecare
anumita companie, trebuie cdutatd o solutie individuald, adecvata conditiilor specifice de munca.
Figura 3.2 prezinta tipurile de solutii software MRC si avantajele si dezavantajele legate de

implementarile lor.

r )
Solutii software pregitite
pentru utilizare

Dvs. va ajustati la posibilitatile sistemei,
dar nu sistemul este ajustat pentru
cerintele Dvs.

- ey sporind considerabil eficacitatea
pregatite configurabile muncii angajatilor

. .. . Sistemul este ajustat la nevoile Dvs.,
Solutii software semi- :>

. J

f Solutii software ) Cheltuieli f_ilmnciarle fonsiderahilﬁ:.
semn T Dependenta puternica de compania-

\_ v dezvoltator

Fig. 3.2. Tipuri de solutii software MRC
Sursa: elaborata de autor
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La alegerea unui pachet software, este necesar sd se tind seama de volumul
functiilor pe care le realizeaza, care sunt cu adevarat necesare pentru rezolvarea sarcinilor de
automatizare a relatiilor cu clientii cu care se confruntd o companie. Functionalitatea limitata
poate avea drept rezultat solutii slab automatizate pentru o parte semnificativa a sarcinilor sau va
fi necesara atragerea de fonduri suplimentare imense in dezvoltarea programelor suplimentare
care vor indeplini functiile care lipsesc. Ineficientd poate fi si alegerea unui pachet software
complex, majoritatea functiilor nefiind solicitate intr-o anumita companie.

Pentru alegerea optimd a unui sistem MRC, impreuna cu intelegerea corectd a
principalelor obiective ale implementarii, este la fel de important sa calculdm corect bugetul sau.
Trebuie avut in vedere faptul ca costurile implementarii solutiilor de gestionare a afacerii includ
nu numai costurile achizitiondrii produsului software in sine. Costul licentelor / locurilor de
muncd / conexiunilor, de regula, este de numai 35% din investitii in solutia IT; celelalte 65% se
alocd la implementarea sistemului: configurare, desfasurare, integrare, iIntretinere, instruire,
modernizare si includ costurile echipamentelor, software-ului de sistem si aplicatii, servicii de
consultantd externalizate, salarii pentru angajatii implicati in implementarea si asistenta
sistemului MRC etc.

Pasul 6. Lansarea sistemului MRC

Implementarea unui sistem MRC este de obicei realizatd de furnizorul sau — de catre
compania-dezvoltator sau de partenerii sai. Dar pentru ca angajatii companiei sa aiba
oportunitatea de a castiga experientd in derularea si depanarea sistemului, se recomanda
includerea specialistilor relevanti in grupul de lucru. In aceasti etapi, trebuie si structurezi
urmatoarele elemente ale unui sistem MRC: Lead-uri, Companii (Accounts), Contacte
(Contacts), Afaceri (Deals, Opportunities). Succesul implementarii unui sistem MRC specific
depinde de alegerea instrumentelor potrivite pentru personalizarea si extinderea acestuia.

In general, se recomanda urmatoarea succesiune de actiuni:

formarea unui grup de lucru pentru implementarea integrata a sistemului;
- instalarea si ajustarea echipamentelor;

- configurarea retelei de calculatoare;

- instalarea software-lor;

- instruirea grupului de utilizatori ,,pilot”;

- testarea initiald a sistemului;

- ajustarea finala;

- instruirea utilizatorilor finali;

- punerea in functiune.
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Configurarea optima a software-ului presupune adaptarea campurilor de interfata,
aranjarea convenabild a blocurilor si sectiunilor, vizibilitatea sarcinilor de planificare si urmarire,
organizarea referintelor si cataloagelor.

Unul dintre cele mai semnificative si valoroase rezultate pentru companie in
implementarea unui sistem MRC este formalizarea si sistematizarea unei cantitati imense de
cunostinte despre organizarea eficientd a lucrului cu clientii. O valoare speciald atasata acestor
cunostinte este aspectul adaptarii la conditiile unei anumite companii (stilul de management si
cultura corporatista).

Pasul 7. Evaluarea eficacitatii sistemului MRC

Pentru a determina eficacitatea aplicarii MRC, organizatia ar trebui sa specifice
obiectivele si tintele pe parcursul caruia este monitorizatd atingerea acestor obiective. Este
necesara identificarea metricilor, deoarece acestea sunt vitale, deoarece acestea valideaza
eficienta strategiei si obiectivelor dvs. Va ajuta sa evaluati cresterea productivitatii, conversia
lead-urilor (prospectilor), cucerirea si retinerea clientilor. Aceste metrici ar trebui sa fie vizibile
pentru toata lumea.

Existda doud abordari de baza pentru calcularea eficacitdtii implementarii sistemelor
MRC: marketing si economic. Criteriile pentru eficienta de marketing a implementarii sistemului
MRC sunt loialitatea clientilor si eficienta relatiilor cu acestia. Cea mai frecventa metoda de
evaluare a efectului economic este de a calcula diferenta dintre veniturile primite ca urmare a
introducerii sistemului si costurile asigurdrii functionarii acestuia. Acesta este motivul pentru
care, cea mai frecvent utilizata varianta de evaluare este calculul ROI (Rentabilitatea Investitiei).
Acest raport va permite sa evaluati profitabilitatea investitiilor n achizitia si implementarea unui
sistem MRC.

Pentru a calcula costurile, va propunem sa utilizati costul total de proprietate, care
include toate costurile de implementare si mentinere a sistemului MRC inainte de perioada de
inlocuire a sistemului. La calcularea indicatorului, se ia in considerare: costul echipamentelor si
programelor achizitionate; proiectarea si instalarea echipamentelor de retea; configurarea si
asistenta sistemului; instruirea utilizatorilor; securitatea; dezvoltarea sistemului etc.

Una dintre cele mai grave ,,capcane” care apar la calcularea partii de venituri este ca
modificarea veniturilor companiei ar putea apdrea nu numai ca urmare a implementarii
sistemului MRC. Cresterea profitului companiei este afectata de o varietate de factori: conditiile
pietei, schimbdrile personalului etc. Prin urmare, este destul de dificil sa estimati cu exactitate

veniturile viitoare. O altd dificultate este de a gdsi o modalitate de exprimare monetara a unor
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astfel de valori ca o crestere a procentului de retinere a clientilor, o crestere a procentului de
conversie a potentialilor clienti si asa mai departe.

Tindnd cont de toate aceste momente delicate, este posibil sd formuldm urmatoarele
principii de baza pentru calcularea ROI:

e toti indicatorii de venit ar trebui sd fie prezentati In termeni monetari (numai pentru a
putea fi comparati in mod adecvat cu investitiile in sistemul MRC);

¢ indicatorii atat pentru venituri, cat si pentru cheltuieli nu trebuie dublati sau suprapusi in
diferite elemente de venituri sau costuri;

e cfectul implementarii tehnologiilor MRC nu este imediat. Acest lucru se datoreaza
timpului necesar restructurarii proceselor de afaceri existente in directia abordarii orientate spre
client. Astfel, calculul ROI ar trebui sa presupuna, de asemenea, o anumita perioada pe termen
lung. Pe de altd parte, daca alegeti un interval de timp prea lung, existd riscul de a estompa
efectul unui sistem MRC incorporat sub influenta factorilor externi, de exemplu, cum ar fi un
mediu concurential. Prin urmare, oferim trei ani ca timp optim pentru evaluare;

e toate valorile monetare ar trebui aduse in aceeasi perioada prin scontarea fluxurilor de
numerar. Aceasta este o reguld valorii actuale (Present Value — PV), conform careia valoarea

oricarui activ corespunde valorii actuale a fluxurilor de numerar preconizate atribuite activului:

PV=R/(1+1)" (3.1)
unde: R — venitul viitor preconizat, r — rata de scont (rata dobanzii), t — perioada de timp);

e la determinarea profitabilitatii proiectului de investitii, vd recomandam sa utilizati
indicatorul NPV (Net Present Value), care este diferenta dintre toate intrarile si iesirile de
numerar afisate la momentul curent (momentul evaludrii proiectului de investitii).

Avantajele strategiei de management propuse si secventei de actiuni la implementarea
MRC intr-o companie din sectorul serviciilor constau in acoperirea tuturor factorilor-cheie
necesari pentru implementarea cu succes a MRC, o buna structurare a muncii si usurinta
intelegerii.

Astfel cum s-a mentionat in Capitolul 1, MRC necesita o filozofie de intreprindere care sa
acorde prioritate clientului si o culturd care sa sustind eficienta proceselor de marketing, vanzari
si servicii. Sistemele MRC pot asigura un management eficient al relatiilor cu clientii, cu
conditia ca strategia corecta, cultura si rolul de lider al acestora in intreprindere. Piramida MRC
ar trebui sa inceapa cu o strategie de afaceri care conduce la schimbari in organizatii si procese
de lucru, care la randul lor sunt sustinute de tehnologia informatiei (Strategie de afaceri —

oameni si procese — tehnologia infomatiei). Astfel, sistemul MRC reprezintda un mijloc de
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implementare a abordarii MRC intr-o companie. Sistemul MRC modern reprezinta un sistem
informational dezvoltat de monitorizare a relatiilor cu clientii, cu toate consecintele care rezulta
pentru automatizarea si analiza proceselor. Autorul considera ca mecanismul de organizare a
MRC prin aplicarea sistemelor MRC consta in automatizarea mai profunda a proceselor continui
(end-to-end) pe tot parcursul ciclului de interactiune cu clientii, coordonarea inter-functionala a
subdiviziunilor companiei din contul unei baze de date unificate, crearea valorii cu clientii din
contul tehnologiilor de determinare a preferintelor clientilor si de formare a comunitatilor de
consumatori, utilizarea unui sistem dezvoltat de analitica si raportare individuala, extinderea

oportunitatilor de motivare a personalului.

3.2. Directii de implementare a sistemelor de management al relatiilor cu clientii in
companiile de turism din Republica Moldova

Caracteristicile implementarii sistemelor MRC in agentiile de turism au fost investigate
pe exemplul Dyninno S.R.L, care face parte din compania ITN (International Travel Network).
ITN este o companie din SUA care aduce solutii rentabile pentru companiile aeriene si
oportunitati vaste de afaceri pentru agentiile de calatorii si agentii independenti. De obicei,
consolidatorul este un angrosist al biletelor de avion. Companiile aeriene folosesc consolidatorii
ca mijloc de a ajunge la mai multe audiente tinta de nisa si oferind reduceri si flexibilitate tarifara
relevante pentru grupul tintd. Consolidatorii lucreaza prin contracte cu principalii transportatori
pentru a vinde la preturi reduse care sunt pentru pietele etnice de nisd, principalul beneficiu fiind
ca tarifele prin intermediul consolidatorilor vor fi mai mici decat tarifele publicate disponibile de
la companiile aeriene in sine.

ITN este un agent de consolidare / agentie de turism orientata spre caldtoriile aeriene si
orice servicii conexe pe piata americana, britanica, canadiana si africand. Clientii lor obtin tarife
reduse negociate la preturi cu ridicata si o abordare personalizati a fiecirei cereri. In prezent,
ITN se numara printre cei mai mari consolidatori din SUA si Canada (cunoscuti prin celebrele
branduri ,,ASAP Tickets”/,,Air Concierge”/,,Consolidated Fares”). Biroul principal al companiei
este situat in San Francisco, California, Statele Unite ale Americii. Cu toate acestea, cea mai
mare parte a fluxului de lucru este distribuita intre sucursalele straine ale companiei din Chiginau
(Republica Moldova), Riga (Letonia), Cebu (Filipine) si Bogota (Columbia). ITN din Moldova a
facut recent un rebranding si noua denumire a companiei este Dyninno S.R.L. (Inovatii

dinamice). Figura 3.3 prezinta structura organizationald a Dyninno S.R.L.
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Fig. 3.3. Structura organizationali a Dyninno S.R.L.
Sursa: elaborata de autor

In industria competitiva a calitoriilor, satisfactia clientilor nu mai garanteaza loialitatea
clientilor. Dezlegarea, paritatea sporitd a produselor, disponibilitatea de noi si diverse canale de
distributie directa, aliante industriale si multi alti factori S-au combinat pentru a forta companiile
din industria aeriand si serviciile sale sa se concentreze pe noi diferentiatori pentru a mentine
actuala si pentru a dezvolta o bursa de valori mai mare [105]. Piata calatoriilor aeriene poate fi
caracterizatd de urmatorii factori:

e concurenta sporitd, presiunea pretului,

e diferentiere redusd a produsului;

e scaderea loialitatii clientilor;

e reducerea cererilor pentru servicii complete;

e si schimbarea dinamicii canalelor [186].

Urmatoarele statistici pot fi citate in sustinerea acestui lucru:
- 83% dintre célatori spun ca serviciile personalizate si atentia la nevoile lor ofera valoare
ofertelor pentru ei;
- 40% dintre clientii multumiti schimba furnizorii fara ezitare;
- cu toate acestea, 65% dintre clientii care aleg o noud companie aeriana sustin ca sunt mai
multumiti de fosta lor companie aeriand [170].
Toate acestea indica variabilitatea si inconsistenta preferintelor clientilor. Drept raspuns la acest
nou mediu, furnizorii de calatorii sunt obligati sd ia initiative centrate pe identificarea,
dezvoltarea si retinerea clientilor de mare valoare.
In scopul identificarii factorilor interni si externi care afecteaza dezvoltarea companiei si
dezvoltarii unei strategii de dezvoltare optime, autorul a efectuat o analizi SWOT a Dyninno
S.R.L indicand punctele forte si punctele slabe ale companiei, amenintarile si oportunitatile de

piati pentru afaceri. In Tabelul 3.2 prezinti un tip standard de analizi SWOT de catre
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Dyninno S.R.L. indicand punctele forte si punctele slabe ale companiei, amenintarile si

oportunitatile pietei pentru afaceri.

Tabelul 3.2. Analiza SWOT a companiei Dyninno S.R.L.

Puncte forte (S)

Puncte slabe (W)

1. Nume notoriu

2. Reputatie buna a brandului

3. Dinamismul companiei, capacitatea de perceptie
a schimbarilor

4. Echipa puternica

5. Sistem de bonusuri dezvoltat

6. Suficient de multi clienti cu achizitii repetate

1. Asortiment insuficient de servicii

2. Baza de clienti umflata, insuficient segmentata
3. Coordonare slaba intre subdiviziuni

4. Lipsa de depanare a tuturor proceselor de afaceri
5. Rotatia personalului (regim de lucru non-stop)
6. Dependenta vanzarilor de sezonalitate

Oportunititi (O)

Amenintari (T)

1. Cresterea capacitatii de cumparare a oamenilor

2. Globalizarea economiei, care conduce la
cresterea contactelor

3. Cresterea popularitatii turismului

4. Promovarea unui stil de viatd sanatos

5. Posibilitatea de intrare pe noi piete

6. Dezvoltarea de noi tehnologii

7. Cresterea nivelului de vanzare incrucisata

1. Cresterea numarului de concurenti cu tehnologii
avansate

2. Circumstante de fortd majora (dezastre naturale,
operatiuni militare, pandemii)

3. Modificari nefavorabile ale cursurilor de schimb
valutar

4. Cresterea restrictiilor de viza

5. Cresterea cerintelor de mediu pentru vehicule

Sursa: elaborata de autor

Utilizand datele din Tabelul 3.2, s-au stabilit relatiile intre parametrii S, W, O si T, si a

fost construitd matricea analizei SWOT a companiei, prezentata in Tabelul 3.3. In aceasta sunt

IR

identificate avantajele si limitarile cu care se poate confrunta compania.

Tabelul 3.3. Matricea analizei SWOT a companiei Dyninno S.R.L.

Factor Puncte forte Puncte slabe
Punct forte — Strategii de oportunitate Punct slab — Strategii de oportunitate
1. Extinderea retelei de sucursale a 1. Implementarea sistemului MRC
L. companiei in alte tari 2. Optimizarea proceselor de afaceri
Oportunitati | 5 pytinderea bazei de clienti loiali 3. Segmentarea mai profunda a pietei si
3. Cresterea CLV a clientilor diferentierea ofertelor
4. Revizuirea politicii de preturi 4. Implementarea mecanismelor de
motivare mai eficientd a angajatilor
Punct forte — Strategii de amenintare Punct slab — Strategii de amenintare
1. Accentul in publicitate pe reputatie, 1. Reducerea costurilor din contul
L. pozitia bund a brandului si fiabilitate automatizarii mai profunde a proceselor
Amenintari | 5 Oferte personalizate complexe pentru 2. Reducerea costurilor din contul integrarii
clienti inter-functionale a subdiviziunilor
3. Dezvoltarea oferte bugetare pentru | 3. Dezvoltarea de noi propuneri pentru
clienti perioadele in afara sezonului

Sursa: elaborata de autor
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Dupa cum rezulta din analiza SWOT, una dintre strategiile eficiente de dezvoltare este
introducerea MRC. Avand in vedere acest lucru, s-a decis implementarea MRC in Dyninno
S.R.L. In acest caz, a fost utilizata metodologia de implementare propusa de autor si descrisa in
subcapitol 3.1.

Formarea viziunii si strategiei MRC (pasul 1). Intelegand ca o strategie MRC reusita nu
poate fi implementata doar prin instalarea si integrarea unui pachet software, compania a fost de
acord ca modificarile cauzate de implementarea MRC ar trebui sd apara la toate nivelurile
companiei, inclusiv politici si procese, front office si back office, (departamentul de
service/asistenta pentru clienti, departamentul de vanzare a biletelor, departamentul de prevenire
a fraudei, departamentul de instruire, departamentul de verificare, departamentul de
conformitate, departamentele de evidentd contabila si contabilitate), precum si sistemele de
marketing si management. Toate aspectele afacerii trebuie modificate pentru a fi orientate spre
client. In procesul de implementare a MRC, au fost stabilite urmatoarele sarcini cheie pentru
indeplinirea prioritatilor strategice ale companiei:

e reducerea costului de servire a clientilor — trecerea de la sisteme costisitoare, centrate pe
client la aplicatii preambalate mai ieftine. Integrarea rentabild a mai multor sisteme si
imbunatatirea serviciilor inter-canale;

o oferirea unei viziuni unificate a clientului — integrarea mai multor procese care acopera
sisteme interne si externe;

e aprofundarea cunostintelor clientilor — identificarea celor mai valorosi si mai putin
valorosi clienti;

e cresterea eficientei programelor de fidelizare — reducerea costurilor, pastrarea celor mai
valorosi membri, cresterea cheltuielilor membrilor si achizitionarea inventarului uzat;

e cresterea diferentierii serviciilor;

e cresterea costurilor clientilor pentru trecerea la o altd companie, adica crearea unei oferte
unice pe care concurentii nu o pot dubla cu usurinta.

Analiza interactiunii cu clientii (pasul 2). Un aspect important in implementarea
sistemelor MRC este gestionarea punctelor de contact. Un punct de contact poate fi definit ca
orice fel in care un client poate interactiona cu o afacere; poate fi de la persoana la persoana,
printr-un site web, o aplicatie sau orice altd forma de comunicare. Autorul a evidentiat
urmatoarele puncte de contact principale pentru companiile care opereazd in industria

aeronautica si care presteaza servicii aeriene (Figura 3.4).
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Fig. 3.4. Punctele principale de contact pentru companiile din industria aeronautica
Sursa: elaborata de autor [69]

Unul dintre cele mai importante servicii din punctul de vedere al credrii unei imagini
atractive a companiei este Serviciul pre-zbor. Serviciile pre-zbor abordeaza urmatoarele aspecte:
lucrul centrului de apel, site-ul companiei, ofertele si reducerile. Pentru functionarea eficienta a
centrelor de apel si a helpdesk-urilor, este necesar sd acordati o atentie speciald urmatoarelor
probleme: informatiile pentru clienti (analize corecte si semnificative), rezolutia de interogare,
gestionarea reclamatiilor, scriptul personalizat si dialogurile. La randul sau, site-ul companiei
trebuie sa ofere: rezervari de zbor online simplificate; conturi separate pentru membri, agentii si
corporatii; graficul de sosire/plecare si informatiile cu privire la modificarile de program;
butonul ,,Creeaza-ti calatoria”; inregistrarea online si chat-ul. Un aspect important al retinerii
clientilor si atragerii de noi clienti il constituie diversele oferte/tranzactii/reduceri, precum:
beneficii la tarifele la mila (Programe de zbor frecvent), oferte la preturi scazute, upgrade-uri,
lounge vouchere, program de fidelizare [69].

La propunerea autorului, conducerea companiei a luat masuri pentru optimizarea
structurii companiei. Pentru a indeplini cele mai inalte standarde de servicii pentru pasagerii
companiel aeriene si pentru a creste competitivitatea companiei, cu contributia directd a
autorului, Dyninno SRL a infiintat Departamentul Servicii de Concierge in cadrul implementarii
abordarii MRC 1n 2016. Ideea principalda a serviciul de concierge este satisfactia cerintelor
clientului, intelegerea nevoilor si solicitdrilor pasagerului si oferirea un serviciu suplimentar
profesional, care va surprinde pasagerii si va depasi asteptarile. Figura 3.5 prezintd structura

departamentelor de asistentd ale Dyninno SRL Tmpreuna cu departamentul de concierge.
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Departments
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Change Entry Research Support ticketing cs Department

Fig. 3.5. Structura departamentelor de asistenta ale Dyninno S.R.L.
Sursa: elaborata de author

Achizitionand bilete de la Dyninno S.R.L / ITN, clientii pot acum si primeascd un
serviciu suplimentar, gratuit, care ii ajutd sa planifice si sa se bucure de calatoria lor, avand
informatii utile despre zbor, orasul destinatiei si calatoria planificata. Astfel, clientii pot beneficia
de functii personalizate care le vor economisi timpul si le vor simplifica ziua.

Serviciile furnizate de departamentul de concierge se concentreaza in principal pe
industria calatoriilor si cuprind orice si fiecare aspect al calatoriei, pornind de la cazari la hotel si
inchirieri de masini, pana la rezervarea mesei perfecte la un restaurant minunat. Urmatoarele sunt
principalele servicii suplimentare oferite de departamentul de servicii de concierge:

e Rezervari hoteluri / Rezervari apartamente — Dyninno S.R.L ofera o selectie uriasa de
retele de rezervare a hotelurilor si rezervare a apartamentelor. Clientii pot informa despre
preferintele lor, iar compania va ajuta si va gasi un loc perfect pentru odihna.

e inchiriere de masini — serviciile auto rezervate in avans vor permite clientilor si se
deplaseze rapid si usor prin oras. Daca un client are nevoie de ajutor la inchirierea de masini,
doreste sa calatoreascd cu soferul sau la transferurile de autobuz-suveicd/microbuz, acesta poate
conta pe companie.

e Ghid turistic — daca clientii au nevoie de ajutor suplimentar pentru planificarea ghidului
turistic, un tur personal poate fi aranjat sau recomandatd o agentie turistica de incredere cu ghizi
locali profesionisti.

e Restaurante — recomandari pentru alegerea si comandarea restaurantelor. Exista o gama
largd de restaurante cu stele incepand de la Michelin cu multi bucdtari celebri sau locuri
traditionale cu mancare delicioasd buna sau locuri frumoase mici cu optiuni ieftine.

e Informatii despre viza — toate deciziile de acordare a oricarui tip de viza (vize de munca,
vizitator, familie, student, afaceri, tranzit) sunt luate de Guvern, sub rezerva depunerii unei cereri

valabile cu utilizarea formularelor gratuite disponibile pe site-ul web al Guvernului si
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corespunderea criteriilor relevante. Daca un client are nevoie de informatii suplimentare privind
cerintele de viza sau serviciul electronic de viza, acesta va primi imediat sfaturi.

e Acces la Lounge — Clientul poate beneficia de o experientd VIP — un acces la peste 900
de lounge-uri de aeroport din intreaga lume 1n peste 400 de orase, indiferent de linia aeriana sau
clasa de bilete, fara a fi necesara rezervarea in prealabil. Cu ITN, un client va beneficia de
bauturi gratuite, bauturi racoritoare si gustari inainte de zbor, inclusiv alcool, ziare si reviste
gratuite, Wi-Fi, dusuri, pat si facilitati Spa. ITN va gasi pentru client un loc unde sa se relaxeze
si s scape de stresul aeroportului.

e Intalniri de afaceri /conferinte — Dyninno poate ajuta un client si giseascd o serie de
optiuni pentru a satisface nevoile clientilor, sali de Intilnire proiectate elegant si echipate cu cea
mai noud tehnologie. Clientii pot rezerva facilitdtile la ord, jumdtate de zi sau intreaga zi, iar o
echipd de asistenta profesionala va fi intotdeauna in apropiere pentru a se asigura cd intalnirea
sau conferinta se desfasoara fara probleme, conform planului.

e Tururi de croazierd — recomandari pentru alegerea si comandarea tururilor de croaziera.
Dyninno S.R.L poate oferi diverse tururi disponibile pentru toate gusturile, inclusiv tururi ale
orasului cu comentarii, croaziere tematice si mese, de exemplu, compania poate ajuta clientii sa

rezerve bilete pentru a evita coada sau pot ridica bilete la casele de bilete.

Modernizarea proceselor de afaceri (pasul 3). Autorul a contribuit activ la elaborarea
procedurilor standard necesare pentru operatiunile regulate ale departamentului de concierge, in
cooperare cu alte departamente. Figura 3.6 prezintd structura procesului de lucru al

Departamentului Servicii de Concierge.

Cerere de intrare Cererea este Scrisoarea sablon

pentru servicii  |mm | atribuita agentului |m=p | cu brosura on-line

suplimentare concierge este expediata clientului
|

¥

Optiunile solicitate Feedback-ul Rezervarea a fost
sunt expediate mm=p> este oferit finalizata, voucher
m

pasagerului agentului de turis a fost expedlat clientului

\

Pasagerul este contactat
de reprezentantul concierge |mmp-
prin telefon/e-mail

Cazul este marcat
notificat —p ca rezolvat

Agentul este

Fig. 3.6. Structura procesului fluxului de lucru al Departamentului de Concierge
Sursa: elaborata de author
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Pentru furnizarea informatiilor solicitate clientului si continuarea cercetarii, este necesara
cunoasterea informatiilor specifice tindnd cont de cerintele pasagerilor. Informatiile necesare la
depunerea unei cereri pot fi gasite in Anexa 14 (Tabelul A14).

Profilul Personal al Clientului este creat folosind brosura on-line despre orasul destinatiei,
dupa contactarea pasagerului, ludnd in considerare preferintele clientului pentru toate nevoile si
solicitdrile de calatorie.

Concierge-ul ajutd clientii sa-si planifice calatoria, oferind sfaturi si informatii utile
despre zborul si orasul destinatiei, cum ar fi: tara/statul/orasul; capitala/populatia; valuta si rata
de conversie; prognoza meteo; turul orasului; informatii despre filme, teatru si muzee; activitate
locald recomandata; stiri/informatii despre sport/cumparaturi/restaurante; diferenta de timp intre
tari; Ambasada/consulatul (contacte si hartd). Informatiile furnizate sunt foarte utile, in special,
pentru clientii care calatoresc in afara tarii. Un exemplu de sablon elaborat de autor impreuna cu
designeri ITN este prezentat in Figura A15 din Anexa 15.

De asemenea, agentii consierge asistd clientii cu informatii suplimentare despre zbor:
itinerarul de zbor si conexiunile gresite; terminalele de plecare-sosire; durata zborului; mesele
servite la bord; opririle tainuite; repartizarea scaunelor; repartizarea mesei; asistenta scaunelor cu
rotile; program de parcurs in mile (addugarea numarului de zbor frecvent); informatii despre
bagaje. In Figura A16 din Anexa 16 sunt prezentate toate serviciile pe care le oferd
Departamentul de Concierge, cu evidentierea furnizorilor cu care colaboreaza departamentul,
precum si mentionarea serviciilor complementare prestate clientilor.

De asemenea, autorul a contribuit activ la elaborarea sabloanelor si procedurilor standard
pentru evaluarea nivelului de performanta al serviciilor: KPI, rapoarte si feedback-ul din partea
clientilor. Sistemul KPI se bazeazd pe urmatorii factori si criterii: numarul de pasageri contactati
de agent; numarul total de solicitdri procesate de agent; dificultatea cererii; timpul petrecut
pentru solutionarea cererii; numarul total de servicii furnizate de agent; profitul total obtinut
pentru sdptdmana curenta de catre agent.

Calculand performanta si plata agentului, sunt luate in considerare si anumite momente
importante: prezenta agentului; atitudinea fatd de munca; zilele bolnave/ratate; profitul obtinut;
rolul si performanta echipei; finalizarea sarcinilor; greselile comise in timpul fluxului de lucru;
respectarea regulilor de conformare; initiativa demonstratd; orele suplimentare petrecute la
serviciu.

In conformitate cu aspectele mentionate anterior, un raport saptimanal al Managerului de
Servicii de Concierge ar trebui trimis Directorului serviciului de asistentd companiei. Raportul

trebuie sa contina performantele departamentului in perioada de timp datd (anumite saptdmani),
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problemele tehnice si descrierea fluxului de lucru al departamentului, cu optiunea de a adauga
comentarii suplimentare (daca existd) la cazuri, probleme, sau incidente care trebuie raportate.

Introducerea Departamentului Servicii de Concierge in structura Dyninno a necesitat
anumite schimbari in procesele de afaceri. Figura A17 din Anexa 17 prezintd procesul fluxului
de lucru standard de interactiune intre Departamentul Servicii de Concierge si alte departamente
ale companiei. Autorul a participat direct la implementarea acestui proces in Dyninno SRL.

In cazul achizitionarii biletului de avion si a serviciului de rezervare a hotelului, toate
impreuna ca un pachet de oferte, procesul fluxului de lucru aratd astfel cum este prezentat in
Figura A18 din Anexa 18.

Crearea bazei de date comune (pasul 4). Au fost determinate compozitia si formatul
datelor initiale ale clientilor, procedura de colectare si introducere a informatiilor in baza de date.
Informatiile despre clienti includ urmétoarele date: datele de contact complete, istoricul
contactelor, istoricul tranzactiilor cu clientul, analizele despre capacitatile actuale ale clientului,
capacitatile potentialilor clienti, produsele si serviciile achizitionate de client, preferintele de
comunicare. Sursa principald de informatii pentru baza de date au fost datele interne disponibile
ale clientilor.

Selectarea software-ului MRC (pasul 5). Tinand cont de dimensiunile considerabile ale
companiei Dyninno S.R.L., precum si de necesitatea colaborarii cu software-ul standard pentru
consortiul celor mai mari consolidatori aerieni (unde ITN este unul dintre acestia),
implementarea software-ului si strategiei MRC necesiti o analiza si pregitire minutioasi. In
urma analizei, s-a decis dezvoltarea blocului MRC original (cu ajutorul departamentului IT
propriu) si adaptarea acestuia la software-ul specializat existent in cadrul companiei.

Lansarea sistemului MRC (pasul 6). Autorul a structurat pentru Dyninno SRL
urmatoarele elemente ale unui sistem MRC: Lead-uri, Companii (Accounts), Contacte
(Contacts), Afaceri (Deals). Un lead reprezintd orice persoand sau organizatie cu care o
companie ar putea avea potentialul de a face afaceri. Un alt cuvant pentru un lead este o
perspectiva. MRC este utilizat pentru a stoca date despre acel lead. Crearea unei inregistrari Lead
de informatii despre un nou lead este primul pas pe care utilizatorii il fac in procesul de vanzare.
Pe masura ce procesul de vanzari progreseaza, un Lead este transformat Tn mod ideal intr-un
Contact, Cont si/sau Afacere. Aceasta conversie reprezintd faptul ca un contact sau o organizatie
nu mai este doar un lead, ci unul cu care compania probabil va face afaceri. Structura
inregistrarii Lead-ului pentru Dyninno SRL este urmatoarea: Informatii de contact de baza, Sursa

Lead-ului, Statutul Lead-ului.
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Informatiile de contact de baza includ numele, prenumele, denumirea companiei, titlul
postului, numerele de telefon, adresele de e-mail si preferintele de contact. Sursa Lead-ului va va
indica modul in care a fost generat lead-ul dvs. Acestea ar trebui sa specifice o categorie larga,
nu o campanie specifica.

Un lead are unul dintre cele trei tipuri de statut:

e Un lead deschis indica faptul ca este disponibil pentru un reprezentant de vanzari pentru
a-1 prelua prin procesul de calificare a lead-ului. Dupa aceea, acesta va fi fie calificat, fie
descalificat. in plus, un lead deschis ar putea avea un motiv de statut de ,,nou” sau ,,contactat”
pentru a ajuta in continuare la urmarirea procesului de vanzari.

e Un lead descalificat indica faptul ca lead-ul nu este un bun candidat pentru oportunitatile
de vanzare. Lead-ul va avea un motiv de statut de ,,pierdut”, ,,imposibil de contactat”, ,,nu mai
este interesat” sau ,,anulat”.

e Un lead calificat poate fi transformat intr-un Contact, Cont si/sau Afacere.

Vor fi luate in considerare Contactele si Companiile (Conturile). Nucleul functionalitatii
MRC este managementul relatiilor. Este conceput pentru a gestiona doud tipuri de relatii:
business-to-consumer (B2C) si business-to-business (B2B). Pentru Dyninno SRL, existd doua
tipuri de contacte:

e Persoanele fizice care cumpard bilete de avion si servicii, care nu sunt afiliate cu nicio
companie, constituind majoritatea contingentului;

e Reprezentantii diferitelor companii care presteaza servicii contractuale pentru Dyninno
SRL, cum ar fi hoteluri, inchirieri de masini, agentii de turism etc.

Relatia dintre inregistrarile contului si contactele (al doilea tip) este una-la-multe, astfel
incat pot exista multe contacte asociate cu un singur cont. Cu toate acestea, este important sa
retineti ca in afara blocului relatia contului de contact este o relatie parentala. Conturile pot fi
legate intre ele, cum ar fi un cont este sediul central (contul parental) si subconturile sunt
locatiile multiple. Deci, Contactele sunt persoane fizice cu care compania are o relatie.
Majoritatea contactelor nu vor fi sub conturi, dar contactele celui de-al doilea tip sunt legate de
un cont. Elementele datelor cheie ale unui contact includ: Numele; Contul parental (pentru
contactele celui de-al doilea tip); Rolul (pozitia sau puterea unei persoane fizice in procesul de
cumparare); Informatiile de contact (adresd, numar de telefon, etc.); Segmentarea informatiilor
(interesul pentru un produs si serviciu si/sau istoricul achizitiilor, nivelul de

angajament/activitate si relevanta pentru organizatia dvs.).
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Companiile (Accounts) sunt organizatii cu care Dyninno SRL are o relatie de afaceri.
Campurile cheie din cont includ: Numele companiei; Informatiile de contact (adresa, telefon si
site web pentru organizatie); Sediul; Contactul primar; Sub-grilele (contacte, oportunititi
recente, cazuri recente, drepturi active); Detaliile (interesul pentru un produs si serviciu si/sau
istoricul achizitiilor, nivelul de angajament/activitate).

Se vor lua in considerare Afacerile. Afacerile in software-ul MRC sunt tipul principal de
inregistrare in procesul de vanzare. Folosite de echipa de vanzdri, oportunititile reprezinta o
vanzare potentiald pentru un anumit client. Crearea unei oportunititi adaugad aceastd potentiala
vanzare la pipeline-ul de vanzari si, prin urmare, o plaseaza pe radarul managerului de vanzari,
care poate detine echipa responsabild pentru progresul oportunititilor. Pe langd crearea unui
pipeline, oportunitatile permit Dyninno SRL sd urmareascd succesul eforturilor de marketing
prin urmirirea vanzarilor inapoi la sursa initiald a lead-urilor si campania initiala. In acelasi mod,
atunci cand se pierde o oportunitate, motivele pierdute si concurentii pot fi urmariti. Elementele
unei oferte sunt urmatoarele:

- Data de inchidere estimata: introducerea acestei date permite Dyninno SRL sa vada
cand ar putea ateriza veniturile potentiale sau cand trebuie alocate resurse. Poate fi utilizata
pentru declansarea automatizarii.

- Venitul estimat: poate fi introdus manual de catre executivul de vanzare sau de sistemul
generat prin intermediul catalogului de produse/servicii. Aceastd valoare este utilizata in raportul
privind Pipeline-ul de Vanzari.

- Statutul: Deschis, In derulare, in asteptare, Castigat, Pierdut, Vandut, Anulat.

- Proprietarul: indica cine este responsabil pentru aceasta Afacere. Atribuirea
proprietarului poate fi pentru un anumit utilizator sau o echipa.

- Subiectul: daca oportunitatea este creatd din calificarea unui lead, atunci subiectul
oportunitdtii este preluat din datele subiectului privind lead-ul. Subiectul este denumirea
oportunitatii si poate include ceea ce ii intereseaza.

- Clientul potential: in functie de modelul dvs. de afaceri, oportunitdtile pot fi asociate cu
un contact sau un cont, sau ambele. Asocierea unei oportunitati cu clientul adecvat permite
organizatiilor sa urmareasca afacerile potentiale, castigate si pierdute cu clienti specifici. Aceasta
relatie permite, de asemenea, organizatiilor sd urmareasca toate activitdtile legate de oportunitati
la nivel de client (acestea sunt in derulare).

- Articolele din linia de produse/servicii: Produsul/serviciul asociat cu o Afacere se va

inscrie in orice Cotatii, Comenzi, Facturi generate din Afacere.
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- Lista de preturi: daca utilizati Catalogul de produse/servicii si doriti s adaugati produse
la 0 Afacere, trebuie sa configurati o Lista de preturi si sa o selectati mai ntai aici.

- Venitul: este furnizat de utilizator sau calculat de sistem.

- Cote: Creati o Cota dintr-o Afacere. Orice produse enumerate in sectiunea Articole din
linia de produse vor fi adaugate automat la Cota-parte.

Pélnia de cumparare (vanzari) este calea clientului Dynnino pe care trebuie sd o acopere
pentru a cumpara bunuri/servicii: primul interes demonstrat pentru produsele companiei este
inceputul ciii si momentul incheierii ofertelor (achizitia) este finalizarea acesteia. In prima etapa,
existd intotdeauna un anumit numar de parti interesate (lead-uri sau contacte), in ultima — de

obicei un numar mult mai mic de cumparatori (Figura 3.7).

Parteneri de afaceri Generarea lead-urilor

& Perspective

\\ Rece /

Lead Cald Calificarea lead-urilor

Fierbinte

\

Afacere \\ / Pipeline de vanzari
A

Cotatie de vanzari Analizati, Vanzare, contractare
invatati,
cresteti clientii

Fig. 3.7. Palnia de vanzari in MRC
Sursa: elaborata de author

Un proces de vanzare acopera urmatoarele etape de vanzare Lead — Afacere — Cota —
Comanda. Ca parte a Afacerii, sistemul MRC creeaza o Cota si o converteste intr-o Comanda si
o Facturd. Compania pune la dispozitia unui potential client o cotd (sau estimare) a cat ar costa
un anumit produs/serviciu. Comenzile sunt cote acceptate si documenteazd ce produse sau
servicii specifice cumpara clientul. Comenzile sunt cote acceptate si documenteaza ce produse
sau servicii specifice cumpara clientul. O comanda este o intentie declarata de a se angaja intr-0
tranzactie comerciala pentru produse sau servicii specifice. Facturile reprezinta etapa finald a
ciclului de vanzare si reflectd modul in care Dyninno SRL isi factureaza clientii (o factura este
un document comercial emis de un vanzator unui cumpardtor, care se referd la o tranzactie de
vanzare si care indica produsele, cantitatile si preturile convenite pentru produsele sau serviciile

pe care vanzatorul le-a furnizat cumparatorului).
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Catalogul de produse/servicii MRC asigura baza acestui proces. Este necesara asigurarea
integrarii cu software-ul financiar sau cu software-ul ERP. Integrarea intre MRC si ERP este
prezentatd in Figura 3.8. In acest fel, catalogul de produse/servicii si pretul are o singurd sursa,
este actualizat, iar complexitatile comenzii si facturarii sunt gestionate corespunzator. Finalul
procesului de vanzare este inchiderea Afacerii, castigatd sau pierdutd. Dacd se castiga

oportunitatea, Tipul Relatiei din Cont este schimbat din Lead in Client.

| ERP j

i
[

T 1
ﬂ Com:anzi U ‘\ C&gl:jt'?tc):t U
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U Facturile

S

Fig. 3.8. Integrarea intre MRC si ERP in timpul procesului de vanzare
Sursa: elaborata de author

Autorul a elaborat urmatoarele recomandari pentru lucrul cu elementele software MRC:

e Indiferent de canalele de generare a lead-urilor, lead-urile trebuie sa nimereasca imediat
in MRC. Este necesarad conectarea majoritatii canalelor prin care Dyninno SRL colecteaza lead-
uri (telefon, e-mail, chat online, diverse forme de feedback si apeluri in retelele de socializare si
mesageri, solicitari de apelare a clientilor de pe site). Fara aceasta, procentul de pierdere a lead-
ului n prima etapa va fi foarte mare;

e Fiecare lead trebuie sa aiba un functionar responsabil — sarcina acestui angajat este
comunicarea cu lead-ul, verificarea datelor de contact, clarificarea informatiilor si identificarea
preliminard a nevoilor;

e Este necesard automatizarea procesarii lead-ului cat mai mult posibil — se va utiliza
comunicarea automata cu lead-ul (trimiterea SMS-uri sau e-mail), se va include campanii
publicitare pentru ,,incalzirea” interesului lead-ului (addugarea lead-ului la publicul publicitar),
se va atribui o varietate de scripturi automate pentru procesarea lead-ului cu ajutorul robotilor
inclusi in MRC.

e FEste necesar sd se monitorizeze indicatorul ,.conversia lead-ului” care determina
procentul acelor lead-uri care si-au confirmat interesul initial si au continuat dialogul cu
compania (au devenit oferte ulterior).

La baza afacerii si a profitului stau cumparatorii activi care fac achizitii repetate si

regulate. Masurile eficiente pentru a lucra cu ei sunt urmatoarele:
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- oferte speciale de marketing, promovari, programe de fidelizare;

- segmentarea bazei de clienti folosind RFM - analiza.

Pe baza acestei analize, este posibil sa se identifice cei mai promitatori clienti si sa se
intensifice activitatea managerilor cu acestia, de exemplu, trimiterea unui SMS timpuriu cu o

propunere pentru 0 noud comanda, reduceri speciale sau bonusuri.

Evaluarea eficientelor sistemului MRC (pasul 7). In ciuda faptului ci departamentul
servicii de concierge este nou, acesta joaca deja un rol considerabil in procesul de lucru si
structura Dyninno. Timp de mai bine de 5 ani, cererea pentru rezervarea de hoteluri, inchirierile
de masini, tururile locale si internationale, accesul la saloanele de tip lounge, rezervarea de
restaurante si tururile de croazierd a fost mare. Lipsa serviciilor a creat un decalaj din cauza
ciruia compania pierdea potentiali clienti si venituri. In acest moment, avand in functiune acest
nou departament, compania poate oferi asistentd clientilor oricand. Pasagerii se simt mai
multumiti stiind ca problemele obisnuite si cererile legate de calatoria si zborul lor vor fi tratate
profesional, fara implicarea clientilor si gratuit.

In Figura 19A din Anexa 19 este prezentat un Banner pentru Departamentul Servicii de
Concierge, elaborat de autor si introdus in materialele promotionale ale Dyninno SRL.
Departamentul de concierge demonstreaza o dinamica bund in dezvoltarea sa si dezvoltarea
companiei in ansamblu.

Statisticile de Concierge privind serviciile prestate de departamentul servicii de concierge
in 2017 sunt prezentate in Figura A20.1 din Anexa 20, din care rezultd ca ponderea leului din
serviciile solicitate a fost facuta prin rezervarile hoteliere. Urmatoarele sunt statistici privind cele
mai solicitate servicii in 2017:

e Rezervare hotel — 42,7%;
e Inchiriere de masini — 13,9%;
e Informatii despre viza — 10,3%);
e Ghiduri turistice — 6,3%;
e Acces la saloanele de tip lounge — 5,5%;
e Informatii despre bagaje — 5,2%);
e Alocare set/masa — 4,8%);
e Transferuri — 4,0%.
Compania a creat o mare baza de date cu clienti recurenti, care cautd in mod constant

ajutor din partea departamentului de concierge 1n excursii in Intreaga lume.
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Comparatia unor indicatori de performanta ai departamentului in 2017 si 2018 si
indicatorii sumari ai efectului obtinut in Dyninno SRL in urma implementarii tuturor masurilor
mentionate in aceasta sectiune sunt prezentate in Figura A20.2 din Anexa 20.

Prin urmare, implementarea MRC in Dyninno SRL a imbunatatit nu numai indicatorii
economici, ci si indicatori precum satisfactia clientilor si retinerea clientilor, astfel crescand baza
clientilor loiali ai companiei si creand premisele pentru progresul pe termen lung. in 2017, ITN a
Urcat cu o pozitie in clasamentul celor mai mari consolidatori din SUA si Canada,
imbunatatindu-si pozitia competitiva.

Metodologia implementarii unui sistem MRC a fost, de asemenea, testatd in agentia de
calatorii ,,Admiral Tur” folosind software-ul de la Proxymo. Au fost efectuate o serie de etape
pentru implementarea sistemului MRC si anume: au fost clar formulate obiectivele de
implementare, au fost identificate procesele de afaceri care necesitd modernizare, a fost unificata
baza de date a clientilor, a fost selectata optiunea software-ului MRC care indeplineste cerintele
companiei. Ca urmare a inceperii functionarii sistemului MRC, au fost imbunatatiti urmatorii
parametri: reducerea timpului de procesare a comenzilor, cresterea nivelului de personalizare
(customizare) a serviciului prin stocarea preferintelor clientilor in sistem, cresterea nivelului de
solicitari repetate ale clientilor.

Dupa cum se aratd in sondajul si interviurile companiilor de turism (subcapitolul 2.2), doar
11 dintre acestea au folosit sistemul MRC in activitatea lor, ceea ce constituie 23% din numarul
total de companii chestionate. In acelasi timp, aproximativ jumatate dintre aceste companii sunt,
de fapt, sucursale ale companiilor straine si folosesc software-ul acestora. Toti au dat 0 apreciere
pozitiva impactului sistemului MRC asupra eficientei lucrului companiei. De asemenea, s-au
aratat interesati de sistemul MRC si in companiile in care nu se utilizeaza, ceea ce confirma
concluzia cu privire la rezerva de piatd pentru implementarea sistemului MRC. Mai multor
companii li s-au propus materialele prezentei lucrari si acestea si-au aratat interesul in
implementarea sistemului MRC, conducandu-se de principiile si recomandarile elaborate in
cadrul acestui studiu. Cu toate acestea, din cauza dificultatilor in lucru, cauzate de pandemia de
coronavirus si a scaderii cu 75% a numarului de turisti, in prezent doar 2 companii au decis sa
lucreze in viitor In ceea ce priveste implementarea sistemului MRC.

Astfel, modelul optim al sistemului MRC si metodologia de implementare a acestuia au
fost propuse si testate la 4 companii de turism, ceea ce este se confirma prin Actele de

implementare (Anexa 22, Figura A22.1 - Fifura A22.4).
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3.3. Directii de implementare a sistemelor de management al relatiilor cu clientii in
intreprinderile mici si mijlocii comerciale din Republica Moldova

Pentru imbunatatirea metodologiei implementarii sistemelor MRC in intreprinderile mici
din sectorul serviciilor a fost ales Elpo S.R.L. Este 0 mica companie in curs de dezvoltare
dinamica, fondata in 2001 si specializata in sisteme de alimentare cu apa si canalizare,
echipamente de inginerie a gazului si caldurii.

Elpo S.R.L. este distribuitor oficial in Moldova al unor companii precum: Valrom
(Romania), Gheorg Fisher (Elvetia), Wavin (Suedia), trei companii italiene — Unidelta, Astore,
FIV si altele, care sunt printre cei mai mari producatori de materiale plastice din Europa. Lista
principalelor produse furnizate include: conducte de polietilena si fitinguri pentru apa si gaz;
canalizare exterioara; drenaj interior; supape pentru apa si gaz; contoare pentru apa si gaz;
radiatoare; cazane cu gaz si combustibil solid.

Compania are 6 magazine situate in Chisinau, Balti si Stauceni. ELPO S.R.L. are propriul
sau brand ,,TehnoConduct”.

Compania are grija de dorintele clientilor sai si le ia in considerare atunci cand introduce
studia opiniile lor despre produsele si serviciile propuse. Aceastd evaluare i permite sa inteleaga
mai bine nevoile si asteptarile clientilor. Pentru a-si consolida pozitia pe piata si a creste
competitivitatea, a decis sa implementeze MRC-ul.

Pentru pregatirea implementarii sistemului MRC, ELPO S.R.L. a utilizat metodologia
dezvoltatd anterior, care presupune implementarea unor etape (stadii) succesive.

La etapa de formarea viziunii si strategiei MRC a fost necesara determinarea scopurilor si
obiectivelor implementdrii sistemului MRC. A fost efectuatd o analizd pentru identificarea
principalelor probleme asociate cu implementarea interactiunilor cu clientii si stabilirea relatiei
cauza-rezultat cu instituirea sistemului de management. Urmatoarele obiective au fost formulate
pentru a fi atinse odata cu implementarea sistemului MRC:

- crearea unui spatiu informational unic, oferind managerilor de client capacitatea de a
analiza eficienta muncii individualizate cu clientii si de a optimiza conditiile si propunerile
pentru deservirea acestora;

- cresterea ratei operatiunilor de procesare, optimizarea proceselor si echilibrarea sarcinii
operationale a angajatilor;

- gestionarea bazei clientilor prin identificarea clientilor atractivi;

- oferirea de instrumente si oportunitati suplimentare, inclusiv rapoarte analitice, baza de

clienti segmentata,
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- cresterea obiectivitatii evaludrii activitatii managerilor de client pentru identificarea la

- extinderea capacitatilor angajatilor companiei In acumularea, procesarea si analiza
informatiilor obtinute pe parcursul activitatii lor de afaceri.

La etapa analizei interactiunii cu clientii, a fost fiacutd o analizd a conformitatii
structurilor organizationale si functionale ale managementului companiei cu abordarea MRC. in
plus, au fost specificate urmatoarele:

- lista generald a functiilor indeplinite in interactiunea cu clientii;

- distribuirea functiilor pe angajati ai departamentului si individuali;

- procedura de monitorizare a implementarii.

Scopul modernizarii proceselor de afaceri a fost restructurarea proceselor de afaceri care
pun clientul in centrul lor si in centrul responsabilitatii tuturor departamentelor. Acest lucru ar
permite angajatilor sd insufle ideologia MRC si sd 1i pregateasca pentru transformarile in
derulare. Introducerea sistemului MRC a necesitat o revizuire a proceselor de afaceri in
departamentul de vanzari. Aici, problema principalda a fost introducerea standardelor in
activitatea practica a managerilor cu un masiv de date ale clientilor de tot felul. Odatd cu punerea
in functiune a sistemului MRC, regulile existente pentru colaborarea cu clientii trebuie sa fie
completate cu acesta, iar fiecare manager trebuie sa respecte regulile in activitatea sa, care
prevede o introducere obligatorie a anumitor date ale clientilor la locul potrivit si la timpul
potrivit.

Cu participarea directd a autorului, au fost elaborate standarde interne care reglementeaza
activitatea angajatilor in sistemul MRC. Aceste documente sunt utile nu numai din punctul de
vedere al standardizarii proceselor si al ordonarii interactiunii dintre departamente din cadrul noii
infrastructuri IT, dar si fixeazd metodologia de bazd de lucru in interfata sistemului MRC,
devenind intr-un fel un manual operational.

In politica companiei cu privire la clienti a ar trebui sa fie fixata o dispozitie conform
careia lucrul cu clientii se bazeazd pe procesul comercial si natura proactiva a lucrului
managerului de client (adica, majoritatea contactelor cu clientii ar trebui sa fie initiate de catre
managerul de client).

Una dintre etapele importante a fost crearea bazei de date comune. Nucleul sistemului de
informatii MRC este o baza de clienti extinsa. A fost elaborata si propusa urmatoarea secventa
de formare si analizd a bazei de clienti: colectarea informatiilor pentru baza de date de clienti;

clasificarea prealabild a clientilor; segmentarea; profilarea; analiza bazei de date de clienti. S-a
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recomandat divizarea bazei de clienti in MRC in clienti existenti si fosti, potentiali clienti si lead-
uri.

Scopul mentinerii unei baze de date de clienti In MRC este stocarea informatiilor
structurate despre clientii companiei intr-un singur depozit pentru a sprijini lucrul managerilor de
client si ale altor participanti la procesul de afaceri. Managerul clientului asigura colectarea si
introducerea promptd a datelor referitoare la clienti in MRC. MRC 1inregistreazd datele tuturor
clientilor actuali si potentiali. Se considera obligatoriu ca managerul sa introducd in MRC si sa
actualizeze in timp util urmatoarele informatii despre clienti: numele; informatiile de contact
(adresa, telefon, fax, e-mail); informatiile despre clientii care se afla in domeniul public (media,
Internet); informatiile necesare pentru segmentarea si profilarea clientilor; contactele planificate
cu clientul, activitatile comerciale si ofertele; indicatorii planificati de servicii pentru clienti in
companie; istoricul relatiilor cu clientul (informatii despre contacte — procese verbale de
negocieri si note privind alte contacte importante); sursele din care clientul a aflat despre
companie.

Cu toate acestea, actualizarea numai a informatiilor de identificare ale clientului nu este
in mod evident suficienta pentru functionarea eficienta a sistemului MRC cu baza de date. Se
considera necesar sa se diferentieze responsabilitatea angajatilor de a completa sistemul MRC
(Tabelul 3.4).

Tabelul 3.4. Principalele functii ale angajatilor pentru completarea sistemului MRC

Subdiviziunea
Departamentul de .
vanzari

Tipul de angajat
Manager de client

Functiile de baza in MRC

Mentinerea actualizatd a bazei de date de clienti

alocati 1n sistemul MRC;

* Introducerea in MRC a istoricului interactiunilor cu
clientul;

» Alocarea si schimbarea statuturilor de clienti activi,
fosti si potentiali (lead-uri);

» |dentificarea listei de lead-uri care urmeaza sa fie
introdusi In MRC;

» Descompunerea obiectivelor aprobate si planificarea

» Activitdtile comerciale si de marketing (intalniri,
convorbiri, negocieri, mese rotunde, seminarii,
conferinte etc.) privind companiile alocate;

» Reflectarea procesului de vanzari de bunuri si servicii
in MRC.

Manager de
sustinere

Back office-ul

Sustinerea  activitdtilor managerului de client 1in
introducerea datelor in MRC privind: clientii alocati,
detaliile despre oferte, urmadrirea etapelor ofertelor etc.

Manager de
produse

Departamentul de
produse

Introducerea in MRC a datelor in caz de interactiuni
cu clientul in vanzarile de bunuri/servicii care sunt
responsabilitatea departamentului de produse.

Sursa: elaborata de autor
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Fara indoiala, seful departamentului de clienti ar trebui sa monitorizeze cel putin o data
pe saptamana calitatea informatiilor introduse in MRC. Criteriile de calitate sunt:

- disponibilitatea informatiilor specificate mai sus;

- relevanta acestor informatii;

- comensurabilitatea informatiilor (descrierea detaliata a contactelor cu clientii, ofertele).

Scopul segmentarii este de a separa grupuri de clienti similare in cerintele lor dintr-un
masiv comun si de a le sorta in functie de grupurile de atractivitate. Grupurile de clienti dedicati
sunt analizate in continuare pentru profitabilitatea/perspectivele lor. Dupa identificarea celor mai
promititoare segmente in structura bazei de clienti si determinarea nevoile lor, este posibila
dezvoltarea masurilor mai eficiente pentru a mentine si creste randamentul din cele mai
profitabile segmente si a scapa de cele neprofitabile.

Pentru a prognoza nevoile clientului pentru o interactiune eficientd suplimentara, s-a
sugerat includerea in atributiile managerului de client a unui studiu preliminar al indicatorilor de
performanta ai clientului si a altor informatii disponibile. Segmentarea clientilor in functie de
clasificarea si indicatorii financiari ai acestora: venituri, profit, rentabilitate pentru companie,
este realizatd automat de sistemul MRC pe baza informatiilor introduse anterior, parametrii
raportarii financiare ai clientului sau alte surse de informatii.

Pe parcursul anului calendaristic, managerul de client trebuie sd mentind in MRC
informatii actualizate cu privire la segmentele tuturor clientilor existenti si potentiali alocati
acestuia. S-a propus stabilirea unui termen specific pentru introducerea informatiilor despre
client: managerul de client actualizeaza informatiile despre client la MRC in cel mult 15 zile
calendaristice de la primirea noilor indicatori pentru client.

Scopul profilarii este de a determina prioritatile actiunilor comerciale pentru fiecare client
pe baza potentialului atractiv al clientului pentru companie. Prioritatea contactelor planificate ale
managerului de client cu clientii este determinatd de o analizd preliminard a atractivitatii
clientilor pentru companie si nevoile acestora. La analizarea atractivitatii clientului (stabilirea
prioritatilor) si analizarea nevoilor potentiale ale acestuia/acesteia pentru produsele/serviciile
companiei (formularea unei oferte comerciale orientate spre client), sistemul MRC este utilizat in
primul rand. Identificarea in MRC a clientilor atractivi ai intreprinderilor mici si mijlocii se

realizeaza automat pe baza datelor si informatiilor contabile din bazele de date externe.

Datorita faptului ca tehnica de profilare oficializatd nu tine cont de toti factorii care

determinad atractivitatea clientului pentru companie, s-a propus sa i se ofere managerului de client
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posibilitatea de a schimba manual profilul clientului calculat automat pe baza informatiilor
profesionale.

Scopul analizei bazei de clienti si a pozitiei actuale a companiei pe piata regionald este
pregatirea propunerilor pentru formarea planurilor de vanzari si a planurilor de contact pentru
managerii de client. Compania, pe baza performantelor financiare ale clientilor existenti si
potentiali, descarcati din sistemul MRC, efectueaza o analiza a bazei de clienti si a ofertelor de
produse. Drept rezultat, se formeaza o intelegere a pozitiilor actuale ale companiei pe pietele
regionale si se pregatesc informatii despre capacitatea pietei actuale pe regiuni. Rezultatele sunt
utilizate in continuare in definirea obiectivelor planificarii afacerilor.

La dezvoltarea procesului de planificare a afacerii in cadrul companiei, cu utilizarea
etapelor tehnologiilor MRC, se propune urmatoarea secventa de actiuni: formarea portofoliilor
de clienti, formarea planului de afaceri si descompunerea acestuia, formarea planurilor
operationale.

Fiecare client activ este alocat unui manager de client specific. In plus, fiecirui manager
de client i1 se aloca cei mai atractivi clienti potentiali din teritoriu, determinati de rezultatele
profilarii. Clientii alocati fiecarui manager de client formeaza portofoliul sdu de clienti, afisat
pentru vizualizarea si monitorizarea interactiunilor prin sistemul MRC. Portofoliul de clienti
generat trebuie sd asigure implementarea planului de afaceri al managerului de client respectiv.

Scopul formarii unui plan de afaceri este organizarea unei activitati eficiente menite sd
atingd obiectivele stabilite de companie. La inceputul fiecarui an calendaristic, seful
departamentului de clienti planifica executarea planului de afaceri pentru a identifica principalii
clienti (atat actuali, cat si potentiali), prin care planul de afaceri va fi executat pentru fiecare
trimestru 1n cursul anului. Pe baza acestor date prognozate, se aprobd un plan general de afaceri,
care este comunicat sefului departamentului de clienti. In paralel, specialistii care lucreaza cu
MRC importd datele in el.

Dupa primirea planului de afaceri anual aprobat, seful departamentului de clienti il
descompune in manageri de client, care, la randul lor, descompun planurile stabilite legate de
clientii existenti si potentiali alocati. Scopul descompunerii planului de afaceri este organizarea
activitatii efective a fiecarui manager de client in parte si a companiei in ansamblu, in contextul
planului de afaceri aprobat.

Planificarea se realizeazd in primul rand in functie de cei mai atractivi clienti atat
existenti cat si potentiali, apoi de clientii mai putin atractivi. Dupd cum s-a mentionat anterior,
selectia primara are loc la stadiul de profilare cu ajutorul sistemului MRC. Managerii de client,

in timp util, descompun tintele planificate aprobate de catre departament pentru reconcilierea
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indicatorilor de performanta efectivi cu cei planificati, in clienti activi alocati, precum si fosti si
lead-uri cu statutul de ,,tinta”, in MRC.

Scopul formadrii planurilor operationale este organizarea unui program eficient de
interactiune cu clientii pentru implementarea la timp a planului de afaceri aprobat. Planurile
operationale includ:

- plan de tranzactii — un ansamblu de tranzactii de vanzari pentru clientii de
produse/servicii pe care managerul de client intentioneazd sd le incheie pe parcursul unui
trimestru;

- plan de contacte — un set de cele mai importante interactiuni planificate (trimiterea de
scrisori, card-uri, intalniri, negocieri, apeluri telefonice, mesaje facsimile si electronice) cu
clientii pe parcursul unui trimestru.

La planificarea tranzactiilor, managerii de client detaliazd planul de vanzari pe clienti si
produse/servicii. Si introduc toate informatiile in MRC. Sistemul MRC va reaminti sistematic
managerului activitatile de lucru cu clientii planificate anterior.

La alegerea software-ului MRC Elpo S.R.L. a utilizat analiza sistemelor MRC disponibile
pe piata Republicii Moldova, prezentatd in alineatul 2.3 a acestei teze. Tinand cont de cerintele
Elpo S.R.L si de necesitatea dezvoltarii sale, precum si de gama de functii ale sistemului
propuse, a fost ales pachetul Bitrix24 MRC. Factorii importanti la alegere au fost functionalitatea
avansatd a pachetului la un pret rezonabil.

Se va lua in considerare implementarea tehnologiilor MRC in procesul de afaceri. In
sistemul MRC, vanzarea unui produs/serviciu este prezentata ca etape succesive ale procesului.
Managerii de client inregistreaza pasii in MRC 1in procesul de implementare a unei afacere.
Pentru a trece la urméitoarea etapa, este obligatorie trecerea tuturor etapelor stadiului anterior.
Trecerea fiecarei etape iIn MRC necesitda o anumitd perioadd de timp. Daca managerul nu
mentine termenele pentru trecerea etapelor, atunci afacerii i se atribuie statutul de depasita. In
acest caz, managementul o poate prelua sub supraveghere speciala.

Fiecare afacere reflectatd in sistemul MRC are trei aspecte principale: potentialul sau
(costul total al serviciilor oferite), probabilitatea finalizdrii sale cu succes (in procente) si data de
inchidere planificata. Probabilitatea unei finalizari reusite creste pe masura ce oferta trece de la o
etapa la alta. Inmultind potentialul afacerii cu probabilitatea succesului acesteia, sistemul
inregistreaza veniturile preconizate la data de inchidere planificata. Se preconizeaza ca managerii
de client pot ajusta manual toti parametrii descrisi in timpul functionarii. Acest mecanism simplu

permite cresterea preciziei vanzarilor prognozate la 85-90%, in medie.
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In timpul activittilor comerciale, managerul de client introduce procesele verbale ale
intalnirilor si altor contacte importante cu clientul in MRC, indicind urmaétoarele informatii:
initiatorul contactului; activitatile de urmarire planificate; sursa de informatii a clientului despre
companie.

Managerul de client introduce in MRC informatiile despre acele contacte cu clientul, care
sunt importante pentru lucrul ulterior cu acest client. In cazul interesului clientului pentru
produsul companiei, managerul de client initiaza si face inregistrarile corespunzdtoare cu privire
la acest client in MRC. Managerul de client furnizeaza urmatoarele informatii obligatorii despre
afacere: tipul si denumirea produsului; initiatorul afacerii: client/manager de client/specialist in
produs; data de vanzare planificata; data inceperii afacerii; conditiile principale ale afacerii;
probabilitatea afacerii; etapele vanzarii.

Toate afacerile finalizate trebuie notate ,.inchise”, iar managerul de client trebuie sa

atribuie afacerii statutul MRC respectiv:

- ,Inchisa si castigatd” — dupa incheierea contractului cu clientul cu indicarea numarului

contractului; sau

- ,inchisd si pierdutd” in cazul in care contractul dintre client si companie nu a fost

incheiat cu o indicatie obligatorie a motivului pierderii contractului.

Departamentele de clienti desfasoara activitati de afaceri speciale (evenimente) pentru

urmatoarele sarcini:

1) Sarcini comerciale: implementarea cu succes a obiectivelor planului de afaceri;
atragerea de noi clienti si consolidarea relatiilor cu cei existenti in ceea ce priveste cresterea
numarului si volumului de produse si servicii pe care le consuma; crearea unui motiv pentru

contactele cu clientii.

2) Sarcini de relatii publice: pozitionarea companiei; informarea publicului tintd despre
companie si despre avantajele sale competitive; formand un camp informational favorabil in

jurul companiei.

Alegerea finald a formatului unui eveniment comercial special este determinatd pe baza
sarcinilor atribuite si a bugetului planificat pentru desfasurarea acestei categorii de evenimente si
este convenita cu conducerea companiei. O listd preliminara a participantilor la un eveniment de
afaceri special este formata de managerii de client, tinand cont de datele privind segmentarea si
profilarea clientilor si privind utilizarea de catre acestia a liniei de produse a companiei. Toate

aceste date sunt disponibile in sistemul MRC. Managerii de client planificd volumul tranzactiilor
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care urmeaza sd fie incheiate pe baza analizei rezultatelor unui eveniment comercial special.
Rezultatele primite ale analizei, combinate cu evaluarea organizarii evenimentului de catre
participanti (clienti) prin chestionare, sunt furnizate conducerii pentru a evalua eficacitatea
campaniei.

De asemenea, un rol important in procesul de comunicare cu clientii este atribuit
felicitarii clientilor actuali/potentiali cu ocazia datelor memorabile. Urmatoarele date au fost
recomandate ca fiind memorabile: zile de nastere, sarbdtori publice; aniversdri ale relatiilor
clientului cu compania. Unul dintre serviciile sistemului MRC care simplifici in mod
semnificativ procesul este urmatorul: managerul de client introduce informatii despre datele
memorabile in MRC, care monitorizeazd automat sosirea lor si notificd managerul despre cele
mai apropiate evenimente. Dupa aceea, managerul organizeaza felicitarea clientului.

Figura 3.9 prezinta un exemplu de palnie de véanzari in software-ul MRC Bitrix24,
implementat de autor in compania Elpo S.R.L. [66]. Dupa cum se poate observa pe ecranul
calculatorului, procentul numarului de etape finalizate pentru toate tranzactiile este indicat pe
masura ce tranzactiile progreseaza pe parcurs: ,,nou(d) — creare documente - factura - in derulare
- factura finala - afacerea castigatd”. Acest lucru ofera un mecanism convenabil pentru

monitorizarea implementarii sarcinilor planificate.

Open Channels
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INVITE USERS +

Fig. 3.9. Pilnia de vanziri in software-ul MRC/CRM Bitrix24

Sursa: elaborata de autor [66]
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Un exemplu de etape succesive ale ofertelor realizate cu ajutorul software-ului MRC
Bitrix24 este prezentat in Figura A21.1 din Anexa 21.

Exista setul de instrumente MRC pentru cresterea eficientei Departamentelor de Vanzari:
contoare, mod Kanban, roboti si triggeri. Contoarele sunt cifre care indica numarul de cazuri
imperfecte pentru fiecare statut in MRC: lead-uri, afaceri, contacte sau cote. Functia contoarelor
este de a minimiza oportunitatile ratate in lucrul cu clientii. Managerul de vanzari si
supraveghetorul sau vad zone in care activitatile departamentului de vanzari s-au incetinit sau s-
au oprit si pot gestiona eficient procesul de vanzare. Anume contoarele furnizeaza un nou model
pentru organizarea activitatii departamentului de vanzari si monitorizarea programului de lucru
al managerului. Managerii de vanzari trebuie sa tinda catre indeplinirea tuturor sarcinilor muncii

zilnice cu clientii atribuite lor de MRC.

Cu lead-uri, afaceri si contacte, poate fi utilizat modul Kanban. Kanban este o placa
virtuald care contine anumite etape ale vanzarilor. Pe aceasta placa sunt plasate acele elemente
MRC pe care doriti sd le vedeti in acest moment. Placa Kanban arata toate tranzactiile ca in
palma mainii: in ea, mini-cardurile de oferte sunt impartite in coloane (pe etape de vanzari).
Placile Kanban aratd modul in care lucrul se deplaseaza de la stanga la dreapta, fiecare coloana
reprezentand o etapa a procesului general sau, pentru a fi mai precis, sistemul care este vizualizat
de placa. Card-urile de pe placd pot fi trase In mod convenabil de mouse (de fapt, le puteti

transfera la urmatoarea etapd in palnia de vanzari).

In Kanban, nu este necesar sa studiati lista de afaceri pentru o lunga perioada de timp,
pentru a intelege cate afaceri si ce afaceri aveti in faza de semnare a contractului, care sunt doar
in procesul de negociere a conditiilor cu clientul si pentru care totul a fost deja vandut si nu
trebuie decat sa fiti platit. Deasupra fiecarei coloane (etapa) Kanban se afld suma, adica: cat de

mult vor putea aduce sau au adus deja toate afacerile in acest statut.

Scopul Kanban este formulat destul de clar: planificarea si executarea tuturor afacerilor la
timp pentru a castiga in cele din urma fiecare afacerea. In consecinta, observand situatia reala din
departamentul de vanzari (sau cu un singur vanzator), supraveghetorul (sau managerul insusi) va

planifica pur si simplu actiunile — cand si cu cine dintre clienti va fi necesar de contactat.

Figura 3.10 prezinta un exemplu de etape succesive ale afacerilor in modul Kanban in

compania Elpo SRL.
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Fig. 3.10. Etapele succesive ale afacerilor in modul Kanban in software-ul MRC Bitrix24
Sursa: elaborata de autor [66]
Aspectul important este automatizarea lucrului cu lead-urile si afacerile cu ajutorul
robotilor. Pentru a porni robotii, este necesar ca faza de vanzare sa fie configurata in MRC.
Pentru fiecare robot este posibil sa setati timpul de raspuns ca:

e ,imediat” — imediat ce lead-ul (sau oportunitatea) intra intr-un anumit statut;

e ,dupd cel anterior” — daca trebuie sa construiti un lant strict de actiuni, atunci acest

parametru va permiteti sd nu executati robotul pana cand nu a functionat cel anterior;
e ,.dupd un anumit timp”.
Robotii pot efectua actiuni in diverse directii:

e atribuirea sarcinilor angajatilor departamentului de vanzari. Aceasta poate fi planificarea
unui apel, programarea unei intalniri, scrierea unei notificéri, schimbarea persoanei responsabile

pentru lead-uri, schimbarea statutului lead-ului (conversia in oportunitate, eliminarea);

e comunicarea independenta cu lead-urile/clientii. Aceasta poate fi: trimiterea de SMS sau

e-mail cu un text pregatit din timp;

e afisarea publicititii online catre clienti. Un robot poate adduga un client in campaniile
publicitare ale organizatiei dvs. prin social media (acestea pot fi Facebook, Google AdWords,
Yandex sau V Kontakte). Un robot nu poate lansa campanii publicitare de unul singur, ci doar
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adauga datele de contact ale unui lead sau ale unui client 1n social media care afigeaza anunturile

companiei dvs.

O ilustrare a lucrului cu roboti in timpul procesului de tranzactie in software-ul MRC

Bitrix24 este prezentata in Figura A21.2 din Anexa 21.

Pe langa roboti, MRC poate avea un proces de automatizare cu triggeri. Este vorba despre
un fel de spioni electronici care functioneaza la un anumit tip de actiune activa din partea lead-
ului si acestia isi mutd in mod independent statutul prin palnia de véanzari sau etapele de
procesare la cel necesar. Triggeri pot raspunde la: scrisoarea de intrare; apelul de intrare;

completarea formularului MRC; mesajul in liniile deschise; vizita unui potential client.

Retineti ca nu toate MRC-urile de astazi pot oferi clientilor lor astfel de capacitati de
automatizare a vanzarilor, cum ar fi lucrul cu roboti sau triggeri la diferite etape de lucru cu lead-

urile sau afacerile.

La etapa de evaluare a eficientei sistemului MRC este necesara introducerea monitorizarii
utilizarii sistemului MRC. Principalul obiectiv al monitorizarii este rezumarea rezultatelor
operationale si ajustarea planurilor tindnd cont de situatia actuald. Sistemul MRC permite
automatizarea si simplificarea considerabila a acestui proces. Monitorizarea prin MRC va
permite sd primiti informatiile de mai jos in timp real si in perioada de raportare, legate de:

- implementarea planului de afaceri al companiei In ansamblul sdu si al pietelor de
desfacere ale acesteia; a planurilor de produse incrucisate; a planurilor privind managerii de
client si clientii;

- activitatea comerciald, adica analiza numarului de contacte intre managerii de client si
clientii, de intalniri, de vanzari initiate si executate;

- analiza cotei-parti din vanzari, a contactelor cu clientii, a planurilor pentru afaceri si a
celor executate in afara planurilor);

- calitatea managementului bazei de date de clienti (disponibilitatea, relevanta si
suficienta informatiilor despre clienti in MRC);

- lucrul cu cei mai importanti clienti;

- scaderea indicatorilor de servicii pentru clienti.

Monitorizarea, in functie de dreptul de acces, se realizeaza la toate nivelurile
managementului procesului de afaceri: managerul de client, seful departamentului de vanzari,

conducerea companiei. Rapoartele in MRC sunt formate in trei aspecte:
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1) clienti — rapoarte care caracterizeaza baza de clienti a companiei in diverse domenii:
numarul de clienti dupa punctele de vanzare, manageri, categoriile de afaceri, volumele reale de
cooperare,

2) manageri — rapoarte care prezintd incarcatura si activitatea comerciald a fiecarui
manager de client: numarul de clienti alocati, apeluri efectuate, intalniri organizate, scrisori
trimise etc.;

3) vanzari si prognoze — rapoarte care prezintd numarul de afaceri castigate si pierdute si
a celor in derulare; volumul vanzarilor, executarea tintelor planului de afaceri asupra clientilor,
managerilor de client etc.

La efectuarea monitorizarii, sistemele MRC permit utilizatorilor sa genereze imediat, la
cerere, rapoarte operationale cu privire la: executia planului de afaceri de catre intreaga
companie si de subdiviziunile sale; executarea planului de afaceri de catre fiecare manager de
client; activitatea de marketing; alte rapoarte, in functie de configuratia sistemului MRC.

Pentru a controla procesul de vanzari in MRC, se propune includerea unui raport privind
palnia de vanzari care aratd numarul de vanzari la fiecare etapa la un moment dat, numarul de
afaceri finalizate cu succes pentru trecerea la urmatoarea etapa, durata fiecarei etape.

Sistemul MRC bazat pe date analitice permite identificarea clientilor care reduc cota
serviciilor lor in companie. Modificarea tintelor este calculatd de sistem prin compararea datelor
pentru trimestrul precedent cu cele pentru aceeasi perioada a anului trecut; si — pentru trimestrul
precedent cu date pentru trimestrul precedent.

Dupa aceea, sistemul MRC intocmeste o listd de clienti care au redus, cel putin, unul
dintre tintele trimestriale ale serviciului companiei. S-a propus sa se stabileasca pragul pentru
reducerea tintei la 20%. Astfel, daca serviciul pentru clienti scade cu mai mult de 20%, atunci
managerul de client trebuie sa stabileasca si sd analizeze motivele acestei scaderi si, daca este
necesar, sd pregateascd un plan de masuri pentru Tmbunédtatirea performantei serviciului pentru
clienti. In calitate de masuri pentru retinerea si imbunititirea performantei serviciilor pentru
clienti in companie, s-a recomandat utilizarea unor activitati standard precum: gestionarea ofertei
de produse (pregatirea unei noi oferte de produse pentru client); guvernarea relatiilor cu clientii:
organizarea unei Iintdlniri, scrierea unei scrisori, felicitarea cu ocazia sarbatorilor,
schimbarea/cresterea nivelului persoanei de contact.

In cele din urmi, utilizand sistemul MRC, managementul monitorizeazd eficienta
managerilor de client. Eficienta managerilor este evaluata pe baza urmatorilor indicatori
aprobati: numarul de afaceri executate; numarul de clienti deserviti; numarul de clienti noi.

Acesti indicatori vor constitui baza sistemului de rating pentru managerii de client. Folosind
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rezultatele ratingului, se ia o decizie de incurajare a celor mai buni angajati. In plus, dupa cum s-
a mentionat deja, sistemul MRC poate ajuta la analizarea urmatoarelor: indeplinirea planurilor
trimestriale; numarul de clienti si volumul de munca per manager; indicatorii de performanta
pentru manageri. Pe baza rezultatelor analizei, conducerea companiei poate lua urmatoarele
decizii:

e si efectueze o analiza a factorului de performanta scazuta, in cazul in care indicatorii de
performanta si planul de afaceri al companiei nu sunt realizati;

e sadidentifice cele mai bune practici si sa organizeze ,replicarea” acesteia;

e sa actualizeze obiectivele eficientei managerilor de client.

In mod separat, mentionam ci MRC oferi o diferentiere a drepturilor de acces la nivelul
fiecarui departament si utilizator prin crearea grupurilor de utilizatori si a profilurilor de
securitate. Se propune implementarea principiului unui grup de utilizatori pe departamente,
teritorii si nivelurile de responsabilitate pentru dezvoltarea relatiilor cu clientul. Un profil de
securitate este configurat fiecarui utilizator MRC, in functie de functiile sale:

e profilul de securitate ,,numai pentru citire” permite vizualizarea tuturor informatiilor, fara
posibilitatea de a introduce, modifica sau sterge informatii;

e profilul de securitate ,limitat” ofera acces la citire, scriere sau modificare doar a unei
parti din informatiile referitoare la clienti;

e profilul de securitate ,,complet” permite citirea, scrierea sau schimbarea datelor clientului.

La formarea grupurilor de utilizatori pe departamente, managerii unui grup de clienti nu
ar trebui sa aiba acces la informatii despre clientii altor grupuri de clienti. In ceea ce priveste
teritoriile, managerii grupurilor de utilizatori care opereaza intr-0 regiune vor avea acces la
informatii despre alti clienti care opereaza in aceastd regiune.

Rezultatele implementarii sistemului MRC in companie Elpo S.R.L. dovedeste eficienta
sa ridicata, ceea ce este confirmat prin Actul de implementare (Anexa 22, Figura A22.5). Avand
in vedere eficienta sporitd a sistemului MRC, care se manifestd prin cresterea volumului
vanzarilor, cresterea productivitdtii muncii, extinderea bazei de clienti permanenti, a fost luata
decizia de extindere a acestui sistem la intreaga retea de 6 sucursale si magazine ale companiei
Elpo S.R.L., fapt care este confirmat prin Actul de implementare (Anexa 22, Figure A22.6).

Elaboririle efectuate in aceasti teza si-au gasit aplicarea in lucrul unei alte IMM
comerciale - Vamora Grup SRL. Ca urmare a analizei proceselor de afaceri si a proceselor de
interactiune cu clientii a fost selectat si implementat sistemul Bitrix24 MRC, care a facut posibila

cresterea volumului vanzdrilor, reducerea timpului de procesare a comenzilor, cresterea
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SRL. Act de implementare esne prezentat in Figure A22.7 din Anexa 22.

Trebuie remarcat faptul, ca intreprinderile mici din sectorul serviciilor au potential de
achizitionat software-ul MRC Bitrix24 Cloud Professional (utilizatori nelimitati, administratori
si stocare online), cu taxele lunare de licentd de 3325 lei. Si totodata perioada de rambursare a
fost mai mica de 6 luni. Pentru companiile mai mici, exista oferte mai acceptabile din punct de
vedere financiar. Astfel, cum s-a mentionat in subcapitol 2.2 si Tabelul A8 din Anexa 8, Bitrix24
ofera un tarif gratuit pentru companiile mici cu pana la 12 angajati. lar tariful AmoCRM este de
la 140 la 420 lei pe utilizator/lund. In ceea ce priveste instruirea personalului, odatd cu

raspandirea actuald a IT, acest lucru nu va cauza probleme speciale.

3.4. Concluzii la Capitolul 3

1. In studiu s-a efectuat analiza impactului sistemului MRC asupra strategiei de management a
companiei. S-a demonstrat ca implementarea MRC intr-o companie deschide oportunitati pentru
implementarea unei varietati de strategii, cum ar fi strategii de functionare (leadership prin cost,
diferentierea si focalizarea), strategia de dezvoltare si strategia de inovare. ldentificarea factorilor
cheie in functionarea sistemelor MRC si a principalelor cauze ale esecului implementarii lor a
permis autorului si dezvolte 0 strategie manageriala pentru implementarea MRC-urilor in
companiile din sectorul serviciilor, care include o secventd de 7 pasi: formarea viziunii si
strategiei MRC, analiza interactiunilor cu clientii, modernizarea proceselor de afaceri, crearea
bazei de date comune, selectarea software-ului MRC, lansarea sistemului MRC si evaluarea
eficacitatii acestuia. Beneficiile metodologiei propuse constau in acoperirea tuturor factorilor
cheie necesari pentru adoptarea cu succes a MRC si structurarea buna a lucrarilor.

2. Strategia manageriala dezvoltatd pentru implementarea unui sistem MRC a fost testata cu
succes in patru companii din sectorul turistic si in doud IMM-uri comerciale, lucru confirmat de
actele de implementare. Ca urmare a implementarii MRC, au fost obtinute urmatoarele efecte:
reducerea timpului pentru lead-uri, cresterea productivitatii, imbunatatirea calitatii serviciului
pentru clienti, cresterea satisfactiei si retinerea clientilor, extinderea bazei de clienti loiali.
Cercetarile efectuate au confirmat accesibilitatea sistemelor MRC, posibilitatea si potentialul
aplicarii/valorificarii MRC-urilor de catre IMM-uri.

3. Ca rezultat al cercetarilor au fost elaborate recomandari pentru lucrul cu elementele software
MRC, care constau in automatizarea maxima a “lead-urilor* si ,,afacerilor” cu ajutorul “triggers”

si ,,robots”, in monitorizarea indicatorului ,,conversia lead-urilor” si in efectuarea segmentarii
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bazei de clienti folosind analiza RFM. Acestea duc la reducerea ,,timpului pentru lead-uri” si la

cresterea nivelului de ,,conversie a lead-urilor”, satisfactia si retinerea clientilor.

In final, platforma MRC integreazi cele mai noi instrumente si tehnici eficiente pentru
afaceri competitive de succes: segmentarea pietei, customizarea, optimizarea lead-urilor,
eficienta marketingului, eficientizarea si automatizarea proceselor, analizele avansate. Traim
intr-o lume 1n care 80% dintre consumatori vor cerceta produsele online Tnainte de a face o
achizitie, 87% 1si vor folosi dispozitivul mobil pentru a face cumparaturi si vor folosi mai multe
canale pentru a interactiona cu brandul. Pentru a angaja potentiali clienti pe mai multe
dispozitive In multiple canale, compania are nevoie de date. Si numai cu sistemul MRC,
companiile sunt capabile sa creeze o imagine de ansamblu de 360 de grade a fiecarei persoane cu
care comunicd. Cu toate acestea, pentru a obtine toate aceste avantaje, sunt necesare actiuni
coordonate ale companiei la toate nivelurile, aplicarea metodologiei de implementare MRC si

principiilor selectarii si utilizarii instrumentelor software MRC, elaborate in aceasta lucrare.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

MRC reprezintd un deziderat al lumii contemporane. Fiind constientizat acest fapt, in
decursul ultimilor ani, conceptual, MRC a fost in atentia cercetatorilor internationali, care 1-au
abordat, iIn mediul antreprenorial, ce prezintd un factor-cheie nu numai in realizarea scopurilor
organizationale, dar si in atragerea si mentinerea clientilor valorosi, crearea unei imagini publice
pozitive. Deciziile, actiunile si scopurile trasate de top-management vor fi viabile, numai daca
iau 1n considerare satisfacerea maxima a cerintelor clientilor, construirea relatiilor individuale cu
fiecare dintre acestia, obtinerea unei loialitati sporite a clientilor ca principal avantaj competitiv.
Analiza efectuatd in lucrare demonstraza cad, in conditiile concurentei globale in continud
crestere, actiunile eficiente sunt orientarea activitatilor managementului companiei catre
implicare la scard largd a mijloacelor moderne de analizd a unui volum mare de informatii, iar
sistemele moderne MRC rezolva anume aceasta problema.

Studiul efectuat in cadrul tezei de doctor se distinge prin urmatoarele concluzii
importante:

1. Evolutia abordarilor in managementul modern ne permite sd constatam ca exista o schimbare
semnificativa a instrumentelor de interactiune cu consumatorii in tranzitia la MRC. Companiile
sunt capabile s adune mai eficient informatii, sa analizeze dinamica acestora si sa le adapteze
treptat la necesititile consumatorilor. In lucrare sunt dezvoltate prevederi teoretice privind
procesele de orientare catre client (subcapitolele 1.1 si 1.2) si mecanismele de obtinere a
avantajelor competitive in tranzitia catre MRC, care constau in segmentarea clientilor/pietei mai
detaliata, concentrarea asupra celor mai valorosi clienti pe baza analizei CLV, eficientizarea si
automatizarea mai profunda a proceselor pe parcursul intregului ciclu al interactiunii cu clientii,
coordonarea cross-functionala mai eficientd, crearea de valori cu clientii (subcapitolul 1.3). [9,
116].

2. Dupd cum se aratd in lucrare, MRC este o combinatie de strategii de afaceri, software si
procese care ajuta la construirea relatiilor pe termen lung intre companii si clientii lor. Pentru a
transpune acest deziderat in viata, e nevoie de efectuat schimbari considerabile la nivelul de top
management si middle management, deoarece sistemul MRC integreaza pe o singura platforma
cele mai noi instrumente / tehnologii eficiente care asigura ciclul: targetarea - achizitia — retentia
— intelegerea clientilor. Analiza efectuata a tipurilor / componentelor si proceselor din sistemele

MRC (operational, colaborational, analitic, baza de date comuna, integrarea cross-functionala,
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tehnologii CEM) ne permite sd identificim impactul fiecdruia dintre aceste elemente asupra

3. In urma studiilor realizate s-a determinat ca avantajele competitive pe care o companie le

castiga ca urmare a implementarii competente a unui sistem MRC sunt:

- reducerea costurilor din contul cresterii productivitdtii, eficientizarii si automatizarii
proceselor de afaceri in companie, imbunatatirii resurselor organizationale si umane;

- diferentierea ofertelor pentru clienti pe baza customizarii,

- tehnologii mai eficiente pentru targetarea, achizitia si retentia clientilor;

- imbunatatirea pozitiei brandului, cresterea loialitatii clientilor, extinderea bazei de clienti
fideli;

- accelerarea intrarii pe piatd a noilor produse si servicii din contul tehnologiilor pentru
determinarea preferintelor clientilor i formarea comunitatilor de consumatori (subcapitolele
1.2si 1.3). [116].

4. Studiul teoretic cu privire la activitatea pietei globale MRC a contribuit la conturarea unor

tendinte existente la momentul actual si anume: ca piata globala este in dezvoltare si se

caracterizeaza prin cea mai mare $i cea mai rapida crestere dintre toate pietele de software cu o

ratd anuald de 16%. In general, utilizarea MRC a crescut de la 56% la 74%. Totodata, ponderea

companiilor din sectorul serviciilor este de 32%, fiind cea mai mare dintre toate sectoarele
economiei. In urma cercetirii autorul a dezviluit urmitoarele tendinte principale in dezvoltarea
sistemelor MRC: inteligenta artificiald, automatizarea la scara largd, experienta clientilor, MRC-
ul social, MRC-ul mobil, orchestrarea, acceleratoarele industriale, solutiile omnichannel (pe

canale multiple), autoservirea si loT in MRC (subcapitolul 2.1) [67].

5. Investigatiile efectuate de autorul tezei demonstreaza ca cele mai populare solutii MRC in

Republica Moldova sunt urmatoarele: Bitrix24, amoCRM si MRC blocuri incorporate in

pachetele software specializate ale companiilor. Dar in general utilizarea lor este semnificativ

inferioard nivelului strdin si nu depaseste 15% din numarul total de companii. Aceasta presupune
ca sunt necesare eforturi scontate in directia promovarii sistemelor MRC: familiarizarea
antreprenorilor cu beneficiile acestor sisteme, propagarea practicilor de succes etc. Un segment
al sectorului serviciilor care merita atentie este turismul, deoarece ponderea sa este in continua
crestere in economia globala. Un studiu empiric de utilizare a sistemelor MRC, realizat de autor
in companiile de turism a dezvaluit principalele preferinte si cele mai solicitate functii ale
sistemelor MRC si anume: usurinta de utilizare, urmadrirea interactiunii cu clientii si

automatizarea marketingului si vanzarilor. (subcapitolul 2.2) [21].
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6. Analiza principalelor tendinte in dezvoltarea sistemelor MRC, studiul empiric al companiilor
de turism si cercetarea sistemelor MRC ale diferitelor companii-furnizori ne permite sa
concluzionam ca scorul performantelor globale ale intreprinderilor din tard analizate se situeaza
sub nivelul mediu de dezvoltare. Autorul a elaborat modelul optim al sistemelor MRC cu
capacitdti avansate pentru companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova, care
contine urmatoarele componente principale: marketing, vanzari (inclusiv comert electronic si
vanzari mobile), servicii pentru clienti, management, procesare cu acces multiplex, centru de
interactiune, si principalele criterii pentru alegerea software-ului MRC optim pentru companie, si
anume: functionalitate, integrare API, planificare/lucru cu sarcini, comunicatii omnichannel,
setari flexibile/scalabilitate, comoditate a interfetei. (subcapitolul 2.3). [21, 51].

7. Totodata, se atestd ca nivelul de aplicare a MRC in companiile din Republica Moldova este
influentat de dimensiunea lor: numarul intreprinderilor mici si mijlocii. Se aratd ca
implementarea MRC in companie reprezinta activele intangibile ale ei, capabile sa faciliteze
managementul companiei, deschide noi oportunitati pentru punerea in aplicare a celor mai
variate strategii, cum ar fi strategiile de functionare (lidership prin cost, diferentiere si
concentrare), strategie de dezvoltare si strategie de inovare, ludnd in considerare particularitatile
dezvoltarii companiei din Republica Moldova (subcapitolul 3.1). [21].

8. Identificarea factorilor cheie in functionarea sistemelor MRC si a principalelor cauze ale
implementarii nereusite a permis autorului sd dezvolte o strategie manageriald pentru
implementarea MRC-urilor in companiile din sectorul serviciilor, care include o secventa de 7
pasi, permite modernizarea proceselor de afaceri, crearea bazei de date comune, selectarea
software-ului MRC, lansarea sistemului MRC si evaluarea eficacitatii ei. Beneficiile
metodologiei propuse constau in acoperirea tuturor factorilor cheie necesari pentru adoptarea cu
succes a MRC si structurarea bund a lucrdrilor. Strategia manageriald dezvoltata pentru
implementarea unui sistem MRC a fost testata cu succes in patru companii din sectorul turistic si
in doua IMM-uri comerciale, lucru confirmat de actele de implementare (Certificate de
implementare in Anexa A23) (subcapitolele 3.2 si 3.3). [68, 69].

Astfel, cercetarea realizatd in lucrare demonstreaza ca fard aplicarea MRC in gestiunea
companiei managementul ei nu poate asigura o dezvoltare eficientd si competitivda. Pentru
obtinerea unui succes de dezvoltare este nevoie sa se producd o schimbare esentiald in
consecinti, o schimbare fundamentali in modalitatea de organizare a acestui proces. Insi studiile
efectuate ne permit s constatam, cd implementarea si aplicarea MRC este un domeniu nou,

putin abordat in literatura de specialitate si practica manageriala din PM, dar care reprezintd o
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sursd importantd a managementului modern de a contribui la sporirea performantelor competitive
organizationale a businessului si companiei autohtone. Problema stiintifica de baza realizatd in
procesul studiului stiintific si metodologic a rolului managementului relatiilor cu clientii in
autorului sa formuleze urmatoarele recomanddri si anumite propuneri de utilizare a rezultatelor
obtinute:

Catre Guvernul Republicii Moldova si Ministerul Economiei si Infrastructurii:

......

......

relatiilor cu clientii.

Citre Biroul National de Statistica al Republicii Moldova

2. Completarea sectiunii ,,Tehnologia informationald” cu indicator statistic nou ,,Costuri pentru
sistemele MRC” ce poate servi drept baza informationald la luarea deciziilor in vederea
perfectionadrii activitatii organizatiei si prefigurarii riscurilor potentiale ale companiei, in scopul
colectdrii informatiei si controlului operational luand 1n considerare faptul cd piata globald a
MRC constituie cea mai mare si cea mai rapida crestere dintre toate pietele de software, subiect
descris in Capitolul 2, subcapitolele 2.1 si 2.2.

Catre Ministerul Economiei si Infrastructurii:

3. De a contribui la organizarea si demonstrarea ratingurilor intreprinderilor de succes cu sisteme
MRC, utilizand criteriile de evaluare a eficacitatii aplicarii sistemelor MRC si categoriile de
efecte economice formulate n prezenta lucrare, care va contribui la crearea unei imagini pozitive
de afaceri pentru partenerii nationali si internationali, subiect elucidat in Capitolul 2, subcapitolul
2.3.

Catre Organizatia pentru Dezvoltarea Sectorului intreprinderilor Mici si Mijlocii
(ODIMM):

4. Avand in vedere faptul ci segmentul IMM este principala piati necompletati pentru sistemele
MRC, sa promoveze tehnologiile MRC prin desfasurarea atelierelor de lucru, meselor rotunde
specifice si utilizarea platformei “Stiintd pentru Business”, inclusiv prin utilizarea materialelor
prezentei lucrari, tinand cont de faptul cd, la moment, se atestd o atitudine rezervata fatd de acest
concept.

IMM-urilor, in special pe pietele externe, in contextul conformititii cu practicile internationale
atunci cand se cautd parteneri prin Enterprise Europe Network (EEN) si platformele tehnologice

corespunzatoare.
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6. A utiliza modelul optim al sistemelor MRC cu capacitati avansate pentru companiile din
sectorul serviciilor din Republica Moldova, dezvoltat in teza, ca material metodologic la
promovarea sistemelor MRC 1in acest sector in vederea perfectionarii activitatii companiei si
evaludrii riscurilor potentiale ale companiei, subiect descris in Capitolul 3, subcapitolul 3.1.
Catre unititile economice din sectorul serviciilor din Republica Moldova:

7. Implementarea dezvoltarilor legate de sistemele MRC efectuate in tezd in strategiile
organizationale ale companiei va permite sporirea competitivitatii lor si asigurarea rezistentei pe
piata serviciilor in Republica Moldova si cea globala.

8. Aplicarea criteriilor de selectie optima a MRC software elaborate de autor va permite
excluderea costurilor suplimentare viitoare pentru modernizarea/achizitionarea caracteristicilor
lipsd in managementul companiei, subiect descris in Capitolul 2, subcapitolul 2.3.

9. Caracteristicile sistemelor cum ar fi ,,Bitrix24”, ,,amoCRM”, ,bpm’online” (“Creatio”),
,Microsoft Dynamics 365”evidientiate de autor si caracteristicile lucrarii cu elementele software
MRC — , lead-uri”, ,,conversia lead-urilor”, ,triggers”, ,,robots”, etc. formulate de autor in teza,
va deveni un factor de sporire a competitivitatii managementului companiei, subiect descris in
Capitolul 3, subcapitolele 3.2 si 3.3.

Consideram ca perspectivele cercetarii efectuate constau in formarea bazei teoretice si
practice pentru implementarea si utilizarea efectivd a MRC in companiile din sectorul serviciilor,
oferind managerilor companiilor indrumarile necesare in domeniul sistemelor MRC si
recomandarile practice pentru modernizarea proceselor de afaceri in cadrul companiei si lucrul
este un criteriu fundamental pentru functionarea si dezvoltarea companiilor pe piata. Si avand in
vedere faptul ca rolul sectorului serviciilor creste constant, iar in 2019 ponderea serviciilor a fost
in medie de 54 % din PIB-ul Republicii Moldova, atunci dezvoltarea companiilor sectorului

serviciilor pe piata va contribui In acelasi timp la dezvoltarea Intregii economii nationale.

138



In

1.

10.

11.

12.

13.

14.

BIBLIOGRAFIE
limba romédna

BACANU, B. Management strategic in turism. Concepte si studii de caz. lasi: Editura
Polirom, 2009, p.350, p.262

. BARBULESCU, C. Sistemele strategice ale intreprinderii. Bucuresti: Editura Economica,

1999, 310 p. ISBN 973-590-140-4

. BELOSTECINIC, G. Calitatea, productivitatea si evaluarea competitivitatii intreprinderii. In:

Revista Economica, Chisinau: Editura ASEM, 2006, nr.3, pp. 5-12. ISSN 1810-9136

. BELOSTECINIC, G. si altii. Competitivitatea si cresterea economica in contextul economiei

bazate pe cunoastere, integririi regionale si europene. In: Revistd de Stiinte, Inovare,
Cultura si Arta ,,Academos”, Chisinau: Editura ASM, 2014, nr. 1 (32), pp. 11-16. ISSN
1857-0461

. BOGDANOVA, S. Dezvoltarea sferei serviciilor sociale in Republica Moldova: tz. de doct. in

economie. Chisinau, 2018. 200 p.

. BURDUS, E. Tratat de management. ed. III, Bucuresti: Editura Pro Universitaria, 2017, 1220

p. ISBN 978-6062-60-436-3

. BURLACU, N. si altii. Management general. Chisinau: ASEM. 2000, p. 135
. BURLACU, N., CALUGAREANU, I. Managementul anticriza. Chisinau: ULIM, 2012, 327

p. ISBN 978-9975-12-405-8

. BURLACU, N., GOLOVCO, V., GOREMICHINA, O. Antreprenoriat in sfera serviciilor ca

factor al cresterii economice in conditii de piata. In: Studia Universitatis Moldaviae, USM,
2018, nr. 1, pp. 59-61. ISSN 1857-2073

CALUGHIN, S. Perfectionarea managementului calitatii de marketing in sectorul hotelier:
rezumatul tz. de doct. in economie. Chisinau, 2012. 29 p.

CIOBANU, I., CIULU, R. Strategiile competitive ale firmei. Iasi: Polirom, 2005, 336 p.
ISBN 973-46-0080-X

CONSTANTINESCU, D. A. s. a. Management strategic. Bucuresti: Colectia Nationala,
2000, 136 p.

exportului din Republica Moldova: tz. de doct. in economea. Chisinau, 2016. 262 p.
COSER, C., LITVIN, A. Potentialul de export si competitivitatea agroalimentard a
Republicii Moldova. In: Revista de Stiintd, Inovare, Culturd si Arta ,, Akademos”, 2014, nr.
2(33), pp. 49-58. ISSN 1857-0461

139



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

......

Stiintifice ale Academiei de Studii Economice din Moldova. 2011, Chisinau: ASEM, nr. 9,
pp. 25-30. ISSN 1857-1433

DOGA, V., BIRCA, 1. Caracteristica economiei bazate pe cunoastere si necesitatea
dezvoltarii Republicii Moldova in contextul ei. In: Analele IEFS, ed. 11, 2012, Chisinau, pp.
178-181. ISSN 1857-3630; ISBN 978-9975-4326-6-5

DRAGALIN, 1. Perfectionarea gestiunii calitdtii produselor ca factor al competitivitatii
intreprinderii: rezumatul tz. de doct. In economie. Chisindu, 2011. 29 p.

DUCA, D. Marketingul ca factor strategic al afacerii in conditiile intensificarii concurentei:
tz. de doct. in economie. Chisindu, 2019. 198 p.

GANEA, V., BUJOR, O. Politica inovationald si factorii actuali de crestere economica:
interactiune si integrare. In: Revista de Stiinte, Inovare, Cultura si Arta ,,Academos”,
Chisinau: Editura ASM, 2014, nr. 3 (34), pp. 56-62. ISSN 1857-0461

GOLBAN, A. Sporirea competitivitatii intreprinderilor agricole din sectorul horticol al
Republicii Moldova: tz. de doct. in economie. Chisinau, 2016. 210 p.

GOREMICHINA, O. Analiza problemelor implementarii unui sistem CRM intr-0
companie. In: Revistd de stiintd, inovare, culturd si artd ,, Akademos”, 2018, nr. 3(50), pp.
67-73. ISSN 1857-0461

GRIBINCEA, A., ENICOV, I, BIRCA, 1. Aspectele corelatiei calititii productiei si
competitivitatii intreprinderii. In: Revista Economie si Sociologie, 2016, nr. 3, pp. 20-26.
ISSN 1857-4130
GROSSU, A. Eficientizarea managementului de proiect in activitatea de antreprenoriat din
Republica Moldova: tz. de doct. in economie. Chisinau, 2017. 205 p.

Hotarirea Guvernului Republicii Moldova cu privire la aprobarea Catalogului mijloacelor
fixe si activelor nemateriale: Nr. 338 din 21.03.2003. In: Monitorul Oficial al Republicii
Moldova, 2003, nr.62-66, 379.

Hotarirea Guvernului Republicii Moldova cu privire la Strategia nationala de dezvoltare a
societatii informationale “Moldova Digitald 2020”: Nr. 857 din 31.10.2013. in: Monitorul
Oficial al Republicii Moldova, 2013, nr. 252-257, 963.
Hotarirea Guvernului cu privire la aprobarea Strategiei inovationale a Republicii Moldova
pentru perioada 2013-2020 ,.Inovatii pentru competitivitate”: Nr. 952 din 27.11.2013. In:
Monitorul Oficial al Republicii Moldova, 2013, nr. 284-289, 1063.

140



27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Hotarirea Guvernului cu privire la aprobarea Foii de Parcurs pentru ameliorarea
competitivititii Republicii Moldova : Nr. 4 din 14.01.2014. in: Monitorul Oficial al
Republicii Moldova, 2014, nr. 17-23, 27.
Hotarirea Guvernului Republicii Moldova cu privire la aprobarea Strategiei de dezvoltare a
turismului ,, Turism 2020 si a Planului de actiuni pentru implementarea acesteia n anii 2014
—2016: Nr. 338 din 19.05.2014. in: Monitorul Oficial al Republicii Moldova, 2014, nr. 127-
133, 370.
Legea Republicii Moldova cu privire la antreprenoriat si intreprinderi: nr.845 din 03.01.1992.
in: Monitorul Parlamentului, 1994, nr.2, 33.

Legea cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in Republica Moldova: nr.
352 din 24.11.2006. in: Monitorul Oficial al Republicii Moldova, 2007, nr.14-17, 40.

Legea Republicii Moldova cu privire la comertul interior: nr.213 din 23.09.2010. In:
Monitorul Oficial al Republicii Moldova, 1010, nr.206-209, 681.

Legea Republicii Moldova pentru aprobarea Strategiei nationale de dezvoltare ”Moldova
2020”: nr.166 din 11.07.2012. In: Monitorul Oficial al Republicii Moldova, 2012, nr.245-
247, 791.

Legea Republicii Moldova cu privire la intreprinderile mici si mijlocii: nr.179 din
21.07.2016. In: Monitorul Oficial al Republicii Moldova, 2016, nr.306-313, 651.

LISA, G. Meneooicmenm nosibHocmu kiueHmos 6 2ocmunuunom ousnece  Managementul
fidelizarii clientilor in domeniul serviciilor hoteliere: tz. de doct. in economie. Chisindu,
2015. 182 p.

NEGRU, 1., COTELNIC, A. Politicile manageriale si impactul acestopa asupra
contemporand, Chisinau: Editura ASEM, 2014, pp. 10-14. ISSN 1810-9136.

OBERST, A. Managementul intreprinderilor de fabricare a produselor din carne in
economia concurentiala (in baza materialelor din Republica Moldova): tz. de doct. in
economie. Chisinau, 2018. 207 p.

PESTUSCO, N. Pa3BuTue TEXHOJIOTHM, BIMSIOIIMX HAa WHHOBALMOHHBIE MPOLECCH U
KOHKYPEHTHYI0 6Oph0y B TeTeKOMMYHHKAIMOHHOM cekTope PecrryGmukm Mommossl. In:
Revista stiintifica Studii Economice, Chiginau: ULIM, 2014, an. §, nr.1, pp. 206 - 219.
PLATON, N. Strategii durabile de management in dezvoltarea turismului intern §i receptor
din Republica Moldova: tz. de doct. habilitat in economie. Chisinau, 2019. 288 p.

POPA, M. Factorii cresterii productivitatii muncii in conditiile internationalizarii

economiilor nationale: tz. de doct. in economie. Chisinau, 2018. 207 p.

141



40.

41.

42.

43.

RUSSU, C. Cresterea competitivitatii. Managementul performantei. Note de curs.
Bucuresti: Academia de Studii Economice, 2008, 35 p.

conditiile modernizarii economiei. In: Conferinta internationald stiintifico-practica, ed. V,
20-21 noiembrie 2014. Chisindu: Asociatia Euroasiatici a Universitatilor, Universitatea
Slavona, 2015, pp. 11-14. ISBN 978-9975-117-32-6.
STRATAN, A. si altii. Particularitatile dezvoltarii sectorului tehnologiilor informationale si
de comunicatii in Republica Moldova. In: Cresterea Economica in Conditiile Globalizarii,
Conferinta internationala stiintifico-practica, Ed. V1, 18-19 octombrie 2012. Chisindu:
Institutul de Economie, Finante si Statisticd. Complexul Editorial al IEFS, 2012, vol. I, pp.
65-70. ISBN 978-9975-4381-1-7.

STRATAN, A., ANASTASE, |. Dezvoltarea potentialului economic al intreprinderii in
contextual tendintelor europene: monografie. Chisinau: Complexul Editorial al INCE, 2014,
214 p. ISBN 978-9975-3032-0-0.

In limba englezi

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

ANSOFF, H., McDONNELL E. The New Corporate Strategy. New York: Wiley, 1988, 258
p. ISBN 0-471-62950-2

ARENKOQOV, I, SALIKHOVA, Ya., GAVRILOVA, M. Competitive potential of an
enterprise: a model and strategies of development. In: Problems of modern economics,
2011, N 4 (40), pp. 54-58. ISSN 1818-3395

ARWA, M. Al-Safi et al. CRM Scorecard - CRM Performance Measurement. in:
International Journal of Networked Computing and Advanced Information Management
(IINCM), 2012, vol. 2, nr. 1, pp.8-21. ISSN 2234-3687

ASCARZA, E. et al. Beyond the Target Customer: Social Effects of Customer Relationship
Management Campaigns. in: Journal of Marketing Research, 2017, Vol. 54, No. 3, pp. 347-
363. ISSN 0022-2437

BAKER, W., SINKULA, J. Market orientation, learning orientation and product innovation:
Delving into the organization’s black box. In: Journal of Market-Focused Management,
2002, vol. 5, nr. 1, pp. 5-23. ISSN 1382-3019,

BARAN, R., GALKA, R., STRUNK, D. Principles of Customer Relationship Management.
Mason, Ohio: Thomson/South-Western, 2008, 511 p. ISBN 978-0324-32-238-5
BLATTBERG, R., KIM, B., NESLIN, S. Database Marketing: Analyzing and Managing
Customers. New York: Springer, 2009, 872 p. ISBN 978-1441-90-332-7

142



51.

52.

53

54.

55.

56.

57

58.

59.

60

61

62.

63

BURLACU, N., GOREMICHINA, O. Features and advantages of the Customer
Relationship Management approach for companies in the consumer services market. In:
Revista ,, INTELLECTUS”, Chisindu, 2018, nr.2, pp. 46-50. ISSN 1857-0496

BUTTLE, F., MAKLAN, S. Customer Relationship Management - Concepts and
Technologies. 3rd ed. New York: Routledge Press., 2015, 379 p. ISBN 978-1138-78-982-1

. CAMBRA-FIERRO, J., MELERO-POLUO, I., SESE, F. Customer value co-creation over the

relationship life cycle. In: Journal of Service Theory and Practice, 2018, Vol. 28, nr. 3, pp.
336-355. ISSN 0167-8116

CONNOR, T. Customer-led and market-oriented: A matter of balance. in: Strategic
Management Journal, 1999, vol. 20, nr. 12, pp. 1157-1163. ISSN 0143-2095

DAY, G., VAN den BULTE, Ch. Superiority in customer relationship management:
consequences for competitive advantage and performance. Wharton School, University of
Pennsylvania, 2002, 49 p.

DOYLE, P. Value-based marketing: marketing strategies for corporate growth and
shareholder value. Chichester: Wiley, 2008, 382 p. ISBN 978- 0470-77-314-7

. DYCHE, J. The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management.

Boston: Addison-Wesley, 2002, 307 p. ISBN 978-0201-73-062-3

ELG, U. Market orientation processes in retailing: a cross-national study. In: European
Journal of Marketing, 2007, vol.41, No.5/6, pp. 568-589. ISSN 0309-0566

ELG, U. Inter-firm market orientation: Its significance and antecedents in distribution
network. In: Journal of Marketing Management, 2010, vol. 18, nr. 7-8, pp. 633- 655. ISSN
1472-1376

. FADER, P., HARDIE, B., LEE, K. RFM and CLV: Using iso-value curves for customer base

analysis. In: Journal of Marketing Research, 2005, Vol. XLII (November), pp. 415-430.
ISSN 0022-2437

. FEIGENBAUM, A., FEIGENBAUM, D. The power of management innovation: 24 keys for

sustaining and accelerating business growth and profitability. New York: McGraw-Hil,
2009, 128 p. ISBN 978-0071-71-344-3

FREILING, J., GOEKE, C., GERSCH, M. On the Path Towards a Competence-Based
Theory of the Firm. In: Organization Studies, 2008, nr. 29(8-9), pp. 1143-1164. ISSN 0170-
8406

. GAINER, B., PADANYI, P. The relationship between market-oriented activities and market-

oriented culture: Implications for the development of market orientation in nonprofit

143



organizations. in: Journal of Business Research, 2005, nr. 58 (6), pp. 854-862. ISSN 0148-
2963

64. GANESAN, S. et al. Supply chain management and retailer performance: emerging trends,

65.

66.

67

issues, and implications for research and practice. In: Journal of Retailing, 2009, nr. 85(1),
pp. 84-94. ISSN 0022-4359

GEBHARDT, G., CARPENTER, G., SHERRY, J. Creating a market orientation: A
longitudinal, multiform, grounded analysis of cultural transformation. In: Journal of
Marketing, 2006, vol. 70 nr. 4, pp. 37-55. ISSN 0022-2429

GOREMICHINA, O. Implementing CRM technologies into business processes of a
company and structuring CRM system elements. in: Revistd ,,INTELLECTUS”, Chisinau,
2018, nr.3, pp. 49-55. ISSN 1857-0496

. GOREMICHINA, O. CRM as advanced approach in management: analysis of market and

trends. In: “Paradigme moderne ale economiei si antreprenoriatului inovativ”: Conferinta
Stiintifica Internationald. Ed. XII, 03-04 noiembrie 2017, Chisinau: Universitatea de Stat din
Moldova, Facultatea de stiinte economice, 2017, pp. 339-344. ISBN 978-9975-71-942-1

68. GOREMICHINA, O. Methodology and steps of implementation of CRM systems as factor

of strengthening long-term competitiveness of companies. In: Dezvoltarea economico-
sociala durabila a euroregiunilor s§i a zonelor transfrontaliere. Conferinta Stiintifica
Internationala: Ed. XIIl, 10 noiembrie 2017. Iasi, Institutul de Cercetari Economice si
Sociale “Gheorghe Zane”: Performantica, vol. XXX, pp. 213-219. ISBN 978-606-685-554-9

69. GOREMICHINA, O. Features of the introduction of CRM systems in the companies of the

70.

71

72

airline industry. In: Sesiunea de comunicari stiintifice, 20 Aprilie 2018, Ed. XVIII, IN-
EXTENSO, Stiinte Economice, Alba lulia: Universitatea ,,1 Decembrie 1918” din Alba lulia,
2018, TOM I, nr. 5, pp. 401-404. ISSN 2360-0675

GRABNER-KRAEUTER, S. et al. Performance Monitoring of CRM Initiatives. In:
Proceedings of the 40th Hawaii International Conference on System Sciences, January 3-
6, 2007, Hawaii, USA, 309 p. ISBN: 978-0769-52-755-0

. GREENBERG, P. CRM at the Speed of Light: Social CRM Strategies, Tools, and Techniques

for Engaging Your Customers. 4 ed. New York: McGraw-Hill Companies, 2009, 688 p.
ISBN 978-0071-59-045-7

. GREWAL, D., LEVY, M., KUMAR, V. Customer Experience Management in Retailing: An

Organizing Framework. In: Journal of Retailing, 2009, vol. 85, nr. 1, pp.1-14. ISSN 0022-
4359

144



73

74

75.

76

77.

78

79.

80.

81

82

83

84

85

. GRONROQS, C. Service Management and Marketing: Customer Management in Service
Competition. New York: John Wiley & Sons, 2007, 496 p. ISBN 978-0470-02-862-9

. HAMMER, M., CHAMPY, J. Reengineering the Corporation: Manifesto for Business

Revolution. New York: HarperBusiness, 2009, 272 p. ISBN 978-0061-80-864-7

HENNING-THURAU, T. Customer orientation of service employees: Its impact on

customer satisfaction, commitment and retention. In: International Journal of Service

Industry Management, 2004, vol. 15, nr. 5, pp.460-478. ISSN 0956-4233

. HSIEH, P. Cross-functional team selection concerning members' cooperative effects and

capabilities overlap. In: Systems Research and Behavioral Sciences, 2010, vol. 27, nr. 3, pp.

301-318. ISSN 1099-1743

IRIANA, R., BUTTLE, F. Strategic, operational and analytical customer relationship

management: attributes and measures. In: Journal of Relationship Marketing, 2008, vol. 5,

nr. 4, pp. 23-42. ISSN 1533-2667

.JAP, S., GANESAN, S. Control mechanisms and the relationship life cycle: Implications for

safeguarding specific investments and developing commitment. in: Journal of Marketing

Research, 2000, Vol.37, No.2 (May), pp. 227-245. ISSN 0022-2437

JAWORSKI, B., KOHLI, A., SAHAY, A. Market driven versus driving markets. in:

Journal of the Academy of Marketing Science, 2000, vol. 28, nr. 1, p.p. 45-54. ISSN 0092-

0703

JONSON, J. et al. Market-focused strategic flexibility: Conceptual advances and an

integrative model. in: Journal of the Academy of Marketing Science, 2003, vol. 31, nr. 1, pp.

74-89. ISSN 0092-0703

. KIRKA, A., BEARDEN, W., HULT, G. Forms of market orientation and firm performance:
A complementary approach. In: Academy of Marketing Science, 2011 vol.1, nr. 3-4, pp. 145-
153. ISSN 1869-814X

. KOSTOJOHN, S., JOHNSON, M., PAULEN, B. CRM Fundamentals. NY: Apress, 2011,
248 p. ISBN 978-1430-23-590-3

. KOTLER, P., KELLER, K. A framework for marketing management. London: Pearson
Education Ltd., 2015, 360 p. ISBN 978-0133-87-131-9

. KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. 15 ed. Harlow: Pearson, 2016, 832 p.
ISBN 978-1292-09-262-1

. KUMAR, V., MORRIS, G. Measuring and maximizing customer equity: A critical analysis.
in: Journal of the Academy of Marketing Science, 2007, vol. 35, nr. 2, pp. 157—-171. ISSN
0092-0703

145



86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

LAMBIN, J. Strategic Marketing Management. London: McGraw-Hill Education, 1996, 720
p. ISBN 978-0077-09-227-6

LAMBIN, J. Market-Driven Management: Strategic and Operational Marketing. 3rd ed.
London: Palgrave Macmillan, 2012, 624 p. ISBN 978-0230-27-602-4

MALHOTRA, Y. Integrating knowledge management technologies in organizational
business processes: getting real time enterprises to deliver real business performance. In:
Journal of knowledge management, 2005, vol. 9 no. 1, pp. 7-28. ISSN 1367-3270
MESCON, M., ALBERT, M., KHEDOURI, F. Management. 3rd ed. New York: Harper &
Row, 1988, 777 p. ISBN 978- 0063-50-463-9

MORGAN, R., PARISH, J., DEITZ, G. Handbook on Research in Relationship Marketing.
Cheltenham: Edward Elgar Publishing, 2016, 352 p. ISBN 978-1783-47-940-5

NARVER, J., SLATER, S., MacLACKLAN, D. Responsive and proactive marker
orientation and new-product success. In: Journal of Product Innovation Management, 2004,
vol. 21, nr. 5, pp. 334-347. ISSN 0737-6782

OLLIVIER, A., DAYAN, A., OURSET, R. Marketing international. 4 ed. Paris: Presses
Universitaires De France (PUF), 1999, 123 p. ISBN 978-2130-43-932-5
PAYNE, A. Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management. New York:
Routledge, 2012, 464 p. ISBN 978-0750-66-437-0
PAYNE, A., FROW, P. A Strategic Framework for Customer Relationship Management. in:
Journal of Marketing, 2005, Vol. 69 (October), pp. 167-176. ISSN 0022-2429

PAYNE, A., FROW, P. Strategic Customer Management: Integrating Relationship
Marketing and CRM. Cambridge: Cambridge University Press, 2013, 727 p. ISBN 978-
1107-64-922-4

PEPPERS, D., ROGERS, M. Managing Customer Relationships: A Strategic Framework. 2
ed. New York: Wiley, 2011, 491 p. ISBN 978-0470-930-16-8

PORTER, M. The Competitive Advantage of Nations. London: Palgrave Macmillan, 1998,
855 p. ISBN 0-333-73642-5

PORTER, M. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. New
York: Free Press, 1998, 592 p. ISBN 978-0684-84-146-5

PORTER, M. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.
New York: Free Press, 2002, 432 p. ISBN 978-0743-26-088-6

100. PORTER, M. On Competition. A Harvard Business review books Series. 2 ed. Harvard

Business Review Press, 2008, 542 p. ISBN 978-1422-12-696-7

146



101. REINER, G. Rapid Modelling Increasing for Competitiveness. Tools and Mindset. New
York: Springer, 2009, 179 p. ISBN 978-1848-82-747-9

102. RIGBY, D. Management tools 2015: An executive’s guide. Boston: Bain&Company, Inc.,
2015, 61 p. ISBN 0-9656059-7-3

103. SCHMITT B. Customer experience management: A revolutionary approach to connecting
with your customers. 1 st ed. John Wiley & Sons, Inc., Hoboken: New Jersey, 2003, 242 p.
ISBN 0-471-23774-4

104. SHAPIRO, B. What the Hell is “Market-Oriented”? In: Harvard Business Review, 1998,
Vol. 66, pp. 119-125. ISSN 0017-8012

105. SHAW, S. Airline Marketing and Management. 7th ed. Abingdon: Routledge, 2011, 378 p.
ISBN 978-1409-40-149-0

106. SHETH, J., PARVATIYAR, A., SINHA, M. The conceptual foundations of relationship
marketing: Review and synthesis. In: Journal of Economic sociology, 2015, vol. 16, nr. 2,
pp. 119-149. ISSN 1726-3247

107. TAU, N., CROTENCO, I. State of the tourism industry in Moldova under the conditions of
modern mechanisms of strategic management. in: EcoSoEn Scientific Journal (Economics
Social and Engineering Sciences), 2018, nr. 3, pp. 74-89. UDC: 338.48

108. TAVANA, A. et al. Theoretical Models of Customer Relationship Management in
Organizations. in: International Journal of Business and Behavioral Sciences, 2013, vol. 3,
nr. 11, pp. 63-70. ISSN 2226-5651

109. THOMPSON, Jr. et al. Crafting & Executing Strategy: The Quest for Competitive
Advantage: Concepts and Cases. 21st ed. New York: McGraw Hill Education, 2017, 367 p.
ISBN 978- 1259-73-278-2

110. TUOMINEN, M., RAJALA, A., MOLLER, K. Market-driving versus market-driven:
Divergent roles of market orientation in business relationships. In: Industrial Marketing
Management, 2004, vol. 33, nr. 3, pp. 207-217. ISSN 0019-8501

111. UDO-IMEH, P., EDET, W., ANANI, R. Portfolio Analysis Models: A Review. in:
European Journal of Business and Management, 2012, Vol. 4, No. 18, pp. 101-120. ISSN
2222-1905

112. WANG L. The New Trend and Application of CRM under Big Data Background. In:
Modern Economy, 2016, vol. 7, nr. 8, pp. 841-848. ISSN 2152-7245

113. WILLIAMS, D. Connected CRM: Implementing a Data-Driven, Customer-Centric
Business Strategy. New York: Wiley, 2014, 256 p. ISBN 978-1118-83-580-7

147



114. ZHOU, K. et al. The effects of customer and competitor orientation on performance in
global markets: A contingency analysis. In: Journal of International Business Studies, 2007,
vol. 38, nr. 2, pp. 303-319. ISSN 1478-6990

In limba rusa

115. BAPAHOBCKUI, C., TOJKAYEB, M. Mexaunusm BHenpenus CRM-cuctembr Ha
MPEIMPUATHIX MAJIOro U CPEeIHEro Om3Heca. In: 7] pyowt BI'TY, 2017, cepust 5, Nel, c. 5-9.
ISSN 2520-6877

116. BYPJIAKY, H., TOPEMBIKHUHA, O. OpucHTaius KOMIaHUH Ha TOTPEOUTENS: BUIBI,
mporiecchl,  ocobenHoctd.  In:  Hayuno-npouseodcmeennwii  ocypuan  «Haykay,
Kocranaiickuii MuxeHepHo-s3koHOMHuUecKkuil yHuBepcuteT uM. M.JlynaroBa, Kasaxcran,
2017, Nel, c. 92-96. ISSN 1684-9310

117. TOJIMKOBA, B. B. I'maBa 10. KauecTBO MeHEI)XMEHTa U KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh
npeanpusitast // B xH.: Ouepku mooepHuzayuu poccutickoti RPOMblULIEHHOCIU. NO8eOeHUe
@upm. M.: Uznatensckuit mtom HUY BILD, 2014, c. 222-239. ISBN 978-5759-81-065-0

118. T'OJIYBKOB, E. II. Ocnoswst mapkemurnea. Mocksa: ®unnpecc, 1999, 656 c. ISBN 978-
5800-10-018-7

119. TPUHBEPT, II. CRM co ckopocmvio céema: npusneuenue u yoepiicanue KIUEHMOE 8
peanvrhom epemenu yepes HMumepnem. Ilep. ¢ aunrn. CII6: Cumpon-Ilmtoc, 2006, 526 c.
ISBN 978-5932-86-079-3

120. KOHO, T. Cmpameeus u cmpyxmypa snouckux npeonpuamuii. Ilep. ¢ aHrnuiickoro. M:
[Iporpecc, 1987, 384 c.

121. KOPABJIEB, O., 30JIOTYXWHA, E. Metononorus BHenpenuss CRM-cucrembr Ha
npennpuATHH. In:  Anexmponuwiii Hayunwiii scypran “Cospementvie npobremv HAVKU U
obpazosanus”, MockBa: Uznarensckuit Jlom «Axanemusi EctectBoznanus», 2013. No 4.
DOI 10.17513/spno.2013.4 [retrieved: 01.06.2019]. ISSN 2070-7428.

122. JTABJIOK, K. Mapxemumne ycnye: nepconan, mexunonozuu, cmpameeuu. M: NJ1 «Bunbsimey,
2005. c. 34, c. 37. ISBN: 978-0130-17-392-4

123. TUISICKWH, C. Beiroxs! npeanpustus ot Baeaperus CRM cucremst. In: Becmuux nayxu u
obpazosanus, 2018, Ne 17(53). Hacts 1. c. 71-74. ISSN 2312-8089

124. CTAPOCTHUHA, T. I'. Kouxypenmnwiti nomenyuan opeanuszayuu. Y nbsHoBck: Yl TV,
2014, 115 c. ISBN 978-5979-51-286-0

125. GATXYTIAUHOB, P. A. Vnpaerenue xonkypenmocnocobnocmoto opeanuszayuu. 4th ed.
Mocksa: Mapker J1C, 2008, 432 c. ISBN 978- 5795-80-190-2

148



126. 1blY, H. Ponb KOHKYpEHTOCHOCOOHOCTH B MEXKIYHAPOAHBIX 3KOHOMUYECKHX
otHomenusx. In: Studii economice. Chisinau: ULIM, 2007, nr 1/2, pp. 145 -149.

127. LIbIY, H. MexayHapoaHasi KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTh Ha coBpemeHHoM dtare. / H.A. L{pry
// B: YmupaBieHue B COIHMAIbHBIX M SKOHOMHYECKUX cuctemax. XVI MexaynapomHas
Hay4YHO-TIpaKTU4eckas KoHpepenmus, 16-17 wrons 2007, Mwuuck: MHUHCKMI WH-T
ynpaenenusi, 2007. [online]. 12.06.2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
http://elibrary.miu.by/conferences!/item.uses/issue.xvi/article.5.html

128. IAXBAHOBA, W. Opeanuzayuornno-skoHomuueckue  acnekmsl  obecneyenus
KOHKYPEeHMOCROCcoOHOCmu npednpusmuil cghepul ycaye: apropedepar Iuc. I-pa 3KOH. HayK.
Maxaukana, 2012, 41 c.

129. Dxonomuka: Yuedbnux / llon. pen. A.C. BYJIATOBA. 5-¢ u3zn., ctep. MockBa: Maructp:
NHOPA-M, 2010, 896 c. ISBN 978-5977-60-161-0

Resurse electronice

131. Anuarul Statistic al Republicii Moldova. Chisinau, 2015, 566 p. ISBN 978-9975-53-929-6

[citat 06.06.2019]. Disponibil:
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2015/Anuar_statis
tic_2015.pdf

132. Anuarul Statistic al Republicii Moldova. Chisindu, 2016, 688 p. ISBN 978-9975-53-929-6
[citat 06.06.2019]. Disponibil:

http://statistica.gov.md/public/files/publicatii electronice/Anuar Statistic/2016/AS 2016.pdf
133. Anuarul Statistic al Republicii Moldova. Chisinau, 2017, 486 p. ISBN 978-9975-53-418-5

[citat 06.06.2019]. Disponibil:
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2017/Anuar_statis
tic 2017.pdf

134. Anuarul Statistic al Republicii Moldova. Chisinau, 2018, 465 p. ISBN 978-9975-53-418-5
[citat 12.01.2020]. Disponibil:

https://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2018/Anuar_stati
stic_2018.pdf
135. Anuarul Statistic al Republicii Moldova. Chisinau, 2019, 472 p. ISBN 978-9975-3327-6-7
[citat 2.01.2021]. Disponibil:http://statistica.gov.md/pageview.php?l=ro&id=2193&idc=263
135. ARTHUR, G. 14 mind-blowing statistics that prove the need for a CRM. Web Site
Directory. Agile CRM [online]. 28.02.2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:

https://www.agilecrm.com/blog/statistics-that-prove-the-need-for-a-crm/

149


http://elibrary.miu.by/conferences!/item.uses/issue.xvi/article.5.html
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2015/Anuar_statistic_2015.pdf
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2015/Anuar_statistic_2015.pdf
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2016/AS_2016.pdf
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2017/Anuar_statistic_2017.pdf
http://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2017/Anuar_statistic_2017.pdf
https://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2018/Anuar_statistic_2018.pdf
https://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2018/Anuar_statistic_2018.pdf
http://statistica.gov.md/pageview.php?l=ro&id=2193&idc=263
https://www.agilecrm.com/blog/statistics-that-prove-the-need-for-a-crm/

136. CAMPANELLA, N. State of the CRM Market in 2018. Web Site Directory. GetCRM.com
[online]. 12.03.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://getcrm.com/blog/state-of-crm-2018/

137. COLLETT, C. 11 Steps to a Successful CRM Implementation. Web Site Directory.
Ledgeview Partners, LLC [online]. 08.01.2015 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://ledgeviewpartners.com/blog/11-steps-successful-crm-implementation/

138. COOK, R. Three Reasons CRM Fails. Web Site Directory. CRMsearch.com [online].
©2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil: http://crmsearch.com/crm-failures.php

139. CONLEY, M. 9 Inbound Marketing Stats You Need to Know in 2017. Web Site Directory.
Hubspot [online]. 23.05.2018, 8:00 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://blog.hubspot.com/marketing/state-of-inbound-stats

140. COUEY, C. CRM Trends for 2019: A CRM Buyer Analysis. Web Site Directory. Software
Advice [online]. 29.01.2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.softwareadvice.com/resources/crm-trends-2019/

141. CRM Technology Value Matrix 2H2018, Research October 9, 2018 - Report S154. Web
Site Directory. Nucleus Research Inc. [online]. ©2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://nucleusresearch.com/research/single/crm-technology-value-matrix-2h2018/

142. CRM battlefield: Salesforce 20-year throne. Fonseca M. [online]. 23.04.2019, [citat 27.01.2020].
Disponibil: _https://stellaxius.com/knowledgecenter/news/the-crm-battlefield-salesforce-20-
year-throne/

143. Definition customer relationship management. Essential Guide [online]. 30.05.2019, 1:35
[citat 06.06.2019]. Disponibil: https://searchcrm.techtarget.com/definition/CRM

144, Definition customer relationship management. Business dictionary [online]. ©2019 [citat

06.06.2019]. Disponibil: http://www.businessdictionary.com/definition/customer-

relationship-management-CRM.html

145. Definition customer relationship management [online] [citat 27.01.2020]. Disponibil:

https://www.creatio.com/page/what-is-crm

146. Definition customer relationship management. CRM Handbook [online]. ©2019 [citat

06.06.2019]. Disponibil: https://www.salesforce.com/eu/learning-centre/crm/what-is-crm/

147. Definition customer relationship management. Wikipedia The Free Encyclopedia. Last edited
01.06.2019, 11:54 [citat 06.06.2019]. Disponibil: https://en.wikipedia.org/wiki/

Customer-relationship management

150


https://getcrm.com/blog/state-of-crm-2018/
https://ledgeviewpartners.com/blog/11-steps-successful-crm-implementation/
http://crmsearch.com/crm-failures.php
https://blog.hubspot.com/marketing/state-of-inbound-stats
https://www.softwareadvice.com/resources/crm-trends-2019/
https://nucleusresearch.com/research/single/crm-technology-value-matrix-2h2018/
https://stellaxius.com/knowledgecenter/news/the-crm-battlefield-salesforce-20-year-throne/
https://stellaxius.com/knowledgecenter/news/the-crm-battlefield-salesforce-20-year-throne/
https://searchcrm.techtarget.com/definition/CRM
http://www.businessdictionary.com/definition/customer-relationship-management-CRM.html
http://www.businessdictionary.com/definition/customer-relationship-management-CRM.html
https://www.creatio.com/page/what-is-crm
https://www.salesforce.com/eu/learning-centre/crm/what-is-crm/
https://en.wikipedia.org/wiki/%20Customer-relationship_management
https://en.wikipedia.org/wiki/%20Customer-relationship_management

148. Definition customer relationship management. Gartner IT Glossary [online]. ©2019 [citat

06.06.2019]. Disponibil: https://www.gartner.com/it-glossary/customer-relationship-

management-crm/
149. Gartner Says CRM Became the Largest Software Market in 2017 and Will Be the Fastest

Growing Software Market in 2018: Press Releases. Newsroom, Egham, UK: Web Site
Directory. Gartner [online]. 10.04.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:

https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2018-04-10-gartner-says-crm-

became-the-largest-software-market-in-2017-and-will-be-the-fastest-growing-software-
market-in-2018

150. GHEORGHIU, G. The CRM Software Market Guide for 2019. Web Site Directory.
SelectHub. [online]. ©2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:

https://selecthub.com/customer-relationship-management/crm-software-buying-trends/

151. GRAUE, C. 8 tips to a successful implementation of your new CRM system. Web Site

Directory. SuperOffice [online]. 05.03.2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.superoffice.com/blog/7-tips-to-a-successful-implementation-of-your-new-crm-
system-2/

152. GRISHAM, J. 12 Reasons Your CRM Implementation Will Fail. Web Site Directory.
Business 2 Community [online]. ©2018 [citat 06.06.2019].  Disponibil:
https://www.business2community.com/strategy/12-reasons-crm-implementation-will-fail-
01574024

153. HARPHAM, B. 5 CRM trends for 2018, Web Site Directory. IDG Communications, Inc.
[online]. 12.10.2018, 3:00 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.cio.com/article/3311556/5-crm-trends-for-2018.html

154. HART, C. 4 Revolutionary CRM Trends for 2018. Web Site Directory. Software Hitachi
Solutions  [online]. ©2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:  https://us.hitachi-
solutions.com/blog/crm-trends

155. HOLLAND, D. CRM Software Report: Best Practices for Implementation. Web Site
Directory. CRMsearch.com [online]. ©2018 [citat 06.06.2019].  Disponibil:

http://www.crmsearch.com/crm-implementation-report.php

156. Industry accelerators increase CRM value. Research June 26, 2017 - Report R119. Web
Site Directory. Nucleus Research Inc. [online]. ©2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://nucleusresearch.com/research/single/industry-accelerators-increase-crm-value/

157. Internet SALESFORCE: Web Site Directory. Salesforce.com, Inc. 5 Key Criteria for

Selecting Low Code Application Development Frameworks [online]. ©2020 [citat

151


https://www.gartner.com/it-glossary/
https://www.gartner.com/it-glossary/customer-relationship-management-crm/
https://www.gartner.com/it-glossary/customer-relationship-management-crm/
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2018-04-10-gartner-says-crm-became-the-largest-software-market-in-2017-and-will-be-the-fastest-growing-software-market-in-2018
https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2018-04-10-gartner-says-crm-became-the-largest-software-market-in-2017-and-will-be-the-fastest-growing-software-market-in-2018
https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2018-04-10-gartner-says-crm-became-the-largest-software-market-in-2017-and-will-be-the-fastest-growing-software-market-in-2018
https://selecthub.com/customer-relationship-management/crm-software-buying-trends/
https://www.superoffice.com/blog/7-tips-to-a-successful-implementation-of-your-new-crm-system-2/
https://www.superoffice.com/blog/7-tips-to-a-successful-implementation-of-your-new-crm-system-2/
https://www.cio.com/article/3311556/5-crm-trends-for-2018.html
https://us.hitachi-solutions.com/blog/crm-trends/
https://us.hitachi-solutions.com/blog/crm-trends/
http://www.crmsearch.com/crm-implementation-report.php
https://nucleusresearch.com/research/single/industry-accelerators-increase-crm-value/

27.01.2020]. Disponibil: https://www.salesforce.com/products/platform/best-

practices/application-development-framework/
158. ISO/IEC 2382:2015 (en) Information technology — Vocabulary. Bukuneous Ceob6oonas
onyuxnoneous. Ilocmennss pemakius 22 wmas 2019, 19:48 [citat 06.06.2019].

Disponibil: https://ru.wikipedia.org/wiki/UudopmanmonHnas_cucrema.

159. Kapma Bitrix24 & peocume peanvnoco spemenu. Google, INEGI, ORION-ME [online].
©2019 [citat 20.05.2018]. Disponibil: https://www.bitrix24.ru/online-domains-map

160. KASPAREC, F. What are the key competitive factors in marketing? [online]. 12.05.2016
[citat 14.06.2018]. Disponibil: https://www.gquora.com/What-are-the-key-competitive-

factors-in-marketing

161. KOUYPUH, C. Dransl Baeaperus CRM-cuctemsr. Web Site Directory. KOCAC [online].
©2019 [citat 01.06.2019]. Disponibil: https://kosas.ru/crm/vnedrit-crm/

162. LAZAR, M. 21 CRM Facts Your Business Needs to Know Now. Web Site Directory.
ReadyCloud [online]. 12.01.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.readycloud.com/info/21-CRM-Facts-Y our-Business-Needs-to-Know-Now

163. LAZAR, M. The bold CRM shift to an ecommerce world. Web Site Directory. ReadyCloud
[online]. 07.08.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.readycloud.com/info/the-bold-crm-shift-to-an-ecommerce-world

164. LAZAR, M. These CRM Statistics Prove Why It Should Be in Your Marketing Arsenal.
Web Site Directory. ReadyCloud [online]. 30.04.2019 [citat 05.07.2019]. Disponibil:
https://www.readycloud.com/info/ CRM-statistics-prove-why-it-should-be-in-your-

marketing-arsenal

165. LEGGETT, K. et al. Navigate The Future Of CRM In 2017. Web Site Directory. Forrester
Research, Inc. [online]. 30.01.2017 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://0201.nccdn.net/1 2/000/000/180/523/1c8rku0p9 236678.pdf

166. MacDONALD, S. Mobile CRM: Why Your Business Needs A Mobile CRM Strategy. Web
Site Directory. SuperOffice [online]. 29.06.2017 [citat 06.06.2019]. Disponibil:

www.superoffice.com/blog/mobile-crm-why-your-organization-needs-it/

167. MINSKER, M. Gartner Finds CRM Was the Largest Software Market in 2017: Web Site
Directory. CRM Magazine [online]. 13.04.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.destinationcrm.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticlelD=124416

168. PANG, A., MARKOVSKI, M., ILIEVSKA, A. Top 10 CRM Software Vendors and Market
Forecast 2019-2024. Web Site Directory. APPS RUN THE WORLD Research Inc. [online].

152


https://www.salesforce.com/products/platform/best-practices/application-development-framework/
https://www.salesforce.com/products/platform/best-practices/application-development-framework/
https://ru.wikipedia.org/wiki/Информационная_система
https://www.bitrix24.ru/online-domains-map
https://www.quora.com/What-are-the-key-competitive-factors-in-marketing
https://www.quora.com/What-are-the-key-competitive-factors-in-marketing
https://kosas.ru/crm/vnedrit-crm/
https://www.readycloud.com/info/21-CRM-Facts-Your-Business-Needs-to-Know-Now
https://www.readycloud.com/info/the-bold-crm-shift-to-an-ecommerce-world
https://www.readycloud.com/info/CRM-statistics-prove-why-it-should-be-in-your-marketing-arsenal
https://www.readycloud.com/info/CRM-statistics-prove-why-it-should-be-in-your-marketing-arsenal
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
https://0201.nccdn.net/1_2/000/000/180/523/1c8rku0p9_236678.pdf
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
http://www.superoffice.com/blog/mobile-crm-why-your-organization-needs-it/
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
https://www.destinationcrm.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticleID=124416

04.11.2020  [citat 20.01.2021]. Disponibil:
https://www.appsruntheworld.com/top-10-crm-software-vendors-and-market-forecast/

169. PRESS, G. Forrester Predicts That Al-enabled Automation Will Eliminate 9% of US Jobs
In 2018. Web Site Directory. Forbes [online]. 12.11.2017, 9:36 pm [citat 06.06.2019].
Disponibil: https://www.forbes.com/sites/qgilpress/2017/11/12/forrester-predicts-that-ai-
enabled-automation-will-eliminate-9-of-us-jobs-in-2018/#331dd0fb12b0

170. PULEE, S., GHANEKAR, M., NIKUMBH, A. CRM Practices in the Airlines Industry.
Web Site Directory. Linkedin Corporation [online]. 01.02.2012 [citat 06.06.2019].
Disponibil: https://www.slideshare.net/mandarghanekar/group-assignment-21

171. RAMACHANDRAN, B. 4 Trends for CRM in 2018. Web Site Directory. SoftClouds LLC
[online]. 03.11.2017 [citat 15.03.2018]. Disponibil:
https://medium.com/@SoftClouds/4-trends-for-crm-in-2018-be3163af4ef8

172. RAMACHANDRAN, B. 4 CRM Trends for 2019 and beyond. Web Site Directory.
SoftClouds LLC [online]. 06.11.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://medium.com/@SoftClouds/4-crm-trends-for-2019-and-beyond-d6ale559a8d

173. ROBB, D. 8 CRM Trends and Predictions. Web Site Directory. QuinStreet Inc. [online].
07.02.2017 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
www.enterpriseappstoday.com/crm/8-crm-trends-and-predictions.htmi

174. ROUSE, M. Definition competitive advantage. [online]. 08.11.2012 [citat 14.08.2018].
Disponibil: https://searchcio.techtarget.com/definition/competitive-advantage

175. ROUSE, M. Definition relationship marketing. Essential Guide [online]. 02.01.2019 3:37pm
[citat  05.06.2018]. Disponibil:

https://searchcrm.techtarget.com/definition/relationship-marketing

......

produselor pe piata internationala. In: ECOSoEN. 2018, nr. 4, pp. 16-25. [citat 06.06.2019]
Disponibil: http://repository.utm.md/handle/5014/7901.

177. SCHIFF, J. 8 CRM implementation best practices. Web Site Directory. IDG
Communications, Inc. [online]. 31.01.2018, 01:49 [citat 06.06.2019]. Disponibil:

https://www.cio.com/article/3085630/customer-relationship-management/11-crm-best-

practices.html
178. SCHUTZ, M. Software as a Service vs. Software as a Product. Guide [online]. 28.11.2018
[citat 05.01.2019]. Disponibil:

https://blog.bynder.com/en/software-as-a-product-vs-software-as-a-service

153


https://www.appsruntheworld.com/top-10-crm-software-vendors-and-market-forecast/
https://www.forbes.com/sites/gilpress/2017/11/12/forrester-predicts-that-ai-enabled-automation-will-eliminate-9-of-us-jobs-in-2018/#331dd0fb12b0
https://www.forbes.com/sites/gilpress/2017/11/12/forrester-predicts-that-ai-enabled-automation-will-eliminate-9-of-us-jobs-in-2018/#331dd0fb12b0
https://www.slideshare.net/mandarghanekar/group-assignment-21
https://medium.com/@SoftClouds/4-trends-for-crm-in-2018-be3163af4ef8
https://medium.com/@SoftClouds/4-crm-trends-for-2019-and-beyond-d6a1e559a8d
http://www.enterpriseappstoday.com/crm/8-crm-trends-and-predictions.html
https://searchcio.techtarget.com/definition/competitive-advantage
https://searchcrm.techtarget.com/definition/relationship-marketing
http://repository.utm.md/handle/5014/7901
https://www.cio.com/article/3085630/customer-relationship-management/11-crm-best-practices.html
https://www.cio.com/article/3085630/customer-relationship-management/11-crm-best-practices.html

179. Statista: Distribution of gross domestic product (GDP) across economic sectors Moldova
2017 [online]. 08.01.2020 [citat 27.01.2020]. Disponibil:

https://www.statista.com/statistics/513314/moldova-gdp-distribution-across-economic-

sectors/

180. Statistica Moldovei: Web Site Directory. Biroul National de Statisticd al Republicii
Moldova [online]. ©2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
http://statbank.statistica.md/pxweb/pxweb/ro/40%20Statistica%20economica/40%

20Statistica%20economica__20%20TEH__ TEH010/TEH010800.px/table/tableViewL ayoutl/?r

xid=9a62a0d7-86c4-45da-b7e4-fecc26003802

181. 7 steps for a successful CRM implementation that boost sales. Web Site Directory.

The Business Development Bank of Canada [online]. ©2018 [citat 06.06.2019].

Disponibil:  https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/sales/pages/how-

use-technology-boost-sales.aspx

182. 10 Steps to a Successful CRM Implementation. Web Site Directory. Nucleus Research Inc.
[online]. ©2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:

http://www.skywardtechno.com/blog/10-steps-to-successful-crm-implementation/

183. 10 steps to a successful CRM implementation. Web Site Directory. WorkWiseSoftware.
[online]. 01.03.2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.workwisellc.com/crm-software/10-steps-to-successful-crm-implementation/

184. TABER, D. What to do when your CRM project fails. Web Site Directory. IDG
Communications, Inc. [online]. 01.09.2017, 06:40 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.cio.com/article/2381909/customer-relationship-management/what-to-do-when-

your-crm-project-fails.html#tk.cio rs

185. TAREEN, J. Five reasons for CRM implementation failure. Web Site Directory. Discover
CRM [online]. ©2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://discovercrm.com/crm-implementation-failure.htmi

186. TAROKH, M., MAJIDI, M. Application of CRM in Airline Industry, 2017. Web Site
Directory. Research Gate [online]. ©2019 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.researchgate.net/publication/267920914 Application_of Customer_Relationsh

ipManagement_in_Airline_Industry
187. TAYLOR, M. 18 CRM Statistics You Need to Know for 2021 (and beyond). Web Site
Directory. SuperOffice [online]. 14.01.2021 [citat 25.01.2021]. Disponibil:

https://www.superoffice.com/blog/crm-software-statistics/

154


https://www.statista.com/statistics/513314/moldova-gdp-distribution-across-economic-sectors/
https://www.statista.com/statistics/513314/moldova-gdp-distribution-across-economic-sectors/
http://statbank.statistica.md/pxweb/pxweb/ro/40%20Statistica%20economica/40%20Statistica%20economica__20%20TEH__TEH010/TEH010800.px/table/tableViewLayout1/?rxid=9a62a0d7-86c4-45da-b7e4-fecc26003802
http://statbank.statistica.md/pxweb/pxweb/ro/40%20Statistica%20economica/40%20Statistica%20economica__20%20TEH__TEH010/TEH010800.px/table/tableViewLayout1/?rxid=9a62a0d7-86c4-45da-b7e4-fecc26003802
https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/sales/pages/how-use-technology-boost-sales.aspx
https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/sales/pages/how-use-technology-boost-sales.aspx
http://www.skywardtechno.com/blog/10-steps-to-successful-crm-implementation/
https://www.workwisellc.com/crm-software/10-steps-to-successful-crm-implementation/
https://www.cio.com/article/2381909/customer-relationship-management/what-to-do-when-your-crm-project-fails.html#tk.cio_rs
https://www.cio.com/article/2381909/customer-relationship-management/what-to-do-when-your-crm-project-fails.html#tk.cio_rs
https://www.researchgate.net/publication/267920914_Application_of_Customer_RelationshipManagement_in_Airline_Industry
https://www.researchgate.net/publication/267920914_Application_of_Customer_RelationshipManagement_in_Airline_Industry
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
https://www.superoffice.com/blog/crm-software-statistics/

188. The Global Competitiveness Report 2017-2018. World Economic Forum, Geneva, 2019.
ISBN 978-1-944835-11-8 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.alianciapas.sk/wp-
content/uploads/2017/09/TheGlobalCompetitivenessReport2017%E2%80%932018.pdf

189. The Global Competitiveness Report 2019. World Economic Forum, Geneva, 2019.
ISBN 978-2-940631-02-5 [citat 16.01.2021]. Disponibil:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf

190. The World Bank: World Development Indicators. ©2017 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
http://wdi.worldbank.org/table/4.2

191. WEISS, T. The Top 5 Reasons Why CRM Deployments Fail — and How to Avoid Them.
Web Site Directory. CRMsearch.com [online]. ©2018 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
http://crmsearch.com/failed-crm.php

192. WETTEMANN, R., MATHIAS, J. The state of the CRM market: 2018. Web Site Directory.
Nucleus  Research Inc. [online]. ©2018 [citat 06.06.2019].  Disponibil:
https://s3.amazonaws.com/nucleusmedia/s21-The-state-of-the-CRM-market-2018.pdf

193. Will That Be SaaS or Standalone? Web Site Directory. Wynne Systems Inc. [online].
01.06.2019, 11:54 [citat 06.06.2019]. Disponibil:
https://www.forconstructionpros.com/construction-technology/article/10302235/will-that-

be-saas-or-standalone
194. Web Site Directory. Bitrix, Inc. Powered by Bitrix24 Sites. [online]. ©2020 [citat
27.01.2020]. Disponibil: https://www.bitrix24.com/tools/crm/

195. Web Site Directory. Microsoft. [online]. ©2020 [citat 27.01.2020]. Disponibil:
https://dynamics.microsoft.com/en-us/why-dynamics365

196. Web Site Directory. QSOFT. [online]. ©2009-2020 [citat 27.01.2020]. Disponibil:
https://www.amocrm.com/tour/

197. Web Site Directory. Terrasoft. [online]. ©2020 [citat 27.01.2020]. Disponibil:

https://www.creatio.com/

198. ZHINCO, D. Top CRM Market Statistics that Show How to Leverage Your CRM Potential.
Web Site Directory. ScienceSoft USA Corporation. [online]. 30.12.2019 [citat 06.11.2020].
Disponibil: https://www.scnsoft.com/blog/crm-market-statistics

199. Certificat de inregistrare a obiectelor dreptului de autor si drepturilor conexe. O 6811, MD.
Dezvoltarea strategiei manageriale prin implementarea sistemelor de management al
relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor / Olga GOREMICHINA (MD).
19.01.2021.

155


https://www.alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/09/TheGlobalCompetitivenessReport2017%E2%80%932018.pdf
https://www.alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/09/TheGlobalCompetitivenessReport2017%E2%80%932018.pdf
https://www.alianciapas.sk/wp-content/uploads/2017/09/TheGlobalCompetitivenessReport2017%E2%80%932018.pdf
http://wdi.worldbank.org/table/4.2
https://s3.amazonaws.com/nucleusmedia/s21-The-state-of-the-CRM-market-2018.pdf
http://equipment.forconstructionpros.com/profile/14442/Wynne_Systems_Inc
https://www.forconstructionpros.com/construction-technology/article/10302235/will-that-be-saas-or-standalone
https://www.forconstructionpros.com/construction-technology/article/10302235/will-that-be-saas-or-standalone
https://www.bitrix24.com/tools/crm/
https://www.amocrm.com/tour/
https://www.creatio.com/
https://www.scnsoft.com/blog/crm-market-statistics

ANEXE

156



oooooo

oooooo

Autor

Definitie

La nivel de intreprindere

Mescon M. si altii

Competenta exprimata consta in faptul cd compania face ceva mai bun
decat concurentii acesteia, mentindnd astfel competitivitatea care
permite companiei sa atraga si sa mentina clientii [89, p. 226].

Fatkhutdinov R.A.

Competitivitatea reprezintd proprietatea unui obiect, caracterizatd prin
gradul de satisfactie reald sau potentiald a unei anumite nevoi,
comparativ cu obiectele analoge reprezentate pe aceasta piata [125, p.
86].

Chican

Competitivitatea in afaceri reprezintd o competentd a companiei care
permite companiei sd furnizeze produse si servicii pentru clienti in
conformitate cu standardele responsabilitatilor sociale, care sunt (i)
preferate produselor si serviciilor altor concurenti si (ii) sa ofere profit
compania este capabild sd evalueze corect si sid Se adapteze la
schimbadrile interne si externe, obtinand totodatd un avantaj competitiv
durabil [97, p. 179].

Jorg Freiling si altii

Competitivitatea reprezinta capacitatea de a furniza produse si servicii
la fel sau mai efectiv si mai eficient decat concurentul relevant [62].

Foaia de parcurs
privind ameliorarea

......

Republicii Moldova

Competitivitatea reprezintd capacitatea de a furniza produse si servicii
la fel sau mai efectiv si mai eficient decéat concurentii relevanti.

Bulatov A. si
Bolsacova I.

Competitivitatea unei companii reprezintd capacitatea sa realda si
potentiald de a produce si vinde produse sau presta servicii care sunt
mai atractive pentru cumparatori decat produsele si serviciile altor
firme concurente din punct de vedere al caracteristicilor preturilor si
non-preturilor (calitatii) [129, p.174].

La nivel de industrie

Porter M.

Competitivitatea la nivel de industrie decurge din productivitatea
superioard, fie din punct de vedere al costurilor mai mici comparativ cu
rivalii, fie din capacitatea de a oferi produse de o valoare superioara
care justifica un pret peste valoarea nominald [101, p. 184].

Foaia de parcurs
privind ameliorarea

......

Republicii Moldova

Competitivitatea reprezintad capacitatea intreprinderilor nationale de a
obtine un succes durabil fatd de concurentii straini, din nou fara
protectie sau subventii.

La nivel de tara

Foaia de parcurs
privind ameliorarea

Republicii Moldova

Competitivitate inseamna capacitatea cetdtenilor tarii de a atinge un
nivel de trai Tnalt si In crestere.

Sursa: elaborat de autor pe baza [27, 62, 89, 97, 101, 125, 129]
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Anexa 2 Factorii cheie competitivi

TARGET

MARKET

Figura A2. Factorii cheie competitivi

Sursa: [160]
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Anexa 3 Indicele Global al Competitivitatii

Economy Profiles

Moldova 89th. ..

WORLD
The Global Competitiveness Index 2017-2018 edition FFoRTM
Key indicators, 201 6 Source: International Monetary Fund; World Economic Outlook Database (April 2017)
Population millions 3.6 GDP per capita uss 1,900.9
GDP uss billions 6.8 GDP (PPP) 2% world GDP 0.02

Performance overview

Index Component Rank/137 Score (1-7) Trend Distance from best Edition 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16 2016-17 2017-18
Global Competitiveness Index 89 40 —— =memmw | Rank 877144 89/148 82/144 B84/140 100/138 89/137
Subindex A: Basic requirements 95 42 —— w=mmmw | Score 39 39 4.0 4.0 39 40
£ 1st pillar: Institutions 119 32 ~—— =mmm !
1st pillar:
4-1-2nd pillar: Infrastructure 88 3.7 = == ! Institutions
12th pillar 2nd pillar:
= 3rd pillar: M i i 81 45 N emmmw | Innovation 7 Infrastructure
4th pillar: Health and primary education 97 54 —— ememmm |
11th piliar: 3rd pillar:
Subindex B: Efficiency enhancers 94 3.7 = =mmmn 1 Business Macroeconomic
sophistication environment
=¥ 5th pillar: Higher education and training 83 41 —— emmmw |
== 10th pillar > 4th pillar:
11 6th pillar: Goods market efficiency 97 41 = emmmw | Market size Health and primary
education
# 7th pillar: Labor market efficiency 94 39 7 wmmw |
9th piliar v 5th pillar:
¢ 8th pillar: F market d P 124 K B — — | Technological Higher education
readiness and training
9th pillar: Technological readiness 53 4.0 = — |
8th plllar: 6th pillar:
" — Financial market Goods market
10th pillar: Market size 120 2.7 — ! development . efficiency
Subindex C: Innovation and sophistication factors 124 3.0 —_——= ] L”::ﬁ;"::é:“
/" 11th pillar: Business sophistication 120 34 —— =ma |
Il Moldova Eurasia
12th pillar: Innovation 128 26 — =mww |

Figura A3.1. Indicele Global al Competitivititii 2017-2018, compilat de Forumul Economic Mondial
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Anexa 3 (continuare)

Economy Profiles

The Global Competitiveness Index in detail M (o I d ova
Index Component Rank/137 Value Trend Index Component Rank/137 Value Trend
R 2 46 — ..

“i> 8th pillar: Technological readiness 53 “* 12th pillar: Innovation 128 0 ——
9.01 Ayatlablllty of latest technolog!es a8 4.4 —— 1541 Capacity for innovation 119 34 —
9.02 Firm-level technology absorption 106 4.0 12.02 Quality of scientific research institutions 115 29 —
9.03 FDI and technology transfer 98 4.0 — 1203 Company spending on R&D 135 24 ——
9.04 Internet users % pop. 49 71.0 _—— 12.04 University-industry collaboration in R&D 121 27 —~—
9.05 Fixed-broadband Internet subscriptions /100 pop. 54 16.3 — 12,05 Gov't procurement of advanced technology products 130 25 —~
0.06 Internet bandwidth kb/s/user 34 144.1 A\ 12.06 Availability of scientists and engineers 120 31 —
9.07 Mobile-broadband subscriptions /100 pop. 75 555 —— 1207 PCT patents applications/million pop. 72 0.9 —~—

Figura A3.2. Indicele Global al Competitivititii 2017-2018 in detaliu, compilat de Forumul Economic Mondial
Sursa: [188, p.204-205]
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Anexa 3 (continuare)

Moldova 86th .

Global Competitiveness Index 4.0 2019 edition Rank in 2018 edition: 88th/140

Performance Overview 2019 Key < Previous edition A Lower-middle-income group average [ Eurasia average

Overall Enabling Human Innovation
Score Environment Capital Markets Ecosystem
Best SGP FIN SGP KOR (33) ) CHE HKG SGP HKG CHN usA DEU
100 I - - - - I - I - - - - I
= R - N - - JE— - JE— - - - - JE—
80 I D - D e P D I - - D - R
— e @l = | = = —
= T4 —— @ —
S A | ] | ] | ] — — —
. ' I I IR e T
| | | s | ] | || -
40 | | ] | | || | N G
-~ AR BB REE - e
20
10 | | | | | | ] | || | ]
3 | DN | BN |
Score
O000000O06D006G® 060
Rank /141 86th 81st 76th 48th 94th 94th 74th 68th 56th 124th 127th 68th 109th
Overall Institutions ~ Infrastructure IcT Macro- Health Skils Product Labour Financial Taricet Busingss ' inibvation
adoption economic market market system size dynamism  capability
stability
Economy Profiles
Moldova 86th/141
Index Component Value Score * Rank/141 Best Performer
ﬁ? 3rd pillar: ICT adoption 0-100 - 66.8 48 Korea, Rep.
3.01 Mobile-cellular telephone subscriptions per 100 pop. 88.0 733 ¢ 118 Multiple (63)
3.02 Mobile-broadband subscriptions per 100 pop. 72.8 N/Appl. 75 United Arab Emirates
3.03 Fixed-broadband Internet subscriptions per 100 pop. 15.4 308 60 Switzerland
3.04 Fibre internet subscriptions per 100 pop. 8.6 N/Appl. 30 Korea, Rep.
3.05 Internet users % of adult population 76.1 76.1 1 51 Qatar
C 12th pillar: Innovation capability o-100 - 299 v 109 Germany
Interaction and diversity 0-100 - 29.0 v 130 Singapore
12.01 Diversity of workforce 1-7 (best) 4.0 49.9 + 14 Singapore
12.02 State of cluster development 1-7 (best) 26 261 ¢ 136 Italy
12.03 International co-inventions per million pop. 0.14 4.0 ¢ 79 Multiple (5)
12.04 Multi-stakeholder collaboration 1-7 (best) 3.2 36.2 120 Israel
Research and development 0-100 - 210 ¢ 95 Japan
12.05 Scientific publications score 97.7 68.0 ¢ 98 Multiple (9)
12.06 Patent applications per million pop. 0.33 52 1 80 Multiple (8)
12.07 R&D expenditures % GDP 0.3 10.1 ¢ 81 Multiple (7)
12.08 Research institutions prominence 0-100 (best) 0.00 07 92 Multiple (7)
Commercialization 0-100 - 494 94 Luxembourg
12.09 Buyer sophistication 1-7 (best) 29 309 ¢ 118 Korea, Rep.
12.10 Trademark applications per million pop. 553.47 68.0 + 68 Multiple (7)

Figura A3.3. Indicele Global al Competitivititii 2019 in detaliu, compilat de Forumul
Economic Mondial
Sursa: [189, p.390-393]
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la nivel de tara

la nivel de industrie

la nivel de intreprindere

comertul international si
administrarea vamala

politica fiscala si de
administrare

durabilitatea relatiilor intre
diferiti actori ai lantului
valoric:

- pe verticala,

- pe orizontala

productivitatea muncii

productivitatea capitalului

cadrul concurential

capacitatea de a obtine
economii

procesele de afaceri si
tehnologiile de suport din
oficiu (IT)

mediul de reglementarea
afacerilor

tarifele si barierele netarifare

valoarea adaugata

infrastructura si logistica

reglementari de preturi, licente

inovarea si adoptarea
tehnologiilor pentru a trece la
produse cu valoare adaugata
mai mare

accesul la resursele financiare

informatii competitive

calitatea productiei

drepturile de proprietate si
calitatea sistemului judiciar

informatii privind conditiile de
accesul pe piata

protectia mediului

protectia investitorilor

sector-specific quality
certificates

capacitatea de management
(planificarea afacerilor,
capacitatea de a raspunde la
semnalele pietei, management
financiar, etc.)

reglementarea pietei fortei de
munca

disponibilitatea  fortei  de
munca de calificarea solicitata

acces la finantare

Sursa: elaborat de autor pe baza [27]
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Anexa 5 Definitii ale MRC

Tabelul AS. Definitii ale MRC

Definitie

Sursa

MRC reprezintd o strategie de afaceri clar structuratd pentru crearea
si mentinerea unor relatii profitabile si pe termen lung cu clientii.
Tehnologia MRC este un factor critic care asigurd implementarea
proceselor necesare transformarii unei strategii In rezultate reale ale
intreprinderii.

Pol Greenberg, CRM at the Speed
of Light [119, p.64]

MRC reprezintd un set cuprinzator de procese si tehnologii destinate
managementului relatiilor cu clientii potentiali si existenti si
partenerii de afaceri in domeniul marketingului, vanzarilor si
serviciilor, indiferent de metoda de contact

Brent Frey, Onyx Software [119,
p.39]

MRC reprezintd o strategie a intreprinderii pentru selectarea si
gestionarea informatiilor despre clienti pentru optimizarea
profieabilitatii pe termen lung.

Robert Thompson, Front Line
Solutions, Inc. [119, p.61]

1. O filozofie de management conform careia obiectivele unei
companii pot fi atinse cel mai bine prin identificarea si satisfactia
nevoilor si dorintelor declarate si nedeclarate ale clientilor.
2. Un sistem computerizat pentru identificarea, directionarea,
achizitionarea si retinerea celui mai bun mix de clienti.

http://www.businessdictionary.co
m/definition/customer-
relationship-management-
CRM.html [144]

MRC inseamnd o combinatie de strategii de afaceri, software si
procese care ajutd la construirea de relatii pe termen lung intre
companii si clienti.

https://www.creatio.com/page/wh
at-is-crm [145]

MRC ca Strategie: Aceasta este filozofia unei afaceri despre modul
in care trebuie gestionate relatiile cu clientii si potentialii clienti.
MRC ca Tehnologie: Acesta este un produs tehnologic, adesea in
cloud, pe care echipele 1l folosesc pentru a inregistra, raporta si
analiza interactiunile dintre companie si utilizatori. Acesta se mai
numeste sistem sau solutie MRC.

https://www.salesforce.com/eu/le
arning-centre/crm/what-is-crm/
[146]

MRC reprezintd o combinatie de practici, strategii si tehnologii pe
care companiile le utilizeazd pentru a gestiona si analiza
interactiunile si datele clientilor pe tot parcursul ciclului de viata al
clientilor, in scopul Tmbunatatirii relatiilor de servicii cu clientii si
asistentei la retinerea clientilor si stimuldrii cresterii vanzarilor.

https://searchcrm.techtarget.com/
definition/CRM [143]

MRC reprezintd o abordare spre managementul interactiunii unei
companii cu clientii actuali si potentiali. Utilizeaza analiza datelor
despre istoricul clientilor cu o companie pentru a imbunatati relatiile
de afaceri cu clientii, concentrdndu-se In mod special pe retinerea
clientilor si, in final, stimularea cresterii vanzarilor. Un aspect
important al abordarii MRC 1l constituie sistemele MRC care
compileaza date dintr-o serie de diferite canale de comunicare,
inclusiv site-ul web al companiei, telefon, e-mail, chat live, materiale
de marketing si mai recent, social media.

https://en.wikipedia.org/wiki/
Customer-
relationship_management [147]

Managementul relatiilor cu clientii (MRC) reprezinta o strategie de
afaceri care optimizeaza veniturile si profitabilitatea, promovand in
acelasi timp satisfactia si loialitatea clientilor.

Tehnologiile MRC fac posibila dezvoltarea strategiei, precum si
identificarea si managementul relatiilor cu clientii, personal sau
virtual.

Software-ul MRC asigura functionalitatea companiilor pe patru
segmente: vanzdri, marketing, servicii pentru clienti si comert digital.

https://www.gartner.com/it-
glossary/customer-relationship-
management-crm/ [148]

Sursa: elaborat de autor pe baza [119, 143-148]
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Anexa 6 Rezultatele sondajului, organizat de SelectHub
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Figura A6. Defalcarea respondentilor dupa numarul de angajati
Sursa: [150]
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Anexa 7 Tendinte pe piata sistemelor MRC

Tabelul A7. Tendinte pe piata sistemelor MRC

Tendinta

Descriere

1

2

Incursiunea Al

Inteligenta artificiali (AI) este cea mai mare tendinti in MRC. In acelasi timp,
reprezentantii de vanzari primesc indrumaéri cu privire la pasii urmatori si pot prezice
ce oportunitdti sunt cel mai probabil sa se inchida, precum si recomandari cu privire
la actiunile de intreprins pentru a incheia afacerea.

Reprezentantii de servicii obtin asistenta in fiecare caz si pot furniza servicii
proactive prin rezolvarea problemelor mai rapid si mai precis.

Marketingul poate crea calatorii previzibile si personaliza experiente ca niciodata.

IT poate incorpora informatii pretutindeni si poate crea aplicatii mai inteligente
pentru angajati si clienti.

Concentrarea pe
experienta
clientilor

Alinierea strategiei generale la experienta clientului. Asta inseamna cd nu este
necesar sa se utilizeze MRC-ul ca un sistem de inregistrare, ci sd se Imparta
structurile de informatii intre departamente — vanzari, servicii pentru clienti si
marketing — pentru inceperea invatarii despre si atingerea unei viziuni de 360 de
grade asupra clientilor lor.

Automatizarea
robotica a
proceselor
standardizeaza
angajamentul
(implicarea)

Companiile recunosc acum valoarea Automatizarii Proceselor prin Robotizare
(APR). Robotii de software APR imitd modul in care oamenii interactioneaza cu
aplicatiile printr-o interfata utilizator. APR poate automatiza procesele end-to-end
(de exemplu, inregistrare cont, solutionare revendicdri de asigurare), totodata
oamenii gestioneaza doar exceptiile. Companiile exploreaza noua lume a APR-ului
cognitiv pentru sarcini non-rutina care necesita judecata. Acestea includ procesarea
limbajului natural si construiesc invitarea in puncte triggeri APR in care botul se
poate reprograma singur utilizand feedback-ul.

Companiile
utilizeaza solutii
verticale usoare
pentru agilitate

Solutiile MRC s-au incadrat in doud categorii: solutii orizontale care se aplica unei
mari game de industrii sau solutii profund verticalizate care acceptd fluxuri de
procese specifice industriei end-to-end, modele de date si reglementari. Vendorii de
MRC corporatisti si mijlocii oferd din ce In ce mai mult solutii verticale usoare.
Acestea includ sabloane, fluxuri de procese obisnuite, extensii de modele de date.
Companiile valorificd aceste editii verticale pentru cunoasterea domeniului
vendorului de MRC. Le permite sa se concentreze pe capacitatile care ii diferentiaza
pe piatd, dar nu pe capacititile industriale de baza care ar trebui sa fie mize de masa.

Companiile
asigura
autoservirea
clientilor

Clientii interactioneazd din ce in ce mai mult cu companiile prin autoservire.
Cumparatorii de B2B doresc sa se autoeduce, nu sd vorbeascd cu reprezentantii de
vanzari printr-un factor de trei la unu. Aproape 75% au indicat ca achizitionarea de
produse sau servicii pentru muncad de pe un site web este mai convenabild decat
cumpdrarea de la un reprezentant de vanzari. Companiile Tncearca si automatizeze
configuratiile produselor, recomandarile privind produsele personalizate, negocierile
de preturi si preluarea comenzilor. Pentru asistentd post-cumpdarare, acestea ofera
servicii de transport online, urmadrire si programare pentru tehnicienii de service.

Orchestrarea

Cei mai multi vendori lider au capacitati semnificative de management al proceselor
de afaceri (BPM) si de management al fluxurilor de lucru in oferta lor de produse
astdzi si au, de asemenea, o strategie de platforma si interfatd de programare a
aplicatiilor (IPA) pentru a incepe si raspunda nevoilor de orchestrare. Pentru clientii
cu mai multe sisteme disparate de vanzdri, marketing si servicii, orchestrarea le
permite sa fie adaptate optim.

165




Anexa 7 (continuare)

1

2

Companiile
investesc intr-un
ecosistem de

Consensul general al industriei este ca pana in 2020 vor exista aproximativ 30 de
tipuri de dispozitive conectate. Companiile monitorizeaza produsele conectate de
mare valoare pentru a aborda cu preemptiune semnele anomaliilor, pentru a

dispozitive imbunatati serviciile pentru clienti si pentru a scoate la iveald oportunitatile de
conectate. vanzare ascunse.
MRC-ul Vendorii de MRC le permit cumparatorilor sa utilizeze solutii de cea mai buna

componentizat
permite achizitii a
la carte

calitate, oferind IPA-uri mai deschise si mai multe integrari bidirectionale
ambalate. Vendorii de MRC au finceput, de asemenea, sa ofere platforme
extensibile sau arhitecturi de microservicii pe care programatorii sd poata construi
sau extinde cu usurinta aplicatiile clientilor.

Procesele de succes
ale clientilor cresc
retinerea clientilor

Companiile au inceput sa isi gestioneze activ clientii dupa vanzarea initiald pentru a
asigura atragerea si satisfactia constantd a clientilor. Ele folosesc datele MRC in
combinatie cu datele financiare si de utilizare a produselor pentru a masura starea
de sanatate a unui client si pentru a interveni atunci cand apar semne de distress.
Managementul activ al relatiilor cu clientii afecteaza veniturile companiei prin
reducerea puterii si cresterea valorii de viatd si advocacy-ului (pledoariei in
sprijinul unei cauze) clientului. De asemenea, companiile fac acest lucru prin
definirea si standardizarea proceselor de implicare a clientilor pentru toate
nivelurile de clienti si prin adoptarea solutiilor de succes ale clientilor pentru a ajuta
la gestionarea datelor disparate care ajuta la monitorizarea stirii de sanitate a
clientului.

Omniprezenta
MRC -ului

Deoarece consumatorii au acces la o multime de informatii online, ei se asteapta ca
angajatii cu amanuntul sa aiba acces la acelasi nivel de detalii, dacd nu mai mult.
Asta Tnseamnd ca mai multi angajati si puncte de contact pentru vanzari, cum ar fi
managerii de magazine chiar si in mici debuseuri pe piata vanzarilor cu amanuntul,
doresc sa utilizeze MRC si analize pentru a stimula vanzarile.

Vizibilitatea cu
amanuntul

Spatiul de vanzare cu amanuntul a devenit atat de competitiv Incat minutele
conteaza. Avand in vedere cd Amazon si altii folosesc analize in timp real pentru a
stimula vanzarile, industria vanzarilor cu amanuntul a Inceput sd-si creasca
competitivitatea. Odatd cu accesul la datele cheie, comerciantii cu améanuntul pot
profita de tendinte, conectindu-le la grupurile de generatii. De exemplu,
cunoagterea si intelegerea grupurilor de generatii sunt importante pentru orice
initiativa a pietei. Aceastd strategie va contura comportamentul dorit al clientilor
necesar pentru a sustine si influenta tendintele cu intentia de a ajunge la anumite
grupuri de generatii si de a creste loialitatea Intreprinderilor.

MRC in magazine

Cu exceptia Amazon, lumea comertului cu amanuntul continud si se bazeze pe
vanzarile in magazine.

Comerciantii cu amanuntul continud s& evidentieze experienta clientilor ca
diferentiator cheie, dar trebuie sa-1 poatd monetiza nu numai la nivel de client, ci si
de magazin si partener.

Acest lucru inseamna utilizarea MRC pentru asigurarea faptului ca comunicarea cu
clientii la nivel de magazin este frecventd, relevantd si masuratd. Tot mai multi
comercianti cu amanuntul investesc in metode high-touch pentru a comunica cu
clientii lor. Acesta era domeniul comerciantilor cu amanuntul cu preturi mai mari,
dar va continua sa se coboare pand la comerciantii cu amanuntul cu preturi medii si
mici. Pe masurd ce clientul continud sd cunoascd mai putin despre brand, acei
comercianti cu amanuntul care exceleaza in comunicare si servicii personalizate vor
castiga.

Sursa: elaborat de autor pe baza [67, 165, 172, 173]
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Anexa 8 Compararea parametrilor de baza ai software-ului MRC

Tabelul A8. Compararea parametrilor de bazi ai software-ului MRC

Parametru /Sistem “Bitrix24” “pbpm’online” “amoCRM?” “Microsoft
(“Creatio”) Dynamics 365”
1 2 3 4 5
Management de proiecte Sarcini, grupuri | Sarcini, proiecte | Numai in Sarcini. Numai
cadrul CRM in cadrul CRM
Atributele CRM Lead-uri, Lead-uri, Contacte, Contacte,
Contacte, Contacte, Companii, Lead-uri,
companii, Contraparti, Oferte Rapoarte
Oferte Vanzari, privind
Comenzi oportunitatile
Procese de afaceri (PA) PA cu PA cu Sunt foarte Utilizand doar
programatorul. | programatorul. simple aplicatia
Programator nu | Programator de Implicare
foarte procese Clienti (locald)
complicat, dar complicat, dar
flexibilitate flexibil. Puteti
slaba. urmari codul
generat
Interfata Interfata Interfata Intuitiv, Instrumente
convenabila, dar | complexa si deoarece intuitive si
putin complicata | incurcatad sistemul nu simple de
este complicat | configurare
Comunicatii Transmisie in Doar transmisie | Absent Absent
direct, chat, in direct
apeluri
Lucrul cu documente Disc Numai in cadrul | Numai in Numai in
CRM (Contracte | cadrul CRM cadrul CRM
etc.) (Oferte)
Extensibilitate/Customizare | REST API, Mecanism Widget-uri, Motor de
customizare special de REST API extensie
PHP +JS customizare modular
pentru solutii special cu
cloud si bloc. instrumente de
Scris si extins pe dezvoltare
APS.NET personalizate
Telefonie Exista Exista Este posibila | Este posibila
integrarea integrarea
telefoniei telefonieli
Caracteristici ale Solutie cloud. Mai multe solutii | Numai solutie | Numai solutie
implementarii Solutie in bloc industriale cloud cloud
(vanzari,
marketing,

suport tehnic).
Solutie cloud si
bloc
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Anexa 8 (continuare)

1 2 3 4 B
Pret Solutie cloud: Solutie cloud: Solutie cloud: Solutie cloud:
Pana la 12 utilizatori | de 1a2801a 840 lei | de la 140 1a 420 | 3300 lei pe
- tarif gratuit pe utilizator/luna lei pe utilizator/luna
Peste 12 utilizatori - utilizator/luna
de la 1250 la 3600
lei/luna.
Solutie bloc (locala):
de la 26,800 la
448,000 lei.
Concluzie Portal universal MRC puternic si Sistem MRC Sistem MRC
generala pentru diferite complex pentru orientat doar scump fara
aplicatii. Ajustarea diferite tipuri de spre vanzari. management de
pentru un anumit tip | activitati: vanzari, Puncte slabe: proiect si
de activitate necesita | marketing, suport managementul comunicatii.
customizare. Puncte tehnic, centru de de proiect, Configurare

forte: managementul
de proiect, lucrul cu
fisiere si documente,
interfata usor de

utilizat, un sistem de
comunicare puternic

apel. Un sistem
puternic de
customizare si
procese de afaceri.
Puncte slabe:
managementul de
proiect,
comunicarea cu
colegii, lucrul cu
documente

comunicarea cu
colegii, lucrul cu
figiere si
documente

puternica si sistem
de analiza.
Serviciu de date
partajate cu Office
365, integrare cu
Power BI,
PowerApps.
Posibilitatea
introducerii IA si
a masinilor care
invatd

Sursa: elaborat de autor pe baza [194, 195, 196, 197]
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Anexa 9 Utilizatorii Bitrix24 MRC pe harta Republicii Moldova in 2017, 2020
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Figura A9.1. Utilizatorii Bitrix24 MRC pe harta Republicii Moldova (2017)
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Anexa 9 (continuare)

Figura A9.2. Utilizatorii Bitrix24 MRC pe harta Republicii Moldova (2020)
Sursa: [159]
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Anexa 10 Cheltuielile persoanelor juridice pentru tehnologii informationale

Tabelul A10 Cheltuielile persoanelor juridice pentru tehnologii informationale,

la sfirsitul anului 2019 pe Activitati economice si Categorii de cheltuieli

Procurarea Proiectari si
Activitati economice Total cheltuieli roduselor elaborari ale
psoftware sistemelor
informatice
Administratia publica si aparare; asigurari sociale
obligatorii 541180,9 24703,5 261 438,5
Informatii si comunicatii 537 427,2 209 327,0 78 584,9
Activitati financiare si de asigurari 536 852,3 129 073,2 15371,9
Comert cu ridicata si cu amanuntul; intretinerea si
repararea autovehiculelor si a motocicletelor 369 217,2 44 807,1 207 041,0
Industria prelucratoare 173 251,0 16 120,9 4216,9
Activitati profesionale, stiintifice si tehnice 65 560,5 3 744,6 3334,8
Productia si furnizarea de energie electrica si
termica, gaze, apa calda si aer conditionat 64 131,3 25 365,6 1084,8
Invatamint 60 8449 4381,1 2750,3
Sanatate si asistenta sociala 46 306,7 2 359,1] 4201,1
Transport si depozitare 45 895,2 2999,0 212,0
Distributia apei; salubritate, gestionarea deseurilor,
activitati de decontaminare 37 944,0 27 745,1 203,2
Arta, activitati de recreere si de agrement 33490,0 6 350,5 4,8
Activitati de servicii administrative si activitati de
servicii suport 14 304,2 2 635,2 4501,9
Alte activitati de servicii 13953,6 2 428,2 528,4
Activitati de cazare si alimentatie publica 13781,1 1464,7 5621,4
Constructii 9820,4 701,5 75,8
Tranzactii imobiliare 8307,0 1872,2 76,0
Agricultura, silvicultura si pescuit 6 243,5 276,5 192,8
Industria extractiva 1 045,3 - 17,3

Sursa: [180]
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600 000,00 =@—Total

541180,90 537 427,20 cheltuieli
536 852,30

500 000,00
==@-=Procurarea
produselor
400 000,00
369 217,20 software
300 000,00 Proiectari si
, elaborari ale
sistemelor
informatice
200 000,00 173 251,00
65 560,50
100 000,00
6413130 €084430 ¢ 306,70 489520 3704200 33490,00
14304,20 13 953,60 13781,10 9 820,40 8307,00 6 243,50 L oas.30
0,00 oo L |
N a .\.,- X .'\,.' XY X
.\0\0 e o 62 R & & & ,\0\0 " \\0(\ & & o \\‘5) \)c’}\ \0& & &o
& & & &F 8 o & PR S 9@6 R & g Q & &
& N ¢ N ) N & R & P ® @ o® & &
¢ o ¢ s & ¥ ‘ N « Q ¢
. \“ X9 6 X ‘@ & ') A\ ) \ . Q Y > \9 a K 0
‘Q\Q \\(’\ 0‘7\ N . oQ . \\‘S\ ,é\" "’\‘;\' (\," Q' & \0 ‘4{&0 z‘\ & \)\‘0 ‘;d\
O & o N & o & K> Qo @& & 8 & R X o
\a & & & W & & o ® X o K3 o S © » W
& ¢ & © o o & & & & &\
& ¢ ¢ ¢ N & O o &8 o R & «©
\ O ¢ \C & X . o v N\
ngﬁ (\4{&0 ‘,\c\\ ‘o\e‘, b?‘e' < & .{&\,\ (\\é\\ &'& g‘\&
& L SIS P &
o© & X o < o &
= N\ O & Q' O O O
«© o SR & & o
& (x" & o &
N & 0 o )
o © & R K
D I3 s S X
O o° &
Q é“
V

Figura A10. Cheltuielile persoanelor juridice pentru tehnologii informationale (2019)
Sursa: elaborat de autor in baza [180]
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Anexa 11 Lista companiilor de turism chestionate si intervievate

Tabelul A11.1. Lista companiilor de turism in care a fost realizat sondajul

Nr. | Numele companiei Datele de contact
1 2 3

1 Sakura Tur www.sakuratur.md

Chisinau, str. Armeana 29, bir. 19

Mob: +37378085312 Tel: +373 22 21 37 41
2 Damla Tur www.damlatur.md

Chisinau, str. Columna, 89, o.17  Tel.: + 373 22 887701
3 Cocos Tur WWw.cocos-tur.md

Chisinau, str. Grigore Vieru, 24, of. 4-A

Tel: 022 21 09 34, 022 21 05 01
4 Holiday Service www.holidayservice.md

Chisinau, str. Puskin nr. 35 Tel. 022 224444
5 Toco Tur www.tocotour.md

Chisinau, Str. Mitropolit Varlaam 69

Tem: +373 (22) 22-00-00 078569658
6 Gulliver www.gulliver.md

Chisinau, str. 31 August 1989 Tel: (+373 22) 27-27-72
7 Cheie-Tur www.cheie-tur.md

Chisinau, bul. Grigore Vieru, 9, Hotel «Turist»

of. 428 (scara 4) Tel: (+373 22) 202-202
8 Amadeus Travel www.lcc-amadeus.com www.amadeus.md

Chisinau, Puskin 24, Amadeus Travel

Lufthansa City Center Tel: 022 /226633, 022 / 800100
9 Incanto www.incanto.md

Chisinau, str. Armeana 16 Tel: (+373) 22 228721  022-233878
10 | Intercangal www.cangaltur.md

Chisinau, bl.C. Negruzzi 5 Tel: +373 79 548 824
11 | Mytravel www.mytravel.md

Chiginau, bl.C. Negruzzi 5 Tel: +373 22 806806
12 | Skyline www.skyline.md

Chisinau, bl. C. Negruzzi, 8, of. 21 A Tel: +373 22576565
13 | Teztur www.teztour.com.md

Chisinau, Str. Puskin 41 Tel: 022 545830,
14 | Trapeza Tour www.trapezatour.md

Chisinau, Stefan cel Mare 119 Tel: 022 295-61, 022 295-929
15 | Voiaj International WWW.Voiaj.md

Chisinau, bl. C. Negruzzi, 4/2 Tel: (+373 22) 882 882
16 | Air service www.airservice.md

Chisindu, bd. Stefan cel Mare, 3 Tel: 022 240 240
17 | Explore www.explore.md

Chisinau, str. 31 August 1989, 64

Telefoane: +373 22 844 333, +373 78 844 333
18 | GrinCom Chisinau, bd. Stefan cel Mare 180, odpuc 1315

Tel: 437322294949  grincom@mail.ru
19 | Vernon-prim www.vernonprim.md

Chisinau, Str. Gh. Asachi 11/1 of. 98  Tel: +373/022/ 72-72-32
20 | Geotur-service WWW.geotur-service.com

Chisinau, str. Alexei Sciusev 35, of. 10 Tel. +373 69 121019
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Anexa 11 (continuare)

1 2 3
21 | Vacanta Mare travel Chisinau, tel: 022840111
22 | Alpiramin www.alpimarin.md
Chisinau, bl. C. Negruzzi 2, oduc 412
0791094 20 0795894 20
23 | Tur-magazin www.tur-magazin.md
Chisinau, V.Alexandri nr. 103 Tel: (+373 22) 89 8888
24 | Solei Turizm Chisinau, bl. C. Negruzzi 5  outgoing@solei.md
Ten.: + 373 22-840-840, 890060, 890891
25 | Dartur Prim Chisinau, tel: 022212777
26 | Like travel www. liketravel.md
Chisinau, V.Alexandri nr. 129 Tel: (+373) 68 220-920
27 | Assorti Travel www.assorti.md
Chisinau, Constantin Tanase |, Tel: 079649303
28 | Sejur Tur Chisinau, tel: 022279794
29 | Miramar Trans WWW.miramar-trans.com
Chisinau, bul. Grigore Vieru, 19  Tel: (+373 22) 24 54 08
30 | Viabustet www.Viabastetmd.com
Chisinau, bd. Moscova 14 Tel: 022 32 94 56
31 | Favorit Tur Chisinau, tel: 022909090
32 | Time Travel www.timetravel.md
Chisinau, str. Bucuresti 90 Tel: (+373 22) 27-67-02
33 | Sun air service Chisinau, tel: 022277299
34 | Megatour www.megatour.md
Tel: 00 (373)68 377 377, Tel: 00 (22) 535 382
35 | Fantazy Tur Chisinau, tel: 022882211
36 | Gama Avia www.gamaavia.md
Chisindu, str. Puskin 52 Tel. 060 404 900 | 0 22 22 40 05
37 | Ghid Tur www.ghidtur.md Tel: 022277703
38 | Tezaur Travel www.tezaur.md
Chisinau, str. Ion Inculet, nr.4 Tel. 022797298
39 | Stil Tur Chisinau, tel: 069294762 022222460
40 | Transensa Tur Chisinau, Bd. Constantin Negruzzi, 4/2, Tel: 022548787
41 | Boom Travel SRL boomtravel@mail.ru
Chisinau, Str. Gr. Vieru 9, of. 107 Tel. +373 2292 21 12
42 | Xamax www.xamax.md
Chisinau, Str. Sciusev, 18 Tel.: (+373 22) 23 42 93
43 | Nelea Tur Chisinau, tel: 022223322
44 | Echip 99 www.echip99.md
Chisinau, bd. Negruzzi 6/2 Tel: +37322547722 022 273022
45 | Best Travel Chisinau, tel: 022874027
46 | Family Tur www.family-tur.com
Chisinau, V.Alexandri nr. 16 Tel: 022 111 100
47 | Exotic Tur www.exotictur.md
Chisinau, str. Armeana 30 Tel: (+373 22) 500-600
48 | Aywa Studio Travel aywa.md@gmail.com

Chisinau, Str. Gr. Vieru 9, of. 107 Tel.: (+373) 69 321 791

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 11 (continuare)

Tabelul A11.2. Lista companiilor de turism in care au fost realizate interviurile

semi-structurate

Nr. Numele companiei
1 Damla Tur
2 Toco Tur
3 Incanto
4 Mytravel
5 Skyline
6 Teztur
7 Voiaj International
8 Explore
9 Vernon-prim
10 Solei Turizm
11 Like travel
12 Miramar Trans
13 Megatour
14 Dartur Prim
15 Nelea Tur
16 Aywa Studio Travel

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 12 Chestionar de sondaj si ghid de interviu

Stimate domn (doamna)!
Pentru a determina solicitarile si cerintele pentru sistemele de Management al Relatiilor cu
Clientii (MRC), va rugdm sa completati chestionarul propus.
Va rugam sa-1 cititi si sd marcati numarul de raspunsuri corespunzatoare opiniei dvs.
Daca nici unul dintre ele nu este acceptabil pentru dvs., va rugam sa introduceti raspunsul dorit.

Chestionar

1. Compania dvs. are un sistem MRC separat sau o unitate MRC incorporata in pachetul dvs. de
software specializat?

Da Nu Nu sunt sigur

2. Care sunt motivatiile dvs. pentru implementarea unui sistem MRC?

Raspuns
Da Nu Nu sunt sigur

Nr. Motiv

2.1 | Cresterea veniturilor

2.2 | Optimizarea proceselor de afaceri din
companie

2.3 Imbunititirea operatiunilor de marketing
24 Cresterea productivitatii personalului

2.5 Cresterea satisfactiei si retinerea clientilor

3. Care sunt principalele dvs. preocupari la introducerea un sistem MRC?

Réspuns
Da Nu Nu sunt sigur

Nr. Preocupari

3.1 | Sistemul MRC nu corespunde asteptarilor si nu
ramburseaza investitiile

3.2 | Software-ul MRC este dificil de utilizat

3.3 MRC-ul are prea multe caracteristici inutile si un
pret nejustificat

3.4 | Service-ul pentru clienti la companiile
furnizoare de software MRC lasd mult de dorit
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Anexa 12 (continuare)

4. Care credeti ca sunt principalele criterii si functii de selectie solicitate de la un sistem MRC?

Raspuns
(I\l/lealrabé Ny | Ma Nu
Nr. Criteriul, caracteristica & degraba
Da sunt
Da decat sigur Nu
g decat Da
Nu

4.1 | Comoditatea utilizarii, interfatd usor de
utilizat

4.2 | Urmdrirea interactiunilor cu clientii

4.3 | Integrarea cu alte programe software ale
companiei

4.4 | Managementul programului

4.5 | Automatizarea marketingului

4.6 | Automatizarea vanzarilor, monitorizarea
palniei de vanzari

4.7 | Baza de date centralizatd (comuna)

4.8 | Comoditatea customizarii

4.9 | Raportarea/Analiza

Va multumim pentru participare si ajutor in activitatea noastra!

Figura A12.1 Chestionar de sondaj
Sursa: elaborat de autor

Nr. Intrebare Rdspuns

1 Ati auzit ceva despre sistemele MRC?

2 Compania dvs. are un sistem MRC?

3 Daca da, acesta este un sistem MRC separat sau 0 unitate
MRC incorporata in pachetul dvs. de software specializat?

4 Daca da, de unde si prin cine ati achizitionat acest sistem
MRC?

5 Care sunt motivatiile dvs. pentru implementarea unui
sistem MRC?
Care sunt principalele dvs. preocupari la implementarea

6 i
unui sistem MRC?

7 Care sunt principalele criterii si functii de selectie solicitate
de la un sistem MRC?

8 S-au adeverit asteptarile dvs. de la implementarea
sistemului MRC?

9 Care au fost principalele dificultati in implementarea

sistemului MRC?

Figura A12.2 Ghidul de interviu semi-structurat

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 13 Datele cercetarii empirice

1. Compania dvs. are un sistem MRC separat sau o0 unitate MRC incorporata in pachetul dvs. de
software specializat?

Da Nu Nu sunt sigur Total
11 37 0 48

No Yes
7% . —~ 23%

2. Care sunt motivatiile dvs. pentru implementarea unui sistem MRC?

Nr. Motiv Da Nu Nu sunt sigur | Total

2.1 | Cresterea veniturilor 45 | o 3 48

29 Optlmlz_area proceselor de afaceri din 35 9 4 48
companie

23 Imbuna_lta‘glrea operatiunilor de 42 2 4 48
marketing

2.4 | Cresterea productivitatii personalului 44 0 4 48

25 Cresterea satisfactiei si retinerea 40 4 4 48

clientilor

Cresterea veniturilor 94%
Cresterea productivitatii 92%
personalului
Imbunatatirea operatiunilor %
de marketing

Cresterea satisfactiei
si retinerii clientilor

Optimizarea proceselor de 73%
S g /0
afaceri in cadrul companiei

0 50 60 70 80 90 100
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Anexa 13 (continuare)

3. Care sunt principalele dvs. preocupari la introducerea un sistem MRC?

Nr. Preocupari Da Nu Nu sunt sigur Total

3.1 | Sistemul MRCHn_u core_s_punde asteptarilor si 12 20 16 48
nu ramburseaza investitiile

3.2 | Software-ul MRC este dificil de utilizat 8 26 14 48

3.3 MRC-uI are prea multe caracteristici inutile 8 24 16 48
si un pret nejustificat

3.4 | Service-ul pentru clienti la companiile
furnizoare de software MRC lasa mult de 2 11 35 48
dorit

4. Care credeti ca sunt principalele criterii si functii de selectie solicitate de la un sistem MRC?

Mai Mai
Da | degrabd | Notsure | degrabd Nu | Median Medie
Criteriul, caracteristica | Total Da decat Nu decét ponderatd
Nu Da
5 4 3 2 1
4.1. Comoditatea 492
utilizarii, interfatd usor | 48 44 4 0 0 0 5
de utilizat 91.6%
4.2. Urmarirea 477
interactiunilor cu 48 40 5 3 0 0 5
clientii 83.3%
4.3. Integrarea cu alte 3.96
programe software ale 48 18 16 8 6 0 4 37.5%
companiei
4.08
4}‘(‘)‘ ';gfg‘&%?me”t“' 48 | 24 12 4 8 0 45
prog 50.0%
4.5. Automatizarea 4.35
marketingului 48 35 4 2 6 0 > 72.9%
4.6. Automatizarea 4.40
N 0
vanzarilor, g | ag 6 4 5 0 5 68.8%
monitorizarea palniei
de vanzari
4.7. Baza de date 3.92
centralizatd (comuna) 48 18 14 10 6 0 4 37.5%
4.8. Comoditatea 3.54
customizarii 48 12 12 14 10 0 3.5 25.0%
. 3.83
4.9.Raportarea/Analiza | 48 16 14 12 6 0 4 33 3%
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Anexa 13 (continuare)

Usurinta de utilizare,
interfata user-friendly

6%

Urmarirea interactiunilor
cu clientii

o~

Automatizarea marketingului

Automatizarea vanzarilor,
monitorizarea palniei de vanzari

Managementul programului
de afaceri

Baza de date centralizata
(comuna)

Integrarea cu alte software-uri
ale companiei

Raportarea/analiza

Usurinta de customizare

0 20 40 60 80 100

Figura A13. Datele cercetirii empirice

Sursa: elaborata de autor
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Anexa 14 Lista furnizorilor utilizati in dependenta de tipul concierge serviciului solicitat

Services Resource Database

Reguested Information

Prefeered locstion

Chack in & Chack out dates

Othar prederences (st range, hotel and room fachities, alrpon Yansfer service)
Nurber of persons (spady if any children)

Type of bad / Type of r0om

Check in & Check out doas

Prafarred kcaion

Number of persons {specity It any childn)

Esimatus budget

Othar p ik (Apartmant ameritias, 0f, of 100MS, §pacs)

Pick-up and Crop-of locaton & time, date

Car specifcation ibudget pre cHr presk type of car, in, Nr. of devers |
Driver's perscnal Infarmation (name. age)

Drwer Licansa writen in Roman alphab e ional Orming License is requred

Type of transfer (From alport / To akpont fﬂmm transfar)
Destinaton for the transher (hotkd, apariment, bulding, address)
Arport e (see in Apolo)

Type of tranafor (From aiport | To akport ! Retum tranifar)
Dy for the transfer (hotsl, ap buiding, address)

Alport
Duraton (layover tima)
Membership card of airkne company {f amy exist)

Deperture a0d Destingtion
Date & Timg of Departura and Arrival
Number of passengers.

EU ciizmns hitp fiwww interrsil o/
nen-EU citzon hitp:iwwa.ourail comd

i EERHITERE Dopartuts and Destination
Bus Tickets hlRa i omeZre. cony Date & Time of Departure and Arrtval
Number of

g e AR o= Haacr POSRaSHCl W SpsiaihZF Pobk of intirest and places to be vistiod during the Tour Guide
it v Qetourgukie com Date, Sme and duraticn of Your Guide

Tour Guides it e ilir com/ Number of louriss

Estimated budget

Other prefe { al

AR 1w vl B CLVVIRAS DN Nationalty of tha passenger {passport Baung country)
Passport apiration date
Dusliraton and ( o Transit courlry

Pariod of stay

e opoiiire comdtybhome: Type of cusing
! Prifuctad locsion
Restaurart rating

Conk d oofise rmak)

Bosrding ond Dostigton points oountyily)
Duraton

Paints of infarest 10 be visbed during the Crulze Tour
Estimatad Budgat
[Nr. of passangors

Figura Al4. Lista furnizorilor utilizati in dependenti de tipul concierge serviciului solicitat
Sursa: elaborata de autor pe baza materialelor interne ale Dyninno SRL
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Anexa 15 Exemplu de Sablon trimis de Serviciul de Concierge citre client

itk L ON
S DON| ON-LINE BROCHURE

r=ss===s B e Il gtickets »&

3
43

o

’ m‘- -mh mﬂckeu /i% s s =as _.-.“-._..,....,- vt

Adam Smith

SAN FRANCISCO CA USA LONDON, UNITED KINGDOM
The 123 i C/NC ABCDEF

Welcome to London — _
the Greatest City
in the World

“London is a city at the center of the world «
and the world in one city.™
===y 6] . Eguctts 1@

COUNTRY/CITY/STATE CAPITAL/POPULATION

Figura A15. Exemplu de Sablon trimis de Serviciul de Concierge catre client (Brosura on-line)
Sursa: elaboratd de autor si introdusa n materialele promotionale ale Dyninno SRL
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Anexa 16 Serviciile prestate de citre Departamentul Servicii de Concierge

Concierge Services Department

i
g

sxpsdincom

Complimentary Concierge Services:

1. Personalised brochures
2. Weather Forecast
3. Currency Exchange Rate
4. Research / Info / Assistance with-
 Buggy Service
© Fast-Track
= Baggage Allowance
= Baggage Storage (Lockers)
o Terminal Information
o Seal/Meal / Wheelcahir Assignment
o Airline Mileage Program
5. General Information about visited Country / City
6. Local Activities Recommended:
v Theaires
© Museums
© Cinemas
o Shopping
© Sport Information

o News

7. Assistance with Tickets to:
© Disneyland
o Wimbledon
s Olympic Games
= Football matches
= Opera
o Balley

© Multi-entry passes

TRAIN/ BUS TICKETS

CONCIERGE
SERVICES

Restaurants

Figura A16. Serviciile prestate de citre Departamentul Servicii de Concierge
(de baza si suplimentare)
Sursa: elaborata de autor pe baza regulamentelor Dyninno SRL
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Anexa 17 Procesul fluxului de lucru de interactiune intre Departamentul de Concierge si alte departamente

o sevet R suoez SR Sused Concierge Agent gets i ouh
with the Customer

O O O \
= 2 i Sales Agent is taking the request L
Incoming call from customer Leads is assigning the request and contacting the customer /
Taking all the preferences and

o

sending the options

‘ . 0 Finalizing the sale and sending
N E the Voucher to the customer
Automatic message is sent to Customer is filling in and signing > ;
the Fraud Prevention the Online Authorization Form Sales Agent is sending the
Department (OAF) quotes to the customer
Concierge Agent is redirecting
the request according to
Customer's needs to:
Conference call or CC check s : . Sale is closed by Ticketing Agent
i Ticketing department is charging : ;
donie by beaud Seven o the card and issuing the ticket | 2 fticketis sent to the customer Sales Floor (Original Agent) Customer Support Schedule Change Department || Lead Management Department

representative by Sales Agent

J

Figura A17. Procesul fluxului de lucru de interactiune intre Departamentul de Concierge si alte departamente
Sursa: elaborata de autor pe baza regulamentelor Dyninno SRL

184



Anexa 18 Procesul fluxului de lucru pentru achizitia pachetului de oferte (bilet + hotel)

. 4

e i ol i

Incoming call from customer

Customer is filling in and signing

Sales Agent is sending the 5 K
quotes to the Customer the Online %laﬂ;g;zatlon Form

Sales Agent is taking the request

Seacsiaasshoning derequsst and contacting the customer

Stage 10

- W W -
o O O O

Tour Fare Agent is completing
the hotel reservation and adding
the OSI remarks in PNR.

Conference call or CC check
done by Fraud Prevention
representative

Automatic message is sent to
the Fraud Prevention
Department

Tour Fare Agent confirms the

Sales Agent sends Tour Fare
final option with Sales Agent

Request to Tour Fare Dept.

s W
O O o

Tour Fare Agent is sending the
Hotel Voucher to Sales Agent
and Bookkeeping Dept.

In case of need hotel reservation
can be cancelled or re-booked
according to Sales Agent
request

Sale is closed by Ticketing Agent
and ticket is sent to the customer
by Sales Agent

Ticketing Department is charging
the card and issuing the ticket

Figura A18. Procesul fluxului de lucru pentru achizitia pachetului de oferte (bilet + hotel)
Sursa: elaborata de autor pe baza regulamentelor Dyninno SRL
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Anexa 19 Banner pentru Departamentul Servicii de Concierge

L TR

™ -

. -
B NPT
2 &
-+

- -

-~
-
e

> Wl
Hotel Booking

Apartment
Reservations

Car Rental Tour Guide Restaurants
Transfers Entertainment Shopping

Concierge Services Department

Around the World
Contact us: 877-287-0871 services@airconcierge.com

Visa Information Lounge Access Business Meetings Cruise Tours

Figura A19. Banner pentru Departamentul Servicii de Concierge
Sursa: elaboratd de autor si introdusa n materialele promotionale ale Dyninno SRL
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Anexa 20 Datele statistice ale Departamentului Servicii de Concierge

CONCIERGE STATISTICS

Hotel Booking and Car Rental Requests

Feb 17 Mar17 Ape Y7 May 17 un 17 Jul 17 Aug 17 Sep 17

- Hotel Booking Requests — Car Rental Requests

Requested Concierge Services (2017) Total Sales & Assisted Customers

mldm Assignment
Terminal & Fightnfo
Seat  Meal Assignment
5899390 Information
Appanmem Reservations
Train / Bus Tickets

Hotel Booking

Tfansie«s
Tour Guide
Lounge Access

\hsa Information
14 Car Rentals

Jan17  Feb17  Mar17  Apr17  Mey17  Jun17 17 Augl?  Sep17 017
W Total Sales W Assisted Customers

Figura A20.1. Datele statistice ale Servicii de Concierge
Sursa: elaborata de autor pe baza Raportului anual 2017 al Dyninno SRL
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Anexa 20 (continuare)

Efectul implementarii abordarii MRC in Dyninno SRL
Peste 30 de agenti concierge au fost selectati si instruiti pentru a oferi asistentd de inalta
calificare clientilor. Tabelul 1 prezintd o comparatic a unor indicatori de performantd ai
departamentului de concierge in 2017 si 2018.
Tabelul 1. Comparatia unor indicatori de performanta ai Departamentului de Concierge
in 2017 5i 2018

Tipul serviciului 2017 2018 2018 vs 2017
Numarul total de solicitari 10804 16937 +56%
Numarul total de vanzari 1662 6161 +270%
Numérul de pasageri ajutati 76923 113173 +47%

Datele prezentate mai sus in tabel indicd o mare dinamicd de crestere a eficientei
departamentului de concierge. Compania a creat o mare baza de date cu clienti recurenti, care cauta in
mod constant ajutor din partea departamentului de concierge in excursii in intreaga lume.

In Figura 1 sunt reflectate departamentul de concierge al vendorilor care lucreazi, oferind
serviciul cel mai solicitat — rezervari hotel.

booking.com
21.7%

GTA
30.5%

expedia.com
47.8%

Fig. 3.9. Statistica furnizorilor utilizati de Departamentul Servicii de Concierge
pentru rezervarea hotelurilor in 2018

Indicatorii sumari ai efectului obtinut in Dyninno SRL in urma implementarii tuturor masurilor
mentionate in subcapitol 3.2 si confirmate prin Actul de implementare (Anexa 23, Figura A23.1), sunt

prezentate n tabelul 2.
Tabelul 2. Efectul sumar obtinut in urma implementarii sistemului MRC 1n Dyninno SRL

Parametru Value
Cresterea veniturilor 8.0%
Cresterea profitului 5.5%
Cresterea numarului de pasageri asistati 9.0%
Cresterea productivitatii vanzarilor 4.0%
Reducerea timpului de prelucrare a comenzii 7.0 %
Cresterea numarului de comenzi pe client 6.0 %
Cresterea satisfactiei clientilor 11.0%
Cresterea retinerii clientilor 8.0%

Figura A20.2. Efectul implementirii abordirii MRC in Dyninno SRL
Sursa: elaboratd de autor pe baza Raportului anual 2018 al Dyninno SRL
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Anexa 21 Realizarea tranzactiilor cu ajutorul software-ului MRC Bitrix24

By Google Nepesoaumx [S) Bitrix24.Network < 24 Deals X +

<l

< C 8 a bitrix24.com

[«

=0

ELPO 24 ' v Q 3/] ,] PM (f'\' .

CRM

Leads

Deals Invoices Quotes Contacts Companies Activities Stream More -
Chat and Calls

B ot
Calendar

Activity Stream Deals: ( 6 ) without activities

Bitrix24.Drive

Reports require that you update service deal fields to run correctly (this will not affect any user data).
Telephony

Open Channels O DEAL STAGE ACTIVITY CONTACT AMOUNT/CURRENCY RESPONSIBLE CREATED v

Sites
O

Petru Aron ‘ $1.350 Viiorel Munteanu
Sales

Company

Applications

$2,077 Viiorel Munteanu 92 seconds

CRM Marketing

Doina loana Straisteanu

Sales

B

Tatianei Poting = — i .
Sales

Viiorel Munteanu

<] O M. £ AT

01.06.2018

A0

Figura A21.1. Etapele succesive ale tranzactiilor in software-ul MRC Bitrix24
Sursa: elaborata de autor pe baza materialelor interne ale EIpo SRL [66]
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Anexa 21 (continuare)

) Deals » [ Bitrix24.Network AR = X
bitrix24.ru A
_ MogroToska gokymeHToR C4éT Ha npegonnary B paGore DUHANEHEIA CHET Close deal ° @
General Products Quotes Invoices Automation Workflows Dependencies History Applications
L4}
Current deal stage: "Vital Crupnik" CONFIGURE AUTOMATION RULES
1)
g4
T umyonsa 40
Triggers R
Incoming call Incoming call Incoming e-mail Incoming e-mail Invoice payment &
CRM form submission Visit Fri, May 18
Automation rules @
YeegomneHwe YeenomneHue YeegomneHue YeegomnexHue
Responsible person Responsible person Responsible person Responsible person
Yeegomnexue Yeapomnexwe 3annaHupoBaTh 3BOHOK KoHTpons 3annaHupoBaTh 3BOHOK
Responsible person . Responsible person Responsible person To supervisor Responsible person
L
KonTpone KonTpone KoHTpons YeegoMmneHne

Figura A21.2. Lucrul robotilor in timpul procesului de tranzactie in ELPO S.R.L.
Sursa: elaborata de autor pe baza materialelor interne ale Elpo SRL [66]
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Anexa 22 Acte de implementare

A

DYNINNO

S.R.L. «kDYNINNO» MD-2060, Republica Moldova, or. Chisinau, bd. Dacia, 31
GSM: +373 79 552 089, E-mail: iglabs.md@gmail.com

Ne 01/10-2018 din «10» octombrie 2018

ACT DE IMPLEMENTARE

Prin prezenta se certifica faptul ca Drd Goremichina Olga a propus un set de
masuri pentru implementarea strategiei managementului relatiilor cu clientii (CRM) in
compania S.R.L. «DYNINNO». Aceste masuri au vizat optimizarea structurii si a
proceselor de afaceri ale companiei, precum si implementarea mai largd a abordarii
orientate spre client. Pentru a asigura cele mai inalte standarde de servicii pentru clienti si
pentru a spori competitivitatea companiei, in S.R.L. «DYNINNO» a fost creat
Departamentul de Servicii Concierge (Concierge Services Department), al cdrui scop
principal este furnizarea de servicii suplimentare inalt profesionale pentru clienti. De
asemenea, au fost elaborate sabloane standard si proceduri care sa asigure interactiunea
eficientd a Departamentului de Servicii Concierge cu alte departamente ale companiei si
sa stimuleze raspandirea culturii orientate spre client. Introducerea acestor misuri ne-a
permis sa oferim o abordare mai personalizati, si ameliordm calitatea serviciului, s
crestem numdrul de clienti care apeleazd repetat si astfel si imbundtitim indicatorii
importanti precum satisfactia, loialitatea si mentinerea clientilor companiei si, in final, si

sporim competitivitatea companiei pe piata de consum.

» Harjevschii Roman

Figura A22.1. Actul de implementare al kDYNINNO» S.R.L.
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Anaxa 22 (continuare)

TypucTuyeckoe areHTcTBo «Admiral Tur»
KuwwuHes, yn. AnekcaHapy yen byH, 98
Tel: +373 22 844 744

Mob: 078 844 744

admiral@admiral.md

www.admiral.md

Agentie de turism “Admiral Tur”
Chisinau, str. Alexandru cel Bun, 98
Tel: +373 22 844 744

Mob: 078 844 744
admiral@admiral.md
www.admiral.md

ACT DE IMPLEMENTARE

11.09.2018

Prin prezenta certific ca, cu ajutorul doctorandului Olga Goremichina, in 2018 in cadrul companiei
,,Admiral Tur” a fost implementat un sistem CRM cu utilizarea software-ului al companiei PROXYMO.
Utilizdind metodologia propusd de O. Goremichina au fost realizate o serie de masuri pentru
implementarea sistemului CRM in compania noastrd, si anume: au fost clar formulate obiectivele
implementarii, au fost identificate procesele comerciale care necesitd modernizare, a fost unificatd baza
de date a clientilor, a fost selectatd optiunea de buget a software-ului CRM care satisface cerintele
companiei.

Drept rezultat al inceperii functiondrii sistemului CRM, s-au imbunatétit urmdtorii parametri:
reducerea timpului de prelucrare a comenzilor, cresterea nivelului de personalizare (customization) a
serviciului datoritd stocarii in sistem a preferintelor clientilor, cresterea numarului de apeluri repetate de
la clienti.

Sistemul CRM implementat a justificat pe deplin asteptérile companiei.

i : A
Director Fma.ncxar//\e, v
Maxim Septichin [

lﬁu.: TS
\S N Tut?
\2, Admiral 1=

Figura A22.2. Actul de implementare al ADMIRAL TUR S.R.L.
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Anaxa 22 (continuare)

Tel.: (+373) 68 321 791
Email: aywa.md@gmail.com
Facebook: AywaStudioTravel

Web: www.aywa.md

Str. Gr. Vieru 9, of 107, Chisindu, Moldova
c/f 1016600027836 STUDIO TRAVEL

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE

Prin prezentul se confirmd ci AYWA STUDIO TRAVEL SRL in urma examindrii
rezultatelor obtinute de citre Goremichina Olga in teza de doctor in stiinfe economice cu tema
»Sistemul de management al relatiilor cuclientii ca factor al cresterii competitivitatii
companiilor” a acceptat implementarea modelului sistemului CRM cu capacititi avansate pentru
companiile din sectorul serviciilor, propus de autor. La aceste avantaje se referd finalta
functionalitate §i realizarea multor posibilitdsi, care sporesc competitivitatea companiei. in
special, meritd de mentionat aplicabilitatea metodologiei implementirii sitemului CRM in
companie, si recomandirile detaliate privind controlul eficient si motivarea personalului.

Transpunerea in practici a propunerilor, exemplificate in tezi vor contribui la sporirea eficientei

Director

Gospodinova Polina

Figura A22.3. Actul de implementare al AYWA STUDIO SRL
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Anaxa 22 (continuare)

A< SRL "BOOM TRAVEL"
- fg; Rfsimau, str. Grigore Vieru 9, of /107
¢/f 1016600015185

e-mail: boomtravel@mail.ru
tel: +373 22 92 21 12

mob: +373 79 505 605

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE

Prin prezentul se confirma ca BOOM TRAVEL SRL in urma examindrii rezultatelor obtinute
de cétre Goremichina Olga in teza de doctor in stiinfe economice cu tema ..Sistemul de management al
relatiilor cuclientii ca factor al cresterii competitivitatii
modelului sistemului CRM cu capacitati avansate pentru companiile din sectorul serviciilor, propus de
autor. La aceste avantaje se referd inalta functionalitate si realizarca multor posibilitasi, care sporesc
competitivitatea companiei. in special, merita de mentionat aplicabilitatea metodologiei implementirii
sittemului CRM in companie, si recomandirile detaliate privind controlul eficient si motivarea
personalului. Transpunerea in practica a propunerilor, exemplificate in tezd vor contribui la sporirea

eficientei lucrului si competitivitdtii BOOM TRAVEL SRL.

Director

VALENGA DARIA

Figura A22.4. Actul de implementare al BOOM TRAVEL SRM
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Anaxa 22 (continuare)

; NO N DUCT Ei!;gﬁm?ggreco Russo,24 Chisinau

Cont bancar: MD61RN000000000225160131

/ d . Cod bancar: RNCBMD2X504
refea de magazine Cod fiscal: 1004600009903

Cod TVA: 0401684

Nr. 021 din 15.08.2018 Chisinau

ACT DE IMPLEMENTARE
Prin prezenta, certific faptul c, pentru cresterea competitivitatii companiei Elpo S.R.L.,
la initiativa Drd. Olga Goremichina, in 2017 in companie a fost implementat un sistem
Managementul al Relatiilor cu Clientii (CRM) bazat pe software-ul Bitrix24 Professional. Cu
ajutorul Drd. Olga Goremichina, a fost realizati o serie de etape pregititoare pentru
implementarea acestui sistem, inclusiv:
* planificarea strategicd, inclusiv formularea principalelor obiective ale implementérii;
® implementarea abordarii CRM, inclusiv analiza structurii organizationale a companiei,
formalizarea proceselor de afaceri, ajustarea reglementarilor interne;
* crearea unei noi baze de date, inclusiv segmentarea si profilarea clientilor.
Au fost, de asemenea, elaborate recomandiri privind utilizarea elementelor software-ului CRM
»lead” si ,,deals” cu accentul pe utilizarea lucrului automatizat cu ajutorul ,,robots™ si , triggers”.
Datorita implementarii sistemului CRM in compania Elpo S.R.L., in anul 2017
productivitatea vanzarilor a sporit cu mai mult de 12%, volumul vénzirilor a crescut cu mai mult
de 1500000 lei, timpul mediu de prelucrare a comenzilor a fost redus cu 25%; indicatorul ROI

(Rentabilitatea investitiei) a constituit 194%, cu o perioadd de rambursare mai mica de sase luni.

Director SRL ELPO

MORARU Mircea

Adresa postala: str. Puskin, 53B, Chisinau MD-2005
Tel: 022/22.82.12 Fax:022/22.43.37

www.elpo.md e-mail: info@elpo.md

Figura A22.5. Actul de implementare al ELPO S.R.L.
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Anaxa 22 (continuare)

ELPO SRL

Adresa juridica: str.Aleco Russo,24 Chisinau

Cont bancar: MD61RN000000000225160131
. Cod bancar: RNCBMD2X504

refea de magazine Cod fiscal: 1004600009903

Cod TVA: 0401684

Nr. 00% din 17.02.2020 Chisindu

ACT DE IMPLEMENTARE

Prin prezentul act se confirma, ca sistemul CRM in baza Bitrix24Professionalsoftware,
implementat in sediul central al companiei in anii 2017-2018 la initiativa si cu suportul
doctorandului Goremichina Olga, continud s functioneze cu succes in cadrul companiei. Avand
in vedere eficienta sporitd a sistemului CRM, care se manifestd prin cresterea volumului
vanzdrilor, cresterea productivitatii muncii, extinderea bazei de clienti permanenti, a fost luata
decizia de extindere a acestui sistem la intreaga retea de 6 sucursale si magazine ale companiei
Elpo SR.L.

in acelasi timp, a fost utilizata metodologia propusi de doctorand pentru extinderea
sistemului, organizarea proceselor de afaceri, monitorizarea eficientei muncii si gestionarea
motivatiei personalului, organizarea drepturilor de acces in sistem etc. Introducerea sistemului

CRM specificat conduce la cr

piatd.
Director SRL ELPO

MORARU Mircea

Adresa postala: str. Puskin, 53B, Chisinau MD-2005
Tel: 022/22.82.12 Fax:022/22.43.37

www.elpo.md e-mail: info@elpo.md

Figura A22.6. Actul de implementare la intreaga retea ale companiei ELPO S.R.L.
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Anaxa 22 (continuare)

VAMORA GRUP SRL

Cod fiscal: 1003600046895 / Cod TVA: 0605001

Adresa juridica: Chisinau, bd. Moscovei, 15/2, of.26 / Adresa depozit: Chisinau, str. Uzinelor 169
IBAN: MD20RN000000022243011419

Banca: ROMANIAN COMMERCIAL BANK CHISINAU S.A

Codul bancii: RNCBMD2XXXX

Tel./Fax.: 022780007 / e-mail: anatol.standartpark@gmail.com / www.standartpark.md

Nr. 12 din 11.03.2020 Chisindu

CERTIFICAT

de implementare a rezultatelor cercetarii stiintifice,
obtinute in teza de doctor in stiinte economice

Prin prezentul certificat administratia Vamora Grup SRL confirmi faptul ci rezultatele
cercetdrii, expuse in teza de doctor in stiinte economice cu tema ,,Sistemul de management al
Olga, prezintd interes aplicativ. Doctorandul Goremichina Olga a propus spre implementare
metodologia selectdrii unui sistem CRM potrivit §i implementarea acestuia pas cu pas in
companie. In timpul consultatiilor s-a formt o echipd pentru implementare, au fost analizate
procesele interactiunii cu clientii, au fost determinate aspectele controlului eficacitatii lucrului si
motivatiei personalului. Ca rezultat al lucrdrilor pregatitoare a fost introdus sistemul
CRMBitrix24, care a ficut posibila cresterea volumului vanzirilor, reducerea timpului de
procesare a comenzilor, cresterea eficientei personalului, ceea ce, in cele din urmi, duce la

sporirea competitivitatii Vamora Grup SRL.

Director

Grigorov Anatolii

Figura A22.7. Actul de implementare al Vamora Grup S.R.L.
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Anaxa 23 Certificat de inregistrare a obiectelor dreptului de autor si drepturilor conexe

-~ REPUBLICA MOLDOVA -
' -Agentia de Stat penfru %
Proprietatea Intelectualia

~ DEINREGISTRARE A OBIECTELOR :
~ DREPTULUI DE AUTOR SI DREPTURILOR CONEXE

- 470 1 g g

. Eliberat in temeiul Legii nr.139/2010 'pﬁvind dreptul de Aiitor :
© ' si drepturile conexe, obiectul de pe verso a fost inregistrat in Registrul <
&= de Stat al obiectelor protejate de dreptul de autor si drepturile conexe = %52

e RGN foer oeru

e

AL e
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Anaxa 23 (continuare)

Seria: O

Numarul de inregistrare: 6811

Data inregistririi: 19.01.2021

Numarul cererii: 1585

Denumirea obiectului: ,,DEZVOLTAREA STRATEGIEI MANAGERIALE PRIN
IMPLEMENTAREA SISTEMELOR DE MANAGEMENT
AL RELATIILOR CU CLIENTII IN COMPANIILE DIN
SECTORUL SERVICIILOR”

Autor: Goremichina Olga IDNP: 2001002333709

Titularul drepturilor patrimoniale:

Goremichina Olga IDNP: 2001002333709

EXTRAS
din Legea nr. 139/2010 privind dreptul de autor si drepturile conexe:

Art. 5 alin. (6): Protectia dreptului de autor se extinde asupra formei de exprimare, dar
nu se extinde asupra ideilor, teoriilor, descoperirilor stiintifice, procedeelor, metodelor
de functionare sau asupra conceptelor matematice ca atare si nici asupra inventiilor
cuprinse intr-o operd, oricare ar fi modul de preluare, explicare sau de exprimare.

L.S. BN obeser— Sef Directie Drept de Autor

AGENTIA DE STAT
PENTRU PROPRIETATEA INTELECTUALA
A REPUBLICHI MOLDOVA

TOCYAAPCTBEHHOE AFEMCTBO
NO UHTE/NEKTYANIbHOW COBCTBEHHOCTH
PECNYB/IMKM MONAOBA

Figura A23. Certificat de inregistrare a operei stiintifice
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DECLARATIE PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul, declar pe proprie raspundere personald cd materialele prezentate in teza de
doctorat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiingifice. Constientizez ca, in caz contrar,

urmeaza sa suport consecingele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Semnatura

Data: 31.01.2021
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CURRICULUM VITAE

Date personale

Nume/Prenume Olga Goremichina
Data nasterii Martie 27, 1985
Locul nasterii Chisinau, Republica Moldova
Cetatenie Republica Moldova
Str.Matei Basarab, nr. 10, bloc 2, ap. 34, ‘
Adresa MD-2045, Chisiniu, Republica Moldova ! ‘
Telefon mob: +373 79500624; dom: +373 22 43 06 55
E-mail olga.goremichina@gmail.com
Cunoasterea limbilor
Limba intelegere Vorbire Scriere
Ascultare Citire Participare la conversatie | Discurs oral
Engleza C2 C2 C2 C2 C2
Roméani C2 C2 C2 C2 C2
Rusa C2 C2 C2 C2 C2

Niveluri: C2 — Utilizator experimentat

Studii

v" Liceul rom-eng ,,Jon Creanga”, 1993-2001; Liceul ,,Svetoci”, 2001-2004, Chisinau

v Academia de Studii Economice din Moldova (ASEM), Licentd, Facultatea Finante,
specialitatea - Banci si Burse de Valori, Chisinau, 2004-2008. Teza de licenta: ,,Analiza
comparativa a metodelor de finantare a proiectelor de investitii”

v' Universitatea Internationala Liberd din Moldova (ULIM), Masterat, Management si
Marketing, Chisinau, 2008 - 2010. Teza de master: ,,Managementul ca integritate sociald si
sensul eticii si responsabilitatii sociale”

v’ Universitatea Internationald Libera din Moldova (ULIM), Doctorat, Facultatea de
Administrarea afacerilor, Relatii internationale, Turism, specialitatea 521.03- Economie si
management in domeniul de activitate, Chisinau, 2015 - 2018

Experienta profesionala

2015 - Dyninno S.R.L., International Travel Network (Moldova), Manager, Concierge
prezent Services Department, Chisinau

Emirates Airlines, Senior Airport Services Agent, Lounges First and Business

2011 - 2013 Class, Dubai

2010 - 2011 | PROINTELGRUP, specialist principal in proprietatea intellectuala, Chisinau

2010 - 2010 | Accent Electronic, asistent executiv al Directorului general, Chisinau

Agentia pentru Inovare si Transfer Tehnologic, Academia de Stiinte a

2009 - 2010 Moldoveli, Seful Unitatii de Relatii Internationale, Chisinau

2007 - 2009 Biroul special de proiectare si tehnologie “Mezon”, economist, Chisindu

Competente si abilitati. Aptitudini tehnice

» Sintezd si analiza, implementarea sistemelor integrate de management, planificare si
organizare, luarea deciziilor, comunicare, managementul proiectelor, leadership.
» Utilizator PC avansat (Microsoft Office: Word, Excel, Power Point, Outlook).
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Lucrdiri stiintifice publicate, participari la foruri stiintifice

1.

Bypnaky H., Topembikuaa O. OpueHTanus KOMIIAHUH Ha TOTPEOUTEINS: BUIBI, TPOIIECCHI,
ocoberHocTH. HaydHo-mpousBoncTBeHHBIN XypHal1 «Hayka», Kocranaiickuii UnxenepHo-
SKOHOMUYEeCKUH yHUBepcuTeT mM. M. JlynmatoBa, Kazaxcran, Nel, mapt 2017T., c. 92-96,
ISSN 1684-9310

Burlacu N., Golovco V., Goremichina O. Antreprenoriatul in sfera serviciilor ca factor al
cresterii economice in conditii de piatd. Studia Universitatis Moldaviae, USM, 2017,
nr.7(107), Seria “Stiinte exacte si economice”, p.78-82, ISSN 1857-2073, categorie B

Burlacu N., Goremichina O. Features and advantages of the Customer Relationship
Management approach for companies in the consumer services market. Revista
LINTELLECTUS”, Chisindu, nr.2, 2018, p.46-50, ISSN 1857-0496, categorie C

Goremichina O. Analiza problemelor implementarii unui sistem CRM intr-0 companie.
Revistd ,,Akademos”, 2018, nr.3, Chisinau, p. 67-73, ISSN 1857-0461, categorie B.

Goremichina O. Implementing CRM technologies into business processes of a company and
structuring CRM system elements. Revista ,, INTELLECTUS”, Chisinau, nr.3, 2018, p. 49-
55, ISSN 1857-0496, categorie C

Goremichina O. CRM as advanced approach in management: analysis of market and trends.
Conferinta Stiintifica Internationald “Paradigme moderne ale economiei si antreprenoriatului
inovativ”’, Universitatea de Stat din Moldova, Facultatea de stiinte economice, a XII editie,
03-04 noiembrie 2017, Chisinau, p.339-344

Goremichina O. Methodology and steps of implementation of CRM systems as factor of
strengthening long-term competitiveness of companies. Conferinta Stiintifica Internationala:
Dezvoltarea economico-sociala durabila a euroregiunilor si a zonelor transfrontaliere, editia
a-Xlll-a, 10 noiembrie 2017, Tasi, Romania, p.213-219

Goremichina O. Features of the introduction of CRM systems in the companies of the airline
industry. Sesiunea de comunicari stiintifice a XVIII-a editie, Universitatea ,, 1 Decembrie
1918” din Alba Iulia, 20 Aprilie 2018, IN-EXTENSO, 2018, Nr. 5, TOM | Stiinte
Economice, Alba lulia, Romania, p. 401-404

Goremichina O. Certificat de inregistrare a obiectelor dreptului de autor si drepturilor
conexe. O 6811, MD. Dezvoltarea strategiei manageriale prin implementarea sistemelor de
management al relatiilor cu clientii n companiile din sectorul serviciilor / 21.01.2021, BOPI,
nr. 2/2021

Activitatea

» Participare la: Summit-ul international ,,European MEMS & Sensors Summit”, Grenoble,

Franta, 19-21 septembrie 2018; Simpozionul International de Stiinta a Materialelor din Stiluri
Dielectrice High-k: De la Fundatie la Tehnologie, (MRS), San Francisco, CA, SUA, 2008;
Conferinta ,,Sisteme de prelucrare a informatiilor neuronale (NIPS) 2017, Long Beach, Los
Angeles, CA, SUA, 4-9 decembrie 2017; 233 Simpozion ECS (Societatea Electrochimica) din
Seattle, Washington, SUA, 13-18 mai 2018

Membru al Comitetului organizatoric la: Simpozioane ,Provocarile Nano si Giga in
microelectronicd”: Moscova, Rusia, 2002; Cracov, Polonia, 2004 si Phoenix, AZ, SUA, 2007,
Atelierul international ,,FP7 - Oportunitati pentru IMM-uri”, organizat de Instrumentul de
schimb de informatii pentru asistentd tehnica al Comisiei Europene, Chisindu, octombrie 2009;
Conferinta si expozitia internationale ,,JoT Tech Expo America de Nord”, Santa Clara,
California, SUA, 29-30 noiembrie 2017

Sprijinul economic al: CRDF, Proiectul de subventic MRDA STEP-623, Chisindu, 2007;
Proiectului de finantare STCU (Centrul de Stiintda si Tehnologie din Ucraina) nr. 4610,
Chisinau, 2009

Cursuri de: Proprietatea intelectuald, WIPO, 2004 si AGEPI, 2008, Chisinau; Computer,
ECDL, 2008 si MS Outlook 2007, 2009, Chisinau; Securitatea aviatiei, Dubai, 2011
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