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In contextul digitalizarii accelerate si al cresterii competitiei, gestionarea eficientd a relatiilor cu clientii a devenit
esentiala pentru succesul organizatiilor. Clientii sunt tot mai informati si orientati spre experientd, ceea ce impune
companiilor sa colecteze si sa valorifice date relevante pentru a raspunde cerintelor pietei. Sistemele CRM nu mai
sunt simple instrumente de stocare a informatiilor, ci solutii strategice integrate, care sustin activitdtile de vanzare,
marketing si relatii cu clientii. Acestea ofera o viziune unitara asupra parcursului clientului, permit personalizarea
comunicarii si optimizarea interactiunilor. Prin automatizarea proceselor si centralizarea datelor, CRM-ul contribuie la
cresterea eficientei operationale, reducerea erorilor si imbunatatirea colaborarii interne. Totodata, faciliteaza analiza
performantei si identificarea oportunitatilor de dezvoltare. Astfel, implementarea unui sistem CRM sprijind fidelizarea
clientilor, cresterea satisfactiei si consolidarea avantajului competitiv, in special pentru IMM-uri, sustinand dezvoltarea
durabila pe termen lung.

Cuvinte-cheie: IMM, CRM (Customer Relationship Management), digitalizare, managementul relatiilor cu clientii,
centralizarea datelor, automatizare.

ANALYSIS OF THE DETERMINING FACTORS IN THE IMPLEMENTATION AND
CONFIGURATION PROCESS OF AN EFFICIENT CRM SYSTEM

In today s rapidly digitalizing environment and increasingly competitive marketplace, effective customer relationship
management has become a key driver of organizational success. Customers are more informed and experience-oriented
than ever, requiring companies to collect, analyze, and leverage relevant data to meet evolving market demands. CRM
systems are no longer simple data storage tools; they are integrated strategic solutions that support sales, marketing,
and customer service activities. They provide a unified view of the customer journey, enable personalized communication,
and optimize interactions at every stage. By automating processes and centralizing information, CRM systems enhance
operational efficiency, reduce human error, and improve internal collaboration. They also facilitate performance analysis
and help identify growth opportunities. As a result, implementing a CRM system strengthens customer loyalty, increases
satisfaction, and reinforces competitive advantage—particularly for small and medium-sized enterprises—while
supporting sustainable long-term development.

Keywords: SME, CRM (Customer Relationship Management), digitalization, customer relationship management,
data centralization, automation.
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ANALYSE DES FACTEURS DETERMINANTS DANS LE PROCESSUS D’IMPLEMENTATION ET DE
CONFIGURATION D’UN SYSTEME CRM EFFICACE

Dans le contexte actuel de digitalisation accélérée et de concurrence accrue, la gestion efficace de la relation client est
devenue un levier essentiel de réussite pour les organisations. Les clients sont aujourd ’hui mieux informés et davantage
orientés vers l’experience, ce qui oblige les entreprises a collecter, analyser et exploiter des données pertinentes afin de
répondre aux exigences du marché. Les systemes CRM ne sont plus de simples outils de stockage d’informations, mais
des solutions stratégiques intégrées qui soutiennent les activités de vente, de marketing et de service client. Ils offrent
une vision globale du parcours client, permettent une communication personnalisée et optimisent les interactions a
chaque étape. Grace a 'automatisation des processus et a la centralisation des données, le CRM améliore [’efficacité
opérationnelle, réduit les erreurs et favorise la collaboration interne. Il contribue ainsi a la fidélisation, a la satisfaction
client et au renforcement de la compétitivité a long terme.

Mots-clés: PME, CRM (Gestion de la relation client), gestion de la relation client, centralisation des données,
compétitivite.

AHAJIN3 ONIPEAEJISIIOIIUX ®PAKTOPOB B IPOUECCE BHEAPEHUS U HACTPOMKHN
IPOPEKTUBHOU CUCTEMbBI CRM

B ycnosusix yckopennou yugpposusayuu u ycunenus KOHKypeHyuu 3¢pekmusrnoe ynpagienue 63aumoomHoueHusimu
€ KIUeHmamu cmano Kuo4eebim (akmopom ycnexa opeanuzayuii. Cogpementule nompebumenu ooiee uHpopmuposamsl
U OPUEHMUPOBANLL HA YEHHOCMb U KAYeCmE0 cepeuca, 4mo mpebyem om KoMnanui coopa, anamusa u s@p@ekmusno2o
UCNONB306AHUA OAHHBIX 015l adanmayuu K mpebosanusm pvinka. CRM-cucmemvl yoice He AG1AI0MCA TUULL UHCIPYMEHMAMU
Xpanenus un@opmayuy, a blCMYNAOmM CMpaAmeSudecKuMu UHMezpUPOBAHHLIMU PeueHUAMU, NO000epIHCUBAIOUUMU
npodadicu, mapkemuue u oocayyucusanue kauenmos. Onu obecneuusarom yeiocmuoe npedcmasienue o0 nymu
KAUEeHMA, NO360JAI0N NePCOHATUIUPOBAMb KOMMYHUKAYUIO U ONMUMUSUPOBAMDb G3AUMOOCUCMEUEe HA BCEX dMAnax
compyoHuuecmea. Asmomamuzayuss npoyecco8 U YeHmpaiuso8aHHoe Xpanenue OaHHbIX NOGLIUUAIOM ONEePaAYUOHHYIO
appexmurHocmy, CHUNCAIOM KOIUHECME0 OWUOOK U VIYUUAIOm GHYMpPeHnioln koopounayuio. Ilomumo smozo, CRM
cnocobcmaeyem ananuzy pe3yibmamos u GblAGIeHUI0 603mModicHocmeti pocma. Bueopenue CRM ykpenasiem n10a1bHoCmb
KAUEHMO8, NOSbIUAen! Ux yO081emeoOPenHOCHb U YCUUBAEm KOHKYPEHMHble NO3UYUU KOMNAHUU, 0CODEHHO 8 CeKmope
Manoeo u cpedneeo busHeca.

Knrouegwie cnosa: MCII, CRM (Ynpasnenue 63aumoomuoueHUAMU C KIUEHMAML), YUDPOBU3AYUSL, YeHMPATUZ08AHHOE
Xpanenue OaHHbIX.

Introducere modul in care un CRM este implementat si utilizat
in cadrul companiei, factori care determina eficienta

In ultimii ani, utilizarea sistemelor CRM a deve- L .
acestuia si impactul asupra performantei generale.

nit o practica standard pentru companiile care do-
resc sd isi organizeze mai eficient activitatea si sa Idei si discutii
isi imbundtateasca relatia cu clientii. Alegerea si
implementarea unui astfel de sistem presupun insa
mai mult decat instalarea unei aplicatii — ele im-
plica adaptarea proceselor interne, definirea clard a 1. Construirea unei echipe de vanzdri eficiente
responsabilitatilor si alinierea tehnologiei cu obiec-
tivele organizatiei. In acest context, este necesari
identificarea principalilor factori care influenteaza

In opinia noastra, factorii determinanti in implemen-
tarea si configurarea unui sistem CRM in companie:

Aceasta este functia principald a sistemului
CRM, a carei implementare vizeaza functionalitatea
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acestuia. Cu ajutorul acestuia, se poate configura si
masura o duzina de indicatori care vor oferi o idee
obiectiva despre unde se afla departamentul dvs. de
vanzari si cat de eficient functioneaza. Se pot incérca
date atat pentru manager, cat si pentru departament in
ansamblu. Comparand-le pe mai multe perioade, se
poate evalua performanta angajatilor, precum si ges-
tionarea afacerii. Datele vanzarilor sunt in timp real
si se poate raspunde rapid in cazul scaderii acestora.
CRM capteaza toate informatiile despre tranzactie,
astfel incat sa puteti determina mai precis vectorul
dezvoltarii afacerii. Planurile bazate pe masuratori
sunt mai precise si mai realiste.

2. Crearea unui mediu corporativ unificat pentru
stabilirea sarcinilor

Pe langa sistemul de management al relatiilor
cu clientii, exista sisteme de stabilire a sarcinilor.
De exemplu, Megaplan, Bitrix24, AMOCRM, etc.
Functionalitatea largd a unor astfel de sisteme sim-
plifica lucrul cu angajatii si coordoneaza actiunile
intre departamente. Sistemul de stabilire a sarcini-
lor, dupa cum spune si numele, este destinat sta-
bilirii unei sarcini, atribuirii executantilor acesteia,
determinarea persoanelor responsabile, limitarea
indeplinirii acesteia in timp, Impartirea ei in eta-
pe etc. In baza celor mentionate si de Apahideanu
Constantin [ 1 ], acest mediu elimind multe pro-
bleme din seria: ,,Am uitat de aceastd sarcind”,
»Aceasta sarcina nu a fost setata pentru mine”, ,,Mi
s-a explicat altfel”, etc. Putem urmari cu usurinta
daca sarcina a fost indeplinita, daca a fost facuta
la timp si se va sti de la cine sa se solicite rezulta-
tul, daca ceva nu merge bine. In plus, acest mediu
virtual coordoneaza munca intre departamente. Se
poate distribui cu usurinta rolurile in sarcina, chiar
daca angajatii lucreaza in birouri diferite. Sistemul
va monitoriza sarcinile stabilite si restante. Este
posibil sa se seteze si controlerul pentru sarcina,
termenul limitd - se poate atasa fisiere, o listd de
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verificare pentru finalizarea sarcinii. Daca o sarcina
este Intarziata, sistemul trimite o notificare directo-
rului, supervizorului si executorului sarcinii. Poate
fi folosit pe smartphone-uri. Majoritatea sistemelor
de stabilire a sarcinilor sunt integrate cu un sistem
CRM, standardizand astfel munca cu un client si
imbunatatind calitatea acestuia.

3. Cresterea productivitatii angajatilor

Introducerea unui sistem CRM va afecta calitatea
muncii angajatilor, deoarece automatizeaza multe
procese. Inregistreaza istoricul relatiilor cu orice cli-
ent pe Intreaga perioada de cooperare din momentul
credrii cardului de client.

In companii, practica de a lega un client de un
manager este adesea obisnuitd. Un manager care lu-
creaza cu un client, detine contactele lui, 1i cunoaste
nevoile etc. Daca departamentul de vanzari organi-
zeaza munca in acest fel, atunci existd riscul de a
pierde clientul in cazul n care managerul se va con-
cedia. Sistemul CRM ofera instantaneu informatii
complete despre orice client, ceea ce va permite sa
desfasurati o munca de nalta calitate si eficientd cu
el, chiar si atunci cand managerul se schimba.

CRM permite managerilor sa-si planifice mun-
ca. Toate ofertele la care s-a ajuns cu clientul sunt
inregistrate 1n /ead si pe ele sunt puse notite. Adica,
daca managerul a facut o intrare 1n sistemul CRM
cd este necesar sa sune, de exemplu, pe 7 februa-
rie, clientul pentru a afla decizia luata cu privire la
oferta comerciala expusa, in acea zi el va primi o
notificare al acestui eveniment. Dacd managerul se
imbolndveste sau renuntd, un alt angajat va prelua
sarcina, punandu-se rapid la curent cu lead-ul cli-
entului. De asemenea, CRM automatizeaza multe
procese tipice, cum ar fi pregatirea ofertelor comer-
ciale, facturarea si trimiterea lor direct de pe cartela
clientului etc. Acest lucru este foarte convenabil,
simplu si economiseste timp managerilor pentru a
face munca de rutina.



4. Lucrul cu clientii ,,fierbinti”

Procesul de vanzare cuprinde mai multe etape:
un apel la rece, o intalnire, trimiterea unei oferte co-
merciale, facturare etc. Sistemul CRM va permite
sd masurati fiecare etapa: cat timp a mers clientul la
achizitie, care este valoarea contractului etc. Acest
lucru va permite sa controlati munca managerilor
prin prisma indicatorilor obiectivi. Se pierd aproxi-
mativ 20% dintre clientii care sunt deja pregatiti sa
cumpere. Acest lucru se datoreaza faptului ca ma-
nagerii uita de o alta etapa a vanzarilor - plata. Unul
dintre procesele principale ale vanzarii este Inchide-
rea vanzarii sau impingerea la platd. Facturarea nu
este o vanzare. Dar majoritatea managerilor se rela-
xeazd Tn aceasta etapd, crezand ca au atins obiectivul
si pierd clienti. Este foarte important sd abordeze
astfel pe acesti clienti ,.fierbinti”. Au trecut prin toate
etapele palniei de vanzari si pierderea lor deja . fier-
binte” este foarte stupid. Prin urmare, este necesar sa
ii ghideze pana la plata.

5. Lucrul operational cu clientul. Reducerea
costurilor per client

Sistemul CRM va permite sa nu uitati de clienti
si de istoricul relatiilor cu acestia. Managerii nu vor
uita pe cine sa sune, ce numdr, cand si cu ce Intreba-
re. Sistemul CRM ,,isi aminteste” totul. Cardul cli-
entului contine toate informatiile necesare muncii:
contacte, nume complet, denumire companie, van-
zari etc., ceea ce va permite sd il identificati rapid
printre sute de alti clienti. Astfel, sistemul reduce
timpul de a gasi clientul potrivit si modalitatile de a-1
contacta. In plus, de exemplu, sistemul de setare a
sarcinilor Bitrix24, amoCRM are o stocare de date in
cloud. Acest lucru este foarte convenabil, deoarece
va permite sd partajati documente sablon: oferte co-
merciale, materiale de marketing, liste de preturi etc.
O astfel de organizare a procesului, reduce fluxul de
documente inutile, costurile de documente si permi-
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te angajatilor sa navigheze rapid prin documente si
sa trimita ei la client. De asemenea, una dintre carac-
teristicile CRM este furnizarea de diverse rapoarte.

Sistemul masoara automat o serie de indicatori,
astfel, cu ajutorul unui sistem CRM:

— cresterea vitezei de raspuns a managerului la
dorintele clientului;

— reduce documentele inutile si timpul necesar
pentru cautarea documentului potrivit;

— reduceti timpul pentru masuratori si raportare.

6. Evaluarea activitatilor de marketing

O afacere eficientd este o afacere masurabila, asa
mentioneaza si Riazantev Alexei [ 9 ]. Daca nu ma-
sori, atunci nu controlezi procesul. Companiile ape-
leaza adesea la agentii de marketing care promit sa
aduca un flux de clienti pentru o suma semnificativa.
Nu trebuie sa avem incredere in astfel de promisi-
uni. Ar trebui masurata eficacitatea activitatilor si
canalelor de marketing. De exemplu, ati participat la
o expozitie tematica. Folositi materiale la expozitie
(carti de vizitd, standuri, brosuri) cu un anumit nu-
mar de telefon diferit de cel principal. Daca integrezi
un sistem CRM cu un PBX virtual sau telefonie IP,
vei primi zeci de numere unice, toate apelurile de
la care sunt directionate catre numarul tau principal.
Dupa o anumita perioada, uita-te la raport, cate ape-
luri ai primit ca urmare a muncii la expozitie. Numa-
rul de apeluri catre un anumit numar este inregistrat
de PBX. Este important sa stiti cati potentiali clienti
au fost, cati dintre ei s-au interesat de produs, cati au
cumpdrat, care este media lor de verificare etc. Toti
acesti indicatori sunt monitorizati de sistemul CRM.
Dupa ce ati efectuat o astfel de analiza, veti calcula
eficienta muncii la expozitie in ceea ce priveste van-
zarile. Comparati aceasta cifrd cu costul unui eve-
niment de marketing si stabiliti cat de eficient este
acesta. Nu se pun cantitati mari intr-un singur canal
de marketing, mai ales daca doar se considera intui-
tiv cel mai eficient. Este necesar sa incercati numarul
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maxim de canale de publicitate pe bugete minime si
sd masurati rentabilitatea acestora (costul si numarul
de lead-uri, costul unui client, factura medie). Acest
lucru va permite scalarea celor mai eficiente canale si
reducerea celor neprofitabile, alocarea mai rationala
a bugetului de marketing si recuperarea costurilor,
cresterea eficientei activitatilor de marketing si ajus-
tarea directiei acestora.

7. Generarea rapoartelor

Daca abia se incepe sa munca cu un sistem CRM,
atunci nu se recomanda sa completati zeci de rapoar-
te. Multe dintre ele pot fi pur si simplu descarcate din
CRM. Se poate vizualiza raportul individual pentru
un angajat sau pentru intregul departament. Sistemul
CRM genereaza rapoarte in timp real si in diverse
optiuni: rezumat sau detaliat, precum si pentru un in-
terval de timp diferit. Rezultatele sunt prezentate n-
tr-o forma tabelara sau grafica si pot fi, de asemenea,
exportate in programele MS Office pentru a lucra in
continuare cu ele. De exemplu, CRM intocmeste in
mod standard urmatoarele rapoarte: palnie de vanzari,
volumul vanzarilor, numarul de apeluri primite si
efectuate, controalele medii si numarul de vanzari.

8. Protectia bazei de clienti

Am mentionat deja cd baza de clienti este atuul
companiei numarul unu. Este mai bine sa fie in foile
de calcul Excel decat deloc. Dar aceasta optiune este
foarte periculoasa, deoarece tabelul poate fi copiat.
Acest lucru face ca afacerea dvs. sa fie neprotejata
si baza disponibild concurentilor si managerilor care
se deservesc pe cont propriu. Furarea bazei altcuiva
este o modalitate foarte populard pentru startup-uri
de a incepe o afacere. Un sistem CRM, desigur, nu
protejeaza 100%. Se pot oricand suprascrie manual
persoanele de contact. Dar, este foarte lung si supa-
rator procesul.

Administratorul serverului, de exemplu, dumnea-
voastrd, 1n calitate de manager, puteti controla drep-
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turile utilizatorilor sistemului CRM si puteti modi-
fica accesul acestora la baza de date. Fiecare mana-
ger poate avea acces doar la propriii clienti, si nu la
clientii Intregii companii. Pentru a descarca baza de
date din sistem, a o exporta sau a o sterge, trebuie sa
aveti drepturi speciale, ceea ce mareste semnificativ
protectia afacerii.

9. Toti clientii sunt inclusi in baza de date

Una dintre greselile clasice comune ale departa-
mentului de vanzari este aceea ca managerii introduc
in baza de date doar acei clienti care au cumparat, dar
NU 1ii introduc pe cei care au fost interesati de pro-
dus, dar nu au cumparat, cine a sunat etc. Contacte-
le acestor clienti trebuie colectate. La urma urmei,
puteti Incepe sa lucrati cu ei dupa un timp. Este ne-
cesar sa fie colectate toate contactele in toate punctele
de interactiune cu clientul. Un alt canal popular este
site-ul. Adesea site-urile sunt concepute astfel incat
clientul sa poata depune o cerere online. Aplicatia din
stanga ajunge la e-mailul cuiva si, foarte probabil, se
poate pierde acolo. Daca integrezi un site cu un sistem
CRM, atunci toate solicitarile vor cadea automat in
acesta. Sau puteti numi un manager responsabil res-
ponsabil cu procesarea cererilor primite de pe site.

10. Comunicare sistematica cu clientii noi

Daca utilizati un sistem CRM, puteti configura un
proces de comunicare a sistemului cu clientul, adica
determinati modul prin care conduceti un nou client
la o achizitie. De exemplu, lantul poate fi astfel: un
apel, identificarea unei nevoi, prezentarea unei ofer-
te comerciale, programarea unei Intalniri, finalizarea
unei oferte comerciale pentru un client, Impingerea
catre o vanzare. Aceste etape trebuie prescrise, pre-
cum si sa determine durata fiecarei etape si interva-
lele de timp dintre ele. Astfel, toti managerii vor lu-
cra cu clientii 1n acelasi mod si rezultatul muncii va
depinde intr-o masura mai micé de profesionalismul
angajatului.



Procesul de implementare a unui sistem CRM

Asa cum am mentionat investitia intr-un instru-
ment de management al relatiilor cu clienti este ne-
cesar pentru orice firma, indiferent de dimensiuni.
Noua lume a afacerilor este competitiva, deci este
nevoie de o modalitate de a identifica perspectivele
potrivite, de a creste productivitatea vanzarilor si de
a pastra cunostintele interne atunci cand un angajat
paraseste compania.

Acestea sunt intentiile importante, dar nu inseam-
na ca ar trebui sa se aleagd primul CRM care apara.
Trebuie sa se evalueze optiunile, sa se inteleaga de
ce ai cu adevarat nevoie ntr-o platforma si sa decizi
cum sa implementezi software-ul in procesele curen-
te, dupa cum mentioneaza Balescu Catalin [ 3 ].

Un CRM ar trebui sa salveze timpul angajatilor
tai, facAndu-i mai productivi si oferindu-le date care
sd-1 ajute sa gestioneze mai eficient afacerea.

Daca se intentioneaza sa implementezi un sistem
CRM, este important s se raspunda la aceste 4 in-
trebari:

1) Care sunt obiectivele companiei?

Inainte de a investi intr-un CRM, trebuie si
stabilesti obiectivele. Un CRM nu va fi eficient daca
il utilizezi pur si simplu pentru a stoca date. Trebuie
sa se utilizeze datele care se colecteaza intr-un mod
care imbunatateste afacerea.

2) Cat timp va dura implementarea?

Raspunsul la aceasta intrebare este diferit pentru
fiecare companie. Sistemele CRM personalizate pot
dura aproape un an pana la implementare. Altele, in
cea mai mare parte platforme SaaS, pot fi configura-
te in mai putin de 10 minute. Cronologia depinde de
dimensiunea companiei, numarul de utilizatori, daca
este nevoie de integrare personalizata, unde sunt loca-
lizate datele existente si cat de usor va fi importul.

Daca procesul de vanzari si de servicii pentru
clienti este destul de simplu, atunci ar trebui sa se
finalizeze destul de repede. Cu toate acestea, priori-
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tatea principald ar trebui sa fie implementarea unui
sistem care sa indeplineasca obiectivele.

3) Se integreazi cu setul de instrumente exis-
tent?

Un CRM ar trebui sa faca munca mai usoara, nu
mai dificila, deci trebuie sa se i-a in considerare ce
instrumente se folosesc 1n prezent si daca se doreste
ca acestea sa aiba legatura cu CRM.

Daca se orienteaza spre o platforma de automa-
tizare a marketingului, integrarea cu un CRM este
esentiala. Deci, se poate de imbunatatit colabora-
rea dintre marketing si vanzari si se poate vedea o
imagine mai completa a perspectivelor si a clientilor
prin asocierea acestor doua instrumente.

Daca se orienteaza spre platforme de social me-
dia sau se utilizeaza datele pentru a tine evidenta
conversatiilor de vanzari, se poate accepta un instru-
ment care sa includi aceste detalii. Insd daca plat-
forma poate introduce automat informatiile in CRM,
este chiar mai buna.

4) Este usor de utilizat? Cum pot s motivez per-
sonalul sa utilizeze un CRM?

Nu toate companiile au nevoie de o platforma
complexa pentru a gestiona relatiile cu clientii si ci-
clul vanzarilor.

Important este cd un CRM functioneaza numai
daca utilizatorii acceseazad platforma, ceea ce in-
seamna atat datele de intrare, cat si datele de iesire
din program. Investitia merita doar daca simplifica
noul proces de afaceri, ducand la cresterea numaru-
lui de clienti noi, la cresterea performantelor sau la
cresterea costurilor proiectului.

Un CRM ar trebui sa se conecteze la contul de e-
mail, sd stocheze inregistrari de apeluri telefonice si
sd stocheze date sociale. Daca integrezi CRM-ul cu o
platforma de automatizare a marketingului, poti atra-
ge si informatii despre modul in care o perspectiva
trece prin site-ul tau sau interactioneaza cu continutul.
Acest lucru le ofera noilor reprezentanti ai afacerii o
idee despre ceea ce este cel mai interesat.
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Concluzii

CRM nu reprezinta o solutie universala care, prin
simpla sa instalare, rezolva automat problemele unei
companii. Cum mentioneaza si Bruhn Manfred [ 5
] ca CRM este, in esentd, un instrument strategic, o
tehnologie menita sa sprijine atingerea obiectivelor
de business, iar eficienta sa depinde direct de modul
in care este Inteles, implementat si utilizat. Valoarea
reala a unui CRM nu este data de functionalitatile
sale tehnice, ci de capacitatea organizatiei de a-1 in-
tegra in procesele interne si de a-1 folosi consecvent
pentru imbunatatirea calitatii serviciilor si a relatiei
cu clientii.

Un element-cheie care reiese din Intregul material
este rolul determinant al factorului uman. Succesul
implementdrii CRM este strans legat de implicarea
managementului, de acceptarea sistemului de cétre
angajati si de existenta unei culturi organizationale
orientate spre servicii si performantd. Fara obiective
clare, fara procese bine definite si fara dorinta reald
de schimbare, CRM risca sa fie perceput doar ca un
»cuvant la moda”, fara impact real asupra afacerii.
Tocmai aceasta perceptie superficiald explica de ce,
in ciuda beneficiilor evidente, multe organizatii ezita
sd adopte CRM sau ajung sa considere implementa-
rea un esec.

CRM aduce beneficii concrete tuturor actorilor
implicati Tn procesul de vanzare: managementul
obtine control si vizibilitate asupra afacerii, de-
partamentele de vanzari si marketing pot masura
performanta si eficienta activitatilor, angajatii isi
simplificd munca prin automatizarea sarcinilor repe-
titive, iar clientii beneficiaza de un serviciu mai coe-
rent, personalizat si de calitate superioard, mentionat
si de Baran Roger si Galka Robert [ 4 ]. Astfel, CRM
devine un catalizator al cresterii sustenabile si al
avantajului competitiv.

In concluzie, decizia de a implementa un sistem
CRM trebuie privitd ca un proiect complex, de du-
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ratd, care presupune planificare, asumare si, in multe
cazuri, sprijin specializat. Fie ca este implementat
intern sau cu ajutorul consultantilor, CRM poa-
te genera rezultate semnificative doar atunci cand
este aliniat la obiectivele companiei si sustinut de
oameni. Alegerea de a implementa sau nu un CRM
ramane una strategicd, insd, in contextul actual al
pietei, organizatiile care inteleg si valorifica corect
acest instrument sunt cele care reusesc sa isi con-
solideze relatiile cu clientii si sd evolueze constant
intr-un mediu competitiv.
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