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В статье рассмотрены понятие систем продаж CRM, ее цели и предназначение. Проведен анализ основ-
ных задач и аналитических возможностей CRM. Раскрыты инструментальные принципы реализации
CRM. На основе проведенного анализа определены глобальные факторы развития концепции современных
CRM.

Введение

Организация цепочек поставщик-
потребитель является фундаментом для фор-
мирования сетей и организации электронного
бизнеса, который кардинально модифицировал
структуру компании и воздействовал на автома-
тизацию бизнес-процессов этих подразделений,
таких как: маркетинг, производство, снабжение
и продажа, финансы, кадровый состав, а кро-
ме того на услуги совместного использования,
к которым принадлежат рекрутинговые, аудит,
юридические и др. [1-4].

I. Концепция CRM систем

CRM (от англ. Customer Relationship
Management – «управление взаимоотношениями
с клиентами») – прикладное программное обес-
печение, которое автоматизирует процессы вза-
имодействия с клиентами на предприятии [1].
CRM-концепция увеличивает степень продаж,
дает возможность оптимизировать менеджмент,
увеличивает уровень обслуживания покупате-
лей, сохраняя данные и историю формирования
взаимоотношений о них, а также устанавливает
бизнес-процессы.

Задачами CRM-систем являются:
1. совместный анализ данных, характеризую-

щих деятельность клиента и фирмы;
2. обеспечение своевременного доступа к ин-

формации в процессе продаж и обслужи-
вания в ходе контакта с клиентом. Охва-
тывается маркетинг, продажи и сервис;

3. обеспечение конкретного роли покупателя
в деятельности организации и возможность
воздействовать на ход разработки продук-
та, его создание и сервисное сопровожде-
ние;

4. получение новейших знаний, решений, ре-
комендаций и т.д.
Типичные возможности CRM-систем:

1. ведение рекламных задач;
2. циклы продаж, координирование возмож-

ностями и их анализ, прогнозирование про-
даж;

3. классификация контактов согласно разным
категориям;

4. упрощенный допуск к сведениям о имею-
щихся и возможных покупателях, постав-
щиках, дилерах, агентах, партнерах, кон-
курентах и контактных лицах;

5. планирование и контроль операций для
каждого контакта (телефонные звонки, ви-
зиты, распространение рекламных матери-
алов и т.д.);

6. эффективное управление торговой и мар-
кетинговой информацией;

7. управление сервисными ресурсами фирмы
и требованиями клиентов;

8. определение целевых компаний для марке-
тинговых задач;

9. автоматизация задач по осуществлению
сервисных работ;

10. автоматизация задач по исполнению сер-
висных работ.
В настоящее время CRM-концепция связы-

вает все системы, обладающие отношение к кон-
тактам с клиентом: управление территориальны-
ми продажами, клиентскую поддержку, регули-
рование маркетингом и продажами, контроль де-
ятельности, направленной на развитие продукта
[3].

CRM предполагает взамен заботы о всех
потребителях беспокойство о конкретном поку-
пателе, причем, о каждом лично. Собираемая
и обрабатываемая информация о покупателе (к
примеру, история его покупок, потребности и
предпочтения) применяется для того, чтоб наи-
более однозначно специфицированное предложе-
ние было с большой долей вероятности приня-
то клиентом. Естественно, что при присутствии
крупной численности покупателей, такой под-
ход реализуется с применением информацион-
ных технологий как вспомогательного инстру-
мента.

CRM-концепция требует более совершен-
ных подходов, направленных на покупателя, це-
лью которых представляется формирование биз-
неса как такового. Таким образом, CRM предпо-
лагает управление (или менеджмент) маркетинг
- процессами, продажами, производством, разра-
ботками и т.д.

В реализацию CRM-концепции должно
быть вовлечено (в прямой или опосредован-
ной форме) большинство корпоративных служб
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и подразделений - маркетинг, производство,
служба клиентской поддержки, территориаль-
ные подразделения продаж и службы сервиса [4].

Как любая концепция, CRM формируется
и всегда пополняется новыми методологически-
ми положениями, отдельные из которых, прак-
тически используемые ранее, сегодня принима-
ются профессионалами, другие, может быть, со
временем приобретут статус правил или методов,
третьи - первоначально обречены на провал (как
правило это неестественно навязываемые иссле-
дования консультационных и софтверных компа-
ний).

II. Выводы

Ядром CRM-концепций является функцио-
нал по управлению бизнес-процессами фирмы,
что и устанавливает способность CRM-системы
увеличивать результативность бизнеса - за счет
уменьшения временных расходов на осуществле-
ние работниками рутинных задач и подготовка
нового персонала, за счет внедрения «лучших
практик» и учреждения деятельности в соответ-
ствии с регламентам фирмы.

В последние несколько лет на западном
рынке был отмечен целый ряд массовых пере-
мен, которые и привели к увеличению заинтере-
сованности к CRM-стратегии. Объясняется это
следующими факторами:

1. в настоящее время конкурентная борьба
уже переключилась в степень обслужива-
ния, что навязывает абсолютно другие тех-
нологии и подходы;

2. из-за возросшей конкурентной борьбы важ-
ной делается задача удержания прежних
покупателей, так как, в соответствии с ста-
тистике IDС Research Group, снижение про-
цента ухода покупателей на 5 процентов в
год приводит к увеличению выгоды от 25
до 55 процентов;

3. повсеместно введение информационных
технологий позволяет с сравнительно невы-
сокими расходами сохранять, подвергать

обработке и использовать данные о каж-
дом случае взаимодействия с покупателем;

4. повсеместное использование Интернета
упростило доступ к поставщикам товаров
и услуг;

5. CRM инструментарий может помочь фир-
мам, обладающим огромное число покупа-
телей, руководить происшествиями и труд-
ностями, подвергать обработке требования,
своевременно эксплуатировать покупате-
лей, и даже принимать во внимание рас-
ходы на услуги.
Особенную распространенность заслужил

такой механизм в управлении продажами, как
модуль для контролирования за работой сейлз-
менеджеров (продавцов) - воронка продаж (Sales
Pipeline). Методика продаж pipeline (паплайн -
труба, воронка), как и методика forecast (пред-
видение) призваны обеспечить аргументирован-
ное планирование продаж. Pipeline работает для
оценки количества и свойства вероятных сделок
с потенциальными покупателями.
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