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Введение. Современный рынок характеризуется высокой конкуренцией, ростом 

количества игроков, увеличением требований заказчиков к качеству предлагаемых товаров, 

услуг и уровню сервиса, а также снижением эффективности средств традиционного 

маркетинга. В таких условиях, компании столкнулись с уменьшением спроса на товары и 

услуги, сокращением прибыли и оттоком клиентов. Для того чтобы оставаться на плаву, 

компании вынуждены искать новые и действенные пути реализации своих товаров и услуг, 

привлечения и удержания клиентов [1–8].  

На сегодняшний день, современные информационные технологии открывают бизнесу 

большие возможности повышения эффективности работы с информацией. Учет клиентов, их 

предпочтений и вкусов, а также удовлетворение их потребностей позволяют компаниям 

получить новые каналы для реализации товаров и услуг, а также расширить занимаемую нишу 

на рынке за счет конкурентного преимущества, заключающегося в наличии большого 

количества постоянных клиентов. В таких условиях широкое распространение и признание 

получила концепция управления Customer Relationship Management – CRM. А базирующиеся 

на этой концепции CRМ-системы, в том числе мобильные приложения CRM-систем, являются 

одними из наиболее популярных на рынке программного обеспечения [1]. 

Основная часть. CRM – это система управления взаимоотношениями с клиентами, 

включающая в себя большое число эффективных инструментов, которые помогают улучшить 

результативность компании, автоматизируя бизнес-процессы. Поддержка этих бизнес-задач 

включает обработку данных, а, именно, сбор, хранение и анализ информации о потребителях, 

поставщиках, партнёрах, а также о внутренних процессах компании. 

Основными преимуществами CRM-маркетинга считаются расширение возможности 

сегментирования – CRM упрощает ориентирование в запросах и предпочтениях потребителей, 

что позволяет отправлять релевантные предложения. Это повышает процент продаж, и 

увеличивает прибыль. Увеличение лояльности покупателей – управление 

взаимоотношениями компании с аудиторией и отправка персонализированных предложений 

повышают уровень удовлетворенности покупателей. Рост лояльности повышает показатель 

совокупности прибыли с каждого клиента (LTV). Разработка релевантной маркетинговой 

кампании – все клиентские данные можно использовать для создания наиболее эффективной 

стратегии продаж. Например, отправлять предложения покупателям, основываясь на их 

уровне в воронке продаж компании [2]. 

Особую роль в процессе продаж представляет выстраивание стратегии отношений с 

клиентами. Ее правильный выбор дает возможность значительно оптимизировать затраты, 

сконцентрировав усилия на наиболее прибыльных клиентах.  

Выделение стратегически значимых потребителей позволит сформировать оптимальную 

схему работы с этим сектором: предоставить персональные скидки и цены, заключать 

долгосрочные договоры, предоставляя дополнительные условия при этом, осуществлять 



Направление «Электронные системы и технологии» 

 

198 

минимальный контроль по срокам и суммам задолженности. 

Для анализа взаимоотношений с клиентами можно использовать следующие методы: 

ABC-классификация – классификация по степени привлекательности покупателей; XYZ-

классификация покупателей – классификация по стадиям взаимоотношений с клиентами. 

АВС-анализ – наиболее доступный метод, базирующийся на основе ранжирования 

клиентов по степени важности (придавая разный удельный вес, в зависимости от того или 

иного критерия). Целью применения является концентрирование внимания на наиболее 

значимых, приоритетных позициях, заказчиках или поставщиках. АВС-анализ формируется на 

принципе Паретто, означающий, что 20% усилий предоставят 80% результата, и наоборот, 

80% усилий составляют лишь 20% результата. Но часто можно встретить разделение не на 

две, а на три группы А – 75%, В – 20% и С – 5%:  

− наиболее ценные (класс А), обеспечивающие основную прибыль компании;  

− средние (класс В), показывающие уровень вложений в благосостояние организации;  

− наименее ценные (класс С), приносящие небольшие объемы продаж. 

Для проведения АВС-анализа рекомендуется использовать последовательность:  

− выбрать объект анализа (клиенты, партнеры, поставщики и т.п.);  

− выбрать критерий для проведения анализа (прибыль, количество единиц продаж);  

− отсортировать объекты анализа в порядке убывания значения критерия;  

− выявить группы А, В и С. 

Для того, чтобы установить принадлежность объекта к соответствующему классу 

необходимо рассчитать долю критерия от общей суммы критериев выбранных объектов, далее 

рассчитать нарастающего итога и присвоить значения групп выбранным объектам. 

Следует учитывать, что данный анализ с проведением ранжирования клиентов не 

должен являться самоцелью. Сгруппировав клиентов, необходимо анализировать показатели 

продаж у данных классов, с последующим определением маркетинговых программ 

стимулирования. 

Еще одним методом анализа является анализ XYZ, в котором анализируются абсолютно 

другие параметры – анализ покупок (а не прибыльность как в анализе ABC): X – стабильные 

покупки; Y – нерегулярные, периодические покупки; Z – эпизодические покупки. 

Основная идея XYZ-анализа состоит в группировании объектов по однородности 

анализируемых параметров, другими словами – по разновидности. Объектом анализа может 

выступать товар, поставщик и т.п. Затем также определяется необходимый параметр для 

последующего анализ. В большинстве случаев, анализ проводится по продажам товара. При 

составлении необходимо обратить внимание на периодичность анализируемых данных. 

Анализ XYZ, как отдельный метод, используется довольно редко, чаще его совмещают с АВС 

анализом. Но несмотря на это, для принятия решений по управлению способен предоставить 

несомненную выгоду. Но данный анализ также можно использовать применительно к 

клиентам. Основная задача будет заключаться в анализе объема продаж на предмет оценки 

степени их удовлетворенности. Анализ помогает выявить группы клиентов, продажи которых 

можно также существенно увеличить. 

Данные методы анализа характеризуются своей простотой, т.к. не показывают 

глубинные данные. Но они помогают выявлять тех клиентов, которые действительно приносят 

прибыль в компанию, тех потенциальных клиентов, которые могут также увеличивать 

прибыль, и тех клиентов, которым следует уделить внимание, чтобы они в будущем также 

принесли прибыль. 

Перед тем, как приступать к внедрению CRM, нужно определить задачи и выяснить, 

какая система покажет наилучший результат, решая их. Помимо этого, необходимо найти 

ответы на ряд вопросов. Как выбрать соответствующие платформы и поставщиков? Что будет 

важнее – широкие возможности интеграции или наличие специальных модулей, отраслевая 

экспертиза или гибкость настройки решения? Или существуют ли системы, которые сочетают 

в себе все факторы? 
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Подбирая CRM-систему, необходимо убедиться в наличии тех функций, которые 

понадобятся в процессе работы. Так, если важным показателем являются входящие звонки, то 

выбранная система должна поддерживать интеграцию с телефонией. А если ключевую роль 

играет сайт, то здесь критерием будет считаться возможность интеграции CRM-системы с 

существующей CMS [3]. 

Практически невозможно найти универсальную CRM-систему, ровно, как и другие 

программные решения для ведения бизнеса, не могут быть общими. Почти все готовые 

продукты на этом рынке разрабатывались под конкретные задачи и цели клиентской 

аудитории. По этой причине невозможно отметить только одно единственное решение, 

удовлетворяющее потребности абсолютно всех клиентов.  

Заключение. Эффективному управлению взаимоотношениями с клиентами 

способствует информационные технологии, в частности, CRM-системы – программное 

обеспечение для хранения данных о клиентах, автоматизации, контроля и анализа всех 

процессов взаимодействия с ними. Однако CRM – это не только ПО, это целая бизнес-

стратегия, направленная на укрепление взаимоотношений с клиентами для улучшения их 

обслуживания, что в конечном счете ведет к повышению ценности каждого покупателя, а 

значит, к росту конкурентоспособности организации. 
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