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Аннотация. В статье исследуется применение CRM-систем в организации, описыва-

ется новая система CMR. Проанализирована необходимость внедрения CRM в маркетинг 
отношений. Выявлены взаимосвязи функций системы управления взаимоотношениями 
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Abstract. The article investigates the use of CRM-systems in the organization, describes 
the new CMR system. The necessity of CRM implementation in relationship marketing is 
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analyzed. The interrelation of the functions of the customer relationship management system 
with sales and the company’s income level is revealed. The conclusion about the need to study 
the behavior of consumers.

Keywords: CRM, database, marketing, marketing relations, consumer relations, sales 
service, relationship management.

На сегодняшний день конкурен-
ция – не новость. Не существует сфе-
ры, которая была бы не конкурентной, 
и в настоящий момент конкуренция 
развивается не просто между компани-
ями, а между сетями. Сети выполняют 
задачу привлечения и дальнейшего со-
хранения потребителя, а также всей 
цепочки взаимодействия с клиентом, 
куда входит продажа, обслуживание, 
продвижение. Одна из таких систем 
– система управления взаимоотноше-
ниями с клиентом, или CRM. Она спо-
собствует формированию лояльности 
потребителя, долгосрочной потреби-
тельской ценности. CRM незаменима 
в развитии и управлении точками кон-
такта, а также в стратегии управления 
ими посредством интеграции процес-
сов, персонала и технологий. Данная 
система позволяет анализировать и 
использовать собранные данные о кли-
ентах с целью увеличения продаж и 
увеличения эффективности взаимо-
действия [1].

CRM интегрирует системы сбора и 
хранения информации из различных 
источников: сайтов, колл- и контакт-
центров, e-mail, данных анкет и т.д. Об-
щая база данных позволяет сохранять 
обширную информацию о потребите-
лях (от простых контактов потребите-
ля, запросов интересующей его инфор-
мации до процесса самой покупки и 
послепродажного обслуживания), что 
предоставляет огромные возможности 
использования данной информации 
для систематизации и совершенствова-
ния работы отдела продаж, служб мар-
кетинга и технической поддержки.

Внедрение компьютерных техноло-
гий привело к изменениям в поведении 
потребителя, а также к перестроению 
CRM-стратегий компаний, это привело 
к возможности работы с потребителями 
по-новому.

Так, в 2001 году уже более 80% за-
рубежных компаний осуществляли 
сбор информации о клиентах при помо-
щи сайта: все клики посетителя на бан-
нер или ссылку были зафиксированы, 

помогая предложить потребителю в 
будущем то, что он искал. В итоге при 
последующем посещении пользователь 
будет распознан, возможно, сразу же 
ему поступит актуальное для него пред-
ложение по последним кликам. Вла-
делец сайта благодаря отслеживанию 
действий посетителя сможет понять, 
какие разделы стоит доработать, уви-
дит, если клиент не «пошел» дальше 
главной страницы, и т.д. Одновременно 
с этим регистрация пользователей дает 
информацию об их демографической 
принадлежности и позволяет провести 
связь между поведенческой информа-
цией и мотивацией посетителя [2].

Развитие современных технологий, 
особенно возникновение сервисов само-
обслуживания в сети Интернет, а так-
же широкое распространение мобиль-
ных телефонов вызвало расширение 
сферы электронного управления отно-
шениями с клиентами. Компании все 
в большей степени стремятся к персо-
нализации взаимодействия со своими 
клиентами и осуществляют это посред-
ством СМС-сообщений, электронной по-
чты, приложений и т.д.

Все больше изучаются и выявляют-
ся схожие потребности определенных 
групп покупателей с целью предложе-
ния «похожих» товаров: нередко можно 
встретить строку «вместе с этим ищут/
покупают/выбирают/читают…».

В системе CRM хранятся огромные 
массивы информации: маркетинг, про-
дажи, поддержка продукта и его сер-
вис, производство и операции. Сюда же 
вносятся все сведения о потребителях, 
включая информацию о том, с кем кли-
ент контактировал, размер и суммы 
его покупки и послепродажного серви-
са, его географическое расположение, 
возможно, даже адрес и место работы, 
обращения в службу поддержки и т.д. 
Наглядно CRM можно представить сле-
дующим образом (рис. 1).

Существует множество CRM-
сервисов, есть также CRM-приложения, 
которые позволяют работать в системе 
в удобном формате. Все они так или 
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иначе направлены на достижение сле-
дующих целей:

– поддержание актуальности базы 
данных по основным контрагентам: 
клиенты, партнеры, поставщики и т.д.;

– хранение информации по управ-
лению продажами, передвижением де-
нежных средств, об истории сделок;

– автоматизация бизнес-процессов 
в организации;

– обеспечение документооборота;
– постановка задач для сотрудни-

ков и возможность отслеживания их 
выполнения;

– повышение эффективности и ка-
чества работы менеджеров;

– избавление от рутинных задач 
(например, e-mail-рассылки);

– качественная настройка всех ин-
струментов маркетинга [3].

CRM дает возможность распозна-
ния групп потребителей, являющихся 
перспективными, понимания их при-
вычек, способов воздействия на них, а 
также сложностей, которые возникают 
при работе с клиентами. Несомненно, 
именно поэтому одними из ключевых 
пользователей системы CRM выступа-
ют служба технической поддержки и 
служба продаж. Происходит обработка 
полученной информации указанными 
службами, отслеживаются проблемы, 
возникающие в процессе работы CRM, 
и впоследствии формируются предло-
жения по улучшению продукта. Это 
позволяет отделу маркетинга, в свою 
очередь, анализировать итоги продви-
жения продукта [4].

Главным преимуществом CRM 
можно считать интеграцию продаж, 
точек контакта с клиентом, сервиса, 
внутреннего документооборота и дру-
гих подсистем организаций, что в итоге 

Рис. 1. Взаимосвязь функций в CRM

способствует росту численности клиен-
тов, их сохранению за счет роста потре-
бительской удовлетворенности.

В современных условиях жесткой 
конкуренции особенно важным явля-
ется эффективная идентификация не-
значительных колебаний спроса и их 
капитализация для возможности полу-
чения стабильной прибыли.

Вместе с тем, как и при любом при-
нятии решения, при принятии реше-
ния о внедрении CRM необходимо учи-
тывать следующие минусы:

– службы продаж не всегда хотят 
делиться полной и доступной информа-
цией о своих клиентах;

– стоимость CRM сначала может 
показаться невысокой, но впослед-
ствии при расширении компании и ее 
возможностей сумма может оказаться 
слишком высока;

– недостаточная, в рамках мас-
штаба организации, интеграция CRM 	
в корпоративную систему управления и 
в систему электронной коммерции;

– непрозрачность бизнеса;
– необходимость перестройки прин-

ципов организации в случае несовпаде-
ния с принципами работы CRM [5]. 

Внедрять или нет систему CRM, 
должны решать только специалисты 
компании, а вместе с тем можно вы-
делить следующие принципы систе-
мы, представленной в таблице ниже 
(табл. 1).

Говоря о принципах работы CRM, 
а также о ее недостатках, можно вы-
делить тот факт, что система работает 
с уже совершившимися покупками, од-
нако в CRM не отражается информация, 
почему клиент не купил что-то: была ли 
тому причиной цена, плохое обслужи-
вание, неполная осведомленность и так 
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далее. В попытке персонализировать 
свое обращение компания зачастую 
проводит обратную работу – обращаясь 
ко всем и ни к кому конкретно, клиент 
становится просто ячейкой в бесконеч-
ной базе данных. Уходит понятие по-
требительской ценности, поскольку 
компания ударяется в поиск ценности 
в продукте и не дает выбрать эту цен-
ность самого потребителю [6].

В настоящее время CRM-система 
претерпевает развитие из просто си-
стемы управления отношениями с 
клиентами в инструмент разработки 
и реализации конкурентных страте-
гий компаний. Ведь данная система 
позволяет анализировать весь процесс 
решения о покупке, которые принима-
ет клиент, и, воспользовавшись своим 
конкурентным преимуществом, пред-
лагать клиентам именно то, чего они 
хотят.

Потребитель в настоящий момент 
устал от манипуляций, постоянных 
«выгодных» на деле только для фир-
мы предложений. Все чаще потребите-
ли понимают, что выгоднее общаться 

Таблица 1

Принципы работы с CRM системой

Принцип Описание

Управление 
знаниями

CRM подразумевает сбор, хранение и анализ всей информации о клиенте. 
Пользователи системы отслеживают и используют собранную информа-
цию – благодаря этому, в зависимости от полученных данных, действия 
будут определены.

Консолидация 
базы данных

Необходима группировка информации о потребителях в единой базе дан-
ных, а также перестройка бизнес-процессов около потребителя. Целью со-
держания этих записей о совершенных действиях клиента в одном месте 
является более удобное и эффективное управление маркетингом, прода-
жами, производством и службами поддержки клиентов.

Взаимодействие 
каналов и систем

Сервисная служба должна производить обслуживание клиентов через 
удобный им канал – телефонную линию, e-mail, чат онлайн. Возникает 
необходимость интеграции всех коммуникативных каналов с общей базой 
информации о потребителях. Также не обойтись без интеграции других 
составляющих систем бизнеса, включая прошлые наработки.

Инфраструктура 
и технологии

Автоматизация необходима также и в сети Интернет. При работе сервис-
ной службы – комбинации инструментов, наличие автоматизированной 
электронной рассылки, интуитивной поисковой способности. Помимо 
этого, вышеперечисленные функции должны дополняться интеграцией 
в режиме реального времени. Все это должно обеспечиваться в условиях 
возрастающих объемов запросов.

Управление 
изменениями

CRM – это не просто технология, а целая идеология, включающая в себя 
процесс принесения удовольствия потребителю. Компания в своих изме-
нениях с помощью CRM-системы двигается от продукт-центричного фо-
куса к клиент-центричному.

с поставщиком напрямую, благодаря 
этому мнению возникла новая система 
CMR. CMR – это не только представле-
ние о запросах потребителя, передача 
управления отношениями самому по-
требителю, а это установление контак-
та с потребителем, формирование опы-
та, индивидуализация взаимодействий 
с персональными клиентами теми 
путями и способами, которые нужны 
самому потребителю. В связи с этим 
вводится новое понятие: маркетер – че-
ловек, который имеет достаточно опыта 
и знаний для того, чтобы продать товар. 
На нижеприведенной схеме можно уви-
деть, как осуществляется переход мар-
кетинга от CRM к CMR (рис. 2) [7].

В странах индустриального типа на 
сегодняшний день бизнес контролиру-
ют уже не корпорации, а потребители. 
Цели маркетинга в выборе целевого сег-
мента остаются неизменными, но при 
этом сегментацию поставщиков произ-
водит сам потребитель. Современные 
технологии дают потребителю более 
быстро и эффективно выявлять конку-
рирующие предложения, производить 
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сравнительную характеристику и вы-
бирать преимущественно выгодные 
предложения для себя. Маркетеры 
уступили главенство в отношениях с 
потребителем: он сам выбирает, влия-
нию каких стимулов он будет подвер-
жен, когда и как это будет происходить, 
клиент сделает выбор в пользу быстро-
го и удобного канала доставки, а мар-
кетерам, тем временем, останется лишь 
оптимизировать каналы товаропродви-
жения [8].

Рис. 2. Переход маркетинга от CRM к CMR

Таким образом, изучение пове-
дения потребителей производится в 
аспекте множества целей, но основ-
ной является генерирование продаж 
в срезе маркетинга. Информация о 
поведении потребителей необходима 
для разработки стратегий маркетин-
га, функциональных и оперативных 
маркетинговых решений. И только при 
правильной ориентации на потребите-
ля организации гарантирована успеш-
ная деятельность. 
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потребительской ценности, поскольку компания ударяется в поиск ценности в продукте и не 
дает выбрать эту ценность самого потребителю [6]. 
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Примечания: 

От CRM 
 

Корпоративные базы данных. 
Прошлые взаимодействия с клиентами. 
Организации управляют отношениями с 

клиентами. 
Маркетер – это поставщик. 

К CMR 
 

Индивидуальные базы данных. 
Будущие покупочные взаимодействия.  

Потребители управляют отношениями с 
фирмами. 

Маркетер – это потребитель. 

Персонализированный 
маркетинг 

Индивидуальный комплекс 
маркетинга 

Персонализированное 
решение о покупке 
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