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CRM�концепция в технологии построения бизнес�
процессов с центральным положением клиента

Макроэкономические условия, в которых
действуют современные организации, имеют
ряд отличительных особенностей. Среди них

можно выделить основные: жесткую
конкуренцию; формирование стратегических

альянсов, предполагающее развитие
партнерских отношений между компаниями;

насыщение потребительского спроса и
повышение осведомленности и запросов

клиентов; повышение качества товаров.
Сочетание потребностей бизнеса и

постоянное развитие информационных
технологий приводит к непрерывному

совершенствованию существующих концепций
управления организацией. Причем каждая из

них характеризует соответствующий этап
оптимизации бизнес�процессов.

О
бычно построение эффективного биз�
неса начинают с оптимизации внутрен�
них процессов с помощью систем клас�

са MRP или ERP, призванных минимизировать
потери предприятия. Они связаны как с управ�
лением логистическими цепочками, финансо�
вой деятельностью, так и с использованием ка�
дровых ресурсов организации. Системы управ�
ления этого класса содержат такие модули, как:
«финансы», «логистика», «управление персона�
лом», «производство», «контроллинг» и др., ко�
торые можно использовать как в отдельности,
так и совместно, с целью достижения наилуч�
ших результатов.
Далее оптимизация осуществляется путем поис�
ка способов создания добавленной стоимости
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за счет снижения издержек в системе управле�
ния взаимоотношениями с поставщиками, кли�
ентами и партнерами (стейкхолдерами), что
особенно важно для предприятий малого биз�
неса. При этом основное внимание уделяется
внутренним и внешним бизнес�процессам, осу�
ществляемым совместно со стейкхолдерами.
Инструментами оптимизации на этом этапе вы�
ступают решения, которые позволяют автома�
тизировать обмен информацией между различ�
ными системами и обеспечивают функциони�
рование нескольких каналов взаимодействия.
Они основаны на сочетании используемых ме�
тодов работы в среде сетевых технологий и но�
вых подходов к управлению организациями.
Одним из таких решений, получивших в по�
следнее время массовое распространение, ста�
ла концепция управления взаимоотношениями
с клиентами (Customer Relationship Management,
CRM). Становление CRM�метода определило
очередной этап оптимизации бизнес�процес�
сов организации и привело к возникновению
новой концепции управления бизнесом. 
При автоматизации совместных бизнес�про�
цессов важно обеспечить их непрерывность и
интеграцию с внутренними процессами. Как
показал кризис, охвативший сектор электрон�
ного бизнеса в конце прошлого века, автомати�
зация взаимодействия с клиентами (например,
при помощи интернет�магазина) без автомати�
зации внутренних бизнес�процессов организа�
ции при помощи полноценной MRP– или ERP�
системы экономически далеко не всегда обос�
нована и нередко ведет к банкротству.
CRM�концепция основана на использовании
информации о своих клиентах на всех стадиях

цикла взаимодействия,
извлечении из этой ин�
формации знаний и ис�
пользовании этих зна�
ний в интересах своего
бизнеса путем выстраи�
вания взаимовыгодных
отношений с клиента�
ми. CRM�система стано�
вится инструментом, с

при автоматизации

совместных бизнес�процессов
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помощью которого воз�
можно достижение сле�
дующих целей:
– повышение эффек�
тивности взаимодейст�
вия с клиентами (парт�
нерами, поставщиками,
инвесторами);
– увеличение количест�
ва заключаемых сделок;
– улучшение результатов отдела сбыта.
CRM в таком представлении – это концепция,
направленная на построение устойчивого биз�
неса, ориентированного на клиента. Она явля�
ется ответом современного бизнеса на ужесто�
чение условий конкуренции и давление снижа�
ющихся цен. В этих условиях организации
столкнулись с проблемами повышения эффек�
тивности своей деятельности, сокращения из�
держек, необходимости значительного улуч�
шения качества продуктов и услуг. В итоге сего�
дня у современных организаций качество про�
дукции выросло до такого уровня, что в значи�
тельной степени перестало являться конку�
рентным фактором. Результатом сходимости
цены и качества стало смещение фокуса корпо�
ративных усилий к клиенту. Способом выжива�
ния в современных условиях высокой конку�
ренции сегодня является завоевание лояльнос�
ти клиентов и максимизация длительности вза�
имовыгодных отношений с потребителями. 
Для клиента это означает, что он оказывается в
центре всех бизнес�процессов компании. Со
стороны компании ему предоставляется все
больше выгод: 
– упрощается взаимодействие с компанией на
любом этапе совершения покупки; 
– компания становится доступной по различ�
ным каналам взаимодействия; 
– предлагаются товары, специально адаптиро�
ванные к потребностям конкретного клиента; 
– увеличивается доступность сервисного об�
служивания и т.д. 
Для компании лояльность клиентов означает
увеличение длительности взаимоотношений с
ними, что само по себе приносит прибыль, так
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как привлечение нового клиента обходится в
несколько раз дороже сохранения существую�
щего. Кроме того, как удовлетворенные, так и
неудовлетворенные клиенты активно участву�
ют в распространении информации о компа�
нии среди своих знакомых. Поэтому, теряя или
удерживая одного клиента, компания теряет
или привлекает нескольких его знакомых. Та�
ким образом, использование концепции CRM в
управлении предприятием позволяет привле�
кать новых клиентов и помогает удерживать су�
ществующих.
Повышение лояльности клиентов и, как следст�
вие, увеличение длительности жизненного
цикла взаимоотношений с клиентом – первая,
но не единственная выгода компании от внед�
рения CRM�системы. Оптимизация информа�
ционных потоков, сопровождающих процесс
взаимодействия с клиентом, и повышение до�
ступности такого рода информации позволяет
согласовать действия различных отделов: мар�
кетинга, производства, продаж, сервиса. Со�
бранная информация может быть использова�
на для разработки новых продуктов, адаптиро�
ванных под нужды конкретного заказчика. От�
слеживание и накопление информации о пред�
почтениях и потребностях определенных
групп заказчиков позволяет проводить более
эффективные маркетинговые кампании, пред�
лагать клиентам товары, которые с большой
долей вероятности будут ими востребованы. В
конечном итоге это позволяет увеличить объ�
ем продаж, реализовать дополнительные това�
ры и товары�заменители по более высокой или
низкой цене. На основе собранной информа�
ции можно прогнозировать поведение потре�
бителей, предсказывать моменты наиболее ве�
роятного их ухода к конкуренту и каким�то об�

разом влиять на их вы�
бор.
Задача построения биз�
нес�процессов с цент�
ральным положением
клиента предъявляет
определенные требова�
ния к информационной

результатом сходимости цены

и качества стало смещение

фокуса корпоративных усилий

к клиенту
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системе, поддерживаю�
щей эти процессы. 
Во�первых, это должно
быть полное решение.
Оно должно поддержи�
вать все три вида функ�
циональности CRM: опе�
ративное взаимодей�
ствие, аналитику и со�
трудничество, а также
адаптироваться к требованиям определенных
отраслей и поддерживать все каналы взаимо�
действия с клиентом.
Во�вторых, система должна предоставлять воз�
можности интеграции с другими системами на
предприятии: MRP/ERP–системами, системами
управления логистическими цепочками, жиз�
ненным циклом продукта и т.д. от различных
поставщиков программного обеспечения.
Следствием такой интеграции является то, что
информация вводится в систему один раз и ста�
новится доступной для всех подразделений
предприятия.

Окончание следует

использование концепции CRM

в управлении предприятием

позволяет привлекать новых

клиентов и помогает

удерживать существующих
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The client is always right
The CRM�concept in the technology of the business – processes making with the central

position of the client

Macroeconomic conditions, where the modern organizations operate, have a number of particularities.

There are some of them: rigid competition, the formation of strategic alliances supposing the development

of partner relationships between the companies; meeting the consumer’s demand and increase of awareness

and inquiries of clients; improvement of quality of the goods. The combination of business requirements and

constant development of information technologies results in continuous development of existing concepts

of enterprise management. And each of these concepts characterizes a corresponding stage of business –

processes optimization.


