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Резюме. В период цифровизации и глобальных изменений, когда потребители предъявляют более высо-
кие требования к продукту или услуге, способность предприятия оперативно приспосабливаться к новым 
условиям и обеспечивать качественное обслуживание становится решающим фактором. В целях укрепле-
ния рыночных позиций в конкурентной борьбе современные компании проявляют больший интерес к реше-
нию вопроса эффективной организации системы стратегического управления взаимоотношениями с кли-
ентами, как в концептуальной, так и в методической плоскости, в том числе с применением инструментов 
автоматизации CRM-системы (Customer Relationship Management). Преимущества компании, способству-
ющие росту объемов продаж и прибыли, становятся при этом более очевидными: повышение эффектив-
ности и результативности коммуникационных связей внутри компании и во взаимоотношениях с покупа-
телем на всех этапах сотрудничества, оперативный и качественный сервис, предоставление актуальной 
информации и оперативное решение возникающих вопросов, анализ и применение данных для принятия 
обоснованных управленческих решений и создания индивидуализированных предложений, повышение 
уровня удовлетворенности и лояльности клиентов.

Статья посвящена исследованию стратегических аспектов управления взаимоотношениями в концепту-
альной и методической проекции в целях разработки практических рекомендаций по совершенствованию 
процесса внедрения и адаптации стратегической CRM-системы к потребностям компании и ее клиентов. 
Авторами проведены анализ прикладных решений внедрения CRM-системы в российской и зарубежной 
практике, оценка системы управления взаимоотношениями с клиентами на примере компании — произ-
водителя широкого ассортимента товаров, предложен алгоритм внедрения CRM-системы с учетом страте-
гических целей компании, с одной стороны, кросс-культурных особенностей, технических возможностей 
и текущих потребностей клиентов, в том числе иностранных, с другой стороны. Получению практической 
и научной значимости исследования способствовало применение авторами методов дедукции, индукции, 
системного и сравнительного анализа, бизнес-моделирования и анализа научного и практического опы-
та отечественных и зарубежных экспертов в области стратегического управления, стратегического марке-
тинга и организации взаимоотношений с клиентами.
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Resume. In a period of digitalization and global changes, when consumers place higher demands on a product or 
service, the ability of an enterprise to quickly adapt to new conditions and provide quality service becomes a decisive 
factor. In order to strengthen market positions in competition, modern companies are showing greater interest in 
solving the issue of effectively organizing a strategic customer relationship management system, both conceptually 
and methodologically, including using CRM system automation tools (Customer Relationship Management). The 
advantages of the company that contribute to the growth of sales and profits become more obvious: increasing the 
efficiency and effectiveness of communication within the company and in relationships with the buyer at all stages 
of cooperation, prompt and high-quality service, provision of up-to-date information and prompt resolution of 
emerging issues, analysis and using data to make informed management decisions and create personalized offers, 
increasing customer satisfaction and loyalty.

The article is devoted to the study of the strategic aspects of relationship management from a conceptual 
and methodological perspective in order to develop practical recommendations for improving the process of 
implementation and adaptation of a strategic CRM system to the needs of the company and its clients. The authors 
analyzed applied solutions for implementing a CRM system in Russian and foreign practice, assessed the customer 
relationship management system using the example of a company that produces a wide range of goods, and proposed 
an algorithm for implementing a CRM system taking into account the strategic goals of the company, on the one 
hand, cross-cultural characteristics, technical capabilities and current needs of clients, including foreign ones, on 
the other hand. Obtaining the practical and scientific significance of the study was facilitated by the authors» use 
of methods of deduction, induction, systemic and comparative analysis, business modeling and analysis of the 
scientific and practical experience of domestic and foreign experts in the field of strategic management, strategic 
marketing and organization of customer relationships.
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in an Organization. Upravlenie sovremennoj organizaciej: opyt, problemy i perspektivy = Management of the Modern 
Organization: Experience, Problems and Perspectives. 2024;19: 29–41. (In Russ.).

Методологическая составляющая процес-
са стратегического управления взаимо-
отношениями с клиентами

Современные исследования в области стратеги-
ческого управления взаимоотношениями с клиен-
тами не характеризуются комплексным подходом. 
Как правило, эксперты акцентируют свое внимание 
на инструментах построения отношений с клиен-
тами на основе изучения их потребностей с помо-

щью маркетинговых технологий, организации эф-
фективных коммуникаций с момента поступления 
заявки от клиента до ее выполнения с применени-
ем IT-технологий, расстановки приоритетов в обслу-
живании клиентов с большей суммой заказа в про-
тивовес клиентам, делающим регулярные заказы 
меньшей суммы. При этом в связи с усилением не-
устойчивости внешней среды бизнеса, принятии ре-
шений с учетом текущей бизнес-ситуации упускается 
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из вида процесс построения долгосрочных партнер-
ских взаимоотношений, а стратегическое управле-
ние рассматривается как отдельное направление 
менеджмента, объектом которого становится транс-
формация бизнес-процессов в цифровую плоскость 
и потенциальное развитие организации. Взаимо-
связь стратегических целей с построением эффектив-
ных долгосрочных партнерских отношений с клиен-
тами прослеживается в единичных исследованиях 
и рассматривается как конкурентное преимущество 
при наличии должного уровня технического оснаще-
ния компании. Так, группа ученых, включая Самппа 
Суониеми, Харри Терхо, Алекса Заблаха, Рами Олк-
конена и Детмара В. Штрауба, анализируют, как тех-
нологические возможности компании способствуют 
повышению эффективности CRM-систем (Samppa, 
2021). Суониеми, Заблах, Терхо, Олкконен, Штрауб 
и Макконен подчеркивают значимость управленче-
ских навыков в эффективном использовании клиент-
ских баз данных средствами современных CRM-си-
стем (Suoniemi, 2022). Руи Дай, Лилиан Нг и Наталия 
Заяц в своих работах предлагают стратегии повы-
шения продаж через применение информационных 
технологий (Dai, 2019). Н. И. Войткевич и Т. И. Солу-
нин (Voitkevich, 2022) отмечают, что успех внедре-
ния CRM-системы определяется уровнем мотивации 
и активности персонала, что, на наш взгляд, должно 
быть дополнено выбором подходящей CRM-систе-
мы и построением четкой стратегии ее внедрения.

На практике подход к управлению взаимоотно-
шениями в организациях рассматривается как ком-
плексная система, включающая в  себя как  по-
литические и  правовые, так и  организационные 
и технологические элементы, направленные на ре-
гулирование деятельности предприятия, а система 
управления отношениями с клиентами (CRM) — 
как  специализированное программное решение 
для автоматизации взаимодействий с клиентами 
в текущем времени (Антонов, 2021: 52).

При этом большинство авторов сходятся во мне-
нии, что сегодня просто предложить уникальный 
продукт или услугу уже недостаточно, чтобы удо-
влетворить спрос. А. К. Коли и Б. Дж. Яворски (Kohli, 
Jaworski, 1990) подчеркивали, что удовлетворение 
потребностей клиентов является основой для мак-
симизации доходов компании. В трудах Т. Левитта 
(Левитт, 1989) отмечается, что наиболее значимым 
является не ассортимент товаров и услуг, предлагае-
мых компанией, а удовлетворение конкретных по-
требностей потребителей (Торосян, 2016).

Самым результативным подходом является со-
здание устойчивых, основанных на доверии связей 
с каждым из нынешних и будущих клиентов, что-
бы они были осведомлены о преимуществах и воз-
можностях предлагаемых товаров и услуг и могли 

воспользоваться ими по мере необходимости, ми-
нимизируя при этом усилия со стороны компании. 
Ограничение такого подхода заключается в эконо-
мической целесообразности его применения в от-
дельных отраслях с учетом рентабельности продаж 
товара или услуги одному клиенту (или группе кли-
ентов). В секторах, где достижение преимущества 
требует индивидуального подхода к каждому кли-
енту, создание и поддержание этих отношений пре-
вращается в основу конкурентного преимущества. 
Это особенно актуально для B2B сегмента, где каж-
дый клиент представляет собой организацию с уни-
кальной структурой и динамически меняющимися 
потребностями. Глубокое понимание этих потреб-
ностей и способность налаживать связи не только 
с организацией в целом, но и с ключевыми лица-
ми, принимающими решения, становятся критиче-
ски важными для успешных продаж корпоративным 
клиентам (Сьюэлл, 2016: 14).

Эффективность системы управления взаимоот-
ношениями с клиентами зависит от ряда обстоя-
тельств и концептуальных решений организации 
(качественное взаимодействие с клиентом = пре-
доставление привилегий и эксклюзивного сервиса, 
обратная связь — ценнейший источник информа-
ции, важно сообщить клиенту о своем присутствии 
на рынке ради его блага и о том, что вы предлагае-
те именно то, что будет ценно для него).

Стратегический подход к управлению отношения-
ми с клиентами (CRM) выделяет клиентов как глав-
ный приоритет бизнеса. В такой системе CRM акцен-
тируется внимание на сборе и анализе информации 
о клиентах и рыночных тенденциях для создания мак-
симально привлекательных коммерческих предло-
жений (Пепперс, Роджерс, 2006: 77).

CRM-стратегия в практике работы компании ча-
сто рассматривается как долгосрочный план дей-
ствий, направленный на увеличение доходов при од-
новременном улучшении обслуживания клиентов 
(Вансович, 2012: 54).

Знания о желаниях и потребностях клиентов ста-
новятся ключевыми для долгосрочного успеха орга-
низации. Эта стратегия предполагает непрерывный 
мониторинг предпочтений клиентов, их образа жиз-
ни и увлечений, а также постоянный анализ рыноч-
ных изменений для соответствующей адаптации биз-
нес-процессов.

В рамках стратегического CRM формируются чет-
кие цели взаимодействия с клиентами, которые опре-
деляют направление работы. Например, стратегии 
могут быть нацелены на обслуживание крупных кли-
ентов или на удовлетворение потребностей индиви-
дуальных клиентов. Важны детализация стратегиче-
ских планов, их возможных исходов, а также оценка 
сильных и слабых сторон (Веселова, 2022: 30–33).
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Таблица 1
Формирование стратегической CRM-системы: 

базовые элементы
Table 1

Formation of a strategic CRM system: 
basic elements

Концептуальные положения Ключевые функ-
ции системы

• Формирование целевых и цен‑
ностных ориентиров для принятия 
стратегических решений
• Определение степени удовлетво‑
рения клиентских потребностей
• Выявление требований к системе
• Расчет необходимых затрат, бюд‑
жета и других ресурсов
• Планирование этапов внедрения
• Оценка результатов внедрения
• Выбор оптимального способа 
реализации стратегии

• Хранение ин‑
формации
• Управление 
потенциальными 
клиентами
• Управление 
сделками
• Маркетинговые 
мероприятия
• Поиск и доступ 
к информации
• Взаимодействие 
с клиентами

Разбивка каждой стратегии на конкретные за-
дачи позволяет оценить объем предстоящей рабо-
ты, определить зоны ответственности и ресурсы, не-
обходимые для их выполнения, а также установить 
временные рамки.

Формирование стратегического CRM также вклю-
чает в себя разработку концептуальных параметров, 
позволяющих задать приоритетные направления 
действий, ценностные ориентиры принятия реше-
ний, увидеть их взаимосвязь с конечными резуль-
татами (табл. 1) (Клочкова, 2019: 114).

Фрэнсис Батл в своей работе «Концепции и тех-
нологии CRM» выделяет семь ключевых стратегий 
взаимоотношений с клиентами, каждая из которых 
направлена на оптимизацию различных аспектов 
взаимодействия с клиентской базой (рис. 1). Каждая 
из этих стратегий требует индивидуального подхо-
да и тщательного планирования, чтобы оптимизиро-
вать взаимодействие с клиентами и максимизиро-
вать прибыльность бизнеса (Buttle, Maklan, 2008).

Рисунок 1 — Ключевые стратегии управления отношениями с клиентами
Figure 1 — Key customer relationship management strategies

Наиболее распространенные инструменты систе-
мы управления взаимоотношениями с клиентами — 

коллтрекинг, email-маркетинг и контекстная рекла-
ма, SMS-рассылки, CRM-система (рис. 2).
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Рисунок 2 — Инструменты системы управления взаимоотношениями с клиентами, 
актуальные для решения текущих и стратегических задач

Figure 2 — Customer relationship management system tools relevant for solving current and strategic problems

CRM-система остается одним из самых эффек-
тивных инструментов, поскольку она интегрирует-
ся с другими сервисами, которые менеджеры часто 
используют в работе: социальными сетями, мессен-
джерами, платформами email-рассылки и приема 
платежей, 1C и IP-телефонией. Компании, исполь-
зующие CRM, отмечают рост продаж на 29 %, про-
дуктивности — на 39 %, точности торговых прогно-
зов — на 32 %. Они достигают высоких показателей 
за счет автоматизации рутинных бизнес-процессов 
(Трофимов, 2016: 58).

Та ким образом, система управления взаимо-
отношениями с клиентами (Customer Relationship 
Management, CRM) — это стратегия, методология 
и технология, направленные на управление и раз-
витие взаимодействия организации с ее клиентами. 
Основная цель CRM заключается в создании долго-
срочных и взаимовыгодных отношений с клиентами, 
улучшении их удовлетворенности и повышении эф-
фективности бизнес-процессов.

Пр именение инструментов формирования 
и развития системы управления взаимоотноше-
ниями с клиентами организации в российской 
и зарубежной практике

Сделать бизнес-процессы компании более каче-
ственными и результативными позволяют современ-
ные CRM-системы, они предоставляют возможность 
автоматизировать взаимодействие с клиентами, 
укрепить связь, повысить лояльность, классифици-
ровать по различным параметрам (например, по де-

мографическим данным, поведению при покупках 
и интересам) для создания более целенаправленных 
маркетинговых акций и адаптации коммуникаций, 
улучшая вовлеченность и восприятие к ним (Иска-
кова, 2023: 195). Эффективность внедрения и ис-
пользования CRM-системы во многом зависит от по-
требностей бизнеса, предложенного функционала 
программного продукта и его способностей решить 
задачи компании в области организации стратеги-
ческого взаимодействия с клиентами, готовности 
компании к изменениям, адаптации бизнес-процес-
сов и обучения персонала. Автоматизация процессов 
взаимодействия с клиентами (проведение рассылок, 
обработка запросов и реализация маркетинговых ме-
роприятий) позволяет персоналу организации фоку-
сироваться на задачах с более высоким приоритетом 
и обеспечивает более качественное и быстрое обслу-
живание клиентов (Грушенко, 2023).

Современные системы управления взаимоотно-
шениями с клиентами (CRM) интегрируют различ-
ные инструменты общения с клиентами, подкреплен-
ные IT-решениями, включая управление продажами 
по регионам, обслуживание клиентов, маркетинг 
и продажи, а также взаимодействие с клиентами 
и их активность (Родионова, 2015)

Обратим внимание на опыт использования Sales 
Cloud от разработчика Salesforce. Эту CRM-систему 
применяет японская компания Canon — известный 
производитель фототехники, ксероксов и принте-
ров. Sales Cloud позволяет фиксировать активность 
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покупателей и предоставляет менеджерам доступ 
к информации о клиентах. В компании Canon при-
дают большое значение презентациям новинок, 
Sales Cloud и предлагаемый ей CRM-инструмента-
рий дает возможность наблюдать реакции потреби-
телей на новые товары. Для внутрикорпоративного 
общения используется корпоративная социальная 
сеть Chatter, разработчиком которой также высту-
пает Salesforce (Мезенцев, 2020).

В британской компании Design Within Reach, спе-
циализирующейся на торговле дизайнерской мебе-
лью, осветительными приборами, предметами де-
кора и аксессуарами, также внедрена CRM-система 
Sales Cloud. Этот инструмент позволяет компании 
не только проводить мониторинг информации о по-
купателях, но и способствует оперативной работе 
с запросами клиентов в сервисном центре Design 
Within Reach. Коммерческие агенты используют мо-
бильное приложение Salesforce, которое дает воз-
можность поиска данных о клиентах, размещения 
заказов, проверки статуса заказов и получения ин-
формации по продукции, включая размеры, вариан-
ты отделки и прочее (Козлов, 2021).

Procter & Gamble, крупный американский произ-
водитель потребительских товаров, также интегри-
ровал CRM-систему Sales Cloud для улучшения ко-
ординации между колл-центрами, отделами продаж 
и сервиса. Мобильное приложение Salesforce позво-
ляет их торговым представителям показывать про-
дуктовые презентации и рассчитывать экономию 
для клиентов от использования продуктов.

Рассматривая российский рынок, можно выде-
лить успешный опыт внедрения системы Sales Creatio 
(бывш. bpm'online) компанией ООО «Доброфлот». 
Производитель рыбных консервов автоматизировал 
свои внутренние ИТ-процессы,  достигнув поставлен-
ных целей — повышения качества и эффективности 
управления ИТ-услугами за счет адаптации и регла-
ментации ключевых ИТ-процессов.

В одном из ведущих российских производителей 
металлопродукции — АО «Объединенная металлур-
гическая компания» автоматизированы основные 
бизнес-процессы в сфере продаж с помощью Sales 
Creatio, благодаря этому увеличилась скорость об-
работки рыночных запросов, произошло повыше-
ние уровня прозрачности и качества обслуживания 
клиентов (Козлов, 2021).

Согласно аналитике от CNews, наибольшее ко-
личество реализованных проектов на рынке России 
приходится на долю двух ведущих игроков — «1С-Ра-
рус» и Terrasoft. В 2022 г. «1С-Рарус» в сотрудничестве 
с партнерами начала работу над 881 проектом в об-
ласти CRM, в то время как Terrasoft приступила к вы-
полнению 193 проектов. В то же время AT Consulting, 
занимающая лидирующие позиции на российском 
CRM-рынке по объему выручки, запустила 60 новых 
проектов в течение указанного года. Основная задача 
управления бизнес-процессами в рамках CRM-систем 
сводится к созданию условий для прозрачности про-
цессов продажи продукции или услуг, уменьшения 
времени на сделку и повышения количества успеш-
но завершенных транзакций (Титоренко, 2021).

Таблица 2
Изменения в работе Love Republiс после автоматизации бизнес-процессов  

с помощью внедрения CRM-системы
Table 2

Changes in the work of Love Republiс after automation of business processes through  
the implementation of a CRM system

До автоматизации После автоматизации

Три сервиса: один — для ручных email-рассылок, 
второй — для триггерных рассылок и рекомендаций 
на сайте, третий для SMS

Все прямые коммуникации и рекомендации на сайте на‑
страиваются из единой платформы

Были настроены только базовые триггерные рас‑
сылки о брошенной корзине, просмотре, категории

Настроены 52 триггера по всему жизненному циклу клиента, 
включая программу лояльности

Информация о клиентах онлайн-магазина и роз‑
ницы хранилась в двух не связанных между собой 
базах — чтобы отправить рассылки, приходилось 
вручную выгружать базу в Excel

Все данные о клиентах хранятся в едином профиле клиента 
и обновляются в режиме реального времени. Достаточно 
один раз построить фильтр — все подходящие под его усло‑
вия клиенты будут автоматически попадать в рассылку

Не было сегментации — массовые рассылки отправ‑
лялись по всей базе

Клиенты сегментируются в зависимости от участия в про‑
грамме лояльности, поведения на сайте, истории покупок — 
массовые рассылки отправляются по узким сегментам

Данные об отписке от рассылок хранились в каждом 
рассыльщике — клиент мог отказаться от коммуни‑
каций, но продолжать их получать

Если клиент отказывается от рассылок, информация в про‑
филе обновляется в режиме реального времени — и рас‑
сылки перестают приходить

Не было аналитики, за исключением базовых ме‑
трик открываемости и кликабельности

Доступна аналитика на уровне конкретной рассылки, клиента, 
канала, например доля повторных действий, конверсия в заказ
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Российский бренд женской одежды Love Republic, 
основанный в 2009 г., имеющий сеть розничных про-
даж в пяти странах (более 150 магазинов), в 2016 г. 
внедрил в работу программу лояльности на базе 
Axapta, обеспечив рост клиентской базы до 3,4 млн 
клиентов. Для полноценной работы компании и по-
вышения доходности от прямых коммуникаций 
с клиентами были автоматизированы бизнес-про-
цессы с применением CRM-системы. При этом ос-
новными задачами для компании стали изучение 
поведения клиентов, которые смотрят товары он-
лайн, но покупают офлайн, настройка рекомендаций 
на сайте с учетом специфики фешн-бизнеса, ограни-
чение коммуникационной нагрузки на клиента, ана-

лиз эффективности email-рассылок в режиме реаль-
ного времени (табл. 2).

На рынке существуют различные типы CRM-
систем, включая облачные решения (SaaS) и тра-
диционные настольные приложения. Пользуют-
ся популярностью в различных отраслях Sealforce, 
AllProWebTools, Base, Мегаплан, Bitrix 24, AmoCRM 
(Куянова, Горбунов, 2022).

Динамика роста рынка с 2015 по 2023 г., вклю-
чая прогноз на 2025 г., представлена на рисунке 3. 
В 2023 г. объем мирового CRM-рынка достиг 48 млрд 
долл., а к 2030-му, по прогнозам, увеличится более 
чем в 2 раза (Мешков, 2022).

Рисунок 3 — Динамика роста общего объема мирового рынка CRM, 2015–2025 гг.
Figure 3 — Growth dynamics of the total volume of the global CRM market 2015–2025

Популярность этого вида коммуникации объяс-
няется высокой персонализацией и клиентоориен-
тированностью. Активное распространение смарт-
фонов открывает новые перспективы для развития 
мобильного маркетинга. Компании подстраивают-
ся под стратегию mobile-fi rst и стараются извлечь 
из нее максимальную эффективность: например, 
используют мессенджеры как площадку для обще-
ния с потребителями. Высокий open rate, быстрая 
скорость доставки сообщений, возможность авто-
матизации — лишь некоторые преимущества мес-
сенджер-маркетинга. Пользователю важно получать 
мгновенный отклик от бренда, а бизнесу — фидбек 
от клиента.

Отмечается несколько трендов.
Во-первых, более активное использование искус-

ственного интеллекта и машинного обучения в CRM-
системах.

Во-вторых, развитие мессенджер-маркетинга. 
В мессенджерах можно делать массовые рассылки, 

отправлять уведомления об акциях и офферах, отве-
чать на вопросы клиентов в режиме реального вре-
мени и предлагать индивидуальное обслуживание. 
Благодаря чат-ботам и возможностям интеграции 
с CRM-системами мессенджеры могут помочь ком-
паниям эффективнее взаимодействовать с клиента-
ми и строить долгосрочные отношения.

В-третьих, упрощение клиентского пути с воз-
можностью обеспечить максимально положитель-
ный клиентский опыт при одновременном выстраи-
вании эффективной системы лояльности.

В-четвертых, с учетом ограниченного доступа 
к зарубежным площадкам акцент в программных 
продуктах смещается на отечественные альтернати-
вы. Социальные сети и мессенджеры сохранят свою 
актуальность, но будущее — за автоматизированны-
ми платформами, такими как чат-боты и голосовые 
ассистенты, обеспечивающими быстрое и эффектив-
ное взаимодействие с потребителем круглосуточно 
(Миролюбова, 2023).
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В отечественном секторе не ожидается серьез-
ных затруднений для бизнеса благодаря широко-
му применению специализированных CRM-систем. 
В области продаж активно используется систе-
ма amoCRM, медицинские учреждения, включая 
частные клиники, предпочитают Medesk, для сто-
матологических клиник характерно использова-
ние Dental Pro. В ресторанном деле распростране-
ны такие решения, как Fusion POS, CБИС Престо, 
Quick Resto, r_keeper, liko. Несмотря на закрытие по-
пулярного в сфере недвижимости CRM-провайдера 
Contactually, на рынке продолжает работать между-
народный вендор Wise Agent, а также существуют ка-
чественные отечественные альтернативы, включая 
YUcrm и специализированные модули для Мегаплан 
и Битрикс24. В туристической индустрии ведущие 
позиции занимают системы от российских разработ-
чиков, такие как U-ON Travel и ТурКонтрол, что сни-
жает влияние ухода иностранного поставщика 
CRM Travels.

Организация процесса внедрения стратегиче-
ской CRM-системы: методический инструмента-
рий

В качестве примера рассмотрим условную ком-
панию «Х», производящую широкий ассортимент 
продукции в области красоты и здоровья, вклю-
чая БАДы, косметические и парфюмерные товары, 
товары для дома, и организующую оптовые и роз-
ничные продажи. Ассортимент компании включает 

в себя не только средства по уходу за кожей для детей 
и взрослых, но также продукты для здоровья, ухода 
за домом и ароматные чаи, способствующие красоте 
изнутри. Продукция компании производится под соб-
ственным брендом на заводах, расположенных в раз-
ных уголках мира, включая Корею, Китай, Тайвань, 
Индию, Таиланд, Малайзию, Израиль, Россию и Да-
нию и др. Планируется запуск нового производства 
и расширение команды на 20–30 человек. Компания 
ориентирована на эффективные компоненты в со-
ставе продукции и наукоемкое производство, прово-
дит аудит поставщиков и тщательный отбор сырья, 
применяет последние достижения в области получе-
ния экстрактов, высокие технологии и современное 
оборудование, мониторинг на каждом этапе произ-
водства, контроль качества готовых продуктов. В ас-
сортименте компании — товары различных ценовых 
категорий, начиная от бюджетных вариантов до то-
варов класса люкс.

Процесс включения системы управления взаи-
моотношениями с клиентами (CRM) в деятельность 
компании характеризуется следующим (рис. 4).

Основная сложность заключалась в использова-
нии неэффективных средств коммуникации с кли-
ентами. В процессе сбора и обработки данных ме-
неджеры ВЭД вынуждены были вручную вносить 
информацию в таблицы Google, Excel и иногда в про-
грамму 1С, что повышало риск ошибок из-за «чело-
веческого фактора» (табл. 3).

Рисунок 4 — Традиционная цель и задачи внедрения CRM-системы в организацию 
в контексте межстрановых коммуникаций

Figure 4 — The traditional goal and objectives of introducing a CRM system into an organization 
in the context of cross-country communications
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Рисунок 5 — Взаимодействие между компанией и клиентами до внедрения CRM-системы
Figure 5 — Interaction between the company and clients before the implementation of the CRM system

Таблица 3
Изменения в работе компании «Х» после внедрения CRM-системы

Table 3
Changes in the work of company «X» after the implementation of the CRM system

ПРОБЛЕМЫ РАБОТЫ 
С КЛИЕНТАМИ:

Использование неэффек‑
тивных средств комму‑
никации (электронная 
почта, WhatsApp, WeChat 
или облачные сервисы типа 
Google).
Отсутствие достаточной 
технической оснащенности 
процессов сбора и обра‑
ботки данных, высокие 
риски технических ошибок, 
обусловленных «человече‑
ским фактором»

РЕЗУЛЬТАТЫ ВНЕДРЕНИЯ CRM — СИСТЕМЫ:
Все данные о клиентах и сделках хранятся в одной защищенной базе данных с раз‑
деляемым доступом: сотрудники имеют доступ к информации в соответствии 
со своей ролью и полномочиями. Уменьшается вероятность искажения и фальси‑
фикации данных о сделке
Предприятие не теряет потребителя при увольнении менеджера — вся информа‑
ция о клиенте и сделках сохраняется
Возможность автоматизировать рутинные операции: телефонные переговоры 
с клиентом, рассылку факсов и электронных писем, распечатку наклеек на письма 
и т. п. Система помогает соблюдать регламент работы с клиентами
Заказ от клиента напрямую перемещается на производство под кураторством 
менеджера ВЭД и менеджера со стороны иностранной копании‑производителя
Система позволяет учитывать индивидуальные особенности, предпочтения 
клиента, его значимость для компании. Четко видно, как осуществлялась сделка 
(по этапам). Каждый клиент взаимодействует с менеджером, который несет персо‑
нальную ответственность за результаты продаж, вместе с тем руководство в любую 
минуту может ознакомиться с положением дел.

Комплексное исследование методологии и опыта 
внедрения CRM-систем в российских и зарубежных 
компаниях позволило выделить не только их пре-
имущества, но и недостатки (табл. 4), обусловлен-
ные необходимостью всесторонней подготовки 
компании и ее сотрудников перед внедрением си-
стемы, возникающей дополнительной нагрузкой 
на бизнес в период трансформации бизнес-опера-
ций, ограниченными возможностями в определен-

ных отраслях для достижения ожидаемых эффек-
тов и преимуществ, предложенных поставщиками, 
а также трудностями, связанными с полной цифро-
визацией процессов. Кроме того, внедрение CRM-
систем в бизнес-процессы компании может сопро-
вождаться дополнительными рисками, связанными 
с безопасностью данных, зависимостью от кон-
кретного поставщика, неоправданным вложением 
инвестиций.
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Таблица 4
SWOT-анализ процесса внедрения CRM-системы

Table 4
SWOT analysis of the CRM system implementation process

СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ:
• вариативность функционального применения
• доступные затраты при готовности компании к внедрению
• учет отраслевой специфики
• информационная обеспеченность
• возможность комплексного управления
• объемный рынок готовых решений
• возможность самостоятельного программирования
• возможность интеграции с другими цифровыми решениями, 
масштабирования и расширения функционала
• возможность идентификации скрытых процессов и управле‑
ния ими

СЛАБЫЕ СТОРОНЫ:
• требуется комплексная подготовка
• дополнительная нагрузка на бизнес
• невозможность применения в отдельных сферах 
и для решения отдельных ситуаций
• сложность охвата всех без исключения бизнес-
процессов
• необходимость в достаточном уровне техниче‑
ской оснащенности

ВОЗМОЖНОСТИ:
• рост продаж компании и доли успешных сделок
• улучшение качества сервиса
• комплексное сопровождение потребителя, повышение уров‑
ня удовлетворенности и лояльности
• создание доверительных долгосрочных отношений между 
компанией и клиентом
• оценка эффективности работы сотрудников с клиентами

УГРОЗЫ:
• неэффективность системы
• нарушение традиционных бизнес-процессов
• неготовность персонала и руководства
• игнорирование принципов работы CRM-систем
• сбои в работе CRM-систем
• потеря данных
• прекращение поддержки рабочей версии

В целях минимизации потенциальных рисков 
(угроз) внедрения CRM-систем в  бизнес-процес-
сы компании мы уточнили содержание этапов вне-
дрения системы стратегического управления взаи-
моотношениями с клиентами (CRM) организации 
на основе учета кросс-культурных особенностей, тех-
нических возможностей и потребностей иностранно-
го партнера в целях сокращения срока согласования 
заявки на поставку и на этапах размещения заявки 
на иностранных фабриках и уменьшения продолжи-
тельности общего цикла сделки.

Кроме того, мы считаем, что цель внедрения стра-
тегической CRM-системы — автоматизация и опти-
мизация процессов работы с клиентами — в ком-
паниях, осуществляющих внешнеэкономическую 

деятельность, должна быть ориентирована на фор-
мирование результативных долгосрочных партнер-
ских отношений в контексте кросс-культурных осо-
бенностей ведения бизнеса. При этом корректировка 
цели станет основой уточнения конкретных дей-
ствий компании в рамках основных этапов внедре-
ния CRM-системы и выбора наиболее эффективных 
инструментов. Это особенно актуально для B2B сег-
мента, где каждый клиент представляет собой орга-
низацию с уникальной структурой и динамически 
меняющимися потребностями. Кроме того, в сек-
торах, где достижение преимущества требует инди-
видуального подхода к каждому клиенту, создание 
и поддержание этих отношений может стать кон-
курентным преимуществом организации (табл. 5).

Таблица 5
Методические конструкции по организации процесса внедрения системы стратегического 
управления взаимоотношениями с клиентами в компаниях (в том числе осуществляющих 

внешнеэкономическую деятельность)
Table 5

Methodological structures for organizing the process of implementing a strategic customer relationship 
management system in companies (including those engaged in foreign economic activity)

ЦЕЛЬ внедрения — формирование результативных долгосрочных партнерских отношений в контексте кросс-куль‑
турных особенностей ведения бизнеса на основе автоматизации и оптимизации процессов работы с клиентами

ЗАДАЧИ CRM-СИСТЕМЫ В КОНТЕКСТЕ СТРАТЕГИЧЕСКОГО УПРАВЛЕНИЯ

1. Удовлетворение тре‑
бований, сформулиро‑
ванных заказчиком

2. Управление предприятием, обеспечивающее 
достижение его целей

3. Детальное описание 
выполняемых задач с указанием 
их последовательности и ролей 
участников2.2. Автоматизация бизнес-

процессов
2.3. Адаптация и раз‑
витие
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ЭТАПЫ ВНЕДРЕНИЯ В КОНТЕКСТЕ ЗАДАЧ

1. Подготовка проекта
2. Анализ
3. Разработка и тестиро‑
вание
4. Развертывание
5. Опытная эксплуатация

1. Диагностика
2. Анализ
3. Разработка и тестирование
4. Развертывание
5. Начальное сопровождение

1. Рамки внедрения
2. Модель
3. Конфигурирование
4. Запуск в эксплуа‑
тацию
5. Развитие

1. Определение задач
2. Анализ операций
3. Дизайн решения
4. Разработка
5. Переход
6. Эксплуатация

ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНОСТЬ ОПЕРАЦИЙ (ДЕЙСТВИЙ) В РАЗРЕЗЕ ЗАДАЧ И ЭТАПОВ ВНЕДРЕНИЯ

1. Разработать проект‑
ную документацию. 
Сформировать команду 
проекта.
2. Подготовить команду 
проекта. Разработать 
функциональные требо‑
вания к системе
3. Разработать техни‑
ческие требования 
к системе. Разработать 
принципы реализации 
требований
4. Создать программный 
продукт.  
Проверить работоспо‑
собность продукта

1. Исследование и докумен‑
тирование ключевых аспек‑
тов бизнеса:
• определение и анализ 
основных требований и по‑
требностей бизнеса.
2. Инициирование и плани‑
рование проекта внедрения:
• проведение всестороннего 
анализа текущего состояния 
деятельности заказчика, 
включая его структуру, про‑
цессы и системы.
3. Разработка концепции 
будущей системы:
• определение требований 
к новой системе, в том числе 
к необходимым изменениям 
и дополнениям стандартной 
функциональности для соот‑
ветствия уникальным потреб‑
ностям бизнеса.
4. Внедрение и первоначаль‑
ное тестирование:
• реализация планируемых 
изменений и проведение 
тестов для проверки их эф‑
фективности и соответствия 
поставленным задачам.
5. Финализация настройки 
и подготовка к запуску:
• окончательная настройка 
системы, создание инструк‑
ций для пользователей и ор‑
ганизация процесса перехода 
на новую систему.
6. Поддержка и оптимизация 
системы:
• оказание постоянной под‑
держки пользователям 
системы, а также анализ и ис‑
правление обнаруженных 
проблем и несоответствий 
в процессе её эксплуатации

1. Определение це‑
лей и рамок проекта 
внедрения
2. Проектирование 
будущей системы 
и будущих бизнес-
процессов
3. Выполнение пилот‑
ного проекта и раз‑
вертывание системы
4. Запуск системы 
в опытную эксплуа‑
тацию 
5. Оптимизация, 
совершенствование 
системы

1. Формулировка общих бизнес-
требований заказчика:
• сбор и анализ требований заказ‑
чика к системе. Цели внедрения, 
ожидаемые результаты, ключевые 
бизнес-процессы, которые должна 
поддерживать система.
2. Определение будущих бизнес-
процессов и их реализация с по‑
мощью Oracle E-Business Suite:
• детализация бизнес-процессов 
и их соотнесение с функциональ‑
ностью CRM-системы. Оценка 
потребности в дополнительной 
разработке.
3. Получение детальных специфи‑
каций для дополнительной раз‑
работки:
• разрабатываются технические 
спецификации для необходимых 
дополнений и модификаций 
системы, чтобы она могла полно‑
стью соответствовать уникальным 
требованиям заказчика.
4. Реализация дополнительных 
разработок и приемочное тести‑
рование:
• тестирование для проверки 
их корректности и эффективно‑
сти. Разработка документации 
для пользователей системы.
5. Обучение конечных пользова‑
телей и ввод системы в эксплуа‑
тацию:
• обучение персонала, миграция 
данных из старых систем в новую, 
внедрение и запуск системы в экс‑
плуатацию.
6. Поддержка и сопровождение 
системы:
• техническая поддержка системы, 
решение возникающих в процессе 
эксплуатации проблем и устране‑
ние выявленных недостатков

РЕКОМЕНДУЕМЫЕ СРОКИ ВНЕДРЕНИЯ

3 месяца 4 месяца 4 месяца 6 месяцев

БАЗОВЫЕ КРИТЕРИИ ВЫБОРА CRM-системы Параметры сравнительной оценки преимуществ  
CRM-систем на IT-рынке

• Специфика функционирования CRM-системы
• Соответствие целям организации
• Доступность и качество сервисной поддержки
• Цена покупки, внедрения, сопровождения
• Страновая принадлежность компании-разработчика 
(защита от международных рисков)

• IP-телефония
• Работа со сделкой
• Функционал
• Бизнес-процессы
• E-mail рассылка
• API
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• Интеграция с имеющимися программными средства‑
ми компании
• Наличие пробных версий для предварительной оцен‑
ки
• Возможность обучения пользователей

• Задачи
• Разделение на лиды и контакты
• Качество документации
• Отчетность
• Возможность доработки

ПАРАМЕТРЫ ОЦЕНКИ ЗАТРАТ НА ВНЕДРЕНИЕ

1. Тариф (подписка) Продолжительность, количество пользователей

2. Обучение Платный/бесплатный обучающий курс. Продолжительность обучения (от 20 до 80 часов) 

3. Расчет на N пользова‑
телей. Оценка потреб‑
ности в базовых настрой‑
ках:

1) проверка внедрения CRM; 2) чат технической поддержки; 3) телефонная линия техни‑
ческой поддержки; 4) контроль работоспособности и оплат сервисов; 5) рекомендации 
по автоматизации и улучшению; 6) регулярное обучение и аттестация сотрудников;  
7) ежемесячный отчет о состоянии системы

Расчеты затрат на внедрение CRM-системы вклю-
чают стоимость приобретения лицензий, процесс 
внедрения и обучение персонала. Эти расходы мож-
но рассматривать как инвестиции, которые со вре-
менем окупятся за счет роста прибыли и снижения 
издержек.

Внедрение системы управления взаимоотноше-
ниями с клиентами (CRM) в деятельность торго-
вой компании-импортера способствует автомати-
зации ключевых операций, включая непрерывный 
контроль за поставками и повышение точности сбо-
ра, а также структурирование информации, что ве-
дет компанию к  достижению высоких результа- 
тов.

Перед формированием предложений по автома-
тизации бизнес-процессов организации с использо-
ванием системы CRM критически важно анализиро-
вать основные риски, связанные с запуском проекта, 
и разрабатывать стратегии для минимизации их воз-
действия.

Для выбора наиболее подходящей CRM-системы 
важно всесторонне изучить рыночные предложе-
ния, сопоставить их функционал, стоимость и воз-
можности адаптации под масштабы бизнеса, учи-
тывая при этом специфику деятельности компании 
и ее текущие, а также перспективные потребности. 
Для лучшего понимания применения CRM на прак-
тике полезно изучить опыт других компаний, успеш-
но реализовавших подобные системы.
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