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ПРАКТИКА     Инструменты

CRM-система 
как кнут и пряник 
нового поколения
> С развитием информационных технологий методика ведения бизнес-про-
цессов постоянно изменяется. Казавшиеся какие-то 15 лет назад диковиной 
персональные компьютеры покупаются уже для дошкольников, а уж об их 
использовании для бизнеса не приходится и говорить. Люди разучиваются 
писать от руки – ведь есть принтер, они больше не заучивают правила рус-
ского языка – есть Ворд, бухгалтеры вовсю используют 1С и СБИС. Десят-
ки и сотни маленьких и больших помощников окружают нас практически во 
всех информационных сферах. Естественно, что появился такой бизнес-инс-
трумент, как система управления организацией, основанная на едином ин-
формационном пространстве. | Евгений Барышников

Что такое CRM

CRM-система (сокр. от англ. Customer 
Relationship Management System) –  компью-

терная программа, позволяющая автоматизиро-
вать бизнес-процессы,  оптимизировать деятель-
ность и для этого объединить большинство или все 
подразделения организации в единый информаци-
онный узел, связующим центром которого являет-
ся информация о клиентах.  Любимая мною Вики-
педия говорит следующее о CRM-системах:

CRM — модель взаимодействия, полагающая, 
что центром всей философии бизнеса являет-
ся клиент, а основными направлениями деятель-
ности являются меры по поддержке эффективно-
го маркетинга, продаж и постпродажного обслу-
живания клиентов. Поддержка этих бизнес-целей 
включает сбор, хранение и анализ информации о 
потребителях, поставщиках, партнерах, а так-
же о внутренних процессах компании. Функции для 
поддержки этих бизнес-целей включают продажи, 
маркетинг, поддержку потребителей, управление 
качеством, обучение и повышение квалификации 
сотрудников компании, найм и развитие персона-
ла, управление мотивацией персонала. 
Можно выделить основные принципы построе-
ния любой CRM-системы:

1. Наличие единого хранилища информации, от-
куда в любой момент времени доступны все све-
дения о предыдущем и планируемом взаимодейс-
твии с клиентами.

2. Клиентские модули программы действуют по 
методике соответствия полномочий – то есть, в 
идеальном варианте, каждый сотрудник компа-
нии видит в программе только ту часть информа-
ции, которая доступна ему по должностным полно-
мочиям.

3. Постоянный анализ собранной информации о 
клиентах и подготовка данных для принятия со-
ответствующих организационных решений — на-
пример, сегментация клиентов на основе их значи-
мости для компании.

Если пытаться объяснить совсем простыми сло-
вами,  получается приблизительно так: на серве-
ре вашей компании находится некоторая «дирек-
тория», в которой имеется база данных по всем 
существующим у вас клиентам – телефоны, фа-
милии, договора, первичные документы, фай-
лы и прочее. Вся эта информация строго струк-
турирована, защищена и появляется у вас на эк-
ране по первому клику мышки. Но только в том 
случае, если у вас есть должностные полномочия 
на просмотр и изменение информации. Также из 
этой «директории» можно производить почтовую 
рассылку, формирование и печать первичных до-
кументов, договоров, мгновенно получать раз-
ноуровневую аналитику по всем происходящим 
в компании бизнес-процессам и многое другое. 
«Директория» каждый день напоминает сотруд-
никам о задачах, стоящих перед ними, а руководс-
тву компании сообщает о просроченных встре-
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чах и несделанных звонках. В идеале 
доступ к данной «директории» можно 
получить из любой части света, имея 
логин и пароль на вход. Сложно? Нет. 
Удобно? Да.

Кому нужно ее внедрять? Или 
не нужно…

В настоящее время в условиях продол-
жительного экономического кризи-

са практически каждая компания, дейс-
твующая в секторе реальной экономи-
ки, испытывает потребность в макси-
мальной эффективности ведения биз-
неса. Сложное положение в области 
продаж при острой нехватке  финан-
сов практически на всех рынках сбыта 
предъявляет новые требования к рабо-
те отделов продаж и других служб.

Проработав некоторое время в облас-
ти управления организацией, я заме-
тил, что ряд проблем в области реали-
зации продукции исходит из отдела про-
даж, а именно: 

1. Проблема «звездных продавцов», 
ставящая опытных менеджеров в осо-
бые условия, когда они исподволь дик-
туют руководству свои условия, и, за-
частую, уходят вместе с базой на более 
выгодные условия к конкуренту. Итог – 
потеря клиентов.

2. Проблема распределения клиентской 
базы,  когда более опытные менеджеры 
держат 80% клиентской базы, а входя-
щие клиенты и «холодная база» не рас-
пределяются равномерно по всему отде-
лу. Итог – недополучение прибыли.

3. Проблема хранения клиентских баз 
– зачастую данные по клиентам хранят-
ся у каждого менеджера отдельно (даже 

иногда в блокноте, а не на сервере), и 
свести их в единую базу не представля-
ется возможным. Случается, что менед-
жеры пытаются «отработать» одного и 
того же клиента, наперебой досаждая 
ему звонками и встречами. Итог – пере-
сечение интересов исполнителей в про-
цессе работы и, соответственно, конф-
ликты в коллективе, а также потери по-
тенциальных клиентов с уходом (отпус-
ком) сотрудников.

4. Проблема собственно занятости ме-
неджеров  – зачастую можно заметить, 
что половину рабочего времени сотруд-
ники организации находятся в «Одно-
классниках» и прочих «социальных се-
тях», либо занимаются своими делами. 
Традиционные дисциплинарные мето-
дики (привязка зарплаты к прибыли и 

прямые дисциплинарные меры) сраба-
тывают не всегда. Итог – снижение по-
казателей.

5. Проблема получения свежей акту-
альной информации руководителем – 
в большинстве организаций получение 
информации собственником (директо-
ром) связано с ее подготовкой и струк-
туризацией, которую обычно проводят 
либо сами менеджеры, либо руководи-
тель отдела продаж. Итог –  на скомпи-
лированной бумаге информация выгля-
дит замечательно, но в реальности заяв-
ленная картина событий является весь-
ма искаженной.

6. Проблема взаимодействия отдела 
продаж с производством, отделом снаб-
жения, отделом маркетинга, call-цент-
ром, бухгалтерией и др. Итог – замедле-
ние бизнес-процессов.

Из-за этих проблем зачастую стра-
дают клиенты компании, но в основ-
ном проблемы сказываются на объемах 
продаж и репутации бизнеса. Основные 
проблемы бизнеса по-русски, не считая 
коррупции, – волокита и необязатель-
ность, зачастую возникающие из-за по-
терь информации и несвязанности про-
изводственных цепочек. К сожалению, 
внутренние возможности организации 
зачастую не позволяют ей нормально 
функционировать без принудительно-
го внешнего структурирования. Ины-
ми словами –  руководителю довольно 
сложно добиться максимальной отдачи 
от всех сотрудников и своевременно по-
лучать исчерпывающую информацию о 
состоянии дел, не имея специфических 
инструментов.

CRM-система – инструмент 
эффективного управления

Таким инструментом и является сис-
тема CRM – инструмент, управляю-

щий эффективностью бизнеса. Вопреки 
сформировавшемуся мнению, система 
CRM предназначена в первую очередь 
для руководителей и собственников 
организаций. Именно они нуждаются 
в своеобразном электронном «кнуте», 
позволяющем быстро и эффективно уп-
равлять коллективом, ставя управлен-
ческие задачи и контролируя их выпол-
нение в режиме реального времени. Для 
этого совершенно необязательно нахо-
диться в рабочем кабинете: даже нахо-
дясь на отдыхе, можно открыть ноутбук, 
безопасно соединиться со служебным 
сервером по интернету и получить ис-

ПРАКТИКА
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>Pуководителю 
довольно 
сложно добиться 
максимальной 
отдачи от всех 
сотрудников и 
своевременно 
получать 
исчерпывающую 
информацию 
о состоянии 
дел, не имея 
специфических 
инструментов
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черпывающую информацию о производственных 
процессах: просмотреть многомерную аналитику 
отгрузки (см. рис. ниже) или выстроить воронку 
продаж.

Рисунок: так выглядит многомерный анализ 
структуры клиентской базы

Или, к примеру, можно, придя на работу, взгля-
нуть мельком на панель контроллинга – туда, где 
удобными для быстрого просмотра индикаторами 
отображаются основные производственные пока-
затели. 

Рисунок: так выглядит панель контроллинга.

 Потом, на планерке, можно одним-двумя клика-
ми мышки перейти к конкретным данным и пока-
зателям.

Соответственно, руководитель видит также и 
просроченные/невыполненные задачи коллекти-
ва, и, соответственно, принимает корректирую-
щие решения. Например, в одной из ярославских 
компаний, внедривших несколько лет назад систе-
му CRM, произошел подобный случай. Руководи-
тель, увидев в панели контроля просроченную за-
дачу менеджера (исполнитель физически не успел 
отработать второстепенного, на его взгляд, клиен-
та), указал на ее невыполнение и потребовал свое-
временного решения. В итоге «мелким» клиентом 
оказался директор крупного предприятия, желав-
ший проверить возможного контрагента на ско-
рость и качество выполнения заказа. Результат – 
серьезный контракт и хорошая прибыль для орга-
низации, внедрившей CRM-систему. Фактически 
CRM-система в данном случае окупила себя одной 
сделкой.

CRM-система – помощник в работе

А что же такое CRM-система для менеджера? Во-
первых, это удобная систематизация клиент-

ской базы, в которой отражаются все контакты, 
звонки, договора и документы, связанные с клиен-
тами. Все данные надежно защищены: можно на-
строить систему так, чтобы видеть всех клиентов, а 
право на их изменение  – иметь только на «своих». 

Рисунок: структура клиентской базы
Во-вторых, это удобный органайзер, куда заносят-

ся все задачи по собственным клиентам с системой 
многоуровневого оповещения. Соответственно, ру-
ководитель тоже может выставить менеджерам за-
дания и проконтролировать их исполнение (в том 
числе и дистанционно). И важно отметить, что сис-
тема сама может подставлять в плановые сроки за-
дач принятый в компании регламент работ.  

В-третьих, решение автоматизирует и до 80% 
снижает трудозатраты на все рутинные операции – 
сама формирует уже заполненный из карточки кли-
ента договор и счета, формирует все отчеты, конт-
ролирует уникальность при заведении новых кли-
ентов и многое другое – автоматизирует все то, что 
составляет т.н. «текучку», мешающую менеджеру 
заниматься собственно работой с клиентом 

В-четверых…О достоинствах CRM можно гово-
рить очень долго. Естественно, есть у нее и недо-
статки:

> Коллективу придется пройти обучение работе с 
системой. Даже у самого дружелюбного интерфейса 
могут оказаться свои сложности и особенности.

> Сотрудникам придется привыкнуть к тому, 
что вся их деятельность по работе с клиентами бу-
дет открытой и станет прозрачной для руководите-
ля. Это, кстати, основная сложность при внедрении 
CRM  – сотрудники организации тем или иным спо-
собом пытаются саботировать неудобное якобы но-
вовведение, при котором хочешь-не хочешь, а при-
дется работать серьезно и планово (так, кстати, и 
произошло с автором данной статьи, когда я, буду-
чи руководителем среднего звена, пытался внед-
рить CRM у себя в организации. Отдел продаж во 
главе с его руководителем молча саботировал внед-
рение, ссылаясь на собственную занятость и «слож-
ности» при внесении данных в систему. Руководи-
тель организации отстранился от процесса ввиду 
собственной занятости, а моих полномочий для си-

ПРАКТИКА  Инструменты
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лового решения проблемы банально не 
хватило. Результат – когда начался кри-
зис и основные менеджеры, приносящие 
80% прибыли, побежали к конкурентам 
– их клиентская база «убежала» вместе 
с ними). Причем о каком-либо неправо-
мочном разделе и захвате клиентов сле-
дует забыть. В случае же ухода менедже-
ра в другую компанию все его контакты 
со всеми клиентами останутся в фирме 
– система хранит все занесенные в нее 
данные и следит за внесением измене-
ний. Скопировать же даже собственные 
данные практически невозможно – если 
у вас, разумеется, нет на это прав. Точно 
так же нельзя унести всю базу целиком: 
она, как правило, защищена специаль-
ными технологиями.

> Необходимость введения в штат 
(либо назначения собственного сотруд-
ника) администратора CRM-системы (в 
части случаев администрирование по га-
рантии возлагается на продавца)

Виды систем и клиентов

Какими же бывают системы и ка-
кую из них предпочесть? Этот воп-

рос задает каждый руководитель, жела-
ющий оптимизировать производствен-
ную деятельность у себя в организации. 
На рынке существует множество произ-
водителей  – от родных отечественных 
(даже в Ярославле существует как мини-
мум 3 производителя CRM-систем, одну 
из них использует мэрия) до дилеров за-
рубежных разработчиков.

Попробую условно классифицировать 
данные системы по нескольким при-
знакам (соответственно стоимости за 
1 рабочее место). При этом отмечу, что 
очень часто на рынке встречаются реше-
ния, цена которых совершенно не соот-
ветствует функциональному содержа-
нию – особенно если сравнивать с анало-
гичными решениями. Поэтому пределы 
стоимости приведены ориентировочно, 
а классификация сделана по основному 
признаку  возможностей настройки ре-

шения – и, следовательно, гибкости его 
использования для автоматизации уп-
равления (cм. таблицу).

Разумеется, данная таблица не может 
охватить разнообразия видов и катего-
рий сложности систем CRM – у каждо-
го производителя есть своя изюминка. 
Одни напирают на сетевую доступность, 
другие – на усиленную защиту баз дан-
ных, третьи  – на легкость подстройки 
под конкретного клиента, четвертые… 
и так до бесконечности. Причем практи-
чески каждая компания выводит на ры-
нок целую линейку решений – от наип-
ростейшего до сверхсложного и супер-
функционального.

Кто же является основным потребите-
лем CRM-систем в России? Судя по по-
лученным ответам, диапазон заказчи-
ков очень широк. Условно рынок кли-
ентов CRM-систем можно разделить на 
три части: небольшие компании (до 50 
человек в штате, предпочитают «коро-
бочные» решения), крупные организа-
ции (которым, как правило, требуется 
комплексное решение с CRM-модулем) 
и предприятия среднего бизнеса. При 
этом именно последние сегодня являют-
ся ключевыми клиентами. Что касается 
отраслей, наиболее активны компании, 
работающие на рынке с высокой конку-
ренцией или на быстрорастущих рын-
ках: телекоммуникации, издательский 
и рекламный бизнес, инвестиционный 
и страховой бизнес, автомобильный биз-
нес, финансовые учреждения.

>Повышается 
эффективность 
командной работы за 
счет единого инфо-
коммуникационного 
пространства и 
управляемого 
делегирования 
доступа к 
различным срезам 
информации 
(финансы, контакты, 
события, документы, 
методы работы и пр.)

По степени 
кастомизации 
(настройке под   
вашу специфику)

По охвату 
деятельности 
организации

По сложности 
внедрения

По сложности 
обслуживания системы

Удаленный 
доступ

Ценовой диапазон

Не подстраивают-
ся (коробочное ре-
шение)

Как правило, это 
система для отде-
ла продаж (либо 
предприятия мало-
го бизнеса)

Обучение сотруд-
ников

Практически не требует Нет Недорогие (1000 – 
3000 руб/место)

Частичная под-
стройка либо от-
раслевые коробоч-
ные решения с воз-
можностью под-
стройки

Отдел продаж, от-
дел маркетинга, от-
дел снабжения со-
пряжение с бухгал-
терией (предпри-
ятие среднего биз-
неса)

Обучение сотруд-
ников, кастомиза-
ция (производится 
как правило, про-
давцом)

Обслуживается удален-
ной техподдержкой про-
изводителя

Да Средний уровень 
цен (3000 – 12000 
руб/место)

Полная подстрой-
ка под клиента

Обслуживает прак-
тически все отделы 
и службы (крупные 
организации)

Обучение сотруд-
ников, внедрение 
под все нужды кли-
ента (производит-
ся специальной 
службой произво-
дителя).

Требует выделенного ад-
министратора системы

Да Высокая стоимость 
(свыше 12000 руб/
место)

ПРАКТИКА
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Сегодня заказчики более ответственно 
подходят к выбору решения. Все чаще ор-
ганизовываются тендеры, формируются 
внутренние проектные команды для вы-
бора таких решений, а многие клиенты 
даже готовы четко формулировать цели, 
которые ставят перед CRM-проектом. 
Однако в целом серьезных расчетов эф-
фективности использования CRM-сис-
тем руководство заказчиков практичес-
ки не проводит, полагаясь в основном на 
тенденции рынка и свою интуицию.

Типичные ошибки внедрения

Занимаясь внедрением CRM в Ярос-
лавской области, я столкнулся со сле-

дующими довольно интересными ти-
пами организаций, неудачно внедряю-
щих/внедривших данные системы:

1. Покупка сравнительно дорогой CRM-
системы при экономии средств на сопро-
вождающие консалтинговые услуги и 
особенно – на кастомизацию. Результат 
– не работающая надлежащим образом 
система. 

2. Покупка и внедрение в организации 
среднего бизнеса могучей САП (систе-
ма автоматизации производства), требу-
ющей для нормального бесперебойного 
функционирования поддержки несколь-
ких (!) администраторов. Результат – пе-
рерасход и постоянная потеря средств на 
поддержание системы в рабочем состоя-
нии.

3. Невозможность внедрения систе-
мы ввиду сопротивления сотрудников 
при нехватке политической воли руко-
водства. Результат был рассмотрен чуть 
выше. Единственное, что могу добавить 
– с подобной ситуацией я столкнулся еще 
несколько раз. Отмечу, что некастомизи-
рованное решение на порядок повышает 
сопротивление пользователей.

4. Использование в работе демоверсии 
(практически все производители предла-
гают бесплатную однопользовательскую 
демоверсию для ознакомления) и уста-
новка ее всем менеджерам отдела про-
даж. Результат – мы имеем несколько не-
соединенных друг с другом электронных 
блокнотов, что мало помогает работе.

5. Скачивание взломанной версии CRM. 
По замечательной отечественной люб-
ви к «халяве» в данном случае можно в 
какой-то момент получить системный 
сбой, который или уничтожит все ваши 
данные, либо (что еще хуже) сбросит их 
человеку, который выложил в сеть дан-
ную программу. На месте руководите-
лей организации, поступившей подоб-

ным образом, я бы очень сильно поду-
мал перед внедрением взломанной CRM, 
особенно встроенной в интернет-брау-
зер. Ведь никому не приходит в голову 
внедрять у себя пиратскую копию бух-
галтерской программы. Результат рабо-
ты может быть достаточно неоднознач-
ным – и в том и в другом случае вы до-
веряете коммерческую информацию не-
известным лицам с неизвестными наме-
рениями.

Что мы получаем при 
внедрении CRM?

Плюсы:

> В разы (!) сокращается время на по-
лучение актуальной и точной информа-
ции о текущем состоянии бизнеса. Ру-
ководителю становятся доступны опере-
жающие данные, что позволяет своевре-
менно принимать адекватные и обосно-
ванные решения.

> До 80% сокращаются временные за-
траты на рутинные операции: форми-
рование документов, передачу данных 
в другие подразделения, планирование 
рабочего времени и т.д., что делает удоб-
ной работу даже рядовых сотрудников.

> В среднем в два раза повышается 
производительность каждого менедже-
ра по работе с клиентами за счет воз-
можности уделять время общению с кли-
ентами, а не тратить его на оформление 
документов и поиск вспомогательной 
информации.

> Повышается достоверность управ-
ленческой отчетности, а ее формат пере-
ходит на качественно новый уровень, по-
тому что сбор и анализ данных неотрыв-
но связан с процессом ежедневной рабо-
ты различных подразделений. Дополни-
тельных ресурсов на интерпретацию и 
консолидацию информации больше не 
нужно.

> Существенно повышается эффек-
тивность командной работы за счет еди-
ного инфокоммуникационного про-
странства и управляемого делегирова-
ния доступа к различным срезам инфор-
мации (финансы, контакты, события, до-
кументы, методы работы и пр.)

> Достигается синергический эффект 
работы нескольких предприятий с об-
щей клиентской базой в одной инфор-
мационной системе, что позволяет цен-
трализованно управлять перекрестны-
ми продажами, распределенными бюд-
жетом, разделяемыми человеческими 
ресурсами и т.д.

> Высокое быстродействие (использо-

вание эффективной архитектуры и ин-
терфейсов позволяют работать с бОль-
шими объемами данных).

Минусы: 

> Дополнительная нагрузка на сотруд-
ников в процессе внедрения системы

> Дополнительное обучение сотруд-
ников работе с системой

> Содержание администратора сис-
темы (либо заключение договора адми-
нистрирования с производителем/про-
давцом CRM)

Да, и вот еще напоследок:

Решив выбрать CRM-систему, для на-
чала откажитесь от иллюзии, что ус-

пех вашего бизнеса зависит от выбора 
бизнес-приложения. CRM-система – это 
следствие. Начинать нужно не с этого, а 
со стратегии развития компании. В не-
которых ситуациях современного рын-
ка такие системы входят в число крити-
ческих условий собственно выживания 
и развития бизнеса. Сами по себе CRM-
системы не могут принести выгоды. Вы-
года в модели продаж, реализованной с 
ее помощью. Информационная система 
CRM – это один из приборов на  капитан-
ском мостике  вашего бизнеса.

CRM не сделает экономического чуда 
в вашей организации  – она лишь выве-
дет ее работу на должный уровень, до-
стигнуть которого без систематизации 
невозможно.

P.S. Выражаю благодарность руко-
водству компании BMicro и лично М. 
Яковлеву за помощь в работе над ма-
териалом. 

Маркетинговая компания «МОСТ» 
Установка, внедрение и 
сопровождение систем управления 
организацией (CRM) для 
предприятий малого и среднего 
бизнеса. Отраслевые решения. 
Создание и продвижение веб-
сайтов и интернет-магазинов. 
Услуги маркетингового и 
рекламного аутсорсинга. 
Проведение маркетинговых 
исследований. 
Бизнес-планирование. 

Тел: (4852) 745-268, 333-444, 336-826 
www.mkmost.ru 
25@bk.ru
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