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Статья анализирует CRM специализированную систему автоматизированного управле-
ния. Описаны офисные системы. Показана принадлежность CRM к фронт офису. Статья 
классифицирует автоматизированные системы управления на технические, технологические 
и организационные. По полноте функций технологические системы управления разделены на 
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нения CRM. Отмечены проблемы внедрения CRM в России. 
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Введение 
Системы CRM появились практически 30 лет назад (в 1985 году) [1], термин 

«Customer Relationship Management» (CRM управление отношениями с клиентами) 
впервые возник в 1995 году. За это время CRM стал одним из 
распространенных фронт-офисных приложений. Существуют 
три вида приложений: фронт-офисные, бек-офисные и мидл-
офисные. Фронт-офис [2, 3] непосредственно отвечает за непо-
средственную работу с клиентами, заказчиками. Типичные 
фронт-офисные функции включают коммуникацию с клиента-
ми, получение и ввод для последующей обработки документов 
от клиентов, предоставление клиенту информации, обзвон и 
рассылку клиентам информационных сообщений, обработку 
входящих звонков. 

Бек-офис – операционно-учётное подразделение, обеспе-
чивающее работу в управлении активами и пассивами организа-

ции, осуществляющей деятельность на финансовых рынках. Задачей бэк-офиса являет-
ся оформление и сопровождение рыночных сделок, заключаемых сотрудниками фронт-
офиса, а также сопровождение внутренних сделок между подразделениями фирмы при 
необходимости перераспределения финансовых ресурсов. 

Мидл-офис возник в банковской сфере с целью ликвиди-
ровать информационный (семантический) [4] разрыв между 
фронт-офисом и бек-офисом. Мидл-офис – группы подразделе-
ний, отвечающих за проверку и непосредственную обработку 
клиентских операций. В отличие от фронт-офисных, мидл-
офисные работники, как правило, непосредственно с клиентами 
не контактируют, но при этом осуществляют операции, непо-
средственно связанные с клиентурой, например, осуществляют 
ввод данных в информационные системы, полученные из фронт-
офиса в неструктурированном виде, фактурируют услуги, оце-
нивают риски, связанные с конкретной сделкой. Все три вида подразделений способ-
ствуют автоматизации управления фирмой, поэтому могут быть отнесены к автоматизи-
рованным системам управления. 

Виды автоматизированных систем управления. Первые отраслевые автомати-
зированные системы управления (ОАСУ) в СССР по существу не были полностью ав-
томатизированными. Они включали сбор статистической информации с предприятий 
отрасли, ее обработку, получение плановых и вспомогательных показателей. Вся эта 
информация передавалась руководству отрасли, где анализировалась вручную и на ее 
основе принимались решения по управлению. 

Различают технические, технологические и организационные системы управле-
ния. Возможны различные комбинации из них, например, организационно-технические 
[5]. В технических системах главной частью является техническая (включая компью-
терную) система, и технологии строятся под эту систему. В технологических системах 
управления главным является комплекс технологий, а технические средства можно вы-
бирать под эти технологии. В организационных системах управления главной является 
структура управления и функционирование в ней информационных потоков – нисхо-
дящих и восходящих [6]. 
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По технологическому принципу можно различать полные (интегрированные) и 
частные (частные функциональные) автоматизированные системы управления (АСУ). 
Интегрированные АСУ охватывали весь комплекс технологий. Частные функциональ-
ные АСУ охватывали фрагменты или отдельные технологии управления, то есть часть 
функций управления из общего комплекса. Отмеченные выше ОАСУ являлись частны-
ми функциональными системами управления. 

Рассмотренные выше системы фронт-офиса, бек-офиса и мидл-офиса являются 
частными функциональными системами управления. Соответственно, CRM-системы 
можно рассматривать как частные функциональные АСУ. В настоящее время рост 
внимания к маркетингу взаимоотношений и к CRM-технологиям в России становится 
все более актуальным, что мотивирует рассмотрение этих систем. 

Особенности CRM. Если рассматривать CRM-системы с позиций АСУ, то они 
характеризуются двойственностью как организационные и как технологические. Как 
организационные CRM-системы (Customer Relationship Management), корпоративные 
информационные системы – современный инструмент для ведения бизнеса. Они дают 
возможность не просто автоматизировать взаимодействие с клиентами, а выстроить ра-
боту фирмы таким образом, чтобы получать максимальный эффект. Если раньше пред-
приятия стремились сделать как можно больше продукции и продвигали её с помощью 
рекламы, то в наши дни товары необходимо адаптировать для нужд потребителей. Ре-
клама даёт возможность только осведомить потенциального покупателя о наличии про-
дукта и его важнейших характеристиках, а CRM-система повышает эффективность ра-
боты с клиентами. Следовательно, компания, которая внедрила в процесс работы эту 
технологию, может оставить своих конкурентов всех позади.  

Технологические CRM-системы рассматривают как «прикладное программное 
обеспечение для организаций, предназначенное для автоматизации стратегий взаимо-
действия с клиентами, в частности, для повышения уровня продаж, оптимизации мар-
кетинга и улучшения обслуживания клиентов путём сохранения информации о клиен-
тах и истории взаимоотношений с ними, установления и улучшения бизнес-процессов и 
последующего анализа результатов» [7]. Три распространенные зоны ответственности 
CRM-системы – процесс управления продажами, маркетингом и обслуживанием кли-
ентов (сервисом). 

CRM-подход базируется на следующих принципах: основная задача компании – 
удовлетворить потребности клиента; покупателю (клиенту) уделяется максимальное 
внимание на всех этапах процесса взаимодействия; удержание существующих клиентов 
важнее привлечения новых. В зависимости от функций CRM-системы можно разбить 
на три группы: 

Операционные CRM-системы. Эти системы направлены на обслуживание опера-
ций взаимодействия с клиентами. Этот тип наиболее эффективен при применении в 
бизнесе, который предполагает наличие долговременных проектов с многочисленными 
этапами, в которых принимают участие несколько сотрудников или же отделов. 

Аналитические CRM-системы предназначены для анализа и поддержки принятия 
решений. Эта группа систем тесно связана с BI-системами бизнес-аналитики (Business 
Intelligence). BI-системы – это аналитические системы, которые объединяют данные из 
различных любых источников информации, обрабатывают их и предоставляют удоб-
ный интерфейс для всестороннего изучения и оценки полученных сведений. Данные, 
полученные в результате такого анализа, помогают достигать поставленных целей с 
помощью оптимального использования имеющихся данных. 

Комбинированные CRM-системы – это расширенные функциональные системы, 
включающие функции продаж, управления маркетингом и обслуживанием клиентов 
(сервисом). 

Современная полнофункциональная CRM-система должно иметь 11 основных 
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элементов [9]:  
1) управление контактами;  
2) управление продажами;  
3) управление временем;  
4) продажи по телефону; 
5) обслуживание и поддержка клиентов;  
6) управление маркетингом; 
7) отчетность для высшего руководства;  
8) интеграция с остальными системами;  
9) синхронизация данных;  
10) управление мобильными продажами;  
11) управление электронной торговлей. 

Для того, чтобы предприятие смогло использовать CRM эффективно, перед внед-
рением компании необходимо просчитать экономический эффект от использования 
этого решения. Одним из условий эффективного применения является создание ин-
формационного пространства [10]. Информационное пространство необходимо для ре-
шения типовых задач автоматизации управления посредством CRM-системы – ведение 
клиентской базы, истории и плана работы с клиентами. Информационное пространство 
обеспечивает единство данных, согласование времени и общее пространство парамет-
ров. В едином информационном пространстве разные сотрудники и подразделения 
компании, работающие с клиентом, видят в одни и те же данные. Информация хранит-
ся в систематизированном в соответствии с правилами фирмы виде и, тем самым, поз-
воляет учесть взаимосвязи между разными участниками процесса продаж. Последнее 
особенно важно, когда организация использует сложные схемы продаж и сложные це-
почки клиентов. 

В маркетинге и геомаркетинге [11] CRM позволяет проводить сегментацию кли-
ентов, анализировать маркетинговые активности. В сервисе CRM-системы внедряются 
в сервисных подразделениях компаний или колл-центрах. Они используют единую базу 
знаний, которая помогает реагировать на обращения клиентов, и в ходе работы с кли-
ентом вносят в эту же самую базу новые данные о клиенте. Эта база знаний функцио-
нирует только в информационном пространстве. 

При внедрении системы исследуют процессы отношений, работы с клиентами и две 
структуры предприятия: IT и организационная. На основании всей этой информации 
принимается решение о выборе CRM-системы [9]. Популярным аргументом к внедрению 
CRM-системы является то, что целью внедрения ставится повышение степени удовле-
творённости клиентов за счёт анализа собранной информации о клиентском поведении, 
настройки инструментов маркетинга, регулирования тарифной политики.  

Главные задачи CRM-систем – систематизировать и оптимизировать работу с 
клиентами предприятия. В общем случае CRM-система, как и любое АСУ, не гаранти-
рует эффективность бизнеса, а лишь служит инструментом по увеличению эффектив-
ности существующих бизнес коммуникаций предприятия. И будет ошибочно утвер-
ждать, что внедрение CRM-системы позволит «любому бизнесу», в том числе и «роз-
ничному», достигнуть конкурентных преимуществ [7]. Можно отметить, что от функ-
ций, которые предлагает конкретная CRM-система – зависит конкурентоспособность 
продукции и её востребованность среди предприятий, ориентированных на большой 
объем клиентской базы. 

CRM-система отвечает за фронт-офисные функции, то есть находится на передо-
вой в структуре бизнес-процесса: именно в этой системе впервые появляется информа-
ция о клиенте. Для эффективности бизнеса в целом необходимы системы бек-офиса и 
мидл-офиса. 

CRM-система как АСУ должна избегать ошибок применения АСУ как разовой 
системы. Необходимо учитывать, что функция управления меняется с переходом от 
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сделок (единичных) к деловым сетям. Это имеет прямое отношение к технологии CRM. 
При чисто рыночной форме организации любая деятельность рассматривается как со-
вокупность отдельных рыночных сделок (где цена содержит о продукте всю необходи-
мую информацию). Роль маркетинга здесь сводится к нахождению покупателя. В поле 
деятельности стратегических альянсов партнер может быть одновременно и потребите-
лем, и конкурентом, и поставщиком [12]. В этом случае предприятия всё в большей 
степени используют административный, управленческий (бюрократический), и всё в 
меньшей степени рыночный контроль. 

В сетевых структура маркетинг и CRM играют особую роль, и нацелены на орга-
низацию: стратегических партнерств с поставщиками и технологическими партнерами, 
без которых фирма не способна реализовать свои цели на рынке; долговременных от-
ношений с потребителями. 

При сравнении стоимости лицензии CRM-систем отечественных и западных про-
изводителей следует, что системы именитых зарубежных производителей в разы доро-
же. Однако, как показывает практика, (сетевая ловушка) дешевый сетевой продукт мо-
жет иметь в качестве довеска дорогую сетевую услугу. Это приводит к значительным 
расходам на подстройку системы под нужды бизнеса («дописывание дополнительного 
функционала»), на интеграцию с другими системами и программами, используемыми 
компанией, на поддержку CRM-системы на протяжении срока эксплуатации. 

Заключение. CRM-система может быть рассмотрена как частная система автома-
тизированного управления, решающая часть функций автоматизированного управле-
ния. В силу этого только CRM-система не обеспечит эффективность деятельности ком-
пании. Для ее функционирования необходимо создание единого информационного 
пространства и базы данных о клиентах (обязательно), или базы знаний о клиентах 
(желательно). Необходимо уделять внимание качеству функционирования программ-
ных средств. Кроме того, для CRM остро стоит проблема интеграции как с офисными 
системами, так и с другими системами управления типа ERP. Именно аспект рассмот-
рения CRM как АСУ позволяет успешно решать задачи такой интеграции. В процессе 
внедрения CRM систем возникают претензии пользователей к компаниям-
поставщикам. Для разрешения подобных проблем на Западе давно пользуются услуга-
ми независимого аудита, страхования и юристов. В России этот механизм не отлажен. 
CRM-системы при их правильном использовании служат основой инновационного раз-
вития организаций, стремящихся к достижению конкурентных преимуществ и к интен-
сивному росту. 
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