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Введение

Настоящий документ разработан на основании Положения о самостоятельной работе студентов (курсантов, слушателей), утвержденного приказом Министра образования Республики Беларусь от 27.05.2013 № 405 и Положения о самостоятельной работе студентов УО «Белорусский государственный экономический университет», утвержденного приказом ректора № 411-А от 14.05.2014.
Самостоятельная работа студентов второй ступени высшего образования представляет собой их творческую деятельность, направленную на приобретение новых знаний, умений и навыков. Цели управляемой самостоятельной работы (УСРС):

· систематизация,  углубление и закрепление полученных теоретических знаний и практических навыков магистрантов; 
· формирование умений пользоваться различными источниками информации и документами; 
· развитие познавательной способности  и активности, исследовательских умений магистрантов;

· целенаправленное магистрантов студентов навыкам самостоятельной работы;
· овладение магистрантами научными методами познания, углубленное и творческое освоение ими изучаемого материала;
· уменьшение недельной аудиторной нагрузки магистрантов.
На освоение учебного материала в рамках УСРС отводится 30% аудиторных часов, предусмотренных учебным планом на изучение данной дисциплины.

1. Методические рекомендации по организации и выполнению УСРС

УСРС по учебной дисциплине «Управление взаимоотношениями с клиентами (CRM)» организуется в соответствии с планом, приведенным в таблице 1.
Таблица 1 – План УСРС
	Тема
	Объем УСРС в академических часах
	Формы контроля
	Критерии оценки

	
	Лекции
	Практические занятия
	Лабораторные занятия
	
	

	Процессный подход к CRM
	2
	
	4
	Тест, защита отчета по лабораторной работе
	Процент правильных ответов на вопросы в тесте, качество выполнения лабораторной работы 

	Обзор предложений CRM. Отраслевые CRM-решения
	
	4
	
	Защита реферата
	Оценивается качество изложения реферата, наличие обоснованных выводов, анализа преимуществ и недостатков рассматриваемой CRM-системы

	Интеграция CRM с другими корпоративными информационными системами
	2
	
	
	Тест
	Процент правильных ответов на вопросы в тесте

	Оценка экономической эффективности внедрения CRM-систем
	2
	
	
	Тест
	Процент правильных ответов на вопросы в тесте


Виды УСРС:

· лекции: дополнение конспекта лекций учебными материалами из различных источников; работа с текстами учебников, учебных пособий, справочников, нормативных документов, другой специальной литературы; составление обзора научной литературы по заданной теме;
· практические занятия: подготовка рефератов на заданную тему;
· лабораторные занятия: сравнительный анализ преимуществ и недостатков CRM-систем с помощью метода анализа иерархий.
Основными направлениями управляемой самостоятельной работы студента являются:

· первоначально подробное ознакомление с программой учебной дисциплины;

· ознакомление со списком рекомендуемой литературы по учебной дисциплине в целом и ее разделам, изучение необходимой литературы по теме, подбор дополнительной литературы; 

· изучение и расширение лекционного материала преподавателя за счет специальной литературы;

· подготовка к лабораторным занятиям с изучением основной и дополнительной литературы;

· подготовка к диагностическим формам контроля (тесты, реферат, отчет по лабораторной работе).

2. Перечни заданий и контрольных мероприятий УСРС
Лекции.

1. Изучить теоретический материал, изложенный в разделе 3 данного документа.

2. Подобрать дополнительную литературу (включая электронные источники информации) по темам «Процессный подход к CRM», «Интеграция CRM с другими корпоративными информационными системами», «Оценка экономической эффективности внедрения CRM-систем».
3. Дополнить конспект лекций кратким изложением изученного материала, а также списком найденных источников по указанным темам.
Лабораторные занятия.

1. Изучить принцип работы программы Multi Expert по оценке и выбору альтернативных решений, используя материал, представленный в разделе 5 данного документа.

2. Сравнить несколько альтернативных предложений CRM-систем, представленных на рынке программного обеспечения, с помощью системы поддержки принятия решений Multi Expert и метода анализа иерархий.

3. Подготовить отчет о проделанной работе, включающий анализ преимуществ и недостатков CRM-систем, объяснить полученное решение по выбору CRM-системы.
Практические занятия.

Подготовить реферат о функциональных возможностях одной из существующих на рынке программного обеспечения CRM-систем. В качестве примера презентации для подготовки к защите реферата использовать презентацию системы Monitor CRM (раздел 4 данного документа).
3. Тексты лекций и перечень литературы
Тема «Процессный подход к CRM»
CRM является следующим логическим шагом в направлении дальнейшего совершенствования маркетинга на основе баз данных. Можно выделить три поколения маркетинга на основе баз данных. Эти три поколения отражают как изменения в маркетинговых стратегиях, так и улучшения в доступных технология и методиках.

Первое поколение фокусировалось на действиях прямого маркетинга и имело целью прогнозирование степени отклика и создание плоских файлов с целевыми группами. Компании почтовых заказов использовали такую политику с семидесятых годов, и многие фирмы перепоручали действия  по созданию целевых файлов внешним исполнителям.

Второе поколение появилось вместе с технологией информационных хранилищ (data warehousing), что позволило компаниям хранить большие объемы данных и исторической информации в центральном репозитарии. Это дало возможность  маркетинговым отделам оптимизировать свои действия, уменьшить стоимость приобретения новых и улучшить возможности по удержанию старых клиентов.

Третье поколение посвящено индивидуальному подходу, обеспечивая эффективное управление взаимоотношениями с клиентами и клиентскую прибыльность. Это включает интегрирование всех данных по взаимодействию с клиентами, приобретение знаний о клиентах, выявление скрытой информации и обеспечение доступа к этой новой информации для всех сотрудников, нуждающихся в ней.

Если преимущества средств первого поколения были тактическими, а второго носили стратегический характер, то CRM позволяет компании добиться реального конкурентного преимущества. Для достижения преимуществ при использовании средств второго и третьего поколений, маркетинг на основе баз данных больше не должен оставаться изолированной бизнес-стратегией, поскольку он вовлечен в  организационную структуру, управление информацией и различные системы.

Целью является установить такое взаимоотношение, сопровождающееся «обучением», где знание и технологии интегрируются для достижения  отношений с клиентами «один на один», а также произвести продукцию и осуществить виды обслуживания, рассчитанные на конкретных клиентов, и увеличить клиентскую базу.

Функции CRM-систем.

A. Сбор информации. Система позволяет сотрудни​ку организации удобным способом вводить информа​цию о клиенте в базу данных либо же самому клиенту вводить эту информацию (например, при регистрации или покупке товара в интернет-магазине). В CRM-системы вводится вся доступная и необходимая информа​ция о клиенте и его взаимоотношениях с фирмой: перечень совершенных и несовершенных сделок с указанием причин отказа совершения сделки, ассор​тимент сделок, а также личная информация о клиенте. При каждом взаимодействии компании с клиентом, т.е. при любом контакте между двумя сторонами (личном или посредством телефона, почты, факса или Интерне​та) информация о способе и характере контакта реги​стрируется.

Б. Хранение и обработка. CRM-система позволяет со​хранять и ранжировать полученную информацию в со​ответствии с заданными критериями. Причем вся ин​формация хранится в стандартной форме корпоратив​ной базы данных. CRM-системы в соответствии с заданными параметрами могут анализировать полу​ченную информацию для формирования индивидуаль​ных и специализированных маркетинговых программ и последующего экспорта этой информации.

B. Экспорт информации. Информация, хранящаяся в системах, может быть затребована разными подраз​делениями и в различном виде. Например, CRM-системы могут определить, какой товар лучше предложить определенному клиенту. Если клиент явля​ется постоянным покупателем, система напомнит, что ему полагается скидка, или предоставить сотруднику компании информацию о всех контактах клиента с фирмой в наглядном виде. Система позволяет выводить информацию как по отдельному клиенту, так и по целевой группе.

Говоря об использовании данных, которые могут ге​нерировать CRM-системы, нужно заметить, что не только сотрудники компании могут воспользоваться этой информацией, но и клиент. Причем современ​ные технологии позволяют это сделать без какой-либо помощи сотрудников организации. CRM-система дает возможность клиенту, который первый раз обращается к компании, подобрать необходимый продукт в ре​жиме реального времени. Вовлечение клиента в про​цесс формирования заказа позволяет индивидуально подходить к каждому потребителю. Этот аспект очень важен, поэтому создание CRM-систем должно быть ориентировано на использование как внутрикорпоративное, так и потребителями.

Анализ показал, что в то время как 20 процентов банковских клиентов обеспечивают прибыль, другие 80 процентов клиентов только снижают доходность. Поэтому оценка клиентской прибыльности на индивидуальном уровне является жизненно важной для компании, предполагающей выполнение действий из программы CRM.

Такая оценка воздействует на:

· программы сохранения клиентов, понимание нужд прибыльных клиентов и разработку стимулирующей программы их сохранения;

· программы приобретения клиентов;

· маркетинговые кампании, а также на разработку новой продукции, поскольку становится понятным, какие дополнительные виды обслуживания или продукты удовлетворят прибыльных клиентов;

· развитие текущего потенциала (при понимании потенциала менее  прибыльных клиентов и того, что может сделать их более прибыльными, можно разрабатывать конкретные программы, предлагающие клиентам изменить характер их деловых взаимоотношений).

Последнее предполагает установление диалога с клиентами, чтобы выяснить их желания, отслеживание как они реагируют на те или иные действия и  их манеру поведения за продолжительный период времени. Полученная информация поможет организации понимать нужды своих клиентов и радовать их. Удовлетворение прибыльных клиентов сделает их, в конечном счете, более лояльными по отношению к компании и породит дополнительный бизнес, поскольку они, возможно, порекомендуют Вашу компанию своему окружению и станут Вашими активными эталонными клиентами.

CRM посвящено максимизации прибыльности долговременных взаимоотношений. Длительность взаимоотношений является важным критерием их прибыльности. Чем дольше длятся взаимоотношения с прибыльными клиентами, тем больше общая прибыль. Поэтому важно не только сосредоточить усилия CRM вокруг текущей клиентской прибыльности, но и сфокусироваться на ее значении в долговременных отношениях. Долговременное значение позволяет организациям понять, стоит ли делать инвестиции в приобретение клиентов, а также имеет ли данный конкретный клиент высокий потенциал и оправдывает ли, тем самым, усилия по его удержанию.

Исследование показывает, как рост коэффициента удержания клиентов на пять процентов может обеспечить увеличение итоговой текущей значимости среднего клиента от 35 до 95 процентов, и помогает объяснить, почему для компаний стало важно понимать степень прибыльности клиентов  и стимулировать их лояльность.

Известно также, что затраты на приобретение новых клиентов могут превышать стоимость сохранения уже существующих в 5-10 раз в зависимости от конкретной отрасли. Поэтому сегодня для успеха в бизнесе необходимо понимать и прогнозировать клиентскую прибыльность, сохранять наиболее прибыльных клиентов и поддерживать их лояльность.

Успех инициатив CRM зависит от установления познавательного взаимоотношения с клиентами. Клиентские данные должны использоваться в процессе постоянного сбора информации на всех точках контакта с клиентами и превращаться в знание, необходимое для понимания и прогнозирования поведения клиентов, после чего это знание  позволит радовать и прочно удерживать клиентов.

CRM включает достижение лучшего понимания клиентов как конкретных людей и более тесные отношения с ними в любой точке контакта. С технологической точки зрения это приводит к системам двух типов:

· стратегические системы поддержки принятия решений, которые позволяют компании достичь лучшего понимания и прогнозирования нужд клиентов и их манеры поведения;

· операционные системы для поддержания каждодневных контактов с  клиентами.

Эти два типа систем имеют разную природу, но взаимодействие между ними и обмен информацией являются жизненно важными для успешного управления взаимоотношениями с клиентами. Успешная система доставки информации уровня предприятия является поэтому весьма существенной компонентой и включает:

· создание хранилища сведений об отдельных клиентах, полученное в результате интеграции и консолидации многих миллионов элементов информации о клиентах компании;

· приобретение знаний о клиентах (касающихся сегментации, поведения и прибыльности);

·  понимание и предчувствие потребностей клиентов и специализация продуктов и видов обслуживания для лучшего удовлетворения этих потребностей;

·  определение правильных мероприятий/кампаний для целевых клиентов;

·  оптимизация оперативных действий в результате получения клиентской информации и др.

CRM-системы с успехом применяются там, где происходит персональный контакт работников компании с клиентами, а на каждого сотрудника отдела продаж приходится от 25 до 3000 потенциальных покупателей. 

CRM-системы ориентированы на следующие области: бюджетирование маркетинга, управление продвижением продуктов, сбор информации о рынке, ведение базы контактов, управление продажами, каналами сбыта, снабжением, сервисное обслуживание. 

Действительно, CRM-системы полезны абсолютно всем, кто что-либо продает клиенту лично, т. е. использует так называемую технологию персональных продаж, которая подразумевает многократный контакт менеджера с потенциальным клиентом в течение некоторого периода — от нескольких дней до нескольких месяцев. По такой схеме работают многие компании корпоративного рынка: поставщики промышленного и торгового оборудования, продавцы услуг (банки, страховые и консалтинговые компании, предприятия, оказывающие услуги по ремонту), фирмы, занимающиеся распространением и внедрением программного обеспечения, и т. д. 

Эффективность сбыта многократно возрастает, если в компании используется единая технология продаж, в которой регламентированы все процедуры и правила работы с клиентами и применяются инструменты, обеспечивающие накопление и анализ всей информации, связанной с взаимодействием с клиентами. Для поддержки перечисленных процессов, собственно, и создавались CRM-приложения.

CRM – есть набор решений, который определяет действия организации в разработке позитивных взаимоотношений с покупателями. Эволюция концепций маркетинга прошла следующие этапы: массовый маркетинг, целевой маркетинг, CRM – управление взаимоотношениями с покупателями. 

Основной особенностью, которая была положена в основу CRM, является то, что уравнение, которое обеспечивает доверие и преданность покупателей зависит от двух равноценных переменных. 

Первая переменная - это информация и анализ (знания): мы должны знать, что покупатель желает, в чем нуждается, его ценности. Именно эта переменная активно разрабатывалась предыдущими концепциями маркетинга. 

Вторая переменная - это необходимость во взаимодействии или личном контакте и способах, посредством которых покупатель желает осуществлять эти контакты. Успех ориентированной на покупателя стратегии обусловлен не только “разделением рынка”, но и “разделением покупателя”. Данная концепция подтверждается еще и тем фактом, что привлечение нового покупателя обходится компании в 5-10 раз дороже, нежели удержание существующего.

Так как процесс может повторяться много раз, модель CRM часто представляют циклом. Этот цикл состоит из фазы исследования, фазы планирования, фазы исполнения. 

Исследование призвано выработать модель поведения целевых покупателей. Планирование разрабатывает конкретные маркетинговые кампании и стратегии для удовлетворения потребностей покупателей определенных на фазе исследования. Фаза исполнения отвечает за тот момент, в который организация внедряет все накопленные знания в конкретную работу. Эффективное взаимодействие с покупателем здесь является ключевым. 

Первое измерение – это исполнение, управление маркетинговыми кампаниями и, как следствие, стратегия взаимодействия с покупателями посредством вышеуказанных точек соприкосновения. 

Второе измерение – это отслеживание откликов и информации сопровождения, которое определяет также важный аспект фазы исполнения: сбор данных о результатах каждого планирования, которые должны использоваться на следующей стадии исследований. Эта стадия является основной в сборе данных о покупателе и обеспечивает успешное исследование на следующей итерации цикла. 

Использование информационных технологий позволяет использовать накопление и мониторинг данных о клиенте, а также последующий их анализ и профилирование в системах OLAP, Data Warehousing, Data Mining, статистического анализа. Далее результаты анализа могут использоваться в планировании и разработки новых стратегий взаимодействия с клиентами. При этом организации не могут разрабатывать стратегии взаимоотношений без обеспечения прямого двухстороннего взаимодействия со своими клиентами.

Этот механизм называется “точки соприкосновения” (touch points) или “каналами” (channels). Он состоит из трех архитектурных конструкций:

· Автоматизация системы продаж, которая позволяет осуществлять прямые продажи и сбор откликов покупателей, а также иной маркетинговой информации. 

· Центр ответа на запросы клиентов (call center), который позволит осуществить мониторинг контактов с клиентами и осуществлять возможности телемаркетинга. 

Расширенный Web доступ к компонентам для внутренних служб компании. Базы знаний и ответов на типовые вопросы.
Тема «Интеграция CRM с другими корпо​ративными информационными си​стемами»
Рассмотрим в качестве первого примера CRM-модуль «Клиент», интегрированный в корпоративную информационную систему «Галактика».

Основные компоненты CRM.

1. Сбор и хранение информации о клиентах и способах взаимодействия с ними.
Модуль «Клиент» системы «Галактика» предоставляет возможность хранить разнообразную информацию о клиентах – местоположение, реквизиты, телефоны, набор встроенных аналитик (категория клиента, состояние, вид деятельности и т.д.), а также настраивать произвольное число дополнительных аналитик и атрибутов, если для пользователя недостаточно встроенных характеристик. В рамках модуля разработана возможность регистрации документов, позволяющих отследить полный цикл взаимодействия с клиентом - контакты, предполагаемые сделки и продажи, совершенные сделки и продажи, договора на абонентское обслуживание.

2. Единое представление о клиенте для всего предприятия.

Достигается с помощью интерфейса Паспорт клиента, в котором можно просматривать всю информацию по клиенту, собранную различными подразделениями компании, что делает возможным создание общего представления о клиенте и о результатах взаимодействия с ним.

3. Web-приложения, обеспечивающие передачу данных о клиентах удаленным сотрудникам.

Web-приложения обеспечивают высокоэкономичный способ снабжения сотрудников своевременной информацией, что позволяет им оптимизировать процесс принятия решений и лучше обслуживать клиентов.

4. Анализ информации о клиентах (прибыльность, сегментация, поведение).

Анализ позволяет превратить информацию о клиентах в знание, необходимое для понимания, удержания и привлечения клиентов, и ответить на вопросы: Кто наши клиенты? Как прибыльны они для нас сегодня и насколько прибыльны окажутся в будущем? Каковы их потребности в продуктах и видах обслуживания? Как, возможно, они будут себя вести?

5. Прибыльность

В модуле «Клиент» реализованы иерархические отчеты по продажам и договорам на абонентское обслуживание, что позволяет рассчитать прибыльность клиентов.

6. Сегментация.

Ведение встроенных и динамически настраиваемых аналитик, а также возможность создания по ним многоуровневых группировок и отчетов позволяет провести сегментацию клиентов, определить характеристики наиболее прибыльных из них.

7. Поведение

Здесь должно прогнозироваться дальнейшее поведение клиентов, и, в зависимости от этого, разрабатываться методы по их привлечению и удержанию.

8.Ведение маркетинговых компаний и отслеживание их результатов, разработка дальнейших стратегий (Аналитическое планирование маркетинговой деятельности).

Эффективность маркетинговых кампаний повышает способность обратиться к клиентам с наибольшей вероятностью положительного отклика.

В модуле «Рекламные кампании» есть возможность ведения рекламных мероприятий и построения отчетов по ним, что позволяет отслеживать, какие продажи и контакты явились следствием рекламной деятельности компании.

9. Центр по обработке звонков (инцидентов). Управление и оптимизация контактных точек и каналов для работы с клиентами.

Центр по обработке звонков повышает эффективность и качество обслуживания клиентов при одновременной оптимизации использования персонала для получения максимальной прибыли.

В модуле «Клиент» существует возможность регистрировать контакты с клиентами и получать иерархические, настраиваемые отчеты по контактам.

10.Контроль работы менеджеров.

Интерфейс «Мой конвейер» позволяет просмотреть все документы, зарегистрированные на менеджера и проследить эффективность его работы.

11.Настройка на внешние хранилища данных.

В большинстве случаев компания имеет некоторую информацию о своих клиентах, но она хранится в виде сырых данных внутри часто неоднородных систем. Поэтому при переходе на клиентско-ориентированные отношения необходимо создание хранилища сведений о клиентах, полученное в результате интеграции многих элементов информации.

12. Система защиты информации

С помощью утилиты Protect, входящей в систему «Галактика», возможно создание в модуле «Клиент» разграничения доступа к информации в зависимости от прав пользователя. 

Дополнительные возможности
· Анализ рынка.

Под анализом рынка подразумевается анализ товарно-региональных рынков и деятельности компании, оценка реального положения компании на рынке, определение перспективных рыночных ниш, формирование товарной номенклатуры, ценовой политики и комплекса мероприятий по продвижению товара на рынок.

· Анализ конкурентоспособности предприятия.

Определяет степень присутствия конкурентов на рынке и динамику их развития, проводит сравнительный анализ по своим товарам и товарам конкурентов.

· Финансовое планирование маркетинговой деятельности (бюджетирование).

В системе «Галактика» есть два модуля Финансовый анализ и Управление бюджетом, которые решают вопросы планирования и бюджетирования деятельности компании.

Назначение, требования и основные функции модуля «Клиент».

1. Модуль предназначен для сбора и сосредоточения всей информации о клиентах корпорации в одном хранилище, с целью последующего маркетингового анализа, формировании политики фирмы по отношении к клиенту, а также извлечения знаний. В соответствии со своим назначением, предполагается его использование в службах, связанных с взаимоотношениями с клиентами. К таким службам относятся отделы сбыта, технической поддержки, маркетинга. Также отдельная агрегированная отчетность предоставляется топ менеджерам компаний: управляющим по сбыту, вице-президенту по маркетингу и, возможно, президенту или исполнительному директору.

2. Основным требованием к модулю является формирование так называемого паспорта клиента. Паспортом клиента называется совокупность всех операций проведенных нашей организацией, либо организациями уполномоченных нами, с конкретным контрагентом. В этом документе содержится вся информация об организации как о нашем клиенте. Таким образом, достигается сосредоточение всей информации в одном месте, ее предварительная подготовка к извлечению знаний посредством исследований.

3. Функциональность модуля в текущей версии:

· Ведение каталогов клиентуры, а также дилеров, партнеров, рекламопроизводителей, конкурентов;

· Возможность задания и поддержки произвольного числа аналитических признаков и атрибутов для клиентов и других контрагентов;

· Построение представления каталога клиентуры (как и любого другого), группируя справочник по любой из аналитик;

· Ведение контактов с конкретным клиентом;

· Ведение аналитики по совершенным контактам и возможностью ее расширения;

· Ведение представлений справочника контактов с группировкой в зависимости от аналитических признаков контакта;

· Возможность регистрации продаж или сделок (групповых продаж) товаров и услуг;

· Возможность заключения договоров на абонентское и гарантийное обслуживание в разрезе клиентов и приобретенных ими услуг или товаров;

· Возможность быстрого отбора текущих, отработанных и планируемых заданий по менеджеру.
Перспективы развития Модуля «Клиент»  как CRM – системы.Используя большие объемы информации, накопленных в базы данных системы «Галактика», пользователь получает возможность, после синхронизации БД с модулем «Клиент», получать ценнейшую информацию о своих клиентах. 

Наличие большой и жизнеспособной клиентской базы –  решающее условие для выживания любой компании, занимающейся коммерческой деятельностью. Поэтому многие компании концентрируют свои усилия на поиске все новых и новых заказчиков, иногда жертвуя при этом своими взаимоотношениями со старыми клиентами. Таким образом, используя технологию управления взаимосвязями с клиентами, или CRM (Customer Relationship Management) эти пользователи могли бы эффективно осваивать новые возможности в сфере бизнеса, сохраняя налаженные связи с уже имеющимися у них клиентами. Потому что хорошо определенное CRM-решение может помочь компании улучшить свое взаимодействие с уже имеющимися клиентами и одновременно открыть новые источники привлечения прибыли.

Это решение позволяет: 

· повысить уровень взаимопонимания с клиентами; 

· увеличить прибыли в расчете на одного заказчика; 

· повысить эффективность усилий по сбыту традиционных для компании товаров и услуг; 

· снизить накладные расходы, а также затраты на маркетинг и администрирование благодаря более целенаправленной работе с клиентами; 

· расширить перечень предлагаемых товаров и услуг, удовлетворив тем самым весь спектр имеющихся потребностей клиентов; 

· обновить свой традиционный, привычный для клиентов образ. 

В качестве перспектив развития Модуля «Клиент» можно отнести все сказанное в тенденциях развития CRM-систем. Кроме того, определен список задач на ближайший период: 

1. Отчет о движении через каналы сбыта. Позволит реализовать и анализировать систему партнерских отношений с партнерами и дилерами корпорации Галактика. 

2. Связь с системами планирования, а также развитие внутренней системы конвейеров.

3. Создание депозитария иерархий, группировок, атрибутов и аналитик. Позволит тиражировать отраслевые настройки модуля Клиент. Дает дополнительный источник прибыли.

4. Создание системы настроек на внешние хранилища данных для получения данных для модуля. При разработке необходимо учитывать имеющийся опыт по созданию провайдера к доступа к данным.

5. Обратная связь по действиям бизнес подразделений (передача информации).

6. Глубокая интеграция с модулями системы «Галактика» «Управление Сбытом», «Бюджетирование», «Управление Рекламными компаниями».

Модуль «Клиент» системы Галактика версии 5.8 является аналогом CRM-системы, включившим в себя функциональность аналогичных систем. К настоящему времени модуль конкурентоспособен с другими CRM-системами, присутствующими в данный момент на рынке, в том числе, по ряду вопросов, превосходит функциональность отечественных разработок.  Наличие пользователей Галактики позволит использовать накопленную ими информацию в качестве первоначальной платформы для получения эффекта использования Модуля «Клиент». 

Вторым примером интеграции CRM-системы в корпоративную информационную систему может служить использование программных продуктов компании SIEBEL в банковской информационной системе.

Предпосылками внедрения CRM-системы в «Альфа-Банк» в Украине стали:

· рост количества выданных потребительских кредитов;

· ухудшение качества кредитного портфеля;

· непропорциональное увеличение издержек на последующее обслуживание;

· увеличение затрат на привлечение клиентов в силу конкуренции.

Результаты интеграции CRM-модулей представлены  в таблице 2.

Таблица 2 – Интеграция CRM в информационную систему «Альфа-Банк» в Украине

	Задачи 
	Решение 
	Результаты

	Автоматизация рабочих мест агентов Контакт-центра (голосовые вызовы, автоматический голосовой обзвон, IVR, SMS)
	SIEBEL FINANCIAL SERVICE CRM BASE
	Создан единый интерфейс агента Контакт-центра

	Автоматизация процесса послепродажного обслуживания, обработки сервисных обращений  
	SIEBEL COLLECTIONS.
	Сокращено время на обслуживание одного клиента.

	Автоматизация процесса сбора просроченной задолженности на этапах soft и hard collection
	SIEBEL SERVICE REQUESTS
	Увеличена эффективность процесса сбора просроченной задолженности

	Автоматизация процесса документоооборота при потребительском кредитовании между ЦО и точками продаж
	Интеграция с банковскими учетной и продуктовыми системами Интеграция с Контакт-центром Cisco IPCC
	Повышена лояльность клиентов за счет предоставления своевременной и актуальной информации


Тема «Оценка экономической эффектив​ности внедрения CRM-систем»
CRM-система представляет собой корпоративный автоматический органайзер, который всегда подскажет, что и когда предложить клиенту. CRM позволяет: отслеживать историю развития взаимоотношений компании с ее заказчиками через различные каналы: телефон, факс, Web-сайт, электронная почта, личный визит; координировать многосторонние связи с постоянными клиентами; централизованно управлять продажами и клиент-ориентированным маркетингом, в том числе через Интернет.

Через такие системы можно организовать обратную связь клиента со всей компанией. В целом CRM-система - это набор приложений, позволяющих: собирать и хранить информацию о клиентах; анализировать ее и делать определенные выводы: экспортировать в другие приложения; предоставлять эту информацию сотрудникам в удобном виде. 

Задача CRM - получать на базе накапливаемых данных информацию, которую можно использовать непосредственно для повышения доходности и эффективности ведения бизнеса, формируя на базе этих данных новые и дополнительные услуги для различных групп потребителей.

От внедрения «CRM-системы» предприятие получит следующий экономический эффект и преимущества:

1. Увеличение количества клиентов, обслуживаемых одним менеджером по продажам. Обычно после внедрения системы один менеджер может: работать одновременно с 200-500 клиентами. 

2. Сокращение затрат на персонал в данном случае рассчитывается очевидным образом на основе количества персонала, занятого в данный момент общением с клиентами, фонда оплаты труда упомянутого персонала, его текущей производительности и общего числа клиентов компании.

3. Снижение требований к квалификации персонала.«CRM-cиcтема», которую используют должна формулировать вопросы клиентам четко и в соответствии с получаемыми ответами. Экономическая эффективность от этого определяется сокращением затрат на персонал за счет использования более дешевой рабочей силы.

4. Снижение потерь клиентов, с которыми менеджер или сотрудники других подразделений компании забыли вовремя связаться. Расчет показателя данного экономического эффекта необходимо производить исходя из стоимости непредоставленных услуг (товаров) или из суммы убытков, понесенных компанией в результате предъявленных клиентом претензий. В качестве примера для этого весьма специфичного случая можно рассмотреть потери от несвоевременного оповещения клиента о переносе мероприятия (перенос даты или времени вылета самолета и т. п.).

5. Снижение потерь из-за невозможности клиента вовремя связаться с компанией. Оценивается как стоимость непредоставленных услуг (товаров).

6. Возможность отсечения «плохих» и «холодных» клиентов. Данный пункт подразумевает уменьшение потерь от оказания услуг или продажи товаров клиентам, некорректно выполнявшим условия предыдущих контрактов (например, продажа в кредит, в случае если кредит был выплачен с опозданием и компания понесла от этого убытки).

7. Увеличение количества «вторичных продаж» и, следовательно, повышение прибыли, извлекаемой из работы с каждым клиентом. 

Эффективность «CRM-cиcтем» зависит также от множества субъективных и трудно прогнозируемых факторов. Во-первых, от правильности выводов, сделанных менеджерами на основе аналитических данных, полученных от «CRM-cиcтемы».

Во-вторых, от деятельности компании, не зависящей от .«CRM-cиcтемы». 

В-третьих, просто от степени везения. Несмотря на это, для некоторых областей бизнеса данный эффект можно оценить на основе статистических данных, которые утверждают, что увеличение процента удержания клиентов на 5% увеличивает прибыль компании на 50-100%.

Необходимо понимать ключевые преимущества, которые дает корпорации и пользователям внедрение системы CRM. Эти преимущества в общих чертах можно разделить на следующие категории: сокращение издержек, увеличение объема продаж и стратегическое влияние. На основе опыта внедрения систем CRM можно говорить о следующих показателях:

· Увеличение объема продаж. Средний показатель - 10% прироста продаж в год на одного торгового представителя в течение первых трех лет после внедрения системы. Это связано с более эффективной системой продаж, которая позволяет торговым представителям проводить больше времени у клиента и проводить его более эффективно, а также с более эффективной системой контроля. 

· Увеличение процента выигранных сделок. Средний показатель - 5% в год в течение первых трех лет после внедрения системы. Увеличение процента выигранных сделок связано с тем, что с помощью системы (например, с помощью стандартной процедуры квалификации клиента) Вы можете отсеивать нежелательные сделки на более ранних этапах продаж. 

· Увеличение маржи. Средний показатель - 1-3% на сделку в течение первых трех лет после внедрения системы. Увеличение маржи связано с лучшим пониманием потребностей клиента, более высоким уровнем удовлетворенности клиентов, и как следствие меньшей необходимостью в дополнительных скидках. 

· Повышение удовлетворенности клиентов. Средний показатель - 3% в год в течение первых трех лет после внедрения системы. Повышение удовлетворенности происходит в связи с тем, что клиенты считают Вашу компанию ориентированной на решение их специфических проблем и видят ее более внимательной к их потребностям. 

· Снижение административных издержек на продажи и маркетинг. Средний показатель - снижение на 10% в год в течение первых трех лет после внедрения системы. Во-первых, к снижению издержек приводит автоматизация рутинных процессов. Во-вторых, система позволяет Вам более точно определить целевые сегменты клиентов, понять их потребности и персонализировать Ваши продукты и услуги для этих сегментов. При этом Вам не нужно распространять информацию обо всех имеющихся услугах всем клиентам. 

Показателями эффективности CRM-систем в области прогнозной аналитики являются:

· формирование точных целевых групп;

· увеличение конверсии предложений;

· увеличение отклика на маркетинговые мероприятия;

· увеличение объемов продаж в результате целевых предложений;

· ускорение анализа эффективности вывода продукта на рынок;

· улучшение качества клиентского обслуживания.

Показателями эффективности CRM-систем при планировании маркетинговых мероприятий являются:

· прозрачность всех маркетинговых процессов, планов и активностей;

· управление бюджетом и ресурсами маркетинговой кампании;

· ускорение маркетинговых активностей за счет применения методов проектного управления.
Весь успех CRM-проекта зависит от четкого определения и формулировки бизнес-целей. Речь здесь идет не о декларативных лозунгах, что с клиентами нужно быть более обходительными, а о четко сформулированных и решаемых стратегических целях. С обсуждения этих целей начинается (или должен начинаться) любой стратегический проект, так как именно на основании этих целей в дальнейшем поставщики будут предлагать свои варианты решений, а руководство — выделять средства на CRM- проект. 

Если у основного инициатора проекта нет четкого видения, какие бизнес-проблемы могут быть решены в ходе проекта, того же видения не будет и у руководства, и у поставщиков, и проект будет лишен основной части — смысла («Зачем мы все это делаем?»). 

Примеры не четко сформулированных целей: «Повышение эффективности работы отделов продаж, маркетинга, сервиса», «Повышение прозрачности и управляемости бизнеса», «Улучшение взаимодействия между департаментами» — все эти цели неконкретны. 

Такие формулировки могут присутствовать только если в дальнейшем они будут детализированы и связаны с решением конкретных бизнес-проблем и достижением конкретных целей. 

Почему мы разделяем понятия «проблемы» и «цели»? Дело в том, что предпринимать какие-либо шаги в направлении CRM-компании побуждает либо недовольство текущим положением вещей и желание что-то поменять в существующей практике (бизнес-проблемы), либо наличие новых стратегических целей, связанных с будущим развитием компании (бизнес-цели). 

В целом не важно, что именно явилось источником интереса к CRM. В большинстве случаев это сочетание и того и другого.

Сложность выявления бизнес-проблем заключается в том, что часто руководство имеет достаточно абстрактное представление о проблемах собст венной компании. Распространена ситуация, когда на вопрос: «Какие проблемы бизнеса побудили вас начать поиск CRM-решения?» приводятся аргументы следующего характера: «Отсутствие единой базы данных клиентов».

Само по себе отсутствие единой клиентской базы еще не является проблемой для бизнеса. Реальные проблемы возникают в связи с отсутствием такой БД, но в каждом конкретном случае из-за одной и той же предпосылки возникают совершенно разные проблемы. В одной компании проблема заключается в непродуктивном использовании рабочего времени продавца и росте издержек на клиентское обслуживание в связи с отсутствием эффективной системы передачи информации. В другой проблемой является низкая эффективность маркетинговых мероприятий из-за невозможности сделать узконаправленную выборку клиентов, либо проанализировать предыдущую эффективность мероприятий. И задача инициатора проекта на данном этапе — правильно сориентировать свое руководство и вместе с ним выстроить всю цепочку от предпосылки до определения реальных бизнес-проблем. Общий принцип следующий: любая  бизнес-проблема имеет денежное выражение. 

Часто компании, переводя описание своих бизнес-задач и целей в список конкретных методов и функций, попадают в распространенную ловушку: не имея представления о существующих стандартных возможностях систем автоматизации, им сложно правильно расставить приоритеты в автоматизации. 

Например, руководство компании в качестве приоритетной задачи выделило необходимость информирования клиентов о важных событиях — ключевых транзакциях по счетам, специальных условиях и скидках, новых интересных для клиента продуктах и т.д. 

В качестве средств информирования можно использовать звонок менеджера по продажам (в этом случае функция, ответственная за информирование, заключается в автоматическом назначении менеджеру по продажам соответствующей задачи — позвонить клиенту). 

С другой стороны, можно использовать средства рассылки по электронной почте, SMS, факсу и автоматический обзвон автоинформатором. Сложность реализации каждой из этих функций может существенно превышать экономический эффект от ее внедрения. Не имея представления о трудоемкости и ресурсоемкости каждой из этих функций, оценить целесообразность их использования будет достаточно сложно. Есть риск, что составленный перечень требований к функциональности может оказаться неприменимым, т.к. не будет ни одной системы, обладающей всеми функциями. Либо формулировка требований будет не- конкретной, и под нее можно будет подвести практически любую систему. 

На рынке предлагаются сотни систем, название которых содержит модную аббревиатуру «CRM», однако комплексное «построчное» сравнение функциональных и технических особенностей всех возможных вариантов может отнять годы работы лучших сотрудников. Даже коммерческие исследования с независимым описанием и сравнением существующих решений не проясняют ситуацию. 

Побывав «по обе стороны баррикад», мы предлагаем простую, но действенную методологию для отсева «мишуры» и выбора нескольких возможных систем, в нюансы которых уже имеет смысл вникнуть более подробно. Это позволит сэкономить время как ответственным сотрудникам, так и потенциальным поставщикам. 

Первый шаг в выборе поставщика любой информационной системы — составление так называемого «короткого списка» претендентов (не более 2–3 систем), которые уже могут участвовать в тендере. Выбор окончательной системы по результатам тендера всегда является прерогативой высшего руководства, часто представляет собой в большей степени политический, нежели экономический процесс и может базироваться на субъективных факторах. В данной статье мы не рассматриваем факторы, влияющие на окончательный выбор системы. Задачу, которую обычно ставит руководство компании перед будущим руководителем проекта, можно сформулировать следующим образом: «Вы нам представьте список из 2–3 вариантов решений, каждое из которых подойдет нам по требованиям. А мы уже выберем лучшего среди равных». 

Таким образом, каким бы нелогичным и субъективным ни было решение руководства о выборе той или иной системы, оно не станет причиной неуспеха всего проекта. Западные эксперты считают, что особое значение для экономии времени и сил имеет процесс рассмотрения первичных предложений и ознакомительных презентаций. Чтобы этот процесс сразу направить в правильное русло, в первую очередь необходимо определиться с собственными ожиданиями: какие ключевые задачи вновь приобретаемая система должна будет решать? При выборе нужно отдавать предпочтение системам, которые помогут быстрее и эффективнее достичь ожидаемых целей, при этом стараясь меньше отвлекаться на всевозможные «спецэффекты».

Исследования в США и Европе показали, что неспособность сформулировать конкретные ожидания остается главной причиной провала стратегических инициатив в области CRM. Даже в условиях экономической стагнации и жесткой экономии в списке причин задержек при внедрении «Прекращение финансирования» стоит после пункта «Отсутствие четкой стратегии». Решение этой проблемы начинается в процессе первичного отбора возможных систем. В запросе на предложения необходимо сразу постараться сформулировать основные критерии оценки эффективности проекта — такие, как увеличение продуктивности работы (насколько?) и возврат на инвестиции (в каком объеме?). Вы можете спросить поставщиков, как они могут помочь в соблюдении этих критериев, а также попросить рекомендации клиентов, которые использовали эти системы для достижения похожих целей. Это возымеет значительно больший эффект, чем выбор системы на основе списка функциональности.
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4. Мультимедийные материалы

Презентация системы Monitor CRM

В электронной версии данного документа презентация прилагается отдельным файлом.

5. Фонд оценочных средств
 
5.1. Примеры тестовых заданий для проверки результатов освоения лекционного материала.
Тема «Процессный подход к CRM»

1. Какая функция является отличительной особенностью еCRM-системы по сравнению с обычной CRM-системой?

a. регистрация и анализ всех контактов между покупателем и продавцом, осуществленных через сайт компании или электронную почту;

b. выявление наиболее прибыльных покупателей;

c. представление в наглядном виде информации о клиенте;

d. планирование потребности в производственных ресурсах.

2. Какие составляющие CRM-систем позволяют выполнять управление оттоком клиентов?

a. хранилища данных; 

b. справочники; 

c. структурированный язык запросов (SQL);

d. средства интеллектуального анализа данных.
3. Что относится к функциям CRM-систем?

a. сбор информации;
b. хранение информации;

c. обработка информации;

d. экспорт информации;

Тема «Интеграция CRM с другими корпо​ративными информационными си​стемами»

4. Что из перечисленного относится к CRM-системам?

a. Terrasoft Bpm'online;
b. MatLab;
c. Oracle Siebel CRM;
d. PayPal.
5. На какие сферы деятельности предприятия ориентированы CRM-системы?

a. бухгалтерский учет;

b. управление продвижением продуктов;

c. сбор информации о рынке;

d. ведение базы контактов, управление продажами, каналами сбыта, снабжением.
Тема «Оценка экономической эффектив​ности внедрения CRM-систем»

6. Показателями эффективности CRM-систем при планировании маркетинговых мероприятий являются:

a. прозрачность всех маркетинговых процессов, планов и активностей;

b. увеличение конверсии предложений;

c. управление бюджетом и ресурсами маркетинговой кампании;

d. ускорение маркетинговых активностей за счет применения методов проектного управления;

7.  Какие виды экономического эффекта и преимущества предприятие может получить от внедрения CRM-системы?

a. увеличение количества клиентов, обслуживаемых одним менеджером по продажам;

b. сокращение затрат на основные средства;

c. увеличение цены продукции;

d. снижение требований к квалификации персонала.

8. Каков средний показатель снижения административных издержек на продажи и маркетинг в % в год в течение первых трех лет после внедрения системы?

a. 10%

b. 20%

c. 30%

d. 40%

5.2. Пример решения задачи в системе поддержке принятия решений Multi Expert. 
1. Запустить файл MultiExpert.exe.
2. Создать новую группу критериев. Для этого вызвать редактор критериев с помощью пункта меню Новая группа.
3. Ввести в поле Общее название текст, характеризующий рассматриваемую проблему.

4. В окне формирования иерархии влияющих факторов выделить детализируемый элемент иерархии (первоначально - Критерии). Затем используя кнопку Добавить подкритерий внести описание детализирующего элемента иерархии влияющих факторов.

5. Повторять действия п.3 до тех пор, пока вся иерархия факторов не будет сформирована.

6. Сохранить построенную иерархию в файле с помощью кнопки Закрыть и сохранить.

7. Последовательно выделить все элементы иерархии критериев, помеченные красным цветом и произвести формирование оценок относительной важности факторов (критериев) в соответствии с рис. 1 –3. 

[image: image1.png]/' MeTon ananusa wepapxui Caatu

Hosas rpuna_Orkpeims rpynny _Cosparums rpuy_ Betkon

MEIE

ol eld|

T —
B
£ @ Boawarpaachue: C(1)
9 Toaosss saprnera: C(1.1
@ Mepcnexties: nponevarersia: C{1.2
Q@ Pucx yeonserwe: (1.3
5@ Faora: 0
@ B patrn: C21)
Q Mpecri paores: C(2.2)
@ Muwse mpeanovrenss: C3
@ Mectopscnonaersie: C3.1)
@ Mpoommensrocrs padouei Heaer
@ Mpaommensocts armucea: C3.3)
@ Ynanerocrs or aora: CEA)

TIpoSiteta 5u163p3 HaGoMeE NpMeHNEMOTO B3pHaHTa HMecTa paGTS!

@ Buiopeapuarra @ JkcnepTree oueku

Kpvreput ED B EEl

1) 0 5 g

o) 1

GE] Pastan
Hesnaurensioe

Srvesun oo

MG nsHo pasian saxHocTs Kpurepie CI2)u C(3)
Hesawennos mpesockoncres kpurepus C{2) raa C(3)
Unepertios mpeeocioncres kpuTepusa C{Z) Han C(3)
Cyuecreenos npesocioncTeo kpuTepua C{Z) Haa C(3)
Snauwmensrioe npesockoncTeo kpvrep C12) an C13)

Monasnouee npesockanceo kpirepws C(2) wan Cf3)

Cuuectesnoe
SnauuTensHoe
Nonsensiouse







Рис. 1. Окно формирования экспертами оценок относительной важности критериев
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Рис. 2. Окно эксперта с текущими результатами вычисления локальных приоритетов
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Рис. 3. Окно эксперта с итоговыми результатами вычисления локальных приоритетов

8. Активизировать вкладку Выбор варианта, задать количество вариантов и, по аналогии с п.6, последовательно выделить все элементы иерархии критериев, помеченные пиктограммой в форме белой (не зажженной) лампочки, и произвести формирование оценок вариантов решения проблемы относительной каждого из факторов (критериев). При этом цвет лампочек изменится на желтый.

9. По завершении формирования оценок вариантов решения проблемы относительно каждого из факторов в нижнем левом углу окна появится кнопка Результаты сравнения. Нажать ее для отображения итоговых результатов. 

10. Если на вашем компьютере установлен Microsoft Word 97, то с помощью кнопки Экспорт данных в Microsoft Word получить протокол работы СППР.

11. Оформить отчет о работе. В отчет включить формулировку проблемы, описание альтернативных вариантов ее решения, протокол работы СППР и обоснование принятого решения.

5.3. Тематика рефератов
.
1. CRM-система Zoho CRM.
2. CRM-система FreshOffice CRM.
3. CRM-система Salesforce CRM.
4. CRM-система «Клиентская база».
5. CRM-система Мегаплан.
6. CRM-система amoCRM.
7. CRM-система Битрикс24.
8. CRM-система bpm’online sales.
9. CRM-решения компании SAP.
10. CRM-система 1С:CRM КОРП.
11. CRM-система 1С:CRM Стандарт. 

12. CRM-система AMBER. 

13. CRM-система ASoft CRM. 

14. CRM-система BasePlan. 

15. CRM-система Hamster CRM (РосБизнесСофт).

16. CRM-система BasoCRM. 

17. CRM-система ClientoBox. 

18. CRM-система CRM Cloff. 

19. CRM-система CRM GYDEX. 

20. CRM-система CRM Intrum. 

21. CRM-система CRM SalesMax. 

22. CRM-система CRM Манго-офис. 

23. CRM-система ELMA CRM. 

24. CRM-система eWay-CRM.
25. CRM-система Oracle Siebel CRM.
26. CRM-система Flexbby CRM. 

27. CRM-система Flowlu. 

28. CRM-система FreshOffice. 

29. CRM-система Galloper CRM. 

30. CRM-система Infor CRM. 

31. CRM-система Iris CRM. 

32. CRM-система jПарус - Менеджмент и Маркетинг. 

33. CRM-система Kynox. 

34. CRM-система Microsoft Dynamics CRM. 

35. CRM-система Microsoft Dynamics CRM Online. 

36. CRM-система Nova CRM. 

37. CRM-система On-CRM. 

38. CRM-система OneBox. 

39. CRM-система Onyma CRM. 

40. CRM-система Oracle CRM on Demand. 

41. CRM-система Oracle Sales Cloud (Fusion CRM). 

42. CRM-система Quick Sales CRM II. 

43. CRM-система RegionSoft CRM. 

44. CRM-система Sales Expert CRM II. 

45. CRM-система SalesIntegra CRM. 

46. CRM-система Softacom CRM. 

47. CRM-система Softlogic.CRM. 

48. CRM-система Storverk CRM. 

49. CRM-система SugarCRM. 

50. CRM-система Supasoft CRM. 

51. CRM-система WireCRM. 

52. CRM-система Yoolla CRM. 

53. CRM-модуль А2Б.
54. CRM-система АПЕК CRM Lite. 

55. CRM-система КлиК: CRM Продажи. 

� Источник: � HYPERLINK "http://www.monitor-crm.ru" ��www.monitor-crm.ru�





� Тестовые задания не приводятся полностью, они перерабатываются и дополняются преподавателем в течение семестра.


� Тематика рефератов может дополняться и обновляться по мере развития рынка CRM-систем.





