
ТЕНДЕНЦИИ |   5

Икономическа-
та ситуация в 
България се 
променя дина-
мично през 

последните години. За 
фирмите, действащи на 
този пазар, е от съществе-
но значение да реагират 
адекватно на промените. 
Докато една фирма е от-
носително малка, нейни-
те ръководители могат да 
взимат решения на база 
на собствените си разби-
рания и интуиция. С дос-
тигането на определено 
ниво на зрялост на фир-
мата ситуацията се про-
меня и е необходимо уп-
равленските решения да 
се взимат на базата на со-

лидни данни и 
информация. 
В момента се твърди, че 
кризата се настанява в 
България. 

2Как да реагират 
българските фирми?

На първо място, трябва да 
изберат подходящата па -
зарна политика. Необхо -
димо е да се идентифи-
цират онези клиенти, ко -
ито носят основната част 
от приходите на фирма-
та и да се разработят стра-
тегия и тактика за задър -
жането им. Нещо повече, 
добре би било да се дейст-
ва в посока разширяване 
на портфолиото от проду-
кти и услуги за тази група,  

т.е. разширяване на дела 
от портфейла на клиен-
та. Моментът е подходящ 
да се зададе въпроса „кои 
клиенти са бреме за фир-
мата“ и да се разработи 
подход за освобождава-
не от тях.
В много случаи прилага-
нето на тези стратегии и 
тактики се оказва затруд-
нено поради липса на 
подходящи информаци-
онни системи за управле-
ние на бизнеса. Системи-
те за управление на взаи-
моотношенията с клиен-
ти (CRM) са мощно сред-
ство за постигане на кон-
курентно предимство в 
променящи се икономи-
чески условия. Според ня-

кои анализатори момен-
тът е подходящ за инве-
стиране в CRM система- 
много фирми огранича-
ват разходите, защото се 
чувстват несигурни, но 
тези, които внедрят под-
ходящи системи, ще из-
лязат от кризата с укрепе-
ни пазарни позиции.
Производителите на соф-
туерни продукти за упра-
вление на взаимоотноше-
нията с клиенти могат да 
се разделят на няколко 
категории. Двете основни 
категории са:

2Лидери и нишови 
играчи.

Зрялата компания 
не може без CRM
Системите за управление на взаимоотношенията с 
клиенти са мощно средство за постигане на конкурентно 
предимство в променящи се икономически условия
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Общи характеристики на CRM

Управлението на взаимоотношенията с клиен-
ти (Customer relationship management - CRM) е 

съчетание на бизнес стратегия и оперативни 
действия с цел идентифициране, привличане, 
задържане и развитие на клиенти, носещи висока 
печалба чрез ефективен и ефикасен мениджмънт 
през целия жизнен цикъл на клиента.
Управлението на взаимоотношенията с клиенти 
е ефективно и ефикасно при интегриране на 
дейностите на отделите по маркетинг, продаж-
би и сервизно обслужване чрез осигуряване на 
достъп до единна база данни, връзка с другите 
информационни и комуникационни системи за 
управление на фирмата, включително  и сред-
ствата за интелигентни бизнес анализи. Клиен-
тът се идентифицира еднозначно независимо от 
използвания канал за комуникация и независимо от 
това с кой отдел търси връзка. Служителят, 
който го обслужва в конкретния случай, има на 
разположение цялата налична информация за този 
клиент.



май 20096  |  тенденции

Системите за управление на взаимоотношенията с клиенти (CRM)

Системите за управление на взаимоотношенията с клиенти (CRM)

 Осигуряват възможности за прилагане на добри практики в направления-
та маркетинг, продажби и обслужване на клиенти. 

 Предлагат богати възможности за анализ на натрупаните данни, иденти-
фициране на тенденции и извличане на ценна информация за вземане на упра-
вленски решение на тактическо (оперативно) и стратегическо ниво.

 Предполагат съгласуване на дейностите на отделите маркетинг, продажби 
и обслужване на клиенти с цел постигане на по-висока удовлетвореност на 
клиентите и израстването им до лоялни клиенти.

Лидерите имат визия, ко­
ято предопределя разви­
тието на CRM пазара. Те 
имат капацитет да реали­
зират своята визия чрез 
продукти, услуги и значи­
телен дял от световния 
пазар. Решенията им се 
внедряват в множество 
географски региони и за­
доволяват нуждите на го­
лям брой вертикални па­
зарни сегменти. Проду­
ктите на лидерите осигу­
ряват възможности за ин­
теграция с други систе­
ми. Потребителите на та­
кива продукти обикнове­
но твърдят, че внедрено­
то решение се е отразило 
положително на техните 
пазарни позиции и кон­
курентоспособност.
Нишовите играчи пред­
лагат пълноценни и с бо­
гата функционалност 
CRM решения, предназна­
чени за конкретни пазар­
ни сегменти. В решенията 
е възможно да липсват 
определени компоненти 
или дадена функционал­
ност да не е развита на­
пълно в една или повече 
от основните области. 
Може да са регионални 
лидери с ограничени въз­
можности да растат на 
глобалния пазар.
Въпреки че използват 
различни методологии за 

оценка, анализаторите на 
пазара на CRM решения 
достигат до аналогични 
изводи:

 Безспорен лидер на 
CRM пазара е Siebel CRM 
на Oracle. Особено силни 
са позициите на Siebel 
CRM в едрия бизнес.

 Microsoft Dynamics CRM 
се развива успешно и ще 
разширява пазарния си 
дял. Приоритет за фирма­
та са малките и средни 
предприятия.

 На пазара на CRM като 
услуга (SaaS), лидерската 
позиция принадлежи на 
saleforce.com. При избор 
на това решение следва 
да се обърне внимание на 
относително ограничени­
те възможности за моди­
фициране, интегриране с 
други системи и вгражда­
не на фирмените бизнес 
процеси като работни по­
тоци. 

 Siebel и Microsoft също 
предлагат своите CRM ре­
шения във вариант соф­
туер като услуга (SaaS). 
Очертава се тенденция 
към разширяване на тър­
сенето и предлагането на 
този тип CRM решения. 
Вероятно с развитието на 
технологиите по чисто 
икономически причини 
ще расте броят на потре­
бителите на SaaS.

 Множеството фирми, 
предлагащи CRM реше­
ния, са нишови играчи. 
Техните решения са мно­
го добри в някаква специ­
фична област, но им 
липсва достатъчна функ­
ционалност в други обла­
сти. Към тази категория 
се отнасят и лидерите на 
локалните пазари. В про­
цеса на консолидация на 
CRM пазара фирмите от 
тази група често са обект 
на придобиване и слива­
ния.

2Консултантите
Внедряването на CRM ре­
шение обикновено изис­
ква участие на консул­
тантска фирма. Ролята на 
консултанта освен всичко 
друго включва и профе­
сионален съвет при избор 
на конкретно CRM реше­
ние, което да отговаря на 
специфичните нужди на 
фирмата. Необходимо е 
консултантите да позна­
ват както особеностите 
конкретния бизнес соф­
туер, така и спецификата 
на бизнеса в конкретния 
пазарен сегмент, към кой­
то принадлежи фирмата. 
Освен това се изисква 
опит при управление на 
проекти. Поради това, че 
внедряването на CRM ре­
шение води до промяна 

на някои бизнес процеси, 
от значение са и възмож­
ностите на внедрителя в 
областта на управленско­
то консултиране. В свето­
вен мащаб лидери в тази 
област са фирми като 
Accenture, Capgemini, 
Deloitte и други.
У нас CRM решенията на 
Microsoft и Siebel се пред­
лагат и внедряват от най-
голямата софтуерна фир­
ма с българска собстве­
ност - ТехноЛогика. CRM 
консултантите на Техно­
Логика са сертифицирани 
и имат практически опит 
от внедряване на CRM ре­
шения във фирми от раз­
лични икономически сек­
тори. Дългогодишният 
опит на ТехноЛогика в 
разработка на собствени 
софтуерни решения на 
база на технологии на 
Oracle и Microsoft е пред­
поставка за успешна ин­
теграция с други бизнес 
приложения. Консултан­
тите на ТехноЛогика 
имат опит и със CRM ре­
шения и на други произ­
водители. Фирмата разпо­
лага с опитни специали­
сти по управление на 
проекти, както и с богат 
опит в областта на ана­
лиз, моделиране и опти­
мизация на бизнес проце­
си. С годините специали­

стите на ТехноЛогика са 
натрупали опит в разра­
ботка и внедряване на 
бизнес софтуер в банко­
вия сектор, телекомуни­
кациите, държавната ад­
министрация, промиш­
лени предприятия, тър­
говски фирми и други 
сектори на икономиката.

2Какво печелят 
фирмите

които са внедрили и из­
ползват система за упра­
вление на взаимоотноше­
нията с клиенти?

 Подобряване на произ­
водителността на служи­
телите в търговския от­
дел. Процесът на продаж­
ба се стандартизира в съ­
ответствие с добрите све­
товни практики. Създава 
се възможност за анализ 
на процеса на базата на 
конкретни данни и съот­
ветно вземане на упра­
вленски решения за опти­
мизиране на процеса или 
на знанията и уменията 
на служителите, които го 
реализират. Цялостният 
поглед върху търговската 
дейност позволява да се 
идентифицират сделките 
и клиентите, върху които 
е необходимо да се съсре­
доточи вниманието.

 Подобряване на контро­
ла. Прогнозите за продаж­
би стават по-точни и съ­
ответно квотите на търго­
вците по-реалистични. 
Документирането на все­
ки контакт с клиента оси­
гурява проследимост на 
действията и в много слу­
чаи е гаранция за спазва­
не на определени регула­
торни изисквания. Слу­
жителите и ръководите­
лите имат достъп до сис­
темата през Интернет от 
произволна точка по све­
та и по всяко време на де­
нонощието. Минимизира 
се рискът с напускането 
на служител да изчезнат 
и контактите на клиенти­
те, с които той работи.

 Намаляване на разхо­
дите. Създава се възмож­
ност за оценка на ефек­
тивността на разходите за 
маркетинг. Оценката на 
възвращаемостта на ин­
вестициите в маркетин­
гови кампании се превръ­
ща в реалност. Сегменти­
рането на клиентската 
база позволява на търго­
вците да се съсредоточат 
върху клиенти, за които 
има по-голяма вероят­
ност да сключат сделка и 
да не си губят времето 
със слабо перспективни 
клиенти - времето е пари. 
CRM системата е предпос­
тавка за стриктно спазва­
не на договорите за оси­
гуряване на определено 
ниво на поддръжка (SLA) 

и подобряване на удо­
влетвореността на клиен­
тите при намаляване на 
разходите за сервиз и 
поддръжка на клиентите.

 Гъвкавост на бизнеса. 
Анализът на натрупаните 
данни в стандартни или 
създадени на момента от­
чети позволява бързо да 
се идентифицират тен­
денции и да се вземат не­
обходими коригиращи 
мерки или за промяна на 
бизнес модела. Съответно 
бързо могат да се прена­
строят и съответните биз­
нес практики в маркетин­
га, продажбите и сервиз­
ното обслужване. В све­
товната икономика, а и в 
България икономическа­
та реалност вече е проме­
нена от „Големите изяж­
дат малките“ в „Бързите 
изяждат бавните“.

2Необходимата 
зрялост

Внедряването на система 
за управление на взаимо­
отношенията с клиенти 
не е еднократен акт. Това 
не е отделен проект, а по-
скоро програма. Необхо­
димо условие е съответ­
ната фирма да е дости­
гнала второ/трето ниво 
на зрялост съгласно све­
товните стандарти. Очак­
ването да се получи готов 
и работещ продукт, който 
трябва само да се използ­
ва, и оставянето на внед­
ряването на външни кон­
султанти е далече от 
действителността. Успеш­
ното внедряване на CRM 
система е немислимо без 
упорита работа на екип 
от фирмата заедно с кон­
султантите и е силно за­
висимо от уменията за 
управление на промените 
в фирмата. Тук става дума 
за почистване на налич­
ните данни и прехвърля­
нето им в CRM системата, 
за анализ и оптимизация 
на бизнес процесите и ин­
формационните потоци, 
за интеграция с други ин­
формационни системи, 
развитие и усъвършенст­
ване на системата. Без 
подкрепата на висшето 
ръководство на фирмата, 
внедряването на система 
за управление на взаимо­
отношенията с клиенти е 
обречено на провал.
Характерна особеност на 
CRM системите е, че цен­
ността им за фирмата на­
раства с увеличаване на 
времето, в което се из­
ползват. Стойността на 
системата постепенно за­
почва да се измерва не 
със средствата вложени за 
закупуване и внедряване, 
а с преките и косвени 
приходи и ползи за фир­
мата. 

Microsoft Dynamics CRM

Microsoft предоставя хоризонтална CRM платфор-
ма с богата функционалност. Изградена на базата 
на архитектура ориентирана към услуги (SOA) MS 
Dynamics CRM предлага богати възможности за: 
модифициране, интеграция с други информацион-
ни системи (ERP, SCM и др.) и разработка на нови 
модули и функционалност. Продуктът е тясно 
интегриран Microsoft Office, което осигурява 
познат интерфейс и ефективно използване на 
натрупаните от потребителите умения за 
работа с офис продуктите на фирмата. Подходя-
що решение за малки и средни (по световните 
стандарти) фирми с изградена Microsoft инфра-
структура.

Следва от стр. 5 a

Siebel CRM

Siebel е лидерът на пазара на системи за управле-
ние на взаимоотношенията с клиенти още от 
средата на деветдесетте години на XX век. 
Основните клиенти са големи мултинационални  
и глобални компании. През последните години се 
ориентира и към сегмента от средни и малки (по 
световните мащаби) фирми. Siebel вече е част от 
продуктовото портфолио на Oracle. В резултат 
от натрупания дългогодишен опит се предлагат 
вертикални решения, отразяващи спецификата 
на отделни икономически дейности. Стандартно 
предлаганата функционалност може да достигне 
неподозирани дълбини в конкретни сектори на 
бизнеса.  Siebel CRM се вписва естествено в орга-
низации с изградена Oracle инфраструктура.




