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Аннотация

Цель. Проанализировать процесс управления взаимоотношениями с клиентами и роль по-
требителей в системе маркетинговых коммуникаций.

Задачи. Показать значение систем управления взаимоотношениями с клиентами для про-
движения товаров и услуг организации, формирования комплекса маркетинговых коммуни-
каций; исследовать существующие проблемы и подходы к управлению взаимоотношениями 
с потребителем; выделить составляющие CRM-систем; определить роль и способы участия 
пользователей в формировании медиаконтента, модели его потребления. 

Методология. Теоретической и методологической основой исследования являются труды оте-
чественных и зарубежных авторов, посвященные изучаемой проблеме. С помощью общих 
методов научного познания рассмотрены основные подходы к управлению взаимоотношени-
ями с потребителем, методы и инструменты взаимодействия с потребителем, в том числе 
посредством создания CRM-систем.

Результаты. Обоснован вывод о том, что клиенты организации — неоценимый актив бизне-
са, взаимоотношениями с которыми необходимо управлять. CRM-система позволяет отсле-
живать историю отношений с клиентами и реализовывать программы лояльности, вовлекать 
потребителей в цепочку создания ценности продукта посредством формирования и примене-
ния пользовательского контента. Отток потребителей из традиционных медиа в социальные 
сети и поисковые системы способствует процессу конвергенции потребителей и производи-
телей. Пользователи участвуют в создании медиапродукта: оставляют отзывы, рекомендации, 
ведут блоги, принимают участие в обучающих онлайн-семинарах, занимаются цифровым 
искусством.

Выводы. Достижение долговременных отношений с потребителем, управление взаимоотно-
шениями с клиентами, применение пользовательского контента для продвижения товаров 
и  услуг способствуют повышению эффективности комплекса маркетинговых коммуникаций 
организации. CRM-система — это и инструмент автоматизации бизнес-процессов организа-
ции, управляющий каналами взаимодействия с потребителями, и стратегия ориентации 
на  клиентов. Сведения о географических, демографических, поведенческих и других харак-
теристиках потребителей, содержащиеся в CRM-системах, позволят принимать верные мар-
кетинговые решения.

Ключевые слова: управление взаимоотношениями с клиентами, пропотребители и просьюмеры,  
пользовательский контент
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Abstract

Aim. The presented study analyzes customer relationship management and the role of consum-
ers in the marketing communications system.

Tasks. The authors show the importance of customer relationship management systems for the 
promotion of goods and services produced by the organization and the formation of a  complex 
of marketing communications; explore existing problems and approaches to managing relation-
ships with consumers; identify the components of CRM systems; determine the role and forms 
of user participation in the formation of media content and models of its consumption.

Methods. The theoretical and methodological basis of the study includes works of Russian and 
foreign authors on the problem under consideration. General scientific methods of cognition are 
used to investigate major approaches to managing relationships with consumers, methods and 
tools of interaction with consumers, including through the creation of CRM systems.

Results. It is substantiated that the organization’s clients are an invaluable asset of the business, 
and the relationship with them needs to be managed. A CRM system makes it possible to track 
the history of customer relationships and implement loyalty programs, involving consumers in 
the product’s value chain through the formation and use of user content. The outflow of consum-
ers from traditional media to social networks and search engines facilitates the convergence of 
consumers and producers. Users participate in the creation of media products by writing reviews, 
recommendations, blogs, taking part in online training seminars, and engaging in digital art.

Conclusions. Achieving long-term relationships with consumers, managing customer relation-
ships, and using user content to promote goods and services contribute to improving the ef-
fectiveness of the organization’s marketing communications system. A CRM system is both 
a  tool for automating the organization’s business processes and managing channels of interac-
tion with consumers, and a customer orientation strategy. Information about geographical, 
demographic, behavioral and other characteristics of consumers contained in CRM systems helps 
to make the right marketing decisions.
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Управление взаимоотношениями с кли-
ентами — важная и необходимая задача, 
которую решает организация, формируя 
комплекс маркетинговых коммуникаций. 
Однако не все организации проводят ана-
лиз взаимоотношений с потребителем либо 
проводят его нерегулярно, без измерения 
показателей, характеризующих прибыль-
ность и лояльность клиентов.

Э. Ф. Галямова выделяет следующую специ-
фику отношений с потребителями (на приме-
ре промышленных предприятий Удмуртии): 

− часть организаций не дифференци-
руют свои отношения с клиентами либо 
дифференциация клиентов на определен-
ные типы в соответствии с их ценностью 

основана на мнении специалиста или руко-
водителя подразделения или организации, 
а  не  на   объективных факторах; 

− во многих организациях отсутствуют 
программы лояльности, в лучшем случае 
бонусы и скидки предоставляются на основе 
личных отношений с менеджером;

− сотрудники подразделений организа-
ций не всегда заинтересованы в управле-
нии взаимоотношениями с клиентами, эти 
функции не закреплены формально за со-
трудниками [1]. 

На рисунке 1 показана реакция потреби-
телей на плохой клиентский опыт. 

Процессный подход к управлению вза-
имоотношениями с потребителем предпо-
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Рис. 1. Реакция потребителей на плохой клиентский опыт [2] 
Fig. 1. Consumer reaction to bad customer experience [2] 

лагает отношение к потребителю как к экс-
перту, оценивающему качество продукта 
(услуги), и повышение удовлетворенности 
потребителей посредством выполнения их 
требований. Национальный стандарт ГОСТ 
Р ИСO 9001-2015 «Системы менеджмента 
качества. Требования» направлен на реа-
лизацию этого подхода посредством того, 
что требования потребителей, а также при-
менимые законодательные и нормативные 
правовые требования определены, поняты 
и   неизменно выполняются; риски и воз-
можности, которые могут оказывать вли-
яние на соответствие продукции и услуг 
и  на  способность повышать удовлетворен-
ность потребителей, определены и рассмо-
трены; в центре внимания находится повы-
шение удовлетворенности потребителей [3].

Клиенты должны получать всю необходи-
мую информацию о товарах и услугах, иметь 
возможность сделать заказ, обратиться с жа-
лобой или претензией на некачественный 
товар либо услугу, оставить комментарий 
(отзыв) о качестве. К методам управления 
взаимоотношениями с потребителем, по мне-
нию С. Б. Бауриной, относятся качественные 
методы (мониторинг договоров, заключенных 
с потребителем, анализ их ключевых характе-
ристик, мониторинг рекламаций и восстанов-
ление качества продукции, замена дефектной 
продукции, наблюдение за реакциями потре-
бителя); количественные методы (сегмента-
ция и анализ клиентской базы по уровню 
лояльности  — RFM-анализ (англ. Recency 
Frequency Monetary — давность, частота, 
деньги), методы исследования удовлетворен-
ности потребителей — методика ServQual 
(оценка клиентского сервиса, англ. Service — 
«сервис» и Quality — «качество») и  методи-
ка расчета индекса удовлетворенности потре-
бителей (англ. Customer Satisfaction Index, 
CSI); комбинированные методы [4, с. 41].

Маркетинговый подход к управлению 
взаи моотношениями с потребителем стро-
ится на основе классической концепции 
4P, дополненной до 7P, предполагающей 
включение потребителя в процесс управ-
ления взаимоотношениями, индивидуаль-
ный подход к клиентам и превращение их 
в агентов организации. Разнообразные под-
ходы к взаимоотношениям с потребителя-
ми описаны в рамках психологии менед-
жмента, школы человеческих отношений, 
управления персоналом и других научных 
концепций.

Относительно новым инструментом управ-
ления является CRM-система (Customer 
Re lationship Management, СRM) — ин-
формационная система, которая позволяет 
объединить разные источники информации 
о потребителях, их потребностях, создать 
базу клиентов, проанализировать все случаи 
контактов с потребителями и их удовлетво-
ренность, зафиксировать претензии потре-
бителей и определить их причины, непре-
рывно управлять каналами взаимодействия, 
осуществлять контроль за элементами до-
кументооборота, проводить анализ рынка 
для принятия маркетинговых решений, для 
создания эффективного комплекса интегри-
рованных маркетинговых коммуникаций. 
CRM содержит инструменты автоматизации 
бизнес-процессов организации, позволяю-
щие осуществлять сбор, хранение, обработ-
ку и анализ информации о потребителях 
и внутренних процессах компании на основе 
OLAP-технологий (от англ. online analytical 
processing, что в переводе означает «ана-
литическая обработка в режиме реального 
времени»), в том числе по каждой совер-
шенной сделке по отделам компании или 
сотрудникам, по каждой группе товаров, 
выводить комплексные отчеты по истории 
взаимоотношений с клиентами, планиро-
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Рис. 2. Уровень внедрения CRM в организациях разной величины [2]
Fig. 2. CRM adoption rate in organizations of different size [2]

вать коммуникации с потребителями, на-
пример, звонки или личные встречи. 

PricewaterhouseCoopers определяет CRM 
как «стратегию, нацеленную на создание 
долговременных и прибыльных взаимоотно-
шений с заказчиками через понимание их 
индивидуальных потребностей» [5, с. 50]. 
CRM — это стратегия ориентации на кли-
ентов. Предполагает клиентоориентирован-
ность и ценностный подход к управлению 
организацией. Применение данной страте-
гии базируется на понимании того, что кли-
енты — это не просто внешняя аудитория 
компании, а неоценимый актив бизнеса, 
с которыми необходимо установить долго-
срочные отношения на основе двустороннего 
обмена информации. Обмен информацией 
помогает компании усовершенствовать свою 
продукцию в соответствии с потребностя-
ми потребителей и выбрать эффективные 
каналы, методы продвижения продукции 
и  услуг, виды коммуникаций.

Наиболее востребованы CRM-системы 
для торговых, финансовых, страховых ор-
ганизаций, организаций сферы телекомму-
никаций.  На рисунке 2 находит отражение 
уровень внедрения CRM на микро-, малых, 
средних, крупных предприятиях. 

Бартон Голденберг выделяет 11 составля-
ющих CRM-системы элементов: поддержка 
и обслуживание клиентов, управление кон-
тактами, продажи по телефону, управле-
ние продажами, управление электронной 
торговлей, управление мобильными про-
дажами, управление временем, управление 
маркетингом, отчетность для высшего ру-
ководства, синхронизация данных, инте-
грация с другими системами [6]. Внедре-
ние CRM-системы предполагает создание 
экосистемы для формирования клиентской 
базы, то есть привлечения потенциальных 
и удержания существующих клиентов. 

По мнению Димитриса Ваяса, генерально-
го директора компании “PHD”, «мы живем 
в эру, когда стратегии работы с клиентами 
стали максимально персонализированными. 
Для каждого интернет-пользователя есть 
данные, которых достаточно, чтобы форми-
ровать персональные экосистемы конкрет-
ного покупателя. Сейчас и  клиенты, и  ре-
кламные агентства по всему миру стремятся 
прогнозировать желания клиентов, чтобы 
предлагать им продукты и услуги в нужное 
время» [7]. Иными словами, следует мак-
симально учитывать потребности, индиви-
дуальные предпочтения клиентов.
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Рис. 3. Влияние мобильных CRM-приложений на рост продаж [2]
Fig. 3. Impact of mobile CRM applications on sales growth [2]

Организации стали обращаться к потре-
бителям напрямую, собирая персональную 
информацию о каждом из них. Информацию 
в базы данных вносит персонал компании, 
она должна быть актуальной, полезной, 
полной и непротиворечивой. Информация 
должна содержать сведения о географи-
ческих, демографических, поведенческих 
и  других характеристиках потребителей, 
то  есть должна быть сфокусирована на по-
требителе, а не на продукте. 

Для получения данных о реальных и по-
тенциальных потребителях маркетологи 
могут использовать самостоятельно полу-
ченную по разным каналам информацию, 
являющуюся самой достоверной, то есть 
первичные данные. Информация может по-
ступать из точек продаж непосредственно 
от потребителей, из мобильных приложе-
ний, CRM-систем, рекламных кабинетов, 
подключенных к «Яндекс Метрике», Google 
Analytics и др.; приобретенную у партнера 
информацию (например, у мобильного опе-
ратора); большие массивы данных, полу-
ченные от третьих лиц, обогащенные агре-
гаторами данных, содержащих информацию 
о потребителях, с которыми компания ранее 
не взаимодействовала.

Используя полученную информацию, 
фирмы имеют возможность планировать 
и  организовывать интегрированные мар-
кетинговые коммуникации, определять наи-
более эффективные виды коммуникации, 
каналы коммуникации, содержание и форму 
информационных сообщений. Влияние мо-
бильных CRM-приложений на рост продаж 
организаций показано на рисунке 3.

Многие авторы обоснованно показыва-
ют процессы сближения производителей 
и потребителей. Потребители становятся 
более активными, используют для взаимо-
действия с производителем разнообразные 
каналы коммуникации (социальные сети, 

мессенджеры, сайты, колл-центры и др.), 
участвуют в производстве медиаконтента. 
Процесс конвергенции (сближения) спо-
собствует формированию новой культуры 
взаимоотношений потребителей и произ-
водителей, которую Г. Дженкинс назвал 
«культурой участия». 

В работе «Третья волна» Э. Тоффлер ввел 
термин «просьюмеризм», понимаемый как 
признак постиндустриального общества, 
для которого характерна конвергенция 
потребителей и производителей. Термин 
«просьюмер» происходит от слов «произ-
водитель» (producer) и «потребитель» (con-
sumer). Но существует другое мнение о том, 
что это — объединение слов «потребитель» 
(consumer) и «профессиональный пользова-
тель» (professional user). В любом случае 
речь идет об активном участии потребите-
лей в процессе создания необходимых им 
товаров и услуг.

В. Е. Буденкова использует термин «про-
требитель» как русскую кальку термина 
«просьюмер». Исследователь считает, что 
«сегодня термины “просьюмер” и “просью-
меризм” стали употребляться в экономиче-
ском контексте для обозначения нового типа 
покупателя, вовлеченного в процесс произ-
водства товаров и услуг посредством обме-
на информацией, обратной связи и  т.  д., 
а также субъекта трудовой деятельности, 
занятого “производством для себя”, а в ан-
тропологическом (в широком смысле) кон-
тексте — для выделения новых практик по-
вседневности и культурного производства» 
[8, с. 286].

А. Г. Будрин, А. В. Солдатова и М. М. Зо-
нис различают профессиональных потре-
бителей (пропотребителей) и просьюмеров. 
Пропотребитель медиа — это высококомпе-
тентный, профессиональный потребитель 
в области поиска, отбора и получения ин-
формации [9, с. 112]. Он самостоятельно 
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выбирает информационных посредников, 
ищет информацию о продукции и услугах, 
сравнивает потребительские и стоимост-
ные характеристики товаров, формирует 
собственное мнение, блокирует ненужные 
сообщения, консультирует других потреби-
телей в сообществах, членом которых вы-
ступает, проявляет творческую активность, 
владеет медиа на уровне межличностной 
и  массовой коммуникации.   

П. Котлер, О. У. Юлдашева и другие ав-
торы просьюмерами называли потребите-
лей нового типа, вовлеченных в цепочку 
создания ценности продукта. Творчество 
такого потребителя проявляется в том, что 
просьюмер осуществляет медиаактивность, 
то есть оставляет отзывы (SERM), рекомен-
дации («реферальный маркетинг»), занима-
ется медиатворчеством, то есть ведет блоги 
(«influence-маркетинг»), участвует в  обу-
чающих онлайн-семинарах («educational-
маркетинг»), занимается цифровым искус-
ством (“digital art”), соучаствует в создании 
медиапродукта («маркетинг сотворчества»). 
Современные смартфоны со встроенными ви-
део- и фотокамерами позволяют пользовате-
лям производить более качественный кон-
тент, что приближает его к профессиональ-
ному контенту. Чаще всего пользовательский 
контент создается в некоммерческих целях, 
но может использоваться в интернет-про-
странстве для извлечения прибыли. 

Использование любительского контента 
повышает охват потенциальной аудитории, 
вовлеченность потребителя в коммуника-
цию, возникает возможность оперативно 
распространить информацию среди пользо-
вателей. Вместе с тем это приводит к потере 
некоторой доли контроля над коммуникаци-
ей со стороны производителя. Количество 
ньюсмейкеров, способных влиять на со-
бытия, увеличивается, становится труднее 
скрыть происходящие события. 

Выделяют две модели потребления кон-
тента: каталог (агрегатор) данных, навига-
ция по которому происходит при помощи 
поисковых запросов и роботов; ориентация 
пользователя на навязанную ограничен-
ную «повестку дня» — систему новостных 
приоритетов (независимо от ее создателя) 
[10, с. 11]. Происходит уход потребителей 
из традиционных медиа в социальные сети 
и поисковые системы. Однако опрос, про-
веденный Всероссийским центром изучения 
общественного мнения (ВЦИОМ) 14 января 
2023 г., показывает, что на современном 

этапе наибольшим доверием у россиян по-
прежнему пользуются центральное теле-
видение (53 %), новостные, аналитические 
и официальные сайты (35 %), центральная 
и региональная пресса (по 33 %), телеграм-
каналы (31 %). В меньшей степени россияне 
доверяют мессенджерам (27 %), социальным 
сетям и блогам в интернете (23 %), а не  до-
веряют 35  % и 43  % соответственно [11]. 
Из этого следует вывод о том, что, несмотря 
на изменение медиаландшафта, уровень до-
верия традиционным средствам массовой 
информации (СМИ) выше, чем другим ис-
точникам информации.

Благодаря сети Интернет, организации 
имеют непосредственный доступ к пользо-
вателю, меньше нуждаются в СМИ как в по-
среднике, выбирают новые бизнес-модели, 
связанные с продвижением в социальных се-
тях и использованием немедийной рекламы. 
Пользователи как производители контента 
начинают играть особую роль в  системе 
маркетинговых коммуникаций организации. 
Трендом маркетинга выступает D2C (direct 
to customer) — модель взаимодействия орга-
низации и клиентов без посредников. 

Можно выделить следующие задачи, 
которые решает организация в процессе 
управления взаимоотношениями с клиен-
тами: аттрактивная — привлечение вни-
мания потенциального потребителя к про-
дукции организации, бренду, компании; 
доверительно-имиджевая — формирование 
доверия к организации, бренду, товарам 
и  услугам компании; аргументационно-до-
верительная  — поддержка приверженно-
сти и доверия потребителей, приведение 
аргументов в пользу выбора потребителем 
данных товаров и услуг. 

Определяя цели управления взаимо-
отношениями с клиентами, организации 
формируют комплекс маркетинговых ком-
муникаций. Используя различные каналы 
коммуникации, организации определяют 
потребности потенциальных потребителей, 
информируют их о предлагаемых товарах 
и услугах фирмы, сообщают о возможных 
преимуществах применения продукции, 
о  свойствах продукта, которые способны 
удовлетворить потребности, формируют 
желание совершить покупку, мотивируют 
на совершение первой и повторных покупок. 

Можно выделить три группы сообщений, 
доводимых до потребителя. Первая группа 
сообщений относится к восприятию полез-
ности товара (услуги), вторая группа  — 
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способности отождествления с группой, 
в  данном случае — с группой потребите-
лей, третья группа — способности вызывать 
эмоциональный отклик у потребителей. Для 
совершенствования процессов управления 
взаимоотношениями с потребителями не-
обходимо четко выделить функции анали-
за, планирования, организации, мотивации 
и  контроля взаимоотношений, закрепить 
их за определенными подразделениями (со-
трудниками), регулярно проводить анализ 
взаимоотношений, дифференцировать по-
требителей в зависимости от их ценности 
для организации и использовать широкий 
набор инструментов для закрепления по-
требительской лояльности. 

Создание и использование CRM-систем 
позволит эффективнее решать маркетин-
говые задачи, связанные с определением 
спроса, доходности и прибыльности кон-
кретных товаров и услуг, прогнозирова-
нием продаж, оптимизацией ассортимента 
компании, выбором стратегий продвиже-
ния и организацией сбыта товаров и услуг 
фирмы. CRM-система позволит выбрать 
наиболее эффективные каналы и инстру-
менты коммуникации с потребителем, 
создать эффективный комплекс интегри-
рованных маркетинговых коммуникаций 
организации, сформировать взаимоотноше-
ния с потребителем, способные принести 
прибыль организации. 
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