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На сегодняшний день спрос на программное обеспечение, которое решает задачи для
бизнеса, только увеличивается. Такое положение дел не является случайным: любая ком-
мерческая организация заинтересована в максимизации прибыли, а современные техни-
ческие средства в свою очередь реализуют эту задачу. Одним из самых востребованных
программных инструментов максимизации коммерческого эффекта выступает CRM. CRM
- это система взаимоотношения с клиентами, важнейшей целью которой является опти-
мизация процесса привлечения и удержания клиентов[n6]. Если сказать проще, то CRM -
комбинация маркетинга, бизнес-процессов и технологий для понимания своих клиентов с
разных точек зрения[n5].

Инструментарий программного комплекса CRM позволяет выполнять целый ряд важ-
нейших задач, повышающих качественные показатели бизнеса, а именно: структурирован-
ный сбор данных из различных каналов коммуникации, хранение истории взаимодействия
с клиентом, автоматизированные сценарии общения между потребителем и компанией,
персонификация данных профиля клиента, аналитические модули для качественной ин-
терпретации данных, планирование и учет продаж и другие[n3]. Благодаря детальным
данным о профиле клиента и автоматизации операционного коммуницирования, компа-
ния получает дополнительное ценностное внимание от своей целевой аудитории. Пре-
имуществом систем управления взаимоотношениями с клиентом является качественное
масштабирование: теперь владельцу компании не обязательно общаться с клиентом на-
прямую, достаточно настроить правильные сценарии взаимодействия и контролировать
утвержденные показатели качества. Таким образом компания получает оцифрованный
процесс корпоративной коммуникации с возможностью оперативного контроля качества
этого процесса.

Если с точки зрения бизнеса очевидны стратегические преимущества применения та-
ких систем, то в области социального эффекта можно увидеть неоднозначность. Сегодня,
благодаря CRM, можно увидеть, как способ взаимодействия с компанией с точки зрения
клиента трансформируется из транзакционного в модель взаимоотношений[n4]. Компания
аккумулирует комплекс данных, которые могут быть важны для клиента в тот или иной
момент коммуникации, что создает высокий уровень доверительных отношений. Очевид-
но, что таким образом создается новая модель корпоративного взаимодействия, при этом
остается неравномерность распределения уровня технологичности среди компаний[n1].

Таким образом потребитель воспринимает компанию сквозь призму качественной циф-
ровой коммуникации, тем самым пренебрегая в той или иной степени объективным изу-
чением качества предлагаемой услуги или товара. Действительная реальность корпора-
тивного взаимодействия создает очередную иллюзию высокого потребительского индек-
са компании, поскольку лояльность и внимание клиента получают более технологичные
представители бизнеса.
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Данный сценарий напоминает ситуацию, которая продолжает разворачиваться в об-
ласти эффективных маркетинговых технологий, где компании вкладывают ресурсы в со-
здание лояльного образа, за которым стираются объективные оценки и восприятие.

Анализируя реальность внедрения компьютерных технологий в корпоративную ком-
муникацию, все труднее разобраться с истинными социальными последствиями феномена
цифровизации: возможно таким образом мотивируется процесс усиления бессознатель-
ного потребления[n2], с другой стороны - указанные тренды могут быть предвестника-
ми революционной трансформации ментального восприятия самой коммуникации между
корпорацией и потребителем.
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