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ВВЕДЕНИЕ 

 
В настоящее время в современном образовании невозможно предста-

вить образование без использования продвинутых информационных техно-

логий. Быстро развивающийся мир требует информатизацию и в сфере обра-

зования, требуя искоренять традиционные методы ведения своей деятельно-

сти, повышать эффективность бизнес-процессов. Эффективная работа и по-

ложительные изменения качества образовательных услуг определяются на-

личием развитой ИТ-инфраструктуры, которая обеспечивает реализацию об-

разовательной и научной деятельности. Состояние и развитие инфраструкту-

ры высших учебных заведений – один из показателей оценки эффективности 

деятельности вузов, наряду с показателями образовательного, научно-

исследовательского, финансово-экономического и международного характе-

ра. При этом большая часть образовательных услуг тесно связана с ИТ, а 

учебно-воспитательный и научно-образовательный процессы при подготовке 

будущего специалиста зависят от ИТ-инфраструктур. В роли технологии, ко-

торая может обеспечить персонализацию и оптимизацию образования вы-

ступает процессные инновации, основным примером котрой явлются CRM-

системы. 

Актуальность темы заключается в том, что в сфере образования выс-

шие учебные заведения конкурируют между собой. CRM-система выступает 

в роли повышения конкурентоспособности, так как даёт ряд преимуществ та-

ких как: персонифицированное взаимодействие с клиентами высшего обра-

зовательного учреждения; инструментарий для организации активностей по 

привлечению абитуриентов, проведения кампаний; ведение организационной 

структуры; формирование личных, групповых и комплексных учебных пла-

нов, ведение, планирование и учет загрузки преподавателей, планирование и 

контроль загруженности аудиторного фонда; организация проведения сес-

сий; проведение мониторинга учебной и научной деятельности; получение 



аналитической отчётности, а также такой программный продукт увеличил бы 

эффективность бизнес-процессов.  

На данный момент доля внедрённых CRM-систем в образовательные 

 учреждения составляет примерно 2% от общего объема. Основная масса 

реализованных проектов - обучающие тренинговые компании, с ними охот-

нее взаимодействуют потребители образовательных услуг, нежели с тради-

ционными образовательными учреждениями. Несмотря на то, что ежегодно 

государство выделяет большие средства на автоматизацию и техническое ос-

нащение российских образовательных учреждений, и многие из них исполь-

зуют современные технические и программные средства, внедрением CRM-

систем занимаются лишь единицы. Это связано как с непониманием потреб-

ности в таковых системах вообще, в том числе и из-за сравнительно недавне-

го распространения CRM в России, так и сравнительно низким уровнем зре-

лости процессов образовательных организаций. 

Объект исследования: совершенствование системы управления обра-

зовательным учреждением в том числе на примере системы управления в 

структурном подразделении вуза. 

Предмет исследования: совершенствование системы управление об-

разовательных учреждений на основе процессных инноваций. 

Цель исследования: уточнение роли процессных инноваций в совер-

шенствовании системы управления образовательным учреждением на при-

мере структурного подразделения вуза. 

Поставив цель исследования выпускной квалификационной работы 

можно перейти к задачам. 

Задачи исследования: 

1. Представить теоретическое обоснование процессным инновациям. 

2. Проанализировать программный продукт типа CRM, его структуру 

и его применимость для ВУЗов. 

3. Представить сравнительный анализ и выбор CRM-системы. 

4. Выявить этапы внедрения CRM-системы; 



5. Обосновать необходимость внедрения CRM-системы в управление 

структурным подразделением ВУЗа. 

Поставленные задачи определили структуру работы. Она состоит из 

трёх глав. В первой раскрываются теоретические основы бизнес-процессов и 

процессной инновации в виде CRM-системы. Во второй главе произведён 

анализ применимости CRM-систем в управлении образовательными учреж-

дениями на основе процессных инноваций. В третьей главе были приведены 

рекомендации по совершенствованию системы управления образовательны-

ми учреждениями на основе процессных инноваций. 

 



 

ГЛАВА 1. ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫМИ  УЧРЕ-

ЖДЕНИЯМИ НА ОСНОВЕ ПРОЦЕССНЫХ ИННОВАЦИЙ 

1.1 Бизнес-процессы организации: понятие, структура и классификация. 

 

Процесс - это любая операционная или административная система, ко-

торая преобразует ресурсы в желательные результаты. В деловой литературе 

существует много определений процесса и бизнес-процесса, кото-

рые не противоречат, а скорее дополняют друг друга [1]. 

В наиболее простом случае процесс – это поток работы, переходящий 

от одного человека к другому, а для более сложных процессов – это поток 

работы, переходящий от одной организационной единицы к другой [2]. Про-

цессом является завершенная, с точки зрения содержания, временной и логи-

ческой очередности, последовательность операций, то есть элементарных 

действий, необходимых для обработки экономически значимого объекта [3]. 

Международные стандарты качества семейства ISO 9000 дают определение 

процесса как деятельности, использующей ресурсы и управляемой с целью 

преобразования входов в выходы. При этом выход одного процесса часто об-

разует вход следующего, а сами процессы многочисленны и взаимосвязаны. 

В более позднем определении от имени системы всеобщего управления каче-

ством – TQM процесс представлен как организованная деятельность, предна-

значенная генерировать предварительно установленный определенному 

пользователю выход, обеспечив при этом необходимый вход процесса [4].  

Понятие бизнес-процесса как особого процесса, который служит осу-

ществлению основных целей предприятия (бизнес-целей) и описывает цен-

тральную сферу его деятельности, представил в своих работах Нордсик – 

один из первых авторов идеи переориентации структуры предприятия на 

процессы.  

Бизнес-процесс – это один, несколько или множество вложенных про-

цессов (внутренних шагов деятельности), которые заканчивается созданием 



продукта, необходимого клиенту. Таким образом, выходом или результатом 

выполнения бизнес-процесса всегда являются информация, услуги или това-

ры, востребованные клиентом. При этом бизнес-процесс мо-

жет иметь несколько выходов. 

Определение процесса будет более полным, если его дополнить рядом 

уточняющих понятий [5]: 

• вход процесса – ресурс (комплектация и поставки), 

• выход процесса – результат (информация, услуги или товары), 

• границы процесса – начальные и конечные точки фиксации процесса, 

• граница входа процесса – предшествует первому шагу процесса, 

• граница выхода процесса – располагается за последним шагом процесса, 

Структура бизнес-процесса, после его инициирования, проходит в не-

сколько стадий. Вобщем виде она включает: 

• первичный вход процесса – основной ресурс, 

• вторичный вход процесса – поддерживающий ресурс, 

• первичный выход процесса – основной результат процесса, 

• вторичный выход процесса – побочный результат процесса. 

Структура бизнес-процесса, после его инициирования, проходит в не-

сколько стадий.В общем виде она включает: 

• подготовительную стадию;  

• собственно разработку бизнес-плана;  

• продвижение бизнес-плана на рынок интеллектуальной собственности;  

• реализацию бизнес-плана. 

Каждая стадия может состоять из нескольких элементов. Так, подгото-

вительная стадия должна включать этапы выработки предпринимательской 

идеи, формирования миссии и целей деятельности, вариантов бизнес-плана, 

их оценки принятия решения, относительно выбираемого варианта. В отли-

чие от классического процесса бизнес-планирования по своей природе мно-

гошаговый, итерационный, поскольку отражает поиск лучшего, наилучшего 

либо приемлемого варианта из числа возможных.  



Самой основной и важной стадии подготовки бизнес планирования 

считается формирование успешной, перспективной бизнес-идеи. Бизнес-идея 

– это идея нового продукта или услуги, технического, организационного или 

экономического решения и прочее. Свою бизнес-идею можно сформировать 

своими силами с помощью переработки информации из различных источни-

ков или же целенаправленно заняться её поиском. Также можно позаимство-

вать готовую идею и вдохнуть в неё новую жизнь, приобретая существую-

щие предприятия, поглощая, со-здавая совместные предприятия или выку-

пая. 

Особенности классификации бизнес-процессов. 

Классификацией бизнес-процессов считается способом упорядочива-

ния бизнес-процессов в зависимости от их особенностей. Основная, большая 

часть организаций отдают предпочтение процессную ориентацию, поэтому 

они с успехом проводят с помощью методов данной классификации детали-

зированный анализ деятельности организации. 

Бизнес-процесс – сложное явление, которое имеет множество класси-

фикаций в зависимости от того, с какой стороны и в какой сфере он рассмат-

ривается. Уместным будет более подробное изучение каждого из видов.[6] 

По месту в оргструктуре:  

Деловые процессы в зависимости от занимаемого ими места в органи-

зационной структуре фирмы бывают:  

 горизонтальные – отражают действия компании, происходящие 

по горизонтали оргструктуры;  

 индивидуальные по горизонтали – описывают задания, выпол-

няемые по горизонтали отдельными организационными единицами (ра-

ботниками); горизонтальные межфункциональные – показывают дея-

тельность, осуществляемую множеством работников фирмы;  

 вертикальные – представляют собой взаимодействие сотрудников 

по вертикали организационной структуры;  



 интегрированные – идеальный тандем вертикальных и горизон-

тальных, так как отражают взаимодействие организационных единиц по 

обоим направлениям.  

По сложности:  

Классификация бизнес-процессов организации по степени сложности: 

односложный или монопроцесс;  

 вложенный процесс – вхождение в состав сложного макро-

процесса совокупности более простых монопроцессов;  

 связанный – выполнение определенного вида монопроцес-

сов по заранее заданному алгоритму действий. 

По предназначению: 

В зависимости от предназначения они подразделяются на: 

 Основные.  

Это операционные бизнес-процессы, связанные с производством про-

дуктов. Происходят по горизонтали организационной структуры пред-

приятия. Обеспечивают выполнение существующих операционных за-

даний, которые тесто связаны с созданием товаров и их реализацией 

непосредственному покупателю. Именно поэтому они играют важную 

роль в формировании добавочной стоимости товаров. 

 Вспомогательные бизнес-процессы.  

Сюда относят горизонтальные поддерживающие процессы, которые 

обеспечивают своевременное выполнение основных производственных 

заданий. Они не имеют прямого отношения к произведенным товарам 

или услугам, но без них невозможно представить реализацию целей, 

влияющих на создание добавочной стоимости.  

 Управляющие бизнес-процессы. Представители этого вида 

происходят только по вертикали организационной структуры. Обеспе-

чивают исполнение основных функций менеджмента. Являются свое-

образным союзом основного и вспомогательного видов. Обеспечивают 

формирование стратегии компании.  



Обеспечивающие бизнес-процессы.  

По иерархии. 

 Виды деловых процессов в зависимости от их расположения в иерар-

хической цепи целей предприятия бывают:  

 Нижнего уровня. Представляют собой реализацию оперативных 

заданий компании.  

 Среднего уровня. Основная задача – формирование и выполнение 

тактических целей.  

 Верхнего уровня. Комплекс мероприятий, направленных на во-

площение в жизнь наиболее значимых стратегических целей организации. 

По степени детализации.  

По степени детализации бизнес-процессы бывают следующих видов: 

 Микропроцессы. Они являются наиболее детализированными и 

выступают единицей измерения более крупных «собратьев». 

 Субпроцессы или процессы среднего уровня. Имеют достаточ-

ную степень детализации для описания составляющих деловых процессов 

среднего уровня.  

 Макропроцессы. Описывают действия, происходящие на верхнем 

уровне. 

 По содержанию: 

 В зависимости от сбалансированной системы показателей фирмы де-

ловые процессы бывают:  

 производственные;  

 финансовые;  

 клиентские;  

 обучающие и прочие.  

По функциям. 

Бизнес-процессы в зависимости от охвата функциональных состав-

ляющих: 

 финансовый менеджмент;  



 управление персоналом;  

 логистика и т.д.  

Понятие бизнес-процессов и их классификация возникли после не-

скольких удачных попыток современных ораганизаций определить и упоря-

дочить в строгой последовательности все виды деятельности, осуществляе-

мые компанией.  

Обобщающая информация. 

 В соответствии с теорией Портера о цепочке ценностей, все процессы, 

происходящие в организации, были разделены на: 

 первичные;  

 вспомогательные (поддерживающие).  

Другие из них, которые входят во вторую группу, позже сформирова-

лись в отдельный вид – развивающий. Первичный процесс – это такой про-

цесс, который считается основным  и который создаёт ценности для пред-

приятия. Процессы такого вида пропитывают всю структуру организации от 

первого этапа, производство товаров, до последнего – их реализация. Вспо-

могательная группа, вторая, не играет особую роль в осуществлении добав-

ленной стоимости товара. Несмотря на это данный вид процесса необходим 

для поддержания основных процессов. Например, к таким можно отнести 

менеджмент финансов и управление персоналом. Процесс развития – это та-

кие мероприятия, которые позволяют произвести цепочку ценности на ос-

новном и поддерживающем уровнях. В данном случае это создание нового 

товара и построение долгосрочных отношений с надёжными поставщиками. 

В этом параграфе требовалось изучить, что такое бизнес-процессы. Ис-

ходя из вышеперечислинного, можно сказать, что бизнес-процесс – это один, 

несколько или множество вложенных процессов (внутренних шагов деятель-

ности), которые заканчивается созданием продукта, необходимого клиенту. 

Таким образом, выходом или результатом выполнения бизнес-процесса все-

гда являются информация, услуги или товары, востребованные клиентом. 

При этом бизнес-процесс может иметь несколько выходов. Структура биз-



нес-процесса по его инициировании содержит такие ста-дии как: подготови-

тельная стадия; собственная разработка бизнес плана;  продвиже-ние бизнес 

плана на рынок интеллектуальной собственности; реализацию бизнес-плана. 

Также бизнес-процессы имеют классификацию в зависимости от их принад-

лежности к какой-либо из сфер и с какой стороны рассматриваются. Они раз-

делены по месту в оргструктуре, по сложности, по иерархии, по степени де-

тализации, по содержанию, по функциям. Важно укзазать то, что в соответ-

ствии с теорией Портера о цепочке ценности, все процессы, происходящие в 

организации, разделяются на первичные и вспомогательные. 

 

 
1.2. Теоретическое обоснование использование процессных инноваций в 

управлении 
CRM – это аббревиатура термина customer relationship management, что 

переводится как «управление взаимоотношениями с клиентами» [7]. 

Сформировывая определение такому понятию как CRM, можно выде-

лить важную мысль о том, что это своеобразный способ организации и веде-

ния бизнеса, в котором клиенты интерпретируются как главный актив пред-

приятия, следовательно взаимоотношения играют ключевую роль в его дея-

тельности. Придерживаясь CRM-стратегии важно понимать, что главная цель 

– детектирование наиболее рентабельных клиентов. Затем следует разработка 

рабочего плана, который нацелен на привлечение и удержание клиентов, что 

означает увеличение капитала организации. Из этого можно вынести то, что 

задача CRM-системы – повышение продуктивности деятельности фирмы за 

счёт сотрудничества с рентабельными клиентами.  

Итак, CRM – это такая модель взаимодействия, которая несёт в себе 

философию бизнеса, заключающая в себе идею о том, что центр всего – кли-

ент, а основное направление деятельности – меры поддержания эффективно-

го маркетинга, продаж и обслуживание клиентов. Поддерживание таких биз-

нес-целей состоит из сбора, хранения и анализа полученной информации о 

потребитлях, поставщиках, патрнёрах и конечно же о внутренних процессах 



организации. Функциями для поддержания этих бизнес-целей являются про-

дажа, маркетинг, поддержка потребителей. Приступая к определению CRM-

системы, нужно выделить слово «автоматизация», поскольку это автомати-

зированная система, которая позволяет работать с информацией о заказчиках 

(клиентах), она ориентируется на поддержание контактов с ними и на ис-

пользование этих данных в корпоративных целях. Для таких задач существу-

ет инструментарий CRM-системы: клиентская база и методики, помогающие 

не только в целях упорядочения информации и её введения в систему, а так-

же в урегулирования порядка работы.  

Конечно же стоит отметить тот факт, что без автоматизированной 

можно обойтись, при условии, что составлен план работы с клиентами, кото-

рому подчиняются все сотрудники. Но такой идеологии могут придержи-

ваться исключительно маленькие фирмы, которые не беспокоятся о гряду-

щем дне. Средние и крупные бизнесы, на счету которых огромное количест-

во клиентов (примерно 25 на каждого менеджера),  проблематично работать 

без соответствующего программного обеспечения. Таким образом и возника-

ет потребность в наличии внедрённой системы класса CRM. 

Использование такого продукта подразумевает прямую деятельность 

отделов компании с их клиентами, такие как отдел продаж и маркетинга, от-

дел клиентской поддержки, то есть те, отделы обрабатывающие запросы кли-

ентов, анализирующие рыночные ситуации и деятельность других фирм. 

Российские компании имеют возможность выбирать из более чем три-

дцати отечественных и десяти иностранных разработок данной технологии.  

В этом параграфе была описана такая автоматизированная система ти-

па CRM, которая расшифровывается как Customer Relationship Management – 

«управление взаимоотношениями с клиентами». Вся суть и философия CRM-

системы заключается в том, что клиент – архиважный объект, но цель CRM-

стратегии заключается в поиске рентабельных клиентов, которые будут вер-

ны не только на протяжении всего цикла взаимодействия организации  с ни-

ми,   а станут «долгосрочным вложением». Направлениями деятельности ор-



ганизации становятся такие действия как: меры по поддержке эффективного 

маркетинга, продаж и обслуживания клиентов.  

 

 

1.3. Классификация CRM 

По назначению системы CRM обычно разбивают на три ключевые 

функциональные области: управление клиентским обслуживанием, управле-

ние продажами и управление маркетингом, (Рисунок 2). 

 
Рисунок 2 – Уровни CRM [8] 

Управление клиентским обсулживанием (Customer Service and Support 

– CSS) есть отличие от каноничной модели обслуживания клиентов, которая 

предлагает лишь справочную службу по телефону, у CSS наиболее обшир-

ный ассортимент возможностей. 

Большим преимуществом этой системы является тот факт, что у систе-

мы есть единая база данных, которая позволяет собирать вместе всю инфор-

мацию по клиенту, включая его контакты – это одна из качественных основ 

сервиса по обслуживанию клиентов. Что очень удобно, так как позволяет уз-



нать, обслуживался ли клиент ранее, какие были его критерии, какая цель об-

ращения. 

Также есть возможность связываться с клиентами по «удалёнке», апо-

гей преимуществ этой CRM – создание групповой работы между клиентами, 

партнёрами.   

Одной из уникальной возможности, которая позволяет сократить время 

обработки запросов является формирование типичных обращений клиентов, 

решающих их вопросы на основе сохранённой статистики работы.   

Можно расширить охват последующих клиентов для сбыта продуктов 

и услуг компании, используя всю собранную информацию о потребителях. 

То есть внесённая и сохранённая информация: их интересы и предпочтения, 

конечно же такая информация должна быть актуализирована, поэтому её час-

то обновляют. Обновление справочной информации позволяет регулировать 

деловые коммуникации с партнёрами. 

CSS часто предполагает контроь сервисныз служб, учёт показателей 

которых даёт возможность улучшения качества продукции, а следовательно 

повысить лояльность клиентов. 

Следующий вид CRM-систем в классификации по назначению – управ-

ление продажами (Sales Force Automation – SFA). Этот вид несёт ответствен-

ность за процессы продаж услуг компании разнообразными интерфейсами. 

Стандартной функциональной возможностью SFA-приложения является 

проверка актуальности нынешней контактной информации, получение дос-

тупа к истории связей по всем линиям.  

Также SFA «управляет» деятельностью сотрудников организации. Мо-

дуль, настроенный под календарный режим, даёт возможность направлять 

деловые процессы различных подразделений организации и отдельных со-

трудников. В дополнении такая система позволяет подключаться к коммуни-

кационной системе предприятия – таким образом проводится управление 

связью. 



Доступ к перспективам дальнейшего развития обеспечивает анализ от-

чётности цикла продаж. 

. 

В приложении SFA имеется возможность сбора архива информации, 

которая связана именно с продажей: циклы, статистика, территориальная 

привязка, генерация отчётов, история продаж. В дальнейшем такими данны-

ми можно воспользоваться с целью анализа прибыли и убытков по каждому 

клиенту. 

Последний тип CRM-систем в классификации по функциональной об-

ласти отвечает за управление маркетингом (Marketing Automation – MA), на-

правленный на маркетинговые стратегии организации. 

Система предоставляет доступ к различным методикам анализа целе-

вой аудитории и формированию круга своей клиентуры. Особенность потре-

бительской группы клиентской базы и отдельных её представителей может 

быть использована в прогнозировании деловых ситуаций и проектировании 

стратегий бизнеса. 

MA также предоставляет возможность подготовки структурированных 

перечней потенциальных клиентов. Это планирование оптимизирует время и 

ресурсы сотрудников организации. С помощью приложения MA можно де-

лать разработать план маркетинговых кампаний с последующим анализом 

результатов проведений таких акций для каждой группы клиентов по средст-

вам проведения и другим параметрам. 

Также в возможности CRM-системы по управлению маркетингом вхо-

дит выявление и анализ потребностей потребителей. В пакет функций входит 

и функции управления сделками. 

Вне зависимости от функциональной области CRM-системы, с её по-

мощью можно существенно повысить эффективность и качество принимае-

мых решений. Применение CRM-систем в процессе принятия решений в за-

висимости от их назначения представлено в таблице 1. 



 Таблица 1 – Применение CRM-систем в процессе принятия решений 

CRM [9].  

 

CRM для продаж CRM для маркетинга CRM для поддержки 

принятие решений в рамках 
процесса сбыта 

принятие решений в области 
маркетинга 

принятие решений в управ-
лении проблемами 

единый источник информа-
ции о клиенте 

планирование и проведение 
кампаний 

фиксация и отслеживание 
инцидентов 

автоматизация сбытовых 
процессов 

сегментирование клиентской 
базы 

предвосхищение запросов 
пользователей 

возможность анализа нако-
пленной, информации 

распределение задач, отсле-
живание хода выполнения 

доступ клиентов и партнеров 
к базе знаний 

точное прогнозирование 
продаж 

автоматизация предпродаж-
ных процессов 

тесное взаимодействие под-
разделений 

 

Помимо классификации по назначению, существует также классифи-

кация по уровню обработки информации, в которой CRM-системы можнно 

условно разделить на три основных категории (Рисунок 3)  

 
Рисунок 3 – Классификация CRM-систем по уровню обработки инфор-

мации [10] 



Самая первая категория – это операционная CRM-система. Она отвеча-

ет за регистрацию и быстрый доступ к первичной информации по событиям, 

организациям, проектам, контактам [11]. Основными функциональными воз-

можностями операционной CRM-системы относят формализацию всех биз-

нес-процессов взаимодействий с клиентом, контролирование прохождения 

обработки длительных и сложных обращений, анализ всех этапов выполнен-

ной работы, планирование и контроль контакта с клиентами, а также сбор и 

классификация обширной информации о клиенте. 

Данная категория CRM-системы имеет большую эффективность у тех 

предприятий, которые имеют длительные проекты с большим количеством 

этапов, которые сопровождаются участием нескольких сотрудников или же 

отделов [12]. 

Операционная CRM-система может работать вполне автономно. Ин-

тегрирование с иными программными обеспечениями не так критична, осно-

вываясь на том, что количество обращений не переваливается за огромное 

число, а информация может быть заполнена вручную.  

Возможности аналитики такой категории CRM-системы достаточно ог-

раниченные. В случае редких обращений клиентов большой потребности в её 

наличии не возникает. Поэтому имеется только анализ этапов работы, вы-

борки по клиентам и оценка работы сотрудников. 

Вторая категория – аналитическая CRM-система. Она отвечает за отчё-

ты и аналитику информации в различных разрезах. Возможности функцио-

нала позволяют синхронизацию разрозненных массивов данных, поиск опре-

делённых закономерностей, которые позволят выработать наиболее эффек-

тивную стратегию маркетинга, продаж, обслуживания клиентов. Аналитиче-

ская CRM-система запрашивает качественную интеграцию систем, массив-

ный объём наработанных статистических данных, качественный аналитиче-

ский инструментарий [13].  

В основном, такая категория CRM-системы пользуется спросом у таких 

орагнизаций, которые имеют достаточно высокий процент обращений в оп-



ределённую единицу времени, но время обработки обращений короткое. Со-

ответственно у таких организаций достаточно обширный ассортимент про-

дукции и солидное количество клиентов. 

Основной модуль аналитической CRM-системы – мощный аналитиче-

ский инструмент, позволяющий работать с обширным объёмом различных 

данных. 

Третья категория – коллаборативная CRM-система. Она предполагает 

довольно тесное взаимодействие с конечными потребителями и клиентами, 

поэтому они могут влиять на внутренние процессы организации [14].  

Опросы для изменения качества продукта или порядка обслуживания, 

веб-страницы для клиентов отслеживающих состояния заказов, уведомления 

SMS о событиях, связанных с заказом и лицевым счётом, возможности для 

клиентов для самостоятельного выбора и заказа в режиме реального времени 

продуктов и услуг и многие другие возможности. 

К сожалению, коллаборационных CRM-систем почти нет на рынке, так 

как сам по себе коллаборационный процесс часто индивидуален и автомати-

зация происходит с помощью очень гибкой CRM-системы. 

В этом параграфе была рассмотрена классификация CRM-системы. 

Система делится на три ключевые функциональные области, такие как:  

управление клиентским обслуживанием, управление продажами и управле-

ние маркетингом. Все они выполняют своё прямое назначение – оптимизи-

руют и автоматизируют деятельность организации. Также существует клас-

сификация CRM-систем по назначению. Они бывает трёх видов: операцион-

ная, аналитическая и коллаборационная. 

 В конечном итоге можно сказать, что успешное внедрению такого 

программного продукта приводит к уменьшению издержек, ускорению биз-

нес-процессов, повышению прозрачности бизнеса, управлению на основе 

KPI, стандартизации бизнес-процессов. 

 

 



1.3.1. Архитектура CRM 

Сущность использования CRM-системы выгодна каждой организации, 

несмотря на это пользу программные продукты приносят компаниям сектора 

«business-to-business», использующим метод прямых продаж товаров и ус-

лугконечному потребителю. В данном случае товар или слуга – это такой то-

вар, который не приносит сиюминутное осознание того, в чём выгода от его 

использования [15]. Прямые продажи – непосредственные длительное взаи-

модействие клиента с продавцом. Катализатором успешного взаимодействия 

с клиентом часто становится успешная и качественная подготовка менеджера 

к встрече с клиентом [16]. Качественная работа с клиентом, впоследствии 

полученная информация о нём – становится основательным преимуществом 

перед  конкурентами.  

Централизованная База Данных – основа функционирования CRM-

системы, которая обслуживает весь процесс взаимоотношений и базовую об-

работку информации и инструменты OLAP (On-line Analytical Processing – 

аналитическая обработка в реальном времени) -  технология обработки ин-

формации, включающая составление и динамическую публикацию отчётов и 

документов [17].  

Для реализации функциональной логики на серверной части использу-

ется серверные реализации приложений, такие как ASP ( Active Server Pages 

– «активные серверные страницы» ), JSP ( Java Server Pages – «серверные 

страницы с использованием скрипта Java» ). 

Существуют несколько вариантов развёртывания инфраструктуры 

CRM-систем. Одной из таких форм – форма аренды с предоставлением со-

путствующих услуг, таких как резерв данных и обеспечение восстановаления 

данных. В таком случае всё программное обеспечение, требуемое для работы 

CRM, предоставляется поставщиком и находится на его сервере. Доступ пре-

доставляется на основе аренды и предоставляется компанией-заказчиком. 

Также провайдер услуг предоставляет аппаратные платформы , сетевую ин-

фраструктуру и обспечивает обучение пресонала. В большинстве случаев это 



уже готовые с очень высокой ценой или же дорабатываемые специально под 

конкретного заказчика. Иная форма использования – развёртывание системы 

с использованием инфраструктуры самой организации. В этом случае на 

службу информационных технологий возлашается не только поддержание 

работоспособности и стабильности системы, но и её доработка. Пример ар-

хитектуры CRM-систем представлен на рисунке 4. Детально и тщательно 

продуманная архитектура системы также позволяет использовать CRM в ка-

честве платформы создания бизнес-приложений, которые могут поддержи-

вать не только управление взаимоотношениями с клиентами, но и другие 

бизнес-процессы . 

 
Рисунок 4 – Техническая архитектура CRM [18] 

Для выбора CRM-системы важно правильно и чётко представить и по-

нять, какие процессы нужно автоматизировать системе и что в принципе 

ожидается от неё.  

Как вариент: можно начать с детального описания полного цикла взаи-

модействия с клиентом, начиная с привлечения, проведения таких процедур 



как сделки, продаж, выставление счетов, создание договор и т.п. Также важ-

но не забыть про бизнес-модель организации, это продажа услуг и товаров, 

это просто торговля или производство, какой потенциал рынка для организа-

ции в денежном эквиваленте и в количестве клиентов. Безусловно, бизнес-

модель организации и будет влиять на требования к функционалу CRM-

системы [19]. 

Затем уже можно формировать требования к каждому элементу про-

цессов, выделать такие процессы, которые должны быть в CRM, а какие ос-

таются вне системы. Разнообразию бизнес-функционалу CRM-систем обяза-

но похожим требованиям к бизнес-моделям заказчиков, которые имели своё 

представление процесса маркетинга и продаж. Сама по себе автоматизаци 

управления взимоотношениями с клиентами – достаточно индивидуальная 

задача в каждой организации, опираясь на тот факт, что это важное конку-

рентное преимущество. Если же возникает необходимость доработки, то 

нужно обратить внимание на технологические и архитектурные преимущест-

ва CRM-систем [20].  

Подводя итог из этого парафграфа можно сказать, что архитекутра 

CRM-системы прежставляет из себя взаимосвязанную общую систему, в ко-

торой каждый из элементов эффективен. Изучая этот параграф можно по-

нять, на каких технологиях работает программный продукт CRM: ЦБД, инст-

румент OLAP и ASP. 

 
 

1.3.2. Виды CRM-систем 

Существует три формата CRM-системы: облачное решение, коробоч-

ное решение и индивидуальное программное решение [21].  

Коробочное решение. 

Коробочные CRM-системы являются по сути отдельным программным 

обеспечением, устанавливаемым на рабочее место сотрудника. Программный 

продукт при продаже имеет стандартный набор функций, которые потреби-

тель может настроить под себя, также интерфейс идёт в стандартном режиме. 



Функционал такой системы ограничен, а возможности модификации мини-

мальны, поэтому внедрению в какую-либо из организаций происходит бес 

осложнений и может быть произведён самостоятельно. Это даёт преимуще-

ство в виде снижении временных затрат и экономических, так как за обыч-

ную установку не нужно оплачивать услуги сторонних IT-специалистов. Од-

нако обслуживать такую систему и решать возникшие проблемы или разно-

гласия нужно будет самостоятельно. 

 При приобретении коробочного решения важно сразу уже определить, 

будет ли она распространяться на все ПК или же для каждого придётся поку-

пать подписку. Однако такая система в любом случае не будет иметь высо-

кую стоимость, так как оплата производится один раз за период действия ли-

цензии, а ежемесячные выплаты отсутствуют. Это повышает процент воз-

можности приобретения не таким большим организациям или же индивиду-

альным предпринимателям. 

Самым большим минусом считается то, что при внедрении могут воз-

никнуть сложности с интеграцией в действующее корпоративное простран-

ство. Не всегда будет возможность выгрузить данные из других программ и 

их придется вносить вручную. Учитывая тот факт, что выгрузка данных про-

исходит вручную, могут возникнуть достаточно большие трудности у боль-

ших организаций.  

Однако коробочная версия не имеет посторонней стороны, которая 

имеет облачная, тем самым надёжность и защита данных организации будет 

под сохранностью. Также отсутствует зависимость от наличия и качества 

Интернетсоединения.  

Организация, которая использует внешний источник данных, пользует-

ся удалённым доступом, не сможет использовать коробочную версию, так 

как она этого не позволяет.  CRM-система коробочной версии привязана к 

персональному компьютеру, на которую она установлена. 

Индивидуальное программное решение. 



 CRM-система, разработанная по индивидуальному заказу, обладает 

наибольшей эффективностью. Если с облачной и коробочной CRM процессы 

подстраиваются под продукт, то при выборе индивидуального решения про-

дукт подстраивается под действующие процессы.  

Высокими от внедрения индивидуальной системы будут не только ре-

зультаты, но и временные и финансовые затраты. Однако при грамотных 

разработке и внедрении эти инвестиции себя окупят. Кроме того, если бизнес 

организации очень специфичен, то CRM, представленные на рынке, не при-

несут успеха. Поэтому очень рекомендуется именно индивидуальное реше-

ние, если у организации достаточно индивидуальная организация бизнес-

процессов. 

Важно заметить, что индивидуальное решение ни в коем случае не тре-

бует подписки или дополнительной лицензии на каждый персональный ком-

пьютер. 

Создание собственной CRM-системы – это длительный и дорогостоя-

щий процесс. Первоочерёдно руководство должно выделить главные причи-

ны, которые указывают на востребованность во внедрении, каким отделам 

будет предоставлена в пользование, какие процессы должны быть встроены и 

внедрены. 

Тем не менее CRM-система, разработанная специально под компанию, 

будет учитывать все её потребности и предоставит возможности для разви-

тия.  

Облачное решение. 

Облачная CRM-система – это симбиоз готовой и индивидуальной 

платформы. Она включает в себя базовое приложение, а также архитектуру с 

отраслевыми признаками, которые программисты могут доработать специ-

ально под требования компании.  

В настоящее время облачные CRM набирают популярность. Они удоб-

ны тем, что нет необходимости покупать и устанавливать отдельное про-

граммное обеспечение. Достаточно просто оформить подписку и за ежеме-



сячную плату будет предоставлен продукт. Огромным преимуществом об-

лачной версии является то, что сотрудники могут иметь доступ к ней вне за-

висимости от того, где они находятся, так как имея Интернет они могут под-

ключиться.  

Единственной сложностью может оказаться объединение с другими 

порталами организации, а в основном эта система достаточно тривиальна ка-

саемо внедрения. Облачная система также удобно тем, что её достаточно 

просто настроить под себя, настроить решения. 

Часто возникают вопросы по поводу безопасности облачной CRM. На-

дёжность – очень важный критерий для организаций в бизнесе, накопленная 

клиентская база может попасть в руки конкурентам – именно провайдер и 

должен обеспечить эту защиту. Перед провайдером стоит задача в написании 

безопасного кода и отслеживании рисков. Поэтому перед приобретением 

нужно узнать, каким образом провайдер обеспечивает надёжную защиту 

данных. 

Ахиллесова пята данного типа CRM-системы – это отсутствие соеди-

нения с Интернетом, ограниченная скорость. Очень удобно, если параллель-

но с онлайн CRM провайдер предоставит офлайн-приложение, которое регу-

лярно обновляется. Также можно узнать, может ли провайдер предоставить 

приложение с офлайн доступом, так как это позволит продолжить работу со-

трудникам организации. Или же подключаться сразу же к двум провайдерам, 

одно подключение было бы как основное, а другое – запасное. 

Часто внедрению новых технологий мешает боязнь руководства новых 

изменений, а внедрение CRM-системы – массовый, масштабный проект. 

Облачная версия, как уже говорилось ранее, очень удобна относитель-

но удалённой работы: сотрудникам можно поставить задачи, проверить, ка-

кие задачи уже были выполнены, сотрудники же могут сохранить контакты, 

которые были на телефоне. При выборе CRM-системы важно адекватно оце-

нить, какие функции будут востребованы организацией, затем сверить с по-

ставщиком, имеются ли такие же функции у его разработанного продукта. 



Наличие такой CRM-системы станет хорошим конкурентным преиму-

ществом, даже учитывая недостатки, ведь системы развиваются, их функ-

ционал становится шире. 

Итого, различные решение обладают своими достоинствами и недо-

статками. Их сравнительная характеристика представлена в таблице 2 [22]. 

 

 

Таблица 2. – Сравнение достоинств и недостатков разных видов CRM-

систем. 

 Достоинства Недостатки 
Коробочное 
решение 

 относительно невысокая цена; 
 нет сложностей с установкой; 
 нет необходимости в Интернете; 
 надёжность, т.е. нет утечки важных 

данных 

 трудности в преобра-
зовании информаци-
онной среды; 

 стандартный и огра-
ниченный функцио-
нал; 

 достаточно сложно 
модифицировать или 
усовершенствовать; 

 несовместимость с ПО 
орагнизации; 

 лицензия только на 
определённый срок, 
требует последующе-
го продлевания; 

 можно использовать 
только на определён-
ном рабочем месте; 

Облачное 
решение 

 можно подстроить систему под ор-
ганизацию; 

 относительно невысокая цена; 
 достаточно мобильный тип систе-

мы; 
 нет сложности в использовании и 

адаптации 

 сложности с интегра-
цией, так как не ло-
кально; 

 возможность утечки 
данных; 

 обязательное наличие 
Интернет соединения; 
 



 

В этом параграфе были перечислены существующие форматы CRM-

системы, такие как Коробочная версия, Индивидуеальное программное ре-

шение и Облачная версия. Каждая из них имеет свои преимущества, а также 

недостатки. Например, Коробочная версия не имеет завышенной цены, одна-

ко при внедрении могут возникнуть сложности с интеграцией в действующее 

корпоративное пространство. Не всегда будет возможность выгрузить дан-

ные из других программ и их придется вносить вручную. В формате Индиви-

дуального Решения вся CRM-система настроена под действующие процессы 

организации, минус же заключается в том, что она дорогостоящая. Облачное 

Решение предлагает потребителям месячную подписку – не нужно устанав-

ливать отдельное программное обеспечение, проста во внедрении. Единст-

венная сложность у такого формата может возникнуть при отсутствии Ин-

тернета, однако если провайдер предоставит офлайн-приложение, которое 

будет регулярно обновляться, то работа не застынет.  

В первой главе были перечислены теоретические основы бизнес-

процессов, а также программного продукта типа CRM. Таким образовм, биз-

нес-процесс – это один, несколько или множество вложенных процессов 

(внутренних шагов деятельности), которые заканчивается созданием продук-

та, необходимого клиенту. CRM-система- это такой программный продукт, 

который помогает оптимизировать деятельность организации, а также улуч-

шить бизнес-процессы организации.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что CRM-система и биз-

нес-процессы организаций тесно взимосвязаны, а наличие такого программ-

ного продукта сможет улучшить их. 

Индивиду-
альное про-
граммное 
решение 

 не ставятся ограничение на количе-
ство используемых ПК; 

 сохраняет индивидуальность орга-
низации, подстраивается под неё. 

 требуется время и ве-
сомое количество де-
нег. 



 

ГЛАВА 2. АНАЛИЗ ПРИМЕНИМОСТИ CRM-СИСТЕМ В УПРАВЛЕ-

НИИ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫМИ УЧРЕЖДЕНИЯМИ НА ПРИМЕРЕ 

CRM-СИСТЕМ 

2.1.  CRM-система как инструмент управления образовательным учреж-

дением 

Учитывая мобильность современного мира, такие термины как «авто-

матизация», «информационные системы» уже на слуху. Также высшим учеб-

ным заведениям приходится адаптироваться под современный лад, ставятся 

жёсткие рамки. Хорошим конкурентным преимуществом в области образо-

вания станет внедрение автоматизированной системы. Она позволит выйти 

на новый уровень – слаженная работа, оптимизация и эффективная деятель-

ность высшего учебного заведения. Однако к этой задаче стоит подойти 

очень аккуратно и ответственно, поскольку такой проект будет масштабным, 

требует капитал и время, стадия планирования обеспечит более плавную и 

гибкую адаптацию внедрения автоматизированной системы.  

Эффективную ориентацию на рынок обеспечивают такие информаци-

онные системы как системы класса CRM – современная тенденция в сфере 

автоматизации корпоративного управления. Такие системы устремлены на 

обслуживании уже имеющихся клиентов, что является основательным кон-

курентным преимуществом среди ВУЗов ( Рисунок 5).  



 
Рисунок 5 - Области CRM-системы [23] 

Информационная система класса CRM формирует технологическое 

обеспечение процессов управления взаимоотношениями с клиентами. Она 

создаёт условия для формирования обширных баз данных клиентов, на кото-

рую организации делают ставку в долгосрочном периоде. Термин CRM ин-

терпретируют не только информационную систему, но и, самое главное, саму 

стратегию ориентации на клиента. Суть этой стратегии лежит в объединении 

разных источников информации о клиентах, о фактах оказания им услуг или 

осуществлении продаж, откликах на маркетинговые мероприятия, сведениях 

о тенденциях рынка для выстраивания наиболее тесных взаимоотношений с 

клиентами.   

Основоположниками внедрения систем класса CRM на Западе стали 

оптовые и розничные торговцы, финансисты, страховщики, авиаперевозчики, 

связисты. Позднее к новой технологии выстраивания взаимоотношений с 

клиентами примкнули представители таких отраслей, как фармацевтика, ме-

дицина, образование. В России CRM-системы только начинают популяризи-

роваться, хотя на рынке программного обеспечения возникли они достаточно 

давно. 



С технической точки зрения CRM-технологии  можно интерпретиро-

вать как набор приложений, которые предоставляют следующие возможно-

сти: 

 - сбор информации о клиенте (в единой базе данных хранится инфор-

мация о клиентах и полная история взаимоотношений с ними); 

 - осуществление ввода данных сотрудниками или клиентами в удоб-

ном виде; 

 - храние и обработка накопленной информации; 

 - возможность сохранять и ранжировать полученную информацию в 

соответствии с заданными критериями;  

- анализ информации, осуществление ее экспорта в другие приложения 

или предоставление для лиц, принимающих решения в удобном виде. 

CRM-системы дают возможность выявления определенных закономер-

ностей в хранящихся базах данных для выработки наиболее эффективной 

стратегии деятельности организации, связанной с ее взаимоотношениями с 

клиентами. Их ориентир - организация полноценной работы с клиентами, а 

также реализация принципа индивидуального подхода к клиенту. В связи с 

этим у организации – производителя тех или иных услуг есть необходимость 

в  определении нужды каждого клиента, его индивидуальные предпочтения, 

а в последствии предоставить ему уникальный продукт.  

Данный подход, несмотря на его наиболльшую распространенность в 

сфере оказания услуг, применяется и в других областях коммерческой дея-

тельности. В образовательной сфере такой подход интерпретируется как 

осуществление выбора из имеющихся или формирование из существующих 

образовательных программ таких их вариантов, которые соответствуют вку-

сам и запросам конкретных потребителей.  

Использование CRM-технологий в высших учебных заведениях позво-

ляет получить максимально возможную информацию о клиентах и их по-

требностях и разработать на ее основе стратегию развития ВУЗа. В области 

оказания образовательных услуг это означает составление новых учебных 



программ, производство и продажу электронных курсов и учебнометодиче-

ских пособий, организацию рекламы, планирование направлений развития 

вуза, построение образовательных сайтов с учетом полученной от клиентов 

информации. Основные задачи CRM-технологий, применительно к образова-

тельным услугам, можно сформулировать следующим образом:  

 Персонифицированное взаимодействие со студентами и 

абитуриентами вуза, мониторинг их активности по выбору продолже-

ния обучения и довузовской подготовки  

 Инструменты для организации активностей по привлече-

нию абитуриентов, проведения приемных кампаний  

  Ведение организационной структуры образовательного уч-

реждения, личные карточки студента, сотрудника, преподавателя, до-

кументооборота и учета контрагентов вуза  

  Формирование личных, групповых и комплексных учеб-

ных планов, ведение, планирование и учет загрузки преподавателей, 

планирование и контроль загруженности аудиторного фонда 

 Организация проведения сессий  

 Проведение мониторинга учебной и научной деятельности 

студентов, организация их профилирования в процессе обучения и 

привлечения в научные проекты, контроль финансовых отношений со 

студентами и слушателями платных курсов, организацию внеучебных 

мероприятий и привлечение студентов к участию в них  

 Организация трудоустройства выпускников, мониторинг их 

последующего карьерного роста  

 Получение различной аналитической отчетности, включая 

обязательную отчетность по формам Минобразования 

Обеспечение индивидуального подхода к клиенту достигается за счет 

того, что каждое взаимодействие с клиентом происходит в контексте его 

прошлых контактов. Значительный эффект может обеспечить интеграция 

CRM-системы с существующими в вузе автоматизированными системами 



сбора информации. К таким системам можно отнести электронные предста-

вительства подразделений или образовательного учреждения в целом. Веб-

сайт вуза является одним из мощных инструментов системы маркетинговых 

коммуникаций в сфере образования [24].  

Применение CRM-технологий в образовательной деятельности способ-

ствует повышению качества обслуживания и степени удовлетворенности 

клиентов, стимулируя повторное их обращение за соответствующими услу-

гами. Специалистами в области маркетинга взаимоотношений установлено, 

что для удержания постоянного клиента нужно затратить в 10 раз меньше 

средств, чем для привлечения нового. Удовлетворенный, а тем более лояль-

ный потребитель принесет больше пользы, чем потребитель, который остался 

недовольным предоставленными услугами.  

Таким образом, в образовательных учреждениях внедрение CRM-

технологий позволит увеличить привлекательность традиционных образова-

тельных услуг и расширить их спектр за счет реализации новых образова-

тельных и информационных технологий. 

Использование CRM-систем образовательными учреждениями приво-

дит к высокой конкурентноспособности этого чреждения, помогает сосредо-

точиться на нужных клиентах (абитуриенты, школьники).  

 
 

2.2. CRM-системы, применимые для ВУЗа 

Сегодня множество компаний занимаются разработками CRM-систем, 

но также этим могут заниматься сами специалисты организаций, адаптируя 

CRM под бизнес-процессы конкретной организации. Итак, было выбрано че-

тыре CRM-системы, которые в перспективе могут автоматизировать бизнес-

процессы для института ИМФИиТ. Они достаточно популярны и на слуху у 

тех, кто разбираются в этом: BPM’online, amoCRM, SugarCRM, Битрикс24. 

Приступим к рассмотрению первой из CRM-систем – BPM’online. Данная 

система имеет обширную линейку продуктов. Настройка их всех выточена 



для своего применения: маркетинга, продажи, сервиса, лояльности, контакт 

центра и др. 

Зарегистрировавшись на сайте можно протестировать CRM-систему в 

течение 14 дней в форме демо-версии. Таким образом, можно ознакомиться с  

со всеми элементами управления, то есть маркетингом, продажами, серви-

сом, контакт центром и сервисным обслуживанием. 

В данной CRM-системе проектное управление состоит из двух разде-

лов – проекты и задачи. Они включают в себя определённо стандартный на-

бор: название, начало и окончани, статус задачи и ответственный. Однако, 

стоит заметить, что отсутствуют такие задачи как соисполнители, подзадачи, 

наблюдатели, пометки о важности жлементов задач. К задачам можно под-

соединять договоры, лиды, органзации и другое. Также отображаются зада-

чи, которые сходны с диаграммой Ганта. Есть общий список задач и анали-

тика. 

Имеется система, автоматизирующая бизнес-процессы, встроенный ди-

зайн, перечень с эталонными процессами, можно перепрограммировать или 

добавить свои бизнес-процессы. В дизайнере ограниченное количество эле-

ментов, их сложно перемещать и выстраивать нужную структуру. В целом, 

он выглядит не совсем лаконичным и примитивным, поэтому требуется вре-

мя, чтобы можно было в нём разобраться. Есть возможность просмотра изна-

чального кода бизнес-процесса, что удобно и позволяет в случае чего отла-

дить или решить спорную ситуацию. 

Интерфейс CRM-системы был хорошо проработан разработчиками: 

приятный и лаконичный дизайн, однако выглядит немного устаревшим. В 

разделе коммуникаций есть только живая лента и комментарии, функция 

«лайк» для сообщений. В плане реального времени нет живого чата, это ме-

шает быстрому реагированию на какие-либо запросы и обращения. Но 

встроена система телефонии. 

Специальные отделы для документов: договоры и документы. Есть 

возможность загрузить файл и внести нужную информацию. В денежном эк-



виваленте лицензия значится от 1000 до 3000 рублей на один персональный 

компьютер. 

CRM-система предоставляется в облачной форме и коробочной, в неё 

входят все вышеперечисленные элементы управления [25]. 

Вторая CRM-системы – amoCRM. Несложная в использовании, стан-

дартный набор функций. Есть только облачная версия и возможность ис-

пользования демо-версии до 10 дней. 

В проектном управлении имеются только задачи. Дизайн CRM-

системы выглядит лаконично, доступно и комфортабельно. Есть сделки, кон-

такты организации, но нет лидов. Работая сотруднику необходимо создать 

контакт, затем сделку и работает над ней до последнего этапа – продажи. 

Приятное оформление раздела «воронка продаж» и различные фильтры. 

В CRM-системе достаточно ограниченный функционал, однако есть 

возможность осуществить свои бизнес-процессы. Например, задачи, которые 

созданы в совокупности с конкретным действием: оформление новой сделки, 

когда нужно поменять ответственного. В принципе вся CRM-система проста 

в обращении и была бы понятна любому. 

Что касаемо интерфейса системы, то он не имеет ничего примечатель-

но – всё просто, без сложностей, дизайн не режет глаз и приятный внешне. 

Из коммуникаций присутствуют: живые чат и лента, однако нет привязки к 

социальным сетям. Возможное внедрение такой функции как телефония. 

Используя виджеты и REST API, можно было бы сделать систему ши-

ре. Скрипты php, файлы, реализованные на языке программирования 

JavaScript и Cascading Style Sheets можно будет использовать в них. Сотруд-

ник может посмотреть, каким образом можно разработать виджеты и исполь-

зовать REST API, изучить на примерах. 

Подключая IP-телефонию, можно использовать внешние виджеты, 

учитывая большой охват выбора сервисов. Переходя к себестоимости CRM-

системы важно упомянуть, что существуют тарифы, предложенные покупа-

телям: макро-бизнес, базовый, стартап, professional и расширенный – от 500 



до 2000 на один персональный компьютер. Есть возможность формата облака 

с набором различных тарифов [26]. 

Переходим к следующей CRM-системе – Sugar CRM. Заполучить демо-

версию, к сожалению, можно получить исключительно обсудив всё с сотруд-

никами компании разработчика. 

В проектном управлении имеются только задачи, но есть наличие ли-

дов, контактов, сделок, отчётов, коммерческих предложений, аналитики и 

«воронки продаж». Дизайн CRM-системы выглядит строго – в табличном ви-

де, непривычно для российских пользователей, но западные пользователи к 

такому привыкли. 

В CRM-системе в совокупности с дизайнером представлены бизнес-

процессы, также есть мануал на английском языке. Демо-версия не даёт воз-

можность работы с бизнес-процессами, исключительно платная. Широкий 

выбор языков, российский в том числе. Панель для администрирования мо-

жет быть адаптирована под пользователя, интерфейс достаточно гибкий. 

В разделе коммуникаций нет живой ленты, внутреннее взаимодействие 

между сотрудниками организации отсутствует, живая лента тоже отсутству-

ет. Однако есть возможность совмещения с почтой и телефонией. 

Сама по себе CRM-система представляется в модульном виде, также 

есть возможность доработать её.  Для разработки различных шаблонов и мо-

дулей можно использовать имеющийся инструментарий, в это деле поможет 

«гайд», однако только на английском языке.  Также присутствует мощный 

инструментарий по доработке облачной системы, однако этим не позволяет 

пользоваться демо-версия. 

Существующие тарифные планы предлагают разную цену, конечно же 

у каждой CRM свой набор функционала: Professional  2700 рублей за челове-

ка в месяц, Enterprise 65 – 4550 рублей за человека в месяц и Ultimate – 10500 

рублей за человека в месяц.   

В прошлом была доступна коробочная версия, однако сейчас прекра-

щена поддержка и обновления, также она была в свободном доступе [27]. 



Последняя рассматриваемая CRM – система «Битрикс 24» от компании 

«1С – Битрикс». Проектное управление подразделяется на задачи с разделе-

нием на проекты. Сами проекты предоставлены в виде рабочих групп, в ко-

торых можно размещать важную информацию, общаться со своими коллега-

ми по работе и многое другое. В задачах можно создавать: дату начала и 

окончания задач, критический срок, связные задачи, которые можно связы-

вать с CRM и задавать множество параметров выполняемой задачи. Проект-

ное управление по сравнению с другими рассматриваемых систем намного 

мощнее.  

Также как и в предыдущих есть лиды, сделки, контакты, компании, 

счета, предложения, аналитика и последующее составление отчётов.  Управ-

ление задачами включается в себя их статус, манипуляцию над их стадиями. 

Весь удобная функция – аналитика задач, представляется в виде графиков, 

«воронки продаж» и др. Сложности в её освоении нет вовсе.  

Бизнес-процессы в этой CRM-системе презентованы с удобным редак-

тором дизайна, он встроенный. Для пользователей доступна как коробочная, 

так и облачная версии. Наличие встроенного блока php-кода позволяет сде-

лать функционал CRM-системы более обширным. 

Реализация интерфейса выполнена в формате колонок, никаких изли-

шеств и наворотов. Сотрудникам будет удобно использовать данную CRM-

систему, исходя из того, что область, в которой будет работать сотрудник, 

главное меню, панель оповещений достаточно проста и приятна в использо-

вании.  

Сотрудникам будет удобно общаться между собой и с клиентами. Сис-

тема предлагает возможность живой ленты, ленту коммуникаций в группах и 

её границах. В коммуникациях есть возможность общения как в формате ви-

део, так и только аудио в группах или одиночные, почта, привязка к социаль-

ным сетям, таких как «Вконтакте», «Instagram» и др. 

«БИТРИКС24» предлагает пользователям использовать личные и об-

щие диски, в которых они могут разместить и хранить документы, файлы, 



возможность обращения к облачным носителям, в которых есть возможность 

разработки своих приложений на JavaScript, используя REST API  CRM-

системы. Коммуникативный блок позволяет подключить виртуальные номе-

ра и автоматическую телефонную станцию. Цена облачной версии зависит от 

выбора функционала, который подойдёт для организации – ограниченные 

предоставляются бесплатно, платные варьируются от 1 до 11 тысяч рублей, 

однако только на один персональный компьютер.  Коробочная версия поку-

пается сроком на один год, стоит такое от 60 до 550 тысяч рублей, содержит 

в себе один лицензионный ключ без ограничения на ПК, установка происхо-

дит на отдельный сервер, как отдельное приложение, установку производят 

сотрудники компании разработчика «1С-Битрикс» [28]. 

В этом параграфе были перечислены три CRM-системы, которые могут 

использоватся для образовательных учреждений (BPM’online, amoCRM, 

SugarCRM, Битрикс24). Каждая из них имеет свой ряд преимуществ, цены 

разнятся, где-то функционал шире, где-то он слишком лаконичен и прост.                   

 

 

2.3.  Сравнительный анализ и выбор CRM- системы 

Сейчас предстоит рассмотреть несколько CRM-систем, которые наибо-

лее известны и доступны. Впоследствии одна из них может быть рекомендо-

вана внедрению в ИМФИиТ. 

Рассмотренные в предыдущем параграфе CRM-системы отличались по 

набору функций, который предлагает их производитель. 

Если сравнивать все четыре системы, то наиболее обширный блок про-

ектного управления будет у «БИТРИКС24», в отличие от других CRM-

систем: sugarCRM, amoCRM, bpmonline. Поскольку присутствуют различные 

манипуляции с задачами, сегментация по проектам, дедлайны. 

К работе в каждой из них можно адаптироваться, естественно у каждой 

свои особенности, принцип работы одинаковый, однако преимущество у 



«БИТРИКС24» и «amoCRM» ведь их интерфейс не вызывает сложностей в 

понимании их интерфейса. 

Обязательное наличие встроенных бизнес-процессов, например, 

amoCRM предлагает простой функционал, однако он не такой обширный. 

Другие системы имеют свой редактор дизайна, которые позволят програм-

мировать их. Естественно сам сотрудник организации, в которую будет вне-

дряться CRM-система, не сможет разобраться самостоятельно и придётся об-

ратиться за помощью к разработчику этой системы, затем сотрудники компа-

нии помогут. 

Рассматривая интерфейсы перечисленных систем, то две из них, «БИТ-

РИКС24» и «amoCRM», имеют лаконичный, тривиальный в понимании и 

выполнен в приятном оформлении, в котором приятно работать. bpmonline и  

SugarCRM не могут похвастаться этим, так как сам интерфейс замудрённый 

и требует времени, чтобы разобраться, что может повлиять на желание со-

трудников организации работать с ней. 

Коммуникационный блок в трёх системах ограничен, однако «БИТ-

РИКС24» в этом плане лидирует: возможность живой ленты, лента коммуни-

каций в группах и её границах, есть возможность общения как в формате ви-

део, так и только аудио в группах или одиночные, почта, привязка к социаль-

ным сетям. 

Касаемо переноса всех документов и файлов, то «БИТРИКС24» может 

предложить облачный диск, на котором они располагаются, хранятся и обра-

батываются на сервере, также «БИТРИКС24» лучше интегрируется с облач-

ным диском, обработкой документов. Остальные системы требуют именно 

прикладывать их к системе. 

Гибкость систем. Возможность кастомизировать систему, подстроить 

под организацию, учитывая их специфику, то есть алгоритмы и стандарты. 

организации,  в которую внедрят CRM-систему. «БИТРИКС24» в облачной 

версии осуществляет это с помощью REST API, коробочной – BITRIX 

FRAMEWORK, остальные системы могут предложить возможность восполь-



зоваться этим, но amoCRM пошла дальше и предлагает возможность исполь-

зования php кода – в этом он занимает более лидирующую позицию.  

Ценовая расценка CRM-систем пестрит разнообразием, однако «БИТ-

РИКС24» может предложить пробную демо-версию для ознакомления на 

срок 30 дней. Самая дорогая из перечисленных – SugarCRM, затем bpmonline 

и недорогостоящие – amoCRM и «БИТРИКС24», однако amoCRM будет де-

шевле. «БИТРИКС24» предлагает облачную и коробочную версию – на вкус 

и требования организации, bpmonline предлагает тарифный план в зависимо-

сти от требуемой функциональности. 

Более подробная сравнительная характеристика программных продук-

тов CRM – систем (Таблица 3):  

Таблица 3 – Сравнительная характеристика программных CRM-систем. 
 

Bitrix24 bpmonline amoCRM SugarCRM Параметр/Система 

1 2 3 4 
1. Проектное управление Задачи, группы Задачи, 

проекты. 
Только 
CRM 

Только в 
рамкаx CRM 

Задачи толь-
ко в рамках 
CRM 

2. CRM Лиды, Контак-
ты, Контраген-
ты , Продажи, 
Заказы 

Лиды, Кон-
такты, 
Контраген-
ты, Прода-
жи, Заказы  
 

Контакы, 
Компании, 
Сделки  
 

Контакты, 
Лиды, Сдел-
ки, Отчеты  
 

3. Интерфейс  
 

Достойно. 
Удобный, но 
немного слож-
ный интерфейс 

Достойно. 
Сложный и 
запутанный 
интерфейс  
 

Достойно. 
Интуитивно 
понятный, 
т.к. система 
не сложная. 
 

Табличный 
интерфейс, 
немного не-
привычный 
для России 
 

4. Бизнес-процессы  
 

БП с конструк-
тором. Не 
очень сложный 
дизайнер, но 
слабая гиб-
кость. 

БП с конст-
руктором. 
Сложный, 
но гибкий 
дизайнер 
процессов 
 

Есть, очень 
простые  
 

Есть бизнес-
процессы с 
дизайнером. 
Недоступны 
в триальной 
версии 

Параметр/Система 1 2 3 4 



5.Коммуникации  
 

Живая лента, 
чат, звонки 

Только жи-
вая лента 

Отсутствуют Отсутствуют  
 

6. Работа с документами  
 

Диск  
 

Только в 
рамках 
CRM (Дого-
вора и пр.)  
 

Только в 
рамках CRM 
(сделок)  
 

Только в 
рамках CRM  
 

7. Расширяе-
мость/кастомизация  
 

REST API, кас-
томизация ко-
робки PHP + JS  
 

Специаль-
ный меха-
низм касто-
мизации для 
облака и 
коробки. 
расширяет-
ся на 
APS.NET  

Виджеты, 
REST API  
 

Специальный 
модульный 
механизм 
расширений 
со своими 
инструмен-
тами разра-
ботки.  

Параметр/Система  Bitrix24  bpmonline  amoCRM  SugarCRM  
8. Телефония  
 

Есть  
 

Есть  
 

Есть воз-
можность 
интегриро-
вать телефо-
нию.  

Есть возмож-
ность интег-
рировать те-
лефонию.  

9. Цена  
 

бесплатный 
тариф, от 1000 
до 11000 руб-
лей/мес. Ко-
робка: 219 т.р  

от 1000 до 
3000 рублей 
чел./мес. 
облако.  
 

от 499 до 
1499 рублей 
за чел./мес.  
 

от 2800 до 
10500 рублей 
чел./мес.  
 

10.Особенности  
 

Обла-
ко+Коробка  
 

Несколько 
отраслевых 
решений. 
Облако + 
коробка  

Только об-
лачная CRM  
 

Облако, не-
сколько та-
рифных  
 

 
Этапы внедрения CRM-систем  

Рассмотрев все четыре CRM-системы, важно перечислить все этапы 

внедрения программного продукта. 

Внедрение CRM-системы – это долгий и постепенный путь. Очень 

важно в начале работы выполнить ряд подготовительных действий и опреде-

лить критерии, на которые следует опираться при выборе системы [28].  

Основополагающим и важным критерием, подбирая нужную CRM-

систему, является её тип, который позволяет разобраться подходит ли она 

организации. Иным критерием является сопоставимость внедряемой CRM-



системы к инфраструктуре организации и возможна ли она вообще. Также 

всегда есть возможность адаптировать систему к потребностям орагнизации. 

Решающий фактор – стоимость внедряемой CRM-системы в общей совокуп-

ности, то есть приобретение лицензии или же подписки. После тщательного 

подбора можно приступить к её внедрению. 

 Типовой проект внедрения CRM-системы можно разделить на четыре 

этапа [29]. Первый этап – подготовка, предпроектное обследование и состав-

ление технического задания. На этом шаге следует определить цели внедре-

ния, изучить технологии внедрения и провести предпроектное обследование, 

включающее в себя изучения существующих процессов по работе с клиента-

ми, особенностей бизнеса организации. В результате должно получиться 

описание организационной структуры орагнизации, схемы основных бизнес-

процессов работы с клиентами, детализация целей внедрения и критерии ус-

пеха внедрения системы.  

Следующим этапом будет являться проектирование – описание спосо-

бов реализации требований к программе, составленных на этапе предпроект-

ного обследования. В результате должны будут выработаны пути оптимиза-

ции бизнеспроцессов организации, определены ключевые показатели дея-

тельности, согласованы и утверждены функциональные требования [30].  

Третий этап заключается в реализации задач, поставленных на этапе 

проектирования. Он включает разработку, настройку и тестирование CRM-

системы, создание эксплуатационной документации, настройку функционала 

и проверку работоспособности на тестовых примерах.  

И, наконец, последний этап – сдача разработанной системы, ввод в 

эксплуатацию и аудит, который заключается в анализе работы системы и 

проверки достижения поставленных целей внедрения [31].  

Итого, в данной главе были получены нужные знания о CRM-системах 

и теперь можно приступить написанию рекомендаций, которые пригодятся 

ИМФИиТ. 



В данном параграфе можно сделать вывод, что из четырех систем 

именно «БИТРИКС24» является самым оптимальным вариантом для автома-

тизации деятельности структурного подразделения ВУЗа УрГПУ ИМФИиТ, 

поскольку он имеет универсальный портал для разных применений, а также 

были перечисленны важные этапы его внедрения. Из сильных сторон этой 

CRM-системы являются: проектное управление, работа с файлами и доку-

ментами, удобный интерфейс, мощная система коммуникаций и множество 

других качеств, по сравнению с другими системами у которых высокая цена, 

ограниченность функционала и слабое проектное управление. К тому же 

имеется бесплатный тестовый режим, который позволит оценить все досто-

инства данной CRM-системы.



 

ГЛАВА 3. РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ СИСТЕ-

МЫ УПРАВЛЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫМИ УЧРЕЖДЕНИЯМИ НА 

ОСНОВЕ ПРОЦЕССНЫХ ИННОВАЦИЙ 

3.1. Обоснование необходимости внедрения CRM-системы в управление 

структурным подразделением ВУЗа. 

В предыдущей главе сделан вывод о том, что подходяший программ-

ный продукт «Битрикс24» от компании «1С – Битрикс», опираясь на сравни-

тельную характиристику. В современном мире в области образования  необ-

ходимость автоматизация различных процессов становится актуальным. Се-

годня невозможно представить современное образование без использования 

продвинутых информационных технологий. Быстро развивающийся мир тре-

бует информатизацию и в сфере образования, требуя искоренять традицион-

ные методы ведения своей деятельности, повышать эффективность бизнес-

процессов. Эффективная работа и положительные изменения качества обра-

зовательных услуг определяются наличием развитой ИТ-инфраструктуры, 

которая обеспечивает реализацию образовательной и научной деятельности. 

Состояние и развитие инфраструктуры высших учебных заведений – один из 

показателей оценки эффективности деятельности вузов, наряду с показате-

лями образовательного, научно-исследовательского, финансово-

экономического и международного характера. При этом большая часть обра-

зовательных услуг тесно связана с ИТ, а учебно-воспитательный и научно-

образовательный процессы при подготовке будущего специалиста зависят от 

ИТ-инфраструктур. 

Давайте представим ситуацию, когда ведут учет каждый по-своему: 

кто-то в электронных таблицах EXEL, кто-то от руки на бумаге, а кто-то во-

обще не считает нужным фиксировать свой рабочий процесс.  

В итоге, отследить кто сколько наработал, какие заказы были проведе-

ны, какие звонки и кому совершались становиться невозможно. Все это ска-

зывается на работе фирмы, она теряет клиентов, деньги и время.  



Выход из этой ситуации – автоматизация и стандартизация управления 

отношений с клиентами, то есть внедрение CRM-системы.  

Это решение поможет: 

1. Получить общую для учебного подразделения стандартизированную 

базу контактов (клиентов, контрагентов);  

2. Эффективно осуществлять контроль качества работы;  

3. Получить статистику и аналитику эффективности работы с лидами 

(входящими звонками, запросами);  

4. Планировать повышение качества работы и разрабатывать стратегию 

развития бизнеса.  

Итак, CRM система нужна, чтобы:  

a. Не потерять потенциального клиента (абитуриент, школьник), не 

пропустить ни одного входящего звонка и запроса. В образовательной сфере,  

конкуренция очень высока.;  

b. Контролировать работу сотрудников и стандартизировать работу с 

клиентами(абитуриент, школьник). Информация обо всех входящих и исхо-

дящих контактах будет находиться в одном хранилище, откуда ее можно в 

любой момент извлечь.  

c. Накапливать статистическую базу. Благодаря использованию CRM-

системы вся рабочая информация собирается в одной общей базе в стандар-

тизированном виде, т.е. руководитель может анализировать работу и плани-

ровать последующую более осознанно.  

d. Давать готовые решения, от которых можно отталкиваться в по-

строении собственной системы работы. Различные инструменты системы са-

ми подсказывают, какие шаги стоит сделать в процессе оптимизации работы 

с клиентами(абитуриент, школьник) [32].  

БИТРИКС24 – это приложение, помогающее организовать работу в 

ИМФИиТ.[33] Оно позволяет:  

1. Учитывать всех потенциальных клиентов (школьники, абитуриенты);  



2. Поддерживать клиентно-ориентированный подход к клиентам учеб-

ного подразделения;  

3. Проведение мониторинга учебной и научной деятельности студен-

тов, организация их профилирования в процессе обучения и привлечения в 

научные проекты, контроль финансовых отношений со студентами и слуша-

телями платных курсов, организацию внеучебных мероприятий и привлече-

ние студентов к участию в них;  

4. Организация проведения сессий; 

5. Оптимизировать работу сотрудников;  

6. Оставлять аналитические отчеты, включая обязательную отчетность 

по формам Минобразования;  

7. Использовать так же мобильную версию БИТРИКС24.  

Вот так выглядит экран CRM в БИТРИКС24 (рисунок 6). 

 
Рисунок 6 – Экран CRM в БИТРИКС24 

У каждого сотрудника института внедряется данный программный 

продукт в персональный компьютее, устанавливается приложение в смарт-

фон. При условии, что сотрудник не на месте, в любом случае у него будет 

доступ к базе данных, он откорректирует задачи, которые были запланирова-

ны ранее, сможет посмтреть количество входящих, пропущенных смс, звон-

ков и прочее (Рисунок 7). 



 
 

Рисунок 7 – Чат, звонки в БИТРИКС24 

Директору института будет предоставлен полный отчет о работе каж-

дого сотрудника, то есть сколько задач было выполнено, а сколько – до сих 

пор остаются в подвешаннос состоянии. Отчеты ведутся в виде общих или 

отдельных. Общий отчет включает в себя все отчеты в рамках CRM (Рисунок 

8). 

 

 
 

Рисунок 8 – Аналитика CRM 



В «БИТРИКС24» основной отчёт – это «воронка продаж». Получение 

отчёт происходит автоматически, что касается и остальных отчётов. Учиты-

вая специфику образовательной отрасли клиенты подразделяются на два ви-

да: абитуриенты и школьники.  

Сама воронка делится на этапы, её построение заключается на полу-

ченных данных о общем проценте поступивших абитуриентов и проценте 

школьников, котроые хотели бы поступить, либо рассмиатривают этот ин-

ститут как приоритетный. «Воронка продаж».  

Отсюда следует, что институт может видеть и анализировать проблем-

ные участки, понять какие затраты, трудовые ресурсы уходят неизвестно ку-

да, и куда стоит инвестировать больше или позволит сэкономить средства и 

время института.  

Обучение должно происходить без затруднений, все сотрудники обла-

дают компьютерными навыками. Это позволит сэкономить денег и рабочего 

времени на длительности обучения.  

В этом параграфе было выяснено, что структура «БИТРИКС24»  со-

держит в себе большой аналитический блок, «Воронку продаж», коммуника-

тивный блок – всё в совокупности может помочь для наблюдения за работой 

сотрудников, анализировать их деятельность, такж. Институту ИМФИиТ ре-

комендовано внедрить программный продукт «Битрикс24». 

 
 

3.2. CRM-система и оценка ее эффективности 

В прошлом разделе был рассмотрен и выбран более конкурентоспособ-

ный программный продукт - «Битрикс24».  

Теперь необходимо разработать управленческие решения по внедре-

нию этой системы в управление учебном подразделении УрГПУ, решение 

заключается в том, что нужно предложить план мероприятий, которые помо-

гут использовать данную систему.  



Но прежде чем это сделать, нужно заострить внимание на основные 

проблемы, которые могут возникнуть при внедрении программного продук-

та.  

Камнем преткновения для сотрудников могут стать их неуверенность и 

отторжение при внедрении и адаптации CRM-системы. Причинами этого мо-

гут их мысли о том, что это дополнительная нагрузка, что они смогут оси-

лить такое новшество, в общем, внедрение CRM-системы только осложнит 

рабочий процесс. Они постараются абстрагироваться от её внедрения. Самым 

простым решением такой проблемы может быть увольнение таких сотрудни-

ков. 

Также у других сотрудников может возникнуть боязнь таких амбици-

озных планов, но они готовы к изменениям. Логично предположить, что 

управленческое решение будет заключаться в проведении семинаров, бесед 

по работе с таким программным продуктом,  конечно же, активисты могут 

быть поощрены, что даст ещё большую мотивацию к адаптации, а также это 

создаст «здоровую конкуренцию» - сотрудники, которые не так быстро раз-

бираются в системе будут прилагать больше усилий, чтобы не отставать. 

Суть второй проблемы является в недопонимании концепции CRM-

системы и то, как она работает. Но ведь руководитель – пример для своих со-

трудников, он передаёт свой опыт и знания по работе в этой системе. Ис-

пользуя новую программу любой сотрудник может озадачиться, поэтому ес-

ли возникнут какого-то рода сложности, мотивация сотрудника может угас-

нуть и вернётся к более проверенному ведению своей рабочей деятельности. 

Поэтому курс обучения работе с CRM-системой будет очень важен.  

Естественно руководству придётся столкнуться с тем, что по началу, 

когда сотрудники будут только познавать азы CRM-системы, временной 

промежуток на выполнение рабочих задач будет выше, чем прежде. Однако 

это лишь на определённый период, срок курсов составляет 5 дней, в перспек-

тиве, после адаптации, вся работа станет более оптимизированной, а на ка-

кие-то рабочие задачи будет потрачено меньше времени. 



Определимся с  целями и конечными результатами: 

- улучшение взаимоотношений со студентами ИМФИиТ и школьника-

ми; 

- минимизация времени обслуживания студентов ИМФИиТ; 

- экономия трудовых, временных ресурсов на выполнение рабочих за-

дач сотрудников ИМФИиТ; 

- систематизация информации о студентах ИМФИиТ и школьниках, 

которые собираются поступать в ИМФИиТ; 

- анализ рабочей активности и неактивности всех сотрудников ИМФИ-

иТ, быстрый доступ в любое время. 

Сотрудники компании «1С-Битрикс» самостоятельно проводят органи-

зацию и обустраивают рабочее место для пользователей, не влияя на работу 

института. 

Для установки CRM-системы «БИТРИКС24» важно иметь специальное 

оборудование, у которого будут соответствующие технические требования и 

программное обеспечение (Рисунок 9).  



 
 

Рисунок 9 – Требования для внедрения системы «Битрикс24» 

Основываясь на том, что покупается коробочная версия, необходи-

мость в расчёте стоимости лицензии, дополнительных модулей совершенно 

отпадает. 

Теперь следует определить конечную стоимость коробочной версии 

«БИТРИКС24», (Таблица 4). 

Таблица 4 - Стоимость коробочной версии «Битрикс24» 

Наименование Стоимость. руб. 
Коробочная версия «Битрикс24» 139000 
Необходимые модули 0 
Стоимость опций 0 

Итого: 139000 
 

Итак, институту требуется только одна коробочная версия «БИТ-

РИКС24».  



1*139000 = 139000 рублей - покупка коробочной версии, сроком на 

один год «БИТРИКС24» в институт УрГПУ ИМФИиТ с технической под-

держкой и возможностью остаться на текущей версии продукта впоследст-

вии. 

Полной установке коробочной версии требуется от 3 до 5 дней, зани-

маются этим специализированные сотрудники компании «1С-Битрикс».  

У института уже имеется выход в интернет, нужное оборудование, 

единственный нюанс – это выделенный сервер, который позволит CRM-

системе работать оптимально. 

Компания «1С-Битрикс» может предложить разные варианты аренды 

сервера, однако самый подходящий и недорогостоящий – 4500 тысяч рублей 

в месяц, срок установки составляет от 3 до 4 дней. 

Теперь, когда известно, сколько займёт времени и денег установка 

CRM-системы, можно перейти к поэтапному плану в эксплуатации CRM-

системы в деятельности института, (Таблица 5). 

Таблица 5 - Основные этапы эксплуатации CRM 

Этап Мероприятия 

1.Подготовительный  
 

Необходимо мотивировать и обучить сотрудников ИМФИиТ  в ра-
боте системы. Для этого необходима помощь специалистов компа-
нии «1С – Битрикс», которые проведут курсы по обучению в тече-
нии 5 рабочих дней по 2-3 часа. Обучение проходит в небольших 
группах и проходит в нерабочее время. Все это обговаривается за-
ранее.  

2.Перенос инфор-
мации в систему  
 

На этом этапе происходит перенос данных из EXCEL и рукопис-
ных журналов. Это достаточно долгий процесс, потому что требует 
большой внимательности при вводе данных вручную. Им занима-
ются уже обученные сотрудники института специалистами «1С-
Битрикс». Длительность данного этапа составит 2 дня.  

3.Адаптация.  
 

Этот этап занимает в среднем 21 день или 3 недели. На этом этапе 
происходит автоматизация бизнес-процессов, происходит настрой-
ка системы, если необходимо расширяется функционал, добавле-
ние новых опций, проводятся необходимые тесты  
 

 
Курс обучения специалистами «1С-Битрикс» стоит 40000 рублей, обу-

чение занимает 5 дней по 2-3 часа в день.  



Учтем дополнительные выплаты обучаемых сотрудников т.к обучение 

производится в не рабочее время. Дополнительная ставка сотрудников будет 

составлять 200 рублей в час.  

15 часов*200 руб/час* 6 человек =18000 рублей.  

В таблице предоставлены затраты на внедрение CRM системы «Бит-

рикс 24» (Таблица 6).  

Таблица 6 – Затраты на внедрение «Битрикс24»  

Наименование затрат Сумма, руб. 

Установка сервера 4500 

Покупка коробочной версии программы 139000 

Обучающие курсы от компании «1С-Битрикс» 40000 

Допольнительная плата сотрудникам за обучение 18000 

Оплата специалисту «1С-Битрикс» за перенос данных в сис-
тему 

4000 
 

Итоговая сумма 205500 

 

Прогнозирование эффекта от применения CRM В таблице приведены 

ожидаемые результаты от внедрения CRM.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Таблица 7 – Прогноз эффекта на ИМФИиТ от внедрения CRM-системы 

[34] 
Состояние до внедре-

ния CRM-системы 
Изменения во 

взаимодействии 
с потребителями 

услуг вуза 

Краткосрочные эф-
фекты после внедре-
ния CRM-системы 

Долгосрочные эф-
фекты после вне-

дрения CRM-
системы 

1 2 3 4 
Эффекты, оказывающие влияние на доходы 

Единая база потреби-
телей не ведется. Воз-
можности сегментации 
по различным крите-
риям отсутствуют 
 
 
 

Сегментация по-
требителей 
 
 
 
 
 
 
 

Увеличение количест-
ва реальных потреби-
телей за счет фокуси-
рования маркетинго-
вого предложения на 
целевые сегменты по-
требителей 
 
 
 

− Повышение до-
ходов вуза за счет 
налаживания дли-
тельных отноше-
ний с наиболее ак-
тивными целевы-
ми сегментами по-
требителей. − По-
вышение доходов 
вуза за счет кросс-
продаж образова-
тельных услуг 

Система мотивации 
сотрудников вуза не 
ориентирована на по-
требителей 
 
 

Создание новой 
системы мотива-
ции персонала 
 
 
 

Повышение качества 
и производительности 
труда 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Повышение дохо-
дов вуза за счет 
увеличения кросс-
продаж, увеличе-
ния жизненного 
цикла потребителя 
или достижение 
других целей в за-
висимости от вы-
бранной стратегии 



 
1 2 3 4 

Продвижение образо-
вательных услуг ведет-
ся без анализа эффек-
тивности взаимодейст-
вий «вуз – потреби-
тель» 
 

Выбор каналов и 
формирование 
оптимальной це-
почки продви-
жения образова-
тельных услуг 
 

Снижение издержек в 
каналах и цепочках 
продвижения образо-
вательных услуг 
 
 

− Повышение до-
ходов вуза за счет 
выбора оптималь-
ного канала про-
движения образо-
вательных услуг.  
− Повышение до-
ходов за счет по-
вышения удовле-
творенности уча-
стников каналов 
продвижения об-
разовательных ус-
луг 

Отсутствие в функцио-
нальной структуре вуза 
специализированного 
структурного подраз-
деления, ответственно-
го за взаимодействие с 
потребителями 
 
 

Оптимизация ор-
ганизационной 
структуры 
 
 
 
 
 

Повышение качества 
обслуживания потре-
бителей 
 
 
 
 
 

− Повышение 
удовлетворенности 
за счет возможно-
сти управления 
отношениями. 
 − Повышение до-
ходов вуза за счет 
повышения каче-
ства обслуживания 
и оптимизации ор-
ганизационной 
структуры 

Персонал не обеспечен 
информационными 
средствами и не обучен 
взаимодействию с кли-
ентами 

Подготовка пер-
сонала 
 
 
 

Повышение качества 
обслуживания потре-
бителей 
 
 
 

Повышение удов-
летворенности 
персонала. − По-
вышение удовле-
творенности по-
требителей 



 
1 2 3 4 

 Данные о потребите-
лях не систематизиро-
ваны, у сотрудников 
нет возможности дос-
тупа к базе знаний 
 
 

Ведение единой 
базы данных по 
текущим и по-
тенциальным по-
требителям обра-
зовательных ус-
луг 
 
 
 

− Улучшение инфор-
мационной поддержки 
процессов взаимодей-
ствия с потребителя-
ми.  
− Повышение скоро-
сти доступа к данным 
о потребителях 

− Повышение 
удовлетворенности 
персонала.  
− Повышение 
удовлетворенности 
потребителей 
 
 

Отсутствие планирова-
ния и прогнозирования 
спроса на образова-
тельные услуги 
 

Разработка про-
граммы плани-
рования и про-
гнозирования 
спроса на обра-
зовательные ус-
луги 
 

Повышение уровня 
востребованности 
предлагаемых вузом 
направлений и про-
филей подготовки 
специалистов 
 

Повышение дохо-
дов вуза за счет 
возможности осу-
ществлять более 
своевременные и 
качественные 
управляющие воз-
действия 

Управленческие реше-
ния принимаются без 
учета показателей, от-
ражающих эффектив-
ность взаимодействия 
с потребителями 

Внедрение сис-
темы показате-
лей, отражаю-
щих эффектив-
ность взаимо-
действия с по-
требителями 

Повышение качества 
обслуживания потре-
бителей 

Повышение удов-
летворенности по-
требителей за счет 
нацеленности про-
цессов на решение 
их проблем 
 

Эффекты, оказывающие влияние на расходы 
Отсутствует единая 
информационная 
система управления 
взаимоотношениями 
с потребителями 

Автоматизация биз-
нес-процессов в рам-
ках поддержания и 
развития взаимоот-
ношений с потреби-
телями с использова-
нием новых комму-
никационных кана-
лов 

Сокращение вре-
менных затрат на 
поиск и привле-
чение целевых 
потребителей 

Снижение затрат на 
проведение меро-
приятий по привле-
чению потенциаль-
ных потребителей 

Обработка информа-
ции о потребителях 
ведется вручную 

Автоматизация обра-
ботки данных о по-
требителях 

Сокращение вре-
мени на поиск и 
обработку ин-
формации о по-
требителях 

Снижение операци-
онных издержек на 
обслуживание по-
требителей 

 



В этом параграфе было выяснено, что внедрение CRM-системы «БИТ-

РИКС24» позволяет улучшить взаимоотношения с клиентами института, 

проводить анализ деятельности сотрудников, что очень важно, а также полу-

чать быстрый доступ к нему, экономия трудовых и временных ресурсов на 

выполнение рабочих задач сотрудников института. Также был проведён рас-

чёт полной стоимости на внедрение такой CRM-системы.Также ,изучив таб-

лицу, можно учесть, каким образом внедрение CRM-системы может повли-

ять на деятельность института ИМФИиТ. В целом прогнозы очень положи-

тельные с финансовой стороны - снижение затрат на проведение мероприя-

тий по привлечению потенциальных потребителей; снижение операционных 

издержек на обслуживание потребителей. 



ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В рамках выпускной квалификационной работы были достигнуты сле-

дующие результаты: 

1. Прдеставлено теоретическое обоснование процессным инновациям. 

2. Был проанализирован программный продукт типа CRM, его струк-

тура, его применимость для ВУЗов. 

3. Представлен сравнительный анализ и выбор CRM-системы. 

4. Были описаны этапы внедрения CRM-системы. 

5. Обоснована необходимость внедрения CRM-системы в управление 

структурным подразделением ВУЗа. 

Все данные результатов можно считать соответствующими целям ра-

боты, а результаты, полученные в работе, помогут структурному подразделе-

нию УрГПУ во внедрении автоматизированной системы. Усовершенствовать 

внутренние бизнес-процессы, проивзодить эффективный анализ деятельно-

сти, как структурного подразделения, так и сотрудников. 

Таким образом, можно сказать, что цель выпускной квалификационной 

работы была достигнута, а структурному подразделению УрГПУ: ИФМИИ-

иТ было рекомендовано внедрение CRM-системы «БИТРИКС24».. 
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