
ДИГИТАЛНА 
ТРАНСФОРМАЦИЯ НА CRM 
И ПРЕМИНАВАНЕ КЪМ E-CRM

DIGITAL TRANSFORMATION 
OF CRM AND TRANSITION TO 
E-CRM

Годишник Икономика и бизнес / Economy and Business
Yearbook, 2022
ISSN 2534-9651 (online)
DOI: https://doi.Org/10.33919/EcoBY.22.7.14

189

Пламен Русков
Мениджър екип, А1 България EAD 
Магистърска програма „Маркетинг 
мениджмънт“, Нов български университет 
plamen. ruskov@,gmail. com

Проф. д-р , Иван Боевски
Департамент „Икономика“,
Нов български университет 
ivan.boevsky@gmail.com

Plamen Ruskov
Team Leader, A1 Bulgaria EAD 
Master program “Marketing 
management”, New Bulgarian University 
plamen.ruskov@gmail.com

Prof. Dr. Ivan Boevsky
Department “Economics”, New Bulgarian 
University
ivan.boevsky@gmail.com

Резюме: Последните две десети­
летия на предходното столетие и пър­
вите две десетилетия на настоящ ия 
век дадоха възможност CRM да навле­
зе повсеместно както в глобалните ком­
пании, така и в малките предприятия. 
Този процес продължава и се видоиз­
меня. С настоящата разработка, ние це­
лим да идентифицираме и осветлим тази 
трансформация, която идентифицираме 
като преход от CRM към e-CRM. Зато­
ва в началото, ние правим характеристи­
ка на ключовите за разработката поня­
тия, след което дискутираме приликите 
и разликата между цифровизация, ди­
гитализация и дигитална трансформа­
ция. Продължаваме с анализ на дигитал- 
ната трансформация и нейните основни

Abstract: The last two decades of the 
previous century and the first two decades 
of the current century enabled CRM to be­
come ubiquitous in both global companies 
and small businesses. This process contin­
ues and changes. With this paper work we 
aim to identify and illuminate this transfor­
mation, which we identify as the transition 
from CRM to e-CRM. Therefore, at the be­
ginning, we characterize the key concepts 
for the development, then discuss the sim­
ilarities and differences between digitali­
zation, digitization and digital transforma­
tion. We continue with an analysis of digital 
transformation and its main principles and 
processes. Here we emphasize, in parallel 
with many other transformations in the cor­
poration/organization, and on the need for



ПЛАМЕН РУСКОВ & ИВАН БОЕВСКИ

принципи и процеси. Тук акцентира­
ме паралелно с много други трансфор­
мации в корпорацията/организацията и 
върху необходимостта тя да се превър­
не в “agile organization” и да адаптира 
своя специфична дигиталната култура. 
В тази връзка ние сравняваме характе­
ристиките и идентифицираме прилики­
те и разликите между CRM към e-CRM. 
За да осветлим всичко това, ние използ­
ваме казуси от компании -  лидери в ди­
гиталната трансформация и e-CRM  На­
края завърш ваме със заклю чение, в 
което фокусираме върху необходимост­
та от паралелно протичане на процеса 
на дигитална трансформация с процес 
на дигитална адаптация на компанията/ 
организацията.

Ключови думи: CRM, e-CRM , ди­
гитална трансформация, big data, CRM 
тенденции

it to become an “agile organization” and to 
adapt its specific digital culture. In this re­
gard, we compare the features and identi­
fy the similarities and differences between 
CRM to e-CRM. To illuminate all this, we 
use case studies of companies -  leaders in 
digital transformation and e-CRM. Final­
ly, we end with a conclusion in which we 
focus on the need to run the digital trans­
formation process in parallel with the dig­
ital adaptation process of the company/ 
organization.

Keywords: CRM, e-CRM, digital trans­
formation, big data, CRM trends
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Ш Характеристика на
ключовите за разработката 
понятия
Съществуват много тълкувания на 

това какво представлява дигиталната 
трансформация. Това се дължи на ня­
колко факта. Нивото и развитието на 
технологиите са една от предпоставките 
за това тя да се случи, а те се променят 
с изключително бързи темпове, което 
след себе си води и до постоянното мо­
дифициране на разбирането за света за 
дигитална трансформация. Готовността 
на всяко едно предприятие и алтернати­
вите пред него за това да премине през 
тази трансформация е другият аспект, 
който внася нюанси и постоянно изме­
ня термина.

Въпреки това, ядрото на понятието 
остава почти непроменено -  дигитална­
та трансформация е процес на използва­
не на цифрови технологии за създаване 
на нови или модифициране на съществу­
ващи бизнес процеси, култура и клиент- 
ски опит, за да се отговори на променя­
щите се изисквания на бизнеса и пазара. 
Тя представлява цялостно преосмисляне 
на бизнеса в дигиталната ера и надхвър­
ля традиционното разделение на бизнес 
структурите като продажби, маркетинг и 
обслужване на клиенти. Вместо това ди­
гиталната трансформация започва и за­
вършва с начина, по който служителите, 
процесите и цялостното мислене са на­
сочени към клиента и ангажирани с взаи­
модействието бранд-потребител-бранд.

Докато компаниите преминават от 
хартиен носител към електронни табли­
ци и към интелигентни приложения за 
управление на бизнеса, те имат шанса 
да преосмислят, как правят бизнес, т.е. 
как, посредством дигиталните техноло­
гии, ангажират своите клиенти. Казано с 
други думи, да отговорят на въпроса:

Как и в какво променяме корпоративния 
бизнес модел?

“Всяка една дигитална трансфор- 
мация ще започне и приключи с клиен­
та, и това мога да го видя в съзнанието 
на всеки един Главен изпълнителен ди­
ректор, който в момента чете или слу­
ча това. ”

Marc Beni off, CHAIRMAN и 
CO-CEO, SALESFORCE

В една от статиите си McKinsey (2019), 
определя дигиталната трансформация 
като „усилие да се активират същест­
вуващи бизнес модели чрез интегрира­
не на напреднали технологии“. Тя поз­
волява цифровите технологии да бъдат 
интегрирани във вече съществуващи 
бизнес модели, променяйки начина, по 
който компанията изработва и доста­
вя своя продукт или услуга. Проучва­
не (McKinsey, Digital Quotient, 2019) по­
казва, че 93% от ръководителите вярват, 
че цифровите технологии са от решава­
що значение за постигането на техните 
стратегически цели.

В същото проучване McKinsey споме­
нават още, че когато се обмисля дигитал­
на трансформация за дадена организа­
ция, наистина е важна предварителната 
подготовка и да се даде отговор на въ­
проса: „До колко компанията е готова за 
тази стъпка?“. За да се извлекат пълните 
предимства на трансформацията, фоку­
сът трябва да бъде насочен към три ос­
новни измерения:

Структура -  нужно е да бъде преос- 
мислена структурата на организацията. 
От основно значение е дали компанията 
има главен дигитален директор, има ли 
едно основно звено, което централизи­
рано оформя дигиталните операции или 
ще бъде децентрализирано и дали съ­
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Структура

4щi правления 
>ансформаці
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Фигура 1. Основни направления за подготовка към дигитална трансформация
Източник: Пламен Русков, 2022

ществуващата структура е достатъчно 
гъвкава или ще бъде необходима промя­
на към по-ориентирана към стойността 
agile конфигурация.

Хората -  когато става дума за хора, 
въпросите, които трябва да бъдат зада­
дени, са относно използването на съ­
ществуващите служители. Изначално 
дали разполагат с нужните умения, за 
да премине компанията през дигитална 
трансформация. Как компанията смята 
да изгради способен екип -  чрез наема­
не на таланти външно или чрез серия от 
обучения на хората вътрешно?

Процеси -  отговарят ли текущите 
процеси на нуждите на една пълноцен­
на дигитална трансформация процесът, 
с който работи организацията. В зави­
симост от отговора е възможно да ком­
панията да се нуждае от известно пре­
осмисляне, защото всяка една промяна 
оказва пряко или косвено влияние на

финансовите резултати. За да няма нега­
тивен ефект, възможно е да се вземе ре­
шение промените да се случат постепен­
но, а не наведнъж.

Н  Разликата между 
цифровизация, 
дигитализация и дигитална 
трансформация

Цифровизация

Тя е процес на преобразуване на ин­
формация от аналогов в цифров фор­
мат. Не толкова отдавна фирмите воде­
ха записите си на хартия. Независимо 
дали са написани на ръка в счетоводни 
книги или въведени в документи, биз­
нес данните се считат за аналогови. Ако 
се налага да бъде събрана или споделе­
на дадена информация, това се случва­
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ше посредством физически документи -  
хартии и класьори, ксерокси и факсове.

След това компютрите станаха масо­
ви и повечето фирми започнаха да кон­
вертират всички тези записи с масти­
ло върху хартия в цифрови компютърни 
файлове. Това се нарича цифровизация. 
Цифровите данни подобриха многократ- 
но ефективността на предприятията и 
споделянето на информация стана лес­
но и бързо.

Дигитализсщия

Тя използва вече цифровизираните 
данни, за да опрости начина на работа. 
Процесът на използване на цифровизи- 
рана информация, за да се направят ус­
тановените начини на работа по-прости 
и по-ефективни, се нарича дигитализа- 
ция. Тя не означава промяна на начина, 
по който компаниите правят бизнес, или 
създаване на нови видове бизнес. Става 
дума за това предприятието да продъл­
жи начина си на работа, но по по-бърз и 
по-добър начин, когато данните са дос­
тъпни на момента, а не са хванати с кла­
мер в някой шкаф с папки, някъде в пра­
шен архив. Ако разгледаме обслужване 
на клиенти, независимо дали в търго­
вията на дребно, полеви операции или 
кол център, дигитализацията промени 
услугата завинаги, като направи записи­
те на клиентите лесно и бързо достъп­
ни чрез компютър. Основната методо­
логия на обслужване на клиенти не се 
промени, но процесът на изпращане на 
запитване, търсене на съответните дан­
ни и предлагане на решение стана много 
по-ефективен, когато търсенето в хар­
тиени счетоводни книги беше заменено 
с въвеждане на няколко натискания на 
клавиши на компютърен екран или мо- 
билно устройство. С развитието на ци­
фровите технологии хората започнаха

да генерират идеи за използване на биз­
нес технологиите по нови начини, а не 
просто да правят старите неща по-бър­
зо. Тогава започва да се оформя идеята 
за дигитална трансформация. С новите 
технологии внезапно станаха възможни 
нови неща -  и нови начини за правене­
то им.

Дигитална трансформация

Може да се каже още, че дигитал­
ната трансформация добавя стойност/ 
ценност към всяко взаимодействие с 
клиента. Сега сме здраво вкопчени в ди­
гиталната ера и фирми от всякакъв вид 
създават умни, ефективни и лесни на­
чини за използване на технологиите. 
Netflix е чудесен пример. Започна като 
услуга за поръчки по пощата и разру­
ши бизнеса с физически наем на видео. 
След това дигиталните иновации напра­
виха възможно поточно видео в широк 
мащаб. Netflix се изправя в пряка кон­
куренция с традиционните кабелни те­
левизионни оператори и продуцентски 
къщи, чиято основна дейност е излъчва­
нето на филмово и телевизионно съдър­
жание в ефир, като предлага нарастваща 
библиотека от конкурентно видео и фил­
мово съдържание по заявка (on demand) 
на изключително конкурентни цени. 
Предимствата на подобен тип платфор­
ми е, че потребителите заплащат спрямо 
интересите си и не се съобразяват с вре­
мето на излъчване.

Н  Основни принципи и 
процес на дигиталната 
трансформация по примера 
на McKinsey

Все по-голям брой ръководители се 
изправят пред дигиталната реалност.
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Те знаят, че цифровите технологии мо­
гат значително да подобрят представя­
нето на текущия им бизнес. Те знаят, че 
тези, които започнат първи да се адапти­
рат, имат предимство. И те са наясно, че 
цифровите технологии могат да породят 
изцяло нови бизнес модели, които ще 
разтърсят секторите, оставяйки компа­
ниите, които не успяват да се адаптират, 
да се борят за оцеляване. Поради това те 
са предприели стъпки към трансформи­
ране на бизнеса си. Един такъв пример 
са хартиените вестници.

П ределно ясно е, че всеки етап 
от трансформацията ще бъде изпълнен 
предизвикателства. Първото, дори, ще 
се случи в самото начало, когато изпъл­
нителният директор трябва да насочи 
компанията към правилния курс за ус­
пех. По-голямата част ще се появят през 
първите шест до 18 месеца -  фазата на 
стартиране и ускоряване, когато първо­
началните промени трябва да започнат 
да се внедряват, а други ще възник­

нат през дългия период от следващите 
години, когато дигиталните инициати­
ви трябва да бъдат налични и в цяло­
то предприятие -  нови начини на рабо­
та стават жизнената сила на компанията. 
Дигиталните пионери в индустрията 
вече се справят с тези предизвикател­
ства и демонстрират на колегите си из­
пълнителни директори начини, по които 
те могат да бъдат преодолени. И от тези 
ранни усилия и успехи започва да се по­
явява набор от десет ръководни принци­
па (Фигура 2).

Етап 1: Осъзнаване на 
важността

За да насочи дигиталната трансфор­
мация в правилния курс, една компания 
трябва да я постави в основата на своя 
дневен ред и да разбере мащаба на това 
начинание. Не е за хора със слаби сър­
ца, но може да се каче, че главните из-

ή
Осъзнаване на важността

Подсигуряване отдадеността 
на старшите мениджъри

Поставяне на ясни и 
амбициозни цели

Подсигуряване на средства за 
инвестиция

•  Стартиране и ускорение

Стартиране първо с 
основополагащите проекти

Сформиране на 
висококвалифициран екип

Организиране на нови гъвкави 
начини за работа - agile

Подхранване на дигиталната 
култура на компанията

Увеличаване на мащаба

Последователни инициативи с 
бърза възвращаемост

Изграждане на способности

Приемане на нов оперативен 
модел на работа

Фигура 2. Основни етапи за подготовка към дигитална трансформация
Източник: Пламен Русков, 2022



ДИГИТАЛНА ТРАНСФОРМАЦИЯ НА CRM И ПРЕМИНАВАНЕ КЪМ E-CRM

пълнителни директори са се насочили в 
правилната посока, ако са налице след­
ните неща:

разбират фундаменталното значение 
и сериозния ангажимент, който ръковод­
ство ще поеме;

готови са да направят значителни 
инвестиции;

поставят ясни, измерими и амбици­
озни цели.

По-долу разглеждаме в детайл поде- 
тапите на всеки един етап.

Подетап 1.1 Подсигуряване 
отдадеността на старшите 
мениджъри

Всяка трансформация ще се удави, 
ако не е налична пълната ангажираност 
на главния изпълнителен директор и ръ­
ководния екип. Това твърдение изглежда 
почти нагло, като се има предвид колко 
често ангажираността на главния изпъл­
нителен директор се третира като реше­
нието за всяко голяма пречка. Но изпъл­
нителният директор не може проформа 
да подкрепя дигиталната трансформа­
ция. Той или тя трябва да комуникира 
конкретна визия за това какво трябва да 
се постигне и защо, за да демонстрира, 
че това е безспорен приоритет на компа­
нията. Нужно е да държи други лидери 
отговорни и мотивирани за постигане на 
целите, за да направи по-трудно връща­
нето назад.

През 2015 г. Allianz обяви, че ключо­
ва стратегическа инициатива за растеж 
на компанията е да стане „дигитална по 
подразбиране“ -  което показва степен­
та на предстоящите промени. По подо­
бен начин ING нарече своята трансфор­
мация „Бързо напред“.

С поставената визия резултатите се 
постигат чрез безмилостен ангажимент

всеки ден. Andrew Brem, главен дигита­
лен директор на Aviva, казва, че главните 
изпълнителни директори трябва да бъдат 
„целенасочени и агресивни“ в управле­
нието на трансформацията. „Няма начин 
да направите дигитална трансформация 
наполовина“, коментира той. „Нашият 
изпълнителен директор чурулика в ухо­
то ми през цялото време. Той е много ак­
тивен. Той често стои в нашия офис. Той 
се включва в срещи. Той просто започва 
да говори с хората. Не е достатъчно само 
да имате спонсорство и финансово под­
помагане от главения изпълнителен ди­
ректор. Това спонсорство трябва да бъде 
провокативно, разрушително, амбици- 
озно и често неудобно, за да бъде успеш­
на тази промяна.“

Подетап 1.2 Поставяне на ясни и
амбициозни цели

За да се поставят целите на органи­
зацията на правилното ниво, инвестици­
ите трябва да бъдат свързани с ясни, ам­
бициозни цели. Това помага на следните 
три фронта:

Фронт 1 -  той сигнализира за ма­
щаба на това, което цифровата техноло­
гия може да достави. Без цели хората, на 
които им е трудно да приемат, че стари­
те начини за правене на нещата вече са 
неефективни, биха били много слабо ан­
гажирани, което ще доведе до незадо­
волителен процент на постигане на за­
ложения план. Външният бенчмаркинг 
може да помогне в това отношение, като 
засили убеждението, че съкращаване­
то на времето, необходимо за, да речем, 
обработка на подаден иск, от 90 минути 
на 20 не е достатъчно добро, ако някой 
друг го е намалил на четири. Компани­
ята може да бъде сигурна, че ако скоро 
не достигне този показател, други ще го 
направят;
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Фронт 2 -  поставяне на ясни цели в 
самото начало предотвратява връщането 
назад, когато нещата станат трудни;

Фронт 3 -  налагане дисциплина 
върху процеса на вземане на решение 
кои инициативи да се предприемат за 
максимално въздействие.

Необходими са цели за всеки източ­
ник на средства -  спестяване на разходи, 
приходи, подобрена производителност 
на агентите и служителско и клиентско 
удовлетворение -  както и за нови начи­
ни на работа и необходимите нови въз­
можности. Те могат да бъдат зададе­
ни, например, за честотата на свършена 
работа, процента на процесите, които 
ще бъдат автоматизирани, процента на 
транзакциите, които ще бъдат мигрира- 
ни от един канал в друг, частта от новия 
код, който ще бъде тестван автоматично, 
нивото на персонализацията, която ще 
бъде постигната, и броя на кампаниите, 
които ще се провеждат всеки месец.

Подетап 1.3 Подсигуряване на
средства за инвестиция

Дигиталната трансформация веро­
ятно ще изисква значителни инвести­
ции. Европейският застраховател АХА 
например инвестира 950 милиона евро 
само за две години. Ако разгледаме ИТ 
компаниите с остарели системи, то е на­
пълно възможно да се наложи да удво­
ят текущите си разходи за период от пет 
години. Това би се дължало на трудните 
миграции от физически хардуер към об­
лачни услуги, на нуждата от успоредно 
функциониране на стари и нови систе­
ми, нуждата от закупуване и инвестиция 
на нови актуални софтуерни решения за 
управление на огромните масиви дан­
ни, както и подобни за реализиране­
то на маркетингови автоматизации към 
крайните клиенти. Тази инвестиция ве­

роятно ще доведе до по-ниски печалби 
за известно време, но без нея има сери­
озен риск за печалбите в дългосрочен 
план. Важно е, че компаниите ще тряб­
ва да разпределят инвестиции, както за 
подобряване на текущия бизнес, така и 
за изграждане на нови бизнеси с разви­
тието на различни модели. За да придо­
бият опит в нови области и да бъдат в 
крак с иновациите, например, телеко- 
мите ще трябва да инвестират в множе­
ство партньорства или подразделение за 
рисков капитал, може би и двете, както 
и в създаването на собствени лаборато­
рии за иновации. С течение на времето 
и натрупването на опит предприятия­
та ще успеят да оптимизират такъв тип 
инвестиции. Ако разгледаме телекому­
никационните компании, които са част 
от големи групи (например A l Group) 
и техните официални годишни отчети, 
може да се стигне до извода, че за диги­
талната трансформация те могат да из­
ползват икономия от мащаба. Вече диги­
талната сфера няма физически граници 
и един софтуерен продукт може да бъде 
договорен на групово ниво и да се из­
ползват големите мащаби, за да се по­
стигне много по-ниска от стандартната 
бизнес цена -  купуване на едро, дори и в 
дигиталното пространство.

Етап 2 -  Стартиране и 
ускорение

Лесно е да стартирате инициативи за 
промяна. Трудно е да се задържат на по­
върхността и да дават все по-добри ре­
зултати. Често компаниите решават да 
финансират няколко проекта, назнача­
ват хора, дори създават отделни звена. 
Но след това инициативите не успяват 
да излязат и старите начини за правене 
на бизнес продължават почти същите. В 
този момент ръководителите погрешно
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си вадят заключение, че няма спешност 
от дигитална трансформация, тъй като 
пазарът не е готов за промяна.

За да гарантират, че ранните усилия 
процъфтяват и набират инерция, ком­
паниите трябва внимателно да обмис­
лят кои проекти да започнат от самото 
начало и да ги подкрепят с необходи­
мите ресурси и фокус. Предпоставките 
включват висококвалифициран екип за 
стартиране, често ръководен от главен 
дигитален директор (CDO), съобразява­
не с организационната структура и по­
дхранването на дигитална култура.

Подетап 2.1 Стартиране първо с
основополагащите проекти

За да спечелят ранна подкрепа, ком­
паниите трябва да започнат с проекти, 
които предлагат потенциал за значител­
ни награди с управляем риск. Такива 
проекти включват дейности по обслуж­
ване на клиенти и редизайн на проце­
сите на жалби и искове, от момента, в 
който клиентът трябва да подаде иск 
до момента на възстановяване на разхо­
ди (ако има такива). Клиентите ще бъ­
дат доволни, спестяването на разходи 
ще окаже пряко влияние върху балан­
са на компанията, също така по-добрата 
ефективност на процесите ще подпомог­
не мотивацията на служителите.

Подетап 2.2 Сформиране на
висококвалифициран екип

Значението на осигуряването на 
екип за изстрелване от висок калибър, 
често под командването на главен диги­
тален директор (CDO), не бива да бъде 
подценявано. CDO може да се окаже 
безценен при координирането на тран­
сформация -  избягване на дублиране на 
усилия от различни екипи чрез разра­

ботване на методология за редизайн на 
продукти, услуги и процеси. Той или тя 
може също така да гарантира наличието 
на подходяща технология и умения, да 
реши последователността на трансфор­
мацията, да наблюдава напредъка спря­
мо целите и да гарантира, че тактиче­
ските ежедневни приоритети получават 
нужното внимание. Но ролята на CDO е 
временна. В края на деветнадесети век 
много компании наемат главен служител 
по електричество, за да осигурят достав­
ките на това, което е нова индустриал- 
на стока. Няколко години по-късно ни­
кой не го направи. Ключовите членове 
на екипа за стартиране включват дизай­
нери, които да обмислят незадоволените 
нужди на клиентите и да информират за 
създаването на преживявания, продукти 
и услуги; data scientists; scrum masters за 
улесняване на гъвкавото развитие; и раз- 
работчици, които могат да работят в съ­
временната IT среда.

Това не е голям брой служители, 
но конкуренцията за дигитални талан­
ти и предимството, което технологични­
те компании имат при привличането им, 
прави намирането на хора от най-висок 
калибър значително предизвикателство 
за компании като телекоми, застрахова­
телни дружества, банки и други. Недос­
тигът на елитни data scientists, например, 
е фактор за трудното постигане на ис­
тинска автоматизация на управлението 
на данни и би затруднило преминаване­
то към AI. Един от начините за справяне 
с това предизвикателството е наемане­
то на известен експерт, който да служи 
като посланик и ще помогне за привли­
чането на други, въз основа на това, че 
те ще бъдат привлечени от него или нея 
повече, отколкото биха били към компа­
нията сами по себе си . Някои компании 
отиват по-далеч от наемането на хора и 
придобиват агенции, които са специали­
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зирани в дизайнерското мислене. За да 
помогнат за оправдаване на очаква­
нията на своите амбициозни служите­
ли, компаниите може да се наложи да 
адаптират традиционното си стойност- 
но предложени, базирано на обхват на 
контрол, с различен вид, който обещава 
овластяване в работата им по дигитални 
инициативи с голямо въздействие. Така 
те ще се чувстват ценени. Andrew Brem 
(2017) твърди че, „Талантът е от същест­
вено значение. Наех изцяло нов ди­
гитален екип. Привлякох хора от света 
на игрите, от пътуванията, от търговия­
та на дребно, от чисто дигиталните тех­
нологии. Те също са довели много хора. 
Има някои специфични умения, кои­
то бих изтъкнал. Едното би било диги­
тален продукт и дизайн. Следващото би 
било дигиталният маркетинг от социал- 
ната страна. И трето умение би било се­
риозните анализи, особено от страна на 
клиента и неговото преживяване.“

Уменията за лидерство на хората 
също са от съществено значение. Тран­
сформацията не е просто обръщане на 
всичко с главата надолу и преоткриване 
на продуктите и услуги на компаниите. 
Отчасти става въпрос за балансиране на 
старо и ново и интегриране на свежи та­
ланти със стари, опитни и ценени кадри. 
Както отбеляза Clara Shih (2017), осно­
вател и главен изпълнителен директор 
на облачната компания за консултант­
ски маркетинг Hearsay, специалисти с 
дигитални умения извън индустрията 
може да успеят да изградят дигитален 
директен бизнес за електронна търго­
вия, но често са зле подготвени да мо­
дернизират съществуващите канали на 
предприятието, където очакват огромни 
възможности за създаване на стойност. 
„Причината, поради която традиционна- 
та дистрибуция на агенции не е въвела 
иновации, е, че е много трудно да се на­

мери някой, потопен в дигиталното, кой­
то също разбира продажбите на място и 
обратното“, казва тя.

Подетап 2.3 Организиране на нови
по-гъвкави начини за работа -  agile
organization

Начинът, по който една компания 
се организира е ключът към успешното 
стартиране. Създаването на дигитално 
звено, независимо от организацията, ще 
насърчи нови начини на работа, които 
са от съществено значение за дигитал­
ния успех, като например разработване 
на продукти по agile/scrum методология, 
методи за тестване и обучение, които ус­
коряват напредъка, като същевременно 
запазват фокуса върху клиентите. Въз­
можно е и създаване на междуфунк- 
ционални екипи, които обединяват спе­
цифични видове експертизи. Това дава 
възможност за взимане на бързи и адек­
ватни информирани решения.

Дигиталното звено също може да 
помогне за привличането и задържане­
то на тези специалисти, като същевре­
менно им предлага свобода от организа­
ционните ограничения на действащите 
оператори и подкрепата на колеги с по- 
добно мислене. Ако такива хора прос­
то бъдат хвърлени с парашут в същест­
вуващите структури на управляващите, 
те могат да се отегчат и разочароват от 
скоростта на промяната. Те трябва да бъ­
дат овластени да осъществят бързо въз­
действие, което често означава да им 
се даде власт да вземат свои собствени 
решения.

Отделянето на дигитален компо­
нент от останалата част на организа­
цията, обаче, не винаги е единствено­
то и достатъчно решение. Да започнем 
с това, че новодошлите могат (неволно) 
да се подиграят с това, което е ценно в
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действащия оператор: причината мно­
го застрахователни компании да същест­
вуват повече от век е, че те превъзхож­
дат това, което правят. Те също могат да 
започнат да създават конфликт на кана­
ли, особено ако иновациите заплашват 
да канибализират потоците от приходи. 
Следователно цифровият модул трябва 
да бъде реинтегриран на определен етап 
и това става по-трудно с течение на вре­
мето. Какъвто и да е изборът, крайната 
цел трябва да бъде размяна на старото с 
новото.

Подетап 2.4 Подпомагане на
дигиталната култура в компанията

Всички методи за дигитална тран­
сформация също трябва да се наложат в 
цялата организация, а не само в опреде­
леното дигитално звено. На този етап е 
важно компанията да започне активно да 
ги подхранва.

Толкова много трябва да се проме­
ни. Фокусът върху нуждите на клиенти­
те, а не върху процесите и процедурите, 
постоянната обратна връзка с клиенти­
те, удобството при тестване и учене, а 
оттам и случайни неуспехи, и сътрудни­
чеството -  всичко това е жизненоважно. 
Но застрахователните агенти, например, 
могат да бъдат накарани да почувстват, 
че са помолени да се откажат от неща­
та, които са ги направили успешни, и да 
възприемат и приветстват непроверена 
дигитална култура. Нищо чудно, че из­
следването на McKinsey показва, че 46 
процента от ръководителите на финан­
сови услуги смятат, че културната или 
поведенческата промяна е най-голямото 
предизвикателство, пред което са изпра­
вени при преследването на дигиталните 
си стратегии.

От тях, разбира се, не се иска да из­
оставят чертите и качествата, които са

ги направили успешни, а да обновят на­
следството си с новаторски начини на 
мислене и работа. Brad Auerbach, индус­
триален мениджър на САЩ във Face- 
book, го описва като припомняне на 
това, което първоначално ги е направи­
ло успешни. И има сравнително лесни 
начини започне промяната и да получи 
нужната подкрепа. Например, вместо да 
се взимат решения на база бизнес кейс и 
сухи сметки или на база това, което пра­
вят конкурентите, то началната точка да 
бъде „Как това създава стойност за кли­
ента?“. Освен това, промяната може да 
започне в области, където има по-малко 
рискове -  в маркетинга, например, чрез 
тестване на съобщения и канали, за да се 
изследва кое е най-ефективно.

Етап 3 -  Увеличаване на 
мащаба
С напредъка на дигиталната тран­

сформация, компаниите трябва да имат 
поне няколко стартиращи инициативи, 
от които да имат възвръщаемост на ин­
вестициите. Но точно когато всичко из­
глежда под контрол, е време да се засили 
трансформацията и всичко да бъде въз­
произведено в по-голям мащаб. Внима­
телната последователност на следващи­
те инициативи е ключова за това. Освен 
това ще трябва да се обърне специал­
но внимание на изграждането на повече 
способности и умения. За да се извлекат 
пълните ползи от една трансформация, 
в крайна сметка ще е необходим изцяло 
нов и актуален оперативен модел.

Подетап 3.1 Последователни
инициативи с бърза възвръщаемост

Последователността с оглед на бър­
за възвращаемост е ключът към бързо­
то изграждане на мащаб. Колкото пове­
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че стойност улавя една трансформация, 
докато напредва, толкова повече тя се са­
мофинансира и толкова по-голяма подкре­
па получава. Освен това трансформаци­
ята води до разходи във време, когато 
конкуренцията вероятно оказва натиск 
върху маржовете. Оттук и наложително­
то внимателно преследване на управля­
ем брой дигитални инициативи, за да се 
поддържа производителността на основ­
ния бизнес, като същевременно се кул­
тивират бъдещи източници на растеж.

Инициативи, които трябва да бъдат 
приоритетни за онези, които са стратеги­
чески важни, бързо се изплащат и нама­
ляват сложността. Това почти винаги оз­
начава търсене на начини за намаляване 
на разходите -  контраинтуитивна идея 
за много ръководители, които са склон­
ни да се фокусират върху потенциала за 
растеж на дигиталните технологии. Но 
контекстът има значение. Финансовият 
натиск на компанията ще оформи после­
дователността до известна степен. Съ­
щото ще се случи и с ИТ, ако наследени­
те системи ограничават първоначалния 
избор. Компаниите трябва да бъдат гъв­
кави. Може да се окаже трудно да се на­
емат нужните експерти, докато техно­
логията и поведението на клиентите ще 
продължат да се развиват.

Проследяването на възвръщаемост­
та на инвестициите е от съществено зна­
чение, за да се гарантира, че цялата на- 
лична стойност е уловена. Често целите 
могат да бъдат повишени по време на 
трансформацията, тъй като прототипите 
разкриват по-големи подобрения в про­
изводителността, отколкото са оценени 
на хартия. И когато инициативите са ус­
пешни и доставят планираните финан­
сови ползи, бордът и топ мениджмънта 
трябва да бъдат насърчени да настояват 
за постигане на повече. Но докато съсре­
доточаването на усилията и вниманието

върху това, което работи добре, има зна­
чение, същото значение има и освобож­
даването от това, което не работи.

Подетап 3.2 Изграждане на
способности

Уменията, както и системите ще тряб­
ва да бъдат подобрени. Но ако една ком­
пания се бори да наеме от 20 до 100 нови 
души за стартовия екип, как трябва да 
наеме няколкостотин? Търсенето веро­
ятно ще се разшири до общности на раз- 
работчици и до технологични конферен­
ции и подобни събития. Търсенето на 
таланти може дори да накара компани­
ите да установят партньорства с достав­
чици на софтуер.

Ще е необходимо и огромно вътреш­
но обучение. Бизнес лидерите ще трябва 
да разберат стратегическата стойност на 
ИТ— причината, поради която една го­
ляма европейска застрахователна група 
е създала програма за ИТ грамотност, за 
да образова и актуализира мениджъри­
те на бизнес линии, докато всички ново­
назначени топ бизнес мениджъри трябва 
да преминат тридневен модул за обуче­
ние, за да им помогнат да разберат и ус­
воят стратегическата стойност на ИТ.

В крайна сметка, обаче, ще бъде ва- 
жно да се помогне на всички служители 
да преосмислят начина, по който рабо­
тят, тъй като крайният резултат от ди­
гиталната трансформация е създаване­
то на гъвкав оперативен модел за цялата 
компания.

Подетап 3.3 Приемане на нов
оперативен модел на работа

Каквито и структури да избере една 
компания първоначално, тя ще достигне 
до етапа, когато ще е достатъчно само 
фундаментално организационно пре-



ДИГИТАЛНА ТРАНСФОРМАЦИЯ НА CRM И ПРЕМИНАВАНЕ КЪМ E-CRM

проектиране. Силозите, начертани по 
функционални линии, винаги са били 
пречка за сътрудничеството и произво­
дителността в големите организации. 
В дигиталната ера, когато компании­
те трябва да преоткрият начина, по кой­
то работят в движение, невъзможността 
да се свържат всички части на органи­
зацията, за да се осъществява споделя­
не на данни, опит и талант, може да бъде 
осакатяващо.

Ето защо компаниите ще трябва да 
се отклонят от традиционната матрична 
структура с твърди функционални гра­
ници, ако искат трансформацията да ус­
пее. Те ще се нуждаят от мрежова струк­
тура, организирана около източници 
на стойност, с продуктови мениджъри, 
упълномощени да вземат решения с 
последици, които пресичат различни 
функции. Екипите няма да бъдат посто­
янни. Те ще бъдат разпуснати, когато из­
пълнят дадения план, след което ще се 
прегрупират около нови проекти, източ­
ници на ръст на приходите или намаля­
ване на разходите. Някои компании ги 
наричат scrum teams, други tiger teams, 
portfolios или tribes. Какъвто и да е ети­
кетът, вкостенялата матрица отстъпва 
място на по-гъвкава. С други думи, ця­
лата организация, не само ИТ, ще при­
еме гъвкав (agile) подход към работата. 
Marcus Ryu, съосновател и главен изпъл­
нителен директор на Guidewire Software, 
потвърждава изложената теза, като спо- 
редля „Принципите на agile вече са стан- 
дартна оперативна процедура за софту­
ерен дизайн, но те са приложими и по 
всяко време, когато трябва да организи­
рате голям брой хора, за да направите 
нещо сложно и многостранно направе­
но за продължителен период от време.”

Ш Дигиталната трансформация 
в маркетинга
Ц елта на дигиталната трансф ор­

мация в маркетинга е да се намерят по­
вече клиенти, докато се харчат по-мал­
ко пари. П о-конкретно, страхотният 
дигитален маркетинг да генерира пове­
че качествени потенциални клиенти и 
да помага на компанията тя да се добли­
жи максимално до всички клиенти, не­
зависимо дали са нови за марката или 
дългогодишни лоялни клиенти. Пре­
минаването от аналогови към цифрови 
маркетингови материали помага на тези 
усилия по два ключови начина. Първо, 
цифровите материали обикновено са 
по-евтини за производство и разпрос­
транение от аналоговите медии. П о- 
специално имейлът е много по-евтин от 
кампаниите за печат и изпращане по по­
щата. Второ, дигиталният маркетинг от­
варя вратата към маркетингова автома­
тизация, проследяване поведението на 
потребителите, задълбочени анализи и 
диалог с клиентите по начини, по кои­
то аналоговите никога не биха могли. 
Вместо да създават универсални про­
дукти за всеки, маркетолозите могат да 
изградят индивидуални клиентски пъ­
теки, които да наблюдават поведение­
то на клиентите и оформят изживяване­
то по пътя, за да отговарят най-добре на 
всеки отделен купувач. И вместо да се 
ръководят само от инстинкта и вътреш­
ното усещане, търговците вече разпо­
лагат с прозрения, базирани на данни. 
Тази връзка с клиента създава възмож­
ности за по-конкретни предложения и 
стойност/ценност за клиентите. На таб­
лица 1 са показани няколко сравнения 
за това как преминаването от традицио­
нен маркетинг към дигитален отключва 
възможности за намаляване на разходи, 
както и по-добра и конкретна връзка 
с клиентите.
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Таблица 1. Ползи и сравнение на традиционен към дигитален маркетинг

Традиционен маркетинг Дигитален маркетинг Ползи и въздействие
върху бизнеса

Хартиени принт 
материали

Дигитални материали Намалява разходите за 
печат и разпространение; 
способност за оценяване 
на потенциални клиенти 
въз основа на цифрови 
взаимодействия

Кампании с хартиени 
писма

Имейл кампании Намалява пощенски 
разходи и разходи за 
печат; много по-висока 
степен на персонализация

Печатна / билборд 
реклама

Реклама в социалните 
мрежи

Персонализирано 
таргетиране; създаване на 
аудитории по сходство в 
поведението

Витрина на физически 
магазин

Уебсайт Елиминира наема на 
пространство; по-добра 
достъпност и развитие

Физически карти за 
лоялност

Дигитални карти в 
приложения

Намалява разходите 
за печат и доставка; 
възможност за оферти 
в реално време; 
персонализирани оферти; 
push-известия

Източник: SalesForce

Ш От CRM към e-CRM

C R M - Customer Relationship 
Management

Днес интернет е значителна иконо­
мическа и социална сила и донесе мно­
го повече от просто технологична ре­
волюция в света на бизнеса. Интернет

промени традиционния бизнес модел на 
организациите и принуди голямата част 
от компаниите по света да предприемат 
редица оперативни промени. Разлика­
та между CRM и e-CRM  е, че e-CRM 
се отнася до електронното управление 
на взаимоотношенията с клиенти. Н ай- 
общо казано CRM, който е насочен и се 
намира в мрежата.
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Концепцията за CRM се определя 
като процес по придобиване, задържане 
и развитие на печелившия клиент. Това 
изисква ясен фокус върху атрибутите 
на услугата, които дават истинска стой­
ност за клиента и създават лоялност. 
Това е цялостен търговски и маркетин­
гов подход за изграждане на дългосроч- 
но управление на взаимоотнош ения­
та с клиентите и подобряване на бизнес 
ефективността. За да бъде успешна ор­
ганизацията трябва да разбира по-добре 
нуждите на потребителите. Важно е ор­
ганизацията да разбере тези нужди и да 
бъде в състояние да действа бързо. Този 
фокус е от решаващо значение във вре­
мена, когато клиентът може да смени 
доставчика си с едно щракване на миш­
ката. От техническа гледна точка, CRM 
включва събиране и съхранение на кли- 
ентски данни, анализ на устойчивостта 
на печалбата от потребителите и подход 
„стойност през целия жизнен цикъл“ за 
управление на клиенти.

CRM инициативите са с висок риск 
и често не успяват да дадат желаните ре­
зултати. Въпреки това, успехът на ини­
циативите трябва да зависи от подкрепа­
та на висшето ръководство, интеграции 
на ИТ системи, обучение на служители 
и значителни данни за клиентите. Това 
също изисква адекватно разпределение 
на човешки, организационни и техноло­
гични ресурси за CRM проекти. В иде­
алния случай клиентски данни трябва да 
се събират от всяка транзакция, за да се 
подобрят взаимоотношенията с клиента. 
Mehdi Bagheri Ghalenooie (2016) твър­
ди, че CRM системите позволяват дву- 
посочна комуникация с клиента, която 
може да се използва за допълнително по­
добряване на връзката. Освен това, раз­
пространението на интернет до голяма 
степен вече даде възможност за еволю­
цията на CRM и използването на големи

данни и изкуствен интелект като обеща­
ващи пътища за бъдещото развитие.

e-CRM  -  Electronic Customer 
Relationship Management

e-CRM  има същото общо значение 
и концепция като CRM. Наред с техно­
логичното развитие, дигиталният биз­
нес продължава да се развива бързо, 
което води до промени в оперативното 
управление на бизнеса на компанията, 
включително в процеса на изграждане 
на взаимоотношения с потребителите. 
Промяната в CRM се отнася до тран­
сформация на CRM към e-CRM, за да се 
адаптира към поведението на дигитал­
ните потребители в настоящата ера. Ос­
вен това e-CRM  е стратегия на компани­
ята за изграждане на взаимоотношения с 
клиенти онлайн. Според Richard A. Fein- 
berg (2002, ), e-CRM  е цялостна биз­
нес и маркетингова стратегия, която 
разчита на използването на интернет. 
Освен това e-CRM  се появи като процес 
за управление на клиенти поради проме­
ни в поведението на потребителите при 
извършване на онлайн покупки. П о- 
подробна дефиниция на e-CRM се дава 
от Nicholas С. Romano (2015, с. 1-21), 
като се посочва, че e-CRM  е комбина­
ция от ангажименти на корпоратив- 
ното управление към софтуер, харду­
ер, процеси и приложения, свързани 
с потребителите. От тези дефиниции 
накратко може да се каже, че e-CRM  е 
стратегия, подобна на CRM, но контро­
лирана чрез интернет.

Лесното използване на всички ин­
тернет функции, пазаруването онлайн и 
разнообразието от уебсайтове може да 
увеличи очакванията на потребители­
те към всички онлайн базирани услуги 
и пряко се влияе от това как се възпри­
ема лекота на използване. Желанието на
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потребителите всичко да се случва лес­
но и бързо, когато става въпрос за тех­
нологии, кара e-CRM  да обръща осо­
бено внимание при проектирането на 
всички функции на даден уебсайт. Една 
платформа за електронна търговия тряб­
ва да може да управлява дизайна на уеб­
сайта и неговите функции, за да изгради 
e-CRM  изживяване за своите потреби­
тели. Промяната в фирмените дейнос­
ти от CRM към e-CRM  носи предимства 
както за компаниите, така и за потреби­
телите. Това предимство генерира оп­
ределена стойност за e-CRM  активно­
стите, които компаниите имат. Тя може 
да се нарече стойност на e-CRM. Някол­
ко проучвания посочват, че компаниите 
и потребителите имат голяма полза от 
подобряването на качеството на e-CRM. 
Преминаването от CRM към e-CRM  се 
води от необходимостта стратегиите на 
компанията да спечелят стойността на

e-CRM. За компаниите e-CRM  може да 
елиминира или намали разходите, не­
обходими за директно взаимодействие 
с потребителите. Освен това може да 
спести време и усилия и да намали ад­
министративните и оперативните раз­
ходи, които пряко влияят върху ефек­
тивността на продажбите, като предлага 
по-ниска цена и подобрява качество­
то на взаимодействието на потребите­
лите, което не е ограничено до време и 
пространство, тъй като взаимодействие­
то може да бъде извършвани 24 часа в 
денонощието без необходимост от пряко 
участие на компанията.

Технологична разлика между 
CRM и e-CRM

Съществуват съществени техноло­
гични разлики между конвенционално­
то използване на CRM и електронното:

Таблица 2. Технологични разлики между CRM и e-C R M

Критерий CRM eCRM

Системен интерфейс Работа с back-end 
приложение чрез ERP 
система

Дизайн на front- 
end приложение, 
което от своя страна 
взаимодейства с back-end 
приложение чрез ERP 
система за съхранение на 
данни и база за данни.

Контакт с клиента Контакт с клиенти, 
иницииран чрез 
традиционните средства 
на магазина за търговия 
на дребно, телефон и 
факс.

В допълнение към 
телефонния контакт чрез 
интернет, електронна 
поща, безжични мобилни 
и PDA технологии.
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Изисквания към 
компютъра на клиента

Уеб активираните 
приложения изискват 
клиент за изтегляне на 
различни приложения на 
компютъра.

Няма такива изисквания, 
защото браузърът на 
компютъра или телефона 
е клиентският портал към 
eCRM.

Степен на гъвкавост 
и персонализиране на 
информацията

Не са възможни 
персонализирани 
изгледи за различна 
аудитория. Необходима 
е индивидуална 
персонализация с 
програмирани промени.

Възможен е силно 
индивидуализира, 
динамичен и 
персонализиран изглед 
въз основа на покупки 
и предпочитания. Всяка 
аудитория индивидуално 
персонализира изгледите.

Фокус на системите Системата е създадена 
спрямо продукти и 
функционалности на 
самата работа.

Системата е създадена 
спрямо нуждите на 
клиентите.

Системни модификации и 
поддръжка

Внедряването е по-дълго 
и управлението е скъпо, 
тъй като системата е 
разположена на различни 
места и на няколко 
сървъра.

Намалено време и 
разходи. Внедряването 
и разширяването на 
системата може да се 
управлява от едно място 
на един сървър.

Източник: Datcmova, 2019

Е-Лоялност -  електронна 
лоялност

Много изследвания в областта на 
маркетинга се опитват да обсъдят фак­
торите и причините за формирането на 
лоялността на потребителите към ком­
панията. Лоялността на клиентите може 
да бъде показана чрез многократни по­
купки на продукти. От друга страна 
компанията печели лоялността на кли­
ентите чрез изграждане на добра кому­
никация между доставчици и потребите­
ли чрез директен контакт. Въпреки това,

заедно с развитието на онлайн бизнеси, 
като електронната търговия, създаване­
то на лоялност на клиентите е по-трудно 
и сложно, тъй като всички взаимодейст­
вия и взаимоотношения между потре­
бителите и компаниите се осъществяват 
чрез технологиите. При онлайн бази­
рани транзакции лоялността се нарича 
електронна лоялност, която се отнася до 
желанието на виртуалните потребители 
интензивно или непрекъснато да посе­
щават определени уебсайтове за онлайн 
пазаруване поради няколко благоприят­
ни фактора. Тя е ангажиментът на по­
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требителя да използва уебсайт, елек­
тронна търговия или определена марка, 
когато има много налични алтернативни 
опции. Освен това, електронната лоял­
ност се показва от последователността 
на потребителите, използващ и функ­
циите на уебсайта и също се определя 
като поведението на клиентите да ку­
пуват многократно продукти или услу­
ги в един и същ магазин. Според Carlos 
Favian (2006, c. 43), електронната лоял­
ност се отнася до желанието на потреби­
телите да купят нещо на определен уеб­
сайт, без да искат да се обърнат към друг 
уебсайт. Освен това електронната лоял­
ност може да бъде индикатор за пости­
гане на целите на e-CRM  за компанията 
и потребителите.

I I  Връзката между Big Data и 
CRM
Големите данни (Big Data) са нався­

къде. Независимо дали идват от мре­
жата, бизнес приложенията, които по­
требителите използват или дълбоко от

регистрационните файлове на различ­
ни видове машинни, Big Data помага на 
всички бизнеси да осъществяват растеж. 
Посредством това те стават по-страте- 
гически и печеливши.

Какво представляват 
големите данни (BigData)?

Big Data се отнася до огромното ко­
личество информация, която фирмите 
събират от онлайн и офлайн източници. 
Тези източници включват уебсайтове, 
социални мрежи, мобилни приложения, 
софтуер, документи, компютърни регис­
трационни файлове, сензорни мрежи и 
много други. Тази експлозия от данни 
обаче не е непременно значителна, пора­
ди големия си обем, а поради това, кое­
то може да направи. Въпреки че често се 
описва от гледна точка на „трите V“ — 
обем, скорост и разнообразие — има 
много повече ценност в големите данни, 
което ги прави толкова важни за всяка­
къв тип бизнеси. Така може да добавим 
още две V-та  -  достоверност и ценност.

Ценност
До колко е ценна за 

бизнеса събраната 
информация

Достоверност
Степента на и стинн ост-д о  колко можем 

да се доверим на данните

Обем
Количеството на данни от различни източници

Скорост
Скоростта, за която големите 
данни се генерират

Разнообразие
Типовете големи данни: структурирани, 
полу структурирани и неструктурирани

Фигура 3. 5 -те V на големите данни 
Източник: Gillis А . , преработена от Русков, 2022



ДИГИТАЛНА ТРАНСФОРМАЦИЯ НА CRM И ПРЕМИНАВАНЕ КЪМ E-CRM

Ползата от движението и използва­
нето на големи данни има много общо с 
това да извлечеш от данните ценност с 
правилните действия. За целта се прила­
гат алгоритми и модели за прогнозира­
не, чрез които могат да се решат значи­
телно по-специфични бизнес проблеми. 
Просто казано, Big Data доставя всички 
видове интелигентност, която помага на 
бизнеса да взема по-добри решения.

Как точно големите данни 
функционират ?

Анализатори на данни, специали­
сти по данни, специалисти по модели за 
прогнозиране, статистици и други про­
фесионалисти в областта на анализа съ­
бират, обработват, почистват и анализи­
рат нарастващи обеми от структурирани 
данни за транзакции, както и всякакви 
други форми на данни, които не се из­
ползват от конвенционалните Business 
Intelligence (BI) и аналитични програми.

Ето общ преглед на четирите стъп­
ки, благодарение на които функционира 
процесът на анализ на големи данни:

Събиране на данни -  специалисти­
те по данни събират данни от различни 
източници. Често това е комбинация от 
полу-структурирани и неструктурирани 
данни. Всяка организация използва раз­
лични потоци от данни, но някои общо­
валидни източници включват:

данни от кликове в интернет; 
регистрационни файлове на уеб сървъри; 
облачни приложения; 
мобилни приложения; 
съдържание в социалните мрежи; 
текст от имейли на клиенти и отго­

вори на анкети;
записи на мобилни телефони; 
машинни данни, заснети от сензори, 

свързани с интернет на нещата (1оТ).

Подготовка и обработване -  след 
като данните бъдат събрани и съхране­
ни в хранилище за данни или езеро от 
данни, специалистите по данни тряб­
ва да организират, конфигурират и раз­
делят правилно данните за аналитични 
заявки. Задълбочената подготовка и об­
работка на данните води до по-висока 
производителност.

С ъбиране на д а нн и

П очистване на д а н н и те

А н а л и зи ра н е  и визуализация

Фигура 4. Функциониране на големите данни -  стъпки
Източник: Русков, 2022
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Почистване -  за да се подобри 
качеството им. Специалистите по данни 
почистват данните с помощта на инстру­
менти за скриптове или софтуер за ка­
чество на данните. Те търсят всякакви 
грешки или несъответствия, като дубли­
ране или грешки при форматиране, орга­
низират и подреждат данните.

Анализиране и визуализация -  съ­
браните, обработени и изчистени дан­
ни се анализират с аналитичен софтуер. 
Това включва инструменти за:

■ извличане на данни, което пресява 
набори от данни в търсене на модели и 
връзки;
■ прогнозен анализ, който изгражда 
модели за прогнозиране на поведението 
на клиентите и други бъдещи действия, 
сценарии и тенденции;
■ машинно обучение, което използва 
различни алгоритми за анализиране на 
големи набори от данни;
■ дълбоко обучение, което е п о -н а ­
преднало разклонение на машинното 
обучение;

■ софтуер за копаене на текст и ста­
тистически анализ
■ изкуствен интелект (AI);
■ масов софтуер за бизнес разузнаване;
■ инструменти за визуализация на 
данни.

Big Data и CRM

Не много отдавна, наличните CRM 
системи често не успяваха да отгово­
рят на очакванията на бизнеса, защото 
всъщност CRM масово се използваше 
само за управление на взаимоотношени­
ята с клиентите. Сега Big Data CRM оти­
ва много по-далече и е свързан с цялост- 
ното обслужването на клиента от всички 
страни. Съответно нам есата на голе­
ми масиви от данни, идващи от всевъз­
можни източници, води до нуждата „об­
служване на клиенти“ да се разглежда от 
призмата на Big Data. Dr M ark van Rij- 
menam описва четири основни типа ин- 
теракции с клиентите:
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Фигура 5. Четирите типа на контакт с клиента 
Източник: Mark van Rijmenam , 2019
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Управлението на клиента със струк­
турирани данни като адрес, информация 
за контакт и последни моменти на кон­
такт е само една част. Управлението на 
клиента е предимно подход отвътре на­
вън, при който компанията „управлява“ 
клиента чрез изпращане на съобщения 
и съхраняване на основна информация 
за него. За да направи това, той използ­
ва предварително дефинирани канали в 
предварително определено работно вре­
ме. На този дефиниран от компанията 
процес му липсва гъвкавост. Въпреки 
това е важно компаниите да разполагат с 
този тип интеракции, тъй като това е ос­
новата за разбиране на клиента.

Взаимодействие с клиента с нес­
труктурирани данни като имейли, туито- 
ве, публикации във Facebook, коментари 
и ти. Взаимодействието се ръководи от 
клиента или отвън навътре. Има двупо­
сочен процес на комуникация и клиентът 
сам решава кога да се свърже с организа­
цията и очаква да му се отговори бързо, 
дори и в извън работно време. Всички в 
компанията трябва да бъдат ангажирани 
с тези процеси и това включва канали, 
управлявани от клиентите, като социал­
ни мрежи или различни видове онлайн 
общности.

Анализирането на действията на 
клиентите със структурирани данни като 
онлайн посещения, кликове, проценти 
на отпадане и т.н. е процес, ръководен от 
компанията, основно извършван от ана­
лизатори. Тези анализатори обикновено 
извършват дадено действие, когато бъ­
дат помолени за информация или редов­
но предоставят стандартизирани отчети 
на търговците. С включените техники за 
големи данни ролята на анализатора ще 
се промени значително, тъй като от тях 
ще се изисква по-проактивно да предос­
тавя резултати на по-редовна, за пред­
почитане в реално време, база.

Познаването на клиента. Големите 
инженери на данни разработват под­
ход за четене и обработване на смесени 
данни за извършване на анализи, които 
позволяват на организацията да разбе­
ре всеки клиент поотделно в реално вре­
ме. Те могат да предоставят прогнози 
за постъпване на препоръки, за да раз­
работят/доставят правилния продукт, за 
правилния разход, на правилната цена 
и чрез правилния канал. Резултатът ще 
бъде повишен процент на реализация на 
сделки и по-добри приходи.

Н  Иновативни CRM тенденции 
през 2022 г.
В рамките на изследването устано­

вихме следните тенденции:

Тенденция 1. A I (изкуствен 
интелект) се превръща в ключова 
част от CRM системите

Ако има нещо, което засяга всич­
ки индустрии, това е изкуственият ин­
телект (AI). Използваме много повече 
от него, отколкото предполагаме в еже­
дневието си, както и на работа. Софтуер­
ните ресурси, управлявани от изкуствен 
интелект -  програми за интуитивно во­
дене на разговори до платформи за ана­
лиз на продажби -  присъстват в почти 
всяка индустрия, която се основава на 
SaaS решения.

Тенденция 2. По-малко бариери за 
компаниите, които за пръв път 
използват CRM

Спрямо официалния отчет на Linke- 
dln за 2020 година, 65% от професиона­
листите по продажби използват CRM и 
97% смятат технологиите, подпомагащи 
продажбите за „много важни“ или „ва­
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жни“ . Въпреки това, все още една трета 
от специалистите по продажби не използ­
ват CRM. Често срещаните пречки пред 
приемането на CRM включват резерви 
относно разходите и липсата на ресур­
си и технически познания за внедряване 
на CRM система. Тъй като тенденция­
та CRM системите да стават по-евтини, 
по-лесни за изпълнение и по-лесни за 
използване, продължава, тези възраже­
ния стават все по-неуместни.

Тенденция 3. Социалният CRM  
продължава да нараства

Социалният CRM представлява ин­
тегрирането на канали за социални ме­
дии в CRM платформи. Разглеждай­
ки социалните медии и CRM като едно 
цяло, компаниите придобиват по-мо­
щен поглед на това, което хората публи­
куват в социалните медии, както и по- 
ясно разбиране на настроенията към 
марката. Ако организациите могат да из­
ползват социален CRM, за да отговарят 
на коментари бързо и обмислено, те мо­
гат да изградят по-силни връзки със съ­
ществуващи и потенциални клиенти и 
да включат повече обратна връзка от по­
требителите в своите клиентски пътеки.

Тенденция 4. Все по-голямо 
разнообразие от платформи

Клиентите избират от разнообразен 
пазар от над 650 CRM системи, с инстру­
менти, които отговарят както на общи 
нужди, така и на специфични ниши и 
изисквания. Спрямо скорошна класация, 
публикувана в специализирано издание 
(https://www.g2.com/categories/crm) во­
дещите към момента са:

Salesforce Sales Cloud;
Hub Spot Sales Hub;
Active Campaign;

Zoho;
Freshsales;
Pipedrive;
Sharp;

■ Spring;
CopperKeap

Тенденция 5. Бизнесите могат да 
кондензират и оптимизират своя 
набор от технологии за продажби 
и маркетинг.

Все по-голямото усъвършенстване 
на CRM системите и основните техно­
логични инструменти, екипите по про­
дажби и маркетинг могат да използват 
по-малко инструменти от преди няколко 
години. Като технологична тенденция 
за 2022 г., екипите все повече ще трябва 
да анализират защо плащат за приложе­
ние А, когато приложение В вече може 
да върши същата работа, дори повече, 
а е на по-ниска цена. За най-добри ре­
зултати, екипите ще създадат повече 
интеграции и двупосочни синхрониза­
ции, за да гарантират, че данните за кон­
такт винаги се актуализират във всички 
приложения.

Тенденция 6. Системи за Чат 
и разговори ще започнат да се 
свързват със CRM системите

Гласовата технология за водене на 
разговори е от решаващо значение за 
еволю цията на SaaS инструментите. 
Това е ключов фактор за достъпността, 
но също така просто прави технология­
та по-лесна и по-приятна за използва­
не. Технологията улеснява търговците 
да проследяват, изпращат съобщения, 
актуализират и уведомяват своите еки­
пи за клиентски данни. Все повече биз­
неси могат да използват гласов асистент 
и поддържащ хардуер в оперативни про­
цеси и интерфейси.
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Тенденция 7. Бизнесите ще 
автоматизират все повече 
процеси, използвайки своя CRM

За да са в крак с изключително тех­
нологичните клиенти, най-добрите 
CRM системи трябва да предлагат раз­
ширени функции за автоматизация, кои­
то не изискват значителен IT ресурс, за 
да се интегрират с различни платформи 
и да заместят човешки дейности.

Много от най-добрите компании за 
подобни системни решение инвестира­
ха сериозно в автоматизация през по­
следните няколко години -  включително 
HubSpot, Salesforce и ActiveCampaign, 
които поставиха автоматизацията в цен­
търа на своето продуктово портфолио и

маркетинг. С последните тенденции на 
пазара HubSpot прогнозират, че CRM ще 
стане синоним на автоматизация. Напри­
мер, използване на чат ботове за комуни­
кация с клиенти, автоматично разреша­
ване на билети от роботизирани процеси 
в звената за обслужване на клиенти, или 
използване на автоматизирани работни 
потоци за изпращане на имейли, които 
да подхранват контакта за продажби на­
долу по продажбената фуния (Фигура 
2). С автоматизацията фирмите могат да 
предложат висококачествени услуги на 
клиентите, като същевременно оптими­
зират оперативните разходи -  нещо, кое­
то все по-голям брой фирми осъзнават и 
CRM продължават да предлага по нови 
начини.

Етапи На Фунията Онлайнм естополож ение Цели

гDiscovery

Фигура 6. Етапи на „Продажбената Ф унията" в дигиталния маркетинг
Източник: Evan Bailyn. (2021).
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Тенденция 8. CRM ще предлага 
изглед на клиентите с „висока 
разделителна способност“

Изборът на силен CRM и попълва­
нето му с надеждни данни, които са обо­
гатени от други приложения, е най-лес­
ният начин за една компания да изгради 
цялостен поглед върху своите клиен­
ти. Според доклада за състоянието на 
продажбите на Linkedln за 2020 г., най- 
добре представящите се търговци имат 
по-голямо доверие в своите CRM дан­
ни от своите колеги. От горната група 
53% са много уверени, а под тази група 
само 32% са само уверени. Това показ­
ва пряка връзка между еф ективност­
та на продажбите и висококачествените 
данни, която идва от отделянето на вре­
ме за поддръжка на чистотата и целост­
та на данните.

Тенденция 9. CRM се преплита с 
1оТ технологиите.

Според скорошна публикация в спе­
циализирано издание (TechJury, 2022), 
интелигентни домашни устройства до 
преносими здравни монитори и скенери 
за киберсигурност, се очаква да има по­
вече от 64 милиарда 1оТ устройства по 
света до 2025 г. Това важи и за корпо­
ративния свят, според скорошна публи­
кация в специализирано издание (https:// 
techj ury. net/bl og/internet-of-things-sta- 
tistics/#gref) и 93% от предприятията 
са възприели IoT технология през 2019 
г., което ще продължи и през следва­
щите години. Такъв тип IoT устройства 
са от електромери и интелигентни уре­
ди, до по-модерни решения за по-голя­
ма ефективност на разходите, органи­
зационни възможности и видимост на 
веригата за доставки. Клиентското из­
живяване ще се подобри в индустриите,

в които повечето предприятия използ­
ват данни, генерирани от IoT решения. 
С IoT технологиите компаниите могат 
да наблюдават и обслужват своите кли­
енти по нови и проактивни начини, кои­
то преди това бяха немислими.

Тенденция 10. CRM няма да 
се използва само от екипи, 
работещи с клиенти.

CRM платформите традиционно се 
смятат за инструмент, предназначен за 
екипи, които реализират продажби и за 
екипи, които обслужват клиенти. Вре­
мената се променят и CRM е вече важна 
част от технологичния набор от плат­
форми, който се използва от по-голяма­
та част от екипите в компанията. През 
2022 г. повече организации ще осъзна­
ят, че CRM е от полза за всичко. Марке- 
толозите могат да използват CRM, за да 
разберат най-добре точките на контакт 
в техния процес и да наблюдават дали 
всички дигитални инструменти дават 
резултат и реализират продажби. Еки­
пите, обслужващи клиенти, имат достъп 
до 360-градусов изглед на клиента, за 
да осигурят най-персонализираното из­
живяване. Ръководството има достъп до 
ценни данни за ефективността по всич­
ки екипи и канали.

Тенденция 11. CRM платформите 
продължават да стават все 
по-напреднали технологично.

Н ай-търсените CRM функции, 
спрямо публикация в специализира­
но издание (Collin Couey, 2019), са пре­
димно едни от най-основните, които се 
предлагат, като управление на контакти 
(94%), проследяване на взаимодействие 
(88%) и създаване на график/напомня­
не (85%). Около една четвърт от купу­
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вачите искат наблюдение над продажбе- 
ната фуния. Въпреки това, една пета от 
потребителите на CRM искат малко по- 
разширени функции: автоматизация на 
продажбите, централизирана база дан­
ни, имейл маркетинг, персонализиране и 
отчитане/анализи. Майк Ричардсън, уп­
равляващ директор на Maximizer Soft­
ware, сподели с MyCustomer значение­
то на балансирането на изтънчеността и 
централизирания поглед върху клиента: 
„Най-добрите системи бързо се появя­
ват на пазара, като носят все повече нива 
на усъвършенстване и стават изключи­
телно добри при решаването на специа­
лизирани нужди... Въпреки това, всички 
тези различни допирни точки с клиента 
трябва да бъдат централизирани в еди­
нен изглед на клиентското изживяване, в 
система за ангажираност.“

Тенденция 12. Клиентското 
изживяване на CRM  
платформите ще бъде толкова 
важно, колкото и неговите 
характеристики.

85% от клиентите споделят, че изжи­
вяването, което предоставя една компа­
ния, е толкова важно, колкото и нейните 
продукти и услуги. Има няколко начина 
да бъде използвана CRM технологията, 
за да може компанията да отговори на 
очакванията на днешните клиенти:

Чат на живо за бърза поддръжка; 
О богатени данни за показване на 

пълното пътуване на клиента и предход­
ни билети за поддръжка;

Достъп до клиентски данни за пове­
чето отдели;

Автоматизирани бази; 
Синхронизиране на клиентски дан­

ни между приложения за показване на 
360-градусов изглед.

Тъй като все повече организации 
развиват своята стратегия за клиентско 
изживяване, другите трябва да послед­
ват примера им. 79% от клиентите каз­
ват, че едно изключително изживяване 
с дадена компания би повишила очаква­
нията им и към други компании.

Тенденция 13. Потребителите ще 
очакват компаниите да знаят все 
повече за тях.

Връзката бизнес-клиент все повече 
прилича на всяка друга човешка връзка. 
Една компания трябва да си спомни пре­
дишни разговори с клиент, да разбере 
неговите нужди и очаквания и да кори­
гира комуникацията подобаващо. За да 
стане възможно това, всички необходи­
ми данни за клиентите трябва да бъдат 
бързо достъпни и точни. Това не вина­
ги е гарантирано. 87% от потребителите 
смятат, че компаниите трябва да осигу­
рят по-последователно клиентско изжи­
вяване. Н аличието на CRM като част 
от свързан технологичен стек е най-до­
брият начин да поправите това, тъй като 
позволява на различни членове на еки­
па да съхраняват клиентски данни за 
всички предишни разговори и известни 
предпочитания.

Тенденция 14. Растежът на CRM  
ще дойде от нови пазари.

Купувачите на CRM исторически 
попадат в един от четирите пазара: не­
движими имоти, консултации, дистри­
буция, телекомуникации и застраховане. 
За следващата 2023 година, голяма част 
от новия растеж на CRM ще дойде от 
други вертикални пазари. Те включват:

Здравеопазване -  все повече данни 
от платформи за отчитане на моментно­
то здравословно състояние и други.
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Финанси -  допирни точки през диги­
тални портфейли и електронно банкиране.

Производство -  контрол над качест­
вото и намаляване на загуби от разхища­
ване на човешки и производствен ресурс.

Тенденция 15. Дори люлките 
компании ще бъдат достатъчно 
големи за CRM..

28% от милениумите смятат (https:// 
99firm s. com/bl og/crm-stati stics/#gref). че 
CRM приложенията са „изклю чител­
но критични“ за техния успех, в сравне­
ние с 18% от поколението X и 9% от бей- 
би бума. Тази CRM тенденция ще расте, 
тъй като милениумите и поколението 
Z продължават да набират покупателна 
способност и следващите поколения на­
влизат и запълват на работните мес­
та. През следващото десетилетие повече 
екипи ще станат ориентирани към тех­
нологиите и ще настояват за максимизи- 
ране на производителността чрез инте­
лигентна CRM технология.

Тенденция 16. По-младите 
поколения настояват за 
използване на CRM платформи.

През 2022 г. дори компания с един 
служител е достатъчно голяма, за да 
има нужда от CRM. Ако управлява дан­
ни за контакт, управлява линия за връз­
ка и има данни за клиенти, които да сле­
ди, компанията може да се възползва от 
използването на CRM. Това са позна­
ти болезнени точки за фрийлансърите. 
Те осигуряват силен пазарен сегмент за 
CRM платформи.

Тенденция 17. Самообслужванепю 
чрез CRM ще бъде 
стандартизирано

Ботовете изпълняват все повече за­
дачи за управление на контакти и спес­

тяват на време на екипите за обслужва­
не на клиенти. Чатботове, предлагани 
от платформи като Drift и HubSpot, ав- 
томатично насочват потенциалните кли­
енти през маркетингови и търговски ка­
нали -  събиране на данни, задаване на 
въпроси и предоставяне на по-персона- 
лизирано съдържание. Със самообслуж­
ването клиентите получават отговор на 
въпросите си по-бързо с много по-мал­
ко усилия, които е нужно доставчикът да 
инвестира.

Тенденция 18. 
Функционалноспште за 
извършване на анализи ще трябва 
да бъдат силната страна на CRM  
платформите.

С наличието на все повече усъ­
вършенствани анализи на една ръка 
разстояние, организациите са в най- 
добра позиция да идентифицират про­
блеми, решения и възможности. Ком­
паниите признават това и все повече от 
тях търсят мощни инструменти за ана­
лизи, за да обработват и отчитат свои­
те данни в реално време. CRM трябва да 
предлагат и такъв тип анализи, защото 
организациите искат най-точната пред­
става за това как се представя техният 
канал за продажби, до колко са доволни 
клиентите и на какво се дължи оттегля­
нето им. Въпреки че не всички организа­
ции са готови за сложни самостоятелни 
платформи за анализ, все повече малки 
и средни предприятия гледат на CRM 
анализите като на нещо, което трябва да 
имат, а не като на нещо, което е хубаво 
да имат.

Тенденция 19. XaaS — всичко като
услуга

SaaS -  софтуер като услуга -  е добре 
известен. XaaS представлява „всич­
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ко като услуга и приема концепцията 
за SaaS. Разпространява я, за да обхва­
не всяка форма на продукт и услуга. С 
XaaS всяка ИТ функция може да се тран­
сформира в услуга за корпоративно по­
требление — от платформа като услуга 
(PaaS) до инфраструктура като услуга 
(IaaS) сред много други. XaaS включва 
всяка изчислителна услуга, доставяна 
през интернет и платена чрез абонамент, 
а не чрез предварително заложена едно­
кратна цена. Като технологична тенден­
ция за 2022 г. все повече организации ще 
търсят облачни решения за нови ъгли на 
своя бизнес, независимо дали като част 
от тяхната CRM, самостоятелна система 
или свързан инструмент.

Тенденция 20. CRM трябва да
бъдат свързани с всяка друга част
от бизнеса

С всяка година все повече организа­
ции гледат на своя CRM като на осно­
вен орган за благосъстоянието на тяхна­
та компания. За да се случи това и да се 
извлекат ползите, CRM трябва да бъде 
свързан с всички други инструменти и 
процеси в организацията. От инстру­
ментите за имейл маркетинг до сис­
тема за фактуриране. Важно е да са на­
лични и добре настроени двупосочни 
синхронизации между инструменти­
те, които съхраняват клиентски данни, 
и CRM системата. Поддържането на да­
нните в синхрон е най-добрият начин да 
се избегне човешката грешка, да се раз­
реши проблема с традиционните сило­
зи на данни, да се спести време за ръч- 
но въвеждане на данни и да се представи 
най-ясната картина за всеки екип. През
2020-те години не би трябвало да има 
причина бизнесът да не се довери на 
своите клиентски данни, нито да се на­
лага да се бори с безкрайни списъци с 
дублирани имейли и подвеждащи данни.

ш  Заключение
В нашата публикация идентифици­

раме и осветляваме дигиталната тран­
сформация и идентифицираме прехода 
от CRM към e-CRM  като ключов мо­
мент за реализирането й. Разглеждай­
ки и анализирайки различните процеси 
и етапи ние стигаме до извода, че да се 
случва тази трансформация е необходи­
мо да се фокусира все повече и повече 
върху „дигиталния клиент“, което изис­
ква използване на e-CRM, който от своя 
страна налага адаптивна промяна на ця- 
лостната култура и стратегия на корпо­
рацията/организацията, както и инвес­
тиране на средства в използването на 
съвременни софтуерни решения за об­
работване на големи масиви от данни. 
Всичко това ние подкрепяме с различни 
казуси от компании, които са лидери в 
дигиталната трансформация и прилага­
не на e-CRM.
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