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Abstract: This article is devoted to the the-
oretical investigation of the dynamic interplay 
between customer relationship management 
(CRM) strategies, cooperatives, and social en-
trepreneurship. Although CRM has long been 
recognized as a key element in modern busi-
ness practices, its relevance and application in 
the unique context of cooperatives and social 
entrepreneurship are areas of interest for fur-
ther research. This study delves into the role 
and importance of CRM strategies in these 
individual business models, shedding light on 
their potential impact and opportunities for ef-
fective implementation.

Keywords: strategy, CRM strategy, social 
entrepreneurship, cooperative

Резюме: Настоящата статия е посветена 
на теоретичното изследване на динамично-
то взаимодействие между стратегиите за 
управление на взаимоотношенията с кли-
ентите (CRM), кооперациите и социалното 
предприемачество. Въпреки че CRM отдав-
на е признат като ключов елемент в съвре-
менните бизнес практики, неговата умест-
ност и прилагане в уникалния контекст на 
кооперациите и социалното предприема-
чество са области, които представляват ин-
терес за по-задълбочено изследване. Това 
проучване се задълбочава в ролята и значе-
нието на CRM стратегиите в тези отделни 
бизнес модели, като хвърля светлина върху 
потенциалното им въздействие и възмож-
ности за ефективно им прилагане.

Ключови думи: стратегии, СРМ, социал-
но предприемачество, кооперация
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Въведение
В непрекъснато развиващия се пейзаж 

на бизнес и обществена трансформация, 
компасът на успеха е прекалибриран. В 
тази динамична среда управлението на 
взаимоотношенията с клиенти (CRM) се 
очертава като неукротима сила, насочваща 
организациите към траен просперитет. Въ-
преки това, прилагането на принципите на 
CRM в уникалния гоблен от кооперации и 
благородното платно на социалното пред-
приемачество предвещава сближаване от 
първостепенно значение.

Традиционно приветстван като кра-
йъгълен камък на съвременните бизнес 
стратегии, CRM дава възможност на орга-
низациите да насърчават трайни взаимоот-
ношения с клиентите, като по този начин 
повишават нивата на удовлетвореност и 
стимулират рентабилността. И все пак, в 
рамките на специализираните сфери на 
кооперациите и социалното предприема-
чество, CRM поема сложна, многостран-
на роля, където значението му надхвърля 
границите на обикновената печалба и се 
простира до самата тъкан на социалното и 
икономическо подобрение.

Тази статия има за цел теоретичното 
изследване на стратегиите за CRM в раз-
лични контексти на кооперациите и со-
циалното предприемачество. Стремим се 
да осветлим ключовата роля, която играе 
CRM, задълбочавайки се в нюансите на 
неговото приложение и разкривайки зна-
чението, което има в тези отличителни 
бизнес модели. 

Определение на понятието 
„стратегия“

Боевски, И. и Костенаров, К. (2022) 
разглеждат детайлно природата на поня-
тието стратегия и извеждат следното оп-
ределение: „Стратегията представлява 
сложна концепция, даваща широката по-
сока и обхват, с които една организация е 

необходимо да следва в дългосрочен план. 
Така организацията постига предимства в 
променяща се среда, посредством конфи-
гурация на своите ресурси и компетенции, 
включвайки много различни процеси и 
операции по такъв начин, че да удовлет-
вори очакванията на своите клиенти и ос-
таналите стейкхолдъри. Реализацията на 
стратегията изисква правилно, задълбоче-
но и последователно прилагане на страте-
гически мениджмънт.“

Определението, дадено от Боевски и 
Костенаров през 2022 г., предлага цялост-
на перспектива за същността на стратегия-
та в областта на маркетинга. Нека разбием 
и разширим това определение, за да при-
добием по-задълбочено разбиране:

Стратегията като комплексна концеп-
ция:

Стратегията не е опростена концепция, 
тя е многостранна и сложна, включва ши-
рок набор от елементи, които колектив-
но ръководят дългосрочното планиране и 
процесите на вземане на решения в орга-
низацията.

Осигуряване на широка насока и обхват:
Основен аспект на стратегията е, че тя 

предоставя на организацията широка по-
сока и обхват. Определя основните цели и 
задачи, които организацията има за цел да 
постигне за продължителен период, често 
няколко години или повече.

Навигиране в променяща се среда:
Външната бизнес среда е динамична и 

непрекъснато развиваща се. Стратегията 
помага на организацията да се ориентира 
ефективно в този непрекъснато променящ 
се пейзаж. Той предвижда промени, иден-
тифицира възможности и смекчава ри-
сковете, за да гарантира продължаващата 
уместност и успех на организацията.

Конфигуриране на ресурси и компе-
тенции:

Съществен аспект на стратегията е кон-
фигурацията на ресурсите и компетенции-
те на организацията. Това включва съгла-
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(AI). Използваме много повече от него, 
отколкото предполагаме в ежедневието си, 
както и на работа. Софтуерните ресурси, 
управлявани от изкуствен интелект – про-
грами за интуитивно водене на разговори 
до платформи за анализ на продажби – 
присъстват в почти всяка индустрия, която 
се основава на SaaS решения. 

Стратегия 2. Социалният CRM про-
дължава да нараства

Социалният CRM представлява инте-
грирането на канали за социални медии в 
CRM платформи. Разглеждайки социални-
те медии и CRM като едно цяло, компани-
ите придобиват по-мощен поглед на това, 
което хората публикуват в социалните ме-
дии, както и по-ясно разбиране на настро-
енията към марката. Ако организациите 
могат да използват социален CRM, за да 
отговарят на коментари бързо и обмисле-
но, те могат да изградят по-силни връзки 
със съществуващи и потенциални клиенти 
и да включат повече обратна връзка от по-
требителите в своите клиентски пътеки.

Стратегия 3. Бизнесите могат да кон-
дензират и оптимизират своя набор от 
технологии за продажби и маркетинг.

Все по-голямото усъвършенстване на 
CRM системите и основните технологич-
ни инструменти, екипите по продажби и 
маркетинг могат да използват по-малко 
инструменти от преди няколко години.  
Като технологична тенденция за 2022 г., 
екипите все повече ще трябва да анализи-
рат защо плащат за приложение A, когато 
приложение B вече може да върши същата 
работа, дори повече, а е на по-ниска цена.  
За най-добри резултати, екипите ще създа-
дат повече интеграции и двупосочни син-
хронизации, за да гарантират, че данни-
те за контакт винаги се актуализират във 
всички приложения.

Стратегия 4. Системи за Чат и раз-
говори ще започнат да се свързват със 
CRM системите

суване на нейните човешки, финансови, 
технологични и други ресурси със страте-
гическите цели. Организацията трябва да 
използва своите основни компетенции, за 
да получи конкурентно предимство.

Включване на различни процеси и опе-
рации:

Стратегията обхваща широк набор от 
процеси и операции в една организация. 
Тя включва всичко от разработване на про-
дукти и маркетингови кампании до управ-
ление на веригата за доставки и обслуж-
ване на клиенти. Всеки от тези елементи 
трябва да съответства на общата стратеги-
ческа посока.

Посрещане на очакванията на заин-
тересованите страни:

Успешното изпълнение на стратегията 
надхвърля финансовите печалби; тя тряб-
ва да има за цел да задоволи очакванията 
на различни заинтересовани страни, вклю-
чително клиенти, служители, акционери и 
общността. Посрещането на тези различ-
ни очаквания е от решаващо значение за 
дългосрочната устойчивост.

Стратегическото управление като 
ключ към изпълнението:

И накрая, успешното изпълнение на 
една стратегия зависи от стратегическото 
управление. Това включва систематично, 
задълбочено и последователно прилагане 
на стратегически принципи и практики в 
цялата организация. Тя включва процеси 
като стратегическо планиране, разпреде-
ление на ресурси, мониторинг на ефектив-
ността и адаптиране в отговор на променя-
щите се обстоятелства.

Актуални и бъдещи CRM 
стратегии

Стратегия 1. AI (изкуствен интелект) 
се превръща в ключова част от CRM сис-
темите

Ако има нещо, което засяга всички ин-
дустрии, това е изкуственият интелект 
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Salesforce и ActiveCampaign, които поста-
виха автоматизацията в центъра на свое-
то продуктово портфолио и маркетинг. С 
последните тенденции на пазара HubSpot 
прогнозират,  че CRM ще стане синоним 
на автоматизация. Например, използване 
на чат ботове за комуникация с клиенти, 
автоматично разрешаване на билети от ро-
ботизирани процеси в звената за обслуж-
ване на клиенти,  или използване на авто-
матизирани работни потоци за изпращане 
на имейли, които да подхранват контакта 
за продажби надолу по продажбената фу-
ния (Фиг. 1). С автоматизацията фирмите 
могат да предложат висококачествени ус-
луги на клиентите, като същевременно оп-
тимизират оперативните разходи – нещо, 
което все по-голям брой фирми осъзнават 
и CRM продължават да предлага по нови 
начини.

Стратегия 6. CRM ще предлага изглед 
на клиентите с „висока разделителна 
способност“

Изборът на силен CRM и попълването 
му с надеждни данни, които са обогатени 
от други приложения, е най-лесният на-

Гласовата технология за водене на раз-
говори е от решаващо значение за ево-
люцията на SaaS инструментите. Това е 
ключов фактор за достъпността, но също 
така просто прави технологията по-лесна 
и по-приятна за използване. Технологи-
ята улеснява търговците да проследяват, 
изпращат съобщения, актуализират и уве-
домяват своите екипи за клиентски данни. 
Все повече бизнеси могат да използват 
гласов асистент и поддържащ хардуер в 
оперативни процеси и интерфейси.

Стратегия 5. Бизнесите ще автома-
тизират все повече процеси, използвай-
ки своя CRM

За да са в крак с изключително техноло-
гичните клиенти, най-добрите CRM систе-
ми трябва да предлагат разширени функ-
ции за автоматизация, които не изискват 
значителен IT ресурс, за да се интегрират с 
различни платформи и да заместят човеш-
ки дейности. 

Много от най-добрите компании за по-
добни системни решение инвестираха се-
риозно в автоматизация през последните 
няколко години – включително HubSpot, 

Фигура 1. Етапи на „Продажбената Фунията“ в дигиталния маркетинг
Източник: Evan Bailyn, 2021
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толкова важно, колкото и нейните продук-
ти 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;
•	 Обогатени данни за показване на 

пълното пътуване на клиента и пре-
дходни 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 разви-
ват своята стратегия за клиентско изживя-
ване, другите трябва да последват примера 
им. 79% от клиентите казват, че едно из-
ключително изживяване с дадена компа-
ния би повишила очакванията им и към 
други компании.

Стратегия 9. Растежът на CRM ще 
дойде от нови пазари.

Купувачите на CRM исторически попа-
дат в един от четирите пазара: недвижими 
имоти, консултации, дистрибуция, телеко-
муникации и застраховане. За следващата 
2023  година, голяма част от новия растеж 
на CRM ще дойде от други вертикални па-
зари. Те включват:

•	 Здравеопазване – все повече данни 
от платформи за отчитане на мо-
ментното здравословно състояние и 
други.

•	 Финанси – допирни точки през ди-
гитални портфейли и електронно 
банкиране

•	 Производство – контрол над качест-
вото и намаляване на загуби от раз-
хищаване на човешки и производ-
ствен ресурс.

Стратегия 10. Дори малките компании 
ще бъдат достатъчно големи за CRM.

28% от милениумите смятат (https://
99firms.com/blog/crm-statistics/#gref), че CRM 

чин за една компания да изгради цялос-
тен поглед върху своите клиенти. Според 
доклада за състоянието на продажбите на 
LinkedIn за 2020 г. , най-добре представя-
щите се търговци имат по-голямо доверие 
в своите CRM данни от своите колеги. От 
горната група 53% са много уверени, а под 
тази група само 32% са само уверени. Това 
показва пряка връзка между ефективност-
та на продажбите и висококачествените 
данни, която идва от отделянето на време 
за поддръжка на чистотата и целостта на 
данните.

Стратегия 7. CRM се преплита с IoT 
технологиите.

Според скорошна публикация в спе-
циализирано издание (TechJury, 2022), ин-
телигентни домашни устройства до пре-
носими здравни монитори и скенери за 
киберсигурност, се очаква да има повече 
от 64 милиарда IoT устройства по света 
до 2025 г. Това важи и за корпоративния 
свят, според скорошна публикация в спе-
циализирано издание (https://techjury.net/
blog/internet-of-things-statistics/#gref) и 93% 
от предприятията са възприели IoT техно-
логия през 2019 г., което ще продължи и 
през следващите години.  Такъв тип IoT 
устройства са от електромери и интели-
гентни уреди, до по-модерни решения за 
по-голяма ефективност на разходите, ор-
ганизационни възможности и видимост 
на веригата за доставки.  Клиентското из-
живяване ще се подобри в индустриите, 
в които повечето предприятия използват 
данни, генерирани от IoT решения. С IoT 
технологиите компаниите могат да наблю-
дават и обслужват своите клиенти по нови 
и проактивни начини, които преди това 
бяха немислими.

Стратегия 8. Клиентското изживя-
ване на CRM  платформите ще бъде тол-
кова важно, колкото и неговите характе-
ристики.

85% от клиентите споделят, че изживя-
ването, което предоставя една компания, е 
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като част от тяхната CRM, самостоятелна 
система или свързан инструмент.

Стратегия 13. CRM трябва да бъдат 
свързани с всяка друга част от бизнеса

С всяка година все повече организации 
гледат на своя CRM като на основен орган 
за благосъстоянието на тяхната компания. 
За да се случи това и да се извлекат ползи-
те, CRM трябва да бъде свързан с всички 
други инструменти и процеси в организа-
цията. От инструментите за имейл марке-
тинг до система за фактуриране. Важно е 
да са налични и добре настроени двупо-
сочни синхронизации между инструмен-
тите, които съхраняват клиентски данни, 
и CRM системата. Поддържането на дан-
ните в синхрон е най-добрият начин да се 
избегне човешката грешка, да се разреши 
проблема с традиционните силози на дан-
ни, да се спести време за ръчно въвеждане 
на данни и да се представи най-ясната кар-
тина 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 налага да се бори с безкрайни 
списъци с дублирани имейли и подвежда-
щи данни.

Работна дефиниция на 
„кооперацията“

През последните години, дефиници-
ята на това какво е кооперацията среща 
различни и тълкувания. Boevsky, I. (2021) 
извежда работна дефиниция, която се до-
ближава максимално с моите разбирания. 
Кооперацията е организация, която се ха-
рактеризира със собственост на ползва-
телите (ползвателите са собственици на 
кооперативното предприятие), контрол от 
страна на ползвателите и ползи за ползва-
телите. По конкретно това означава, че:

1.	 Предприятието е собственост на 
ползвателите/членовете на проду-
ктите (идентичност между ползва-
тел/клиент и собственик), защото 

приложенията са „изключително критич-
ни“ за техния успех, в сравнение с 18% от 
поколението X и 9% от бейби бума. Тази 
CRM тенденция ще расте, тъй като миле-
ниумите и поколението Z продължават да 
набират покупателна способност и следва-
щите поколения навлизат и запълват на ра-
ботните места. През следващото десетиле-
тие повече екипи ще станат ориентирани 
към технологиите и ще настояват за мак-
симизиране на производителността чрез 
интелигентна CRM технология.

Стратегия 11. Самообслужването чрез 
CRM ще бъде стандартизирано

Ботовете изпълняват все повече задачи 
за управление на контакти и спестяват на 
време на екипите за обслужване на клиен-
ти. Чатботове, предлагани от платформи 
като Drift и HubSpot, автоматично насочват 
потенциалните клиенти през маркетинго-
ви и търговски канали - събиране на дан-
ни, задаване на въпроси и предоставяне 
на по-персонализирано съдържание. Със 
самообслужването клиентите получават 
отговор на въпросите си по-бързо с много 
по-малко усилия, които е нужно доставчи-
кът да инвестира. 

Стратегия 12. XaaS - всичко като ус-
луга

SaaS – софтуер като услуга – е добре 
известен. XaaS представлява „всичко като 
услуга“ и приема концепцията за SaaS. 
Разпространява я, за да обхване всяка фор-
ма на продукт и услуга. С XaaS всяка ИТ 
функция може да се трансформира в ус-
луга за корпоративно потребление — от 
платформа като услуга (PaaS) до инфра-
структура като услуга (IaaS) сред много 
други. XaaS включва всяка изчислителна 
услуга, доставяна през интернет и платена 
чрез абонамент, а не чрез предварително 
заложена еднократна цена. Като техноло-
гична тенденция за 2022 г. все повече ор-
ганизации ще търсят облачни решения за 
нови ъгли на своя бизнес, независимо дали 
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операцията се дистрибутират до 
нейните членове на базата на нейно-
то използване от тяхна страна. Сле-
дователно индивидуалната полза е 
пропорционална на индивидуалната 
употреба.

Връзката между CRM, 
социалното предприемачество 
и кооперацията

Цялостната концепция за връзката меж-
ду CRM и социалното предприемачество 
включва в себе си много общи елементи, 
като се фокусираме върху най-важните, 
изобразени на фигура 2.

ползвателите на неговите услуги са 
собственици на кооперацията, тъй 
като собственост означава, че полз-
вателите са основните доставчици 
на дружествения (equity) капитал на 
своята организация/предприятие;

2.	 Предприятието е контролирано от 
ползвателите/членовете (идентич-
ност между ползвател/клиент и 
контрольор), защото те са единстве-
ните, които вземат решение за стра-
тегиите и политиките на организа-
цията/предприятието;

3.	 Предприятието е в полза на полз-
вателите/членовете (идентичност 
между ползвател/клиент и бенефи-
циент), защото всички ползи от ко-

Идентифицираните общи фактори меж-
ду управлението на взаимоотношенията с 
клиентите (CRM) и социалното предприе-
мачество са иновация, създаване на стой-
ност, включително социална и икономи-
ческа стойност, използване на технологии 

за масово персонализиране, ангажираност 
на служителите чрез изграждане на добри 
лидерски качества сред служителите, ов-
ластяване на клиентите чрез споделяне на 
знания, и създаване на стойност за клиен-
тите чрез непрекъснато обучение.

Фигура 1. Концептуални рамки на общите фактори на CRM & SE
Източник: Raveendra, Singh, Kumar (2018)
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можност на организациите да ангажират 
ефективно бенефициентите, да поддържат 
важни партньорства и да обосноват свое-
то обществено въздействие. Прилагането 
на CRM стратегии изисква внимателно 
планиране и привеждане в съответствие с 
конкретни цели. В заключение, значение-
то на CRM в кооперациите и социалното 
предприемачество е неопровержимо, на-
сочвайки тези организации към траен ус-
пех и положителна обществена промяна. 
Това е свидетелство за адаптивността и 
трансформиращата сила на CRM в днеш-
ния многостранен бизнес и социален пей-
заж.
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циалното предприемачество е по-широка 
концепция, CRM компаниите могат да се 
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Бъдещите изследвания съдържат потен-
циал за по-нататъшно проучване в тази об-
ласт на анализ, за да изследват емпирично 
как тези споделени концепции и практики 
могат да създадат по-голяма икономическа 
и социална стойност за фирмите. Такива 
изследвания могат да проправят пътя за 
иновативни стратегии, които са от пол-
за както за бизнеса, така и за обществото 
като цяло.

Заключение
В рамките на кооперациите CRM насър-

чава лоялността на членовете, рационали-
зира комуникацията и хармонизира отно-
шенията между заинтересованите страни, 
повишавайки техния потенциал за успех. 
Едновременно с това, в сферата на соци-
алното предприемачество, CRM дава въз-
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