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С КОРПОРАТИВНЫМИ КЛИЕНТАМИ (ПАРТНЕРАМИ) 

 
Представлены результаты исследования, цель которого — выявление взаимосвязи между 

организационной культурой компании и уровнем стратегических взаимоотношений с клиентами 
(партнерами). Предложены рекомендации по развитию стратегических взаимоотношений с клиентами 
(партнерами) компании, определена их эффективность. 

 
This article offers the results of a study aimed to explore the connection between a company’s organizational culture 

and the level of strategic relationships with customers (partners). The author gives recommendations on the development of 
strategic relationships with customers (partners) and determines their effectiveness. 
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В современных реалиях рыночной экономики все большее число компаний осознают, что 

недостаточно иметь новый продукт или услугу, на которую существует спрос. Конкурент с 
товаром худшего качества зачастую имеет не меньше шансов завоевать внимание потребителя. 
Наиболее эффективная стратегия в таких условиях — это стратегия управления 
взаимоотношениями с клиентами (CRM-стратегия). Особую значимость она приобретает в условиях 
снижения спроса и финансово-экономического кризиса. Непосредственное влияние на стратегию 
управления взаимоотношениями с клиентами оказывает, по мнению автора статьи, уровень 
организационной культуры компании. 

Существует ряд определений понятия CRM. Более того, в использовании этого термина 
существует один важный нюанс, который часто приводит к «подмене понятий» в научной 
литературе и недопониманию между сотрудниками различных подразделений компаний. Дело в 
том, что он используется как для корпоративной стратегии, так и для класса информационных систем, 
которые эту стратегию поддерживают. Несмотря на то что стратегия и информационная система 
в данном случае весьма взаимосвязаны, на деле они вовсе не являются одним и тем же. Для более 
наглядной демонстрации этих различий ниже приведены несколько определений понятия CRM. 

CRM (Customers Relationship Management — управление взаимоотношениями с клиентами) — 
это клиентоориентированная стратегия, основанная на применении передовых управленческих и 
информационных технологий, с помощью которых компания выстраивает взаимовыгодные 
отношения со своими клиентами [3, с. 23]. 

С позиций информационных технологий система CRM представляет собой набор 
определенного программного обеспечения. Она позволяет автоматизировать и совершенствовать 
бизнес-процессы, связанные с управлением продажами, маркетингом и сервисной поддержкой 
клиентов. Эта система дает возможность координировать не только действия различных 
департаментов, взаимодействующих с клиентом (продажи, маркетинг, сервис), но и работу 
различных каналов взаимодействия с клиентом, что развивает долгосрочные и взаимовыгодные 
отношения [5, с. 56]. Таким образом, CRM-система как программное обеспечение является 
инструментом поддержки в реализации CRM-стратегии. 

Объектом исследования, проведенного автором данной работы с целью выявления взаимосвязи 
между организационной культурой компании и уровнем стратегических взаимоотношений с 
клиентами (партнерами), стал филиал коммерческого банка, находящийся в Калининграде. 

В работах ряда исследователей, занимающихся вопросами организационной культуры, большое 
внимание уделяется изучению взаимосвязи данного явления с такими категориями, как репутация 
компании, ее имидж и деловая этика ведения бизнеса, которой компания придерживается [4, с. 
118—133; 1; 2, с. 80—87].  С точки зрения автора данной работы, еще одним важным фактором, 
свидетельствующим об уровне организационной культуры, может быть принят показатель степени 
лояльности клиентов к компании. Взаимосвязь организационной культуры с перечисленными выше 
факторами внутренней среды организации, относящимися к ее нематериальным активам, 
представлена на рисунке 1. 
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