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CRM и  CSRP КАК СПОСОБ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ РАБОТЫ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УЧРЕЖДЕНИЙ НА ПРИМЕРЕ БАЙКАЛЬСКОГО ИНСТИТУТА БИЗНЕСА И МЕЖДУНАРОДНОГО МЕНЕДЖМЕНТА

Образовательный рынок в России сегодня переживает очень ответственный период. В большинстве западных стран спрос на услуги бизнес-образования формировался десятилетиями. У бизнес-школ была возможность его изучать, адаптировать учебные программы, развивать компетенции тренеров. В России же наблюдается взрывной рост интереса к бизнес-обучению. И это не только уникальная возможность для развития образовательных компаний, но и серьезная угроза. Развитие рынка и усиление конкуренции на российском рынке образовательных услуг вынуждают образовательные учреждения стремиться к повышению эффективности своей работы. Важным этапом при достижении этой цели является поиск  и удержание клиентов. Появляется необходимость в создании новой стратегии, центром которой является клиентоориентированный подход – CRM
. Эта стратегия  основана на использовании передовых управленческих и информационных технологий, с помощью которых  компания собирает информацию о своих клиентах на всех стадиях его жизненного цикла (привлечение, удержание, лояльность), извлекает из нее знания и использует их в интересах своего бизнеса путем  выстраивания взаимовыгодных отношений с ними:

· CRM – Бизнес – Стратегия, позволяющая организации быть конкурентоспособной на рынке, фокусируясь на потребностях клиентов.

· CRM – Стратегия, в основе которой лежит понимание поступков и потребностей клиентов и как следствие – задачи привлечения новых и удержание текущих клиентов, а так же увеличение их лояльности и удовлетворенности.

· CRM – Стратегия повышения качества предоставляемых услуг, благодаря которой появляется возможность увеличить долю организации на рынке [1].

Для того чтобы процветать, организации, предоставляющие образовательные услуги,  должны разрабатывать новые технологии и бизнес-процессы, которые позволяли бы им удовлетворять индивидуальные покупательские нужды и ожидания, отвечать на эти нужды услугами, которые представляют уникальную ценность для каждого покупателя. Организации должны переопределять, преобразовывать и видоизменять услуги. Существует необходимость внедрения концепции CSRP
. CSRP – это первая бизнес-методология, которая интегрирует деятельность предприятия, ориентированную на покупателя. Бизнес-процессы синхронизируются с деятельностью покупателя. Способность создавать покупательскую ценность приведет к росту доходов и устойчивому конкурентному преимуществу [2]. 

Таким образом, CRM и CSRP – это не только технологии, но и идеологии бизнеса, стратегии направленные на полное удовлетворение потребностей клиента, создание истории взаимоотношений клиента и фирмы для более четкого планирования бизнеса и повышения его устойчивости. Если раньше взаимоотношения клиента и организации строились на таких ценностях, как  наличие услуги (компания имеет то, что я хочу), ценность (цена соответствует моим ожиданиям),  удобство (услугу легко получить), доверие (я уверен, что услуга надежна и качественна). тТо теперь наивысшей целью становится лояльность, причем взаимная – не только клиент лоялен к учреждению, но и учреждение лояльно к клиенту. Взаимоотношения  строятся на удовлетворении (мои потребности и запросы обеспечены), постоянстве (организация действует, исходя из моих интересов), персонализации (организация демонстрирует, что она знает и идет навстречу моим личным пожеланиям), слиянии (взаимоотношения строятся на моих условиях и под моим контролем). Следовательно, клиентская база – это важнейший актив компании, которым необходимо тщательно и эффективно управлять. «Выращивание» клиента рассматривается как необходимое условие для успешной работы, как с текущим, так и с перспективным клиентом. Отображая информацию о клиенте в базе данных, накапливается информация обо всех клиентах, которая может использоваться при проведении маркетинговых исследований, формировании политики предприятия в области взаимоотношений с клиентами и т.п. В действительности, CRM и CSRP -системы должны выступать не только как корпоративные накопители информации, но и как часть Системы Управления Бизнесом.

Байкальский институт бизнеса и международного менеджмента (БИБММ) в своей работе придерживается политики концепций CRM и CSRP. Институт постоянно расширяет спектр образовательных услуг. Существует практика, что люди, отучившиеся на одной программе, поступают на другую, многие постоянно принимают участие в семинарах,   у института существуют лояльные клиенты и их число необходимо увеличивать, так же как нужно искать и удерживать новых клиентов. В БИБММ  мы можем выделить следующие типы коммуникаций с клиентами:

· телефонная связь;

· факсимильная связь;

· Система Виртуальный факс;

· электронная почта;

· корпоративный сайт, носит информативный характер.

· Система 
МЕНЕДЖЕР, только для клиентов заинтересованных в приобретении Системы ГЕКАДЕМ. 

Положительными моментами является то, что в выходные дни и не рабочее время факс директора может принимать информацию, благодаря Системе Виртуальный факс происходит переадресация на электронную почту. Больше никакой связи между средствами коммуникации с клиентами нет, это соответственно доставляет некоторые неудобства клиентам и потенциальным клиентам. Информацию о БИБММ ИГУ можно получить либо с сайта, либо в рабочее время по телефону. В свою очередь институт  тоже несет  определенные потери. Возможность проведения мониторингов существует только для клиентов уже обучающихся на программах или присутствующих на семинарах. Положительным моментом является то, что в Системе ДИРЕКТОР собрана вся информация о Заказчиках и Потребителях и созданы различные выборки, что позволяет анализировать информацию. Но огромным минусов является то, что практически средства коммуникаций с клиентами между собой не связаны, они функционируют отдельно. 

Байкальский институт бизнеса и международного менеджмента (БИБММ) осуществляет концепцию планирования, работы вуза под потребителя (студента). Конечно, институт ограничен государственными стандартами образования. Для того, что бы знать потребности и предпочтения студентов проводится внутриорганизационный мониторинг. В результате, которого осуществляется планирование учебных курсов, формирование библиотеки, приобретение дисков и запись курсов, приглашение преподавателей.  БИБММ привлекает к преподавательской деятельности выпускников, которые в настоящее время занимаются бизнесом или работают в различных отраслях экономики. Они могут адоптировать полученные знания и добавить практический опыт, таким образом, поднимая образовательный уровень на новую ступень и приближая к реальной деятельности через соединение теории и практики. 

Минус системы в том, что мониторинг проводится среди тех слушателей, которые уже обучаются в университете, таким образом, мы теряем часть информации.

Поэтому для повышения эффективности работы БИБММ ИГУ, необходимо внедрение концепции CRM, концепцию CSRP необходимо переводить на внешнеорганизационный уровень, что бы охватывать не только клиентов, но и потенциальных клиентов, так же необходимо развивать механизмы автоматизации работы с клиентами.

Что бы решить проблему обратной связи, которая очевидна, и что бы повысить эффективность  работы учреждения необходимо применить концепции CRM и CSRP. Для того, что бы реализовать данные концепции в БИБММ нужно:

· Реализовать концепции CRM и CSRP через сайт;

· Организовать call-центр;

· Учитывать все обращения, партнеров, клиентов, потенциальных клиентов;

· Создать единое информационное пространство для работы с клиентами. 

Основой успешной работы любой CRM-системы является хранение всей информации о взаимодействии с клиентами в одном месте, в единой базе данных. Поэтому самой важной задачей является создание единого информационного пространства. Вся информация, поступающая через call – центр, зарегистрированная на сайте, запросы, поступающие с сайта, по электронной почте и по Виртуальному факсу должны автоматически заноситься в базу (рис. 1). Желательно, чтобы база была интегрирована с Системой ГЕКАДЕМ  и Системой ДИРЕКТОР, таким образом появиться возможность импорта данных о уже обучающихся студентах, Заказчиках, слушателях курсов и семинаров. 
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Рис. 1. Схема внедрения концепций CRM и CSRP в БИБММ ИГУ

Создание единой базы позволит:

· Иметь совместный доступ к информации о клиентах;

· Группировать клиентов по предоставляемым услугам;

· Контролировать все обращения клиентов и закрывать запросы в кратчайшие сроки;

· Выявлять индивидуальные потребности клиентов и учитывать эти данные при предоставлении услуг.

· Принимать рациональные и своевременные решения.

Для реализации концепции CRM институт имеет все ресурсы - обладает хорошей технической базой и человеческими ресурсами. Для расчета экономического эффекта системы CRM нужны длительные исследования, но это актуально только в том случае, если нам нужно нести затраты и считать на сколько они окупятся. Так как затрат практически нет, то нам интересен сам факт будет ли экономический эффект. Посчитав ряд направлений мы уже видим эффект будет, например:

· Повыситься число принятых звонков на 92% (рис. 2).

· Мы не будем отвечать на 40%ошибочных звонков (рис. 3).

· За счет снижения трудозатрат на телефонные разговоры будет экономиться рабочее время сотрудников ориентировочно на 23% .

Отдельно можно выделить повышение эффективности маркетинга. На основе данных о клиенте, собранных в результате работы с ним и учтенных в системе, можно: 

· Формировать «портрет» целевого клиента. За счет сегментации клиентской базы, можно создать «портреты» наиболее выгодных для компании клиентов (групп клиентов), и эффективно использовать как кадровые ресурсы, так и денежные рекламные акции).
· (маркетинговые и 
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· Формировать индивидуальные пакеты товаров и услуг для каждой целевой группы.

· Исследовать спрос на предлагаемые товары и услуги. Причем анализ можно проводить по всем сегментам клиентской базы и по всем параметрам продаж. За счет отслеживания сезонности продаж каких-либо услуг или товаров можно сформировать соответствующее специальное предложение. 

· Анализировать эффективность рекламных и маркетинговых акций. За счет отслеживания количества новых клиентов, изменения объема продаж в зависимости от конкретной акции можно судить о ее целесообразности и оперативно менять условия ее проведения. 

· Повысить удовлетворенность клиентов.

Этот показатель не имеет точного количественного выражения, поэтому, как правило, его приравнивают к показателю повторных обращений и продаж. Его эффективность зависит от множества субъективных и потому трудно прогнозируемых факторов. 

50% наших слушателей приходит по рекомендации своих родственников, знакомых либо обучаются от предприятий, сотрудники которых ранее обучались на наших программах. Поэтому повышение уровня обслуживания клиентов повысит число лояльных клиентов примерно на 3% в год в течение первых трех лет после внедрения системы, соответственно возрастет число слушателей пришедших по чьей – то рекомендации.  Повышение удовлетворенности происходит в связи с тем, что клиенты считают компанию ориентированной на решение их специфических проблем и видят ее более внимательной к их потребностям.

Собирая и накапливая информацию по клиентам, компания может грамотнее планировать свою деятельность. Станут, возможны ответы на такие вопросы, которые ранее не приходили в голову, или посчитать это было довольно сложно. Сколько контактов уходит на одного клиента, стоимость одного клиента, сегментирование.

 Хотелось бы выделить следующие преимущества применения CRM и CSRP концепций в БИБММ ИГУ:

· Увеличение эффективности предложения образовательных услуг.  Увеличение числа успешных сделок при помощи функциональности управления работой с потенциальными клиентами и управления возможностями, а также благодаря автоматизации управления заявками клиентов.

· Обеспечение высокого уровня сервиса. Маршрутизация запросов и построение очередей запросов позволят нам  сделать процесс обслуживания клиентов наиболее эффективным. Таким образом, мы повысим число лояльных клиентов.

· Принятие обоснованных и своевременных решений, позволит прогнозировать необходимость в определенной образовательной услуге, анализировать продажи образовательных услуг и качество сервиса, предоставляемого нашим институтом, выявлять тенденции, проблемы и возможности для дальнейшего развития нашего вуза. 

· Доступ к информации. Сотрудники  легко получат  доступ к нужной информации о каждом клиенте.

Управление отношениями с клиентами (CRM) представляет собой определенную философию бизнеса, гармонизирующую стратегию, культуру ведения бизнеса, информацию о клиентах и технологию в целях взаимовыгодного управления взаимодействием предприятия и потребителя. Единственным долгосрочным конкурентным преимуществом является возможность более быстрого и обоснованного принятия решений. CRM заключается в использовании данных о клиентах и реальных событий для улучшения обслуживания потребителей. Оно позволяет провести сегментацию клиентов и индивидуализировать подход к каждому клиенту. По сути CRM - это результат интенсивной конкуренции между предприятиями. Как бизнес-стратегия CRM требует от предприятия четкого понимания таких основных для управления отношениями с клиентами понятий, как удовлетворенность клиентов, достижение которой возможно через равноправный доступ к информации вне зависимости от канала связи, избранного клиентом.

Система CRM   повысит эффективность информационно-аналитической и управленческой деятельности руководящего персонала института. Используя эти средства, можно быстрее и более обоснованно принимать оперативные и стратегические решения. Открытые при помощи CRM закономерности реализуются затем в экономические модели, позволяющие заглянуть в будущее, которое, по словам Нейла Рейдена, “принадлежит тому, кто сможет его предвидеть и первым к нему приблизится”.

CRM и CSRP откроет новые преимущества в конкурентной борьбе за обслуживание наиболее ценных клиентов и создаст прочную основу для становления имиджа института. В результате улучшится положение в наиболее конкурентных сегментах рынка, что будет обязательно оценено клиентами.
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� CRM (Customer Relationship Management) - Управление взаимоотношениями с клиентами. 





� CSRP (Customer Synchronized Resources Planning) - Планирование ресурсов, 


синхронизированное с покупателем. 








