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БЛОК 1 — ОСНОВЫ CRM: ВЫБОР, ВНЕДРЕНИЕ, БАЗОВАЯ

НАСТРОЙКА

Глава 1. Введение в CRM-системы

Что такое CRM и зачем она нужна бизнесу

CRM (Customer Relationship Management) — это не просто программа для хранения контактов. Это комплексная система управления

взаимоотношениями с клиентами, которая централизует все данные о клиентах, автоматизирует процессы продаж и маркетинга, а главное

— помогает увеличивать прибыль компании.

В современном бизнесе CRM-система стала критически важным инструментом. По данным исследований Salesforce за 2024 год, компании

с внедренной CRM увеличивают конверсию продаж на 300%, сокращают цикл сделки на 24% и повышают удовлетворенность клиентов на

47%.

Основные функции CRM-системы

1. Централизация данных о клиентах

Вместо разрозненных Excel-таблиц, записных книжек и переписок в мессенджерах, вся информация о клиенте хранится в одном месте: -

История всех взаимодействий (звонки, встречи, письма) - Предпочтения и потребности клиента - История покупок и сделок - Финансовые

показатели (средний чек, lifetime value) - Документы и файлы, связанные с клиентом

2. Автоматизация рутинных процессов

CRM освобождает сотрудников от монотонной работы: - Автоматическое создание задач для менеджеров - Напоминания о важных

событиях и дедлайнах - Автоматическая рассылка писем на разных этапах воронки - Генерация отчетов и аналитики в один клик -
Интеграция с телефонией, почтой, мессенджерами

3. Управление воронкой продаж

CRM визуализирует весь путь клиента от первого касания до закрытия сделки: - Отслеживание всех сделок на разных этапах -
Прогнозирование выручки на основе воронки - Выявление узких мест в процессе продаж - Контроль эффективности каждого менеджера

4. Аналитика и отчетность

Данные превращаются в инсайты для принятия решений: - Какие каналы привлечения работают лучше всего - Какие продукты продаются
чаще - Сколько времени занимает закрытие сделки - Какие менеджеры показывают лучшие результаты

Эволюция CRM: от картотек до AI-ассистентов

Докомпьютерная эра (до 1980-х)

Управление клиентскими отношениями существовало всегда. В середине XX века это были: - Ролодексы (вращающиеся картотеки с

визитками) - Бумажные каталоги клиентов - Картотечные шкафы с досье - Личные записные книжки менеджеров

Проблема: информация разрознена, теряется при увольнении сотрудника, невозможно масштабировать.

Эра desktop CRM (1980-1990-е)

С появлением персональных компьютеров возникли первые программы для учета клиентов: - ACT! (1987) — первая коммерческая CRM -
GoldMine (1989) — desktop CRM для малого бизнеса - Локальные базы данных на каждом компьютере - Синхронизация через дискеты и

общие папки

Проблема: данные по-прежнему разрознены, нет централизации, сложное обслуживание.
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Эра облачных CRM (2000-е — настоящее время)

Революция началась с Salesforce (1999) — первой полностью облачной CRM: - Доступ из любой точки мира через браузер -

Централизованное хранение данных - Автоматические обновления - Масштабируемость без покупки серверов - Модель подписки вместо

разовой покупки

Сегодня облачные CRM стали стандартом индустрии.

Современные тренды (2020-е)

AI и машинное обучение: - Автоматическое скоринг лидов (оценка вероятности покупки) - Предиктивная аналитика (прогноз оттока

клиентов) - Генерация персонализированных предложений - Чат-боты для первичной обработки обращений

Omnichannel-коммуникация: - Единая история общения через все каналы (WhatsApp, Telegram, email, звонки) - Автоматическая
синхронизация переписок - Бесшовное переключение между каналами

Мобильность: - Полнофункциональные мобильные приложения - Офлайн-режим с синхронизацией - Геолокация для полевых

сотрудников

Low-code настройка: - Визуальные конструкторы без программирования - Быстрая адаптация под любые бизнес-процессы -

Библиотеки готовых шаблонов

Типы CRM-систем по функциональности

1. Операционные CRM (Operational CRM)

Назначение: автоматизация ежедневных операций продаж, маркетинга и сервиса.

Ключевые модули: - Sales Force Automation (SFA) — автоматизация продаж - Marketing Automation — автоматизация маркетинга -
Service Automation — автоматизация клиентского сервиса

Примеры: amoCRM, Битрикс24, Pipedrive, HubSpot CRM

Кому подходит: компаниям с активными продажами, где важна скорость обработки лидов и управление воронкой.

Практический пример: Интернет-магазин использует операционную CRM для автоматической обработки заказов: при оставлении

заявки на сайте CRM автоматически создает сделку, назначает ответственного менеджера, отправляет клиенту подтверждение на email и

ставит задачу менеджеру позвонить в течение 15 минут.

2. Аналитические CRM (Analytical CRM)

Назначение: глубокий анализ данных о клиентах для принятия стратегических решений.

Ключевые возможности: - Data Mining — поиск закономерностей в больших данных - OLAP-анализ — многомерный анализ

показателей - Сегментация клиентов по множеству параметров - Прогнозирование поведения клиентов - RFM-анализ (Recency, Frequency,

Monetary)

Примеры: Microsoft Dynamics 365, SAP CRM, Oracle Siebel

Кому подходит: крупным компаниям с большой базой клиентов, где нужна глубокая аналитика для стратегического планирования.

Практический пример: Банк анализирует транзакционную историю клиентов, выявляет сегмент "склонных к кредитованию" и
запускает таргетированную кампанию с персонализированными условиями, увеличивая конверсию в 3 раза по сравнению с массовой

рассылкой.

3. Коллаборативные CRM (Collaborative CRM)

Назначение: обеспечение взаимодействия между разными подразделениями компании и с внешними партнерами.

Ключевые возможности: - Единая база знаний, доступная всем отделам - Передача клиента между отделами с полной историей -
Интеграция с системами партнеров - Порталы самообслуживания для клиентов - Социальные функции (комментарии, упоминания,

лайки)

Примеры: Salesforce Service Cloud, Zendesk Suite, Freshworks CRM

Кому подходит: компаниям с разветвленной структурой, где клиент взаимодействует с разными отделами (продажи, техподдержка,

логистика).
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Практический пример: IT-компания использует коллаборативную CRM: отдел продаж заводит сделку, отдел внедрения видит всю

историю и обещания менеджера, техподдержка получает доступ к проектной документации, а клиент через портал может отслеживать
статус задач и создавать тикеты.

4. Стратегические CRM (Strategic CRM)

Назначение: формирование долгосрочной клиентоориентированной стратегии компании.

Фокус: не на технологиях, а на философии работы с клиентами: - Customer-centric культура компании - Стратегия удержания вместо

постоянного привлечения - Программы лояльности - Персонализация на уровне стратегии

Примеры: не отдельные продукты, а подход к построению бизнес-процессов на базе любой CRM.

Кому подходит: зрелым компаниям, готовым перестраивать бизнес-модель вокруг клиента.

Ключевые выгоды от внедрения CRM

Для отдела продаж

Проблема без CRM Решение с CRM Результат

Лиды теряются в переписках и звонках Все лиды автоматически попадают в воронку +35% конверсия в первичный контакт

Забывают позвонить клиенту в нужный момент Автоматические напоминания и задачи -50% упущенных сделок

Нет понимания, на каком этапе сделка Визуальная воронка продаж +28% скорость закрытия сделок

При увольнении менеджера клиенты теряются Вся история в системе, легко передать другому -70% потери клиентов при ротации

Сложно планировать выручку Прогнозы на основе воронки Точность прогноза 85-90%

Для маркетинга

До CRM: запускаем рекламу, лиды попадают в разные места, непонятно, что сработало.

После CRM: - Точная атрибуция: какая реклама привела к продаже - ROI каждого канала виден в реальном времени - Автоматические

цепочки писем (email sequences) - Ретаргетинг на основе поведения в CRM - A/B тесты лендингов с отслеживанием до продажи

Результат: стоимость лида снижается на 30-40%, а качество лидов растет.

Для руководства

Прозрачность бизнеса: - Сколько сделок в работе и на какую сумму - Какие менеджеры перевыполняют план, а какие проседают - Где

узкие места в процессе продаж - Прогноз выручки на месяц/квартал

Контроль без микроменеджмента: - Видно всю воронку в режиме реального времени - Система сама напоминает менеджерам о
задачах - Отчеты генерируются автоматически - Можно делегировать с уверенностью

Масштабирование: - Онбординг новых сотрудников ускоряется в 2-3 раза - Лучшие практики зашиваются в процессы - Рост бизнеса не

требует пропорционального роста штата

Для клиентов

Да, CRM нужна не только бизнесу, но и клиентам:

Персонализация: менеджер помнит все детали прошлых разговоров

Скорость: не нужно каждый раз пересказывать свою ситуацию

Надежность: ни одна заявка не потеряется

Проактивность: компания сама напомнит о важных событиях

Омниканальность: начал в чате, продолжил по телефону — контекст сохранился

Когда бизнесу критически нужна CRM
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Признаки того, что пора внедрять CRM

1. Количественные признаки: - Больше 50 лидов в месяц - Больше 3 человек в отделе продаж - База клиентов превышает 200

контактов - Цикл сделки дольше 2 недель - Более 5 этапов в процессе продаж

2. Качественные признаки: - Менеджеры забывают позвонить клиентам - При увольнении сотрудника теряется часть клиентов -
Руководитель не видит реальную картину продаж - Клиенты жалуются, что им приходится повторяться - Непонятно, какая реклама

приводит к продажам - Конфликты между менеджерами из-за клиентов - Сложно масштабировать отдел продаж

3. Стратегические признаки: - Планируется рост бизнеса в 2+ раза - Открываются новые регионы или офисы - Запускается франшиза -
Нужно стандартизировать процессы

Реальные кейсы

Кейс 1: Учебный центр (малый бизнес)

Было: 3 менеджера, заявки в Excel, общение через WhatsApp. Конверсия в продажу 8%, средний чек 30,000₽.

Внедрили: amoCRM с интеграцией WhatsApp, автоматическими напоминаниями и шаблонами ответов.

Результат через 3 месяца: - Конверсия выросла до 15% (+87%) - Средний чек вырос до 42,000₽ (+40%) за счет upsell - Время обработки

лида сократилось с 4 часов до 20 минут - Выручка выросла на 120%

Кейс 2: B2B-дистрибьютор (средний бизнес)

Было: 15 менеджеров, длинный цикл сделки (3-6 месяцев), отчетность в Excel вручную, нет прогнозирования.

Внедрили: Битрикс24 с настройкой сложной воронки, интеграцией 1С и IP-телефонии.

Результат через 6 месяцев: - Цикл сделки сократился до 2-4 месяцев - Конверсия выросла на 23% - Руководитель получил
прогнозируемость выручки с точностью 90% - Онбординг новых менеджеров ускорился с 2 месяцев до 3 недель

Кейс 3: SaaS-стартап (tech-бизнес)

Было: Product-led growth, бесплатная версия продукта, нужно конвертировать в платную. Разработчики пытались написать свою CRM.

Внедрили: HubSpot CRM с маркетинговым модулем и интеграцией с продуктом через API.

Результат через 4 месяца: - Конверсия free → paid выросла с 2% до 5.5% - Email-кампании на основе поведения в продукте -

Автоматический скоринг лидов на основе активности - Команда разработки сфокусировалась на продукте, а не на внутреннем инструменте

Основные мифы о CRM

Миф 1: "CRM — это дорого и сложно"

Реальность: существуют бесплатные версии для малого бизнеса (HubSpot CRM, Битрикс24 Free), а платные стоят от 500₽/месяц на
пользователя. Внедрение базовой CRM может занять 1-2 недели.

Миф 2: "CRM нужна только крупному бизнесу"

Реальность: малый бизнес получает наибольший эффект, так как CRM сразу систематизирует хаос. Крупный бизнес часто уже имеет

процессы, просто переносит их в систему.

Миф 3: "Внедрили CRM — продажи автоматически вырастут"

Реальность: CRM — это инструмент. Он помогает работать эффективнее, но не заменяет качественных продаж. Нужны правильные

процессы, обучение сотрудников и постоянная оптимизация.

Миф 4: "Сотрудники будут саботировать CRM"

Реальность: сопротивление есть всегда. Ключ к успеху — показать выгоду для самих сотрудников (меньше рутины, удобнее работать) и
обеспечить грамотное обучение. При правильном подходе через 2-3 недели команда не представляет, как работала без CRM.
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Миф 5: "Можно обойтись Excel/Google Sheets"

Реальность: до 20-30 лидов в месяц — да. При росте начинаются проблемы: - Нет автоматизации - Нет интеграций - Высокий риск

ошибок - Нет аналитики - Сложно масштабировать

Excel — это не CRM, это таблица.

Подготовка к выбору CRM

Перед тем как изучать конкретные платформы (это будет в следующем уроке), важно подготовиться:

Шаг 1: Описать текущие процессы

Зафиксируйте, как сейчас работают продажи: - Откуда приходят лиды - Кто и как их обрабатывает - Какие этапы проходит сделка - Какие

документы создаются - Как происходит передача между отделами

Шаг 2: Определить болевые точки

Что именно не работает сейчас: - Теряются лиды - Долго обрабатываются заявки - Нет контроля за менеджерами - Клиенты уходят к

конкурентам - Непонятна эффективность рекламы

Шаг 3: Сформулировать цели

Что хотите получить от CRM: - Увеличить конверсию на X% - Сократить цикл сделки на Y дней - Обрабатывать в 2 раза больше лидов тем
же штатом - Получить прогнозируемость выручки - Автоматизировать рутину на Z часов в неделю

Шаг 4: Определить бюджет

Учитывайте: - Стоимость лицензий (обычно за пользователя в месяц) - Стоимость внедрения (если нужен интегратор) - Стоимость

обучения - Стоимость интеграций с другими системами - Время сотрудников на внедрение

Шаг 5: Сформировать команду внедрения

Кто должен участвовать: - Руководитель (финальные решения) - Руководитель продаж (экспертиза по процессам) - Лучший менеджер

(обкатка на практике) - IT-специалист (технические интеграции) - Внешний консультант (опционально, для сложных кейсов)

Выводы урока

1. CRM — это не просто база контактов, а комплексная система управления клиентскими отношениями, которая автоматизирует

продажи, маркетинг и сервис.

2. CRM эволюционировала от бумажных картотек к AI-ассистентам, и сегодня облачные решения стали стандартом индустрии.

3. Существует 4 типа CRM по функциональности: операционные (для автоматизации процессов), аналитические (для глубокого

анализа), коллаборативные (для взаимодействия подразделений) и стратегические (для формирования клиентоориентированной

культуры).

4. Выгоды от CRM измеримы: +35% конверсия, -50% упущенных сделок, +28% скорость закрытия, точность прогноза 85-90%.

5. CRM нужна не только крупному бизнесу. При 50+ лидах в месяц, 3+ менеджерах или цикле сделки дольше 2 недель внедрение

становится критически важным.

6. Успех внедрения зависит не только от выбора платформы, но и от подготовки: описания процессов, определения целей,

формирования команды и грамотного управления изменениями.

В следующем уроке мы детально разберем популярные CRM-платформы, проведем сравнительный анализ и научимся выбирать
подходящее решение для разных типов бизнеса.

Глава 2. Обзор CRM-платформ: сравнение и выбор
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Ландшафт CRM-рынка: популярные решения

Рынок CRM-систем в 2026 году представлен сотнями решений — от простых облачных сервисов до enterprise-платформ с миллионами

строк кода. Для эффективного выбора важно понимать основных игроков и их позиционирование.

Сегментация рынка

По размеру бизнеса: - Малый бизнес (до 50 сотрудников): amoCRM, Pipedrive, Простой бизнес, Мегаплан - Средний бизнес (50-
500 сотрудников): Битрикс24, HubSpot, Zoho CRM, Salesforce Essentials - Крупный бизнес (500+ сотрудников): Salesforce, Microsoft

Dynamics 365, SAP CRM, Oracle Siebel

По географии: - Российские: amoCRM, Битрикс24, Мегаплан, Простой бизнес - Международные с локализацией: HubSpot,
Pipedrive, Zoho - Глобальные enterprise: Salesforce, Microsoft, SAP, Oracle

По модели ценообразования: - Freemium: Битрикс24, HubSpot CRM (бесплатная база + платные модули) - Подписка: большинство

облачных CRM ($12-300/пользователь/месяц) - Perpetual license: некоторые on-premise решения (разовая покупка + поддержка)

Детальный обзор топ-7 CRM-платформ

1. amoCRM — лидер российского рынка

Позиционирование: облачная CRM для малого и среднего B2B/B2C бизнеса с фокусом на скорость продаж.

Ключевые особенности:

Визуальная воронка продаж: - Kanban-доска с карточками сделок - Drag-and-drop перемещение между этапами - Цветовая индикация

(просроченные, горячие, холодные) - Множественные воронки для разных продуктов

Digital Pipeline: - Автоматизация рутины без программирования - Триггеры: "Если сделка на этапе X больше N дней → действие" -

Автоматическая постановка задач, смена ответственного, отправка писем - Боты для квалификации лидов

Интеграции: - 150+ готовых интеграций через Kommo Marketplace - WhatsApp, Telegram, Instagram Direct, VK, Avito - Телефония:
Zadarma, Mango Office, Asterisk - Email: Gmail, Yandex, Microsoft 365 - Сайты: формы, онлайн-чат, коллтрекинг

Мобильное приложение: - iOS и Android с полным функционалом - Push-уведомления о задачах и событиях - Офлайн-режим с

синхронизацией - Диктофон для записи разговоров

Ценообразование (2026): - Базовый: 1,499₽/пользователь/месяц (до 2 воронок, базовые интеграции) - Расширенный: 2,499₽/

пользователь/месяц (неограниченные воронки, аналитика) - Профессиональный: 4,999₽/пользователь/месяц (роботы, SLA, API)

Плюсы: - Быстрое внедрение (можно запустить за 1 день) - Интуитивный интерфейс, минимальное обучение - Сильные интеграции с
российскими сервисами - Отличная техподдержка на русском языке - Комьюнити и база знаний

Минусы: - Ограниченная кастомизация полей (нет произвольных объектов) - Слабая встроенная аналитика (нужны дополнительные BI-

инструменты) - Нет полноценного проектного управления - On-premise версия отсутствует

Кому подходит: - Активные продажи с высоким потоком лидов - E-commerce, недвижимость, образование, услуги - Команды 3-50

человек - Компании, использующие мессенджеры для продаж

2. Битрикс24 — all-in-one платформа

Позиционирование: комплексная система для управления компанией (CRM + проекты + коммуникации + HR + сайты).

Ключевые особенности:

CRM-модуль: - Лиды, сделки, контакты, компании, предложения, счета - Множественные воронки с разными этапами - Повторные

продажи и рекуррентные счета - Автоматизация через бизнес-процессы и роботы

Корпоративный портал: - Лента активности (аналог соцсети) - Задачи и проекты (Gantt, Kanban, Scrum) - Документооборот с
версионированием - База знаний и Wiki

Коммуникации: - Внутренний мессенджер с видеозвонками - Открытые линии (единое окно для email, чатов, соцсетей, телефонии) - IP-

телефония (встроенная или интеграция) - Рабочие группы и проекты

Маркетинг: - Email и SMS рассылки - Сегментация клиентов - CRM-маркетинг (триггерные рассылки) - Формы и квизы для сайта
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Конструктор сайтов: - Встроенный website builder (лендинги, интернет-магазины) - Интеграция с CRM (заявки попадают

автоматически) - Онлайн-оплата и доставка

Ценообразование (2026): - Бесплатный: 12 пользователей, 5 ГБ, базовые функции - Базовый: 2,490₽/месяц для команды (6

пользователей + 50₽ за каждого дополнительного) - Стандартный: 5,990₽/месяц (50 пользователей) - Профессиональный: 11,990₽/месяц

(100 пользователей, роботы, бизнес-процессы) - Энтерпрайз: 23,990₽/месяц (250 пользователей, максимум возможностей)

Плюсы: - All-in-one решение (не нужны отдельные инструменты для задач, общения, CRM) - Бесплатная версия для небольших команд -

Глубокая кастомизация (произвольные поля, объекты, бизнес-процессы) - On-premise версия для компаний с требованиями к

безопасности - Встроенная телефония и открытые линии - Активное комьюнити и рынок приложений

Минусы: - Высокий порог входа (много функций → сложность освоения) - Интерфейс перегружен (новички теряются) -

Производительность падает при больших объемах данных - Стоимость растет с количеством пользователей - Некоторые функции

работают нестабильно

Кому подходит: - Компании, которым нужен единый корпоративный портал - Бизнес с проектной работой + продажами - Команды 10-

100 человек - Компании с требованиями к локализации данных (on-premise)

3. Pipedrive — минимализм и фокус

Позиционирование: простая CRM для B2B продаж, созданная продавцами для продавцов.

Ключевые особенности:

Pipeline Management: - Визуальная воронка как центр работы - Множественные пайплайны - Прогнозирование выручки - Вероятность

сделки и weighted forecasting

Activity-based selling: - Фокус на активностях (звонки, встречи, письма) - Календарь задач с приоритетами - Уведомления о
пропущенных активностях - Планировщик дня для менеджеров

Аналитика: - Дашборды с ключевыми метриками - Отчеты по конверсии воронки - Производительность менеджеров - Прогноз продаж

по периодам

Email Integration: - Двусторонняя синхронизация с Gmail, Outlook - Шаблоны писем - Отслеживание открытий и кликов - Smart Docs

(документы с аналитикой)

LeadBooster (addon): - Чат-бот для квалификации лидов на сайте - Планировщик встреч (аналог Calendly) - Веб-формы - Проспектинг
из LinkedIn

Ценообразование (2026): - Essential: $14/пользователь/месяц (базовая CRM) - Advanced: $34/пользователь/месяц (автоматизация,

отчеты) - Professional: $49/пользователь/месяц (множественные воронки, прогнозы) - Power: $64/пользователь/месяц (проекты,
контракты) - Enterprise: $99/пользователь/месяц (unlimited)

Плюсы: - Максимально простой и понятный интерфейс - Быстрая настройка и внедрение - Мобильные приложения топ-уровня -

Хорошая интеграция с email - Разумная цена

Минусы: - Нет бесплатной версии (только 14-дневный trial) - Слабые возможности маркетинга - Нет встроенной телефонии для России -

Ограниченная кастомизация - Меньше интеграций по сравнению с конкурентами

Кому подходит: - B2B компании с активными продажами - Команды, где важна скорость и простота - Продавцы, которые не любят
сложные системы - Малый и средний бизнес (5-50 человек)

4. HubSpot CRM — маркетинг + продажи

Позиционирование: inbound-платформа для роста бизнеса (маркетинг, продажи, сервис).

Ключевые особенности:

CRM Hub (бесплатный): - Unlimited пользователи, контакты, сделки - Визуальная воронка продаж - Email-трекинг и уведомления -
Встречи и планировщик - Интеграция с Gmail/Outlook - Формы и чаты для сайта - Базовая отчетность

Marketing Hub: - Email-маркетинг с automation - Лендинги и формы - SEO и контент-стратегия - Social media management - Ads

management (Google, Facebook) - Lead scoring и nurturing

Sales Hub: - Продвинутая автоматизация продаж - Sequences (автоматические цепочки касаний) - Шаблоны документов и электронная
подпись - Предиктивный lead scoring - Conversational intelligence (анализ звонков через AI)

Service Hub: - Тикет-система для техподдержки - База знаний и документация - Customer portal - Опросы удовлетворенности (NPS, CSAT)

- Автоматизация сервиса
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Ценообразование (2026): - CRM: $0 (бесплатно навсегда) - Starter (Sales/Marketing/Service): $20/пользователь/месяц - Professional:

$100/пользователь/месяц - Enterprise: $150/пользователь/месяц

Плюсы: - Бесплатная версия с серьезным функционалом - Интеграция маркетинга и продаж в одной системе - Мощная маркетинговая

автоматизация - Огромная база знаний и обучающих материалов (HubSpot Academy) - API и интеграции с 1000+ приложений - Инбаунд-

методология (не просто софт, а подход к продажам)

Минусы: - Дорого на больших тарифах (Professional и выше) - Лимиты на бесплатном тарифе (1,000 email в месяц) - Некоторые функции

только в Enterprise - Интерфейс на английском (русификация частичная) - Телефония через сторонние интеграции

Кому подходит: - Компании с inbound-стратегией (контент-маркетинг, SEO) - B2B SaaS и технологические стартапы - Бизнес, где
маркетинг и продажи работают вместе - Команды, готовые инвестировать в обучение

5. Salesforce — enterprise-лидер

Позиционирование: №1 CRM в мире по выручке и функциональности, enterprise-платформа для крупного бизнеса.

Ключевые особенности:

Sales Cloud: - Account и Opportunity management - Forecasting и territory management - CPQ (Configure, Price, Quote) для сложных продаж -
Einstein AI (предиктивная аналитика, рекомендации, скоринг) - Мобильное приложение Salesforce Mobile

Service Cloud: - Omnichannel customer service (email, чат, телефония, соцсети) - Case management - База знаний - Field Service (для

выездного сервиса) - Чат-боты и AI-ассистенты

Marketing Cloud: - Journey Builder (сложные multi-channel кампании) - Email Studio (профессиональный email-маркетинг) - Social Studio

(управление соцсетями) - Advertising Studio (интеграция с Google, Facebook Ads) - Персонализация 1-to-1

Platform (Force.com): - Low-code разработка кастомных приложений - AppExchange (магазин с 5000+ готовых приложений) - API для
интеграций - Workflow и Process Builder - Lightning App Builder (визуальный конструктор)

Analytics: - Tableau CRM (бывший Einstein Analytics) - Дашборды и отчеты любой сложности - AI-инсайты и рекомендации - Data

integration из любых источников

Ценообразование (2026): - Essentials: $25/пользователь/месяц (до 10 пользователей, базовые функции) - Professional: $80/

пользователь/месяц (полная CRM) - Enterprise: $165/пользователь/месяц (кастомизация, API) - Unlimited: $330/пользователь/месяц

(премиум-поддержка) - Marketing Cloud: от $1,250/месяц (не per user!) - Service Cloud: аналогично Sales Cloud

Плюсы: - Максимальная функциональность на рынке - Бесконечная кастомизация под любые процессы - Огромный AppExchange с

готовыми решениями - Лидер по AI и инновациям - Enterprise-уровень безопасности и надежности - Масштабируемость для компаний

любого размера

Минусы: - Очень дорого (особенно Marketing Cloud) - Сложность (требуется сертифицированный администратор) - Долгое внедрение (от

3 месяцев до 2 лет) - Избыточность для малого и среднего бизнеса - Интерфейс перегружен функциями

Кому подходит: - Крупные компании (500+ сотрудников) - Международные корпорации - Бизнес со сложными процессами продаж -
Компании, готовые инвестировать в кастомизацию

6. Microsoft Dynamics 365

Позиционирование: enterprise-платформа, глубоко интегрированная с экосистемой Microsoft.

Ключевые особенности:

Sales: - Opportunity и account management - Продажи на основе отношений (relationship selling) - LinkedIn Sales Navigator integration
(эксклюзив) - Embedded Power BI для аналитики - AI-инсайты из Viva Sales

Marketing: - Customer journey orchestration - Event management - Lead scoring и nurturing - Маркетинговая аналитика - Интеграция с

Dynamics 365 Sales

Customer Service: - Omnichannel support - Knowledge base - Virtual agents (Power Virtual Agents) - Field Service для выездного сервиса

Power Platform: - Power Apps (создание кастомных приложений без кода) - Power Automate (автоматизация процессов) - Power BI

(профессиональная аналитика) - Power Virtual Agents (чат-боты)

Интеграции: - Глубокая интеграция с Microsoft 365 (Outlook, Teams, Excel, SharePoint) - Azure для AI и ML - LinkedIn для продаж и
рекрутинга

Ценообразование (2026): - Sales Professional: $65/пользователь/месяц - Sales Enterprise: $95/пользователь/месяц - Customer Service:

$50/пользователь/месяц - Marketing: от $1,500/месяц (не per user)
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Плюсы: - Идеально для компаний на Microsoft-стеке - Интеграция с LinkedIn (уникальное преимущество) - Power Platform для

кастомизации без кода - Enterprise-безопасность и соответствие стандартам - On-premise опция доступна

Минусы: - Сложность настройки и администрирования - Лицензирование запутанное (много SKU) - UI менее современный, чем у

Salesforce - Поддержка дорогая

Кому подходит: - Компании, использующие Microsoft 365 - B2B продажи с использованием LinkedIn - Крупный бизнес с требованиями к
интеграции

7. Zoho CRM — доступная альтернатива

Позиционирование: комплексная CRM для малого и среднего бизнеса по демократичной цене.

Ключевые особенности:

Продажи: - Лиды, сделки, контакты, аккаунты - Множественные воронки - Автоматизация через workflow rules - AI-ассистент Zia
(прогнозы, рекомендации, обработка естественного языка)

Маркетинг: - Email-кампании - Social media integration - Web-формы и лендинги - SalesSignals (real-time уведомления)

Аналитика: - Dashboards и reports - Sales forecasting - Аномалия-детекция через AI

Omnichannel: - Email, телефония, чат, соцсети - WhatsApp Business integration

Zoho One Ecosystem: - 45+ приложений Zoho (Projects, Books, Desk, Campaigns, Sign, etc.) - Единая экосистема для всего бизнеса

Ценообразование (2026): - Free: 3 пользователя, базовые функции - Standard: $14/пользователь/месяц - Professional: $23/
пользователь/месяц - Enterprise: $40/пользователь/месяц - Ultimate: $52/пользователь/месяц

Плюсы: - Низкая цена при богатом функционале - Бесплатная версия для маленьких команд - Экосистема Zoho One (all-in-one за

$45/user/месяц) - AI-функции на всех тарифах - Хорошая кастомизация

Минусы: - Интерфейс устаревший - Поддержка медленная - Интеграции работают нестабильно - Русификация неполная - Меньше

комьюнити и готовых решений

Кому подходит: - Малый и средний бизнес с ограниченным бюджетом - Стартапы, выбирающие между HubSpot и чем-то более
функциональным - Команды, готовые мириться с UX ради цены

Сравнительная таблица CRM-платформ

Критерий amoCRM Битрикс24 Pipedrive HubSpot Salesforce Dynamics 365 Zoho

Целевая

аудитория

Малый/средний

бизнес

Малый/средний

бизнес
Малый бизнес

Малый/

средний/

крупный

Крупный бизнес Крупный бизнес
Малый/

средний бизнес

Бесплатная

версия
❌  (14 дней trial) ✅  (12 польз.)

❌  (14 дней

trial)
✅  (unlimited) ❌ ❌ ✅  (3 польз.)

Цена старт 1,499₽/мес
2,490₽/мес

(команда)
$14/польз./мес

$0 → $20/

польз./мес
$25/польз./мес $65/польз./мес $14/польз./мес

Простота

внедрения
⭐⭐⭐⭐⭐ ⭐⭐⭐ ⭐⭐⭐⭐⭐ ⭐⭐⭐⭐ ⭐⭐ ⭐⭐ ⭐⭐⭐

Визуальная

воронка
✅  Отлично ✅  Хорошо ✅  Отлично ✅  Хорошо ✅  Хорошо ✅  Хорошо ✅  Хорошо

Автоматизация ✅  Digital Pipeline ✅  Роботы, БП
✅  Workflow

automation
✅  Workflow ✅  Einstein AI

✅  Power

Automate

✅  Workflow +

Zia AI

Маркетинг ⚠️  Базовый
✅  CRM-

маркетинг
❌  Слабый ✅  Мощный

✅  Marketing

Cloud

✅  Dynamics

Marketing

✅  Zoho

Campaigns

Аналитика ⚠️  Базовая ✅  Хорошая ✅  Хорошая ✅  Отличная ✅  Tableau CRM ✅  Power BI ✅  Хорошая

Интеграции
150+

(маркетплейс)

100+

(маркетплейс)
400+ (Zapier)

1000+ (App

Marketplace)

5000+

(AppExchange)

Microsoft

ecosystem

Zoho ecosystem

(45+)

Мессенджеры
✅  WhatsApp,

Telegram, VK

✅  Открытые

линии

⚠️  Через

интеграции
✅  Чаты ✅  Omnichannel ✅  Omnichannel

✅  WhatsApp,

соцсети
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Критерий amoCRM Битрикс24 Pipedrive HubSpot Salesforce Dynamics 365 Zoho

Телефония
✅  Интеграции

(RU)
✅  Встроенная

⚠️  Интеграции

(не RU)
⚠️  Интеграции ✅  Встроенная

✅  Teams

integration
✅  Интеграции

Мобильное

приложение
✅  Отличное ✅  Хорошее ✅  Отличное ✅  Хорошее ✅  Отличное ✅  Хорошее ⚠️  Среднее

Кастомизация ⚠️  Ограничена ✅  Глубокая ⚠️  Средняя ✅  Хорошая
✅

Максимальная

✅

Максимальная
✅  Хорошая

Обучение/

комьюнити

✅  База знаний

(RU)

✅  Большое

(RU)

✅  База знаний

(EN)

✅  HubSpot

Academy
✅  Trailhead

✅  Microsoft

Learn
⚠️  Среднее

Техподдержка
✅  Отличная

(RU)

✅  Хорошая

(RU)

✅  Хорошая

(EN)

✅  Хорошая

(EN)

✅  Премиум

(EN)

✅  Премиум

(EN)
⚠️  Медленная

On-premise ❌ ✅ ❌ ❌ ✅ ✅ ❌

Методология выбора CRM

Шаг 1: Определение требований

Бизнес-процессы: - Опишите текущий процесс продаж пошагово - Определите воронку (этапы, критерии перехода) - Зафиксируйте

точки автоматизации - Учтите специфику (длинные сделки, множественные продукты, партнерские продажи)

Функциональные требования: - Управление лидами и сделками (must have) - Интеграция с сайтом и рекламой (важно для e-
commerce) - Телефония (критично для call-центров) - Мессенджеры (для B2C) - Email-маркетинг (для inbound-стратегии) - Проектное

управление (если продаете проекты) - Аналитика и отчетность (уровень детализации)

Технические требования: - Количество пользователей (сейчас и через год) - Количество контактов/сделок (объем данных) -
Интеграции с существующими системами (1С, ERP, сайт, телефония) - Требования к безопасности и локализации данных - Мобильные

приложения (если полевые сотрудники)

Шаг 2: Определение бюджета

Прямые затраты: - Лицензии: $X/пользователь/месяц × количество пользователей × 12 месяцев - Интеграции: некоторые платные

(например, WhatsApp Business API) - Дополнительные модули (телефония, маркетинг, аналитика)

Косвенные затраты: - Внедрение: от 100,000₽ для простых CRM до 5,000,000₽ для enterprise - Обучение сотрудников: 2-5 дней ×

стоимость рабочего времени - Миграция данных: если переходите с другой системы - Поддержка: абонентское обслуживание или

собственный админ

Скрытые затраты: - Время сотрудников на внедрение (тестирование, обратная связь) - Падение продуктивности в первый месяц

(адаптация) - Доработки и кастомизация после запуска

Пример расчета для компании с 10 менеджерами:

amoCRM: - Лицензии: 2,499₽ × 10 × 12 = 299,880₽/год - Телефония: 10,000₽/месяц = 120,000₽/год - Внедрение: 150,000₽ (однократно) -

Итого год 1: 569,880₽ (далее 419,880₽/год)

Битрикс24: - Профессиональный тариф: 11,990₽/месяц = 143,880₽/год (до 100 польз.) - Встроенная телефония в тарифе - Внедрение:
200,000₽ - Итого год 1: 343,880₽ (далее 143,880₽/год)

HubSpot Professional: - Лицензии: $100 × 10 × 12 = $12,000 ≈ 1,080,000₽/год (курс 90₽/$) - Внедрение: 300,000₽ - Итого год 1: 1,380,000₽

(далее 1,080,000₽/год)

Шаг 3: Shortlist и пилотирование

Создание shortlist: На основе требований и бюджета выберите 2-3 системы для детального тестирования.

Пилотный проект (каждая система): 1. Зарегистрируйтесь на trial (обычно 14-30 дней) 2. Создайте тестовую воронку на реальных

процессах 3. Загрузите срез данных (50-100 контактов) 4. Подключите 1-2 критичные интеграции 5. Протестируйте с 2-3 сотрудниками из

разных ролей (менеджер, руководитель, админ)

Критерии оценки: - Простота настройки (сколько времени заняло?) - Удобство интерфейса (обратная связь от пользователей) - Скорость

работы (время загрузки, отклик) - Качество мобильного приложения - Полнота документации и поддержка - Наличие нужных интеграций
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Шаг 4: Принятие решения

Используйте матрицу решений:

Критерий Вес amoCRM Битрикс24 HubSpot

Простота использования 20% 5 (100) 3 (60) 4 (80)

Автоматизация продаж 25% 4 (100) 4 (100) 5 (125)

Интеграции 15% 4 (60) 3 (45) 5 (75)

Стоимость 20% 4 (80) 5 (100) 2 (40)

Масштабируемость 10% 3 (30) 4 (40) 5 (50)

Техподдержка 10% 5 (50) 4 (40) 3 (30)

ИТОГО 100% 420 385 400

В этом примере amoCRM побеждает, но разрыв небольшой. Итоговое решение зависит от приоритетов конкретной компании.

Частые ошибки при выборе CRM

1. Выбор по принципу "у всех есть" Не копируйте конкурентов. То, что работает для другой компании, может не подойти вам.

Отталкивайтесь от своих процессов.

2. Фокус только на цене Дешевая CRM, которую никто не использует, — пустая трата денег. Лучше переплатить, но получить

инструмент, который реально работает.

3. Выбор "на вырост" Не покупайте Salesforce "когда вырастем". Начните с простой системы, которая решает текущие задачи.
Мигрировать позже проще, чем мучиться с избыточной системой годами.

4. Игнорирование мнения пользователей Руководитель выбирает CRM, не спросив менеджеров. Результат — саботаж. Вовлекайте

пользователей в выбор и тестирование.

5. Недооценка внедрения "Купим CRM, настроим за выходные" — типичная ошибка. Нормальное внедрение занимает 1-3 месяца, даже

для простых систем.

Выводы урока

1. Рынок CRM разнообразен: от российских решений для малого бизнеса (amoCRM, Битрикс24) до глобальных enterprise-платформ
(Salesforce, Dynamics 365).

2. Нет универсального решения: каждая CRM имеет сильные и слабые стороны. Выбор зависит от размера компании, специфики

бизнеса, бюджета и технических требований.

3. Топ-3 для малого бизнеса (РФ): amoCRM (быстрые продажи), Битрикс24 (all-in-one), Pipedrive (простота).

4. Топ-3 для среднего бизнеса: HubSpot (inbound-маркетинг), Битрикс24 (корпоративный портал), Zoho (бюджетный вариант).

5. Топ-2 для крупного бизнеса: Salesforce (максимум возможностей), Microsoft Dynamics 365 (Microsoft-экосистема).

6. Методология выбора: определение требований → расчет бюджета → shortlist 2-3 систем → пилотирование → решение на основе

матрицы.

7. Не экономьте на пилотировании: 2-4 недели тестирования сэкономят месяцы мучений с неподходящей системой.

В следующем уроке мы перейдем к практике: разберем стратегию внедрения CRM, создадим roadmap проекта и научимся управлять

изменениями в компании.

Глава 3. Стратегия внедрения CRM

Почему 70% внедрений CRM проваливаются
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Статистика беспощадна: согласно исследованиям Gartner и Forrester, от 65% до 75% проектов внедрения CRM считаются неудачными.

Компании тратят деньги, время, ресурсы — а в итоге система не используется, или используется формально для "галочки".

Основные причины провала

1. Отсутствие стратегии (40% провалов)

Компания покупает CRM и ожидает, что система сама все исправит. Но CRM — это инструмент, а не волшебная палочка. Без четкой

стратегии, понимания целей и метрик успеха внедрение превращается в бессмысленную трату денег.

Типичная ситуация: руководитель на конференции узнал про CRM, вернулся и сказал: "Нам нужна CRM". Купили, установили. Но
никто не понял, зачем и что должно измениться. Через три месяца система заброшена.

2. Сопротивление пользователей (30% провалов)

Люди не любят изменения. Менеджеры годами работали в Excel и WhatsApp — и работало же! Зачем им теперь заполнять какую-то
систему? Тем более, что руководитель теперь видит все их действия (или бездействие).

Типичная ситуация: внедрили CRM, но менеджеры продолжают вести свои Excel-таблички "для себя". В CRM вносят данные только

когда руководитель требует отчет. Система становится обузой, а не помощником.

3. Неправильные процессы (20% провалов)

Компания автоматизирует хаос. Процессы продаж не описаны, не стандартизированы. Каждый менеджер работает по-своему. Внедряют

CRM и пытаются в нее впихнуть этот хаос. Результат — система не работает.

Правило: сначала оптимизируешь процесс, потом автоматизируешь. Если процесс плохой, автоматизация сделает его быстрым плохим

процессом.

4. Недостаточное обучение (10% провалов)

Внедрили систему, провели 1-часовое "обучение" (по факту — демо возможностей). Менеджеры не поняли, как работать, начали

ошибаться, разочаровались.

Типичная ситуация: админ настроил CRM, сам разобрался (он технарь). Показал менеджерам за час: "Вот тут создаете сделку, тут
ставите задачу, все просто". На деле менеджеры не понимают логику системы, где что искать, как решать нестандартные ситуации. Звонят

админу по каждому вопросу, админ устает, менеджеры бесятся.

Как избежать провала: 6 принципов успешного внедрения

Принцип 1: Вовлечение топ-менеджмента

Внедрение CRM — это не IT-проект, это трансформация бизнес-процессов. Если руководитель не вовлечен, не пользуется системой сам, не
требует результатов — команда поймет, что это "очередная инициатива" и переждет.

Руководитель должен быть главным адвокатом CRM: использовать систему для принятия решений, публично хвалить тех, кто хорошо

работает в CRM, показывать результаты на планерках.

Принцип 2: Вовлечение пользователей

Менеджеры должны участвовать во внедрении с первого дня. Не "для вас купили CRM, пользуйтесь", а "мы вместе выбираем и

настраиваем инструмент, который сделает вашу работу проще".

Соберите фокус-группу из 2-3 лучших менеджеров. Они тестируют систему, дают обратную связь, участвуют в настройке. Когда система

запускается, они становятся евангелистами среди коллег.

Принцип 3: Фокус на пользе для сотрудников

Типичная ошибка: "Теперь вы обязаны вносить данные в CRM, иначе штраф". Правильно: "Смотрите, теперь система сама напомнит вам

позвонить клиенту, не нужно держать в голове. И отчет для руководителя больше не нужно делать вручную, он генерируется

автоматически".

Покажите конкретные выгоды: меньше рутины, меньше забытых задач, быстрее закрытие сделок (= больше премий).

Принцип 4: Итеративное внедрение (MVP-подход)

Не пытайтесь внедрить все функции сразу. Начните с MVP (Minimum Viable Product) — минимально жизнеспособного продукта.

Этап 1 (2-4 недели): базовая воронка продаж, контакты, задачи. Только критичный минимум.

Этап 2 (месяц спустя): интеграция с сайтом и телефонией.
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Этап 3: автоматизация, роботы, рассылки.

Этап 4: аналитика, дашборды.

Команда привыкает постепенно, не перегружается.

Принцип 5: Постоянное обучение

Не разовый тренинг, а непрерывное обучение. Базовое обучение при старте. Через 2 недели — разбор типичных ошибок. Через месяц —
продвинутые фичи. Через 3 месяца — оптимизация и автоматизация.

Создайте базу знаний: видеоинструкции, FAQ, чек-листы. Назначьте "суперпользователя" — человека, к которому можно обратиться с

вопросами.

Принцип 6: Измерение результатов

Определите метрики успеха ДО внедрения. Фиксируйте текущее состояние. Через месяц, квартал, полгода — сравнивайте.

Примеры метрик: - Конверсия лида в сделку (было 8%, стало 12%) - Время обработки лида (было 4 часа, стало 20 минут) - Цикл сделки
(было 30 дней, стало 22 дня) - Доля потерянных лидов (было 25%, стало 5%)

Цифры — это аргументы для скептиков и мотивация для команды.

Roadmap внедрения CRM: 90-дневный план

Этап 0: Подготовка (2-4 недели до запуска)

Цель: подготовить почву для успешного внедрения.

Действия:

1. Формирование команды проекта

Состав: - Спонсор проекта (руководитель, принимает финальные решения) - Project owner (руководитель продаж, отвечает за процессы) -

Администратор CRM (технический специалист, настраивает систему) - Суперпользователи (2-3 лучших менеджера, тестируют и обучают
коллег) - Интегратор (опционально, для сложных кейсов)

Проведите кикофф-встречу: озвучьте цели, роли, таймлайн.

1. Описание текущих процессов (AS-IS)

Проведите интервью с менеджерами: как они работают сейчас? Откуда приходят лиды? Как обрабатывают? Какие документы создают? Где

больше всего проблем?

Зафиксируйте процесс в виде блок-схемы или BPMN-диаграммы.

1. Проектирование целевых процессов (TO-BE)

На основе AS-IS спроектируйте, как должно быть. Убирайте узкие места, стандартизируйте.

Пример: - AS-IS: лид приходит на почту, секретарь вручную пересылает менеджеру, менеджер записывает в Excel. - TO-BE: лид с формы
сайта автоматически попадает в CRM, система распределяет по менеджерам по алгоритму (round-robin или по загрузке), ставит задачу

позвонить в течение 15 минут.

1. Определение метрик успеха

Зафиксируйте текущие показатели по основным метрикам: - Количество лидов в месяц - Конверсия лид → первичный контакт - Конверсия

первичный контакт → сделка - Средний чек - Цикл сделки - Доля повторных продаж

Определите target на 3 месяца, 6 месяцев, 12 месяцев.

1. Подготовка данных для миграции

Если переходите с другой системы или Excel: - Почистите дубли контактов - Стандартизируйте форматы (телефоны, email, адреса) -

Удалите неактуальные данные (контакты 5-летней давности) - Подготовьте CSV для импорта

Этап 1: Базовая настройка и пилот (недели 1-4)

Цель: запустить MVP-версию CRM с минимальной функциональностью на пилотной группе.

Действия:

Неделя 1: Техническая настройка
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Регистрация аккаунта, настройка пользователей и прав доступа

Настройка базовой воронки продаж (этапы, критерии перехода)

Настройка карточек контактов и компаний (обязательные и дополнительные поля)

Настройка шаблонов задач

Импорт тестовой выборки данных (100 контактов)

Неделя 2: Обучение пилотной группы

Выберите 2-3 менеджера для пилота. Желательно — лучшие, открытые новому.

Проведите 2-часовой тренинг: - Обзор интерфейса - Создание и редактирование контактов - Работа с воронкой (создание сделок,
перемещение по этапам) - Постановка задач и работа с календарем - Мобильное приложение

Дайте доступ к базе знаний и видеоинструкциям.

Неделя 3-4: Пилотирование

Пилотная группа работает в CRM параллельно со старым процессом. Это страховка: если что-то сломается, процесс не остановится.

Ежедневно собирайте обратную связь: - Что непонятно? - Что неудобно? - Какие ошибки? - Чего не хватает?

Оперативно вносите правки в настройки.

Критерий готовности к полному запуску: - Пилотная группа работает в CRM без критичных проблем - Все сделки проходят через

систему - Менеджеры отзываются позитивно (или хотя бы нейтрально)

Этап 2: Полный запуск (недели 5-8)

Цель: перевести всю команду на CRM.

Действия:

Неделя 5: Обучение остальной команды

Проведите групповой тренинг для всех менеджеров. Используйте суперпользователей из пилотной группы как со-тренеров — они уже

знают подводные камни.

Формат: 3 часа (2 часа теория, 1 час практика на реальных кейсах).

Неделя 6: Мягкий запуск

"День X" — все переходят на CRM. Но держите старые инструменты доступными еще неделю на случай форс-мажора.

Первые 3 дня — ежедневные stand-up встречи (15 минут): что не работает? Какие вопросы?

Администратор на связи 24/7 для решения критичных проблем.

Неделя 7: Стабилизация

Команда привыкает. Проблемы становятся реже. Начинайте требовать дисциплины: все сделки только в CRM, все звонки логируются.

Внедрите правило: если сделки нет в CRM — ее не существует. Звучит жестко, но без этого менеджеры будут продолжать работать в Excel

"для себя".

Неделя 8: Первая ретроспектива

Соберите команду, обсудите: - Что работает хорошо? - Что еще неудобно? - Какие улучшения нужны?

Составьте бэклог улучшений, приоритизируйте.

Этап 3: Интеграции и автоматизация (недели 9-12)

Цель: подключить внешние системы и автоматизировать рутину.

Действия:

Неделя 9-10: Интеграции

Подключайте по одной интеграции, не все сразу: - Интеграция с сайтом (формы, чаты) - Интеграция с телефонией (звонки из CRM, запись
разговоров) - Интеграция с email (двусторонняя синхронизация) - Интеграция с мессенджерами (WhatsApp, Telegram)

После каждой интеграции — тестирование и обучение команды.

Неделя 11: Первая волна автоматизации
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Простые сценарии: - Автоматическая постановка задачи при создании лида - Автоматическая смена ответственного при переходе на

определенный этап - Автоматическое письмо клиенту при переходе сделки на этап "Ожидание оплаты"

Неделя 12: Настройка отчетности

Создайте дашборды для: - Руководителя (воронка, прогноз, производительность менеджеров) - Менеджеров (личные KPI, рейтинг)

Проведите первую сессию аналитики: разберите цифры, сделайте выводы.

Этап 4: Оптимизация (недели 13+)

Цель: постоянное улучшение, внедрение продвинутых функций.

Действия:

Еженедельный анализ метрик

Ежемесячные ретроспективы с командой

Внедрение новых автоматизаций по мере выявления потребностей

Продвинутое обучение (вебинары, сертификации)

Масштабирование (подключение новых отделов, филиалов)

Управление изменениями: работа с сопротивлением

Почему люди сопротивляются

Страх потери контроля

"Раньше я вел свою табличку, знал, где что. Теперь какая-то система, непонятно, как работать."

Ответ: покажите, что CRM дает больше контроля, а не отнимает. Менеджер видит всю историю клиента, систему уведомлений, не нужно

держать в голове 100 дел.

Страх увеличения работы

"Теперь нужно не только продавать, но еще и все это в систему вносить. Времени не хватает."

Ответ: да, первые 2 недели будет дольше. Но через месяц CRM экономит время: автоматические напоминания, шаблоны, интеграции.
Менеджер делает меньше рутины, больше продает.

Страх контроля со стороны руководства

"Теперь начальник видит все мои действия, буду как под микроскопом."

Ответ: CRM — это не инструмент шпионажа, а инструмент помощи. Руководитель видит узкие места процесса, а не "кто лентяй". Зато

теперь можно объективно доказать свою эффективность и получить заслуженную премию.

Привычка

"Я 10 лет работаю в Excel, и все нормально. Зачем менять?"

Ответ: мир меняется. Конкуренты внедряют CRM, становятся быстрее. Если мы не изменимся, отстанем. Плюс, попробуйте хотя бы месяц

— если не понравится, вернемся к старому (хотя на практике никто не возвращается).

Техники преодоления сопротивления

1. Модель ADKAR

ADKAR — модель управления изменениями: - Awareness (осознание): зачем нужны изменения? - Desire (желание): почему я должен

хотеть этих изменений? - Knowledge (знание): как работать по-новому? - Ability (способность): я реально могу это делать? -

Reinforcement (закрепление): как убедиться, что я продолжу работать по-новому?

Проведите команду через эти 5 этапов:

Awareness: проведите встречу, покажите проблемы текущего процесса (потерянные лиды, долгие циклы сделок), покажите, как CRM

решает эти проблемы.

Desire: покажите личную выгоду для каждого менеджера. Не "вы должны", а "вы сможете продавать больше с меньшими усилиями".

Knowledge: качественное обучение, база знаний, доступ к поддержке.
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Ability: первый месяц с минимумом требований, помощь на каждом шагу.

Reinforcement: регулярное признание успехов, публичная похвала тех, кто хорошо работает в CRM, показ результатов (как выросли
метрики).

2. Создание "критической массы"

Не все примут CRM сразу. Но если 20-30% команды (обычно лидеры мнений) начнут активно использовать и хвалить систему, остальные
подтянутся. Фокусируйтесь на ранних адаптерах, а не пытайтесь убедить всех одновременно.

3. Quick wins (быстрые победы)

Покажите результаты быстро. Не ждите полгода. Через 2 недели: "Смотрите, мы перестали терять лиды с сайта, все попадают в систему
автоматически". Через месяц: "Конверсия выросла на 15%".

Быстрые победы создают позитивный momentum.

4. Геймификация

Внедрите элементы игры: - Рейтинг менеджеров по активности в CRM - Бейджи и достижения (например, "100 сделок закрыто через

CRM") - Конкурсы с призами за лучшее использование CRM

Люди любят соревноваться и получать признание.

5. Жесткая линия (в крайнем случае)

Если мягкие методы не работают, нужна жесткая линия: "CRM — это часть работы. Отказ от использования равен отказу выполнять

должностные обязанности".

Но это крайний случай. До этого лучше не доводить.

Роли и ответственность в проекте внедрения

Спонсор проекта (Executive Sponsor)

Роль: обеспечивает ресурсы, принимает финальные решения, публично поддерживает проект.

Ответственность: - Утверждение бюджета и таймлайна - Разрешение конфликтов между отделами - Публичная поддержка

(выступления на планерках, использование CRM) - Снятие организационных барьеров

Время: 2-3 часа в неделю.

Project Owner (владелец проекта)

Роль: отвечает за результат внедрения, координирует команду, управляет процессами.

Ответственность: - Описание процессов (AS-IS, TO-BE) - Составление roadmap и контроль сроков - Координация команды проекта -

Приемка результатов каждого этапа - Обучение пользователей (совместно с суперпользователями)

Время: 50-100% рабочего времени первые 2 месяца, затем 20-30%.

Администратор CRM

Роль: технический специалист, настраивает систему, интеграции, автоматизации.

Ответственность: - Техническая настройка CRM - Настройка интеграций - Создание автоматизаций - Управление правами доступа -

Техническая поддержка пользователей - Миграция данных

Время: 50-100% первые 3 месяца, затем 10-20% (поддержка).

Требования: техническая грамотность, понимание API и веб-сервисов (для интеграций), сертификация по выбранной CRM (желательно).

Суперпользователи (Power Users)

Роль: ранние адаптеры, тестируют систему, обучают коллег, собирают обратную связь.

Ответственность: - Участие в пилоте - Тестирование функциональности - Обратная связь по удобству - Со-тренерство при обучении
команды - Помощь коллегам в первый месяц

Время: 10-20% рабочего времени первые 2 месяца.



27

Требования: лучшие менеджеры, лидеры мнений, открытые новому.

Интегратор (опционально)

Роль: внешний консультант/агентство, специализирующееся на внедрении CRM.

Когда нужен: - Нет внутренних технических ресурсов - Сложные интеграции (ERP, legacy-системы) - Крупное внедрение (50+
пользователей) - Нужна экспертиза и лучшие практики

Ответственность: - Настройка системы под ключ - Интеграции - Обучение команды - Постпроектная поддержка (часто по абонементу)

Стоимость: от 100,000₽ для простых кейсов до 5,000,000₽+ для enterprise.

Метрики успеха внедрения

Adoption Metrics (метрики принятия)

Daily Active Users (DAU): - Процент пользователей, заходящих в CRM ежедневно - Target: 90%+ к концу первого месяца

Completeness (полнота данных): - Процент сделок с заполненными обязательными полями - Target: 95%+

Activity Logging: - Процент звонков/встреч, залогированных в CRM - Target: 80%+ (100% сложно достичь)

Business Metrics (бизнес-метрики)

Conversion Rate (конверсия): - Лид → первичный контакт: target +20-30% - Первичный контакт → сделка: target +15-25%

Sales Cycle Length (длина цикла сделки): - Target: сокращение на 15-25%

Response Time (время реакции): - Время от получения лида до первого контакта - Target: <15 минут (для быстрых продаж)

Win Rate (процент выигранных сделок): - Target: +10-20%

Revenue per Rep (выручка на менеджера): - Target: +20-30% к концу первого года

ROI (возврат инвестиций)

Формула:

ROI = (Прирост выручки - Затраты на CRM) / Затраты на CRM × 100%

Пример:

Затраты на CRM (год 1): - Лицензии: 300,000₽ - Внедрение: 200,000₽ - Обучение: 100,000₽ - Итого: 600,000₽

Прирост выручки: - Было: 10,000,000₽/год - Стало: 13,500,000₽/год (+35%) - Прирост: 3,500,000₽

ROI = (3,500,000 - 600,000) / 600,000 × 100% = 483%

Окупаемость: 600,000 / (3,500,000 / 12) ≈ 2 месяца.

Это отличный результат. На практике ROI от 200% до 400% за первый год — норма для успешных внедрений.

Чек-лист успешного внедрения

До старта: - [ ] Сформирована команда проекта (спонсор, owner, админ, суперпользователи) - [ ] Описаны текущие процессы (AS-IS) - [ ]

Спроектированы целевые процессы (TO-BE) - [ ] Определены метрики успеха и зафиксированы текущие значения - [ ] Выбрана и
приобретена CRM - [ ] Подготовлены данные для миграции

Месяц 1: Пилот - [ ] Настроена базовая воронка продаж - [ ] Импортированы тестовые данные - [ ] Обучена пилотная группа (2-3

человека) - [ ] Проведено пилотирование (2-4 недели) - [ ] Собрана обратная связь и внесены корректировки

Месяц 2: Полный запуск - [ ] Обучена вся команда продаж - [ ] Проведен "день X" — все переходят на CRM - [ ] Ежедневные stand-up

встречи первую неделю - [ ] Первая ретроспектива (что работает, что нужно улучшить)

Месяц 3: Интеграции и автоматизация - [ ] Подключены критичные интеграции (сайт, телефония, email, мессенджеры) - [ ]
Внедрены базовые автоматизации - [ ] Настроены дашборды и отчетность - [ ] Проведена сессия аналитики (разбор первых результатов)
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Месяц 3+: Оптимизация - [ ] Еженедельный анализ метрик - [ ] Ежемесячные ретроспективы - [ ] Внедрение новых автоматизаций - [ ]

Продвинутое обучение команды - [ ] Масштабирование на другие отделы/филиалы

Типичные ошибки внедрения и как их избежать

Ошибка Последствия Как избежать

Внедрение всех функций

сразу

Перегрузка команды, отторжение

системы
MVP-подход: начните с базы, добавляйте функции постепенно

Разовое обучение Люди забывают, не используют Постоянное обучение: базовое, через 2 недели, через месяц, продвинутое

Игнорирование обратной

связи
Накопление неудобств, саботаж Еженедельные сборы фидбека первый месяц, ежемесячные ретро дальше

Отсутствие дисциплины
Люди продолжают работать в Excel

параллельно

Жесткое правило: "Нет в CRM = не существует". Руководитель не принимает

отчеты вне системы

Плохая миграция данных
Дубли, неполные данные, недоверие к

системе
Почистите данные ДО миграции. Лучше перенести меньше, но качественно

Недооценка времени
Проект затягивается, демотивация

команды

Заложите буфер 30-50% к оценке. Лучше закончить раньше, чем постоянно

переносить дедлайны

Отсутствие quick wins Нет ощущения прогресса Планируйте быстрые победы: первые 2 недели покажите хоть что-то полезное

Руководитель не пользуется

CRM
Команда понимает, что это "для галочки"

Руководитель должен быть первым пользователем. Принимать решения на

основе данных из CRM

Выводы урока

1. 70% внедрений CRM проваливаются из-за отсутствия стратегии, сопротивления пользователей, неправильных процессов и

недостаточного обучения.

2. 6 принципов успешного внедрения: вовлечение топ-менеджмента, вовлечение пользователей, фокус на пользе для сотрудников,

итеративный подход, постоянное обучение, измерение результатов.

3. 90-дневный roadmap: подготовка (2-4 недели) → пилот (4 недели) → полный запуск (4 недели) → интеграции и автоматизация (4
недели) → постоянная оптимизация.

4. Управление изменениями критично: используйте модель ADKAR, создавайте критическую массу сторонников, показывайте quick

wins, применяйте геймификацию.

5. Четко распределяйте роли: спонсор проекта, project owner, администратор CRM, суперпользователи, интегратор (опционально).

6. Измеряйте результаты: adoption metrics (DAU, completeness, activity logging), business metrics (конверсия, цикл сделки, выручка на

менеджера), ROI.

7. MVP-подход работает: не пытайтесь внедрить все сразу. Начните с базовой воронки, добавляйте функции постепенно по мере

освоения.

В следующем уроке мы перейдем к практике настройки воронки продаж: как правильно определить этапы, критерии перехода, настроить
автоматизацию движения сделок и создать эффективный sales pipeline.

Глава 4. Настройка воронки продаж в CRM

Что такое воронка продаж и почему она критична

Воронка продаж (sales funnel, sales pipeline) — это визуализация пути клиента от первого касания до закрытия сделки. Каждый этап

воронки представляет определенную стадию взаимодействия, и на каждом этапе часть потенциальных клиентов отсеивается — отсюда
форма воронки.
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Математика воронки продаж

Базовая модель:

100 лидов (100%)

    ↓ 50% конверсия

50 квалифицированных (50%)

    ↓ 40% конверсия

20 коммерческих предложений (20%)

    ↓ 35% конверсия

7 переговоров (7%)

    ↓ 50% конверсия

3-4 закрытые сделки (3-4%)

Итоговая конверсия: 3-4% от первичных лидов до продажи.

Почему это важно:

1. Прогнозирование: зная конверсию на каждом этапе, можно предсказать выручку. Если в воронке 100 лидов, и историческая

конверсия 3%, ожидаем 3 продажи. При среднем чеке 100,000₽ — прогноз 300,000₽.

2. Выявление узких мест: допустим, конверсия первый этап → второй этап 50%, а второй → третий 10% (норма 40%). Проблема на
втором этапе. Возможно, плохо квалифицируем лидов, или менеджеры не умеют презентовать.

3. Масштабирование: чтобы удвоить продажи, необязательно удваивать лиды. Можно улучшить конверсию на каждом этапе.

Например: 50% → 55%, 40% → 45%, 35% → 40%, 50% → 55%. Итоговая конверсия с 3.5% → 5.5% (+57%).

Типы воронок по бизнес-модели

Transactional Sales (транзакционные продажи): - Короткий цикл (часы-дни) - Простая воронка (3-4 этапа) - Примеры: e-commerce,
B2C услуги, розница - Этапы: Новый лид → Квалификация → Оплата → Выполнено

Consultative Sales (консультативные продажи): - Средний цикл (недели) - Средняя сложность (5-6 этапов) - Примеры: B2B услуги,

сложные продукты - Этапы: Лид → Квалификация → Встреча → Презентация → КП → Переговоры → Договор → Оплата

Enterprise Sales (корпоративные продажи): - Длинный цикл (месяцы-годы) - Сложная воронка (7-10 этапов) - Примеры: enterprise

ПО, крупное оборудование - Этапы: Лид → Квалификация → Discovery → Демо → Proof of Concept → Презентация стейкхолдерам → КП →

Согласование бюджета → Юридические согласования → Подписание → Внедрение

Проектирование воронки: от бизнес-процесса к этапам CRM

Шаг 1: Описание текущего процесса (Customer Journey Map)

Прежде чем создавать воронку в CRM, нужно описать, как клиент движется по вашему процессу продаж сейчас.

Метод Customer Journey Mapping:

1. Соберите данные: проведите интервью с лучшими менеджерами. Попросите их описать последние 5 закрытых сделок шаг за шагом.

2. Выявите паттерны: найдите общие элементы. Какие точки касания обязательны? Какие опциональны? Где клиенты обычно
"застревают"?

3. Создайте карту: визуализируйте путь клиента.

Пример (B2B консультационные услуги):

Действие клиента Действие менеджера Результат Критерий перехода дальше

Оставил заявку на сайте Позвонил в течение 1 часа Первичный контакт Клиент ответил, готов общаться

Рассказал о задаче Задал квалифицирующие вопросы Понимание потребности Бюджет >100K, ЛПР на связи, срочность есть

Согласился на встречу Провел встречу, презентация Заинтересованность Клиент просит КП

Получил КП на email Отправил КП, follow-up через 2 дня КП на рассмотрении Клиент изучил, есть вопросы

Задал вопросы, торгуется Ответил на вопросы, переговоры Согласование условий Достигли договоренности по цене

Готов подписать Отправил договор на подпись Юридическое оформление Договор подписан
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Действие клиента Действие менеджера Результат Критерий перехода дальше

Перевел оплату Выставил счет Оплачено Деньги поступили

Из этой карты видно 7 ключевых точек, которые станут этапами воронки.

Шаг 2: Определение этапов воронки

На основе Customer Journey Map формируем этапы воронки в CRM.

Принципы проектирования этапов:

1. Объективность: этап должен быть измеримым. Не "Клиент заинтересован" (субъективно), а "Клиент запросил КП" (факт).

2. Последовательность: этапы идут в логическом порядке. Нельзя перейти к "Договор" без "КП".

3. Полнота: воронка должна покрывать весь цикл от лида до денег (или отказа).

4. Управляемость: количество этапов 4-8. Меньше 4 — слишком грубо, теряется детализация. Больше 8 — слишком дробно, менеджеры
путаются.

Пример воронки (B2B консультационные услуги):

№ Этап Описание Критерий входа Типичные действия

1 Новый лид Первичное обращение Заявка с сайта, звонок, email Позвонить в течение 1 часа

2 Квалификация Выявление потребности Клиент ответил, готов общаться Задать BANT-вопросы, квалифицировать

3 Встреча назначена Договоренность о встрече Клиент согласился на встречу Провести встречу, презентацию

4 КП отправлено Коммерческое предложение Клиент запросил КП Отправить КП, follow-up через 2 дня

5 Переговоры Обсуждение условий Клиент изучил КП, есть вопросы Ответы на вопросы, торг

6 Договор Оформление сделки Достигнута договоренность Отправить договор, получить подпись

7 Счет выставлен Ожидание оплаты Договор подписан Выставить счет, контроль оплаты

8 Успешно закрыто Деньги получены Оплата поступила Передать в проект/доставку

Терминальные этапы: - Успешно закрыто (Won) — деньги получены - Отказ (Lost) — клиент отказался или исчез

Шаг 3: Критерии перехода между этапами

Для каждого перехода должны быть четкие критерии. Это предотвращает субъективность и "накачку" воронки.

Примеры плохих (субъективных) критериев: - "Клиент заинтересован" — кто определяет? - "Высокая вероятность покупки" — на

основании чего? - "Готов к переговорам" — что это значит?

Примеры хороших (объективных) критериев: - "Клиент ответил на звонок и назвал бюджет" - "Клиент прислал бриф с

требованиями" - "Клиент согласился на встречу, назначена дата" - "Отправлено КП, клиент подтвердил получение"

BANT-квалификация (для этапа "Квалификация"): - Budget (бюджет): есть ли у клиента деньги? Сколько готов потратить? -
Authority (полномочия): этот человек принимает решение или нужно говорить с ЛПР? - Need (потребность): есть ли реальная

бизнес-проблема, которую решает ваш продукт? - Timeline (сроки): когда клиент хочет решить задачу? Срочность?

Если хотя бы 3 из 4 критериев не выполнены — лид неквалифицированный, не двигаем дальше.

Шаг 4: Вероятность закрытия по этапам

Каждому этапу присваивается вероятность закрытия сделки (win probability). Это нужно для прогнозирования.

Типичные значения:

Этап Вероятность

Новый лид 5-10%

Квалификация 15-20%

Встреча назначена 30%

КП отправлено 40%
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Этап Вероятность

Переговоры 60%

Договор 80%

Счет выставлен 90%

Успешно закрыто 100%

Отказ 0%

Weighted Forecast (взвешенный прогноз):

Если в воронке: - 10 сделок на этапе "КП отправлено" по 100K каждая (вероятность 40%) → weighted value = 10 × 100K × 0.4 = 400K - 5
сделок на этапе "Переговоры" по 150K (вероятность 60%) → weighted value = 5 × 150K × 0.6 = 450K - 2 сделки на этапе "Договор" по 200K

(вероятность 80%) → weighted value = 2 × 200K × 0.8 = 320K

Итоговый прогноз: 400K + 450K + 320K = 1,170K

Это более точный прогноз, чем просто сумма всех сделок в воронке (которая была бы 2,300K).

Практическая настройка воронки в CRM

Пример 1: amoCRM

Создание воронки:

1. Перейти в Настройки → Воронки и статусы

2. Нажать "+ Добавить воронку"

3. Указать название (например, "Основные продажи")

4. Добавить этапы:

Новый лид → Квалификация → Встреча → КП → Переговоры → Договор → Счет → Успешно

                                                                           ↓

                                                                         Отказ

1. Для каждого этапа настроить:

2. Название

3. Цвет (для визуального различия)

4. Требовать заполнение полей (например, на этапе "Квалификация" требовать заполнить поле "Бюджет")

5. Автоматические действия (например, при переходе на "КП" отправить задачу "Перезвонить через 2 дня")

Digital Pipeline (автоматизация):

В amoCRM есть визуальный конструктор автоматизации. Пример сценария:

Триггер: Сделка перешла на этап "КП отправлено"

    ↓

Действие 1: Отправить email клиенту с шаблоном "Спасибо за интерес, во вложении КП"

    ↓

Действие 2: Поставить задачу менеджеру "Follow-up: перезвонить" через 2 дня

    ↓

Условие: Если через 5 дней сделка не перешла на следующий этап

    ↓

Действие 3: Отправить SMS клиенту "Добрый день! Изучили наше предложение?"

Пример 2: Битрикс24

Создание воронки:

1. Перейти в CRM → Настройки → Направления и стадии

2. Выбрать "Сделки"

3. Создать новое направление (воронку)
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4. Настроить этапы аналогично amoCRM

Роботы и бизнес-процессы:

Битрикс24 имеет более сложную, но гибкую систему автоматизации.

Роботы — простые автоматические действия: - При переходе на этап "КП" → робот "Отправить email" - При переходе на этап "Договор" →

робот "Создать документ из шаблона"

Бизнес-процессы — сложные сценарии с условиями:

Старт: Сделка перешла на этап "Переговоры"

    ↓

Условие: Сумма сделки > 500,000₽

    ↓ ДА

Задача руководителю: "Утвердить скидку"

    ↓

Ожидание утверждения

    ↓ Утверждено

Переход на этап "Договор"

    ↓ НЕТ

Уведомление менеджеру: "Скидка не утверждена, пересмотреть условия"

Пример 3: HubSpot

Создание pipeline:

1. Перейти в Settings → Objects → Deals → Pipelines

2. Нажать "Create pipeline"

3. Настроить stages (этапы)

Workflow automation:

HubSpot имеет мощный визуальный редактор workflow.

Пример:

Enrollment trigger: Deal stage changed to "Proposal sent"

    ↓

Delay: 2 days

    ↓

Branch: If deal stage still "Proposal sent"

    ↓ YES

Send email to deal owner: "Follow up with [Contact name] about proposal"

    ↓

    ↓ NO (deal moved)

Do nothing (deal progressed)

Lead scoring:

HubSpot позволяет настроить автоматический скоринг:

Lead Score = 0

+ Opened email: +5

+ Clicked link: +10

+ Visited pricing page: +20

+ Downloaded whitepaper: +15

+ Job title contains "Director": +25

+ Company size >100: +20

If Lead Score >= 50 → mark as "Sales Qualified Lead"

Множественные воронки: когда и как использовать
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Когда нужны несколько воронок

1. Разные продукты с разными циклами продаж

Пример: IT-компания продает: - Продукт A: готовое ПО (цикл 2-4 недели, 5 этапов) - Продукт B: кастомная разработка (цикл 2-6

месяцев, 8 этапов)

Если использовать одну воронку, этапы либо слишком грубые для продукта A, либо избыточные для продукта B. Решение: две воронки.

2. Разные каналы привлечения

Пример: недвижимость: - Воронка "Входящие лиды": клиент нашел сам (короткий цикл, высокая конверсия) - Воронка "Холодные
звонки": менеджер обзванивает базу (длинный цикл, низкая конверсия)

3. Разные модели продаж

Пример: B2B-сервис: - Воронка "Self-service": клиент сам регистрируется, покупает онлайн (автоматизированная) - Воронка
"Enterprise": корпоративные клиенты, персональный менеджер (ручная)

Как правильно организовать множественные воронки

Принцип 1: Не плодить избыточно

Больше 3-5 воронок — это перебор. Менеджеры путаются, аналитика усложняется.

Принцип 2: Общие терминальные этапы

Все воронки должны заканчиваться одинаково: "Успешно закрыто" и "Отказ". Это позволяет консолидировать отчетность.

Принцип 3: Автоматическое определение воронки

Настройте правила: если лид пришел с канала X, автоматически создавать сделку в воронке Y.

Пример (amoCRM):

Если лид.источник = "Сайт" И лид.продукт = "Готовое ПО"

    → создать сделку в воронке "Продукт A"

Если лид.источник = "Холодные звонки"

    → создать сделку в воронке "Исходящие продажи"

Метрики и аналитика воронки продаж

Ключевые метрики

1. Conversion Rate (конверсия по этапам)

Формула: (Количество сделок, перешедших на следующий этап) / (Количество сделок на текущем этапе) × 100%

Пример: - Этап "Квалификация": 100 сделок - Перешли на "Встреча": 40 сделок - Конверсия: 40/100 = 40%

Отслеживайте конверсию для каждой пары этапов. Аномально низкая конверсия — признак проблемы.

2. Time in Stage (время на этапе)

Среднее время, которое сделка проводит на каждом этапе.

Пример: - "КП отправлено": в среднем 3-5 дней — норма - Конкретная сделка на этом этапе 15 дней — красный флаг, нужно срочно follow-
up

В CRM настройте автоматические уведомления: если сделка на этапе дольше N дней → alert менеджеру и руководителю.

3. Velocity (скорость движения по воронке)

Средняя длительность цикла сделки от первого этапа до закрытия.

Формула: Σ(дни от создания до закрытия) / количество закрытых сделок

Цель: сокращение velocity. Быстрее закрываем → больше сделок за период.

4. Win Rate (процент выигранных сделок)

Формула: (Успешно закрытые сделки) / (Успешно закрытые + Отказы) × 100%
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Пример: за месяц 20 сделок успешно, 30 отказов → Win Rate = 20/50 = 40%.

Отслеживайте по менеджерам, по источникам, по продуктам. Выявляйте, что работает лучше.

5. Average Deal Size (средний чек)

Простая, но важная метрика. Отслеживайте в динамике: растет ли средний чек? По каким продуктам выше?

6. Sales Cycle Length (длина цикла сделки)

От первого касания до денег — сколько дней? Benchmark зависит от индустрии: - E-commerce: часы-дни - B2B услуги: 2-6 недель -

Enterprise ПО: 3-12 месяцев

Цель: сокращение цикла без потери качества.

Дашборды для разных ролей

Для менеджера продаж:

Личная воронка: мои сделки по этапам

Задачи на сегодня: что нужно сделать прямо сейчас

Просроченные задачи: что пропустил

Мой рейтинг: место в команде по количеству/сумме сделок

Forecast: прогноз моих закрытий на месяц

Для руководителя продаж:

Общая воронка: все сделки команды по этапам

Конверсия по этапам: где узкие места

Производительность менеджеров: кто лидер, кто отстает

Win Rate по источникам: какие каналы эффективнее

Weighted forecast: прогноз выручки на месяц/квартал

Velocity trends: динамика скорости закрытия сделок

Для CEO/собственника:

Revenue актуальный и прогноз: деньги сегодня vs. план

Количество сделок в воронке: достаточно ли пайплайна

Тренды: растем или падаем по ключевым метрикам

ROI по каналам привлечения: куда инвестировать рекламный бюджет

Типичные ошибки при проектировании воронки

Ошибка 1: Слишком много этапов

Проблема: воронка из 12 этапов. Менеджеры путаются, не понимают, на какой этап ставить сделку.

Решение: максимум 6-8 этапов. Если нужна детализация, используйте подэтапы или статусы внутри этапа, но не усложняйте основную
воронку.

Ошибка 2: Субъективные критерии

Проблема: этап "Клиент заинтересован", "Высокая вероятность покупки". Каждый менеджер понимает по-своему.

Решение: объективные, измеримые критерии. "Клиент запросил КП", "Договор подписан".

Ошибка 3: Воронка не отражает реальность

Проблема: воронка спроектирована теоретически, без учета того, как реально происходят продажи.

Решение: спроектируйте воронку на основе Customer Journey Map реальных клиентов, а не абстрактной теории.

Ошибка 4: Игнорирование причин отказов

Проблема: все отказы сваливаются в один терминальный этап "Отказ" без детализации причин.
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Решение: создайте поле "Причина отказа" с вариантами: - Дорого - Выбрали конкурента - Нет бюджета - Не подошло решение - Пропал/

не отвечает - Другое

Анализируйте причины, работайте над их устранением.

Ошибка 5: Отсутствие автоматизации

Проблема: воронка создана, но нет автоматизации. Менеджеры вручную ставят задачи, забывают follow-up.

Решение: автоматизируйте минимум: - Постановку задач при переходе на этап - Напоминания, если сделка долго на этапе - Уведомления

клиенту (email, SMS)

Ошибка 6: Нет регулярного анализа

Проблема: воронку настроили и забыли. Через год смотрят — конверсия упала, не знают почему.

Решение: еженедельный анализ метрик, ежемесячная ретроспектива. Что изменилось? Где проседаем? Что оптимизировать?

Чек-лист настройки воронки продаж

Этап проектирования: - [ ] Проведены интервью с менеджерами о текущем процессе продаж - [ ] Создана Customer Journey Map - [ ]

Определены ключевые этапы (4-8 штук) - [ ] Для каждого этапа определены объективные критерии перехода - [ ] Назначена вероятность
закрытия для каждого этапа - [ ] Определены терминальные этапы (Успешно/Отказ) и причины отказов

Этап настройки в CRM: - [ ] Создана воронка с этапами - [ ] Настроены обязательные поля для ключевых этапов - [ ] Настроена базовая

автоматизация (минимум: автоматические задачи) - [ ] Настроены уведомления при долгом нахождении на этапе - [ ] Созданы дашборды
для менеджеров и руководителя

Этап тестирования: - [ ] Пилотная группа провела 10-20 сделок через воронку - [ ] Собрана обратная связь: понятно ли? Удобно ли? - [ ]

Внесены корректировки на основе фидбека

Этап запуска: - [ ] Вся команда обучена работе с воронкой - [ ] Все новые сделки создаются в воронке - [ ] Настроен еженедельный отчет

по ключевым метрикам - [ ] Назначен ответственный за анализ и оптимизацию воронки

Продвинутые техники: A/B тестирование воронок

Когда базовая воронка настроена и работает, можно экспериментировать.

Идея: создать две версии процесса и сравнить результаты.

Пример эксперимента:

Гипотеза: если отправлять КП не сразу, а через день после встречи, конверсия будет выше (клиент "созреет").

Группа A (контроль): 50% лидов, КП отправляется в день встречи Группа B (тест): 50% лидов, КП отправляется через 24 часа после

встречи

Распределение случайное (через автоматизацию).

Метрики: - Конверсия "Встреча" → "КП отправлено" - Конверсия "КП отправлено" → "Успешно закрыто" - Средний цикл сделки

Через 100 сделок (по 50 в каждой группе) анализируем результаты. Если группа B показала статистически значимое улучшение —

внедряем для всех.

Другие идеи для экспериментов: - Разные темы email-followup - Разные интервалы между followup (2 дня vs. 5 дней) - Разные форматы

КП (PDF vs. интерактивная веб-страница) - Звонок vs. видеозвонок для первичной квалификации

Выводы урока

1. Воронка продаж — это сердце CRM. Правильно спроектированная воронка дает прозрачность, прогнозируемость и возможность
масштабирования продаж.

2. Проектирование начинается с Customer Journey Map. Описываем реальный путь клиента, на основе него формируем этапы

воронки.
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3. Оптимальное количество этапов: 4-8. Меньше — теряется детализация, больше — менеджеры путаются.

4. Критерии перехода должны быть объективными. Не "клиент заинтересован", а "клиент запросил КП" (измеримый факт).

5. Каждому этапу назначается вероятность закрытия для weighted forecasting. Это дает точный прогноз выручки.

6. Автоматизация — обязательна. Минимум: автоматические задачи, напоминания, уведомления клиентам.

7. Метрики воронки: конверсия по этапам, time in stage, velocity, win rate, средний чек. Отслеживайте еженедельно.

8. Множественные воронки нужны, если у вас разные продукты с разными циклами или разные модели продаж. Но не плодите

избыточно.

9. Дашборды для разных ролей: менеджер видит свою воронку и задачи, руководитель — команду и конверсию, CEO — выручку и
прогноз.

10. Воронка — живой организм. Регулярно анализируйте, оптимизируйте, экспериментируйте (A/B тесты).

В следующем уроке мы разберем настройку карточек контактов и компаний: какие поля нужны, как структурировать данные, как
использовать кастомные поля и теги для сегментации клиентской базы.

Глава 5. Карточки контактов и компаний

Архитектура данных в CRM: контакты, компании, сделки

В CRM данные организованы в виде связанных объектов (entities). Понимание архитектуры данных критично для правильной настройки

системы.

Базовая модель данных

Контакт (Contact/Lead): - Физическое лицо - Имя, телефон, email, должность - Один человек = один контакт

Компания (Company/Account): - Юридическое лицо или организация - Название, адрес, ИНН, сайт - Одна организация = одна

компания

Сделка (Deal/Opportunity): - Потенциальная или активная продажа - Связана с контактом и/или компанией - Имеет сумму, этап
воронки, ответственного менеджера

Связи:

Компания (1) ←→ (N) Контакты

       ↓ (1)

       ↓

    (N) Сделки ←→ (1) Контакт

Пример: - Компания: ООО "Альфа Технологии" - Контакты: Иванов Петр (CEO), Сидорова Анна (Закупщик), Козлов Игорь (IT-

директор) - Сделки: - Сделка #1: Поставка ПО (контакт: Сидорова Анна) - Сделка #2: Консультация (контакт: Козлов Игорь)

Все сделки привязаны к компании "Альфа Технологии", но у каждой свой контактное лицо.

B2C vs B2B: разные модели

B2C (бизнес для потребителей): - Фокус на контактах - Компания часто не нужна (физлица покупают для себя) - Сделка = Контакт +
Товар/Услуга - Примеры: интернет-магазин, стоматология, фитнес-клуб

B2B (бизнес для бизнеса): - Фокус на компаниях - Контакты — это представители компании - Один клиент (компания) = множество

контактов + множество сделок - Решение принимает не один человек, а команда (decision-making unit) - Примеры: корпоративные
продажи, B2B-услуги, оптовая торговля

Гибридная модель: - Работаете и с B2C, и с B2B - Контакт может быть как самостоятельным клиентом, так и представителем компании -

Пример: образовательные курсы (физлица платят сами или компания оплачивает обучение сотрудников)

Проектирование полей: что хранить в карточках
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Стандартные поля (по умолчанию в CRM)

Контакт: - Имя, фамилия, отчество - Телефон (может быть несколько) - Email (может быть несколько) - Должность - Дата рождения -

Источник (откуда пришел) - Ответственный менеджер - Дата создания, изменения - Теги

Компания: - Название - ИНН, КПП (для РФ) - Юридический адрес - Фактический адрес - Сайт - Телефон (общий) - Отрасль - Количество
сотрудников - Годовой оборот - Ответственный менеджер - Дата создания - Теги

Кастомные поля: когда и как добавлять

Принцип минимализма: Не создавайте поле, если не будете его использовать. Каждое поле — это дополнительная работа для

менеджера. Пустые поля создают шум и снижают adoption.

Вопросы перед добавлением поля: 1. Будем ли мы регулярно заполнять это поле? (>80% записей) 2. Будем ли использовать для
сегментации, фильтрации или отчетов? 3. Влияет ли это на процесс продаж или обслуживания?

Если хотя бы на два вопроса ответ "нет" — поле не нужно.

Типы кастомных полей

1. Текстовые поля (Text) - Короткий текст (до 255 символов) - Длинный текст (textarea, до нескольких тысяч символов) -

Использование: комментарии, примечания, описания

Пример: поле "Особые требования клиента"

2. Числовые поля (Number) - Целые числа - Десятичные (с точностью до N знаков) - Использование: количество, скоринг, рейтинги

Пример: поле "Количество сотрудников", "Lead Score"

3. Списки (Dropdown/Select) - Выбор одного значения из списка - Использование: стандартизированные категории

Пример: - Поле "Отрасль": IT, Финансы, Ритейл, Производство, Услуги - Поле "Размер компании": Микро (<10), Малая (10-50), Средняя

(50-250), Крупная (250+)

4. Множественный выбор (Multi-select) - Выбор нескольких значений из списка - Использование: когда объект может принадлежать

к нескольким категориям

Пример: поле "Интересующие продукты" (клиент может интересоваться несколькими)

5. Дата/Время (Date/Datetime) - Дата (без времени) - Дата и время - Использование: события, дедлайны, lifecycle-этапы

Пример: поле "Дата следующего касания", "Дата окончания контракта"

6. Чекбокс (Boolean) - Да/Нет - Использование: бинарные признаки

Пример: поле "Согласие на рассылку", "VIP-клиент", "Партнер"

7. Связь с другим объектом (Lookup/Reference) - Ссылка на запись в другой таблице - Использование: связи между объектами

Пример: поле "Родительская компания" (связь компании с другой компанией)

8. Формульные поля (Formula) - Вычисляемое на основе других полей - Использование: автоматические расчеты

Пример: поле "Дней до истечения контракта" = (Дата окончания контракта - Текущая дата)

9. Файлы (File/Attachment) - Прикрепленные документы - Использование: договоры, презентации, сканы

Примеры отраслевых полей

Недвижимость (Контакт-покупатель): - Тип недвижимости (квартира, дом, коммерческая) - Бюджет (от-до) - Желаемый район -
Количество комнат - Срочность покупки - Способ оплаты (ипотека, наличные)

B2B SaaS (Компания-клиент): - Количество лицензий - Дата начала подписки - Дата окончания подписки - Тариф (Starter, Pro,

Enterprise) - MRR (Monthly Recurring Revenue) - Health Score (от 0 до 100) - Риск оттока (Low, Medium, High)

Медицинская клиника (Контакт-пациент): - Дата последнего визита - Лечащий врач - Аллергии - Хронические заболевания -

Страховая компания - Номер полиса

Образовательный центр (Контакт-студент): - Интересующий курс - Формат обучения (онлайн, офлайн, гибрид) - График (утро,
вечер, выходные) - Текущий уровень знаний - Источник информации о курсе
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Обогащение данных: откуда брать информацию

Ручной ввод (Manual Entry)

Когда использовать: - Уникальная информация, которую знает только менеджер - Качественные данные (впечатления от разговора,

особенности клиента)

Проблемы: - Требует времени - Риск ошибок (опечатки, неверный формат) - Зависит от дисциплины менеджера

Решение: - Обязательные поля (система не даст сохранить без заполнения) - Выпадающие списки вместо свободного текста

(стандартизация) - Маски ввода (например, для телефона +7 () --)

Автоматический импорт (Import/Integration)

Источники:

1. Формы на сайте Клиент заполняет форму → данные автоматически попадают в CRM с созданием лида/контакта.

Что передается: имя, телефон, email, сообщение, UTM-метки (источник, кампания), страница, с которой пришел.

2. Интеграция с телефонией Входящий звонок → CRM автоматически создает контакт или находит существующий по номеру

телефона. Запись разговора прикрепляется к карточке.

3. Интеграция с email Переписка с клиентом синхронизируется с CRM. Письма отображаются в карточке контакта, можно писать из

CRM.

4. Мессенджеры (WhatsApp, Telegram) Чаты синхронизируются с CRM. Вся переписка в истории контакта.

5. Социальные сети (Facebook, Instagram, VK) Обращения из соцсетей попадают в CRM как обращения, создается контакт.

6. Рекламные платформы (Google Ads, Yandex Direct) Интеграция передает данные о рекламных кампаниях, откуда пришел лид.

Можно анализировать ROI по кампаниям.

Обогащение через API и внешние сервисы

1. Обогащение по ИНН (для B2B в РФ)

Сервисы: СПАРК, Контур.Фокус, DaData.

Менеджер вводит только ИНН → система автоматически подтягивает: - Полное название компании - Юридический адрес - ФИО

директора - Дата регистрации - Основной ОКВЭД (вид деятельности) - Количество сотрудников - Годовая выручка

2. Обогащение по email

Сервисы: Clearbit, Hunter.io, FullContact.

По email подтягивается: - Имя, фамилия - Должность - Компания - Ссылки на соцсети (LinkedIn, Facebook, Twitter) - Аватар

3. Обогащение по телефону

Определение региона, оператора. Валидация (существует ли номер, активен ли).

4. Обогащение по домену сайта

Сервисы: Clearbit, Crunchbase API.

По домену компании (example.com) подтягивается: - Описание компании - Логотип - Отрасль - Количество сотрудников - Локации (города,

где есть офисы) - Социальные сети компании - Технологии, которые компания использует

Пример workflow в HubSpot:

Триггер: Создан новый контакт с заполненным email

    ↓

Обогащение через Clearbit API

    ↓

Заполняются поля: Имя, Компания, Должность, LinkedIn

    ↓

Если Компания найдена → создать запись Компании

    ↓

Связать Контакт с Компанией
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Дедупликация: борьба с дублями

Почему дубли — это проблема

1. Фрагментация истории: один клиент = 3 карточки. История разбросана, менеджер не видит полной картины.

2. Конфликты между менеджерами: два менеджера работают с одним клиентом, думая, что это разные люди.

3. Искажение аналитики: 1000 контактов в базе, но реально 700 уникальных. Метрики врут.

4. Плохой клиентский опыт: клиент получает дублирующие рассылки, несколько менеджеров звонят одновременно.

Причины появления дублей

1. Ручной ввод Менеджер не проверил, есть ли контакт в системе, создал нового. Или создал с опечаткой (Иванов vs. Иваннов).

2. Множественные источники Клиент оставил заявку на сайте (создался контакт), затем позвонил (менеджер создал еще один), затем

написал в WhatsApp (третий контакт).

3. Изменение данных Клиент сменил номер телефона или email. Менеджер создал новый контакт вместо обновления старого.

4. Некорректная миграция При переходе с одной CRM на другую или из Excel данные импортировались без дедупликации.

Стратегии предотвращения дублей

1. Автоматический поиск при создании

При создании нового контакта CRM автоматически ищет похожие записи: - По телефону (точное совпадение) - По email (точное
совпадение) - По ФИО (fuzzy matching с учетом опечаток)

Если найдено совпадение → предупреждение: "Возможно, контакт уже существует. Хотите открыть существующий вместо создания

нового?"

Настройка в amoCRM: Настройки → Общие настройки → Контроль дублей → включить проверку по телефону и email.

Настройка в HubSpot: Automatic deduplication включена по умолчанию. При импорте можно выбрать: создавать новые или обновлять

существующие записи по ключу (email).

2. Правила слияния (Merge Rules)

Если дубли все же создались, CRM должна уметь их объединять.

Ручное слияние: Менеджер находит 2 дубликата, выбирает "Объединить", указывает, какую запись считать основной. CRM сливает
данные: - История активностей объединяется - Связанные сделки переносятся на основную запись - Дубликат удаляется или помечается

как merged

Автоматическое слияние (с осторожностью): CRM автоматически объединяет записи, если уверена на 100% (точное совпадение
email + телефон + ФИО).

Риск: автоматика может ошибиться (однофамильцы из одной компании). Лучше требовать подтверждение менеджера.

3. Регулярный аудит

Раз в квартал запускайте отчет по дублям: - Контакты с одинаковым телефоном - Контакты с одинаковым email - Контакты с похожим

ФИО в одной компании

Назначайте ответственного за очистку, выделяйте 1-2 часа на ручной разбор и слияние.

Сегментация: теги, списки, фильтры

Теги (Tags)

Что это: метки, которые можно присвоить контакту/компании для гибкой категоризации.

Примеры: - VIP - Партнер - Горячий лид - Не брать в рассылку - Пришел с конференции XYZ - Интересуется продуктом A

Плюсы: - Гибкость: можно создавать на лету - Множественность: один контакт может иметь несколько тегов - Скорость: быстро добавить/

удалить

Минусы: - Хаос: без правил менеджеры создают теги как попало (VIP, vip, VIP-клиент, ВИП) - Сложность анализа: нет стандартизации
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Best practices: - Регламентируйте теги: составьте список разрешенных, запретите создавать произвольно - Присвойте категории тегам:

#источник, #статус, #интерес, #сегмент - Регулярно чистите неиспользуемые теги

Списки (Lists/Segments)

Статические списки: Вручную добавляете контакты в список. Список не обновляется автоматически.

Использование: разовые кампании, event-маркетинг (участники конференции).

Динамические списки (Smart Lists): Контакты попадают в список автоматически на основе условий. Список обновляется в реальном

времени.

Пример:

Список "Горячие лиды": - Lead Score >= 70 - Сделка на этапе "Переговоры" или "Договор" - Последняя активность в течение 7 дней

Список "Клиенты с истекающим контрактом": - Есть закрытая сделка - Дата окончания контракта через 30-60 дней - Нет активных сделок

Списки используются для: - Email-рассылок (отправить предложение списку) - Массовых действий (назначить ответственного, добавить

тег) - Отчетности (сколько контактов в сегменте)

Фильтры (Filters/Views)

Что это: сохраненные условия фильтрации для быстрого доступа к нужным данным.

Примеры фильтров:

"Мои контакты без активности 30+ дней": - Ответственный = Текущий пользователь - Последняя активность > 30 дней назад - Нет

открытых сделок

Менеджер открывает этот фильтр раз в неделю, видит "замороженных" клиентов, возобновляет коммуникацию.

"Компании из IT с оборотом >10 млн": - Отрасль = IT - Годовой оборот >= 10,000,000 - Количество сотрудников >= 50

Отдел продаж использует для таргетированной cold outreach кампании.

"Лиды из Москвы, пришедшие с Google за последние 7 дней": - Город = Москва - Источник = Google Ads - Дата создания за
последние 7 дней - Статус = Новый лид

Маркетолог анализирует эффективность рекламы в Москве.

Карточка контакта: UI/UX best practices

Принцип "Все на одном экране"

Менеджер не должен кликать по 10 вкладкам, чтобы найти информацию. Идеальная карточка:

Верхняя часть (Header): - Фото/аватар - ФИО крупно - Компания (если B2B) - Должность - Теги - Кнопки быстрых действий:
Позвонить, Написать email, Написать в WhatsApp

Левая колонка (Primary Info): - Телефон (клик → звонок) - Email (клик → написать письмо) - Мессенджеры (клик → открыть чат) -

Адрес - Дата рождения - Источник

Центральная часть (Activity Feed): - Хронологическая лента всех взаимодействий (звонки, письма, встречи, сообщения) - Фильтр:

показать только звонки / только письма / все - Форма для быстрого добавления заметки

Правая колонка (Related Objects): - Связанная компания - Связанные сделки (список) - Связанные задачи - Связанные документы

Нижняя часть (Tabs): - Вкладка "Дополнительные поля" (кастомные поля) - Вкладка "История изменений" (кто и когда редактировал)

Кастомизация layout

Большинство современных CRM позволяют настроить расположение элементов (drag-and-drop).

Принципы кастомизации:

1. Приоритизация: самое важное — наверху и слева (зона первого взгляда).

2. Группировка: логически связанные поля размещайте рядом. Группа "Контактные данные", группа "Квалификация", группа

"Договорные отношения".
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3. Скрытие неиспользуемых полей: если поле не актуально для вашего бизнеса — скройте, чтобы не создавать шум.

4. Разные layouts для разных ролей: менеджеру по продажам нужен layout с акцентом на активности и сделки. Бухгалтеру — на
договоры и платежи. Маркетологу — на источники и кампании.

Политики доступа: кто видит что

Уровни доступа

1. Публичный (Public) Все пользователи CRM видят все записи.

Когда использовать: малые команды (до 10 человек), высокое доверие, нет территориального деления.

Риск: менеджер может "угнать" клиента коллеги.

2. Приватный (Private) Каждый пользователь видит только свои записи (где он ответственный).

Когда использовать: низкое доверие, конкуренция между менеджерами, конфиденциальность критична.

Риск: фрагментация знаний. Коллега не может подстраховать, если ответственный в отпуске.

3. Территориальный (Territory-based) Пользователи видят записи своей территории (региона, отрасли, продукта).

Пример: - Менеджер Иванов отвечает за Москву → видит все контакты/компании Москвы - Менеджер Петров отвечает за Санкт-

Петербург → видит только СПб

4. Иерархический (Role-based) Руководитель видит записи своих подчиненных.

Пример: - Руководитель отдела продаж видит все сделки своей команды - Рядовой менеджер видит только свои - CEO видит всё

5. Гибридный Комбинация подходов.

Пример: - Менеджеры видят свои записи + записи своей территории (read-only) - Руководители видят записи своих подчиненных (full

access) - Отдел поддержки видит все контакты с активными договорами (read-only)

Настройка прав доступа

Объектный уровень (Object-level): Роль "Менеджер продаж" имеет доступ к объектам: Контакты, Компании, Сделки. Не имеет доступа

к объекту "Финансовые отчеты".

Полевой уровень (Field-level): Менеджер продаж видит поле "Телефон клиента", но не видит поле "Себестоимость продукта".

Запись-уровень (Record-level): Менеджер видит только те записи, где он ответственный или которые находятся в его территории.

Действие-уровень (Action-level): Менеджер может создавать и редактировать контакты, но не может удалять. Только руководитель
может удалять.

Мобильная работа с карточками

Оптимизация для мобильных устройств

Проблема: на смартфоне экран маленький, не влезает вся информация карточки.

Решение — адаптивный дизайн:

Мобильная версия карточки показывает: - ФИО, компания, должность - Телефон с кнопкой "Позвонить" - Email с кнопкой
"Написать" - Последняя активность (краткая) - Ближайшая задача

Детали доступны через табы: - Вкладка "Инфо" (все поля) - Вкладка "Активности" (лента) - Вкладка "Сделки"

Офлайн-режим

Проблема: менеджер в поле, нет интернета, нужно посмотреть карточку клиента или добавить заметку.

Решение: современные мобильные приложения CRM (amoCRM, Pipedrive, HubSpot) умеют работать офлайн.

Как это работает: 1. Приложение кэширует часто используемые карточки (недавние, избранные) 2. Офлайн можно просматривать

закэшированные данные 3. Можно создавать заметки, задачи (они сохраняются локально) 4. Когда интернет появляется →

автоматическая синхронизация
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Интеграция карточек с коммуникациями

Unified Communications (единое окно коммуникации)

Идеал: все каналы коммуникации интегрированы в карточку контакта.

Email: - Вся переписка отображается в timeline карточки - Можно написать письмо прямо из CRM (не переключаясь в почтовый клиент) -

Отслеживание открытий и кликов

Телефония: - Клик на номер → звонок (если интегрирована IP-телефония) - Входящий звонок → всплывает карточка контакта (если

номер в базе) или предложение создать новый контакт - Запись разговора автоматически прикрепляется к карточке

Мессенджеры (WhatsApp, Telegram): - Чаты отображаются в карточке - Можно писать из CRM, не открывая WhatsApp - История
сохраняется

Социальные сети: - Обращения из Facebook, Instagram, VK попадают в карточку - Менеджер отвечает из CRM

SMS: - Отправка SMS из CRM - История SMS в timeline

Видеозвонки (Zoom, Google Meet, Microsoft Teams): - Создание ссылки на встречу в один клик - Ссылка отправляется клиенту

автоматически - Запись встречи прикрепляется к карточке

Пример интеграции в Битрикс24:

"Открытые линии" — единое окно, где стекаются все каналы. Оператор видит единую очередь обращений, независимо от канала. Отвечает

из одного интерфейса. Вся история записывается в карточку контакта.

Выводы урока

1. Архитектура данных: Контакты (физлица), Компании (организации), Сделки (продажи). В B2B фокус на компаниях, в B2C — на
контактах.

2. Проектирование полей: принцип минимализма. Добавляйте поле, только если будете регулярно заполнять и использовать.

Используйте стандартизированные типы полей (списки вместо текста).

3. Обогащение данных: комбинируйте ручной ввод, автоматический импорт из интеграций и обогащение через API (по ИНН, email,

домену).

4. Дедупликация критична: автоматический поиск при создании, правила слияния, регулярный аудит. Дубли искажают аналитику и
портят клиентский опыт.

5. Сегментация: теги для гибкой маркировки, статические и динамические списки для групповых действий, фильтры для быстрого

доступа к нужным данным.

6. UI/UX карточки: все на одном экране, приоритизация информации, кастомизация layout под роли. Мобильная версия должна быть

адаптирована.

7. Политики доступа: публичный, приватный, территориальный, иерархический. Выбор зависит от размера команды, доверия,
специфики бизнеса.

8. Unified Communications: все каналы коммуникации интегрированы в карточку. Менеджер работает из одного интерфейса, не

переключаясь между приложениями.

9. Карточка — это not just хранилище данных, это рабочее место менеджера. Правильно спроектированная карточка экономит

время, снижает ошибки, повышает quality of service.

10. Постоянная оптимизация: регулярно пересматривайте структуру полей. Убирайте неиспользуемые, добавляйте нужные. CRM
растет вместе с бизнесом.

Заключение блока 1

Мы завершили первый блок курса "CRM-системы: внедрение, автоматизация, масштабирование". За пять уроков мы прошли путь от

понимания, что такое CRM, до практической настройки всех базовых элементов системы.

Что мы изучили:
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1. Урок 1.1: Введение в CRM — что это, зачем нужна, эволюция, типы систем, выгоды внедрения.

2. Урок 1.2: Обзор платформ — детальный разбор amoCRM, Битрикс24, Pipedrive, HubSpot, Salesforce, Dynamics 365, Zoho. Методология
выбора.

3. Урок 1.3: Стратегия внедрения — почему проваливаются проекты, 6 принципов успеха, 90-дневный roadmap, управление

изменениями, метрики.

4. Урок 1.4: Воронка продаж — проектирование на основе Customer Journey Map, критерии перехода, автоматизация, метрики,

множественные воронки.

5. Урок 1.5: Карточки контактов и компаний — архитектура данных, проектирование полей, обогащение, дедупликация, сегментация,
UI/UX.

Вы теперь умеете: - Выбрать подходящую CRM для своего бизнеса - Спланировать и провести внедрение с минимальным

сопротивлением - Настроить эффективную воронку продаж с автоматизацией - Структурировать данные о клиентах

Что дальше:

В следующем блоке мы перейдем к продвинутым темам: - Автоматизация маркетинга и продаж - Интеграции с внешними системами -

Аналитика и BI-инструменты - Масштабирование CRM на множество отделов и филиалов

Увидимся в блоке 2!

Глава 6. Задачи, напоминания и календарь

Введение

Карточки контактов и воронки продаж — это основа CRM. Но если ваши менеджеры не знают, что делать прямо сейчас, все эти данные

остаются мёртвым грузом. Задача CRM — не только хранить информацию, но и управлять действиями команды.

Система задач — это мозг CRM. Она превращает сделки в конкретные действия: позвонить, отправить КП, встретиться с клиентом,

согласовать скидку. Каждая задача привязана к контакту или сделке, имеет дедлайн и исполнителя.

В этом уроке мы разберём, как устроена система задач в CRM, как автоматизировать их создание, интегрировать календарь и построить
систему контроля, чтобы ни один клиент не остался без внимания.

Зачем нужна система задач в CRM

Проблема «забытых» клиентов

Типичная история: менеджер общался с клиентом, обещал перезвонить через три дня — и забыл. Клиент купил у конкурента. Потеряли

сделку.

Другая история: РОП не видит, что делает каждый менеджер. Кто работает, кто бездельничает — неясно. Нет прозрачности.

Система задач решает обе проблемы:

1. Ничего не забывается — задачи с дедлайнами гарантируют, что каждый клиент получит внимание вовремя

2. Прозрачность — РОП видит загрузку каждого менеджера в реальном времени

3. Контроль — кто просрочил задачу, кто сделал вовремя, кто перевыполнил план

4. Автоматизация — задачи создаются автоматически по триггерам, менеджер просто выполняет

Типы задач в CRM

Тип задачи Пример Когда создаётся

Звонок Перезвонить клиенту через 2 часа После пропущенного звонка

Встреча Презентация в офисе клиента Согласовано по телефону
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Тип задачи Пример Когда создаётся

Email Отправить КП После звонка/встречи

Согласование Согласовать скидку с РОПом Клиент запросил скидку

Контроль Проверить оплату Счёт выставлен 3 дня назад

Follow-up Узнать решение Клиент обещал подумать

Анатомия задачи

Каждая задача в CRM содержит:

Название — что нужно сделать («Позвонить по КП», «Отправить договор»)

Тип — звонок, встреча, email

Исполнитель — кто должен выполнить

Дедлайн — дата и время

Привязка — к сделке, контакту, компании

Приоритет — обычная, важная, срочная

Описание — детали (что обсудить, что отправить)

Результат — что получилось после выполнения

Создание задач: ручное и автоматическое

Ручное создание

Менеджер создаёт задачу прямо из карточки сделки:

Bitrix24:

Сделка → Добавить задачу → Тип: Звонок → Дедлайн: 15.04.2026 14:00 → Исполнитель: Иван Петров → Сохранить

AmoCRM:

Сделка → Задача → Выбрать тип → Установить дату → Назначить ответственного

HubSpot:

Deal → Create task → Task type: Call → Due date → Assign to

Ручное создание используется для нестандартных ситуаций, когда нужна персональная задача.

Автоматическое создание по триггерам

Большинство задач должно создаваться автоматически. Это экономит время и гарантирует, что ничего не забыто.

Примеры триггеров

1. Новый лид → Задача «Позвонить в течение 5 минут»

Правило: Если создана сделка на этапе «Новая заявка», автоматически создать задачу «Позвонить клиенту» с дедлайном через 5 минут.

Почему важно: Статистика показывает — если позвонить клиенту в первые 5 минут после заявки, конверсия в 10 раз выше, чем при

звонке через час.

2. Пропущенный звонок → Задача «Перезвонить»

Правило: Если звонок от клиента пропущен, автоматически создать задачу «Перезвонить» с дедлайном через 15 минут.

3. Отправлено КП → Задача «Узнать решение» через 2 дня

Правило: Если сделка переведена на этап «КП отправлено», создать задачу «Позвонить и узнать решение» с дедлайном через 2 дня.

4. Нет активности 7 дней → Задача «Реактивировать»

Правило: Если по сделке не было активности (звонков, встреч, писем) 7 дней, создать задачу «Связаться с клиентом, узнать статус».
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5. Оплата просрочена → Задача руководителю

Правило: Если счёт не оплачен через 3 дня после дедлайна, создать задачу РОПу «Связаться с клиентом по просроченной оплате».

Каскадные задачи

Иногда нужна последовательность действий. Например:

1. Звонок клиенту (сегодня)

2. Если договорились → Отправить КП (сегодня + 2 часа)

3. Если отправлено КП → Позвонить узнать решение (КП + 2 дня)

4. Если согласен → Подготовить договор (сегодня + 1 день)

Это настраивается через цепочки триггеров. Завершение одной задачи создаёт следующую.

Календарь менеджера: планирование дня через CRM

Зачем нужен календарь в CRM

Менеджер по продажам работает с: - Звонками - Встречами - Задачами - Email - Сделками

Если все эти активности в разных местах (Google Calendar для встреч, CRM для звонков, блокнот для заметок), хаос неизбежен.

Календарь в CRM объединяет всё в одном месте.

Что показывает календарь менеджера

Утро: - 09:00 — Встреча с клиентом «Техномаш» (привязана к сделке №1234) - 10:30 — Звонок в «Стройторг» по КП (задача, дедлайн

10:30) - 11:00 — Отправить договор «ПромИнвест» (задача)

День: - 14:00 — Демо для «АгроХолдинг» (встреча) - 15:30 — Согласовать скидку с РОПом (задача)

Вечер: - 17:00 — Подготовить КП для «Логистик Плюс» (задача) - 18:00 — Запланировать звонки на завтра

Каждая активность кликабельна — нажал, открылась карточка сделки с историей общения.

Интеграция с внешними календарями

Большинство современных CRM интегрируется с Google Calendar, Outlook Calendar, Apple Calendar.

Двусторонняя синхронизация: - Создал встречу в Google Calendar → она появилась в CRM, привязалась к сделке - Создал задачу в
CRM → она появилась в Google Calendar

Настройка в Bitrix24:

Настройки → Интеграция → Google Calendar → Авторизоваться → Включить синхронизацию

Настройка в AmoCRM:

Настройки → Интеграции → Google Calendar → Подключить аккаунт → Выбрать календарь

Настройка в HubSpot:

Settings → Integrations → Google Calendar → Connect → Allow access

Блокировка времени (Time blocking)

Продвинутая практика: менеджер заранее блокирует время в календаре под разные типы задач.

Пример расписания: - 09:00-10:00 — Холодные звонки (блок: 30 звонков) - 10:00-12:00 — Встречи с клиентами - 12:00-13:00 — Обед -

13:00-14:00 — Работа с КП и договорами - 14:00-16:00 — Встречи с клиентами - 16:00-17:00 — Follow-up звонки - 17:00-18:00 — Обработка
email, планирование следующего дня

CRM помогает придерживаться расписания, напоминая о задачах.



46

Напоминания и дедлайны

Типы напоминаний

1. Push-уведомления Всплывающее окно на рабочем столе за 10 минут до дедлайна: «Через 10 минут — звонок клиенту «ТехПром»»

2. Email-напоминания Письмо утром: «У вас 5 задач на сегодня. 2 из них срочные.»

3. Мобильные уведомления Push в мобильное приложение CRM: «Пропущенный звонок от +7 495 123-45-67. Создана задача
«Перезвонить».»

4. SMS (для критичных задач) «Встреча с клиентом «Рога и Копыта» через 30 минут. Адрес: ул. Ленина, 15.»

Настройка уведомлений

Bitrix24:

Профиль → Настройки уведомлений → Задачи → Включить push и email → За сколько напоминать (10 мин, 1 час, 1 день)

AmoCRM:

Настройки → Уведомления → Задачи → Выбрать каналы → Установить время

HubSpot:

Settings → Notifications → Tasks → Email, Desktop, Mobile → Configure timing

Система приоритетов

Не все задачи одинаково важны. Нужна система приоритезации.

Приоритет Значение Пример Дедлайн

Низкий Можно отложить Обновить данные в карточке 3-7 дней

Средний Важно, но не горит Отправить КП 1-2 дня

Высокий Нужно сделать сегодня Позвонить тёплому лиду Сегодня

Срочно Немедленно Пропущенный звонок, клиент ждёт В течение часа

CRM выделяет срочные задачи красным цветом, напоминает чаще.

Контроль просроченных задач: дашборд для РОПа

Почему просроченные задачи — проблема

Просроченная задача = потерянный клиент. Обещали перезвонить — не перезвонили. Клиент ушёл к конкуренту.

РОП должен видеть: - Сколько задач просрочено у каждого менеджера - Какие сделки под угрозой из-за просрочек - Кто систематически
срывает дедлайны

Дашборд «Просроченные задачи»

Виджет 1: Просроченные задачи по менеджерам

Иван Петров     → 12 просроченных

Мария Иванова   → 3 просроченных

Сергей Сидоров  → 0 просроченных

Виджет 2: Сделки с просроченными задачами

Сделка «ТехПром» (350 тыс) → просрочено 5 дней

Сделка «СтройИнвест» (1,2 млн) → просрочено 2 дня

Виджет 3: Топ-5 самых старых просроченных задач
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1. Позвонить в «АгроХолдинг» — просрочено 14 дней

2. Отправить КП «Логистик» — просрочено 9 дней

3. Согласовать скидку — просрочено 7 дней

Автоматические действия при просрочке

Уровень 1: Напоминание менеджеру Просрочка 1 час → Push-уведомление: «У вас просроченная задача!»

Уровень 2: Уведомление РОПу Просрочка 1 день → Email РОПу: «Менеджер Иван Петров просрочил задачу по сделке «ТехПром» на 1

день»

Уровень 3: Переназначение задачи Просрочка 3 дня → Автоматическое переназначение задачи другому менеджеру

Уровень 4: Эскалация директору Просрочка 7 дней на сделке > 1 млн руб → Уведомление директору

KPI по задачам

Метрики для оценки работы менеджеров:

Метрика Норма Красная зона

Выполнено задач в день 15-20 < 10

% задач вовремя > 90% < 70%

Среднее время просрочки < 2 часов > 1 дня

Задач в работе 5-10 > 20

CRM автоматически считает эти метрики для каждого менеджера.

Живая демонстрация: настройка системы задач

Сценарий

Вы — руководитель отдела продаж. Нужно настроить систему задач так, чтобы: 1. Каждый новый лид получал звонок в течение 5 минут 2.
Пропущенные звонки обрабатывались в течение 15 минут 3. Клиентам, отправившим КП, перезванивали через 2 дня 4. РОП видел

просроченные задачи в реальном времени

Шаг 1: Автоматическая задача на новый лид

AmoCRM:

Настройки → Automation → Digital Pipeline → Добавить правило

Триггер: Сделка создана на этапе «Новая заявка»

Действие: Создать задачу

  Тип: Звонок

  Название: Позвонить клиенту (новый лид)

  Исполнитель: Ответственный за сделку

  Дедлайн: Через 5 минут

  Приоритет: Высокий

Сохранить

Bitrix24:

CRM → Настройки → Роботы → Выбрать воронку → Этап «Новая заявка» → Добавить робота

Робот: Создать задачу

  Название: Первый звонок клиенту

  Ответственный: (=Ответственный)

  Крайний срок: Текущее время + 5 минут

  Тип: Звонок
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  Описание: Позвонить, представиться, узнать потребность

Сохранить

HubSpot:

Automation → Workflows → Create workflow → Deal-based

Trigger: Deal created, Stage = Lead

Action: Create task

  Task type: Call

  Title: Call new lead

  Assign to: Deal owner

  Due: In 5 minutes

  Priority: High

Save

Шаг 2: Автоматическая задача на пропущенный звонок

Интеграция с телефонией:

Настройки → Интеграции → Mango Office (или другая АТС) → Настроить

Правила:

  Если: Входящий звонок пропущен

  Действие: Создать задачу «Перезвонить»

    Дедлайн: Через 15 минут

    Исполнитель: Кто пропустил звонок

    Привязка: К контакту (создать автоматически, если не существует)

Шаг 3: Follow-up после отправки КП

AmoCRM:

Automation → Триггер: Сделка переведена на этап «КП отправлено»

Действие: Создать задачу

  Тип: Звонок

  Название: Узнать решение по КП

  Дедлайн: Через 2 дня

  Описание: Спросить, изучил ли клиент КП, ответить на вопросы

Шаг 4: Дашборд для РОПа

Bitrix24:

CRM → Отчёты → Конструктор отчётов → Новый отчёт

Тип: Задачи

Фильтры:

  - Просроченные: Да

  - Статус: Не завершена

Группировка: По ответственному

Столбцы: Название задачи, Сделка, Дедлайн, Просрочка (дней)

Сохранить как «Просроченные задачи»

Добавить на главный дашборд

AmoCRM:

Аналитика → Задачи → Просроченные задачи

Настроить виджет:

  - Группировка: По менеджерам

  - Сортировка: По количеству просроченных

Добавить на дашборд РОПа
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Мобильная работа с задачами

Мобильное приложение CRM

Менеджер в полях не сидит за компьютером. Ему нужен доступ к задачам с телефона.

Что должно быть в мобильном приложении:

1. Список задач на сегодня — кому позвонить, куда ехать

2. Push-уведомления — за 15 минут до встречи

3. Одно касание = звонок — нажал на задачу «Позвонить клиенту», телефон набрал номер

4. Быстрое выполнение — галочка «Выполнено», автоматически добавляется в историю сделки

5. Голосовые заметки — после звонка надиктовал результат, CRM расшифровал и добавил в карточку

Офлайн-режим

Менеджер в метро, интернета нет. Но задачи доступны — они загружены в память телефона. Как только появился интернет —

синхронизация.

Геолокация и оптимизация маршрутов

Сценарий: У менеджера 5 встреч в разных концах города.

CRM с геолокацией: 1. Показывает клиентов на карте 2. Строит оптимальный маршрут (как в Яндекс.Такси) 3. Напоминает за 30 минут до
выезда: «Пора ехать на встречу в «ТехПром»»

Bitrix24 Mobile, AmoCRM Mobile, HubSpot Mobile — все умеют это делать.

Типичные ошибки и как их избежать

Ошибка 1: Слишком много ручных задач

Проблема: Менеджер тратит 30 минут в день на создание задач.

Решение: Автоматизировать 80% типовых задач через триггеры. Оставить ручное создание только для нестандартных ситуаций.

Ошибка 2: Нет системы приоритетов

Проблема: У менеджера 50 задач, все «срочные». Он не понимает, что делать первым.

Решение: Внедрить матрицу Эйзенхауэра: - Срочно и важно → делать первым - Важно, но не срочно → запланировать - Срочно, но не

важно → делегировать - Не срочно и не важно → удалить

Ошибка 3: Задачи без привязки к сделкам

Проблема: Задача «Позвонить Ивану» — а зачем звонить, по какой сделке, что обсудить?

Решение: Каждая задача должна быть привязана к сделке. Открыл задачу → видишь всю историю общения с клиентом.

Ошибка 4: РОП не контролирует просрочки

Проблема: Менеджеры просрочивают задачи, никто не замечает, клиенты уходят.

Решение: Еженедельная планёрка с экраном «Просроченные задачи». Публичный разбор: почему просрочили, как не допустить в

будущем.

Ошибка 5: Дублирование систем

Проблема: Менеджер ведёт задачи в CRM, в Google Calendar, в блокноте, в Trello. Хаос.

Решение: Один источник правды — CRM. Всё остальное синхронизируется с CRM автоматически.
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Продвинутые фишки

1. Умные напоминания на основе поведения клиента

Правило: Если клиент открыл письмо с КП 3 раза за последний час — создать срочную задачу «Позвонить прямо сейчас, клиент

заинтересован».

Как работает: Email-трекинг (HubSpot, AmoCRM) отслеживает открытия писем. Триггер в CRM создаёт задачу.

2. AI-приоритизация задач

Принцип: Искусственный интеллект анализирует историю сделок и предсказывает, какие задачи наиболее критичны для закрытия
сделок.

Пример: Salesforce Einstein или HubSpot AI показывает: «Задача «Позвонить в ТехПром» имеет 85% вероятность привести к сделке, если

выполнить сегодня».

3. Групповые задачи

Сценарий: Запуск нового продукта. Нужно обзвонить 200 ключевых клиентов за неделю.

Решение: Создать групповую задачу «Обзвон по новому продукту», разделить клиентов между менеджерами автоматически (по 40 на

каждого), отследить выполнение.

4. Геймификация задач

Принцип: Превратить выполнение задач в игру.

Механика: - За каждую выполненную задачу вовремя → +10 баллов - За просроченную → -5 баллов - Лидерборд: кто набрал больше
баллов за неделю - Призы: лучший по задачам за месяц → бонус

Реализация: Bitrix24 имеет встроенную геймификацию. В других CRM — через кастомные скрипты или интеграцию с платформами

вроде Gamify.

5. Задачи с чек-листами

Пример: Задача «Подготовить презентацию для клиента»

Чек-лист внутри задачи: - [ ] Собрать данные о клиенте - [ ] Подготовить кейсы - [ ] Создать слайды - [ ] Согласовать с РОПом - [ ]

Отправить клиенту

Каждый пункт отмечается. Задача считается выполненной, когда все пункты отмечены.

Интеграции для суперпродуктивности

Google Calendar / Outlook

Двусторонняя синхронизация: - Задача в CRM → событие в календаре - Встреча в календаре → задача в CRM

Плюсы: Работаешь в привычном инструменте, всё синхронизируется автоматически.

Telegram / Slack

Уведомления в мессенджер:

Бот CRM в Telegram:

"🔔  Новая задача: Позвонить клиенту «ТехПром»"

"⏰  Напоминание: Через 10 минут встреча с «СтройИнвест»"

"⚠️  Просрочена задача: Отправить КП «АгроХолдинг»"

Создание задач из Telegram:
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Менеджер в чате с ботом:

"/задача Позвонить Ивану завтра в 14:00"

Бот: "✅  Задача создана и привязана к сделке №5678"

Голосовые помощники (Siri, Google Assistant, Alexa)

Пример:

Менеджер за рулём:

"Окей, Google, создай задачу в CRM: позвонить в ТехПром сегодня в 15:00"

Google Assistant → API CRM → задача создана

Кейс: как система задач увеличила продажи на 40%

Компания

E-commerce, 30 менеджеров, 1500 лидов в месяц.

Проблема

До внедрения системы задач: - 35% лидов вообще не обрабатывались - Среднее время ответа на заявку — 4 часа - Менеджеры забывали

перезванивать клиентам - РОП не видел, кто работает, кто нет - Конверсия лид → клиент = 8%

Решение

Шаг 1: Автоматические задачи на все типовые события - Новый лид → звонок через 5 минут - Пропущенный звонок →

перезвонить через 15 минут - КП отправлено → позвонить через 2 дня - Нет активности 5 дней → реактивация

Шаг 2: Дашборд РОПа - Просроченные задачи по менеджерам - Среднее время реакции на лид - Количество выполненных задач в день

Шаг 3: KPI по задачам - Минимум 20 задач в день на менеджера - 95% задач вовремя - Среднее время реакции на лид < 10 минут

Шаг 4: Еженедельные планёрки Разбор просроченных задач, публичный рейтинг, штрафы за систематические просрочки.

Результаты через 3 месяца

Время ответа на лид: 4 часа → 7 минут (34x быстрее)

Обработка лидов: 65% → 98%

Конверсия лид → клиент: 8% → 11,2% (+40%)

Выручка: +40% при том же трафике

Что сработало

1. Автоматизация — менеджеры перестали забывать о клиентах

2. Прозрачность — РОП видит всё в реальном времени

3. Контроль — просрочки стали редкостью, а не нормой

4. Культура — задачи стали частью рабочего процесса, а не «ещё одной обязанностью»

Практическое задание

Задание 1: Аудит текущей системы задач

Ответьте на вопросы: 1. Сколько % ваших задач создаётся вручную? 2. Какие типовые задачи можно автоматизировать? 3. Сколько задач в
среднем просрочивает каждый менеджер за неделю? 4. Есть ли у РОПа дашборд с просроченными задачами? 5. Интегрирован ли

календарь с CRM?
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Задание 2: Настройте 3 базовые автоматизации

1. Автоматическая задача на новый лид (звонок через 5 минут)

2. Автоматическая задача на пропущенный звонок (перезвонить через 15 минут)

3. Follow-up после отправки КП (позвонить через 2 дня)

Задание 3: Создайте дашборд «Просроченные задачи»

Виджеты: 1. Количество просроченных задач по менеджерам 2. Топ-5 самых старых просрочек 3. Сделки под угрозой (просрочено > 3 дней)

Итоги

В этом уроке вы узнали:

Система задач — это мозг CRM, превращающий данные в действия

Автоматизация — 80% задач должно создаваться автоматически по триггерам

Календарь — интеграция с Google/Outlook для единого планирования

Напоминания — push, email, mobile для гарантии выполнения

Контроль — дашборд РОПа с просроченными задачами и KPI

Мобильность — работа с задачами из любой точки мира

Правильно настроенная система задач гарантирует, что ни один клиент не будет забыт, каждое обещание будет выполнено, а РОП всегда

будет знать, кто что делает.

В следующем уроке — интеграция с телефонией. Как превратить каждый звонок в данные CRM, записывать разговоры и автоматически

создавать сделки.

Глава 7. Интеграция с телефонией

Введение

Звонки — главный канал коммуникации в B2B продажах. 80% сделок закрываются по телефону. Но если звонки не интегрированы с CRM,
вы теряете критичные данные:

Кто звонил и когда

Сколько длился разговор

О чём говорили (если нет записи)

Почему пропустили звонок

Какой канал рекламы привёл клиента

Интеграция CRM с IP-телефонией (виртуальной АТС) решает эти проблемы. Каждый звонок автоматически фиксируется в карточке

клиента, записывается, анализируется. Менеджер видит историю, РОП — статистику, собственник — ROI рекламы.

В этом уроке мы разберём, как работает интеграция CRM с телефонией, какие АТС выбрать, как настроить автоматическое создание сделок
и использовать записи звонков для повышения качества продаж.

Зачем нужна IP-телефония в CRM

Проблемы без интеграции

Сценарий 1: Пропущенный звонок Клиент позвонил, менеджер был занят, не взял трубку. Номер остался в журнале вызовов

телефона, но менеджер забыл перезвонить. Клиент купил у конкурента.
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Сценарий 2: Нет истории общения Менеджер разговаривал с клиентом по телефону, обсудили детали. Через неделю клиент звонит

снова — но отвечает другой менеджер. Он не знает, о чём они говорили. Клиент раздражён, приходится переспрашивать.

Сценарий 3: Нет контроля качества РОП не знает, как менеджеры общаются с клиентами по телефону. Может, грубят? Может,

забывают про скрипты? Нет записей — нет контроля.

Сценарий 4: Неизвестно, какая реклама работает Потратили 500 тысяч на контекстную рекламу, 300 тысяч на таргет. Пришло 50
звонков. Но какой канал привёл каждый звонок — неизвестно. Оптимизировать бюджет невозможно.

Что даёт интеграция CRM + телефония

Функция Без интеграции С интеграцией

Входящий звонок Номер на экране телефона Карточка клиента всплывает в CRM

Пропущенный звонок Запись в журнале телефона Автоматическая задача «Перезвонить»

Исходящий звонок Набрать вручную Click-to-call из CRM (1 клик)

Запись разговора Нет Автоматически, хранится в карточке

Новый клиент Создать вручную Автоматическое создание контакта и сделки

Аналитика Журнал вызовов в телефоне Отчёты по звонкам в CRM + привязка к рекламе

Популярные IP-АТС для интеграции с CRM

Что такое IP-телефония (виртуальная АТС)

IP-телефония — это телефонная связь через интернет. Не нужно физическое оборудование. Всё работает в облаке.

Как это работает: 1. Вы покупаете номер (городской или 8-800) у провайдера 2. Настраиваете маршрутизацию (куда звонки идут) 3.
Менеджеры принимают звонки через браузер или софтфон (приложение) 4. Все звонки фиксируются, записываются, интегрируются с

CRM

Топ виртуальных АТС для России и СНГ

1. Mango Office

Аудитория: Малый и средний бизнес, 10-500 сотрудников

Плюсы: - Самая популярная в России (500,000+ клиентов) - Интеграция из коробки: AmoCRM, Bitrix24, HubSpot, Salesforce - Запись

звонков без ограничений - Речевая аналитика (Speech Analytics) — автоматическая расшифровка и анализ звонков

Цена: От 350 ₽/мес за сотрудника. Городской номер 250 ₽/мес. Входящие 1,5 ₽/мин, исходящие 2 ₽/мин.

Пример настройки с AmoCRM:

Mango Office → Интеграции → AmoCRM → Указать поддомен AmoCRM → Указать API-ключ → Сохранить

2. Sipuni

Аудитория: Стартапы и малый бизнес, 1-50 сотрудников

Плюсы: - Самая дешёвая (от 0 ₽ за базовый тариф) - Простая настройка за 10 минут - Бесплатный номер 8-800 (с оплатой только за

минуты) - Интеграция с AmoCRM, Bitrix24, RetailCRM, МойСклад

Цена: Базовый тариф 0 ₽. Городской номер 150 ₽/мес. Звонки 1,5-2,5 ₽/мин.

Идеально для: Первая АТС, тестирование, микробизнес.

3. Zadarma

Аудитория: E-commerce, международные компании

Плюсы: - Номера в 100+ странах (не только Россия) - Дешёвые международные звонки - Виджеты обратного звонка для сайта - CRM

интеграции через API
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Цена: От 290 ₽/мес. Номера от 190 ₽/мес. Звонки от 0,5 ₽/мин.

4. Novofon (UIS)

Аудитория: Средний бизнес, колл-центры

Плюсы: - Продвинутая маршрутизация звонков - Голосовое меню (IVR) — «Нажмите 1 для отдела продаж» - Умная переадресация (если

менеджер не ответил, звонок идёт другому) - Интеграция с Битрикс24, AmoCRM

Цена: От 500 ₽/мес за номер. Звонки 1,5-3 ₽/мин.

5. Telphin

Аудитория: Крупный бизнес, 100+ сотрудников

Плюсы: - Масштабирование без ограничений - API для кастомных интеграций - Отказоустойчивость (99,9% uptime) - Колл-трекинг
(отслеживание источников звонков)

Цена: От 600 ₽/мес + минуты.

Сравнительная таблица

АТС Цена (мин) Лучше для Интеграции Фишка

Mango Office 350 ₽/мес SMB, 10-500 чел Все топ CRM Speech Analytics

Sipuni 0 ₽/мес Старт, 1-50 чел AmoCRM, Bitrix24 Бесплатный старт

Zadarma 290 ₽/мес E-com, международные API Номера в 100 странах

Novofon 500 ₽/мес Колл-центры Bitrix24, AmoCRM IVR, маршрутизация

Telphin 600 ₽/мес Enterprise API, кастом Колл-трекинг

Входящий звонок: автоматическое создание контакта и сделки

Сценарий

Клиент видит вашу рекламу, звонит по номеру из объявления. Менеджер принимает звонок.

Что происходит с интеграцией CRM + АТС

Шаг 1: Звонок поступает АТС фиксирует: номер клиента, время звонка, с какого рекламного канала (если подключен колл-трекинг).

Шаг 2: Проверка в CRM Система проверяет: есть ли этот номер в базе CRM?

Вариант A: Номер есть (существующий клиент) - На экране менеджера всплывает карточка клиента - Видна вся история: прошлые
звонки, встречи, сделки, письма - Менеджер отвечает: «Добрый день, Иван Петрович! Как дела? Вы звоните по поводу нашего

предложения?»

Вариант B: Номер новый (первый звонок) - Автоматически создаётся новый контакт с номером телефона - Автоматически создаётся
новая сделка на этапе «Новая заявка» - Всплывает карточка, менеджер заполняет имя и детали во время разговора

Шаг 3: Запись разговора Звонок автоматически записывается. Запись сохраняется в карточке сделки.

Шаг 4: После звонка Менеджер заканчивает разговор. В карточке сделки фиксируется: - Длительность звонка - Дата и время - Запись
(можно прослушать) - Результат (если менеджер отметил: «Договорились на встречу», «Отказ», «Перезвонить»)

Настройка автоматического создания сделок

AmoCRM + Mango Office:

AmoCRM → Настройки → Интеграции → Mango Office → Включить

Правила:

  ☑ Создавать контакт, если номера нет в базе

  ☑ Создавать сделку на первый звонок
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  Воронка: Продажи

  Этап: Новая заявка

  Ответственный: Кто принял звонок

Сохранить

Bitrix24 + Sipuni:

Bitrix24 → Настройки → Телефония → Подключить Sipuni → Авторизация

Правила обработки звонков:

  ☑ Создавать лид при первом звонке

  ☑ Создавать сделку при повторном звонке

  ☑ Записывать звонки

  Ответственный: По очереди (Round Robin)

Исходящий звонок: click-to-call из карточки

Проблема

Менеджер открывает карточку клиента, видит номер +7 495 123-45-67, берёт телефон, набирает вручную. Тратит 10 секунд, может
ошибиться в цифрах.

Решение: Click-to-call

Менеджер открывает карточку, видит номер, кликает на него. Звонок автоматически начинается через софтфон (или физический

телефон). Экономия времени, ноль ошибок.

Как это работает:

AmoCRM:

Карточка контакта → Телефон +7 495 123-45-67 → Навести мышь → Иконка телефона → Клик → Звонок

Bitrix24:

Карточка → Номер телефона → Кнопка «Позвонить» → Звонок через браузер (WebRTC)

HubSpot:

Contact → Phone number → Call icon → Calling...

Софтфон vs физический телефон

Софтфон (программный телефон): - Звонки через браузер или приложение на компьютере - Нужен микрофон и наушники (или
гарнитура) - Удобно: всё в одном окне (CRM + звонок)

Физический телефон: - SIP-телефон (похож на обычный офисный телефон, но подключается к интернету) - Качество звука выше -

Привычнее для тех, кто не любит гарнитуры

Выбор зависит от предпочтений команды.

Запись звонков: хранение, прослушивание, анализ

Зачем записывать звонки

1. Разрешение конфликтов Клиент: «Менеджер обещал скидку 20%!» Менеджер: «Я такого не говорил.» Решение: Прослушать запись.

2. Обучение Новый менеджер слушает записи лучших продажников, учится на примерах.

3. Контроль качества РОП регулярно прослушивает случайные звонки, оценивает: соблюдается ли скрипт, вежлив ли менеджер,
правильно ли работает с возражениями.
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4. Аналитика Анализ частых возражений, причин отказов. Если 50% клиентов говорят «дорого» — проблема в цене или в презентации

ценности?

Где хранятся записи

В карточке сделки/контакта:

Сделка «ТехПром 350,000 ₽» → Вкладка «История» → Звонок 15.04.2026 14:23 → Кнопка «Прослушать»

Срок хранения: - По умолчанию: 3-6 месяцев (зависит от АТС) - Можно продлить: 1 год, 3 года (за доп. плату) - Требование

законодательства (для некоторых отраслей): хранить 5 лет

Юридические аспекты

Обязательно ли уведомлять клиента о записи?

В России (ФЗ-152): Желательно. Используйте IVR: «Ваш звонок может быть записан в целях контроля качества».

В Европе (GDPR): Обязательно. Нужно явное согласие клиента.

Лучшая практика: Автоответчик или менеджер в начале разговора: «Добрый день! Для обеспечения качества обслуживания разговор
записывается.»

Автоматическая расшифровка звонков (Speech-to-Text)

Продвинутые АТС (Mango Office, Telphin) умеют автоматически расшифровывать звонки в текст.

Пример:

Звонок 15.04.2026 14:23 (5 мин 32 сек)

Расшифровка:

[Менеджер]: Добрый день, компания «ТехПродажи», Иван слушает.

[Клиент]: Здравствуйте, я видел вашу рекламу, хочу узнать про систему учёта.

[Менеджер]: Отлично! Подскажите, сколько у вас сотрудников?

[Клиент]: У нас 15 человек.

...

Зачем это нужно: - Быстрый поиск: нашли все звонки, где упоминается «скидка» - AI-анализ: выделение ключевых слов, эмоций,

возражений - Не нужно слушать 10-минутный звонок — прочитал расшифровку за минуту

Пропущенные звонки: автоматические задачи на перезвон

Статистика

Факт: 80% пропущенных звонков не получают перезвон. Клиенты уходят к конкурентам.

Причина: Менеджер видит пропущенный в журнале телефона, планирует перезвонить «попозже» — и забывает.

Решение: Автоматическая задача

Правило в CRM:

Если: Входящий звонок пропущен

Действие:

  1. Создать задачу «Перезвонить клиенту»

     Исполнитель: Кто пропустил звонок

     Дедлайн: Через 15 минут

     Приоритет: Высокий

  2. Отправить push-уведомление менеджеру

  3. Если не перезвонил за 30 минут → уведомить РОПа

Bitrix24:
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CRM → Настройки → Роботы → Триггер: Пропущенный звонок

Действие: Создать задачу

  Название: Перезвонить клиенту (пропущенный)

  Ответственный: (=Ответственный за контакт)

  Крайний срок: Текущее время + 15 минут

  Описание: Клиент звонил, но не дозвонился. СРОЧНО перезвонить!

AmoCRM:

Настройки → Digital Pipeline → Триггер: Пропущенный звонок

Действие: Создать задачу → Тип: Звонок → Дедлайн: +15 минут

Уведомления менеджеру

Push на рабочем столе:

🔴  Пропущенный звонок

Клиент: +7 495 123-45-67 (ООО «ТехПром»)

Создана задача: Перезвонить через 15 минут

[Позвонить сейчас]

SMS:

Пропущен звонок от +7 495 123-45-67. Перезвоните в течение 15 минут.

Telegram-бот:

⚠️  Пропущенный звонок от клиента «ТехПром»

Сделка: 350,000 ₽

Задача: Перезвонить через 15 мин

/позвонить

Живая демонстрация: подключение телефонии к CRM

Сценарий

Компания «АльфаСтрой» внедряет AmoCRM. Нужно подключить IP-телефонию Mango Office.

Шаг 1: Регистрация в Mango Office

1. Перейти на сайт mango-office.ru

2. Регистрация → Указать email, название компании

3. Выбрать тариф: «Бизнес» (350 ₽/мес/сотрудник)

4. Купить номер: Городской номер Москвы +7 495 XXX-XX-XX (250 ₽/мес)

5. Настроить маршрутизацию: Звонки на номер → Отдел продаж (3 менеджера)

Шаг 2: Подключение интеграции в AmoCRM

AmoCRM → Настройки → Интеграции → Найти «Mango Office» → Установить

Авторизация:

  - Указать VPBX ID (из личного кабинета Mango Office)

  - Указать API Key (Mango Office → Настройки → API)

Сохранить

Шаг 3: Настройка правил

AmoCRM → Интеграции → Mango Office → Настройки

Правила:

☑ Создавать контакт при первом звонке
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☑ Создавать сделку при звонке от нового клиента

  Воронка: Продажи

  Этап: Новая заявка

  Ответственный: Кто принял звонок

☑ Создавать задачу при пропущенном звонке

  Тип задачи: Звонок

  Название: Перезвонить (пропущенный)

  Дедлайн: +15 минут

☑ Записывать все звонки

  Хранить: 6 месяцев

Сохранить

Шаг 4: Установка софтфона для менеджеров

1. Скачать приложение Mango Talker (для Windows/Mac) или использовать браузерную версию

2. Войти с учётными данными (выдаёт администратор)

3. Проверить: Тестовый звонок на другого менеджера

4. Настроить гарнитуру (микрофон + наушники)

Шаг 5: Тестирование

Тест 1: Входящий звонок от нового клиента

Действие: Позвонить на номер компании с мобильного

Ожидание:

  - Звонок принят через софтфон

  - В AmoCRM создан новый контакт с номером

  - Создана сделка «Новая заявка»

  - Звонок записан

Результат: ✅  Работает

Тест 2: Исходящий звонок (click-to-call)

Действие: Открыть карточку контакта, кликнуть на номер

Ожидание:

  - Софтфон набирает номер автоматически

  - Звонок записывается

  - В истории сделки фиксируется исходящий звонок

Результат: ✅  Работает

Тест 3: Пропущенный звонок

Действие: Позвонить на номер, не брать трубку

Ожидание:

  - В AmoCRM создана задача «Перезвонить» с дедлайном +15 мин

  - Менеджер получил push-уведомление

Результат: ✅  Работает

Продвинутая аналитика звонков

Метрики для отдела продаж

Метрика Формула Норма Красная зона

Количество звонков в день Исходящие + входящие 30-50 < 20
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Метрика Формула Норма Красная зона

Средняя длительность звонка Сумма времени / количество 5-10 мин < 3 мин

Конверсия звонок → встреча (Встречи / Звонки) × 100% 20-30% < 10%

% пропущенных звонков (Пропущенные / Входящие) × 100% < 5% > 15%

Время ответа на звонок Среднее время до принятия < 10 сек > 30 сек

Отчёт «Активность менеджеров по звонкам»

Столбцы: - Менеджер - Исходящих звонков - Входящих звонков - Пропущенных звонков (%) - Средняя длительность - Конверсия в сделку

(%)

Пример:

Иван Петров      45 исх, 23 вх, 2% пропущ, 7 мин, 25% конв

Мария Иванова    38 исх, 19 вх, 5% пропущ, 9 мин, 30% конв

Сергей Сидоров   12 исх, 8 вх, 18% пропущ, 3 мин, 8% конв ⚠️

Вывод: Сергей работает плохо. Звонков мало, пропускает часто, разговоры короткие, конверсия низкая. Нужна работа над ошибками.

Отчёт «Источники звонков» (с колл-трекингом)

Если подключен колл-трекинг (динамические номера для разных рекламных каналов), можно отследить:

Источник Звонков Конверсия Стоимость звонка ROI

Яндекс.Директ 120 15% 450 ₽ 280%

Google Ads 80 12% 620 ₽ 190%

Facebook Ads 45 8% 890 ₽ 95% ⚠️

Органика (SEO) 35 25% 0 ₽ ∞

Рекомендации 20 40% 0 ₽ ∞

Вывод: Facebook Ads работает плохо — низкая конверсия, высокая стоимость звонка, ROI почти нулевой. Урезать бюджет или остановить.

Speech Analytics: автоматический анализ звонков через AI

Что такое Speech Analytics

Искусственный интеллект слушает записи звонков, расшифровывает, анализирует: - Ключевые слова (упоминались ли «скидка»,

«конкурент», «дорого») - Эмоциональный тон (клиент доволен, раздражён, нейтрален) - Соблюдение скрипта (менеджер представился?
Задал нужные вопросы?) - Причины отказа (почему клиент не купил)

Примеры анализа

Звонок №1:

Длительность: 8 мин

Эмоции клиента: Позитивные (85%)

Ключевые слова: «хорошее предложение», «подумаю», «перезвоню»

Скрипт: Соблюдён (менеджер представился, задал 5 квалифицирующих вопросов)

Прогноз: Сделка вероятна (70%)

Звонок №2:

Длительность: 2 мин

Эмоции клиента: Негативные (60%)

Ключевые слова: «дорого», «у конкурентов дешевле», «не интересно»

Скрипт: Не соблюдён (менеджер сразу назвал цену, не выявил потребность)

Прогноз: Отказ (95%)
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Вывод: Менеджер в звонке №2 работал плохо — не следовал скрипту, не отработал возражение «дорого». Нужно обучение.

Где доступно

Mango Office: Речевая аналитика (доп. опция, +1000 ₽/мес)

Salesforce Einstein: Встроенная AI-аналитика звонков

Сторонние сервисы: Calltouch, Comagic (интеграция через API)

Типичные ошибки и как их избежать

Ошибка 1: Плохое качество звука

Проблема: Клиент не слышит менеджера, переспрашивает, раздражается.

Причины: - Дешёвая гарнитура - Плохой интернет (для VoIP нужно минимум 1 Мбит/с на звонок) - Офисный шум (менеджеры сидят

рядом, слышны другие разговоры)

Решение: - Купить качественные гарнитуры (Jabra, Plantronics) — от 3000 ₽ - Проверить скорость интернета, использовать проводное

подключение - Использовать гарнитуры с шумоподавлением

Ошибка 2: Дублирование контактов

Проблема: Клиент звонит с мобильного +7 916 123-45-67, создаётся контакт. Через неделю звонит с офисного +7 495 987-65-43 —

создаётся второй контакт. Дубли.

Решение: - Настроить дедупликацию по имени и компании - Использовать поле «Дополнительные телефоны» - Регулярно проводить

очистку базы (объединение дублей)

Ошибка 3: Не слушают записи

Проблема: Записи звонков хранятся в CRM, но никто их не слушает. Толку ноль.

Решение: - Еженедельная практика: РОП слушает 5-10 случайных звонков каждого менеджера - Разбор на планёрках: лучшие звонки
(учимся) и худшие (работаем над ошибками) - Чек-лист качества звонка: представился, выявил потребность, отработал возражения,

назначил следующий шаг

Ошибка 4: Нет скрипта звонка

Проблема: Каждый менеджер говорит по-своему. Качество хаотично.

Решение: - Создать скрипт звонка (приветствие, вопросы, презентация, закрытие) - Не жёсткий текст, а структура разговора - Обучить
менеджеров, контролировать через записи

Кейс: как интеграция телефонии увеличила продажи на 60%

Компания

Автосервис «Мастер», 5 менеджеров, 300-400 звонков в месяц.

Проблема до интеграции

40% звонков пропускались (менеджеры были заняты, забывали перезванивать)

Нет истории общения (клиент звонит второй раз — менеджер не помнит, о чём говорили)

РОП не знает, как менеджеры общаются с клиентами

Непонятно, какая реклама приводит клиентов (контекст или таргет)
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Решение

Шаг 1: Подключили Sipuni (бюджетная АТС) + AmoCRM.

Шаг 2: Настроили автоматическое создание сделок при первом звонке.

Шаг 3: Настроили автоматические задачи на пропущенные звонки (перезвонить через 10 минут).

Шаг 4: Включили запись всех звонков.

Шаг 5: Еженедельные планёрки с прослушиванием звонков (лучшие и худшие).

Шаг 6: Подключили колл-трекинг (разные номера для Яндекс.Директ и ВКонтакте).

Результаты через 2 месяца

Пропущенные звонки: 40% → 3%

Конверсия звонок → запись на сервис: 25% → 40% (+60%)

Выручка: +60% при том же бюджете на рекламу

Что сработало: 1. Перестали терять клиентов из-за пропущенных звонков 2. История общения — клиенты довольны, что их помнят 3.
Контроль качества — убрали «плохие» фразы из разговоров менеджеров 4. Оптимизация рекламы — отключили неэффективные каналы

Практическое задание

Задание 1: Выберите АТС для вашего бизнеса

Ответьте на вопросы: 1. Сколько менеджеров будет работать с телефонией? 2. Какой бюджет готовы выделить на АТС в месяц? 3. Какие

интеграции нужны (AmoCRM, Bitrix24, HubSpot)? 4. Нужен ли колл-трекинг (отслеживание источников звонков)?

Выберите АТС по критериям.

Задание 2: Подключите интеграцию CRM + телефония

1. Зарегистрируйтесь в выбранной АТС (можно тестовый период)

2. Подключите интеграцию с CRM

3. Настройте правила: автосоздание контактов, автосоздание сделок, задачи на пропущенные звонки

4. Протестируйте: входящий звонок, исходящий, пропущенный

Задание 3: Создайте отчёт «Активность по звонкам»

Виджеты: 1. Количество звонков по менеджерам (исходящие/входящие) 2. % пропущенных звонков 3. Средняя длительность звонка 4.
Конверсия звонок → сделка

Итоги

В этом уроке вы узнали:

IP-телефония — облачная АТС без физического оборудования, работает через интернет

Топ АТС: Mango Office (лидер), Sipuni (дешёво), Zadarma (международные), Novofon (колл-центры)

Интеграция с CRM — каждый звонок автоматически фиксируется в карточке клиента

Click-to-call — один клик на номер, звонок автоматически начинается

Запись звонков — контроль качества, разбор конфликтов, обучение менеджеров

Автозадачи на пропущенные — гарантия, что клиенту перезвонят

Speech Analytics — AI анализирует звонки, выделяет ключевые слова, эмоции, соблюдение скрипта

Интеграция CRM с телефонией — одно из самых быстроокупаемых внедрений. Окупается за 1-2 месяца за счёт снижения пропущенных

звонков и повышения конверсии.
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В следующем уроке — интеграция с почтой и мессенджерами. Как собрать все каналы коммуникации (email, WhatsApp, Telegram) в одном

окне CRM.

Глава 8. Интеграция с почтой и мессенджерами

Введение

Современный клиент не хочет звонить. Он предпочитает написать: в WhatsApp, Telegram, email, Viber, Instagram Direct. И если ваш бизнес

не работает с этими каналами — вы теряете от 30% до 70% потенциальных клиентов.

Но вот проблема: менеджер получает сообщения из 5-7 разных мест. WhatsApp на телефоне, Telegram на компьютере, email в браузере,
Instagram в приложении. Хаос. Сообщения теряются, клиенты остаются без ответа.

Интеграция CRM с почтой и мессенджерами решает эту проблему. Все каналы коммуникации собираются в одном окне CRM. Менеджер

видит все сообщения от клиента в одной ленте, отвечает из CRM, вся история сохраняется в карточке сделки.

В этом уроке мы разберём, как интегрировать email, WhatsApp, Telegram, Instagram и другие каналы с CRM, создать омниканальную

систему коммуникации и автоматизировать обработку входящих сообщений.

Email в CRM: привязка почты к сделкам

Проблема: почта отдельно, CRM отдельно

Типичная ситуация: - Клиент пишет на info@company.ru - Менеджер отвечает из своей почты (Gmail, Outlook) - Переписка не сохраняется

в CRM - Другой менеджер открывает карточку сделки — не видит переписки - РОП не знает, что писали клиенту и что обещали

Результат: потеря контекста, дублирование работы, конфликты.

Решение: интеграция email с CRM

Два способа:

1. Связь личной почты менеджера с CRM

Менеджер подключает свой Gmail или Outlook к CRM. Все письма автоматически: - Привязываются к контактам/сделкам (по email-адресу)

- Сохраняются в истории - Доступны всей команде

Настройка в AmoCRM:

Настройки → Интеграции → Gmail → Подключить аккаунт → Разрешить доступ

Правила:

  ☑ Автоматически создавать контакт при письме от нового адреса

  ☑ Привязывать письма к существующим контактам

  ☑ Создавать задачу «Ответить на письмо» (если письмо не от меня)

Настройка в Bitrix24:

CRM → Настройки → Почта → Подключить почтовый ящик

Тип: Gmail / Outlook / Mail.ru / Яндекс.Почта

Авторизация → Включить синхронизацию

Правила:

  ☑ Письма попадают в CRM

  ☑ Создавать лиды из входящих

2. Общий корпоративный ящик (info@, sales@)
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Компания использует общий email (sales@company.ru) для входящих заявок. Этот ящик подключается к CRM: - Письмо приходит на

sales@company.ru - Автоматически создаётся лид/сделка - Распределяется между менеджерами (по очереди, по нагрузке) - Менеджер
отвечает из CRM, клиент видит ответ с sales@company.ru

Настройка в HubSpot:

Settings → Integrations → Email → Connect team email

Email: sales@company.com

IMAP/SMTP settings (from mail provider)

Rules:

  ☑ Create deal from new email

  ☑ Assign round-robin to sales team

  ☑ Track email opens and clicks

Отслеживание открытий и кликов (Email tracking)

Продвинутая фишка: CRM отслеживает, когда клиент открыл письмо и кликнул на ссылку.

Как работает: - Менеджер отправляет КП по email из CRM - В письмо встраивается невидимый пиксель (1x1 прозрачная картинка) -

Когда клиент открывает письмо, пиксель загружается с сервера CRM - CRM фиксирует: «Письмо открыто 15.04.2026 в 14:23» - Если клиент

кликнул на ссылку — CRM фиксирует клик

Зачем это нужно: - Знать, читал ли клиент КП - Автоматически создавать задачу: «Клиент открыл КП 3 раза за час — СРОЧНО

позвонить!» - Понимать, какие письма работают (высокий open rate), какие нет

Где доступно: - HubSpot: Встроено бесплатно - AmoCRM: Встроено - Bitrix24: Через интеграцию с eSputnik, SendPulse - Salesforce:
Salesforce Inbox (доп. модуль)

Шаблоны писем: персонализация и автоматизация

Зачем нужны шаблоны

Менеджер каждый день отправляет десятки однотипных писем: - «Спасибо за заявку, свяжемся с вами в течение часа» - «Высылаю

коммерческое предложение» - «Напоминаю о нашей встрече завтра в 15:00»

Писать каждый раз вручную — потеря времени. Шаблоны экономят 2-3 часа в день на команду из 5 менеджеров.

Создание шаблона в CRM

Пример шаблона «Отправка КП»:

Тема: Коммерческое предложение для {{company_name}}

Добрый день, {{contact_name}}!

Как и договорились, высылаю коммерческое предложение по {{product_name}}.

Основные параметры:

- Цена: {{price}} руб.

- Срок поставки: {{delivery_time}} дней

- Гарантия: {{warranty}} года

Если у вас возникнут вопросы — звоните по номеру {{manager_phone}} или отвечайте на это письмо.

С уважением,

{{manager_name}}

{{manager_position}}

{{company_name}}

{{manager_phone}}
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Переменные (плейсхолдеры): - {{contact_name}}  — имя контакта из CRM - {{company_name}}  — название компании - {{price}} ,

{{product_name}}  — поля из сделки - {{manager_name}} , {{manager_phone}}  — данные менеджера

При отправке CRM автоматически подставляет реальные значения.

Настройка шаблонов

AmoCRM:

Настройки → Шаблоны писем → Создать шаблон

Название: Отправка КП

Тема: Коммерческое предложение для {{company}}

Текст: [вставить шаблон с переменными]

Сохранить

Использование:

Карточка сделки → Отправить письмо → Выбрать шаблон → Проверить → Отправить

Bitrix24:

CRM → Настройки → Шаблоны сообщений → Email → Добавить шаблон

Название: КП клиенту

Шаблон: [текст с #NAME#, #COMPANY#, #PRICE#]

Сохранить

Использование:

Сделка → Email → Шаблон: КП клиенту → Отправить

HubSpot:

Sales → Templates → Create template

Name: Send quote

Subject: Quote for {{company.name}}

Body: [template text]

Save

Usage:

Deal → Email → Insert template → Send

Автоматическая отправка писем по триггерам

Шаблоны можно отправлять автоматически.

Примеры:

1. Благодарность за заявку (через 1 минуту после создания сделки)

Триггер: Сделка создана на этапе «Новая заявка»

Действие: Отправить email

  Шаблон: «Спасибо за заявку»

  Кому: Email контакта

  Задержка: 1 минута

2. Follow-up после отправки КП (через 2 дня)

Триггер: Сделка переведена на этап «КП отправлено»

Действие: Отправить email (задержка 2 дня)

  Шаблон: «Напоминание по КП»

  Текст: «Добрый день! Напоминаю о коммерческом предложении. Если есть вопросы — звоните.»

3. Реактивация «холодных» лидов (через 30 дней без активности)

Триггер: Сделка без активности 30 дней

Действие: Отправить email
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  Шаблон: «Вы ещё с нами?»

  Текст: «Здравствуйте! Мы давно не общались. Может, что-то изменилось? Всё ещё актуально?»

WhatsApp Business: интеграция через API и агрегаторы

Почему WhatsApp — must-have канал

Статистика: - 98% open rate (email — 20-30%) - Средний ответ клиента — 90 секунд (email — 90 минут) - Конверсия WhatsApp-лидов на
30-40% выше, чем email-лидов

WhatsApp — самый личный канал. Клиент всегда с телефоном, сообщения читает мгновенно.

Два способа интеграции WhatsApp с CRM

1. WhatsApp Business App (бесплатно, но ограничено)

Плюсы: - Бесплатно - Простая настройка (5 минут)

Минусы: - Работает только с одного телефона - Нет интеграции с CRM (только ручное копирование) - Нельзя подключить несколько

менеджеров

Вывод: Подходит для микробизнеса (1 человек). Для команды не годится.

2. WhatsApp Business API (платно, но профессионально)

Плюсы: - Несколько менеджеров работают с одним номером - Полная интеграция с CRM - Автоматические сообщения, чат-боты -

Шаблоны сообщений с одобрением от WhatsApp

Минусы: - Платно (от $50/мес) - Нужен агрегатор (посредник между WhatsApp и CRM)

Агрегаторы для России и СНГ:

Сервис Цена Интеграции Фишка

Wazzup24 От 990 ₽/мес AmoCRM, Bitrix24, RetailCRM Чат-боты, массовые рассылки

Chat2Desk От 1500 ₽/мес Все топ CRM + Telegram, VK Омниканальность

Twilio От $50/мес API для разработчиков Международные компании

GreenAPI От 600 ₽/мес API, Webhook Дёшево, но меньше функций

Настройка WhatsApp через Wazzup24 + AmoCRM

Шаг 1: Регистрация в Wazzup24

1. Перейти на wazzup24.com

2. Регистрация → Указать номер телефона для WhatsApp Business

3. Выбрать тариф: «Стандарт» (990 ₽/мес)

4. Подтвердить номер (получить код по SMS)

Шаг 2: Интеграция с AmoCRM

Wazzup24 → Интеграции → AmoCRM → Указать поддомен AmoCRM → API-ключ → Подключить

Правила:

  ☑ Создавать сделку при первом сообщении

  ☑ Привязывать сообщения к существующим контактам

  ☑ Отправлять сообщения из AmoCRM

Шаг 3: Тестирование

1. Клиент пишет в WhatsApp на номер компании

2. В AmoCRM автоматически создаётся сделка

3. Всплывает уведомление менеджеру

4. Менеджер отвечает из AmoCRM → клиент получает ответ в WhatsApp
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Шаблоны сообщений WhatsApp

WhatsApp требует одобрения шаблонов (для предотвращения спама).

Пример одобренного шаблона:

Здравствуйте, {{1}}!

Спасибо за заявку. Ваш заказ №{{2}} принят в обработку.

Стоимость: {{3}} руб.

Ожидайте звонка менеджера в течение часа.

Переменные: {{1}}  — имя, {{2}}  — номер заказа, {{3}}  — сумма.

Шаблон отправляется на модерацию в WhatsApp → одобряется за 24 часа → можно использовать.

Telegram: боты и интеграция с CRM

Зачем интегрировать Telegram

Преимущества: - Популярен в СНГ (особенно в Узбекистане, Казахстане, России) - Боты для автоматизации (квалификация лидов, FAQ,

запись на встречу) - Уведомления менеджерам (новая сделка, пропущенный звонок) - Быстрая коммуникация (клиент пишет → менеджер
отвечает из CRM)

Интеграция Telegram с CRM

Два сценария:

1. Клиент пишет в Telegram-бот → создаётся сделка в CRM

Пример: Бот для записи на консультацию.

Клиент открывает бота @YourCompanyBot

Бот: Здравствуйте! Хотите записаться на консультацию?

Клиент: Да

Бот: Как вас зовут?

Клиент: Иван

Бот: Ваш номер телефона?

Клиент: +7 916 123-45-67

Бот: Удобное время?

Клиент: Завтра в 15:00

Бот: Отлично! Записал. Ожидайте звонка менеджера для подтверждения.

→ В CRM создаётся сделка:

  Контакт: Иван, +7 916 123-45-67

  Задача: Позвонить завтра в 14:45 (за 15 мин до встречи)

Как настроить:

Через Chat2Desk или прямую интеграцию:

Chat2Desk → Telegram → Создать бота → Подключить к AmoCRM

Сценарий бота:

  1. Приветствие

  2. Запрос имени → сохранить в поле "Имя"

  3. Запрос телефона → сохранить в поле "Телефон"

  4. Запрос времени → создать задачу менеджеру

  5. Создать сделку в AmoCRM

2. Уведомления менеджерам в Telegram

Пример: Новая заявка → уведомление в Telegram.
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Клиент оставил заявку на сайте → создана сделка в CRM

→ Менеджер получает сообщение в Telegram:

🔔  Новая заявка!

Имя: Иван Петров

Телефон: +7 916 123-45-67

Источник: Яндекс.Директ

Сделка: 250,000 ₽

[Позвонить] [Написать в WhatsApp] [Открыть в CRM]

Настройка в AmoCRM:

AmoCRM → Настройки → Webhooks → Создать webhook

Событие: Сделка создана

URL: https://api.telegram.org/bot<TOKEN>/sendMessage

Параметры:

  chat_id: <ID чата менеджера>

  text: "Новая заявка! Имя: {{contact.name}}, Телефон: {{contact.phone}}"

Омниканальность: все каналы в одном окне

Что такое омниканальность

Клиент может написать: - В WhatsApp - В Telegram - В Instagram Direct - В Facebook Messenger - В VK - По email - Позвонить по телефону

Менеджер видит все сообщения в одной ленте в CRM. Отвечает из одного окна.

Преимущества: - Не нужно переключаться между 7 приложениями - Вся история коммуникации в одном месте - Менеджер может

подхватить диалог коллеги (если тот на больничном) - РОП видит все обращения в реальном времени

Омниканальные платформы

Платформа Каналы Интеграции с CRM Цена

Chat2Desk WhatsApp, Telegram, VK, FB, Instagram, Viber, email AmoCRM, Bitrix24, HubSpot, Salesforce От 1500 ₽/мес

Wazzup24 WhatsApp, Telegram, Viber, Instagram AmoCRM, Bitrix24, RetailCRM От 990 ₽/мес

Carrot Quest Чат на сайте, email, push, Telegram, VK AmoCRM, Bitrix24 От 2000 ₽/мес

JivoSite Чат на сайте, WhatsApp, Telegram, VK, FB AmoCRM, Bitrix24 От 0 ₽ (базовый)

Настройка омниканальности через Chat2Desk

Шаг 1: Подключить все каналы

Chat2Desk → Каналы → Добавить канал

1. WhatsApp Business API → Подключить номер

2. Telegram → Создать бота @YourCompanyBot

3. Instagram → Подключить аккаунт

4. VK → Подключить группу

5. Email → Подключить ящик support@company.ru

Шаг 2: Интеграция с CRM

Chat2Desk → Интеграции → AmoCRM → Подключить

Правила:

  ☑ Создавать сделку при первом сообщении

  ☑ Привязывать все каналы к одному контакту (по телефону/email)

Шаг 3: Работа менеджера
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Менеджер открывает AmoCRM → вкладка «Сообщения»

Видит единую ленту:

  [WhatsApp] Иван Петров: Добрый день, интересует ваш продукт

  [Telegram] Мария Иванова: Отправьте прайс, пожалуйста

  [Instagram] @alex_smith: Сколько стоит доставка?

Менеджер отвечает из AmoCRM → клиент получает ответ в том канале, откуда писал

Живой чат на сайте: виджет → CRM → менеджер

Зачем нужен чат на сайте

Статистика: - 40-50% посетителей сайта предпочитают чат, а не звонок - Конверсия с чатом на 30% выше, чем без него - Средний ответ в

чате — 2 минуты (звонка клиент может ждать 10-15 минут)

Чат — это ненавязчивый способ связаться. Клиент может задать вопрос прямо сейчас, не отрываясь от просмотра сайта.

Популярные виджеты чата

Виджет Цена Интеграции Фишка

JivoSite От 0 ₽ AmoCRM, Bitrix24 Бесплатный тариф, мультиканальность

Carrot Quest От 2000 ₽/мес AmoCRM, Bitrix24 Автоматические сообщения, лид-скоринг

Envybox От 990 ₽/мес AmoCRM Виджет обратного звонка + чат

Bitrix24 Open Lines От 0 ₽ Bitrix24 Встроено в Битрикс

Настройка JivoSite + AmoCRM

Шаг 1: Регистрация в JivoSite

1. Перейти на jivosite.ru

2. Регистрация → Указать email

3. Установить код виджета на сайт (скопировать JS-код, вставить перед </body>)

4. Чат появился на сайте ✅

Шаг 2: Интеграция с AmoCRM

JivoSite → Настройки → Интеграции → AmoCRM → Подключить

Указать поддомен AmoCRM → API-ключ → Сохранить

Правила:

  ☑ Создавать сделку при первом сообщении

  ☑ Передавать UTM-метки в сделку (откуда пришёл клиент)

Шаг 3: Работа менеджера

Клиент открывает сайт → видит чат в правом нижнем углу → пишет:

"Здравствуйте, сколько стоит ваш продукт?"

→ Менеджер получает уведомление (звук + всплывающее окно в JivoSite)

→ Отвечает: "Добрый день! Цена зависит от комплектации, от 50,000 руб. Могу рассчитать точно?"

→ В AmoCRM автоматически создаётся сделка с историей чата

Автоматические приветствия и чат-боты

Пример автоматического приветствия:

Клиент открывает сайт → через 15 секунд всплывает сообщение в чате:

"👋  Здравствуйте! Могу помочь с выбором?"
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Пример чат-бота для квалификации:

Бот: Здравствуйте! Что вас интересует?

[Кнопка: Узнать цену] [Кнопка: Заказать звонок] [Кнопка: Задать вопрос]

Клиент: Узнать цену

Бот: Для кого продукт: для себя или для бизнеса?

[Для себя] [Для бизнеса]

Клиент: Для бизнеса

Бот: Отлично! Оставьте контакт, менеджер рассчитает индивидуальное предложение.

[Форма: Имя, Телефон, Email]

→ Данные отправляются в CRM, создаётся сделка

Типичные ошибки и как их избежать

Ошибка 1: Медленный ответ

Проблема: Клиент пишет в WhatsApp, менеджер отвечает через 2 часа. Клиент уже купил у конкурента.

Решение: - Push-уведомления менеджерам (на телефон + на компьютер) - SLA (Service Level Agreement): ответить в WhatsApp/чате в
течение 5 минут - Автоответ: «Получили ваше сообщение, менеджер ответит в течение 5 минут»

Ошибка 2: Потеря истории

Проблема: Клиент писал в WhatsApp, потом позвонил, потом написал email. Три разных менеджера, никто не знает полной картины.

Решение: Омниканальность. Все сообщения из всех каналов привязаны к одной карточке контакта.

Ошибка 3: Спам

Проблема: Компания отправляет массовые рекламные сообщения в WhatsApp. Клиенты жалуются, номер блокируется.

Решение: - Отправлять только тем, кто дал согласие - Использовать одобренные шаблоны WhatsApp - Не отправлять чаще 1 раза в
неделю

Ошибка 4: Нет персонализации

Проблема: Шаблон письма: «Уважаемый клиент, высылаем КП». Холодно, безлико.

Решение: Использовать переменные: «Добрый день, {{Имя}}! Высылаем КП по {{Продукт}}, как и договорились.»

Кейс: как омниканальность увеличила продажи на 50%

Компания

Интернет-магазин одежды, 10 менеджеров, 500-700 обращений в день.

Проблема до внедрения

Клиенты писали в Instagram Direct, WhatsApp, VK, email

Менеджеры переключались между 5 приложениями, теряли сообщения

30% сообщений оставались без ответа

Нет истории — клиент писал в Instagram, потом в WhatsApp, менеджеры дублировали ответы
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Решение

Шаг 1: Подключили Chat2Desk с каналами: WhatsApp, Instagram, VK, Telegram, email.

Шаг 2: Интегрировали с AmoCRM. Все сообщения автоматически создают сделки.

Шаг 3: Настроили автоответы: «Получили ваше сообщение, ответим в течение 5 минут».

Шаг 4: SLA для менеджеров: ответить в течение 5 минут, иначе штраф.

Шаг 5: Еженедельный отчёт: сколько сообщений пропущено, среднее время ответа.

Результаты через 2 месяца

Пропущенные сообщения: 30% → 2%

Среднее время ответа: 35 минут → 3 минуты

Конверсия обращение → покупка: 12% → 18% (+50%)

Выручка: +50%

Что сработало: 1. Менеджеры перестали терять сообщения — всё в одном окне 2. Быстрый ответ — клиенты довольны 3. История
общения — не дублируют ответы 4. Автоматизация — автоответы снизили нагрузку

Практическое задание

Задание 1: Интегрируйте email с CRM

1. Подключите свой Gmail или Outlook к CRM

2. Настройте автоматическое создание контактов при письме от нового адреса

3. Отправьте тестовое письмо с другого адреса → проверьте, создался ли контакт в CRM

Задание 2: Создайте 3 шаблона писем

1. «Спасибо за заявку»

2. «Отправка КП»

3. «Напоминание по КП» (через 2 дня)

Используйте переменные: имя, компания, продукт, цена.

Задание 3: Подключите WhatsApp или Telegram

1. Выберите агрегатор (Wazzup24, Chat2Desk, GreenAPI)

2. Зарегистрируйтесь, подключите номер WhatsApp или создайте Telegram-бота

3. Интегрируйте с CRM

4. Протестируйте: напишите сообщение → проверьте, создалась ли сделка

Итоги

В этом уроке вы узнали:

Email в CRM — все письма привязаны к контактам, история доступна команде

Шаблоны писем — экономят 2-3 часа в день, персонализация через переменные

Отслеживание открытий — знаете, когда клиент прочитал КП

WhatsApp Business API — профессиональная интеграция через агрегаторы (Wazzup24, Chat2Desk)

Telegram-боты — автоматизация квалификации, уведомления менеджерам

Омниканальность — все каналы (WhatsApp, Telegram, Instagram, VK, email) в одном окне CRM

Чат на сайте — конверсия на 30% выше, быстрая связь с клиентом
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Интеграция мессенджеров и почты с CRM — критически важное внедрение для современного бизнеса. Окупается за 1-2 месяца за счёт

снижения потерянных обращений и ускорения ответов.

В следующем уроке — интеграция с сайтом и формами. Как автоматически создавать сделки из заявок с сайта, отслеживать источники

трафика и оптимизировать рекламу.

Глава 9. Интеграция с сайтом и формами

Введение

Ваш сайт — главный источник лидов. Клиенты заполняют формы заявок, оставляют контакты, заказывают звонки. Но если эти заявки не
попадают в CRM автоматически — вы теряете время и деньги.

Типичная ситуация без интеграции: - Заявка приходит на email - Менеджер видит письмо через 30 минут - Вручную копирует данные в

CRM - Забывает указать источник (откуда пришёл клиент) - Теряет 10-15 минут на рутину

Результат: медленный ответ (клиент уходит к конкуренту), нет данных об эффективности рекламы, невозможно оптимизировать бюджет.

Интеграция сайта с CRM решает эти проблемы. Заявка с сайта → автоматически создаётся сделка в CRM → менеджер получает

уведомление → звонит клиенту за 5 минут. Все данные о источнике (реклама, UTM-метки) передаются в CRM → вы знаете ROI каждого
канала.

В этом уроке мы разберём, как интегрировать формы с CRM, настроить колл-трекинг, передавать UTM-метки и использовать виджеты

обратного звонка для увеличения конверсии.

Веб-формы: заявка с сайта → сделка в CRM

Типы форм на сайте

Тип формы Где используется Поля Конверсия

Быстрая заявка Главная страница Имя, Телефон Высокая (8-12%)

Подробная заявка Страница услуги Имя, Телефон, Email, Комментарий Средняя (4-6%)

Заказать звонок Виджет на всех страницах Только телефон Очень высокая (15-20%)

Расчёт стоимости Калькулятор Параметры + Контакты Средняя (5-8%)

Скачать прайс Каталог Email Высокая (10-15%)

Как работает интеграция формы с CRM

Без интеграции:

1. Клиент заполняет форму на сайте

2. Данные отправляются на email info@company.ru

3. Менеджер видит письмо через 30 минут

4. Вручную создаёт контакт и сделку в CRM

5. Вручную заполняет поля

6. Звонит клиенту (уже через час после заявки)

С интеграцией:

1. Клиент заполняет форму на сайте

2. Данные автоматически отправляются в CRM (webhook)

3. Создаётся контакт и сделка за 1 секунду

4. Менеджер получает push-уведомление мгновенно
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5. Автоматически создаётся задача «Позвонить через 5 минут»

6. Менеджер звонит (через 5 минут после заявки)

Результат: Скорость обработки в 12 раз быстрее. Конверсия выше в 2-3 раза.

Способы интеграции форм с CRM

Способ 1: Встроенные формы CRM (самый простой)

Многие CRM предлагают готовые формы, которые можно встроить на сайт.

AmoCRM — Salesbot формы:

AmoCRM → Salesbot → Создать форму

Настройки:

  Название: Заказать консультацию

  Поля: Имя, Телефон, Email

  Кнопка: Отправить заявку

  Дизайн: Выбрать цвет, шрифт

Получить код → Скопировать HTML-код → Вставить на сайт

Bitrix24 — CRM-формы:

Bitrix24 → CRM → Формы → Создать форму

Поля: Имя, Телефон, Комментарий

Настройки:

  Воронка: Продажи

  Этап: Новая заявка

  Ответственный: Распределить по очереди

Опубликовать → Скопировать код → Встроить на сайт

HubSpot — Forms:

HubSpot → Marketing → Forms → Create form

Fields: Name, Phone, Email

Settings:

  Create deal on submission

  Follow-up email (optional)

Embed → Copy code → Add to website

Плюсы: - Настройка за 10 минут - Не нужен программист - Гарантированная работа

Минусы: - Ограниченный дизайн (может не вписаться в дизайн сайта) - Меньше гибкости

Способ 2: Интеграция через webhook (универсальный)

Webhook — это URL, на который ваша форма отправляет данные. CRM получает данные и создаёт сделку.

Как работает:

1. Клиент заполняет форму на сайте (любая форма: HTML, WordPress, Tilda, Bitrix Sites)

2. Форма отправляет POST-запрос на URL webhook CRM

3. CRM получает данные в формате JSON

4. Создаётся контакт и сделка

Настройка в AmoCRM:

AmoCRM → Настройки → API → Создать webhook

Выбрать: Входящий webhook

Тип: Создать сделку
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Получить URL: https://yoursubdomain.amocrm.ru/api/v4/leads/webhooks/abc123

На сайте (форма):

<form action="https://yoursubdomain.amocrm.ru/api/v4/leads/webhooks/abc123" method="POST">

  <input type="text" name="name" placeholder="Ваше имя">

  <input type="tel" name="phone" placeholder="Телефон">

  <button type="submit">Отправить</button>

</form>

Настройка в Bitrix24:

Bitrix24 → CRM → Настройки → Веб-формы → Создать → Получить webhook URL

На сайте (через JavaScript):

fetch('https://your-bitrix-webhook-url', {

  method: 'POST',

  headers: { 'Content-Type': 'application/json' },

  body: JSON.stringify({

    fields: {

      NAME: document.getElementById('name').value,

      PHONE: document.getElementById('phone').value

    }

  })

})

Плюсы: - Любой дизайн формы - Полный контроль - Работает с любым сайтом

Минусы: - Нужен программист или знание кода

Способ 3: Интеграция через конструкторы (Tilda, WordPress)

Если ваш сайт сделан на конструкторе (Tilda, WordPress, Wix), есть готовые плагины/интеграции.

Tilda + AmoCRM:

Tilda → Форма → Настройки формы → Интеграции → AmoCRM

Указать:

  Поддомен AmoCRM

  API-ключ

  Воронка и этап

Сохранить → Протестировать

WordPress + Bitrix24 (плагин):

WordPress → Плагины → Установить «Bitrix24 CRM Forms»

Настройки:

  Webhook URL от Bitrix24

  Сопоставить поля формы с полями CRM

Сохранить → Тестовая заявка

Плюсы: - Не нужен код - Настройка за 15 минут - Визуальный редактор

Минусы: - Зависимость от плагина (обновления, совместимость)

Колл-трекинг: какой канал привёл клиента



74

Что такое колл-трекинг

Вы тратите 500 тысяч на Яндекс.Директ, 300 тысяч на Google Ads, 200 тысяч на таргет ВКонтакте. Клиенты звонят. Но вы не знаете, какая

реклама привела каждого клиента. Оптимизировать бюджет невозможно.

Колл-трекинг — это технология, которая показывает разные номера телефонов посетителям с разных рекламных каналов.

Как работает:

1. Посетитель приходит с Яндекс.Директ → видит номер +7 495 123-45-01

2. Посетитель приходит с Google Ads → видит номер +7 495 123-45-02

3. Посетитель приходит с VK Ads → видит номер +7 495 123-45-03

4. Посетитель приходит из поиска (SEO) → видит номер +7 495 123-45-04

Каждый звонок фиксируется:

  - На какой номер позвонили

  - Значит, с какого канала пришёл клиент

Статический vs динамический колл-трекинг

Статический: - Каждому каналу присваивается свой номер навсегда - Яндекс.Директ → +7 495 123-45-01 (всегда) - Google Ads → +7 495
123-45-02 (всегда)

Плюсы: Просто, дешевле. Минусы: Не отслеживает конкретные объявления/ключевые слова.

Динамический: - Каждому посетителю показывается уникальный номер из пула - Посетитель А приходит с Яндекс.Директ → +7 495 123-
45-15 - Посетитель Б тоже с Яндекс.Директ → +7 495 123-45-27 - Система знает: оба номера связаны с Яндекс.Директ

Плюсы: Точная аналитика до ключевого слова и объявления. Минусы: Дороже (нужен пул из 20-50 номеров).

Популярные сервисы колл-трекинга

Сервис Цена Интеграции Фишка

Calltouch От 3000 ₽/мес AmoCRM, Bitrix24, Google Analytics Лидер рынка, сквозная аналитика

CoMagic От 2500 ₽/мес Все топ CRM Речевая аналитика (Speech Analytics)

Roistat От 5000 ₽/мес AmoCRM, Bitrix24, 1C Сквозная аналитика + CRM

Ringostat От $29/мес CRM + рекламные кабинеты Украина, СНГ

Настройка колл-трекинга Calltouch + AmoCRM

Шаг 1: Регистрация в Calltouch

1. Перейти на calltouch.ru

2. Регистрация → Указать сайт и номер телефона

3. Выбрать тариф: «Профессиональный» (от 3000 ₽/мес)

4. Купить пул номеров (минимум 10 для динамического)

Шаг 2: Установка кода на сайт

Calltouch → Получить код отслеживания (JavaScript)

Скопировать код → Вставить в <head> сайта (перед </head>)

Код автоматически:

  - Заменяет номер телефона на сайте на колл-трекинговый

  - Отслеживает источник посетителя (UTM-метки, referrer)

Шаг 3: Интеграция с AmoCRM

Calltouch → Интеграции → AmoCRM → Подключить

Указать:

  Поддомен AmoCRM

  API-ключ

  Правила: Создавать сделку при звонке
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Сохранить

Шаг 4: Работа системы

1. Посетитель приходит с рекламы (Яндекс.Директ)

2. Calltouch показывает номер из пула, сохраняет источник

3. Посетитель звонит

4. Calltouch фиксирует: звонок с Яндекс.Директ, кампания «Продажа CRM», объявление «Купить CRM»

5. Данные передаются в AmoCRM → создаётся сделка с полями:

   - Источник: Яндекс.Директ

   - Кампания: Продажа CRM

   - Ключевое слово: купить crm москва

Результат: Вы знаете ROI каждого ключевого слова. Можете отключить неэффективные, увеличить ставки на прибыльные.

UTM-метки: передача данных из рекламы в CRM

Что такое UTM-метки

UTM-метки — это параметры, которые добавляются к ссылке в рекламном объявлении.

Пример:

Обычная ссылка:

https://yoursite.com/

Ссылка с UTM-метками:

https://yoursite.com/?utm_source=yandex&utm_medium=cpc&utm_campaign=crm_sales&utm_content=ad1&utm_term=купить_crm

Параметры: - utm_source  — источник трафика (yandex, google, vk, facebook) - utm_medium  — тип трафика (cpc = контекст, cpm =

медийка, social = соцсети) - utm_campaign  — название кампании (crm_sales) - utm_content  — вариант объявления (ad1, ad2) - utm_term
— ключевое слово (купить_crm)

Как UTM попадают в CRM

Шаг 1: Посетитель кликает на рекламу с UTM-метками.

Шаг 2: Скрипт на сайте (JavaScript) сохраняет UTM в cookie браузера.

Шаг 3: Посетитель заполняет форму → отправляет заявку.

Шаг 4: Форма отправляет данные в CRM вместе с UTM-метками.

Шаг 5: В CRM создаётся сделка с полями: - Источник: Яндекс.Директ - Кампания: crm_sales - Ключевое слово: купить_crm

Настройка передачи UTM в CRM

JavaScript для сохранения UTM в скрытые поля формы:

<script>

// Получить UTM из URL

const urlParams = new URLSearchParams(window.location.search);

const utmSource = urlParams.get('utm_source') || '';

const utmMedium = urlParams.get('utm_medium') || '';

const utmCampaign = urlParams.get('utm_campaign') || '';

// Сохранить в скрытые поля формы

document.getElementById('utm_source').value = utmSource;

document.getElementById('utm_medium').value = utmMedium;

document.getElementById('utm_campaign').value = utmCampaign;

</script>
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<form action="/api/crm/lead" method="POST">

  <input type="text" name="name" placeholder="Имя">

  <input type="tel" name="phone" placeholder="Телефон">

  <!-- Скрытые поля для UTM -->

  <input type="hidden" id="utm_source" name="utm_source">

  <input type="hidden" id="utm_medium" name="utm_medium">

  <input type="hidden" id="utm_campaign" name="utm_campaign">

  <button type="submit">Отправить</button>

</form>

В CRM (AmoCRM):

Настройки → Поля → Создать кастомные поля:

  - UTM Source (текст)

  - UTM Medium (текст)

  - UTM Campaign (текст)

При создании сделки через webhook/форму — значения автоматически попадают в эти поля

Генератор UTM-меток

Вручную писать UTM — долго. Используйте генераторы.

Google Campaign URL Builder:

https://ga-dev-tools.google/campaign-url-builder/

Заполняете:

  Website URL: https://yoursite.com

  Campaign Source: yandex

  Campaign Medium: cpc

  Campaign Name: crm_sales

Получаете:

https://yoursite.com/?utm_source=yandex&utm_medium=cpc&utm_campaign=crm_sales

Яндекс.Метрика — Компоновщик URL:

https://yandex.ru/support/metrica/general/url-builder.html

Интеграция с лендинг-билдерами

Tilda + CRM

Самый популярный конструктор лендингов в Рунете.

Интеграция Tilda + AmoCRM:

1. Tilda → Форма на странице → Настройки формы

2. Интеграции → AmoCRM → Включить

3. Указать:

   - Поддомен AmoCRM (yourcompany.amocrm.ru)

   - API-ключ (получить в AmoCRM → Настройки → API)

   - Воронка: Продажи

   - Этап: Новая заявка

4. Сопоставить поля:
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   - Имя (Tilda) → Имя (AmoCRM)

   - Телефон (Tilda) → Телефон (AmoCRM)

   - Email (Tilda) → Email (AmoCRM)

5. Сохранить → Тестовая заявка → Проверить в AmoCRM

Интеграция Tilda + Bitrix24:

Tilda → Форма → Интеграции → Bitrix24 → Webhook URL

Указать:

  - Webhook URL (из Bitrix24 → CRM → Настройки → Входящий вебхук)

  - Сопоставить поля

Сохранить

WordPress + CRM

Плагины для WordPress:

Contact Form 7 + AmoCRM:

1. Установить плагин «CF7 to AmoCRM»

2. Настройки → AmoCRM API:

   - Поддомен

   - API-ключ

   - Воронка и этап

3. Сопоставить поля формы CF7 с полями CRM

4. Сохранить

Gravity Forms + CRM:

1. Gravity Forms → Settings → Webhooks

2. Создать webhook → URL от CRM

3. Передавать поля формы в JSON

Bitrix Sites (встроенная интеграция)

Если сайт на 1C-Bitrix (CMS), интеграция с Bitrix24 (CRM) из коробки.

Сайт (Bitrix CMS) → Формы → Подключить Bitrix24

Все заявки автоматически попадают в CRM

Виджеты обратного звонка

Что такое виджет обратного звонка

Кнопка на сайте: «Заказать звонок». Клиент кликает, оставляет номер → моментально получает звонок от робота → робот соединяет с

менеджером.

Преимущества: - Конверсия в 2-3 раза выше, чем обычная форма - Клиент не ждёт — звонок приходит за 30 секунд - Психологический
барьер ниже (клиент не звонит сам, ему звонят)

Популярные виджеты

Виджет Цена Интеграции Фишка

Callibri От 990 ₽/мес AmoCRM, Bitrix24 Лидер по обратным звонкам

Envybox От 990 ₽/мес AmoCRM, Bitrix24 Виджет + чат + квиз

Roistat От 5000 ₽/мес CRM + аналитика Колл-трекинг + обратный звонок
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Настройка Callibri + AmoCRM

Шаг 1: Регистрация в Callibri

1. Перейти на callibri.ru

2. Регистрация → Выбрать тариф «Стандарт» (990 ₽/мес)

3. Настроить виджет:

   - Текст кнопки: «Заказать звонок»

   - Цвет: под дизайн сайта

   - Позиция: правый нижний угол

Шаг 2: Подключить телефонию

Callibri → Телефония → Подключить АТС (Mango Office, Sipuni, и т.д.)

Номер для звонков: +7 495 123-45-67

Шаг 3: Интеграция с AmoCRM

Callibri → Интеграции → AmoCRM → Подключить

Указать поддомен и API-ключ

Правила: Создавать сделку при каждом обратном звонке

Шаг 4: Как работает

1. Клиент на сайте → кликает «Заказать звонок»

2. Всплывает форма: «Введите ваш номер»

3. Клиент вводит +7 916 123-45-67 → кликает «Перезвоните мне»

4. Робот звонит клиенту → клиент поднимает трубку → робот: «Соединяю с менеджером»

5. Звонок переключается на менеджера → менеджер общается с клиентом

6. В AmoCRM создаётся сделка с номером, источником, записью звонка

Живая демонстрация: настройка полного цикла

Сценарий

Компания «СтройКомплекс» продаёт строительные материалы. Сайт на Tilda. CRM — AmoCRM. Реклама — Яндекс.Директ.

Задача: Настроить полный цикл: заявка с сайта → CRM → звонок менеджера → отслеживание источника.

Шаг 1: Создать форму на Tilda

Tilda → Страница → Добавить блок «Форма»

Поля: Имя, Телефон, Email

Кнопка: «Получить консультацию»

Шаг 2: Интегрировать форму с AmoCRM

Форма → Настройки → Интеграции → AmoCRM

Указать:

  Поддомен: stroykomplex.amocrm.ru

  API-ключ: (из AmoCRM)

  Воронка: Продажи

  Этап: Новая заявка

Сохранить

Шаг 3: Настроить передачу UTM

Tilda → Настройки страницы → Дополнительно → Вставить код в <head>:

<script>

// Сохранить UTM в localStorage
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const urlParams = new URLSearchParams(window.location.search);

if (urlParams.has('utm_source')) {

  localStorage.setItem('utm_source', urlParams.get('utm_source'));

  localStorage.setItem('utm_campaign', urlParams.get('utm_campaign'));

}

</script>

Форма → Скрытые поля:

  utm_source: {{localStorage.utm_source}}

  utm_campaign: {{localStorage.utm_campaign}}

Шаг 4: Создать UTM-ссылки для Яндекс.Директ

Google Campaign URL Builder:

https://stroykomplex.ru/?utm_source=yandex&utm_medium=cpc&utm_campaign=materials_spring_2026&utm_content=ad1

Использовать в объявлениях Яндекс.Директ

Шаг 5: Подключить виджет обратного звонка

Callibri → Создать виджет → Скопировать код → Tilda → Вставить код перед </body>

Шаг 6: Тестирование

1. Открыть сайт с UTM: https://stroykomplex.ru/?utm_source=test&utm_campaign=test_campaign

2. Заполнить форму: Имя: Иван, Телефон: +7 916 123-45-67

3. Отправить

4. Проверить AmoCRM:

   - Создан контакт «Иван»

   - Создана сделка на этапе «Новая заявка»

   - Поля UTM заполнены: Источник: test, Кампания: test_campaign

5. Менеджер получил уведомление → звонит клиенту

Продвинутые фишки

1. Лид-магниты с автоматической отправкой

Сценарий: Клиент скачивает прайс → получает PDF на email → создаётся сделка в CRM.

Настройка:

Tilda → Форма «Скачать прайс» → Поле: Email

Интеграция: AmoCRM (создать сделку)

После отправки: Отправить файл price.pdf на email клиента (через Tilda)

2. Квиз-формы (викторины) для квалификации

Сценарий: Посетитель проходит тест «Какая CRM вам нужна?» → оставляет контакты → получает персональное предложение.

Инструменты: - Marquiz (конструктор квизов) + AmoCRM - Envybox (виджеты + квизы)

Преимущества: Конверсия квизов в 3-5 раз выше обычных форм.

3. Exit-intent попапы

Сценарий: Посетитель хочет закрыть вкладку → всплывает попап: «Подождите! Получите скидку 10%, оставьте контакт».

Инструменты: - Carrot Quest - Envybox



80

4. Чат-боты для квалификации на сайте

Сценарий: Посетитель открывает сайт → чат-бот: «Здравствуйте! Что вас интересует?» → Посетитель выбирает опции → бот собирает

контакты → отправляет в CRM.

Инструменты: - JivoSite (встроенные боты) - Carrot Quest

Типичные ошибки и как их избежать

Ошибка 1: Нет автоматической задачи на звонок

Проблема: Заявка создалась в CRM, но менеджер не видит — нет уведомления.

Решение: Настроить триггер: «Сделка создана» → «Создать задачу «Позвонить через 5 минут»» + push-уведомление.

Ошибка 2: Не передаются UTM-метки

Проблема: Заявки есть, но не знаете, откуда пришёл клиент.

Решение: Проверить скрипт передачи UTM на сайте. Убедиться, что кастомные поля в CRM созданы.

Ошибка 3: Медленная форма

Проблема: Форма загружается 5 секунд, клиент уходит.

Решение: Оптимизировать код, использовать CDN, проверить скорость сайта через Google PageSpeed Insights.

Ошибка 4: Сложная форма

Проблема: Форма на 10 полей, конверсия 1%.

Решение: Минимизировать поля. Идеал: Имя + Телефон. Остальное спросить по телефону.

Кейс: как интеграция форм увеличила продажи на 70%

Компания

IT-компания, разработка ПО. Сайт на WordPress. CRM — HubSpot. Реклама — Google Ads.

Проблема до интеграции

Заявки приходили на email, менеджер обрабатывал вручную (40-60 минут задержка)

Нет данных об источниках — не знали, какая реклама работает

Конверсия заявка → клиент = 8%

Решение

Шаг 1: Интегрировали формы WordPress с HubSpot через плагин.

Шаг 2: Настроили передачу UTM-меток в HubSpot.

Шаг 3: Подключили колл-трекинг Calltouch.

Шаг 4: Добавили виджет обратного звонка Callibri.

Шаг 5: Настроили автоматическую задачу: «Позвонить через 5 минут» при новой заявке.

Результаты через 3 месяца

Время обработки заявки: 50 минут → 5 минут (10x быстрее)

Конверсия заявка → клиент: 8% → 13,6% (+70%)
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ROI рекламы: Отключили 40% неэффективных кампаний, перераспределили бюджет на прибыльные

Выручка: +70%

Что сработало: 1. Скорость ответа — клиенты не успевали уйти к конкурентам 2. Данные об источниках — оптимизировали рекламу 3.

Виджет обратного звонка — конверсия выше в 2 раза

Практическое задание

Задание 1: Интегрируйте форму с CRM

1. Создайте форму на сайте (или используйте существующую)

2. Интегрируйте с CRM (встроенная форма, webhook, или плагин)

3. Отправьте тестовую заявку → проверьте, создалась ли сделка в CRM

Задание 2: Настройте передачу UTM-меток

1. Создайте кастомные поля в CRM: UTM Source, UTM Campaign

2. Добавьте скрипт на сайт для сохранения UTM в скрытые поля формы

3. Создайте тестовую ссылку с UTM, заполните форму, проверьте CRM

Задание 3: Подключите виджет обратного звонка

1. Зарегистрируйтесь в Callibri или Envybox

2. Настройте виджет, установите код на сайт

3. Протестируйте: закажите звонок, проверьте, создалась ли сделка в CRM

Итоги

В этом уроке вы узнали:

Веб-формы — 3 способа интеграции с CRM (встроенные, webhook, плагины)

Колл-трекинг — отслеживание источников звонков через динамические номера

UTM-метки — передача данных из рекламы в CRM для аналитики ROI

Лендинг-билдеры — интеграция Tilda, WordPress, Bitrix Sites с CRM

Виджеты обратного звонка — конверсия в 2-3 раза выше обычных форм

Интеграция сайта с CRM — критически важное внедрение. Окупается за 2-4 недели за счёт ускорения обработки заявок и оптимизации
рекламы.

В следующем уроке — базовая аналитика и отчёты. Как построить дашборд руководителя, отслеживать конверсию воронки, анализировать

эффективность менеджеров и прогнозировать выручку.

Глава 10. Базовая аналитика и отчёты

Введение

Вы настроили CRM, интегрировали телефонию, мессенджеры, сайт. Данные стекаются в систему. Но если эти данные не анализируются —

это просто цифры. Аналитика превращает данные в решения.

Руководитель отдела продаж должен видеть: - Сколько лидов пришло за неделю и откуда - Какая конверсия на каждом этапе воронки -
Сколько сделок закрыл каждый менеджер - Какой прогноз выручки на месяц - Какие каналы рекламы приносят прибыль

Без аналитики вы летите вслепую. С аналитикой — принимаете решения на основе фактов.
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В этом уроке — финальном в блоке «Основы CRM» — мы разберём базовую аналитику: стандартные отчёты CRM, воронку продаж, анализ

эффективности менеджеров, источники лидов, дашборд руководителя и прогноз выручки.

Стандартные отчёты CRM: воронка, менеджеры, конверсии

Какие отчёты есть в любой CRM из коробки

Все современные CRM (AmoCRM, Bitrix24, HubSpot, Salesforce) предоставляют стандартный набор отчётов:

| Отчёт | Что показывает | Для кого | |---|---|---|---| | Воронка продаж | Количество сделок на каждом этапе, конверсия между этапами |

РОП, директор | | Отчёт по менеджерам | Количество сделок, выручка, активность каждого менеджера | РОП | | Источники лидов |

Откуда пришли лиды (реклама, сайт, звонки, рекомендации) | Маркетолог, директор | | Динамика продаж | Выручка по дням/неделям/
месяцам | Финансист, директор | | Причины отказа | Почему клиенты не покупают | РОП, маркетолог |

Где найти отчёты

AmoCRM:

Главное меню → Аналитика → Выбрать тип отчёта

Bitrix24:

CRM → Отчёты → Аналитика продаж

HubSpot:

Reports → Sales Analytics → Choose report

Salesforce:

Reports → New Report → Sales Reports

Pipeline Report: объём, скорость, прогноз

Что такое Pipeline (воронка продаж)

Pipeline — это визуализация всех сделок по этапам воронки.

Пример воронки:

Новая заявка       → 120 сделок (сумма: 15 млн ₽)

Квалификация       → 80 сделок (сумма: 10 млн ₽)

КП отправлено      → 50 сделок (сумма: 7 млн ₽)

Переговоры         → 30 сделок (сумма: 5 млн ₽)

Договор            → 15 сделок (сумма: 3 млн ₽)

Успешно закрыто    → 10 сделок (сумма: 2 млн ₽)

Три ключевых метрики Pipeline

1. Объём воронки (Pipeline Volume)

Формула:

Объём = Сумма всех открытых сделок

Пример:

Новая заявка: 15 млн ₽

Квалификация: 10 млн ₽

КП отправлено: 7 млн ₽

Переговоры: 5 млн ₽

Договор: 3 млн ₽
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---

Объём воронки = 40 млн ₽

Зачем нужно: Понимать, достаточно ли сделок в работе для выполнения плана. Если план на месяц — 5 млн ₽, конверсия 10%, значит

нужно 50 млн ₽ в воронке.

2. Скорость воронки (Velocity)

Формула:

Скорость = Средний срок прохождения сделки от лида до закрытия

Пример:

Сделка №1: 15 дней

Сделка №2: 22 дня

Сделка №3: 18 дней

Средняя скорость = 18 дней

Зачем нужно: Чем быстрее сделка проходит воронку, тем быстрее деньги. Если средний срок 60 дней — ищите узкие места, где сделки

застревают.

3. Прогноз выручки (Forecast)

Формула:

Прогноз = Сумма сделок × Вероятность закрытия на каждом этапе

Пример:

Новая заявка (15 млн ₽) × 10% вероятность = 1,5 млн ₽

Квалификация (10 млн ₽) × 20% = 2 млн ₽

КП отправлено (7 млн ₽) × 40% = 2,8 млн ₽

Переговоры (5 млн ₽) × 60% = 3 млн ₽

Договор (3 млн ₽) × 90% = 2,7 млн ₽

---

Прогноз на месяц = 12 млн ₽

Зачем нужно: Планирование. Директор видит: если план 10 млн ₽, прогноз 12 млн ₽ — план будет выполнен. Если прогноз 7 млн ₽ —

нужны срочные меры (больше рекламы, активация холодных лидов).

Отчёт по менеджерам: активность, результаты, эффективность

Зачем нужен отчёт по менеджерам

РОП должен знать: - Кто работает эффективно, кто нет - Кто перевыполняет план, кто недовыполняет - У кого высокая конверсия, у кого
низкая - Кто активен (много звонков, встреч), кто пассивен

Без этих данных управление командой — это гадание.

Ключевые метрики по менеджерам

Метрика Формула Норма Красная зона

Количество новых лидов Лиды, созданные менеджером 20-30/неделя < 10

Конверсия лид → встреча (Встречи / Лиды) × 100% 30-40% < 20%

Конверсия встреча → сделка (Сделки / Встречи) × 100% 50-70% < 30%

Средний чек Сумма сделок / количество Зависит от бизнеса Ниже среднего по команде

Выручка Сумма закрытых сделок План менеджера < 80% плана

Количество звонков Исходящих + входящих 30-50/день < 20

Количество встреч Проведённых встреч 3-5/неделя < 2
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Пример отчёта

Менеджер: Иван Петров

Период: Апрель 2026

Лиды: 85 (норма: 80) ✅

Встречи: 30 (конверсия 35%) ✅

Сделки: 20 (конверсия 67%) ✅

Выручка: 3,5 млн ₽ (план: 3 млн) ✅  +17%

Средний чек: 175,000 ₽

Звонки: 420 (14/день) ⚠️  Ниже нормы

Просроченные задачи: 2 (3%) ✅

Вывод: Перевыполнил план, но мало звонков. Нужно увеличить холодные звонки для роста лидов.

Рейтинг менеджеров

Создайте таблицу с рейтингом по выручке:

1. Иван Петров      → 3,5 млн ₽ (117% плана)

2. Мария Иванова    → 3,2 млн ₽ (107% плана)

3. Сергей Сидоров   → 2,8 млн ₽ (93% плана)

4. Анна Смирнова    → 2,1 млн ₽ (70% плана) ⚠️

Публичный рейтинг мотивирует. Никто не хочет быть последним.

Отчёт по источникам лидов: какой канал приносит больше

Почему это критически важно

Вы тратите деньги на рекламу. Но какие каналы приносят прибыль, какие — убыток? Без этого отчёта оптимизация бюджета невозможна.

Метрики по источникам

Метрика Формула Зачем

Количество лидов Лиды из источника Объём трафика

Конверсия лид → клиент (Клиенты / Лиды) × 100% Качество трафика

Стоимость лида (CPL) Бюджет / количество лидов Эффективность рекламы

Стоимость клиента (CAC) Бюджет / количество клиентов Окупаемость

Средний чек Выручка / количество клиентов Прибыльность

ROI (Выручка - Бюджет) / Бюджет × 100% Прибыльность канала

Пример отчёта

Источник: Яндекс.Директ

Период: Апрель 2026

Бюджет: 500,000 ₽

Лиды: 250

Клиенты: 25 (конверсия 10%)

Выручка: 4,5 млн ₽

CPL (стоимость лида): 2,000 ₽

CAC (стоимость клиента): 20,000 ₽
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Средний чек: 180,000 ₽

ROI: (4,500,000 - 500,000) / 500,000 × 100% = 800% ✅

Вывод: Высокоэффективный канал. Увеличить бюджет.

Сравнительная таблица источников

| Источник         | Лиды | Клиенты | Конв. | CAC      | Выручка   | ROI   |

|------------------|------|---------|-------|----------|-----------|-------|

| Яндекс.Директ    | 250  | 25      | 10%   | 20,000 ₽ | 4,5 млн ₽ | 800%  |

| Google Ads       | 180  | 20      | 11%   | 18,000 ₽ | 3,6 млн ₽ | 900%  |

| VK Ads           | 120  | 8       | 7%    | 30,000 ₽ | 1,4 млн ₽ | 483%  |

| Facebook Ads     | 90   | 5       | 6%    | 40,000 ₽ | 900,000 ₽ | 350%  |

| Органика (SEO)   | 60   | 12      | 20%   | 0 ₽      | 2,2 млн ₽ | ∞     |

| Рекомендации     | 40   | 18      | 45%   | 0 ₽      | 3,2 млн ₽ | ∞     |

Выводы: - Google Ads — лучший ROI (900%). Увеличить бюджет. - Facebook Ads — низкая конверсия (6%), высокий CAC. Остановить

или оптимизировать. - Органика и рекомендации — бесплатно, высокая конверсия. Инвестировать в SEO и реферальную программу.

Дашборд руководителя: 5-7 ключевых виджетов

Что такое дашборд

Дашборд (dashboard) — это экран с ключевыми метриками, который РОП видит при входе в CRM. Один взгляд — понял ситуацию.

Принцип дашборда: Не перегружать. Только самое важное.

7 виджетов для дашборда РОПа

Виджет 1: Воронка продаж (Pipeline)

[Визуализация воронки]

Новая заявка     → 120 сделок (15 млн ₽)

Квалификация     → 80 сделок (10 млн ₽)

КП отправлено    → 50 сделок (7 млн ₽)

Переговоры       → 30 сделок (5 млн ₽)

Договор          → 15 сделок (3 млн ₽)

Прогноз на месяц: 12 млн ₽ (план: 10 млн ₽) ✅

Виджет 2: Выручка vs План

[График: столбцы по дням]

План на месяц: 10 млн ₽

Текущая выручка: 6,8 млн ₽ (день 20 из 30)

Прогноз: 11,2 млн ₽ (112% плана) ✅

Темп: На 15% выше нормы

Виджет 3: Новые лиды за неделю

[График: линия по дням]

Пн: 18 лидов

Вт: 22 лида

Ср: 19 лидов
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Чт: 25 лидов

Пт: 20 лидов

---

Итого: 104 лида (норма: 100) ✅

Источники:

  Яндекс.Директ: 45

  Google Ads: 32

  Сайт (органика): 15

  Рекомендации: 12

Виджет 4: Конверсия по этапам

[Воронка с конверсиями]

Лид → Квалификация: 67% (норма: 60%) ✅

Квалификация → КП: 63% (норма: 50%) ✅

КП → Переговоры: 60% (норма: 60%) ✅

Переговоры → Договор: 50% (норма: 50%) ✅

Договор → Успешно: 67% (норма: 70%) ⚠️

Узкое место: Этап «Договор → Успешно». Причины отказа: высокая цена (40%), долгое согласование (30%).

Виджет 5: Топ менеджеров по выручке

[Таблица]

1. Иван Петров      → 3,5 млн ₽ (117% плана)

2. Мария Иванова    → 3,2 млн ₽ (107% плана)

3. Сергей Сидоров   → 2,8 млн ₽ (93% плана)

4. Анна Смирнова    → 2,1 млн ₽ (70% плана) ⚠️

Виджет 6: Просроченные задачи

[Счётчик + список]

Всего просроченных: 18 задач ⚠️

По менеджерам:

  Иван Петров: 2

  Мария Иванова: 3

  Сергей Сидоров: 8 ⚠️⚠️

  Анна Смирнова: 5 ⚠️

Самые старые:

  1. Позвонить в «АгроХолдинг» — просрочено 14 дней (Сергей)

  2. Отправить КП «Логистик» — просрочено 9 дней (Сергей)

Виджет 7: Источники лидов и ROI

[Таблица]

| Источник       | Лиды | Выручка   | ROI   |

|----------------|------|-----------|-------|

| Google Ads     | 180  | 3,6 млн ₽ | 900%  |

| Яндекс.Директ  | 250  | 4,5 млн ₽ | 800%  |

| VK Ads         | 120  | 1,4 млн ₽ | 483%  |

| Facebook Ads   | 90   | 900,000 ₽ | 350% ⚠️  |
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Рекомендация: Увеличить бюджет Google Ads, остановить Facebook Ads.

Настройка дашборда

AmoCRM:

Аналитика → Дашборд → Настроить виджеты

Перетащить нужные виджеты на экран:

  - Воронка продаж

  - Выполнение плана

  - Новые лиды

  - Конверсия

  - Менеджеры

  - Источники

Сохранить

Bitrix24:

CRM → Отчёты → Конструктор отчётов → Создать дашборд

Добавить виджеты:

  - Воронка

  - График выручки

  - Таблица менеджеров

  - Источники лидов

Настроить фильтры (период, ответственный)

Сохранить как «Дашборд РОПа»

HubSpot:

Reports → Dashboards → Create dashboard

Name: Sales Manager Dashboard

Add reports:

  - Sales Pipeline

  - Revenue vs Goal

  - New Leads

  - Conversion Rate

  - Top Performers

Save

Настройка регулярных отчётов на email

Зачем нужны email-отчёты

РОП не сидит в CRM 24/7. Но должен быть в курсе ключевых метрик. Решение — автоматические email-отчёты.

Примеры: - Ежедневный отчёт (утро, 9:00): Сколько новых лидов вчера, сколько закрыто сделок, выполнение плана -

Еженедельный отчёт (понедельник, 9:00): Итоги недели, топ менеджеров, источники лидов - Ежемесячный отчёт (1 число,
10:00): Итоги месяца, выполнение плана, рекомендации

Настройка в AmoCRM

AmoCRM → Аналитика → Отчёты → Выбрать отчёт (например, «Воронка продаж»)

Настройки → Расписание email-рассылки

  Включить: Да

  Кому: rop@company.ru

  Периодичность: Ежедневно в 09:00
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  Период отчёта: Вчера

Сохранить

Настройка в Bitrix24

Bitrix24 → CRM → Отчёты → Выбрать отчёт → Настроить

Подписаться на отчёт:

  Email: rop@company.ru

  Периодичность: Каждый понедельник в 09:00

  Формат: PDF

Сохранить

Настройка в HubSpot

HubSpot → Reports → Dashboards → Select dashboard

Actions → Schedule email

  Recipients: rop@company.com

  Frequency: Daily at 9:00 AM

  Subject: Daily Sales Report

Save

Живая демонстрация: создание дашборда для РОПа

Сценарий

Компания «ТехПродажи», 5 менеджеров, план 10 млн ₽/месяц. Нужно создать дашборд для РОПа.

Шаг 1: Определить ключевые метрики

РОП хочет видеть: 1. Воронку продаж 2. Выполнение плана 3. Новые лиды за неделю 4. Топ менеджеров 5. Просроченные задачи 6.

Источники лидов

Шаг 2: Создать дашборд в AmoCRM

AmoCRM → Аналитика → Дашборд → Создать новый дашборд

Название: Дашборд РОПа

Шаг 3: Добавить виджеты

Виджет 1: Воронка продаж

Добавить виджет → Воронка продаж

Настройки:

  Воронка: Продажи

  Период: Текущий месяц

  Группировка: По этапам

Добавить

Виджет 2: Выполнение плана

Добавить виджет → График выручки

Настройки:

  Метрика: Выручка (закрытые сделки)

  План: 10,000,000 ₽

  Период: Текущий месяц

  Тип графика: Столбцы по дням

Добавить
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Виджет 3: Новые лиды

Добавить виджет → Новые лиды

Настройки:

  Период: Последние 7 дней

  Группировка: По дням

  Источники: Показать

Добавить

Виджет 4: Топ менеджеров

Добавить виджет → Таблица менеджеров

Настройки:

  Метрика: Выручка

  Период: Текущий месяц

  Сортировка: По убыванию выручки

  Показать план: Да

Добавить

Виджет 5: Просроченные задачи

Добавить виджет → Просроченные задачи

Настройки:

  Группировка: По менеджерам

  Показать старые: Топ-5

Добавить

Виджет 6: Источники лидов

Добавить виджет → Источники лидов

Настройки:

  Период: Текущий месяц

  Метрики: Количество лидов, выручка, ROI

  Сортировка: По ROI

Добавить

Шаг 4: Расположить виджеты

[Макет экрана]

+------------------------------+------------------------------+

|                              |                              |

|  Воронка продаж              |  Выполнение плана            |

|                              |  (график)                    |

+------------------------------+------------------------------+

|                              |                              |

|  Новые лиды (7 дней)         |  Топ менеджеров              |

|  (график)                    |  (таблица)                   |

+------------------------------+------------------------------+

|                              |                              |

|  Просроченные задачи         |  Источники лидов             |

|  (таблица)                   |  (таблица)                   |

+------------------------------+------------------------------+

Шаг 5: Настроить email-рассылку

Дашборд → Настройки → Расписание email

  Кому: rop@techsales.ru

  Периодичность: Ежедневно в 09:00

  Формат: PDF + ссылка на дашборд

Сохранить
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Шаг 6: Тестирование

1. Открыть дашборд → проверить, что все виджеты отображаются корректно

2. Проверить фильтры (период, воронка)

3. Отправить тестовый email → проверить, что пришёл отчёт

Типичные ошибки и как их избежать

Ошибка 1: Слишком много метрик

Проблема: Дашборд на 20 виджетов. Информационный шум. РОП не понимает, на что смотреть.

Решение: Правило 7±2. Максимум 5-9 виджетов. Только ключевые метрики.

Ошибка 2: Нет регулярного анализа

Проблема: Дашборд создан, но никто на него не смотрит. Аналитика мертва.

Решение: Еженедельная планёрка с разбором дашборда. Публичный экран в офисе с метриками.

Ошибка 3: Нет действий по итогам

Проблема: Увидели, что Facebook Ads убыточен (ROI 50%), но ничего не сделали.

Решение: После каждого анализа — список действий. «Остановить Facebook, перераспределить бюджет на Google Ads».

Ошибка 4: Неверные цели

Проблема: Смотрите на количество лидов, а не на выручку. Лидов много, денег нет.

Решение: Главная метрика — выручка. Всё остальное — вспомогательные метрики.

Ошибка 5: Нет бенчмарков

Проблема: Конверсия 15% — это хорошо или плохо? Непонятно.

Решение: Найти бенчмарки по индустрии. B2B SaaS: конверсия лид → клиент 2-5%. Если у вас 15% — вы чемпион.

Кейс: как аналитика увеличила выручку на 40%

Компания

Сеть автосервисов, 3 филиала, 15 менеджеров.

Проблема до внедрения аналитики

Нет понимания, какие источники работают

РОП не видит эффективность менеджеров

Нет прогноза выручки — планирование наугад

Бюджет рекламы распределён равномерно (по 100 тысяч на каждый канал), без анализа ROI

Решение

Шаг 1: Создали дашборд РОПа с 6 виджетами (воронка, план, лиды, менеджеры, задачи, источники).

Шаг 2: Настроили ежедневные email-отчёты (9:00 утра).

Шаг 3: Еженедельные планёрки с разбором метрик (каждый понедельник, 30 минут).

Шаг 4: Внедрили метрики по менеджерам: конверсия, средний чек, выручка. Публичный рейтинг.
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Шаг 5: Проанализировали источники лидов:

Яндекс.Директ: ROI 600% ✅

Google Ads: ROI 450% ✅

Авито: ROI 120% ⚠️

2ГИС: ROI -20% ❌  (убыток)

Шаг 6: Перераспределили бюджет: - Остановили 2ГИС (убыток) - Урезали Авито вдвое - Увеличили Яндекс.Директ и Google Ads вдвое

Результаты через 3 месяца

Прозрачность: РОП видит всю картину за 30 секунд

Мотивация: Менеджеры видят публичный рейтинг, соревнуются

Оптимизация рекламы: Остановили убыточные каналы, вложили в прибыльные

Выручка: +40% при том же бюджете на рекламу

Что сработало: 1. Видимость метрик — принимали решения на основе данных, а не интуиции 2. Еженедельные планёрки — команда

фокусировалась на целях 3. Оптимизация рекламы — деньги пошли в прибыльные каналы

Практическое задание

Задание 1: Создайте дашборд РОПа

Виджеты: 1. Воронка продаж 2. Выполнение плана (график) 3. Новые лиды за неделю 4. Топ менеджеров по выручке 5. Просроченные
задачи 6. Источники лидов и ROI

Задание 2: Настройте email-отчёт

1. Выберите отчёт «Воронка продаж»

2. Настройте ежедневную рассылку на 9:00 утра

3. Отправьте на email РОПа

Задание 3: Проанализируйте источники лидов

1. Создайте отчёт «Источники лидов» за последний месяц

2. Посчитайте ROI каждого канала: (Выручка - Бюджет) / Бюджет × 100%

3. Найдите убыточные каналы (ROI < 100%)

4. Составьте план оптимизации бюджета

Итоги

В этом уроке вы узнали:

Стандартные отчёты CRM — воронка, менеджеры, источники, динамика, причины отказа

Pipeline Report — объём воронки, скорость, прогноз выручки

Отчёт по менеджерам — активность, конверсия, выручка, рейтинг

Источники лидов — CPL, CAC, ROI каждого канала рекламы

Дашборд руководителя — 5-7 ключевых виджетов для принятия решений

Email-отчёты — автоматические рассылки ежедневно/еженедельно/ежемесячно

Аналитика — это не роскошь, а необходимость. Без данных вы летите вслепую. С данными — принимаете решения, которые увеличивают

выручку.

Поздравляю! Вы завершили блок 1 «Основы CRM». Теперь вы умеете: - Выбирать CRM - Внедрять стратегически - Настраивать

воронку, контакты, задачи - Интегрировать телефонию, почту, мессенджеры, сайт - Анализировать данные и строить отчёты
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В следующем блоке — Автоматизация: триггеры, роботы, бизнес-процессы. Вы научитесь автоматизировать 80% рутинных задач,

освободите время менеджеров для продаж и увеличите эффективность команды в 2-3 раза.

До встречи в блоке 2!
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БЛОК 2 — АВТОМАТИЗАЦИЯ: ТРИГГЕРЫ, РОБОТЫ, БИЗНЕС-

ПРОЦЕССЫ

Глава 11. Принципы автоматизации в CRM

Введение

Автоматизация CRM-системы — это переход от ручного управления клиентскими процессами к системе, где рутинные операции

выполняются автоматически по заданным правилам. В современном бизнесе автоматизация CRM перестала быть роскошью — это

необходимость для масштабирования, повышения эффективности и снижения человеческого фактора.

По статистике Salesforce, компании, использующие автоматизацию CRM, увеличивают продуктивность отдела продаж на 14,5%, а

конверсию лидов — на 30%. При этом время на рутинные операции сокращается на 60-70%, что позволяет менеджерам сосредоточиться на

стратегических задачах.

В этом уроке мы разберем фундаментальные принципы автоматизации в CRM, которые станут основой для построения эффективной

системы в вашей компании.

Что такое автоматизация в CRM

Автоматизация в CRM — это использование программных инструментов и правил для автоматического выполнения повторяющихся
задач, обработки данных, коммуникации с клиентами и управления бизнес-процессами без участия человека.

Основные области автоматизации

1. Обработка лидов - Автоматический захват лидов из разных источников - Квалификация и оценка лидов (lead scoring) - Распределение

лидов между менеджерами - Автоматические напоминания о контактах

2. Коммуникация - Автоматические email-цепочки (drip campaigns) - SMS-уведомления и напоминания - Триггерные сообщения на
основе действий клиента - Персонализированные коммуникации

3. Управление данными - Автоматическое обновление карточек клиентов - Дедупликация и очистка базы - Создание задач и событий -

Генерация отчетов

4. Бизнес-процессы - Согласования и одобрения - Передача задач между отделами - Эскалация проблемных ситуаций - Контроль SLA

(Service Level Agreement)

5. Аналитика - Автоматический сбор метрик - Создание дашбордов - Прогнозирование продаж - Анализ воронки

Принцип 1: Идентификация процессов для автоматизации

Не все процессы нужно автоматизировать. Ключ к успешной автоматизации — правильный выбор процессов.

Критерии отбора процессов

Процессы, подходящие для автоматизации:

1. Высокая повторяемость

2. Процесс выполняется регулярно (ежедневно, еженедельно)

3. Одинаковый набор действий для разных случаев

4. Пример: отправка приветственного письма новому лиду

5. Четкие правила

6. Процесс можно описать алгоритмом "если-то"
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7. Нет необходимости в креативном подходе

8. Пример: если лид не ответил 3 дня — отправить напоминание

9. Большой объем операций

10. Процесс занимает значительное время сотрудников

11. Высокая стоимость ручного выполнения

12. Пример: ежедневная обработка 100+ новых лидов

13. Низкая стоимость ошибки

14. Ошибка автоматизации не критична для бизнеса

15. Есть возможность контроля и исправления

16. Пример: автоматическая установка тега "новый лид"

Процессы, НЕ подходящие для автоматизации:

Требующие креативности и индивидуального подхода

С высокой вариативностью условий

Стратегические решения

Процессы, где важна эмпатия (сложные клиентские ситуации)

Уникальные разовые операции

Методика аудита процессов

Шаг 1: Документирование Создайте список всех процессов в отделе продаж и клиентского сервиса: - Входящая обработка лидов -

Первичный контакт - Квалификация - Отправка коммерческих предложений - Follow-up коммуникации - Сделки и закрытие -
Постпродажное обслуживание

Шаг 2: Оценка Для каждого процесса оцените: - Частота выполнения (раз в день/неделю/месяц) - Время на выполнение (минуты/часы)

- Количество людей, вовлеченных в процесс - Стоимость процесса (время × ставка сотрудников)

Шаг 3: Приоритизация Используйте матрицу "Эффект / Усилия": - Высокий эффект + низкие усилия = автоматизировать в первую

очередь - Высокий эффект + высокие усилия = автоматизировать после Quick Wins - Низкий эффект + низкие усилия = автоматизировать

при наличии ресурсов - Низкий эффект + высокие усилия = не автоматизировать

Пример расчета ROI автоматизации:

Процесс: Ручная отправка приветственного письма каждому новому лиду

Текущая ситуация: - 50 новых лидов в день - 3 минуты на отправку письма вручную - 150 минут/день = 2.5 часа/день = 50 часов/месяц -
Стоимость часа менеджера: $20 - Стоимость процесса: $1,000/месяц

После автоматизации: - 1 час на настройку автоматизации - 0 часов на ежедневное выполнение - Экономия: $1,000/месяц или $12,000/год

ROI = (12,000 - 20) / 20 × 100% = 59,900%

Принцип 2: Логика "Триггер — Условие — Действие"

Основа любой автоматизации в CRM — это логическая цепочка TCA (Trigger-Condition-Action).

Триггер (Trigger)

Триггер — это событие, которое запускает автоматизацию.

Типы триггеров:

1. Событийные триггеры

2. Создание нового лида

3. Изменение статуса сделки

4. Добавление нового контакта

5. Получение письма от клиента

6. Временные триггеры
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7. Прошло N дней после создания лида

8. Наступила определенная дата

9. Каждый понедельник в 9:00

10. За 3 дня до окончания договора

11. Поведенческие триггеры

12. Клиент открыл письмо

13. Клиент перешел по ссылке

14. Клиент заполнил форму на сайте

15. Клиент посетил страницу цен

16. Триггеры данных

17. Поле "Бюджет" заполнено

18. Оценка лида (score) > 80

19. Регион = "Москва"

20. Отрасль = "IT"

Условие (Condition)

Условие — это фильтр, который проверяет, нужно ли выполнять действие.

Типы условий:

1. Простые условия

2. Статус = "Новый"

3. Источник = "Сайт"

4. Ответственный = "Иванов"

5. Сложные условия (комбинированные)

6. (Статус = "Новый" И Источник = "Сайт") ИЛИ (Бюджет > $10,000)

7. Регион = "Москва" И Отрасль = "Финансы" И Сотрудников > 100

8. Условия с вычислениями

9. Дней с последнего контакта > 7

10. Сумма сделок клиента > $50,000

11. Количество касаний < 3

12. Отрицательные условия

13. Email НЕ заполнен

14. Менеджер НЕ назначен

15. Не было контакта последние 30 дней

Действие (Action)

Действие — это операция, которая выполняется автоматически.

Типы действий:

1. Коммуникационные

2. Отправить email

3. Отправить SMS

4. Создать уведомление

5. Позвонить через VoIP

6. Управление данными

7. Изменить поле

8. Создать задачу
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9. Назначить ответственного

10. Добавить тег

11. Процессные

12. Переместить на другую стадию

13. Запустить бизнес-процесс

14. Создать сделку

15. Создать счет

16. Интеграционные

17. Отправить webhook

18. Создать запись в Google Sheets

19. Добавить контакт в рассылку

20. Обновить данные во внешней системе

Примеры TCA-цепочек

Пример 1: Автоматическая квалификация лида

Триггер: Создан новый лид из формы на сайте

Условие: Бюджет > $10,000 И Регион = "Москва"

Действие:

Установить статус "Горячий"

Назначить ответственным старшего менеджера

Создать задачу "Позвонить в течение 1 часа"

Отправить уведомление в Telegram

Пример 2: Реанимация холодных лидов

Триггер: Прошло 30 дней с последнего контакта

Условие: Статус = "В работе" И Не было активности

Действие:

Отправить реактивационное письмо

Создать задачу менеджеру "Проверить актуальность"

Если нет ответа через 7 дней → переместить в "Архив"

Пример 3: Автоматический follow-up

Триггер: Отправлено коммерческое предложение

Условие: Письмо не открыто в течение 3 дней

Действие:

Отправить напоминающее письмо

Создать задачу "Позвонить и уточнить получение КП"

Принцип 3: Постепенность и тестирование

Автоматизация — это итеративный процесс. Главная ошибка — попытка автоматизировать всё сразу.

Подход MVP (Minimum Viable Process)

Этап 1: Pilot (1-2 недели) - Выберите 1-2 простых процесса - Настройте базовую автоматизацию - Протестируйте на небольшой группе

лидов/клиентов - Соберите обратную связь от команды

Этап 2: Scale (1 месяц) - Расширьте автоматизацию на весь отдел - Мониторьте метрики и ошибки - Корректируйте правила на основе
данных

Этап 3: Optimize (постоянно) - Анализируйте эффективность - Добавляйте новые условия и действия - Оптимизируйте тайминги и

триггеры
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Тестирование автоматизации

Обязательные проверки:

1. Функциональное тестирование

2. Срабатывает ли триггер?

3. Правильно ли работают условия?

4. Выполняются ли все действия?

5. Граничные случаи

6. Что если поле пустое?

7. Что если несколько триггеров срабатывают одновременно?

8. Что если клиент отписался от рассылки?

9. Нагрузочное тестирование

10. Как работает при 100 лидах в час?

11. Не создаются ли дубли?

12. Не перегружается ли система?

13. Пользовательское тестирование

14. Понятны ли автоматические сообщения?

15. Не раздражает ли частота коммуникаций?

16. Корректен ли тон и содержание?

A/B-тестирование автоматизации

Используйте A/B-тесты для оптимизации:

Пример: Тестирование времени отправки follow-up письма

Группа A: Follow-up через 3 дня

Группа B: Follow-up через 5 дней

Метрика: Процент ответов

Результат: Группа B показала на 23% больше ответов → изменяем правило на 5 дней для всех.

Принцип 4: Персонализация в автоматизации

Автоматизация не должна выглядеть роботизированной. Клиенты ценят персонализированный подход.

Уровни персонализации

Уровень 1: Базовая персонализация - Использование имени клиента - Упоминание компании - Указание источника лида

Пример:

Здравствуйте, {{Имя}}!

Спасибо за интерес к нашим услугам через форму на сайте.

Уровень 2: Контекстная персонализация - Учет предыдущих взаимодействий - Ссылка на конкретную проблему/потребность -

Релевантный контент

Пример:

Здравствуйте, {{Имя}}!

Вы интересовались внедрением CRM для компании {{Компания}} с командой {{Количество_сотрудников}} человек.

У нас есть опыт работы с компаниями вашего масштаба в отрасли {{Отрасль}}.
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Уровень 3: Поведенческая персонализация - Учет действий на сайте - Анализ открытий и кликов - Адаптация контента под

интересы

Пример:

{{Имя}}, заметили, что вы просматривали раздел "Автоматизация" на нашем сайте.

Подготовили для вас кейс компании из отрасли {{Отрасль}}, которая автоматизировала обработку лидов и увеличила конверсию на 45%.

Уровень 4: Предиктивная персонализация - Использование AI для прогнозирования потребностей - Рекомендации на основе

похожих клиентов - Динамический контент

Динамический контент

Используйте условную логику для изменения содержания сообщений:

{{#if Бюджет > 50000}}

Рекомендуем обратить внимание на наш Enterprise-пакет с расширенными возможностями автоматизации.

{{else}}

Предлагаем начать с Business-пакета, который включает основные инструменты автоматизации.

{{/if}}

Принцип 5: Контроль и оптимизация

Автоматизация требует постоянного мониторинга и улучшения.

Ключевые метрики автоматизации

1. Эффективность процессов - Время выполнения задачи (до/после) - Количество обработанных объектов - Процент успешных
выполнений - Процент ошибок

2. Бизнес-метрики - Конверсия лидов - Скорость обработки заявок - Время ответа на обращения - Customer Satisfaction Score (CSAT)

3. Экономические метрики - Экономия времени сотрудников (часы/месяц) - Снижение стоимости обработки лида - ROI автоматизации
- Cost per Lead (CPL)

4. Качественные метрики - Процент дублей в базе - Корректность данных - Удовлетворенность команды - Количество жалоб клиентов

Система мониторинга

Настройте дашборды для отслеживания:

1. Ежедневный мониторинг

2. Количество срабатываний триггеров

3. Количество ошибок

4. Количество отписок от рассылок

5. Еженедельный анализ

6. Эффективность email-цепочек (open rate, click rate)

7. Конверсия по стадиям воронки

8. Скорость обработки лидов

9. Ежемесячный аудит

10. ROI автоматизации

11. Анализ узких мест

12. Планирование улучшений

Оптимизация правил

Регулярно пересматривайте:

1. Актуальность триггеров
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2. Не устарели ли условия?

3. Не изменились ли процессы?

4. Эффективность коммуникаций

5. Какие письма имеют низкий open rate?

6. Какие цепочки приводят к отпискам?

7. Точность распределения

8. Правильно ли распределяются лиды?

9. Равномерна ли нагрузка на менеджеров?

10. Качество данных

11. Корректно ли заполняются поля?

12. Нет ли дублей?

Принцип 6: Баланс автоматизации и человеческого фактора

Автоматизация должна дополнять работу людей, а не заменять её полностью.

Когда нужен человек

Критические точки контакта:

1. Первый контакт с горячим лидом

2. Автоматизация: Квалификация и распределение

3. Человек: Персональный звонок в течение часа

4. Сложные возражения

5. Автоматизация: Отправка типовых материалов

6. Человек: Индивидуальная работа с возражениями

7. Эскалация конфликтов

8. Автоматизация: Фиксация проблемы и алертинг

9. Человек: Решение конфликта

10. Принятие решения о закрытии

11. Автоматизация: Подготовка аналитики

12. Человек: Финальные переговоры

Гибридная модель

Эффективный подход:

1. Автоматизация обрабатывает "ширину"

2. Массовые операции

3. Рутинные задачи

4. Стандартные коммуникации

5. Человек работает с "глубиной"

6. Сложные кейсы

7. Стратегические клиенты

8. Креативные решения

Пример: Обработка входящих лидов

Автоматизация (90% лидов):

Захват данных из формы
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Первичная квалификация по бюджету/региону

Отправка приветственного письма

Назначение менеджера

Создание задачи

Человек (10% лидов):

Горячие лиды (бюджет > $50K)

VIP-клиенты

Нестандартные запросы

Повторные обращения

Принцип 7: Документирование и передача знаний

Автоматизация теряет смысл, если только один человек понимает, как она работает.

Создание документации

Обязательные элементы:

1. Карта автоматизации

2. Визуальная схема всех автоматизаций

3. Связи между процессами

4. Зоны ответственности

5. Описание каждой автоматизации

6. Название и цель

7. Триггер, условия, действия

8. Ожидаемые результаты

9. Контакт ответственного

10. Инструкции для команды

11. Как работать с автоматизацией

12. Когда вмешиваться вручную

13. Куда сообщать об ошибках

14. История изменений

15. Дата создания/изменения

16. Причина изменения

17. Результаты A/B-тестов

Передача знаний команде

Обучающая программа:

1. Вводный тренинг

2. Обзор автоматизаций в CRM

3. Как автоматизация влияет на работу

4. Демонстрация примеров

5. Практические сессии

6. Работа с автоматизированными процессами

7. Тестирование на реальных данных

8. Разбор ошибок

9. База знаний
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10. Внутренний wiki

11. Видеоинструкции

12. FAQ по автоматизации

13. Регулярные обновления

14. Ежемесячные встречи

15. Анонсы новых автоматизаций

16. Сбор фидбека

Частые ошибки при автоматизации

Ошибка 1: Автоматизация хаоса

Проблема: Попытка автоматизировать неоптимальный процесс.

Решение: Сначала оптимизируйте процесс вручную, потом автоматизируйте.

Правило: Плохой процесс + автоматизация = быстрый плохой процесс.

Ошибка 2: Переусложнение

Проблема: Слишком сложные условия и множество вложенных правил.

Решение: Начинайте с простых автоматизаций, усложняйте постепенно.

Правило: Если автоматизацию сложно объяснить за 2 минуты — упростите.

Ошибка 3: Отсутствие тестирования

Проблема: Запуск автоматизации без проверки на реальных данных.

Решение: Всегда тестируйте на тестовых данных и небольшой группе.

Правило: Test before scale.

Ошибка 4: Игнорирование обратной связи

Проблема: Автоматизация работает, но команда и клиенты недовольны.

Решение: Регулярно собирайте фидбек и корректируйте.

Правило: Метрики важны, но мнение людей важнее.

Ошибка 5: Отсутствие мониторинга

Проблема: Автоматизация настроена и забыта, ошибки накапливаются.

Решение: Настройте систему алертов и регулярный аудит.

Правило: Set it, но не forget it.

Инструменты автоматизации в популярных CRM

AmoCRM

Роботы: Автоматизация на основе триггеров

Цифровые воронки: Автоматическое движение по стадиям

Salesbot: Чат-боты для сайта с интеграцией в CRM

Bitrix24

Роботы: Автоматические действия на стадиях

Бизнес-процессы: Сложная логика с ветвлениями и согласованиями
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Триггеры: Реакция на изменения полей

HubSpot

Workflows: Визуальный редактор автоматизаций

Sequences: Email-цепочки для продаж

Lead Scoring: Автоматическая оценка лидов

Salesforce

Flow Builder: No-code автоматизация процессов

Process Builder: Автоматизация бизнес-логики

Apex Triggers: Программируемые триггеры для сложной логики

Pipedrive

Automation: Автоматизация задач и коммуникаций

Smart Contact Data: Автоматическое обогащение данных

Email Sync: Автоматическая связь переписки со сделками

Практическое задание

Задание 1: Аудит процессов

1. Выберите 5 процессов из вашего отдела продаж

2. Оцените каждый по критериям: повторяемость, правила, объем, стоимость ошибки

3. Расположите в матрице "Эффект / Усилия"

4. Выберите 2 процесса для первоочередной автоматизации

Задание 2: Разработка TCA-цепочки

1. Выберите один процесс для автоматизации

2. Опишите:

3. Триггер (что запускает)

4. Условия (когда выполнять)

5. Действия (что делать)

6. Учтите граничные случаи

7. Добавьте элементы персонализации

Задание 3: Расчет ROI

1. Выберите процесс, который планируете автоматизировать

2. Рассчитайте:

3. Текущая стоимость (время × ставка × частота)

4. Стоимость автоматизации (время на настройку + подписка)

5. Экономия (до - после)

6. ROI (экономия / стоимость × 100%)

Чек-лист запуска автоматизации

[ ] Процесс задокументирован и оптимизирован

[ ] Выбраны триггеры, условия и действия

[ ] Добавлена персонализация

[ ] Проведено функциональное тестирование
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[ ] Проверены граничные случаи

[ ] Протестировано на небольшой группе

[ ] Собрана обратная связь от команды

[ ] Настроены метрики и дашборды

[ ] Создана документация

[ ] Команда обучена

[ ] Запланирован первый аудит через 2 недели

Заключение

Принципы автоматизации в CRM — это фундамент, на котором строится эффективная система управления клиентами. Правильная
автоматизация освобождает время команды для стратегических задач, повышает качество обслуживания и масштабирует бизнес без

пропорционального роста затрат.

Ключевые выводы:

1. Автоматизируйте избирательно — не все процессы нужно автоматизировать

2. Используйте логику TCA — триггер, условие, действие

3. Начинайте с простого — MVP подход и итерации

4. Персонализируйте коммуникации — автоматизация не должна быть роботизированной

5. Контролируйте и оптимизируйте — мониторинг и регулярный аудит

6. Балансируйте автоматизацию и людей — гибридная модель

7. Документируйте — знания должны быть доступны всей команде

В следующих уроках мы подробно разберем конкретные инструменты автоматизации: триггеры, email-цепочки, распределение лидов и

бизнес-процессы. Каждый инструмент будет рассмотрен с практическими примерами настройки в популярных CRM-системах.

Автоматизация — это не разовый проект, а непрерывный процесс улучшения. Начните с малого, тестируйте, учитесь на данных и

масштабируйте успешные практики.

Глава 12. Триггеры и автоматические действия

Введение

Триггеры и автоматические действия — это базовые строительные блоки любой автоматизации в CRM. Если в предыдущем уроке мы
говорили о принципах автоматизации на концептуальном уровне, то сейчас мы погрузимся в практические механизмы: как работают

триггеры, какие типы действий существуют, как их правильно комбинировать и настраивать.

По данным HubSpot, компании, использующие триггерную автоматизацию, видят увеличение engagement rate на 119%, а скорость реакции
на обращения клиентов сокращается с нескольких часов до нескольких минут. При этом качество обработки повышается, так как

исключается человеческий фактор — забывчивость, усталость, непоследовательность.

В этом уроке мы детально разберем механику триггеров, типы автоматических действий, научимся создавать эффективные автоматизации
и настраивать их в популярных CRM-системах.

Анатомия триггера

Триггер — это не просто "событие в системе". Это сложный механизм, который состоит из нескольких компонентов.

Структура триггера

1. Event (Событие) Базовое изменение в системе, которое может быть отслежено.

Примеры: - Создана новая запись - Изменено значение поля - Получено входящее письмо - Наступила определенная дата/время -
Выполнено действие пользователем
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2. Entity (Сущность) Объект, с которым произошло событие.

Типы сущностей: - Лид (Lead) - Контакт (Contact) - Сделка (Deal/Opportunity) - Компания (Company/Account) - Задача (Task) - Письмо
(Email) - Встреча (Meeting)

3. Timing (Время) Когда должен сработать триггер относительно события.

Варианты: - Немедленно (instantly) - С задержкой (delayed) - По расписанию (scheduled) - До события (before) - После события (after)

4. Frequency (Частота) Как часто может срабатывать триггер для одного объекта.

Режимы: - Однократно (once) - При каждом изменении (on every change) - Не чаще чем раз в N времени (throttled) - Пока условие истинно

(while condition is true)

Жизненный цикл триггера

Фаза 1: Ожидание (Listening) Триггер мониторит систему, ожидая своего события. Находится в "спящем" режиме.

Фаза 2: Активация (Triggered) Событие произошло. Триггер "проснулся" и готов проверять условия.

Фаза 3: Проверка (Evaluation) Система проверяет, выполняются ли условия для запуска действий. Если да — переход к фазе 4. Если

нет — возврат к фазе 1.

Фаза 4: Выполнение (Execution) Действия выполняются в заданной последовательности.

Фаза 5: Завершение (Completion) Триггер фиксирует результат выполнения (успех/ошибка) и возвращается в фазу 1.

Типы триггеров: детальная классификация

1. Event-Based Triggers (Событийные триггеры)

Срабатывают при изменении данных в CRM.

1.1. Create Triggers (Триггеры создания)

Когда срабатывают: - Создан новый лид - Создана новая сделка - Добавлен новый контакт - Создана новая компания

Практические кейсы:

Кейс 1: Автоматическая обработка нового лида

Триггер: Создан новый лид

Условия:

  - Источник = "Веб-сайт"

  - Поле "Email" заполнено

Действия:

  1. Отправить приветственное письмо

  2. Создать задачу "Квалифицировать лид"

  3. Назначить ответственного по round-robin

  4. Установить напоминание через 24 часа

Кейс 2: Уведомление о VIP-лиде

Триггер: Создан новый лид

Условия:

  - Бюджет > $100,000

  - ИЛИ Компания входит в список Fortune 500

Действия:

  1. Отправить Telegram-уведомление руководителю

  2. Назначить ответственным топ-менеджера

  3. Установить приоритет "Критический"

  4. Создать задачу "Позвонить в течение 1 часа"

1.2. Update Triggers (Триггеры обновления)

Когда срабатывают: - Изменился статус сделки - Обновилось значение поля - Изменилась стадия воронки - Изменился ответственный
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Практические кейсы:

Кейс 3: Уведомление об изменении стадии сделки

Триггер: Стадия сделки изменилась на "Принятие решения"

Условия:

  - Сумма сделки > $50,000

  - Дней в текущей стадии > 7

Действия:

  1. Отправить уведомление руководителю

  2. Создать задачу "Проверить причину задержки"

  3. Запустить email-цепочку для клиента

Кейс 4: Автоматическое согласование скидки

Триггер: Изменилось поле "Скидка"

Условия:

  - Скидка > 15%

  - Статус согласования = "Не согласовано"

Действия:

  1. Запустить процесс согласования

  2. Заблокировать изменение суммы сделки

  3. Отправить запрос руководителю

  4. Установить напоминание через 24 часа

1.3. Delete Triggers (Триггеры удаления)

Когда срабатывают: - Удален контакт - Удалена сделка - Удален лид

Практические кейсы:

Кейс 5: Архивирование удаленных данных

Триггер: Удалена сделка

Условия:

  - Сумма > $10,000

Действия:

  1. Создать копию в архивной таблице

  2. Отправить уведомление руководителю

  3. Зафиксировать причину удаления

2. Time-Based Triggers (Временные триггеры)

Срабатывают по времени или после определенного периода.

2.1. Date Triggers (Триггеры даты)

Когда срабатывают: - Наступила определенная дата - До определенной даты осталось N дней - Прошло N дней после даты

Практические кейсы:

Кейс 6: Напоминание о продлении контракта

Триггер: До даты окончания контракта осталось 30 дней

Условия:

  - Тип контракта = "Годовой"

  - Статус = "Активный"

Действия:

  1. Создать задачу менеджеру "Обсудить продление"

  2. Отправить письмо клиенту с предложением продления

  3. Установить повторное напоминание через 15 дней

Кейс 7: Автоматическое закрытие просроченных сделок
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Триggер: Прошло 90 дней с последней активности

Условия:

  - Стадия НЕ = "Выиграна" И НЕ = "Проиграна"

  - Сумма < $5,000

Действия:

  1. Изменить статус на "Просрочена"

  2. Отправить email клиенту с вопросом об актуальности

  3. Создать задачу "Уточнить статус или закрыть"

  4. Если нет ответа 14 дней → закрыть как "Проиграна"

2.2. Schedule Triggers (Триггеры по расписанию)

Когда срабатывают: - Каждый день в определенное время - Каждую неделю в определенный день - Каждый месяц в определенную дату

Практические кейсы:

Кейс 8: Еженедельный отчет по воронке

Триггер: Каждый понедельник в 9:00

Действия:

  1. Собрать статистику по воронке за прошлую неделю

  2. Сгенерировать PDF-отчет

  3. Отправить на email руководителю и топ-менеджерам

  4. Создать запись в истории отчетов

Кейс 9: Ежедневная очистка базы

Триггер: Каждый день в 2:00 ночи

Действия:

  1. Найти дубли контактов

  2. Объединить дубли по правилам

  3. Найти лиды без активности > 180 дней

  4. Переместить их в архив

  5. Отправить отчет об очистке

2.3. Relative Time Triggers (Триггеры относительного времени)

Когда срабатывают: - Через N часов/дней/недель после события - N часов/дней/недель до события

Практические кейсы:

Кейс 10: Follow-up после встречи

Триггер: Прошло 24 часа после встречи

Условия:

  - Статус встречи = "Проведена"

  - Итоги встречи НЕ заполнены

Действия:

  1. Отправить напоминание менеджеру

  2. Создать задачу "Заполнить итоги встречи"

  3. Если не заполнено через 48 часов → уведомить руководителя

3. Behavior-Based Triggers (Поведенческие триггеры)

Срабатывают на основе действий пользователя.

3.1. Email Engagement Triggers (Триггеры взаимодействия с письмами)

Когда срабатывают: - Письмо открыто - Ссылка в письме кликнута - Письмо не открыто в течение N дней - Письмо помечено как спам

Практические кейсы:

Кейс 11: Реакция на открытие коммерческого предложения

Триггер: Письмо "Коммерческое предложение" открыто

Условия:
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  - Открыто более 2 раз

  - ИЛИ Открыто и кликнута ссылка на прайс

Действия:

  1. Добавить 20 баллов к lead score

  2. Установить тег "Горячий интерес"

  3. Создать задачу "Позвонить сегодня"

  4. Отправить follow-up через 2 часа с дополнительными материалами

Кейс 12: Реанимация неоткрывших письмо

Триггер: Письмо не открыто в течение 5 дней

Условия:

  - Статус лида = "Новый"

  - Источник = "Входящая заявка"

Действия:

  1. Отправить альтернативное письмо с другой темой

  2. Отправить SMS-напоминание

  3. Создать задачу "Позвонить"

3.2. Website Behavior Triggers (Триггеры поведения на сайте)

Когда срабатывают: - Посещена определенная страница - Скачан документ - Просмотрено видео - Заполнена форма

Практические кейсы:

Кейс 13: Реакция на просмотр страницы цен

Триггер: Контакт посетил страницу "/pricing" 3+ раз

Условия:

  - Статус НЕ = "Клиент"

  - Последнее касание > 7 дней назад

Действия:

  1. Добавить 30 баллов к lead score

  2. Отправить персонализированное предложение

  3. Создать задачу менеджеру "Горячий лид"

  4. Запустить ретаргетинг кампанию

Кейс 14: Автоматизация после скачивания лид-магнита

Триггер: Скачан документ "Чек-лист внедрения CRM"

Действия:

  1. Добавить тег "Интерес к CRM"

  2. Запустить email-курс из 5 писем

  3. Создать задачу "Позвонить через 3 дня"

  4. Добавить в сегмент для таргетированной рекламы

3.3. CRM Activity Triggers (Триггеры активности в CRM)

Когда срабатывают: - Звонок совершен - Встреча назначена - Задача выполнена - Комментарий добавлен

Практические кейсы:

Кейс 15: Автоматизация после звонка

Триггер: Звонок завершен

Условия:

  - Длительность > 5 минут

  - Результат = "Заинтересован"

Действия:

  1. Создать задачу "Отправить КП"

  2. Отправить благодарственное письмо клиенту

  3. Запланировать follow-up звонок через 3 дня

  4. Переместить на стадию "Квалификация"
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4. Data-Based Triggers (Триггеры на основе данных)

Срабатывают при достижении определенных значений.

4.1. Field Value Triggers (Триггеры значений полей)

Когда срабатывают: - Поле заполнено - Значение поля изменилось на определенное - Значение достигло порога - Поле пустое

Практические кейсы:

Кейс 16: Реакция на заполнение бюджета

Триггер: Поле "Бюджет" заполнено

Условия:

  - Бюджет > $50,000

  - Стадия = "Квалификация"

Действия:

  1. Переместить на стадию "Предложение"

  2. Назначить старшего менеджера

  3. Создать задачу "Подготовить индивидуальное КП"

  4. Отправить информацию о премиум-пакете

4.2. Score-Based Triggers (Триггеры на основе скоринга)

Когда срабатывают: - Lead score достиг определенного значения - Score увеличился/уменьшился на N баллов - Score пересек порог

Практические кейсы:

Кейс 17: Автоматическая квалификация по скорингу

Триггер: Lead Score > 80

Условия:

  - Статус = "Новый"

  - Менеджер не назначен

Действия:

  1. Установить статус "Горячий"

  2. Назначить топ-менеджера

  3. Создать задачу "Позвонить немедленно"

  4. Отправить Telegram-уведомление

Типы автоматических действий

Теперь разберем, какие действия может выполнять CRM автоматически.

1. Коммуникационные действия

1.1. Email Actions

Отправка одиночного письма - Немедленная отправка - Отложенная отправка (через N времени) - Персонализированный контент -
Динамические вложения

Запуск email-цепочки - Последовательность писем - С условными ветвлениями - С адаптацией под поведение

Настройка параметров: - Отправитель (имя и email) - Тема письма (с персонализацией) - Тело письма (HTML/текст) - Вложения -
Время отправки - Приоритет

Пример настройки в AmoCRM:

Действие: Отправить email

  От: sales@company.com (Менеджер по продажам)

  Кому: {{email}}

  Тема: {{first_name}}, ваше коммерческое предложение

  Шаблон: "КП для новых лидов"
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  Вложение: commercial_offer.pdf

  Отправить: Немедленно

1.2. SMS Actions

Отправка SMS - Текстовое сообщение - Персонализация - Короткие ссылки - Отслеживание доставки

Ограничения: - Длина сообщения (обычно 160 символов) - Время отправки (не ночью) - Частота (не спамить) - Compliance (согласие на

SMS)

Пример:

Действие: Отправить SMS

  Получатель: {{phone}}

  Текст: "{{first_name}}, спасибо за заявку! Менеджер {{manager_name}} свяжется с вами сегодня до 18:00. Уника"

  Время: Если 9:00-20:00, то сейчас, иначе завтра в 9:00

1.3. Notification Actions

Уведомления в CRM - Push-уведомления - Всплывающие сообщения - Уведомления в браузере

Уведомления в мессенджерах - Telegram - Slack - WhatsApp Business API - Microsoft Teams

Пример:

Действие: Отправить Telegram уведомление

  Чат: @sales_team_bot

  Сообщение: "

    🔥  Горячий лид!

    Компания: {{company_name}}

    Бюджет: {{budget}}

    Ответственный: @{{manager_telegram}}

    Ссылка: {{crm_link}}

  "

2. Действия с данными

2.1. Field Update Actions

Изменение значений полей - Установить статическое значение - Рассчитать значение (формулы) - Скопировать из другого поля -
Очистить поле

Примеры:

Действие: Изменить поле

  Поле: "Статус"

  Новое значение: "Горячий"

Действие: Рассчитать поле

  Поле: "Потенциальная прибыль"

  Формула: {{budget}} * 0.25

Действие: Установить дату

  Поле: "Дата следующего контакта"

  Значение: Сегодня + 3 дня

2.2. Tag and Category Actions

Управление тегами - Добавить тег - Удалить тег - Заменить тег

Пример:

Действие: Управление тегами

  Добавить: "Веб-сайт", "Горячий", "Q1-2026"

  Удалить: "Холодный"

2.3. Data Enrichment Actions
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Обогащение данных - Загрузка данных компании из внешних источников - Проверка email адресов - Валидация телефонов -

Определение часового пояса по региону

Пример:

Действие: Обогатить данные компании

  Источник: Clearbit API

  Загрузить:

    - Количество сотрудников

    - Годовой оборот

    - Отрасль

    - Веб-сайт

    - LinkedIn URL

3. Действия с задачами и активностями

3.1. Task Creation Actions

Создание задачи - Название и описание - Исполнитель - Срок выполнения - Приоритет - Связь с сделкой/контактом

Пример:

Действие: Создать задачу

  Название: "Позвонить новому лиду"

  Описание: "

    Лид с сайта, интересуется {{product}}.

    Бюджет: {{budget}}

    Комментарий: {{comment}}

  "

  Исполнитель: {{assigned_manager}}

  Срок: Сегодня до 17:00

  Приоритет: Высокий

  Тип: Звонок

3.2. Meeting Scheduling Actions

Планирование встречи - Автоматическое создание встречи - Отправка календарного приглашения - Интеграция с Google

Calendar/Outlook

Пример:

Действие: Запланировать встречу

  Название: "Презентация решения для {{company_name}}"

  Участники: {{manager_email}}, {{client_email}}

  Дата: Следующий рабочий день в 14:00

  Длительность: 1 час

  Место: Zoom (сгенерировать ссылку)

  Напоминание: За 1 час

3.3. Activity Logging Actions

Логирование активности - Автоматическая фиксация взаимодействий - Запись истории изменений - Создание заметок

Пример:

Действие: Создать запись в истории

  Тип: Примечание

  Текст: "Лид автоматически квалифицирован как горячий на основе критериев: бюджет ${{budget}}, регион {{region}}, источник {{source}}"

  Видимость: Видно всем

4. Процессные действия

4.1. Stage Movement Actions
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Перемещение по воронке - Изменение стадии сделки - Автоматическое движение по воронке - Условные переходы

Пример:

Действие: Переместить на стадию

  Стадия: "Предложение отправлено"

  Условие: Если КП отправлено

4.2. Assignment Actions

Назначение ответственного - Назначить конкретного менеджера - Round-robin распределение - Распределение по нагрузке -

Распределение по специализации

Пример Round-Robin:

Действие: Назначить ответственного

  Метод: Round-robin

  Пул менеджеров: "Отдел продаж"

  Исключить: Менеджеры в отпуске или с нагрузкой > 50 активных лидов

Пример распределения по региону:

Действие: Назначить ответственного

  Метод: По правилам

  Правила:

    - Если Регион = "Москва" → Иванов И.И.

    - Если Регион = "СПб" → Петров П.П.

    - Если Регион = "Регионы" → Round-robin между Сидоровым С.С. и Козловым К.К.

4.3. Workflow and Process Actions

Запуск бизнес-процесса - Процесс согласования - Эскалация - Сложная многошаговая логика

Пример:

Действие: Запустить бизнес-процесс

  Процесс: "Согласование скидки"

  Параметры:

    - Скидка: {{discount}}

    - Сумма сделки: {{deal_amount}}

    - Менеджер: {{manager_name}}

  Согласующий:

    - Если скидка < 20% → Руководитель отдела

    - Если скидка >= 20% → Коммерческий директор

5. Интеграционные действия

5.1. Webhook Actions

Отправка данных во внешние системы - HTTP POST/GET запросы - Передача JSON/XML данных - Интеграция с любыми API

Пример:

Действие: Отправить webhook

  URL: https://api.company.com/leads

  Метод: POST

  Headers:

    Authorization: Bearer {{api_token}}

    Content-Type: application/json

  Body: {

    "lead_id": "{{id}}",

    "name": "{{full_name}}",

    "email": "{{email}}",

    "phone": "{{phone}}",
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    "budget": {{budget}},

    "source": "{{source}}"

  }

5.2. Third-Party Integration Actions

Интеграция с популярными сервисами:

Google Sheets

Действие: Добавить строку в Google Sheets

  Таблица: "Лиды 2026"

  Лист: "Входящие"

  Данные:

    - Дата: {{created_date}}

    - Имя: {{name}}

    - Email: {{email}}

    - Бюджет: {{budget}}

    - Менеджер: {{manager}}

Mailchimp/SendPulse

Действие: Добавить в email-список

  Список: "Потенциальные клиенты"

  Email: {{email}}

  Теги: {{crm_tags}}

  Custom Fields:

    FNAME: {{first_name}}

    COMPANY: {{company}}

1С

Действие: Создать контрагента в 1С

  Наименование: {{company_name}}

  ИНН: {{inn}}

  Email: {{email}}

  Телефон: {{phone}}

  Менеджер: {{manager_name}}

Комбинирование триггеров и действий

Паттерны автоматизации

Паттерн 1: Simple Linear (Простая линейная)

Один триггер → одно условие → одно действие.

Пример:

Триггер: Создан лид

Условие: Email заполнен

Действие: Отправить приветственное письмо

Применение: Базовые автоматизации, не требующие сложной логики.

Паттерн 2: Multiple Actions (Множественные действия)

Один триггер → одно условие → несколько действий.

Пример:

Триггер: Создан лид

Условие: Бюджет > $50,000

Действия:
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  1. Установить статус "Горячий"

  2. Назначить топ-менеджера

  3. Создать задачу "Позвонить сегодня"

  4. Отправить Telegram-уведомление

  5. Добавить в CRM-маркетинг кампанию

Применение: Комплексная обработка важных событий.

Паттерн 3: Conditional Branching (Условное ветвление)

Один триггер → множественные условия → разные действия.

Пример:

Триггер: Создан лид

Ветка A:

  Условие: Бюджет > $100,000

  Действия: Назначить старшего менеджера, пометить VIP

Ветка B:

  Условие: $50,000 < Бюджет <= $100,000

  Действия: Назначить среднего менеджера, стандартная обработка

Ветка C:

  Условие: Бюджет <= $50,000

  Действия: Назначить младшего менеджера, email-цепочка

Применение: Сегментация и дифференцированная обработка.

Паттерн 4: Chained Automation (Цепочная автоматизация)

Действие одной автоматизации запускает триггер следующей.

Пример:

Автоматизация 1:

  Триггер: Отправлено КП

  Действие: Установить тег "КП отправлено", установить дату follow-up

Автоматизация 2:

  Триггер: Тег "КП отправлено" добавлен

  Действие: Запустить email-цепочку follow-up

Автоматизация 3:

  Триггер: Прошло 3 дня с даты follow-up

  Условие: Сделка не продвинулась

  Действие: Отправить напоминание менеджеру

Применение: Сложные многоэтапные процессы.

Паттерн 5: Time-Delayed Cascade (Каскад с задержками)

Одно событие запускает серию действий с временными интервалами.

Пример:

Триггер: Лид не ответил на первое письмо

День 0: Отправлено первое письмо

День 3: Если не открыто → отправить письмо с другой темой

День 5: Если не открыто → отправить SMS

День 7: Если не открыто → создать задачу менеджеру "Позвонить"

День 10: Если нет контакта → переместить в "Холодные"

День 30: Если нет контакта → архивировать

Применение: Nurturing, реанимация лидов.
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Продвинутые техники

1. Throttling (Ограничение частоты)

Предотвращение спама при частых изменениях.

Проблема: Поле "Бюджет" изменяется 5 раз в течение часа. Триггер срабатывает 5 раз, отправляет 5 писем.

Решение:

Триггер: Изменено поле "Бюджет"

Throttling: Не чаще 1 раза в 24 часа для одного лида

Действие: Отправить уведомление

2. Деduplication (Дедупликация действий)

Предотвращение дублирования при множественных триггерах.

Проблема: Два разных триггера создают одинаковую задачу.

Решение:

Действие: Создать задачу

Дедупликация: Если задача с таким названием уже существует для этого лида → не создавать

3. Rollback (Откат действий)

Отмена действий при изменении условий.

Пример:

Автоматизация 1:

  Триггер: Lead Score > 80

  Действие: Установить статус "Горячий", создать задачу

Автоматизация 2 (Rollback):

  Триггер: Lead Score < 80

  Условие: Статус = "Горячий" И Установлен автоматически

  Действие: Вернуть статус "Теплый", удалить автоматически созданную задачу

4. Escalation (Эскалация)

Повышение приоритета или передача выше при невыполнении.

Пример:

Автоматизация 1:

  Триггер: Создана задача "Позвонить"

  Срок: Сегодня до 17:00

Автоматизация 2:

  Триггер: Задача не выполнена + прошел срок

  Действие:

    - Повысить приоритет на "Критический"

    - Отправить уведомление менеджеру

Автоматизация 3:

  Триггер: Задача не выполнена + прошло 24 часа с срока

  Действие:

    - Отправить уведомление руководителю

    - Переназначить задачу другому менеджеру

Настройка в популярных CRM
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AmoCRM

Инструменты автоматизации: - Роботы - Цифровые воронки - Триггеры

Пример настройки робота:

1. Воронка → Настройки → Роботы

2. Добавить робота на стадию

3. Выбрать триггер: "Сделка попала на стадию"

4. Добавить условия (опционально)

5. Добавить действия:

6. Отправить email из шаблона

7. Создать задачу

8. Изменить ответственного

9. Отправить webhook

10. Сохранить и активировать

Особенности: - Роботы работают при движении по стадиям - Триггеры срабатывают на изменения полей - Цифровые воронки для

автоматического движения

Bitrix24

Инструменты автоматизации: - Роботы (на стадиях) - Триггеры (на изменения полей) - Бизнес-процессы (сложная логика)

Пример настройки триггера:

1. CRM → Настройки → Автоматизация

2. Выбрать тип сущности (лиды/сделки)

3. Добавить триггер

4. Настроить условие срабатывания:

5. Когда: Изменилось поле

6. Поле: Бюджет

7. Условие: Больше 50000

8. Добавить действия:

9. Изменить поле

10. Отправить уведомление

11. Создать задачу

12. Сохранить

Особенности: - Роботы + триггеры = полная автоматизация - Бизнес-процессы для согласований - Visual editor для процессов

HubSpot

Инструменты автоматизации: - Workflows - Sequences (для email) - Task Automation

Пример настройки Workflow:

1. Automation → Workflows → Create workflow

2. Выбрать тип: Contact-based / Deal-based / Company-based

3. Установить enrollment trigger:

4. Contact property: Lead Status is Hot

5. Добавить actions:

6. Send email (выбрать шаблон)

7. Create task (assign to owner)

8. Set property value (Priority = High)

9. Send internal notification

10. Добавить delays и branches (if/then)

11. Review and publish
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Особенности: - Визуальный редактор workflow - Готовые шаблоны автоматизаций - A/B-тестирование внутри workflow

Salesforce

Инструменты автоматизации: - Flow Builder (no-code) - Process Builder (legacy) - Apex Triggers (code)

Пример создания Flow:

1. Setup → Flows → New Flow

2. Выбрать тип: Record-Triggered Flow

3. Настроить Start:

4. Object: Lead

5. Trigger: Record is created

6. Condition: Budget > 50000

7. Добавить elements:

8. Assignment: Set Status = "Hot"

9. Create Records: Create Task

10. Send Email (template)

11. Post to Chatter

12. Настроить логику (Decision elements)

13. Save and Activate

Особенности: - Самая мощная система автоматизации - Сложная в настройке, но гибкая - Apex для программной автоматизации

Pipedrive

Инструменты автоматизации: - Workflow Automation - Email Sync - Smart Contact Data

Пример автоматизации:

1. Settings → Workflow automation

2. Create new workflow

3. Trigger: Deal created

4. Условия: Value > $50000 AND Stage is Qualified

5. Actions:

6. Send email to contact

7. Create activity (Call)

8. Update deal (Priority to High)

9. Add note to deal

10. Save workflow

Особенности: - Простой и понятный интерфейс - Ограниченные возможности (проще чем HubSpot/Salesforce) - Фокус на продажи, а не

маркетинг

Чек-лист эффективной автоматизации

Перед запуском: - [ ] Триггер четко определен - [ ] Условия покрывают все сценарии - [ ] Действия логически связаны - [ ]

Персонализация настроена - [ ] Таймингделки установлены правильно - [ ] Исключения обработаны - [ ] Тестирование на тестовых данных

проведено - [ ] Документация создана - [ ] Команда обучена

После запуска: - [ ] Мониторинг срабатываний - [ ] Отслеживание ошибок - [ ] Сбор обратной связи - [ ] Анализ метрик - [ ] Регулярная

оптимизация

Заключение

Триггеры и автоматические действия — это механизмы, которые превращают CRM из базы данных в интеллектуальную систему.
Правильно настроенная автоматизация работает 24/7, не устает, не забывает и выполняет задачи быстрее и точнее человека.
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Ключевые выводы:

1. Выбирайте правильные триггеры — событийные для реакции, временные для nurturing, поведенческие для персонализации

2. Комбинируйте действия — одна автоматизация может выполнять множество операций

3. Используйте паттерны — проверенные схемы автоматизации

4. Тестируйте и оптимизируйте — автоматизация требует постоянного внимания

5. Документируйте — чтобы знания не терялись

В следующем уроке мы углубимся в один из самых мощных инструментов автоматизации — email-цепочки и follow-up коммуникации.

Глава 13. Автоматические email-цепочки и follow-up

Введение

Email-автоматизация — это один из самых мощных и недооцененных инструментов в CRM. Правильно настроенные email-цепочки могут
увеличить конверсию лидов на 50-100%, повысить Customer Lifetime Value на 30-40% и при этом полностью работать без участия человека.

По данным DMA (Data & Marketing Association), каждый доллар, вложенный в email-маркетинг, приносит в среднем $42 дохода. ROI

4,200%. Но это при условии правильной настройки автоматизации. Массовые рассылки дают гораздо меньший эффект — ключ в
персонализации, таймингах и релевантности контента.

В этом уроке мы разберем как строить эффективные email-цепочки, настраивать follow-up коммуникации, персонализировать контент и

оптимизировать результаты на основе данных.

Что такое email-цепочки

Email-цепочка (email sequence, drip campaign) — это серия автоматических писем, которые отправляются подписчику по заданному

расписанию или в ответ на определенные действия.

Отличия от обычных рассылок

Массовая рассылка: - Одно письмо всем - Отправка в один момент - Одинаковый контент для всех - Нет персонализации - Нет логики

следования

Email-цепочка: - Серия писем с логической связью - Отправка по расписанию (дни, недели) - Персонализированный контент -

Адаптация под поведение получателя - Четкая цель и call-to-action

Типы email-цепочек

1. Onboarding Sequences (Вводные цепочки) Цель: Познакомить нового лида/клиента с продуктом/услугой.

Структура: - Письмо 1: Приветствие и что дальше - Письмо 2: Основные возможности - Письмо 3: Как начать работу - Письмо 4: Лучшие
практики - Письмо 5: Поддержка и ресурсы

2. Nurturing Sequences (Цепочки взращивания) Цель: Прогреть холодного лида до готовности к покупке.

Структура: - Образовательный контент - Кейсы и социальные доказательства - Преодоление возражений - Мягкие коммерческие
предложения - Призыв к действию

3. Sales Follow-up (Продажные цепочки) Цель: Довести лида до покупки после первого касания.

Структура: - Письмо 1: Спасибо за интерес - Письмо 2: Дополнительная информация - Письмо 3: Социальные доказательства - Письмо 4:
Преодоление возражений - Письмо 5: Ограниченное предложение - Письмо 6: Последний шанс

4. Re-engagement (Реактивационные цепочки) Цель: Вернуть неактивных подписчиков/клиентов.

Структура: - Письмо 1: Мы по вам скучаем - Письмо 2: Что нового за время отсутствия - Письмо 3: Специальное предложение - Письмо 4:
Последний шанс остаться

5. Post-Purchase (Пост-продажные цепочки) Цель: Повысить удовлетворенность, получить отзыв, увеличить LTV.
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Структура: - Письмо 1: Спасибо за покупку - Письмо 2: Как максимально использовать продукт - Письмо 3: Запрос обратной связи - Письмо

4: Дополнительные продукты (upsell) - Письмо 5: Программа лояльности

6. Event-Based (Событийные цепочки) Цель: Реакция на конкретное действие пользователя.

Примеры: - Брошенная корзина - Просмотр страницы цен - Скачивание материала - Посещение вебинара - Открытие определенного

письма

Анатомия эффективной email-цепочки

1. Четкая цель

Каждая цепочка должна иметь одну главную цель.

Примеры целей: - Назначить демо-встречу - Получить регистрацию на вебинар - Довести до покупки - Получить отзыв - Продлить

подписку

Ошибка: Цепочка пытается достичь нескольких целей одновременно. Результат — размытое сообщение и низкая конверсия.

Правильно: Одна цепочка = одна цель. Если нужно достичь нескольких целей — создайте несколько цепочек.

2. Понимание аудитории

Эффективная цепочка учитывает:

Стадию осведомленности: - Unaware: Не знают о проблеме - Problem aware: Знают о проблеме, но не о решении - Solution aware: Знают

о типе решения - Product aware: Знают о вашем продукте - Most aware: Готовы к покупке

Пример адаптации контента:

Для Problem aware: "5 признаков того, что ваша компания теряет клиентов из-за отсутствия CRM"

Для Solution aware: "CRM vs Excel: Почему электронные таблицы не работают для отдела продаж"

Для Product aware: "Как наша CRM помогла компании X увеличить продажи на 47%"

Для Most aware: "Специальное предложение: CRM со скидкой 30% до конца месяца"

Болевые точки и возражения: - Что беспокоит аудиторию? - Какие возражения мешают покупке? - Какие вопросы чаще всего задают?

Каждое письмо в цепочке должно адресовать определенную болевую точку или возражение.

3. Логическая последовательность

Письма должны следовать друг за другом логично.

Принципы последовательности:

Value First: Сначала ценность, потом продажа. - Письма 1-3: Образовательный контент, польза - Письма 4-5: Мягкое коммерческое
предложение - Письмо 6: Прямой call-to-action

Постепенное усиление: - Письмо 1: Мягкое введение - Письмо 2: Углубление в тему - Письмо 3: Социальные доказательства - Письмо 4:

Более прямое предложение - Письмо 5: Создание срочности

Адаптация под поведение: - Открыл письмо → продолжить тему - Не открыл → изменить подход - Кликнул ссылку → более детальная

информация - Не кликнул → упростить сообщение

4. Оптимальные тайминги

Когда отправлять каждое письмо?

Общие рекомендации:

B2B сегмент: - Первое письмо: немедленно или в рабочие часы - Интервалы: 2-3 дня между письмами - Лучшее время: вторник-четверг,

10:00-11:00 или 14:00-15:00 - Избегать: понедельник утро, пятница после обеда

B2C сегмент: - Первое письмо: немедленно - Интервалы: 1-2 дня для продажных, 3-7 дней для nurturing - Лучшее время: зависит от
аудитории (тестировать) - Выходные: могут работать хорошо для B2C

Типы цепочек:
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Onboarding: Плотные интервалы - День 0: Приветствие - День 1: Первые шаги - День 3: Дополнительные возможности - День 7:

Проверка прогресса - День 14: Продвинутые функции

Nurturing: Разреженные интервалы - День 0: Первое касание - День 3: Образовательный контент - День 7: Кейс - День 14: Преодоление

возражения - День 21: Мягкое предложение - День 30: Прямой CTA

Sales follow-up: Средние интервалы с ускорением - День 0: Спасибо за интерес - День 2: Дополнительная информация - День 5: Кейс -
День 8: Преодоление возражения - День 10: Ограниченное предложение - День 12: Последний шанс

Важно: Это отправные точки. Оптимальные тайминги нужно находить A/B-тестированием для вашей аудитории.

5. Персонализация

Уровни персонализации в email-цепочках:

Уровень 1: Базовая персонализация

Здравствуйте, {{first_name}}!

Спасибо за интерес к {{product_name}}.

Уровень 2: Контекстная персонализация

Здравствуйте, {{first_name}}!

Заметили, что вы интересуетесь {{product_name}} для компании {{company_name}}

с командой {{team_size}} человек.

У нас есть успешные кейсы работы с компаниями вашего размера в отрасли {{industry}}.

Уровень 3: Поведенческая персонализация

{{first_name}}, видели, что вы дважды открывали наше предыдущее письмо и

перешли на страницу с ценами.

Подготовили для вас детальное сравнение пакетов с учетом потребностей компаний

в отрасли {{industry}}.

Уровень 4: Динамический контент

{{#if budget > 50000}}

Рекомендуем обратить внимание на Enterprise-пакет, который включает:

- Персонального менеджера проекта

- Приоритетную поддержку 24/7

- Кастомизацию под ваши процессы

{{else}}

Предлагаем начать с Business-пакета, который покрывает основные потребности:

- Все базовые функции CRM

- Email и чат поддержка

- Обучающие материалы

{{/if}}

Уровень 5: Предиктивная персонализация Использование AI для прогнозирования интересов и автоматической адаптации

контента.

6. Качественный копирайтинг

Структура эффективного письма:

Тема письма (Subject line): - 30-50 символов оптимально - Персонализация повышает open rate на 26% - Создание любопытства
работает - Избегать spam-слов: "Бесплатно", "Срочно", "Купи сейчас"

Примеры тем: - ❌  "Новое предложение от нашей компании" - ✅  "{{Name}}, этот кейс может вас удивить" - ❌  "Купите CRM со скидкой

50%!!!" - ✅  "Как компания {{industry}} увеличила продажи на 47%"

Превью (Preheader): Первые 40-130 символов после темы, видны в inbox.
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Пример:

Тема: Как компания X увеличила продажи на 47%

Превью: Без увеличения бюджета на рекламу. Только автоматизация процессов.

Первый абзац: Должен зацепить внимание и показать релевантность.

Плохо:

Меня зовут Иван, я представляю компанию ООО "Технологии"...

Хорошо:

{{Name}}, вы знали, что 67% лидов теряются из-за медленной реакции менеджеров?

Тело письма: - Короткие абзацы (2-3 строки) - Bullet points для структуры - Один главный CTA - Визуальная иерархия

Call-to-Action: - Четкий и конкретный - Одна кнопка/ссылка (не несколько) - Контрастный цвет - Объяснение что произойдет после

клика

Плохо: "Узнать больше" Хорошо: "Посмотреть 3-минутное демо"

Подпись: - Реальное имя и должность - Фото (повышает доверие) - Контакты для связи - P.S. с дополнительной ценностью

Follow-up: Искусство последовательных касаний

Follow-up — это последующие контакты после первого касания. Статистика показывает: - 80% продаж требует 5-12 касаний - 44%
менеджеров сдаются после первого касания - Только 8% менеджеров делают 5+ касаний

Типы follow-up:

1. Post-Demo Follow-up

После демонстрации продукта.

Email 1 (в течение 1 часа):

Тема: {{Name}}, спасибо за время!

Здравствуйте, {{Name}}!

Спасибо за встречу сегодня. Было приятно обсудить, как {{product}} может помочь

автоматизировать {{specific_pain_point}}, о котором вы упомянули.

Как договорились, прикрепляю:

- Запись нашей демонстрации

- Кейс компании {{similar_company}} из отрасли {{industry}}

- Сравнительная таблица пакетов

Готов ответить на любые вопросы. Когда удобно обсудить следующие шаги?

С уважением,

{{manager_name}}

Email 2 (через 2 дня, если нет ответа):

Тема: {{Name}}, вопросы по демо?

{{Name}}, здравствуйте!

Хотел уточнить, были ли у вас вопросы после демонстрации?

Заметил, что вас особенно интересовала возможность {{specific_feature}}.

Подготовил короткое видео (2 минуты), где показываю как именно это работает

для компаний вашего масштаба: [ссылка]
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Также готов организовать встречу с нашим техническим специалистом, если

нужны детали по интеграции с {{their_system}}.

Когда удобно созвониться на 15 минут?

Email 3 (через 5 дней):

Тема: Кейс для {{company_name}}

{{Name}}, подготовил для вас персонализированный расчет ROI.

На основе данных, которые вы упомянули ({{team_size}} менеджеров,

{{leads_per_month}} лидов/месяц), автоматизация даст:

- Экономия времени: {{hours}} часов/месяц

- Увеличение конверсии: прогноз +{{percent}}%

- Окупаемость: {{months}} месяцев

Полный расчет во вложении.

Предлагаю обсудить внедрение. Какие даты подходят на следующей неделе?

2. Post-Quote Follow-up

После отправки коммерческого предложения.

Email 1 (через 2 дня):

Тема: КП для {{company_name}} — вопросы?

{{Name}}, здравствуйте!

Отправил КП два дня назад. Было время посмотреть?

Если есть вопросы по пакетам, ценам или условиям — с радостью отвечу.

Также могу организовать звонок с нашим финансовым специалистом для обсуждения

вариантов оплаты и возможных скидок для годового контракта.

Когда удобно обсудить?

Email 2 (через 5 дней):

Тема: {{Name}}, что останавливает?

Здравствуйте, {{Name}}!

Прошла неделя с момента отправки КП. Обычно это означает одно из двух:

1. КП не подходит по каким-то параметрам

2. Сейчас не лучшее время для принятия решения

Буду благодарен за честный фидбек. Что останавливает от движения вперед?

Возможно, я могу что-то скорректировать или предложить альтернативный вариант.

15 минут на созвон?

Email 3 (через 10 дней):



122

Тема: Последнее письмо от меня

{{Name}}, понимаю, что сейчас может быть не лучшее время.

Не хочу надоедать частыми письмами, поэтому это последнее сообщение от меня.

Если ситуация изменится — я всегда на связи. Просто ответьте на это письмо.

Также оставляю ссылку на калькулятор ROI [link] — можете самостоятельно

рассчитать эффект для вашей компании.

Желаю успехов!

P.S. Если проект отложен из-за бюджета — у нас есть программа отсрочки платежа.

Пишите, если актуально.

3. Cold Outreach Follow-up

После холодного первого касания.

Email 1 (первое касание):

Тема: {{Name}}, вопрос по {{pain_point}}

Здравствуйте, {{Name}}!

Изучал ваш профиль на LinkedIn и заметил, что вы управляете отделом продаж

в {{company_name}}.

У вас наверняка есть задача увеличить конверсию лидов? Заметил, что компании

вашего размера в {{industry}} часто сталкиваются с проблемой медленной

обработки входящих заявок.

Мы помогли компании {{similar_company}} сократить время первого контакта

с 4 часов до 5 минут через автоматизацию. Конверсия выросла на 38%.

Интересно обсудить как это может работать для {{company_name}}?

15 минут на созвон на этой неделе?

{{your_name}}

{{position}}

Email 2 (через 3 дня):

Тема: Кейс для отрасли {{industry}}

{{Name}}, отправлял письмо несколько дней назад.

Понимаю, inbox переполнен. Поэтому просто оставлю здесь ссылку на короткий кейс

(3 минуты чтения) о том, как компания из {{industry}} решила проблему

{{pain_point}}: [link]

Если подход покажется релевантным — буду рад обсудить.

Email 3 (через 7 дней):

Тема: Не то время?

{{Name}}, возможно сейчас не лучшее время для обсуждения автоматизации продаж.
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Если это так — дайте знать, и я не буду беспокоить письмами.

Если же тема актуальна, но просто не было времени ответить — давайте найдем

удобное время для короткого звонка?

Что скажете?

4. No-Response Follow-up

Когда контакт "завис" и не отвечает.

Email 1 (через 7 дней молчания):

Тема: {{Name}}, все ОК?

Здравствуйте, {{Name}}!

Мы активно общались последние недели, обсуждали внедрение {{product}},

но последнюю неделю тишина.

Все в порядке? Возникли какие-то проблемы или вопросы?

Или проект отложен? Буду благодарен за обратную связь, чтобы понимать

как действовать дальше.

Email 2 (через 14 дней):

Тема: Закрываю проект?

{{Name}}, прошло две недели без связи.

Понимаю, что приоритеты могут меняться. Если проект больше не актуален —

дайте знать, и я закрою с моей стороны.

Если же проект просто на паузе — буду рад вернуться к обсуждению,

когда будет удобно.

Как лучше поступить?

Breakup Email (финальное):

Тема: Прощальное письмо

{{Name}}, видимо сейчас не лучшее время для внедрения {{product}}.

Закрываю проект с моей стороны. Спасибо за время, которое уделили обсуждению!

Если ситуация изменится в будущем — всегда можете вернуться. Просто ответьте

на это письмо или напишите мне в LinkedIn.

Успехов вашей команде!

P.S. Недавно опубликовали большой гайд по автоматизации продаж [link].

Возможно будет полезен независимо от того, работаете вы с нами или нет.

Интересный эффект: Breakup email часто провоцирует ответ. Многие клиенты отвечают именно на "последнее" письмо.

Продвинутые техники
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1. Условное ветвление (If/Then Logic)

Адаптация цепочки под поведение получателя.

Пример логики:

Отправлено письмо 1 "Знакомство с продуктом"

  ↓ Открыл письмо?

  ДА → Отправить письмо 2A "Детали функционала"

    ↓ Кликнул ссылку на кейс?

    ДА → Отправить письмо 3A "Персональное предложение"

    НЕТ → Подождать 2 дня → Письмо 3B "Другой кейс"

  НЕТ → Подождать 2 дня → Письмо 2B "Альтернативная тема"

    ↓ Открыл письмо 2B?

    ДА → Вернуться в основную ветку

    НЕТ → Отправить SMS → Если нет реакции → Пометить "Холодный"

Преимущества: - Персонализация пути - Выше engagement - Не тратим время на неактивных

Настройка в CRM:

HubSpot Workflows:

If/Then branch:

  IF Contact has opened email "Intro" → Send Email A

  ELSE → Wait 2 days → Send Email B

2. Lead Scoring Integration

Интеграция с системой оценки лидов.

Логика:

Действие → Баллы → Реакция цепочки

Открыл письмо → +5 баллов

Кликнул ссылку → +10 баллов

Посетил страницу цен → +20 баллов

Скачал кейс → +15 баллов

Заполнил форму → +30 баллов

Score > 50 → Переключить на "Hot lead" цепочку

Score 20-50 → Продолжить nurturing

Score < 20 → Снизить частоту писем

Пример автоматизации:

Триггер: Lead score достиг 50 баллов

Действия:

  1. Удалить из nurturing цепочки

  2. Добавить в sales follow-up цепочку

  3. Создать задачу менеджеру "Горячий лид - позвонить"

  4. Отправить персональное письмо от менеджера
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3. A/B Testing

Тестирование элементов для оптимизации.

Что тестировать:

Темы писем: - Вариант A: "Как увеличить продажи на 40%" - Вариант B: "{{Name}}, один вопрос по вашей воронке" - Метрика: Open rate

Время отправки: - Вариант A: Вторник 10:00 - Вариант B: Четверг 14:00 - Метрика: Open rate, Click rate

Call-to-Action: - Вариант A: "Получить демо" - Вариант B: "Посмотреть 3-минутное видео" - Метрика: Click-through rate

Длина письма: - Вариант A: Короткое (100-150 слов) - Вариант B: Длинное (300-400 слов) - Метрика: Конверсия в целевое действие

Персонализация: - Вариант A: Базовая (имя, компания) - Вариант B: Глубокая (отрасль, кейсы, pain points) - Метрика: Response rate

Методология A/B-теста:

1. Тестировать один элемент за раз

2. Достаточная выборка (минимум 100 получателей на вариант)

3. Статистическая значимость (минимум 95%)

4. Тестировать минимум неделю (учесть недельные циклы)

5. Применить победителя ко всей цепочке

4. Переключение между цепочками

Динамическое перемещение контакта между разными цепочками.

Сценарий:

Контакт в цепочке "Nurturing" (прогрев)

↓ Событие: Скачал прайс-лист

Действия:

1. Удалить из "Nurturing"

2. Добавить в "Sales Ready"

3. Уведомить менеджера

4. Отправить welcome-письмо новой цепочки

Другой сценарий:

Контакт в цепочке "Sales Follow-up"

↓ Событие: Не открывает письма 14 дней

Действия:

1. Удалить из "Sales Follow-up"

2. Добавить в "Re-engagement"

3. Снизить частоту коммуникаций

4. Изменить формат контента

5. Мультиканальные цепочки

Комбинирование email с другими каналами.

Пример последовательности:

День 0: Email #1 "Знакомство"

День 2: LinkedIn connection request

День 3: Email #2 "Кейс" (если не ответил на Email #1)

День 5: LinkedIn message (если принял запрос)

День 7: SMS (если не открыл emails)

День 10: Email #3 "Breakup email"

День 12: Телефонный звонок (если хоть раз открывал emails)
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Преимущества: - Выше шансы достучаться - Разные каналы для разных людей - Создание множественных touchpoints

Метрики и оптимизация

Ключевые метрики email-цепочек

1. Open Rate (Процент открытий) Формула: (Открытия / Доставленные письма) × 100%

Бенчмарки: - B2B: 15-25% - B2C: 20-30% - Персонализированные: 30-50%

Что влияет: - Тема письма - Имя отправителя - Время отправки - Качество базы

2. Click-Through Rate (Процент кликов) Формула: (Клики / Доставленные письма) × 100%

Бенчмарки: - B2B: 2-5% - B2C: 3-7% - Персонализированные: 7-15%

Что влияет: - Релевантность контента - Четкость CTA - Дизайн письма - Количество ссылок

3. Response Rate (Процент ответов) Формула: (Ответы / Доставленные письма) × 100%

Бенчмарки: - Cold outreach: 1-5% - Warm leads: 10-20% - Клиенты: 20-40%

4. Conversion Rate (Конверсия в целевое действие) Формула: (Целевые действия / Участники цепочки) × 100%

Бенчмарки зависят от цели: - Запись на демо: 5-15% - Покупка: 1-5% - Скачивание материала: 10-30%

5. Unsubscribe Rate (Процент отписок) Формула: (Отписки / Доставленные письма) × 100%

Приемлемо: < 0.5% на письмо Тревожно: > 1%

6. List Decay Rate (Распад базы) Процент контактов, ставших неактивными за период.

Нормально: 20-30% в год

Анализ и оптимизация

Еженедельный мониторинг: - Open rate по каждому письму в цепочке - Click rate и какие ссылки кликают - На каком письме больше
всего отписок - Конверсия в целевое действие

Ежемесячный глубокий анализ: - Сравнение цепочек между собой - Анализ путей (какие ветки работают лучше) - ROI каждой

цепочки - Lifetime value контактов из разных цепочек

Действия по результатам:

Низкий open rate письма: - Тестировать новые темы - Изменить время отправки - Проверить имя отправителя - Добавить персонализацию

Низкий click rate: - Упростить сообщение - Сделать CTA более заметным - Уменьшить количество ссылок - Улучшить релевантность
контента

Высокий unsubscribe на конкретном письме: - Пересмотреть контент - Возможно слишком продающее - Возможно нерелевантное -

Проверить частоту отправки

Низкая конверсия цепочки: - Пересмотреть таргетинг (правильная ли аудитория?) - Проверить логику последовательности - Возможно

нужно больше/меньше писем - Тестировать разные предложения

Инструменты для email-автоматизации

В составе CRM

HubSpot: - Workflows для автоматизации - Sequences для персональных цепочек от менеджеров - A/B-тестирование встроено - Детальная

аналитика

Salesforce (с Pardot/Marketing Cloud): - Engagement Studio для автоматизации - Journey Builder для сложных цепочек - AI-powered

рекомендации времени отправки

ActiveCampaign: - Визуальный automation builder - Условное ветвление - Lead scoring - SMS-интеграция
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Standalone инструменты

Mailchimp: - Customer journeys - Готовые шаблоны цепочек - Простая настройка - Ограничения в сложной логике

SendPulse: - Automation 360 - Мультиканальность (email + SMS + web push) - AI-оптимизация времени отправки - Доступные цены

Lemlist: - Фокус на cold outreach - Персонализация изображений - Автоматический follow-up - LinkedIn интеграция

Чек-лист запуска email-цепочки

Планирование: - [ ] Определена четкая цель цепочки - [ ] Определена целевая аудитория - [ ] Продуман путь получателя (customer

journey) - [ ] Определено количество писем - [ ] Установлены интервалы между письмами

Создание контента: - [ ] Написаны все письма цепочки - [ ] Темы писем протестированы (A/B если возможно) - [ ] CTA четкие и
однозначные - [ ] Персонализация настроена - [ ] Дизайн адаптивен под мобильные

Техническая настройка: - [ ] Триггер запуска цепочки настроен - [ ] Условия ветвления проверены - [ ] Интеграция с lead scoring

настроена - [ ] Отписка работает корректно - [ ] Тестовая отправка проведена

Аналитика: - [ ] Цели в аналитике настроены - [ ] Дашборд мониторинга создан - [ ] Оповещения о критических метриках настроены - [ ]

План A/B-тестов составлен

Запуск: - [ ] Пилотная группа определена - [ ] Мониторинг первых результатов - [ ] Быстрые корректировки внесены - [ ]
Масштабирование на полную базу

Заключение

Email-цепочки и follow-up — это мощнейший инструмент автоматизации коммуникаций в CRM. Правильно настроенные цепочки

работают 24/7, персонализируют коммуникации, адаптируются под поведение получателей и генерируют конверсии без участия человека.

Ключевые принципы:

1. Одна цепочка = одна цель — не пытайтесь достичь всего сразу

2. Ценность перед продажей — сначала помогите, потом продавайте

3. Персонализация критична — используйте данные для релевантности

4. Тайминг имеет значение — тестируйте и оптимизируйте интервалы

5. Адаптация под поведение — используйте условное ветвление

6. Постоянная оптимизация — мониторьте метрики и улучшайте

В следующем уроке мы разберем автоматизацию распределения лидов — как справедливо и эффективно распределять входящие лиды

между менеджерами.

Глава 14. Автоматизация распределения лидов

Введение

Распределение лидов — это критический процесс, который напрямую влияет на конверсию и эффективность отдела продаж.

Неправильное распределение приводит к потере лидов, конфликтам в команде и снижению мотивации менеджеров.

По данным исследования InsideSales, компании с автоматизированным распределением лидов видят увеличение скорости реакции на
300%, рост конверсии на 25% и снижение количества "потерянных" лидов на 45%. При этом справедливое распределение повышает

удовлетворенность команды и снижает текучесть кадров.

В этом уроке мы разберем все аспекты автоматизации распределения: методы, правила, балансировка нагрузки, специализация
менеджеров, обработка конфликтов и оптимизация процесса.

Проблемы ручного распределения
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Прежде чем переходить к автоматизации, разберем почему ручное распределение не работает в масштабе.

Проблема 1: Скорость реакции

Ситуация: Лид заполнил форму на сайте. Менеджер вручную просматривает новые лиды, выбирает подходящие, начинает обработку.

Время реакции: 2-4 часа в лучшем случае, 1-2 дня в реальности.

Последствие: По данным Lead Response Management Study, вероятность квалификации лида снижается в 10 раз, если контакт

происходит через час вместо 5 минут. Через день вероятность близка к нулю.

Проблема 2: Неравномерное распределение

Ситуация: Активные менеджеры забирают лучшие лиды быстрее. Менее активные получают остатки.

Последствие: - 20% менеджеров обрабатывают 80% лидов - Перегруженные менеджеры теряют качество - Недогруженные менеджеры
демотивированы - Невозможно объективно оценить эффективность

Проблема 3: Конфликты и дубли

Ситуация: Лид обратился через два канала (форма + телефон). Два менеджера начали работу независимо.

Последствие: - Конфликт между менеджерами - Негативный опыт для клиента (два звонка от одной компании) - Потеря времени обоих

менеджеров - Необходимость ручного разруливания

Проблема 4: Отсутствие специализации

Ситуация: Все лиды распределяются случайно без учета специализации менеджеров.

Последствие: - Менеджер без опыта получает сложного клиента - Эксперт тратит время на простые запросы - Снижение конверсии -

Неэффективное использование ресурсов

Проблема 5: Потеря лидов

Ситуация: Менеджер в отпуске / больничном / уволился. Его лиды висят без назначения.

Последствие: - Лиды стареют без обработки - Клиенты не получают ответов - Потеря потенциальных сделок - Репутационные риски

Методы автоматического распределения

Разберем все существующие методы с их плюсами, минусами и применимостью.

1. Round-Robin (Круговое распределение)

Принцип: Лиды распределяются по очереди между менеджерами.

Логика:

Лид 1 → Менеджер A

Лид 2 → Менеджер B

Лид 3 → Менеджер C

Лид 4 → Менеджер A

Лид 5 → Менеджер B

...цикл повторяется

Плюсы: - Максимально справедливое распределение - Равномерная нагрузка - Простая настройка - Прозрачность для команды

Минусы: - Не учитывает специализацию - Не учитывает текущую нагрузку - Не учитывает качество лидов - Не учитывает часовые пояса и

рабочее время

Когда использовать: - Небольшая команда (3-7 менеджеров) - Однородные лиды (похожие по сложности) - Универсальные менеджеры
без специализации - Начальный этап автоматизации

Настройка базового Round-Robin:
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Триггер: Создан новый лид

Условия: Источник = "Веб-сайт"

Действие: Назначить ответственного

  Метод: Round-Robin

  Пул менеджеров:

    - Иванов И.И.

    - Петров П.П.

    - Сидоров С.С.

Настройка продвинутого Round-Robin:

Триггер: Создан новый лид

Условия: Источник = "Веб-сайт"

Действие: Назначить ответственного

  Метод: Round-Robin

  Пул менеджеров: "Отдел продаж"

  Исключить:

    - Менеджеры в отпуске

    - Менеджеры с нагрузкой > 50 активных лидов

  Учитывать:

    - Рабочее время менеджера

    - Часовой пояс лида

2. Load Balancing (Балансировка нагрузки)

Принцип: Лид назначается менеджеру с наименьшей текущей нагрузкой.

Логика:

Менеджер A: 15 активных лидов

Менеджер B: 23 активных лида

Менеджер C: 8 активных лидов

Новый лид → Менеджер C (минимальная нагрузка)

Метрики нагрузки: - Количество активных лидов - Количество открытых сделок - Сумма сделок в работе - Количество задач на сегодня -

Количество встреч на неделе

Плюсы: - Равномерное распределение нагрузки - Учет реальной занятости - Предотвращение перегрузки - Гибкость (можно выбирать
метрику)

Минусы: - Сложнее в настройке - Может создавать дисбаланс (новички получают больше) - Требует точного отслеживания нагрузки - Не

учитывает специализацию

Когда использовать: - Неравномерный поток лидов - Менеджеры с разной скоростью работы - Средние и крупные команды - Важна

равномерная нагрузка

Пример настройки:

Триггер: Создан новый лид

Действие: Назначить ответственного

  Метод: Балансировка нагрузки

  Метрика: Количество активных лидов (статус НЕ "Закрыт")

  Пул менеджеров: "Отдел продаж"

  Назначить: Менеджеру с минимальной нагрузкой

  Исключить: Менеджеры с нагрузкой > 60 лидов

3. Territory-Based (По территориям/регионам)

Принцип: Лид назначается менеджеру, ответственному за конкретный регион.

Логика:
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Лид из Москвы → Менеджер A (Москва)

Лид из СПб → Менеджер B (СПб)

Лид из регионов → Round-Robin между региональными менеджерами

Плюсы: - Учет специфики региона - Менеджер знает местный рынок - Удобство для встреч - Один часовой пояс - Понятная

ответственность

Минусы: - Неравномерная нагрузка (Москва vs малые города) - Сложно при переездах клиента - Требует четкого деления территорий -

Может создавать конфликты на границах регионов

Когда использовать: - Географически распределенный бизнес - Важность локального присутствия - Разная специфика регионов -
Необходимость очных встреч

Пример настройки:

Триггер: Создан новый лид

Действие: Назначить ответственного

  Метод: По территории

  Правила:

    - Регион = "Москва" → Иванов И.И.

    - Регион = "Санкт-Петербург" → Петров П.П.

    - Регион = "Центральный ФО" → Сидоров С.С.

    - Регион = "Другие" → Round-Robin (Группа "Регионы")

  Fallback: Если ответственный в отпуске → Его заместитель

4. Skill-Based (По специализации/навыкам)

Принцип: Лид назначается менеджеру с подходящими навыками и опытом.

Критерии специализации: - Отрасль клиента (IT, производство, ритейл) - Размер компании (малый бизнес, средний, enterprise) -
Сложность запроса (простой, сложный, VIP) - Тип продукта (базовый, расширенный, кастомный) - Язык общения (русский, английский,

другие)

Логика:

Лид: IT-компания, 200+ сотрудников, бюджет $100K+

→ Назначить: Senior менеджер со специализацией IT Enterprise

Лид: Малый бизнес, 5-10 сотрудников, бюджет $5K

→ Назначить: Junior менеджер, специализация SMB

Плюсы: - Высокая конверсия (правильный эксперт) - Эффективное использование ресурсов - Развитие специализации команды -
Лучший клиентский опыт

Минусы: - Сложная настройка - Риск перегрузки экспертов - Сложно масштабировать - Требует четкой квалификации лидов

Когда использовать: - Сложные продажи - Разнообразная клиентская база - Команда с четкой специализацией - Высокая важность
экспертизы

Пример настройки:

Триггер: Создан новый лид

Действие: Назначить ответственного

  Метод: По специализации

  Правила (приоритет сверху вниз):

  1. Enterprise (высший приоритет):

     Условия: Сотрудников > 500 ИЛИ Бюджет > $100K

     Назначить: Round-Robin (Группа "Enterprise Sales")

  2. Специализация по отрасли:

     Условия: Отрасль = "IT"

     Назначить: Round-Robin (Группа "IT Specialists")
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     Условия: Отрасль = "Производство"

     Назначить: Round-Robin (Группа "Manufacturing")

  3. Малый бизнес (по умолчанию):

     Условия: Сотрудников < 50

     Назначить: Round-Robin (Группа "SMB Sales")

  Fallback: Если нет доступных → Менеджер дежурный

5. Value-Based (По ценности лида)

Принцип: Лид назначается в зависимости от его потенциальной ценности.

Метрики ценности: - Lead Score (оценка на основе поведения и данных) - Заявленный бюджет - Размер компании - Должность контакта

- Срочность запроса - История взаимодействий

Уровни и распределение:

Tier 1 (VIP): Score 80-100 - Критерии: Бюджет > $50K, Enterprise, срочность высокая - Назначение: Топ-менеджеры (2-3 человека) -

SLA: Ответ в течение 30 минут - Приоритет: Критический

Tier 2 (Горячие): Score 60-79 - Критерии: Бюджет $20-50K, средний бизнес - Назначение: Senior менеджеры (5-7 человек) - SLA: Ответ

в течение 2 часов - Приоритет: Высокий

Tier 3 (Теплые): Score 40-59 - Критерии: Бюджет $5-20K, малый бизнес - Назначение: Middle менеджеры (10-15 человек) - SLA: Ответ в
течение 4 часов - Приоритет: Средний

Tier 4 (Холодные): Score < 40 - Критерии: Низкий бюджет, неквалифицированные - Назначение: Junior менеджеры ИЛИ

автоматическая nurturing цепочка - SLA: Ответ в течение 24 часов - Приоритет: Низкий

Плюсы: - Фокус на высокоценных лидах - Эффективное использование топ-менеджеров - Четкие приоритеты - Максимизация ROI

Минусы: - Требует точного lead scoring - Может демотивировать junior менеджеров - Риск упустить "скрытые" возможности - Сложность

оценки ценности

Когда использовать: - Широкий диапазон ценности лидов - Ограниченные ресурсы топ-менеджеров - Четкая иерархия в команде -

Фокус на крупных сделках

Пример настройки:

Триггер: Создан новый лид И Lead Score рассчитан

Действие: Назначить ответственного

  Метод: По ценности

  Tier 1 (VIP): Score >= 80

    Назначить: Round-Robin (Группа "Top Managers")

    Дополнительно:

      - Установить приоритет "Критический"

      - Задача "Позвонить в течение 30 минут"

      - Telegram-уведомление руководителю

  Tier 2 (Горячие): Score 60-79

    Назначить: Load Balancing (Группа "Senior Sales")

    Дополнительно:

      - Установить приоритет "Высокий"

      - Задача "Позвонить в течение 2 часов"

  Tier 3 (Теплые): Score 40-59

    Назначить: Round-Robin (Группа "Middle Sales")

    Дополнительно:

      - Установить приоритет "Средний"

      - Задача "Позвонить сегодня"
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  Tier 4 (Холодные): Score < 40

    Назначить: Автоматизация

    Действия:

      - Запустить nurturing email-цепочку

      - Если Score вырастет > 60 → переназначить на живого менеджера

6. Hybrid (Гибридный метод)

Принцип: Комбинация нескольких методов для максимальной эффективности.

Пример комплексной логики:

Этап 1: Первичная сегментация по ценности

  IF Score >= 80 → VIP обработка

  ELSE IF Score >= 60 → Горячие лиды

  ELSE IF Score >= 40 → Теплые лиды

  ELSE → Холодные лиды

Этап 2: Для каждого сегмента применяем специализацию

  VIP → Skill-Based (по отрасли и размеру)

  Горячие → Skill-Based или Territory-Based

  Теплые → Territory-Based или Round-Robin

  Холодные → Автоматизация

Этап 3: Внутри каждой группы применяем балансировку

  Назначение → Load Balancing (минимальная нагрузка)

Этап 4: Проверка доступности

  IF Менеджер недоступен → Следующий по балансировке

  IF Все недоступны → Дежурный менеджер

Плюсы: - Максимальная гибкость - Учет всех факторов - Оптимальное распределение - Адаптация под любой бизнес

Минусы: - Сложная настройка - Сложно объяснить команде - Требует регулярной корректировки - Риск переусложнения

Когда использовать: - Крупные команды (15+ менеджеров) - Сложная структура продаж - Разнообразная клиентская база - Зрелые

процессы

Правила и условия распределения

Помимо метода распределения, важно настроить правила и исключения.

Временные правила

Рабочее время менеджера:

Правило: Учитывать рабочие часы

  Менеджер A: Пн-Пт 9:00-18:00 МСК

  Менеджер B: Пн-Пт 10:00-19:00 МСК

  Менеджер C: Пн-Сб 11:00-20:00 МСК

Логика:

  IF Текущее время в рабочих часах менеджера → Доступен

  ELSE → Исключить из распределения

Часовые пояса:

Правило: Учитывать часовой пояс лида

  Лид из Владивостока (UTC+10) → Менеджер из Владивостока

  Если нет → Менеджер с подходящим графиком
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Цель: Лид получает звонок в рабочее время его региона

Выходные и праздники:

Правило: Обработка в нерабочее время

  IF Сейчас выходной или праздник

    Вариант A: Назначить дежурному менеджеру

    Вариант B: Отложить до начала рабочего дня

    Вариант C: Запустить автоматическую обработку

Правила отсутствия

Отпуск и больничный:

Правило: Исключение недоступных

  IF Менеджер имеет статус "В отпуске" ИЛИ "Больничный"

    → Исключить из пула распределения

    → Лиды назначаются заместителю или другим менеджерам

Автоматизация:

  За 1 день до отпуска:

    - Переназначить все активные лиды заместителю

    - Изменить статус на "В отпуске"

    - Исключить из автоматического распределения

Перегрузка:

Правило: Максимальная нагрузка

  Порог: 50 активных лидов на менеджера

  IF Нагрузка менеджера >= 50

    → Исключить из распределения

    → Уведомить руководителя

    → Временно перераспределить на других

  IF Нагрузка снизилась < 45

    → Вернуть в пул распределения

Правила приоритета

Переназначение при эскалации:

Правило: Эскалация сложных лидов

  IF Лид не конвертируется более 14 дней

  AND Оценка сложности = "Высокая"

  AND Менеджер = Junior

    → Переназначить на Senior менеджера

    → Уведомить обоих

    → Передать контекст и историю

VIP-клиенты:

Правило: Приоритет для VIP

  IF Лид является VIP-клиентом ИЛИ повторное обращение клиента

    → Назначить менеджеру, который работал с ним ранее

    → Если менеджер недоступен → Топ-менеджер

    → Установить критический приоритет

Правила реассайна (переназначения)

Автоматическое переназначение:
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Правило 1: Нет активности от менеджера

  Триггер: Прошло 24 часа с назначения

  Условие: Менеджер не открывал карточку лида

  Действие: Переназначить другому менеджеру

  Уведомление: Руководителю о нарушении SLA

Правило 2: Менеджер уволился

  Триггер: Пользователь деактивирован

  Условие: У него есть активные лиды

  Действие: Переназначить всех его лидов

    - VIP лиды → Руководителю для ручного распределения

    - Остальные → Round-Robin среди команды

Предотвращение конфликтов и дублей

Дедупликация при назначении

Проблема: Лид обратился через форму и позвонил. В CRM два лида.

Решение:

Триггер: Создан новый лид

Действие: Проверка на дубли

  Параметры поиска:

    - Email (точное совпадение)

    - Телефон (нормализованный)

    - Компания + Имя (частичное совпадение)

  IF Найден дубль:

    Вариант A: Объединить записи

      - Старший лид (по дате) = основной

      - Данные из нового = дополнить

      - Сохранить историю

    Вариант B: Привязать к существующему

      - Не создавать новый лид

      - Добавить активность к существующему

      - Уведомить ответственного менеджера

  ELSE:

    Создать нового лида и назначить

Блокировка при переназначении

Проблема: Менеджер работает с лидом, система пытается переназначить.

Решение:

Правило: Проверка перед переназначением

  IF Есть открытые задачи на сегодня

  OR Последняя активность < 24 часов

  OR Менеджер открывал карточку в последние 2 часа

    → НЕ переназначать автоматически

    → Отправить уведомление руководителю для ручного решения

  ELSE:

    → Переназначить
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История назначений

Отслеживание:

При каждом назначении/переназначении фиксировать:

  - Дата и время

  - Кто был назначен (от → к)

  - Причина (автоматическое распределение, переназначение, эскалация)

  - Метод распределения (round-robin, territory, skill-based)

  - Кто инициировал (система, руководитель, менеджер)

Использование истории:

  - Анализ эффективности распределения

  - Выявление проблемных зон

  - Аудит при конфликтах

  - Оптимизация правил

Метрики и оптимизация

Ключевые метрики распределения

1. Скорость назначения - Время от создания лида до назначения менеджера - Цель: < 1 минуты для автоматического - Бенчмарк: < 5

минут приемлемо

2. Равномерность распределения - Стандартное отклонение количества лидов на менеджера - Цель: Минимальное отклонение
(коэффициент вариации < 20%) - Метод расчета: (Стандартное отклонение / Среднее) × 100%

3. Конверсия по методам распределения - Конверсия лидов, распределенных разными методами - Сравнение: Round-Robin vs Skill-

Based vs Territory - Определение наиболее эффективного метода

4. Процент переназначений - Сколько лидов было переназначено после первичного - Норма: < 10% - Высокий процент = проблемы в

логике распределения

5. SLA compliance (соблюдение SLA) - Процент лидов, обработанных в установленные сроки - Цель: > 95% - Разбивка по типам лидов
(VIP, горячие, теплые)

6. Удовлетворенность команды - Опросы менеджеров о справедливости распределения - Количество жалоб на распределение -

Текучесть кадров в связи с распределением

Анализ и оптимизация

Еженедельный мониторинг:

Дашборд:

  - Количество лидов по менеджерам (текущая неделя)

  - Скорость назначения (средняя за неделю)

  - Количество переназначений

  - Нарушения SLA

Действия при отклонениях:

  - Проверить загрузку менеджеров

  - Выявить bottlenecks

  - Скорректировать пулы распределения

Ежемесячный глубокий анализ:

Анализ:

  1. Конверсия по методам распределения

     - Какой метод дает лучшие результаты?

     - Где теряются лиды?

  2. Эффективность менеджеров
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     - Конверсия по менеджерам

     - Скорость обработки

     - Качество работы

  3. Качество lead scoring (если используется)

     - Точность предсказания ценности

     - Корреляция score и фактической конверсии

  4. Узкие места в процессе

     - Где происходят задержки?

     - Где больше всего переназначений?

     - Где падает конверсия?

Действия по результатам:

  - Корректировка правил распределения

  - Перераспределение специализаций

  - Обучение менеджеров

  - Изменение структуры команды

Практическая настройка в CRM

AmoCRM

Воронки и роботы:

1. Воронка → Настройки → Роботы

2. Добавить робота на первую стадию "Новый"

3. Триггер: "Сделка попала на стадию"

4. Действие: "Распределить ответственного"

   - Способ: "По очереди" (Round-Robin)

   - Список пользователей: Выбрать менеджеров

   - Условия: Добавить фильтры (регион, бюджет)

Сложная логика через триггеры:

Триггер 1: Бюджет > 100000

  → Назначить из группы "Enterprise"

Триггер 2: Регион = Москва

  → Назначить Иванов

Триггер 3: Источник = Партнер X

  → Назначить Петров (партнерский менеджер)

Bitrix24

Роботы в CRM:

1. CRM → Настройки → Автоматизация

2. Выбрать сущность (Лиды)

3. Добавить робот на стадию

4. Робот "Изменить ответственного"

   - Кого назначить: Следующий по списку

   - Список: Создать группу менеджеров

   - Условия выполнения: Настроить фильтры

Бизнес-процесс для сложной логики:
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Запуск: Создание лида

  ↓

Условие 1: Lead Score >= 80?

  ДА → Назначить из группы "VIP-менеджеры"

  НЕТ → Переход к Условие 2

  ↓

Условие 2: Регион = Москва?

  ДА → Назначить "Иванов"

  НЕТ → Переход к Условие 3

  ↓

Условие 3: Назначить по Round-Robin (Группа "Общий пул")

HubSpot

Workflows для распределения:

1. Automation → Workflows → Create workflow

2. Workflow type: Deal-based

3. Enrollment trigger: Deal is created

4. Add action: "Rotate deal owner"

   - Rotation method: Round robin / Least busy

   - Users in rotation: Select team members

   - Add filters: Property filters for conditions

Пример workflow:

Trigger: Deal created

  ↓

IF Deal amount > $50,000

  → Rotate owner (Team: Enterprise)

ELSE IF Region = "Europe"

  → Set owner (User: Regional Manager EU)

ELSE

  → Rotate owner (Team: Standard Sales)

Salesforce

Assignment Rules:

1. Setup → Assignment Rules → Lead Assignment Rules

2. Create New Rule

3. Add Rule Entries (порядок важен):

   Entry 1:

     Criteria: Annual Revenue > $10M

     Assign to: Enterprise Queue

   Entry 2:

     Criteria: State = "CA"

     Assign to: West Coast Team Queue

   Entry 3 (Default):

     Assign to: General Sales Queue

Flow для сложной логики:

Flow: Lead Assignment

  Decision 1: VIP Lead?

    IF Lead Score >= 80
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      → Assignment: Round Robin (VIP Team)

      → Task: Call within 30 minutes

      → Notification: Slack message to manager

  Decision 2: Territory

    IF State IN ["CA", "OR", "WA"]

      → Assignment: West Coast Team

    ELSE IF State IN ["NY", "NJ", "CT"]

      → Assignment: East Coast Team

  Default:

    → Assignment: Load Balanced (All Teams)

Чек-лист запуска автоматического распределения

Планирование: - [ ] Метод распределения выбран (Round-Robin, Territory, Skill-Based, Hybrid) - [ ] Структура команды определена

(группы, специализации) - [ ] Правила назначения документированы - [ ] Исключения и особые случаи учтены - [ ] SLA для каждого типа
лидов установлены

Настройка: - [ ] Группы менеджеров созданы в CRM - [ ] Правила распределения настроены - [ ] Условия и фильтры проверены - [ ]

Правила переназначения настроены - [ ] Дедупликация включена

Тестирование: - [ ] Создано 10+ тестовых лидов разных типов - [ ] Распределение работает корректно - [ ] Все условия срабатывают

правильно - [ ] Уведомления отправляются - [ ] Задачи создаются автоматически

Коммуникация с командой: - [ ] Команда проинформирована о изменениях - [ ] Логика распределения объяснена - [ ] Тренинг
проведен - [ ] Документация предоставлена - [ ] Обратная связь собрана

Запуск и мониторинг: - [ ] Пилот запущен на 20% лидов - [ ] Метрики отслеживаются ежедневно - [ ] Проблемы выявлены и

исправлены - [ ] Масштабирование на 100% лидов - [ ] Регулярный анализ настроен

Заключение

Автоматизация распределения лидов — это не просто техническая настройка, это стратегическое преимущество. Правильное

распределение увеличивает скорость реакции в сотни раз, повышает конверсию на 25-40%, обеспечивает справедливость в команде и

масштабирует процессы.

Ключевые выводы:

1. Выбирайте метод под вашу ситуацию — нет универсального решения

2. Начинайте с простого — Round-Robin для старта, усложняйте постепенно

3. Учитывайте все факторы — время, нагрузка, специализация, география

4. Предотвращайте конфликты — дедупликация и блокировки критичны

5. Мониторьте и оптимизируйте — распределение требует постоянной настройки

В следующем уроке мы разберем бизнес-процессы и согласования — сложную автоматизацию для управления многошаговыми
процессами с участием нескольких людей и отделов.

Глава 15. Бизнес-процессы и согласования

Введение

Бизнес-процессы и согласования — это венец автоматизации в CRM. Если триггеры и роботы решают простые задачи, то бизнес-процессы

автоматизируют сложные многошаговые операции с участием нескольких людей, отделов и систем.
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По данным Aberdeen Group, компании с автоматизированными бизнес-процессами видят сокращение времени выполнения операций на

60-80%, снижение ошибок на 70% и повышение прозрачности на 85%. При этом освобождается до 30% времени сотрудников от рутинных
согласований и передачи задач.

В этом финальном уроке блока автоматизации мы разберем как строить сложные бизнес-процессы, настраивать согласования, управлять

эскалациями и оптимизировать workflow вашей компании.

Что такое бизнес-процесс в CRM

Бизнес-процесс (Business Process, Workflow) — это последовательность взаимосвязанных задач и действий, которые выполняются для

достижения определенной бизнес-цели.

Отличия от простой автоматизации

Триггер + Действие (простая автоматизация): - Одно событие → одно/несколько действий - Линейная логика - Выполняется

моментально - Не требует участия людей

Бизнес-процесс: - Множество шагов и участников - Ветвления и условия - Выполняется в течение времени (дни, недели) - Требует

решений людей на этапах - Контроль выполнения и сроков - Эскалация при проблемах

Компоненты бизнес-процесса

1. Инициатор (Trigger) Что запускает процесс: - Создание/изменение записи в CRM - Действие пользователя - Наступление даты/

времени - Внешнее событие (webhook, API)

2. Участники (Actors) Кто участвует: - Инициатор процесса - Исполнители задач - Согласующие - Наблюдатели - Системы (интеграции)

3. Шаги (Steps) Последовательность действий: - Задачи для людей - Автоматические действия - Согласования - Уведомления - Ожидания

(delays)

4. Условия и ветвления (Conditions) Логика принятия решений: - IF/THEN/ELSE - Параллельные ветки - Циклы - Исключения

5. Контроль (Control) Управление выполнением: - SLA и дедлайны - Эскалация при просрочке - Остановка и возврат - Отмена процесса

6. Результат (Outcome) Что получаем: - Завершенная задача - Измененные данные - Созданные документы - Уведомления - Отчеты

Типы бизнес-процессов в продажах

1. Согласование скидок и цен

Цель: Контроль предоставления скидок сверх лимита менеджера.

Участники: - Менеджер (инициатор) - Руководитель отдела продаж (согласующий 1) - Коммерческий директор (согласующий 2) -

Финансовый директор (согласующий 3 для больших скидок)

Логика процесса:

Старт: Менеджер запросил скидку > 15%

Шаг 1: Проверка размера скидки

  IF Скидка 15-25%:

    → Согласование у руководителя отдела

  IF Скидка 25-40%:

    → Согласование у руководителя + коммдиректора

  IF Скидка > 40%:

    → Согласование у руководителя + коммдиректора + финдиректора

Шаг 2: Создание задачи согласующему

  - Название: "Согласовать скидку {{discount}}% для {{client}}"

  - Описание: Обоснование менеджера, история клиента, конкуренты

  - Срок: 24 часа

  - Варианты: Одобрить / Отклонить / Вернуть на доработку



140

Шаг 3: Решение согласующего

  IF Одобрено:

    → Следующий уровень согласования (если есть)

    → Или финальное одобрение

  IF Отклонено:

    → Уведомление менеджеру

    → Комментарий с причиной

    → Сделка возвращается на этап "Переговоры"

  IF Вернуть на доработку:

    → Задача менеджеру "Доработать обоснование"

    → После доработки → повторное согласование

Шаг 4: Финальное одобрение

  - Скидка применяется автоматически

  - Уведомление менеджеру

  - Уведомление клиенту (опционально)

  - Запись в истории сделки

  - Отчет для финансов

Контроль SLA:

  IF Согласование не получено за 24 часа:

    → Напоминание согласующему

  IF Не получено за 48 часов:

    → Эскалация вышестоящему руководителю

  IF Не получено за 72 часа:

    → Автоматическое отклонение

Финиш: Скидка одобрена или отклонена

Метрики: - Среднее время согласования - Процент одобренных/отклоненных - Количество возвратов на доработку - Соблюдение SLA

2. Передача лида от маркетинга в продажи

Цель: Квалификация маркетинговых лидов и передача готовых в отдел продаж.

Участники: - Маркетинг (инициатор) - Отдел квалификации (SDR) - Отдел продаж (AE) - Руководитель продаж

Логика процесса:

Старт: Маркетинг передал лид в продажи (MQL)

Шаг 1: Автоматическая квалификация

  Проверка:

    - Lead Score >= 60?

    - Email и телефон заполнены?

    - Компания соответствует ICP?

  IF Все проверки пройдены:

    → Передать в SDR

  ELSE:

    → Вернуть в маркетинг для nurturing

Шаг 2: Назначение SDR менеджера

  - Метод: Round-Robin в команде SDR

  - Задача: "Квалифицировать лид" (SLA: 4 часа)
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  - Уведомление SDR менеджеру

Шаг 3: Квалификация SDR

  SDR звонит, проводит квалификацию по BANT:

    - Budget (бюджет)

    - Authority (лицо принимающее решение)

    - Need (потребность)

    - Timeline (сроки)

  Результаты:

    IF Qualified (SQL):

      → Передать в продажи

    IF Not Qualified:

      → Вернуть в маркетинг (причина)

    IF No Answer:

      → 3 попытки связаться за 5 дней

      → Если нет контакта → в nurturing

Шаг 4: Передача в продажи

  IF SQL подтвержден:

    - Назначить AE менеджера (по территории/специализации)

    - Передать полный контекст:

      * История взаимодействий

      * Результаты квалификации

      * Записи звонков

      * Боли и потребности

    - Задача AE: "Провести демо" (SLA: 48 часов)

    - Встреча автоматически добавляется в календари

Шаг 5: Контроль передачи

  - AE принимает лид (подтверждение)

  - Или отклоняет с причиной → возврат на доработку

Шаг 6: Обратная связь

  Через 30 дней:

    - Какой результат по лиду?

    - Обратная связь от продаж в маркетинг

    - Корректировка lead scoring

Контроль SLA:

  - SDR: 4 часа на первый контакт

  - AE: 48 часов на демо

  - Эскалация при просрочке

Финиш: Лид в работе у AE или возвращен

3. Обработка входящих обращений клиентов

Цель: Маршрутизация обращений в нужный отдел и контроль решения.

Участники: - Клиент (инициатор) - Первая линия поддержки (L1) - Вторая линия / специалисты (L2) - Отдел продаж - Руководитель

поддержки

Логика процесса:

Старт: Клиент создал обращение (email, форма, чат, телефон)
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Шаг 1: Автоматическая категоризация

  Анализ текста/темы:

    IF Содержит "возврат", "деньги", "отмена":

      → Категория: Претензия → Приоритет: Высокий

    IF Содержит "как", "настроить", "вопрос":

      → Категория: Консультация → Приоритет: Средний

    IF Содержит "куплю", "тариф", "прайс":

      → Категория: Продажи → Приоритет: Высокий

Шаг 2: Маршрутизация

  IF Категория = Продажи:

    → Отдел продаж (территориальный менеджер)

    → SLA: 2 часа

  IF Категория = Претензия:

    → Руководитель поддержки

    → SLA: 1 час

  IF Категория = Консультация ИЛИ Техподдержка:

    → L1 Support

    → SLA: 4 часа

Шаг 3: Обработка L1 Support

  Менеджер L1 пытается решить:

    IF Решено:

      → Отправить решение клиенту

      → Запросить оценку (CSAT)

      → Закрыть обращение

    IF Не может решить:

      → Эскалация на L2

      → Передача контекста

Шаг 4: Эскалация на L2

  - Назначение специалиста (по навыкам)

  - Задача: "Решить сложное обращение"

  - SLA: 8 часов

  - Приоритет повышается

Шаг 5: Решение L2

  IF Решено:

    → Отправить решение

    → Обновить базу знаний

    → Закрыть

  IF Требует разработки / изменений:

    → Создать задачу в системе разработки

    → Информировать клиента о сроках

    → Контроль выполнения

Контроль SLA:

  IF Первый ответ не дан в срок:

    → Напоминание исполнителю

    → Уведомление руководителю
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  IF Обращение не решено в 2x SLA:

    → Эскалация руководителю

    → Приоритет критический

  IF Не решено в 3x SLA:

    → Эскалация директору

    → Персональное вмешательство

Финиш: Обращение решено и закрыто

4. Процесс закрытия сделки и онбординга

Цель: Бесшовная передача клиента от продаж в операционную команду.

Участники: - Менеджер продаж - Юридический отдел - Финансовый отдел - Менеджер проекта - Команда внедрения - Служба

поддержки

Логика процесса:

Старт: Сделка перешла в статус "Выиграна"

Параллельный запуск трех веток:

Ветка 1: Документооборот

  Шаг 1.1: Создание договора

    - Автоматическое создание из шаблона

    - Заполнение данных из CRM

    - Задача юристу: "Проверить договор"

    - SLA: 24 часа

  Шаг 1.2: Согласование договора

    - Отправка клиенту на подпись

    - Отслеживание статуса

    - Напоминания если не подписан

  Шаг 1.3: Архивирование

    - Подписанный договор в хранилище

    - Связь с карточкой клиента

    - Уведомления всем участникам

Ветка 2: Финансы

  Шаг 2.1: Создание счета

    - Автоматическое создание в 1С

    - Отправка клиенту

    - Интеграция с банком для отслеживания

  Шаг 2.2: Контроль оплаты

    - Webhook от банка при поступлении

    - Автоматическая сверка

    - Если не оплачено в срок:

      * День 1: Напоминание клиенту

      * День 3: Звонок от финансов

      * День 7: Блокировка доступа

Ветка 3: Операции

  Шаг 3.1: Создание проекта внедрения

    - Проект в системе управления проектами
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    - Назначение менеджера проекта

    - Формирование команды

  Шаг 3.2: Onboarding планирование

    - Автоматическое создание задач онбординга

    - Планирование встреч

    - Подготовка материалов

  Шаг 3.3: Kickoff встреча

    - Автоматическая отправка приглашений

    - Повестка и материалы

    - Запись встречи

Синхронизация веток:

  Процесс ждет завершения всех трех веток

Финальный шаг: Передача в поддержку

  - Создание карточки клиента в поддержке

  - Назначение персонального менеджера

  - Доступ к базе знаний

  - Welcome-письмо с контактами

Финиш: Клиент успешно онбординг пройден

5. Продление договоров (Contract Renewal)

Цель: Автоматическое управление процессом продления контрактов.

Логика процесса:

Старт: До окончания договора 90 дней

Шаг 1: Анализ клиента (за 90 дней)

  Автоматический сбор данных:

    - История использования продукта

    - CSAT и NPS оценки

    - История обращений

    - Платежная дисциплина

    - Риск оттока (churn prediction)

  Оценка:

    IF Риск высокий (churn score > 70):

      → Назначить Customer Success Manager

      → Приоритетная работа с клиентом

    ELSE:

      → Стандартный процесс продления

Шаг 2: Подготовка предложения (за 60 дней)

  - Анализ текущего пакета

  - Рекомендации по апгрейду (upsell)

  - Специальные условия для лояльных

  - Подготовка презентации

Шаг 3: Outreach (за 45 дней)

  - Email с предложением продления

  - Персонализированное видео от менеджера

  - Кейсы успеха похожих клиентов
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  - Call-to-action: Встреча для обсуждения

Шаг 4: Встреча (за 30 дней)

  IF Клиент ответил позитивно:

    - Планирование встречи

    - Обсуждение условий

    - Презентация новых возможностей

  IF Нет ответа:

    - Напоминание через 7 дней

    - Звонок менеджера

    - Если нет контакта → эскалация CSM

Шаг 5: Согласование условий (за 20 дней)

  - Подготовка индивидуального предложения

  - Согласование скидок (если нужно)

  - Юридическое согласование

Шаг 6: Оформление (за 10 дней)

  - Отправка договора на подпись

  - Выставление счета

  - Контроль оплаты

Шаг 7: Финализация (до дня окончания)

  IF Оплачено:

    → Продление доступа

    → Welcome back письмо

    → Планирование onboarding новых функций

  IF НЕ оплачено:

    День окончания: Блокировка доступа

    +7 дней: Архивация данных

    +30 дней: Удаление данных (с предупреждением)

Контроль на всех этапах:

  - SLA для каждого шага

  - Эскалация при просрочке

  - Дашборд для руководителя

  - Прогноз renewal rate

Финиш: Договор продлен или клиент потерян

Построение бизнес-процесса

Методология проектирования

Шаг 1: Определение целей - Что должен достичь процесс? - Какие проблемы решает? - Как измерить успех?

Шаг 2: Картирование As-Is Как процесс работает сейчас (ручной): - Кто участвует? - Какие шаги выполняются? - Сколько времени
занимает? - Где возникают проблемы?

Шаг 3: Проектирование To-Be Как процесс должен работать (автоматизированный): - Какие шаги можно автоматизировать? - Какие

шаги требуют людей? - Как ускорить процесс? - Как предотвратить ошибки?

Шаг 4: Моделирование в BPMN Business Process Model and Notation — стандарт визуализации: - Старт/Финиш (круги) - Задачи

(прямоугольники) - Шлюзы/условия (ромбы) - События (круги с иконками) - Потоки (стрелки) - Пулы/дорожки (участники)
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Шаг 5: Настройка в CRM Имплементация спроектированного процесса.

Шаг 6: Тестирование - Проверка всех сценариев - Граничные случаи - Нагрузочное тестирование - User Acceptance Testing (UAT)

Шаг 7: Запуск и мониторинг - Пилот на ограниченной группе - Сбор обратной связи - Корректировки - Полный запуск - Постоянная

оптимизация

Элементы эффективного процесса

Принцип 1: Минимизм Только необходимые шаги. Каждый шаг должен добавлять ценность. Удалить все избыточное.

Принцип 2: Параллелизация Шаги, которые могут выполняться одновременно — выполнять параллельно. Не делать последовательно
то, что можно делать параллельно.

Принцип 3: Автоматизация максимального Автоматизировать все что можно. Люди — только для решений, требующих экспертизы/

креативности.

Принцип 4: Прозрачность Каждый участник видит: - Где процесс сейчас - Что от него требуется - Какие сроки - Кто еще участвует

Принцип 5: Гибкость Возможность: - Остановить процесс - Вернуться на шаг назад - Изменить участников - Пропустить

необязательный шаг

Принцип 6: Контроль SLA для каждого шага. Эскалация при просрочке. Метрики эффективности.

Согласования: лучшие практики

Типы согласований

1. Последовательное (Sequential)

Инициатор → Согласующий 1 → Согласующий 2 → Согласующий 3 → Финиш

Использовать когда: Каждый следующий зависит от решения предыдущего.

2. Параллельное (Parallel)

Инициатор → Согласующий 1 \

            → Согласующий 2  → Финиш (когда ВСЕ одобрили)

            → Согласующий 3 /

Использовать когда: Мнения независимы, нужно одобрение всех.

3. Параллельное с первым ответом (Parallel OR)

Инициатор → Согласующий 1 \

            → Согласующий 2  → Финиш (когда ЛЮБОЙ одобрил)

            → Согласующий 3 /

Использовать когда: Достаточно одобрения любого из группы.

4. Условное (Conditional)

Инициатор → IF Сумма < $10K → Руководитель отдела

            IF $10K-$50K → Коммдиректор

            IF > $50K → Генеральный директор

Использовать когда: Уровень согласования зависит от параметров.

Правила эффективного согласования

1. Четкие критерии Согласующий должен знать на основе чего принимать решение: - Чек-лист критериев - Лимиты и пороги -
Политики компании - Риски

2. Полный контекст Предоставить всю необходимую информацию: - Суть запроса - Обоснование - Альтернативы - Последствия отказа -

История похожих решений

3. Разумные сроки SLA должен быть: - Достаточным для анализа - Не тормозящим бизнес - С учетом загрузки согласующего

Типичные SLA: - Рутинные: 24 часа - Важные: 48 часов - Критичные: 4 часа - Стратегические: 5 рабочих дней
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4. Варианты ответа Не только "Да/Нет": - Одобрить - Одобрить с условиями - Вернуть на доработку (с комментарием) - Отклонить (с

обоснованием) - Делегировать другому

5. Эскалация Если нет ответа: - Напоминание за N часов до дедлайна - Эскалация вышестоящему при просрочке - Автоматическое

одобрение/отклонение (редко) - Делегирование заместителю

6. Аудит Фиксировать: - Кто согласовал - Когда - С каким комментарием - Какие данные были на момент согласования

Частые ошибки согласований

Ошибка 1: Избыточные согласования Слишком много уровней. Каждый добавляет время, не добавляя ценности.

Решение: Оставить только критичные согласования. Остальное делегировать.

Ошибка 2: Непонятные критерии Согласующий не знает на что обращать внимание.

Решение: Четкие чек-листы и регламенты.

Ошибка 3: Отсутствие эскалации Согласование застряло, процесс стоит.

Решение: Обязательная эскалация при просрочке SLA.

Ошибка 4: Недостаток информации Согласующий вынужден искать данные сам.

Решение: Автоматическое прикрепление всех релевантных документов и данных.

Ошибка 5: Невозможность отозвать Инициатор обнаружил ошибку, но не может остановить процесс.

Решение: Возможность отозвать запрос на согласование до финального одобрения.

Настройка в CRM-системах

Bitrix24: Бизнес-процессы

Визуальный редактор:

1. CRM → Настройки → Бизнес-процессы

2. Создать новый

3. Тип: Последовательный / Параллельный / С условиями

4. Настроить шаги:

   - Добавить задачу

   - Добавить условие

   - Добавить согласование

   - Добавить уведомление

5. Настроить параметры каждого шага

6. Сохранить и запустить

Пример процесса согласования скидки:

Шаг 1: Условие

  IF Скидка > 15%

    → Переход к согласованию

  ELSE

    → Автоматическое одобрение

Шаг 2: Задача согласующему

  Кому: Руководитель отдела

  Название: "Согласовать скидку {{discount}}%"

  Срок: 24 часа

  Параметры: Одобрить / Отклонить

Шаг 3: Условие (результат согласования)

  IF Одобрено

    → Применить скидку
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    → Уведомить менеджера

  ELSE

    → Уведомить об отказе

    → Вернуть сделку на этап "Переговоры"

Salesforce: Flow Builder

Создание Flow:

1. Setup → Flows → New Flow

2. Flow Type: Record-Triggered Flow / Screen Flow

3. Добавить элементы:

   - Decision (условие)

   - Assignment (изменение данных)

   - Create Records (создание задач)

   - Send Email (уведомления)

   - Subflow (вложенный процесс)

4. Настроить связи между элементами

5. Activate

Пример передачи лида:

Trigger: Lead Status changed to "Qualified"

Decision: Lead Score check

  IF Lead Score >= 80

    → Assignment: Hot Lead path

  ELSE IF Lead Score >= 60

    → Assignment: Warm Lead path

  ELSE

    → Assignment: Nurturing path

Action: Assign to Sales

  Get Records: Available Sales Reps (by territory)

  Assignment: Round-Robin assign

  Create Records: Task for Sales Rep

  Send Email: Notification to Sales Rep

Finish

HubSpot: Workflows

Создание согласования через Workflows + Tasks:

1. Automation → Workflows

2. Create workflow: Contact/Deal-based

3. Trigger: Deal stage = "Awaiting approval"

4. Actions:

   - Create task for manager

   - Set deal property: Approval status = Pending

5. Trigger 2: Deal property changed (Approval status)

6. IF Approval status = Approved

   → Move to next stage

   → Send notification

7. ELSE

   → Move back to previous stage

   → Send notification
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AmoCRM: Роботы + Задачи

Имитация согласования:

1. Создать дополнительное поле "Статус согласования"

2. Создать дополнительную стадию "На согласовании"

3. Робот 1: При попадании на стадию "На согласовании"

   - Создать задачу руководителю

   - Установить напоминание через 24 часа

4. Робот 2: При изменении поля "Статус согласования" = "Одобрено"

   - Переместить на следующую стадию

   - Уведомить менеджера

5. Робот 3: При изменении на "Отклонено"

   - Вернуть на предыдущую стадию

   - Уведомить менеджера

Метрики бизнес-процессов

Ключевые показатели

1. Cycle Time (время цикла) Среднее время от старта до финиша процесса.

Цель: Минимизировать без ущерба качеству.

2. Throughput (пропускная способность) Количество процессов, завершенных за период.

Цель: Максимизировать при сохранении качества.

3. SLA Compliance Процент процессов, завершенных в установленный срок.

Цель: > 95%.

4. First-Time Right Rate Процент процессов, завершенных без возвратов на доработку.

Цель: > 90%.

5. Escalation Rate Процент процессов, потребовавших эскалации.

Цель: < 10%.

6. Bottleneck Analysis Какие шаги занимают больше всего времени?

Цель: Идентифицировать и устранить узкие места.

Мониторинг и оптимизация

Еженедельный мониторинг: - Количество запущенных процессов - Количество завершенных - Средн��е время выполнения -

Количество просрочек

Ежемесячный анализ: - Тренды по времени выполнения - Анализ узких мест - Эффективность участников - ROI автоматизации

Действия по результатам: - Оптимизация медленных шагов - Перераспределение нагрузки - Обучение участников - Упрощение

процесса

Заключение

Бизнес-процессы и согласования — это высший пилотаж автоматизации в CRM. Правильно настроенные процессы сокращают время

выполнения операций на 60-80%, снижают ошибки на 70% и освобождают до 30% времени сотрудников.

Ключевые выводы:

1. Начинайте с картирования — понимание As-Is критично

2. Автоматизируйте максимум — люди только для решений

3. Минимизируйте шаги — каждый шаг должен добавлять ценность

4. Параллелизуйте — не делайте последовательно то, что можно параллельно
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5. Контролируйте SLA — эскалация обязательна

6. Постоянно оптимизируйте — процессы требуют регулярной настройки

Поздравляю! Вы завершили блок автоматизации. В следующих блоках мы будем разбирать аналитику, интеграции и масштабирование

CRM-системы.

Глава 16. Роботы и чат-боты в CRM

Введение

Роботы и чат-боты стали неотъемлемой частью современных CRM-систем, превращая их из простых баз данных в интеллектуальных
помощников, которые работают 24/7. В этом уроке мы разберем, как правильно внедрить автоматизацию на основе ботов, какие задачи

они решают и как избежать типичных ошибок при их настройке.

По данным Gartner, к 2025 году 80% взаимодействия с клиентами будет обрабатываться без участия человека. Компании, которые
правильно используют ботов в CRM, сокращают время обработки запросов на 60-80% и повышают удовлетворенность клиентов на 25-35%.

Типы ботов в CRM-экосистеме

1. Внутренние роботы (Backend Automation)

Это невидимые для клиента автоматизированные процессы, которые работают внутри CRM:

Роботы обработки данных: - Автоматическое обогащение карточек контактов данными из внешних источников - Нормализация

телефонных номеров и email-адресов - Удаление дубликатов и объединение карточек - Парсинг входящих писем и извлечение
структурированных данных

Роботы бизнес-логики: - Автоматический расчет скоров и оценки качества лидов - Распределение лидов по менеджерам по заданным

правилам - Контроль SLA и эскалация просроченных задач - Автоматическое изменение статусов сделок на основе действий

Роботы отчетности: - Ежедневная генерация отчетов и отправка руководству - Расчет KPI менеджеров и формирование рейтингов -

Мониторинг аномалий в воронке продаж - Прогнозирование выполнения планов

Пример настройки робота в Bitrix24:

Условие запуска: Создан новый лид

Действия:

1. Проверить телефон через API HLR Lookup

2. Если телефон валиден → обогатить данными из Telegram

3. Рассчитать скор лида (источник × регион × бюджет)

4. Если скор > 70 → назначить на топ-менеджера

5. Если скор 40-70 → в общую очередь

6. Если скор < 40 → отправить в nurturing-кампанию

7. Создать задачу менеджеру с дедлайном 15 минут

8. Отправить уведомление в Telegram

2. Чат-боты для внешней коммуникации

Боты, которые напрямую взаимодействуют с клиентами через различные каналы:

Боты квалификации: - Первичный сбор информации о потребности клиента - Квалификация по BANT (Budget, Authority, Need,

Timeline) - Сегментация и маршрутизация на нужного специалиста - Запись на встречу или демонстрацию

Боты поддержки: - Ответы на FAQ - Поиск информации в базе знаний - Обработка типовых запросов (статус заказа, баланс, тарифы) -

Сбор обратной связи после решения проблемы

Боты продаж: - Проведение клиента по воронке выбора продукта - Расчет стоимости и формирование коммерческих предложений -
Обработка возражений по скриптам - Апселл и кросс-селл существующим клиентам
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Боты реактивации: - Работа с клиентами, которые давно не покупали - Персонализированные предложения на основе истории - Сбор

обратной связи о причинах ухода - Возвращение брошенных корзин в e-commerce

3. Гибридные решения (Human + AI)

Наиболее эффективный подход — сочетание автоматизации и человеческого участия:

Ассистент менеджера: Бот работает в фоне, подсказывая менеджеру: - Следующий лучший шаг в сделке (Next Best Action) - Риски срыва

сделки на основе анализа коммуникации - Похожие успешные сделки для использования опыта - Автоматические напоминания о важных

датах

Плавная передача (Seamless Handoff): - Бот собирает контекст и квалифицирует запрос - При необходимости передает живому

оператору - Оператор видит всю историю общения с ботом - После решения задачи бот продолжает follow-up

Пример сценария гибридной работы:

1. Клиент пишет в WhatsApp: "Хочу заказать торт"

2. Бот: "Здравствуйте! Я помогу оформить заказ. На какую дату?"

3. Клиент: "На 15 мая, на 20 человек"

4. Бот: "Отлично! У нас есть 3 варианта..." [показывает каталог]

5. Клиент: "А можно с фотопечатью?"

6. Бот: "Конечно! Сейчас передам вас кондитеру Марии"

   [Создается сделка в CRM, назначается ответственный]

7. Мария: "Добрый день! Да, сделаем фотопечать. Пришлите фото"

   [Вся переписка автоматически в CRM]

8. После оформления заказа бот автоматически:

   - Отправляет подтверждение и счет

   - За 2 дня напоминает о заказе

   - После доставки запрашивает отзыв

Платформы для создания чат-ботов

1. Встроенные конструкторы CRM

Bitrix24 Открытые линии + Роботы: - Визуальный конструктор без кода - Интеграция со всеми каналами (WhatsApp, Telegram, VK,

Instagram) - Автоматическое создание лидов и сделок - Ограничение: сложные сценарии требуют программирования

amoCRM Salesbot: - Простой конструктор на триггерах - Хорошо работает с Digital Pipeline - Интеграция с мессенджерами через API -
Ограничение: базовая логика, нет сложных условий

Salesforce Einstein Bots: - AI-powered боты с NLP - Глубокая интеграция с Salesforce экосистемой - Обучение на исторических данных -

Ограничение: высокая стоимость, сложность настройки

2. Специализированные платформы

Chatfuel / ManyChat: - Лидеры для Facebook Messenger и Instagram - Визуальный конструктор, простота использования - Готовые
шаблоны для разных индустрий - Интеграция с CRM через Zapier или API - Ограничение: привязка к Meta-экосистеме

Senler (для VK): - Специализация на ВКонтакте - Рассылки, автоворонки, чат-боты - Интеграция с российскими CRM - Ограничение:

только VK

Botpress: - Open-source платформа - Полный контроль над кодом и данными - Поддержка множества каналов - NLU на базе собственных

моделей - Ограничение: требует технических навыков

3. Конструкторы для разработчиков

Telegram Bot API: - Самый гибкий инструмент для Telegram - Полный контроль над логикой - Бесплатно и без ограничений - Требует

программирования (Python, Node.js, PHP)

WhatsApp Business API: - Официальный API от Meta - Требует верификации бизнеса - Платная отправка сообщений - Интеграция через

провайдеров (Twilio, MessageBird)
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Rasa: - Open-source фреймворк для NLU - Полный контроль над данными - Машинное обучение для понимания намерений - Требует

серьезных технических компетенций

Архитектура интеграции бота с CRM

Модель 1: Бот внутри CRM

Клиент → Мессенджер → CRM Bot Engine → CRM База данных

                            ↓

                    CRM Бизнес-логика

Преимущества: - Всё в одной системе - Не нужна дополнительная интеграция - История переписки автоматически в CRM

Недостатки: - Ограниченная функциональность - Привязка к возможностям CRM - Сложно масштабировать

Модель 2: Внешний бот с интеграцией

Клиент → Мессенджер → Бот-платформа → API → CRM

                            ↓

                    Собственная логика

                            ↓

                    Внешние сервисы (AI, Analytics)

Преимущества: - Максимальная гибкость - Можно использовать AI и NLP - Независимое масштабирование

Недостатки: - Сложность интеграции - Нужно синхронизировать данные - Дополнительные затраты на инфраструктуру

Модель 3: Оркестратор (рекомендуемая)

Клиент → Мессенджер → Центральный оркестратор → CRM

                            ↓                     ↓

                    Бот-движок              Внешние API

                            ↓                     ↓

                    AI/NLP сервисы         Аналитика

Пример на базе n8n:

1. Webhook принимает сообщения от всех каналов

2. n8n определяет тип запроса и маршрутизирует

3. Простые запросы → шаблонные ответы

4. Сложные запросы → Claude API для анализа

5. Все действия логируются в CRM

6. Создаются задачи и сделки по триггерам

Сценарии использования ботов в разных отраслях

B2C E-commerce

Сценарий 1: Помощник выбора товара

Входной запрос: "Хочу купить ноутбук"

Бот:

1. Уточняет потребность: "Для работы, учебы или игр?"

2. Квалифицирует бюджет: "Какой бюджет вы планируете?"

3. Формирует подборку: [3 лучших варианта]

4. Обрабатывает возражения: "Чем отличается модель A от B?"

5. Оформляет заказ или передает консультанту
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В CRM:

- Создается лид с заполненными полями

- Фиксируются предпочтения клиента

- Если не купил сразу — уходит в nurturing

- Ретаргетинг на просмотренные товары

Сценарий 2: Обработка возвратов

Клиент: "Хочу вернуть товар"

Бот:

1. Идентифицирует клиента (телефон/email)

2. Загружает историю заказов из CRM

3. Выясняет причину возврата

4. Проверяет условия возврата (сроки, состояние)

5. Если подходит — оформляет заявку

6. Если нет — предлагает альтернативы (обмен, ремонт)

7. Создает тикет в CRM с приоритетом

В CRM:

- Автоматическая задача логистике

- Уведомление менеджера

- Возврат резервируется на складе

- Клиенту отправляется трек-номер

B2B продажи

Сценарий 3: Квалификация входящих лидов

Лид заполнил форму на сайте

Бот через WhatsApp/Telegram:

1. "Здравствуйте! Получили вашу заявку на [продукт]"

2. "Расскажите подробнее о задаче" → записывает в CRM

3. "Сколько человек в команде?" → BANT

4. "Когда планируете внедрение?" → Timeline

5. "Кто принимает решение о покупке?" → Authority

Логика распределения:

- Скор > 80 + бюджет > $10K → горячий лид → топ-менеджеру

- Скор 50-80 → тёплый лид → в общую очередь

- Скор < 50 → холодный → в email-nurturing

В CRM:

- Лид обогащён квалификационными данными

- Автоматически рассчитан приоритет

- Создана задача с дедлайном

- Менеджер получает полный контекст

Сценарий 4: Реактивация клиентов

Клиент не покупал 6 месяцев

Бот в WhatsApp:

1. "Привет, [Имя]! Давно не виделись. Как дела с [прошлый проект]?"

2. Если ответил → передача менеджеру с контекстом

3. Если не ответил → через 3 дня ценное предложение

4. Если интерес есть → персональная скидка / бонус
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В CRM:

- Сегментация неактивных клиентов

- Автоматический запуск реактивации

- Фиксация причин ухода

- A/B тестирование сообщений

Услуги и сервис

Сценарий 5: Запись на услугу

Клиент: "Хочу записаться на стрижку"

Бот:

1. "К кому хотите записаться?" → список мастеров + рейтинг

2. "Выберите удобное время" → календарь свободных слотов

3. "Подтвердите: 15 мая в 14:00 у Анны" → YES/NO

4. "Записал! За час напомню" → создание события в CRM

За час до записи:

- Автоматическое напоминание

- Если клиент не подтверждает → звонок администратора

- Если отменяет → слот освобождается, предлагается другим

После услуги:

- Сбор обратной связи

- Программа лояльности

- Предложение следующей записи

Технические аспекты разработки ботов

1. Natural Language Understanding (NLU)

Современные боты должны понимать естественный язык, а не только команды.

Распознавание намерений (Intents):

Обучающие фразы для намерения "Узнать цену":

- Сколько стоит?

- Какая цена?

- Цена на продукт

- Во сколько обойдётся?

- Что по деньгам?

Бот должен понять все эти вариации как одно намерение.

Извлечение сущностей (Entities):

Фраза: "Хочу заказать пиццу маргарита большую на завтра в 18:00"

Entities:

- Продукт: "пицца маргарита"

- Размер: "большая"

- Дата: "завтра"

- Время: "18:00"

Инструменты для NLU: - Dialogflow (Google) — отличный баланс простоты и мощности - LUIS (Microsoft) — хорошо работает с

Azure экосистемой - Rasa NLU — open-source, полный контроль - Claude API — использование LLM для понимания контекста
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2. Управление диалогом (Dialog Management)

Конечные автоматы (FSM):

Состояния бота для оформления заказа:

START → WELCOME → ASK_PRODUCT → ASK_QUANTITY → ASK_DELIVERY → CONFIRM → END

            ↓

         HELP (доступен из любого состояния)

            ↓

         CANCEL (выход из процесса)

Контекстные переменные:

context = {

  user_id: "12345",

  conversation_id: "conv_789",

  current_state: "ASK_DELIVERY",

  collected_data: {

    product: "Ноутбук ASUS",

    quantity: 1,

    delivery_address: null  // ещё не собрали

  },

  history: [/* предыдущие сообщения */]

}

3. Интеграция с CRM через API

Пример на Python (работа с amoCRM):

import requests

class AmoCRMBot:

    def __init__(self, domain, access_token):

        self.base_url = f"https://{domain}.amocrm.ru/api/v4"

        self.headers = {

            "Authorization": f"Bearer {access_token}",

            "Content-Type": "application/json"

        }

    def create_lead_from_chat(self, message, user_data):

        """Создаём лид из сообщения чата"""

        lead_data = {

            "name": f"Лид из {user_data['channel']} - {user_data['username']}",

            "price": 0,

            "custom_fields_values": [

                {

                    "field_id": 123456,  # ID кастомного поля "Источник"

                    "values": [{"value": user_data['channel']}]

                },

                {

                    "field_id": 123457,  # ID поля "Первое сообщение"

                    "values": [{"value": message}]

                }

            ],

            "_embedded": {

                "contacts": [self.get_or_create_contact(user_data)]

            }

        }
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        response = requests.post(

            f"{self.base_url}/leads",

            headers=self.headers,

            json=[lead_data]

        )

        return response.json()

    def add_note(self, lead_id, note_text):

        """Добавляем примечание (историю переписки)"""

        note_data = {

            "entity_id": lead_id,

            "entity_type": "leads",

            "note_type": "common",

            "params": {"text": note_text}

        }

        requests.post(

            f"{self.base_url}/leads/notes",

            headers=self.headers,

            json=[note_data]

        )

Пример на Node.js (Bitrix24):

const axios = require('axios');

class Bitrix24Bot {

  constructor(webhookUrl) {

    this.webhookUrl = webhookUrl;

  }

  async createLead(chatMessage, userData) {

    const leadData = {

      fields: {

        TITLE: `Лид из ${userData.messenger} - ${userData.name}`,

        NAME: userData.name,

        PHONE: [{ VALUE: userData.phone, VALUE_TYPE: "WORK" }],

        SOURCE_ID: this.getSourceId(userData.messenger),

        COMMENTS: chatMessage,

        ASSIGNED_BY_ID: await this.getResponsibleUser(userData)

      }

    };

    const response = await axios.post(

      `${this.webhookUrl}/crm.lead.add.json`,

      leadData

    );

    return response.data.result;

  }

  async addChatHistory(leadId, messages) {

    // Добавляем всю историю переписки как таймлайн

    const timeline = messages.map(msg =>
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      `[${msg.timestamp}] ${msg.from}: ${msg.text}`

    ).join('\n');

    await axios.post(

      `${this.webhookUrl}/crm.timeline.comment.add.json`,

      {

        fields: {

          ENTITY_ID: leadId,

          ENTITY_TYPE: 'lead',

          COMMENT: timeline

        }

      }

    );

  }

}

Метрики эффективности ботов

1. Операционные метрики

Доступность и стабильность: - Uptime бота (цель: > 99.5%) - Среднее время ответа (цель: < 2 секунды) - Процент ошибок (цель: < 1%)

Вовлечённость: - CTR (Click-Through Rate) на кнопках - Процент завершённых диалогов - Среднее количество сообщений в диалоге -

Retention rate (возврат пользователей)

2. Бизнес-метрики

Конверсия: - Conversion rate из диалога в лид (цель: > 40%) - Conversion rate из лида в сделку (зависит от отрасли) - Среднее время от
первого сообщения до создания сделки

Качество лидов: - Процент квалифицированных лидов (MQL) - Соответствие ICP (Ideal Customer Profile) - Скор лидов от бота vs. других

источников

Экономика: - Cost per lead (CPL) через бота - CAC (Customer Acquisition Cost) - ROI = (Доход от лидов бота - Затраты на бота) / Затраты

3. Метрики качества диалога

Понимание: - Процент успешно распознанных намерений (цель: > 85%) - Частота срабатывания fallback-сценариев - NLU Confidence

Score (средний)

Удовлетворённость: - CSAT (Customer Satisfaction Score) - NPS после взаимодействия с ботом - Процент пользователей, запросивших
оператора - Sentiment Analysis переписки

Пример дашборда:

Дашборд эффективности бота

ОПЕРАЦИОННЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ:

- Uptime: 99.8%

- Среднее время ответа: 1.2 сек

- Обработано диалогов за месяц: 3,450

БИЗНЕС-ПОКАЗАТЕЛИ:

- Создано лидов: 1,240 (36% conversion)

- Квалифицированных: 890 (72% MQL rate)

- Закрыто сделок: 120 (13.5% close rate)

- Средний чек: $450

- Доход от бота: $54,000

- Затраты на бота: $2,500/месяц
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- ROI: 2,060%

КАЧЕСТВО:

- NLU accuracy: 89%

- CSAT: 4.2/5

- Передано оператору: 18%

Типичные ошибки при внедрении ботов

Ошибка 1: Попытка автоматизировать всё

Проблема: Компания создаёт сложного бота, который пытается решить абсолютно все задачи. В итоге бот плохо справляется со всем.

Решение: Начинайте с автоматизации 1-2 простых, но частых сценариев: - Ответы на FAQ (70% запросов) - Квалификация лидов (простая

анкета) - Запись на встречу

Затем постепенно расширяйте функциональность на основе реальных данных.

Ошибка 2: Бот не признаёт своих ограничений

Проблема: Бот пытается ответить на сложный вопрос, даёт неправильную информацию, клиент недоволен.

Решение: Настройте чёткие границы компетенции:

Бот должен говорить:

- "Этот вопрос лучше обсудить со специалистом. Передаю вас Марии"

- "Я пока не умею это делать, но могу..."

- "Не совсем понял вопрос. Можете переформулировать или нажмите 'Оператор'"

Не должен:

- Придумывать ответы

- Игнорировать непонятные запросы

- Зацикливаться на одном сценарии

Ошибка 3: Отсутствие персонализации

Проблема: Бот общается со всеми одинаково, не учитывая контекст клиента.

Решение: Используйте данные из CRM:

Новый клиент:

"Здравствуйте! Я бот компании X. Чем могу помочь?"

Постоянный клиент:

"Привет, Иван! Рад снова вас видеть. В прошлый раз вы заказывали [продукт]. Хотите повторить или что-то новое?"

VIP-клиент:

"Здравствуйте, Иван! Сейчас передам вас вашему персональному менеджеру Марии"

Ошибка 4: Плохая интеграция с CRM

Проблема: Данные из бота не попадают в CRM или попадают в хаотичном виде. Менеджер не видит контекста.

Решение: Продумайте структуру данных:

Минимальная информация в CRM:

1. Источник (канал + название бота)

2. Полная история переписки (в хронологии)

3. Структурированные данные (имя, телефон, потребность)

4. Скор/приоритет лида

5. Next action для менеджера
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Формат примечания в CRM:

===== ДИАЛОГ С БОТОМ =====

Канал: WhatsApp

Дата: 15.05.2024 14:35

Квалификация: Горячий лид (скор: 85)

[14:35] Клиент: Хочу заказать торт

[14:35] Бот: На какую дату?

[14:36] Клиент: На 20 мая, на 30 человек

...

NEXT ACTION:

Позвонить в течение 15 минут, уточнить дизайн торта и оформить заказ

===========================

Ошибка 5: Игнорирование A/B тестирования

Проблема: Бот запущен с одним сценарием, и никто не проверяет, можно ли улучшить конверсию.

Решение: Постоянно тестируйте:

A/B тесты для ботов:

Приветствие:

A: "Здравствуйте! Чем могу помочь?"

B: "Привет! Расскажите о вашей задаче, и я подберу решение"

Вопросы:

A: "Какой у вас бюджет?" (прямой вопрос)

B: "Какой диапазон вас интересует? До 50K / 50-100K / 100K+" (варианты)

CTA:

A: "Записать вас на консультацию?"

B: "Хотите обсудить детали со специалистом? Запишу на удобное время"

Измеряйте конверсию и внедряйте победителя.

Roadmap внедрения бота в CRM

Этап 1: Исследование и планирование (2 недели)

Задачи: 1. Проанализируйте текущие процессы - Какие запросы повторяются чаще всего? - Сколько времени тратят менеджеры на

рутину? - Где самые узкие места в воронке?

1. Определите Quick Wins

2. Что автоматизировать в первую очередь?

3. Какая задача даст максимальный эффект?

4. Выберите платформу

5. Встроенный бот CRM или внешний?

6. Какие каналы критичны?

7. Нужен ли NLU или достаточно кнопок?

8. Спроектируйте сценарии

9. Нарисуйте flow-схемы диалогов

10. Продумайте fallback-сценарии
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11. Определите KPI успеха

Этап 2: MVP (2-3 недели)

Задачи: 1. Создайте простейшую версию - 1-2 базовых сценария - Минимум кнопок и вариантов - Быстрая передача оператору

1. Настройте интеграцию с CRM

2. Создание лидов

3. Сохранение переписки

4. Уведомления менеджерам

5. Протестируйте внутри команды

6. Все менеджеры должны попробовать

7. Собрать обратную связь

8. Исправить критичные баги

Этап 3: Пилот (1 месяц)

Задачи: 1. Запустите на ограниченной аудитории - 10-20% трафика - Или один канал (например, только Telegram)

1. Активно мониторьте

2. Ежедневный анализ диалогов

3. Какие вопросы бот не понимает?

4. Где пользователи уходят?

5. Быстрые итерации

6. Исправляйте проблемы каждую неделю

7. Добавляйте новые фразы в NLU

8. Улучшайте UX

Этап 4: Масштабирование (ongoing)

Задачи: 1. Раскатка на всю аудиторию 2. Добавление новых сценариев 3. Интеграция с дополнительными системами 4. Использование AI
для улучшения ответов

Инструменты и сервисы

Для создания ботов:

Без кода: - Chatfuel — для FB/Instagram - ManyChat — для FB/Instagram/WhatsApp - Landbot — визуальный конструктор - Botpress — open-

source, визуальный редактор

С кодом: - Python + python-telegram-bot / aiogram - Node.js + telegraf / node-telegram-bot-api - PHP + TelegramBotSDK

Для NLU:

Dialogflow (Google)

LUIS (Microsoft)

Rasa NLU (open-source)

Wit.ai (Meta, бесплатно)

Claude API (для сложных запросов)

Для аналитики:

Chatbase — специализированная аналитика ботов

Dashbot — аналитика + A/B тесты

Botanalytics — метрики и инсайты
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Собственный дашборд в CRM

Заключение

Роботы и чат-боты — это не замена человеку, а его усиление. Правильно настроенные боты:

1. Освобождают время менеджеров — от рутинных задач к сложным продажам

2. Улучшают клиентский опыт — мгновенные ответы 24/7

3. Увеличивают конверсию — быстрая квалификация и маршрутизация

4. Собирают данные — каждый диалог = инсайты для бизнеса

5. Масштабируются — один бот может обслужить тысячи клиентов

Главное правило: начинайте с малого, тестируйте, улучшайте. Не пытайтесь создать идеального бота с первой попытки.
Автоматизируйте по одному процессу, измеряйте результат, масштабируйте успешное.

В следующем уроке мы разберём автоматизацию маркетинга через CRM: как настроить email-кампании, сегментацию, lead nurturing и

ретаргетинг — всё на автопилоте.

Глава 17. Автоматизация маркетинга через CRM

Введение

Представьте маркетинговую систему, которая автоматически сегментирует аудиторию, отправляет персонализированные сообщения в

нужный момент, прогревает холодных лидов до готовности к покупке, возвращает брошенные корзины и реактивирует ушедших клиентов

— всё это работает круглосуточно без вашего участия. Это не фантастика, это автоматизация маркетинга через CRM.

В этом уроке мы разберём, как превратить CRM из базы контактов в полноценную маркетинговую платформу, которая генерирует

продажи на автопилоте. Вы узнаете о trigger-based маркетинге, lead nurturing, сегментации, email-автоматизации и интеграции с

рекламными платформами.

По данным Forrester Research, компании, использующие маркетинговую автоматизацию, увеличивают конверсию лидов в клиентов на

53%, а доход на одного клиента — на 34%. При этом стоимость привлечения клиента (CAC) снижается на 12-15%.

Концепция маркетинговой автоматизации

Что такое Marketing Automation

Маркетинговая автоматизация — это использование программного обеспечения для автоматизации повторяющихся маркетинговых задач.

Ключевое слово здесь — "повторяющихся".

Если вы каждый раз вручную отправляете письмо новому подписчику, вручную сегментируете базу для каждой рассылки, вручную

напоминаете о брошенной корзине — вы тратите огромное количество времени на рутину.

Основные компоненты:

1. Триггеры — события, которые запускают автоматические действия

2. Сегментация — деление аудитории на группы по характеристикам

3. Персонализация — адаптация сообщений под каждого получателя

4. Multi-channel подход — работа через несколько каналов (email, SMS, мессенджеры, реклама)

5. Аналитика — измерение эффективности и оптимизация

Разница между CRM-маркетингом и классической рекламой

Классическая реклама: - Широкая аудитория, низкая персонализация - Одностороннее сообщение - Сложно измерить эффективность -

Высокая стоимость касания - Холодная аудитория
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CRM-маркетинг: - Узкая, сегментированная аудитория - Персонализированные сообщения на основе данных - Точная атрибуция и ROI -

Низкая стоимость (у вас уже есть контакты) - Тёплая/горячая аудитория (люди уже взаимодействовали с брендом)

Пример:

Классическая реклама:

Баннер в Instagram: "Скидка 20% на все товары!"

Аудитория: 100,000 показов → 500 кликов → 10 покупок

CPO (Cost Per Order): $50

CRM-маркетинг:

Email клиентам, которые 3 месяца назад покупали детскую одежду:

"Привет, Мария! Ваша дочка Соня выросла? У нас новая коллекция на следующий размер + промокод GROW20"

Аудитория: 500 писем → 200 открытий → 80 переходов → 25 покупок

CPO: $2

Сегментация: основа автоматизации

Почему сегментация критична

Отправлять одинаковое сообщение всем контактам в базе — это как стрелять из пушки по воробьям. Нерелевантные сообщения

игнорируются, раздражают получателей и убивают репутацию отправителя.

Campaign Monitor показывает: сегментированные кампании приносят на 760% больше дохода, чем общие рассылки.

Основные типы сегментации

1. Демографическая сегментация

Деление по базовым характеристикам: - Возраст - Пол - Место жительства (город, регион, страна) - Язык - Должность (для B2B) - Размер

компании (для B2B)

Пример использования:

Онлайн-школа английского языка:

Сегмент: Москва, возраст 25-35, должность "менеджер"

Сообщение: "Английский для карьерного роста. Занятия в удобное время после работы"

Сегмент: Регионы, возраст 40-55, предприниматели

Сообщение: "Английский для бизнеса. Переговоры, деловая переписка, нетворкинг"

2. Поведенческая сегментация

Деление на основе действий: - Что покупал - Какие страницы просматривал - Какие письма открывал - Как часто посещает сайт - На каком
этапе воронки находится

Пример:

E-commerce:

Сегмент: Просмотрел категорию "Ноутбуки", добавил в корзину, не купил

→ Email через 2 часа: "Вы забыли товар в корзине + промокод на скидку 5%"

→ Email через 24 часа: "Этот ноутбук сейчас со скидкой 10%"

→ Email через 72 часа: "Последний шанс! Скидка 15% истекает сегодня"

Сегмент: Купил игровую мышь

→ Email через неделю: "Как вам мышь? Оставьте отзыв и получите бонус"

→ Email через месяц: "Вам может понравиться: игровая клавиатура (25% покупателей мышей берут)"

3. Психографическая сегментация
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Деление по интересам, ценностям, стилю жизни: - Интересы и хобби - Ценности (экология, здоровье, статус) - Стиль жизни - Болевые

точки

Пример:

Фитнес-клуб:

Сегмент: Интерес к йоге, ценность "внутренняя гармония"

Сообщение: "Йога для баланса тела и души. Пробное занятие"

Сегмент: Интерес к кроссфиту, ценность "достижения"

Сообщение: "Станьте сильнее! 30-дневный челлендж"

4. RFM-сегментация

Анализ клиентов по трём параметрам: - Recency — давность последней покупки - Frequency — частота покупок - Monetary — сумма
покупок

Сегменты:

Champions (R=5, F=5, M=5):

Покупают часто, недавно и много

→ Эксклюзивные предложения, программа лояльности VIP

Loyal Customers (R=4-5, F=4-5, M=3-5):

Регулярные покупатели

→ Персональные рекомендации, кросс-селл

Potential Loyalists (R=4-5, F=1-3, M=1-3):

Недавно купили, но мало

→ Produ ct education, второй заказ со скидкой

At Risk (R=1-2, F=4-5, M=4-5):

Раньше покупали много, но давно не возвращались

→ Реактивационные кампании с персональными предложениями

Lost (R=1, F=1-2, M=1-2):

Купили один раз давно, больше не приходили

→ Опрос причин, win-back кампании

5. Сегментация по этапу воронки

Разные сообщения для разных этапов:

Awareness (Осведомлённость):

Контакт: Скачал лид-магнит

Задача: Показать экспертизу

Контент: Образовательные статьи, кейсы, вебинары

Consideration (Рассмотрение):

Контакт: Просматривал тарифы, сравнивал с конкурентами

Задача: Показать преимущества

Контент: Сравнительные таблицы, отзывы клиентов, демо

Decision (Решение):

Контакт: Запросил коммерческое предложение

Задача: Закрыть на покупку

Контент: Персональное предложение, ограниченная акция, консультация

Retention (Удержание):
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Контакт: Активный клиент

Задача: Увеличить LTV

Контент: Апселл, кросс-селл, обучение продукту

Advocacy (Адвокация):

Контакт: Лояльный клиент

Задача: Превратить в амбассадора

Контент: Реферальная программа, запрос отзывов, приглашение в комьюнити

Как создавать сегменты в CRM

В Bitrix24:

Настройки → CRM → Фильтры и сегменты

Создать сегмент "Горячие лиды Москва":

- Город = Москва

- Стадия = Квалифицирован

- Бюджет > 100,000

- Дата последнего контакта < 7 дней

Создать динамическую группу контактов → использовать в рассылках

В amoCRM:

CRM → Лиды → Фильтр

Применить фильтры:

- Источник = Контекстная реклама

- Теги содержат "заинтересован"

- Ответственный = Иванов

Сохранить фильтр → использовать в Digital Pipeline

В HubSpot:

Contacts → Lists → Create list → Active list

Критерии:

- Contact property: Lifecycle stage = Lead

- Contact activity: Email opened = any of [Campaign X]

- Contact property: Last activity date < 30 days

Сохранить → список обновляется автоматически

Email-автоматизация

Типы автоматических email-кампаний

1. Welcome-серия

Первые письма после подписки или регистрации — критически важны. 50% открытий происходит в первые 24 часа.

Классическая welcome-серия (3-5 писем):

Email 1 (сразу после подписки):

Тема: "Добро пожаловать! Вот ваш бонус 🎁 "

Содержание:

- Благодарность за подписку

- Обещанный лид-магнит (чек-лист, гайд, промокод)
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- Что ожидать от рассылки

- Призыв подписаться на соцсети

Email 2 (через 2 дня):

Тема: "Наша история и как мы поможем вам"

Содержание:

- Story бренда, миссия

- Главная проблема клиентов, которую решаете

- Как работает продукт/услуга

- Отзыв/кейс клиента

Email 3 (через 5 дней):

Тема: "3 способа начать работу с [Продукт]"

Содержание:

- Обзор возможностей продукта

- Инструкции по началу работы

- FAQ

- CTA: забронировать демо / начать бесплатный тест

Email 4 (через 9 дней):

Тема: "Вот что говорят наши клиенты"

Содержание:

- 3-5 отзывов клиентов

- Видео-отзывы (если есть)

- Логотипы крупных клиентов

- CTA: присоединиться к ним

Email 5 (через 14 дней):

Тема: "Специальное предложение только для вас"

Содержание:

- Эксклюзивная скидка для новых подписчиков

- Ограничение по времени (48 часов)

- Что теряют, если не воспользуются

- Яркая CTA-кнопка

2. Lead Nurturing (Прогрев лидов)

Лиды редко покупают сразу. Им нужно время, чтобы изучить продукт, сравнить, принять решение. Nurturing-кампании "выращивают"
лиды до готовности.

Пример для B2B SaaS (цикл сделки 3-6 месяцев):

Неделя 1: Образовательный контент

- "5 ошибок при выборе CRM-системы"

- "Чек-лист перед внедрением"

Неделя 2: Решение проблем

- "Как мы помогли компании X увеличить продажи на 40%"

- Кейс-стади с конкретными цифрами

Неделя 3: Демонстрация продукта

- "Видео: как работает автоматизация в нашей CRM"

- Приглашение на еженедельный вебинар

Неделя 4: Социальное доказательство

- "200+ компаний уже используют нашу CRM"

- Подборка отзывов
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Неделя 6: Преодоление возражений

- "Почему интеграция займёт всего 2 недели"

- "Сравнение с [конкурент]: честный анализ"

Неделя 8: Мягкий призыв

- "Готовы попробовать? 14 дней бесплатно"

Неделя 12: Прямое предложение

- "Давайте обсудим ваш проект? 30 минут консультации"

Адаптация по поведению:

Если открыл письмо про интеграции → следующее про API и технические возможности

Если кликнул на кейс → ещё 2 кейса из той же индустрии

Если скачал прайс → письмо с предложением персональной скидки

Если не открывает 3 письма подряд → изменить тему, формат или паузу

3. Abandoned Cart (Брошенная корзина)

80% корзин в e-commerce остаются брошенными. Автоматическая серия возвращает 10-30% из них.

Классическая серия из 3 писем:

Email 1 (через 1 час):

Тема: "Вы забыли что-то в корзине 🛒 "

Содержание:

- Напоминание о товарах с фото и ценами

- "Завершите заказ за 2 минуты"

- CTA: "Вернуться к корзине"

Скидка: нет (ещё рано)

Email 2 (через 24 часа):

Тема: "Ваши товары всё ещё ждут вас + подарок 🎁 "

Содержание:

- Товары из корзины

- Социальное доказательство: "N человек купили это сегодня"

- Преодоление возражений: бесплатная доставка, гарантия возврата

- CTA: "Забрать со скидкой 5%"

Скидка: 5-10% или бесплатная доставка

Email 3 (через 72 часа):

Тема: "Последний шанс! Ваша скидка 15% истекает сегодня"

Содержание:

- Товары из корзины

- Дедлайн: "Через 6 часов скидка исчезнет"

- Дефицит: "Осталось только 3 шт. на складе"

- CTA: "Купить сейчас"

Скидка: 15-20%

Важно:

Отправляйте только тем, кто добавил товары, но не оформил заказ

Исключите тех, кто уже купил (синхронизация с CRM обязательна)

Тестируйте тайминг: для некоторых ниш лучше работает 3-6-24 часа, для других 1-3-7 дней

4. Post-Purchase (После покупки)

Работа с клиентом после продажи так же важна, как и привлечение.

Серия для e-commerce:
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Email 1 (сразу после заказа):

Тема: "Ваш заказ #12345 подтверждён ✅ "

- Детали заказа

- Трек-номер доставки

- Контакты поддержки

Email 2 (день доставки):

Тема: "Ваш заказ доставлен! Как вам?"

- "Всё ли в порядке?"

- Инструкция по использованию (если нужно)

- CTA: "Оставить отзыв и получить бонус"

Email 3 (через 7 дней):

Тема: "Как вам [Продукт]? Поделитесь впечатлениями"

- Запрос отзыва

- Бонус за отзыв (баллы, промокод)

- FAQ по использованию

Email 4 (через 30 дней):

Тема: "Вам может понравиться"

- Кросс-селл: сопутствующие товары

- "80% покупателей [товар A] также берут [товар B]"

- Персональный промокод

Email 5 (через 90 дней):

Тема: "Пора пополнить запасы?" (для расходников)

или

"Новинки в категории [название]" (для одиночных товаров)

5. Re-engagement (Реактивация)

Клиенты, которые давно не взаимодействовали с брендом, нуждаются в специальном подходе.

Win-back серия:

Email 1 (после 60 дней без активности):

Тема: "Мы скучаем по вам, [Имя]!"

- Лёгкий, дружелюбный тон

- "Давно не виделись. Всё хорошо?"

- Краткое напоминание о преимуществах бренда

- CTA: "Посмотреть новинки"

Email 2 (через 7 дней, если не открыл):

Тема: "Что мы делаем не так? Помогите нам стать лучше"

- Опрос: почему перестали покупать

- 3-4 варианта ответа + открытый вопрос

- Поощрение за участие (промокод)

Email 3 (через 14 дней):

Тема: "Последнее письмо: эксклюзивная скидка 25% только для вас"

- Персональное предложение

- Большая скидка (больше, чем обычно даёте)

- Ограничение по времени (48 часов)

- "Если не хотите получать письма — отпишитесь"

Email 4 (если не отписался, но не вернулся):

Переместить в сегмент "Холодные" → отправлять только major-анонсы (1-2 раза в год)
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Персонализация email

Персонализированные письма показывают на 26% больше открываемость и на 41% выше CTR.

Уровни персонализации:

Уровень 0: Без персонализации

"Здравствуйте! У нас акция на все товары"

Уровень 1: Имя

"Здравствуйте, Иван! У нас акция на все товары"

Уровень 2: Имя + сегмент

"Здравствуйте, Иван! Специально для клиентов из Москвы — акция на доставку"

Уровень 3: Имя + история покупок

"Иван, вы покупали ноутбук ASUS. Вот чехлы, которые к нему подходят"

Уровень 4: Имя + поведение + рекомендации

"Иван, вы просматривали игровые мониторы. Вот 3 модели в вашем бюджете ($300-400), которые идеально сочетаются с вашим ноутбуком"

Уровень 5: Полная персонализация

"Иван, прошёл месяц с покупки ноутбука. Как впечатления? Кстати, мы заметили, что вы интересовались механическими клавиатурами. Вот топ-3 для

Динамический контент:

Один шаблон письма, но содержимое меняется в зависимости от получателя:

Блок "Рекомендации":

- Если купил детскую одежду → показать детские товары

- Если купил спорттовары → показать фитнес-аксессуары

- Если мужчина 30-40 лет → показать гаджеты

Блок "Акция":

- Если VIP-клиент → эксклюзивная скидка 30%

- Если новый клиент → welcome-бонус 15%

- Если давно не покупал → win-back предложение 25%

Блок "CTA":

- Если B2B → "Запросить демо"

- Если B2C → "Купить сейчас"

Инструменты email-автоматизации

Встроенные в CRM: - Bitrix24 — есть email-маркетинг, но базовый (ограничения по дизайну и аналитике) - HubSpot — отличный

встроенный инструмент, workflows, A/B тесты - Salesforce (Pardot / Marketing Cloud) — enterprise-уровень, очень мощный, но

сложный

Специализированные платформы: - Mailchimp — популярный, простой, хороший для старта (до 500 контактов бесплатно) -

SendPulse — российский аналог, email + SMS + мессенджеры - Unisender — надёжный, популярен в РФ/СНГ - GetResponse — мощный,

с автоворонками и вебинарами - ActiveCampaign — один из лучших для автоматизации, но дорогой

Enterprise решения: - Marketo — топовая платформа для крупного бизнеса - Eloqua (Oracle) — для сложных B2B-процессов

Метрики email-маркетинга

Базовые метрики:

Open Rate (Открываемость):

Формула: (Открытия / Доставлено) × 100%

Норма: 15-25% для B2C, 20-30% для B2B

Что влияет: тема письма, имя отправителя, день/время отправки
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CTR (Click-Through Rate):

Формула: (Клики / Доставлено) × 100%

Норма: 2-5%

Что влияет: релевантность контента, CTA, дизайн

Conversion Rate (Конверсия):

Формула: (Целевые действия / Доставлено) × 100%

Норма: 1-3% для холодной базы, 5-15% для сегментированных кампаний

Что влияет: качество лидов, оффер, лендинг

Unsubscribe Rate (Отписки):

Формула: (Отписки / Доставлено) × 100%

Норма: < 0.5%

Если > 1% — проблема с контентом или частотой

Bounce Rate (Недоставленные):

Hard bounce (не существующие адреса): удалять из базы

Soft bounce (временные проблемы): повторить позже

Норма: < 2%

Продвинутые метрики:

Email ROI:

Формула: (Доход от email - Затраты) / Затраты × 100%

Средний ROI email-маркетинга: 3600% (DMA, 2020)

Engagement Over Time:

Как меняется вовлечённость подписчика со временем

График: активность (открытия, клики) по оси времени

Revenue Per Email:

Формула: Доход от кампании / Количество отправленных

Позволяет сравнивать эффективность разных сегментов

List Growth Rate:

Формула: (Новые подписки - Отписки) / Всего контактов × 100%

Здоровая база растёт минимум на 2-5% в месяц

SMS и мессенджеры в автоматизации

SMS-маркетинг

SMS имеет открываемость 98% (против 20% у email) и читается в среднем за 3 минуты. Но он дороже и имеет жёсткие ограничения.

Когда использовать SMS:

Транзакционные сообщения (коды подтверждения, статусы заказа)

Срочные уведомления (доставка сегодня, встреча через час)

Короткие акции с дедлайном (24 часа)

Напоминания о записи на услугу

Критические сообщения (оплата не прошла)

Примеры автоматических SMS:

После оформления заказа:

"Заказ #12345 принят. Доставим завтра к 18:00. Отследить: bit.ly/xxx"
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За 1 час до доставки:

"Ваш заказ в пути! Курьер прибудет через 60 минут. Контакт: +7 900 123 45 67"

За 1 день до записи:

"Напоминаем: завтра в 15:00 консультация с врачом Ивановой. Клиника на ул. Ленина 10. Подтвердите: da.ru/x"

Брошенная корзина (через 3 часа):

"Вы забыли Nike Air в корзине. Скидка 10% сегодня: CART10. Купить: shop.ru/cart"

Важно: - Получайте явное согласие на SMS (GDPR, закон о персональных данных) - Не злоупотребляйте: 1-2 SMS в неделю максимум -

Всегда указывайте имя бренда в начале - Давайте простой способ отписаться

WhatsApp, Telegram, Viber

Мессенджеры — золотая середина между email и SMS: высокая открываемость, rich-контент (фото, видео, кнопки), низкая стоимость.

WhatsApp Business API:

Официальный канал для бизнеса с автоматизацией. Требует верификации и работает через провайдеров (Twilio, MessageBird).

Автоматизация в WhatsApp:

1. Quick Replies (Быстрые ответы):

Клиент: "Где мой заказ?"

Бот: "Ваш заказ #12345 в пути. Прибытие: 15 мая, 14:00-18:00"

2. Interactive Messages:

Бот: "Выберите категорию товара:"

[Кнопка: Электроника]

[Кнопка: Одежда]

[Кнопка: Дом и сад]

3. Order Updates:

"Ваш заказ собран и отправлен. Трек-номер: RU123456789

Отследить: [ссылка]"

4. Appointment Reminders:

"Завтра в 10:00 у вас визит к стоматологу.

Адрес: ул. Пушкина 12

Подтвердить: [Да] [Перенести]"

Telegram:

Бесплатно, легко автоматизировать через Bot API, нет ограничений на рассылки (но есть этика).

Автоматизация в Telegram:

1. Уведомления о заказе через бота:

"✅  Ваш заказ #12345 подтверждён

📦  Состав: [список товаров]

🚚  Доставка: 15 мая, 14:00-18:00

💰  Сумма: 4 500 ₽

Отследить: /track_12345"

2. Рассылки по сегментам:

Все, кто покупал книги в жанре фантастика:

"📚  Новинка! Вышла новая книга от автора [X]

Первые 50 заказов со скидкой 20%

Заказать: /order_book_123"
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3. Реактивация:

"Привет! Давно не виделись 👋

Мы улучшили сервис и добавили новые товары

Держи промокод BACK20 на скидку

Каталог: /catalog"

Интеграция мессенджеров с CRM

Все сообщения должны попадать в CRM, чтобы менеджер видел полную историю коммуникации.

Через нативные интеграции: - Bitrix24 → Открытые линии (WhatsApp, Telegram, VK, Instagram) - amoCRM → Digital Pipeline

(подключение мессенджеров) - HubSpot → Conversations (Facebook Messenger, WhatsApp через партнёров)

Через интеграционные платформы: - Zapier / Make / n8n → создание лидов в CRM при получении сообщения - Twilio → WhatsApp
API + webhooks в CRM - SendPulse → мультиканальная автоматизация с интеграцией CRM

Ретаргетинг и Lookalike через CRM

Facebook / Instagram Custom Audiences

Загружайте списки контактов из CRM в Facebook Ads для создания кастомных аудиторий.

Примеры аудиторий:

1. Все клиенты (для исключения из холодного трафика):

Экспорт из CRM: все контакты со статусом "Клиент"

→ Загрузка в FB → Создание Custom Audience

→ Исключение из рекламы новых клиентов (экономия бюджета)

2. Клиенты с высоким LTV (для Lookalike):

Экспорт: клиенты, которые купили > 3 раз или на сумму > $1000

→ Lookalike 1-3% → Реклама на похожих людей

3. Бросившие корзину (для ретаргетинга):

Экспорт: добавили в корзину, но не купили

→ Реклама с напоминанием + промокод

4. Давно не покупали (реактивация):

Экспорт: последняя покупка > 6 месяцев назад

→ Реклама с win-back предложением

Google Customer Match

Аналогичная технология для Google Ads (Search, YouTube, Gmail, Display).

Use case: B2B компания

1. Экспорт из CRM: лиды, которые скачали прайс, но не купили

2. Загрузка в Google Ads → Customer Match

3. Показ рекламы:

   - В поиске Google по брендовым запросам конкурентов

   - В YouTube с видео-отзывами клиентов

   - В Gmail с персональным предложением

Динамический ретаргетинг

Показ персонализированной рекламы на основе данных из CRM и поведения.

Пример для e-commerce:
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Клиент:

1. Просмотрел ноутбук ASUS за $800

2. Добавил в корзину

3. Не купил

Автоматизация:

1. Событие в CRM: "Брошенная корзина"

2. Webhook в Facebook Pixel → создание кастомной аудитории

3. Динамическая реклама:

   - Показывается именно тот ноутбук, который смотрел

   - + "Скидка 10% до конца недели"

   - + "Бесплатная доставка"

4. Клик → автоматически применяется промокод

5. Покупка → событие в CRM → исключение из аудитории ретаргетинга

Lead Scoring и автоматическая маршрутизация

Система скоринга

Не все лиды одинаково ценны. Скоринг помогает приоритизировать работу менеджеров.

Модель скоринга:

Демографические данные:

- Компания > 100 сотрудников: +15 баллов

- Должность "директор" / "CEO": +20 баллов

- ЛПР (лицо, принимающее решение): +25 баллов

- Регион: Москва +10, СПБ +8, регионы +5

Поведенческие факторы:

- Открыл email: +2 балла

- Кликнул по ссылке в email: +5 баллов

- Посетил страницу с ценами: +10 баллов

- Скачал прайс: +15 баллов

- Запросил демо: +30 баллов

- Посетил сайт 3+ раз за неделю: +10 баллов

Источник:

- Рекомендация клиента: +20 баллов

- Органический поиск: +10 баллов

- Контекстная реклама: +5 баллов

- Социальные сети: +3 балла

Взаимодействие с контентом:

- Просмотрел кейс: +8 баллов

- Прочитал технический гайд: +12 баллов

- Участвовал в вебинаре: +20 баллов

Негативные факторы:

- Бесплатный email (gmail, mail.ru): -5 баллов

- Не указал телефон: -10 баллов

- Не отвечает на письма 2+ недели: -15 баллов

Классификация:

Горячий лид (Hot): 80-100 баллов

→ Мгновенно к топ-менеджеру
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→ Звонок в течение 15 минут

→ Персональное предложение

Тёплый лид (Warm): 50-79 баллов

→ В очередь менеджерам

→ Контакт в течение 2 часов

→ Дополнительная квалификация

Холодный лид (Cold): 20-49 баллов

→ В nurturing-кампанию

→ Образовательный контент 2-3 месяца

→ Периодическая переоценка скора

Нецелевой (Unqualified): < 20 баллов

→ Отказ или долгосрочный nurturing (6-12 месяцев)

Автоматическая маршрутизация (Lead Routing)

На основе скора и других критериев лиды автоматически распределяются по менеджерам.

Правила маршрутизации:

Правило 1: Приоритет по источнику

Если источник = "Рекомендация клиента"

→ Назначить менеджеру, который работал с этим клиентом

→ Приоритет: Высокий

Правило 2: Географическое распределение

Если регион = "Москва"

→ Менеджер Иванов или Петров (по очереди)

Если регион = "Санкт-Петербург"

→ Менеджер Сидоров

Если регион = другие

→ Общая очередь

Правило 3: По размеру сделки

Если бюджет > $50K

→ Топ-менеджер (Иванов)

Если бюджет $10K-$50K

→ Средние менеджеры (круговая очередь)

Если бюджет < $10K

→ Джуниор менеджеры

Правило 4: Балансировка нагрузки

Если у менеджера > 30 активных лидов

→ Назначить следующему в очереди

Правило 5: Повторный лид

Если контакт уже был в CRM

→ Назначить тому же менеджеру, что работал раньше

A/B тестирование в маркетинге

Автоматизация без оптимизации — это деньги на ветер. Постоянно тестируйте и улучшайте.
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Что тестировать в email

Тема письма:

A: "Скидка 20% на все товары"

B: "Иван, вот ваша персональная скидка 20%"

Измеряем: Open Rate

Имя отправителя:

A: "Магазин X"

B: "Мария из Магазина X"

Измеряем: Open Rate, доверие

Время отправки:

A: Вторник, 10:00

B: Четверг, 18:00

Измеряем: Open Rate, CTR

CTA (призыв к действию):

A: "Купить сейчас"

B: "Посмотреть товары"

Измеряем: CTR, Conversion Rate

Длина письма:

A: Короткое (100 слов + кнопка)

B: Длинное (500 слов + несколько CTA)

Измеряем: CTR, Conversion Rate

Дизайн:

A: Текстовое письмо (plain text)

B: HTML с картинками

Измеряем: Engagement, Conversion

Персонализация:

A: Общие рекомендации

B: Рекомендации на основе истории покупок

Измеряем: CTR, Revenue Per Email

Что тестировать в автоворонках

Тайминг:

A: Welcome-серия 1-3-7 дней

B: Welcome-серия 1-2-5-10 дней

Измеряем: Conversion Rate, Engagement

Количество касаний:

A: 3 письма в воронке

B: 5 писем в воронке

Измеряем: Conversion Rate, Unsubscribe Rate

Оффер:

A: Скидка 10%

B: Бесплатная доставка

Измеряем: Conversion Rate, AOV (средний чек)

Тип контента:

A: Образовательный контент → продажа
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B: Сразу продажа

Измеряем: Conversion Rate, LTV

Инструменты для A/B тестов

Встроенные в email-платформы: Mailchimp, SendPulse, GetResponse

Google Optimize: для тестирования лендингов после клика

Optimizely: продвинутое A/B тестирование и персонализация

VWO: всё-в-одном для оптимизации

Кейс: Полная автоматизация маркетинга

Давайте посмотрим на реальный пример комплексной автоматизации.

Компания: Онлайн-школа английского языка Задача: Автоматизировать путь от заявки до покупки курса

Архитектура:

1. Лидогенерация:

   - Лид-магнит: "Бесплатный гайд: 100 полезных фраз на английском"

   - Форма на сайте → HubSpot CRM

   - Facebook Lead Ads → автоматический импорт в CRM

2. Welcome-серия (7 дней):

   День 0: Гайд + welcome

   День 2: "Как мы обучаем: методология"

   День 4: Отзывы студентов + результаты

   День 7: "Бесплатный пробный урок"

3. Скоринг в реальном времени:

   - Открыл все письма: +20

   - Кликнул на "Пробный урок": +30

   - Посетил страницу с ценами: +25

   - Прошёл тест уровня: +40

   Если скор > 70 → "Горячий лид"

4. Маршрутизация:

   Горячий лид → моментальный звонок методиста

   Средний лид → SMS: "Хотите записаться на пробный урок? bit.ly/xxx"

   Холодный лид → продолжение nurturing

5. Поведенческие триггеры:

   - Записался на пробный урок → SMS за 2 часа: напоминание

   - Прошёл пробный урок → Email через 2 часа: оффер со скидкой 20%

   - Не купил после пробного → Email через 24 часа: отзывы + FAQ

   - Не купил через 72 часа → Звонок менеджера

6. Ретаргетинг:

   - Посмотрел цены, но не купил → Facebook Ads: отзывы студентов

   - Бросил корзину → Instagram Ads: "Скидка 15% истекает через 24 часа"

7. Post-purchase:

   - Купил курс → Welcome-серия для студентов (обучение платформе)

   - Через 1 месяц → "Как успехи? Давайте обсудим прогресс"

   - Через 3 месяца → Апселл: "Готовы к следующему уровню?"
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8. Реактивация:

   - Не входил в платформу 14 дней → Email: "Мы скучаем! Вот мотивация"

   - Курс завершён, новый не куплен → "Специальное предложение 30%"

Результаты: - Конверсия заявка → продажа: выросла с 8% до 18% - Время до первой покупки: сократилось с 21 дня до 9 дней - CAC

(стоимость привлечения): снизилась на 35% - LTV (пожизненная ценность клиента): выросла на 42% - ROI маркетинга: увеличился с 230%
до 580%

Заключение

Автоматизация маркетинга через CRM — это не просто инструмент, это стратегия. Правильно настроенная автоматизация:

1. Экономит время — рутинные задачи выполняются автоматически

2. Повышает конверсию — персонализированная коммуникация в нужный момент

3. Увеличивает LTV — nurturing и постпродажное обслуживание

4. Снижает CAC — работа с существующей базой дешевле привлечения новых

5. Масштабируется — один раз настроили, работает бесконечно

Пошаговый план внедрения:

1. Аудит текущих процессов — что можно автоматизировать?

2. Настройка сегментации — разделите базу на значимые группы

3. Создание контента — подготовьте шаблоны писем, сообщений

4. Настройка автоматизации — постройте воронки, триггеры

5. Интеграция каналов — email, SMS, мессенджеры, реклама

6. Тестирование — A/B тесты всего

7. Мониторинг и оптимизация — анализ метрик, постоянное улучшение

Начинайте с простого: одна автоматическая воронка, один сегмент, один канал. Когда работает — масштабируйте.

В следующем уроке мы разберём документооборот и шаблоны в CRM: как автоматизировать создание договоров, счетов, коммерческих

предложений и других документов, интегрировать электронные подписи и управлять версиями.

Глава 18. Документооборот и шаблоны в CRM

Введение

Сколько времени ваши менеджеры тратят на создание документов? Договоры, коммерческие предложения, счета, акты, спецификации —

всё это нужно создавать для каждого клиента, заполнять вручную, отправлять на согласование, собирать подписи, хранить версии. По

статистике, в среднем бизнесе на документооборот уходит 20-30% рабочего времени.

Современные CRM-системы позволяют автоматизировать эти процессы до такой степени, что документ создаётся нажатием одной кнопки,

автоматически заполняется данными из карточки клиента, отправляется на подпись, подписывается электронной подписью и сохраняется

в CRM — всё за 2-3 минуты вместо 30-60 минут ручной работы.

В этом уроке мы разберём: как создавать шаблоны документов, автоматически заполнять их данными из CRM, интегрировать электронные

подписи (DocuSign, PandaDoc), настраивать workflows для согласования, управлять версиями и организовывать корпоративное хранилище

документов.

Проблемы традиционного документооборота

Типичные боли бизнеса

1. Ручное заполнение документов
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Менеджер открывает шаблон в Word, копирует данные из CRM (название компании, ИНН, контактное лицо), вставляет в документ,

исправляет форматирование, проверяет на ошибки. На один документ уходит 15-30 минут. При 10 сделках в день — это 5 часов
потерянного времени.

Ошибки при копировании: - Опечатки в названии компании или ФИО - Неправильные реквизиты - Устаревшие данные (если контакт

обновили в CRM, но забыли в документе) - Несоответствие версий (менеджер использует старый шаблон)

2. Хаос с версиями документов

У вас есть договор от 15 марта. Клиент попросил изменить пункт 3.2. Вы отправили новую версию. Потом ещё одно изменение. Теперь у вас

три версии: договор_final.docx , договор_final_v2.docx , договор_final_FINAL.docx . Какая актуальная? Где предыдущие редакции? Кто
вносил изменения?

3. Долгое согласование

Документ нужно согласовать с юристом, финансовым директором, генеральным. Отправляете письмо юристу. Ждёте. Через день он
присылает правки. Вносите. Отправляете финдиру. Ждёте. Он тоже вносит правки. Вносите. К этому моменту клиент уже ушёл к

конкуренту.

4. Сбор подписей

Распечатываете два экземпляра. Подписываете с вашей стороны. Отправляете курьером клиенту. Ждёте. Через неделю клиент

подписывает, отправляет обратно. Ещё неделя на логистику. В итоге сделка тормозится из-за бумажной волокиты.

5. Хранение и поиск

Документы хранятся в разных местах: в почте менеджера, в папке на сервере, в облаке, в CRM (если повезло). Нужно найти договор с

клиентом от прошлого года? Удачи. Менеджер уволился? Документы пропали.

Стоимость неэффективного документооборота

Давайте посчитаем:

Компания: 10 менеджеров по продажам

Средний чек: $5,000

Сделок в месяц: 100

Текущая ситуация:

- Время на создание документов на 1 сделку: 2 часа (КП, договор, счёт, акт)

- Всего времени в месяц: 200 часов

- Стоимость часа менеджера: $20

- Потери: $4,000/месяц или $48,000/год

Дополнительные потери:

- Ошибки в документах: 5% сделок требуют переделки = 5 сделок × $5,000 = $25,000 упущенной выручки

- Затягивание сделок из-за документов: средняя задержка 7 дней = снижение конверсии на 10-15%

Итого: $70,000+ в год теряется на неэффективном документообороте

А теперь представьте, что всё это автоматизировано.

Шаблоны документов в CRM

Типы документов для автоматизации

Продажи: - Коммерческие предложения (КП) - Счета на оплату - Договоры купли-продажи / оказания услуг - Спецификации к договорам
- Акты выполненных работ - Счета-фактуры

Маркетинг: - Брифы для клиентов - Медиа-планы - Презентации компании - Кейсы (автогенерация на основе данных проекта)

HR и административные: - Трудовые договоры - Допсоглашения - Заявки на отпуск - Приказы

Логистика: - Накладные - Транспортные накладные - Акты приёма-передачи
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Создание шаблонов

Структура шаблона

Шаблон — это документ с плейсхолдерами (переменными), которые автоматически заполняются данными из CRM.

Пример шаблона коммерческого предложения:

КОММЕРЧЕСКОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ №{DEAL.ID}

от {CURRENT.DATE}

Уважаемый(ая) {CONTACT.NAME},

Благодарим за интерес к продукции компании {COMPANY.NAME}.

На основании вашего запроса предлагаем следующие условия сотрудничества:

НАИМЕНОВАНИЕ УСЛУГИ: {DEAL.PRODUCT_NAME}

СТОИМОСТЬ: {DEAL.AMOUNT} {DEAL.CURRENCY}

СРОК ВЫПОЛНЕНИЯ: {DEAL.DEADLINE}

Дополнительные условия:

{DEAL.ADDITIONAL_CONDITIONS}

Данное предложение действительно до {DEAL.VALIDITY_DATE}.

С уважением,

{USER.NAME}

{USER.POSITION}

{USER.PHONE}

{USER.EMAIL}

Переменные из разных объектов CRM: - {CONTACT.*}  — данные контакта (имя, телефон, email, должность) - {COMPANY.*}  —

данные компании клиента (название, ИНН, адрес, банковские реквизиты) - {DEAL.*}  — данные сделки (сумма, продукт, стадия, дедлайн,
кастомные поля) - {USER.*}  — данные ответственного менеджера - {PRODUCT.*}  — данные товаров/услуг из каталога - {CURRENT.*}  —

текущие данные (дата, время)

Продвинутые возможности

Условная логика:

{IF DEAL.AMOUNT > 100000}

Учитывая объём заказа, предоставляем скидку 15%.

Итоговая стоимость: {DEAL.AMOUNT * 0.85}

{ELSE}

Стандартная стоимость: {DEAL.AMOUNT}

{ENDIF}

Циклы (для списков товаров):

Спецификация:

№ | Наименование | Количество | Цена | Сумма

{FOREACH DEAL.PRODUCTS}

{INDEX} | {PRODUCT.NAME} | {PRODUCT.QUANTITY} | {PRODUCT.PRICE} | {PRODUCT.TOTAL}

{ENDFOREACH}

ИТОГО: {DEAL.TOTAL_AMOUNT}

НДС 20%: {DEAL.VAT}

К ОПЛАТЕ: {DEAL.AMOUNT_WITH_VAT}
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Форматирование дат и чисел:

Дата договора: {DEAL.DATE | format: "dd.MM.yyyy"}

Сумма прописью: {DEAL.AMOUNT | number_to_words} рублей

Срок: {DEAL.DEADLINE | date_diff: CURRENT.DATE} дней

Инструменты создания шаблонов

1. Встроенные редакторы CRM

Bitrix24: - CRM → Настройки → Шаблоны документов - Редактор на базе Word Online - Переменные вставляются через меню "Вставить
поле" - Поддержка условий и циклов через синтаксис #IF# , #FOREACH#  - Экспорт в PDF, DOCX, Excel

amoCRM: - Интеграция с Google Docs / MS Word - Плагин для вставки переменных - Автозаполнение через стороннее приложение

"Шаблоны документов"

HubSpot: - Sales → Templates → Document templates - Редактор HTML для email и документов - Переменные через двойные фигурные
скобки {{contact.firstname}}  - Библиотека готовых шаблонов

Salesforce: - Conga Composer (приложение на AppExchange) - Мощный конструктор шаблонов с SQL-подобными запросами - Интеграция

с Word, Excel, PowerPoint

2. Специализированные платформы

PandaDoc: - Визуальный редактор drag-and-drop - Библиотека готовых шаблонов (договоры, КП, NDA и т.д.) - Интерактивные элементы

(таблицы цен, калькуляторы) - Интеграция с большинством CRM (Bitrix24, HubSpot, Salesforce, Pipedrive) - Электронные подписи (см.
ниже) - Аналитика: кто открыл, сколько времени читал, какие разделы

WebMerge: - Автоматическая генерация документов из данных CRM - Поддержка Word, PDF, Excel, PowerPoint - Интеграция через API с

любой системой - Может работать через Zapier/Make для бесшовной интеграции

Documint: - Генерация PDF из шаблонов - API-first подход (для разработчиков) - Webhook-триггеры: создали сделку → автоматически

генерируется КП

Docmosis / Aspose: - Enterprise-решения для сложных документов - Поддержка сложного форматирования - Генерация на уровне
сервера

Best Practices для шаблонов

1. Используйте единый корпоративный стиль

Все документы должны выглядеть единообразно: - Логотип компании в едином стиле - Корпоративные шрифты и цвета - Единая

структура (шапка, основная часть, подвал) - Контактные данные компании в футере

2. Создавайте версии для разных сценариев

Вместо одного универсального шаблона создайте несколько специализированных: - КП для новых клиентов (подробное, с описанием

компании) - КП для существующих клиентов (краткое, по делу) - КП для тендеров (формализованное, соответствующее требованиям) -
Договор стандартный - Договор для VIP-клиентов (расширенные условия)

3. Валидация данных

Перед генерацией документа проверяйте, что все обязательные поля заполнены:

Обязательные поля для КП:

☐ Название компании клиента

☐ ИНН

☐ Контактное лицо

☐ Список товаров/услуг

☐ Цена

☐ Срок действия предложения

Если хотя бы одно не заполнено → ошибка: "Заполните все данные перед генерацией"

4. Версионность шаблонов

Не редактируйте текущий шаблон, если по нему уже созданы документы. Создавайте новую версию:
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Шаблон "Договор оказания услуг"

- v1.0 (2022-01-01) — исходная версия

- v1.1 (2022-06-15) — добавлен пункт о конфиденциальности

- v2.0 (2023-01-10) — изменена структура оплаты

- v2.1 (2023-09-01) — актуальная версия

Документы, созданные по старым версиям, остаются неизменными. Новые создаются по актуальной версии.

5. Тестирование

Перед запуском в боевой режим протестируйте шаблон на нескольких реальных сделках: - Корректно ли заполняются все поля? -
Правильно ли работают условия? - Не "поехало" ли форматирование? - Корректно ли генерируется PDF?

Электронные подписи и согласование

Электронная подпись (ЭП)

Электронная подпись имеет ту же юридическую силу, что и собственноручная (ФЗ-63 "Об электронной подписи" в РФ, eIDAS в ЕС, ESIGN

Act в США).

Типы ЭП:

1. Простая ЭП — логин/пароль, SMS-код. Подходит для внутренних документов.

2. Усиленная неквалифицированная ЭП — криптографическая подпись без аккредитованного удостоверяющего центра. Подходит

для B2B-контрактов, если стороны договорились об использовании.

3. Усиленная квалифицированная ЭП (КЭП) — выдаётся аккредитованным удостоверяющим центром. Равнозначна

собственноручной подписи для всех документов, включая сделки с госорганами.

Платформы электронных подписей

DocuSign

Возможности: - Создание и отправка документов на подпись - Поддержка множественных подписантов с заданным порядком -

Напоминания неподписавшим - Юридически значимые подписи по всему миру - Интеграция с Salesforce, HubSpot, Google Drive, OneDrive

Workflow:

1. Менеджер создаёт документ в CRM

2. Нажимает "Отправить на подпись через DocuSign"

3. Указывает email клиента

4. Отмечает поля для подписи и даты

5. Отправляет

6. Клиент получает email с ссылкой

7. Открывает документ, просматривает

8. Ставит подпись (мышью, тачпадом или загружает скан)

9. Подтверждает

10. Документ автоматически:

    - Подписывается с двух сторон

    - Сохраняется в CRM в карточке сделки

    - Уведомление отправляется менеджеру

    - Сделка переходит на следующий этап

Цена: от $10/пользователь/месяц (Personal), $40 (Standard), $100 (Business Pro)

PandaDoc

Возможности: - Создание документов + электронные подписи в одной платформе - Интерактивные элементы (таблицы цен с

чекбоксами, калькуляторы) - Аналитика: клиент открыл, читал 5 минут, просмотрел раздел с ценами - Платёжные шлюзы: подписал
договор → сразу оплатил - Интеграция с CRM, Stripe, PayPal
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Уникальная фича: Content Library — библиотека текстовых блоков, которые можно переиспользовать.

Пример: у вас 5 типов услуг. Создаёте 5 блоков описаний. При создании КП просто перетаскиваете нужные блоки — не нужно каждый раз
переписывать.

Цена: от $19/пользователь/месяц (Essentials), $49 (Business), энтерпрайз — договорная

Adobe Sign (ранее EchoSign)

Возможности: - Часть экосистемы Adobe (интеграция с Acrobat, Creative Cloud) - Подписи на мобильных устройствах - Поддержка
сложных workflows с условными маршрутами - Соответствие глобальным стандартам (eIDAS, FedRAMP)

Подходит для: крупных корпораций с высокими требованиями к security и compliance

Цена: от $12.99/пользователь/месяц (Acrobat Sign Solutions), энтерпрайз — договорная

SignNow

Возможности: - Простой и доступный по цене - Мобильное приложение (подпись на iPhone/iPad) - Шаблоны с переменными полями -

Интеграция с Google Drive, Salesforce, NetSuite

Подходит для: малого и среднего бизнеса

Цена: от $8/пользователь/месяц

HelloSign (Dropbox Sign)

Возможности: - Принадлежит Dropbox, глубокая интеграция - API для разработчиков (легко встраивается в кастомные приложения) -
Шаблоны с переменными - Командные аккаунты

Подходит для: компаний, активно использующих Dropbox или нужен API

Цена: от $15/пользователь/месяц

Российские решения (для работы в РФ)

Контур.Диадок: - Электронный документооборот с КЭП - Юридически значимые документы (счета-фактуры, УПД, акты) - Роуминг с

другими операторами ЭДО - Интеграция с 1С, бухгалтерскими системами

СБИС: - ЭДО + CRM + бухгалтерия в одной системе - КЭП, отправка в ФНС - Подходит для малого бизнеса

Такском: - Классический оператор ЭДО - Много интеграций с учётными системами

Настройка workflow согласования

Простой сценарий (последовательное подписание):

Договор на сумму $10,000

Шаг 1: Менеджер создаёт договор → отправляет руководителю отдела продаж

Шаг 2: РОП проверяет → подписывает → автоматически отправляется финансовому директору

Шаг 3: Финдир проверяет → подписывает → автоматически отправляется генеральному директору

Шаг 4: Гендир подписывает → автоматически отправляется клиенту

Шаг 5: Клиент подписывает → договор закрывается → сделка в CRM переходит на этап "Договор подписан"

Сложный сценарий (параллельное + условное согласование):

Договор на сумму $50,000 с нестандартными условиями

Шаг 1: Менеджер создаёт → отправляется одновременно:

  - Юристу (проверка юридической чистоты)

  - Финдиру (проверка условий оплаты)

Шаг 2: Оба подписали → отправляется гендиру

Шаг 3: Гендир:

  - Если сумма > $100K → требуется одобрение совета директоров

  - Если < $100K → подписывает сам
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Шаг 4: Подписано → отправляется клиенту

Шаг 5: Клиент получает → может:

  - Подписать → договор закрывается

  - Запросить изменения → возвращается менеджеру → процесс начинается заново

  - Отклонить → сделка в CRM переходит на этап "Проиграна"

Таймауты и эскалация:

Правило: Если подписант не реагирует 24 часа → отправляется напоминание

Если не реагирует 48 часов → уведомление его руководителю

Если не реагирует 72 часа → документ автоматически передаётся замещающему лицу

Юридическая значимость

Что нужно для юридически значимой ЭП:

1. Идентификация подписанта — документ должен однозначно показывать, кто подписал

2. Целостность документа — должна быть гарантия, что после подписания документ не изменялся

3. Невозможность отказа (non-repudiation) — подписант не может сказать "это не я подписывал"

4. Audit trail (журнал аудита) — фиксация всех событий:

5. Кто создал документ

6. Кому отправил

7. Когда открыл

8. Когда подписал

9. IP-адреса, геолокация, временные метки

Пример audit trail:

Документ: Договор №45 на оказание услуг

2024-03-15 10:23:15 | Создан менеджером Ивановым И.И. (ivan@company.com) | IP: 192.168.1.15

2024-03-15 10:25:42 | Отправлен клиенту Петрову П.П. (petrov@client.com)

2024-03-15 14:37:09 | Открыт Петровым П.П. | IP: 93.158.134.21 | Москва, Россия

2024-03-15 14:42:53 | Подписан Петровым П.П. | IP: 93.158.134.21 | Устройство: iPhone 13

2024-03-15 14:42:54 | Документ закрыт | Хэш: a3f5e8c9d2b1... | Сертификат: #8372649

Этот журнал имеет юридическую силу при спорах.

Автоматическая генерация и отправка

Триггеры для генерации документов

Сценарий 1: Автоматическое КП при квалификации лида

Триггер: Лид переходит на стадию "Квалифицирован"

Условия:

- Бюджет > $5,000

- Указан email клиента

- Выбран продукт из каталога

Действия:

1. Автоматически генерируется КП из шаблона

2. КП отправляется на email клиента

3. Копия прикрепляется к карточке лида
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4. Менеджеру приходит уведомление: "КП отправлено клиенту"

5. Задача: "Позвонить клиенту через 2 часа, уточнить получение КП"

Сценарий 2: Договор при переходе сделки на этап "Счёт оплачен"

Триггер: Сделка → "Счёт оплачен"

Действия:

1. Генерируется договор из шаблона

2. Заполняется данными компании клиента из CRM

3. Отправляется через DocuSign на подпись:

   - Сначала внутреннее согласование (юрист + финдир)

   - После их подписи → клиенту

4. Когда клиент подписал:

   - Договор сохраняется в CRM

   - Сделка переходит на этап "Работы начаты"

   - Уведомление команде проекта

   - Создаётся проект в системе управления проектами (Asana / Jira)

Сценарий 3: Акт по завершении работ

Триггер: Проект закрыт (webhook из системы управления проектами)

Действия:

1. Генерируется акт выполненных работ

2. Данные берутся из:

   - CRM (реквизиты, договор, сумма)

   - Системы учёта времени (фактически потрачено часов)

3. Акт отправляется клиенту на подпись

4. После подписи:

   - Генерируется счёт-фактура (если требуется)

   - Уведомление в бухгалтерию

   - Сделка переходит на этап "Закрыта успешно"

Массовая генерация документов

Иногда нужно сгенерировать документы для множества сделок/контактов.

Пример 1: Рассылка персональных КП

Задача: отправить 100 клиентам персональные коммерческие предложения по итогам выставки.

Решение:

1. В CRM создаётся сегмент: "Лиды с выставки, не отправлено КП"

2. Выбираем шаблон КП

3. Запускаем массовую генерацию

4. Система автоматически:

   - Генерирует 100 персональных КП

   - Заполняет данные каждого клиента

   - Отправляет на email

   - Помечает в CRM: "КП отправлено"

   - Ставит задачу менеджеру: "Дозвониться через 2 дня"

Время: 5 минут вместо 50 часов ручной работы

Пример 2: Ежемесячные акты для всех активных клиентов

Задача: в конце месяца сгенерировать акты выполненных работ для всех клиентов на абонентском обслуживании.

Решение (автоматизация через роботов):

1. 1-го числа каждого месяца запускается робот

2. Выбирает все сделки со статусом "Абонентское обслуживание"
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3. Для каждой сделки:

   - Берёт данные об оказанных услугах за прошлый месяц

   - Генерирует акт

   - Отправляет клиенту на подпись

   - Уведомляет менеджера

4. Когда все акты подписаны:

   - Формируется сводный отчёт для бухгалтерии

   - Генерируются счета на следующий период

Хранение и управление документами

Организация хранилища документов в CRM

Структура:

CRM Document Storage

│

├── По типам документов

│   ├── Договоры

│   │   ├── Договоры купли-продажи

│   │   ├── Договоры оказания услуг

│   │   └── NDA

│   ├── Коммерческие предложения

│   ├── Счета

│   ├── Акты

│   └── Прочее

│

├── По клиентам

│   ├── Компания А

│   │   ├── Договор №123 от 15.03.2024

│   │   ├── Счёт №456 от 20.03.2024

│   │   └── Акт №789 от 30.03.2024

│   └── Компания Б

│

└── По сделкам

    └── Сделка #12345

        ├── КП от 01.03.2024

        ├── Договор от 10.03.2024 (v1, v2, v3-final)

        └── Акт от 30.03.2024

Метаданные документа:

Документ: Договор №123

Базовая информация:

- Тип: Договор оказания услуг

- Номер: 123

- Дата: 15.03.2024

- Статус: Подписан

- Версия: 2.1

Связи:

- Сделка: #12345

- Клиент: ООО "Компания А"

- Контактное лицо: Иванов Иван Иванович

- Ответственный менеджер: Петров П.П.
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История:

- Создан: 10.03.2024 10:23 Петровым П.П.

- Отправлен на согласование: 10.03.2024 10:25

- Подписан юристом: 10.03.2024 15:30

- Отправлен клиенту: 11.03.2024 09:00

- Подписан клиентом: 15.03.2024 14:20

Подписи:

- Генеральный директор (наша сторона): Сидоров С.С. | 11.03.2024 08:45 | IP: 192.168.1.1

- Генеральный директор (клиент): Иванов И.И. | 15.03.2024 14:20 | IP: 93.158.134.21

Файлы:

- Договор_123_v2.1_signed.pdf (окончательный)

- Договор_123_v2.0.pdf (предыдущая версия)

- Договор_123_v1.0.pdf (исходная версия)

Теги: #абонентское_обслуживание #долгосрочный_контракт #VIP

Управление версиями

Правила версионирования:

Формат версии: MAJOR.MINOR

MAJOR (целое число):

- Увеличивается при значительных изменениях (структура договора, ключевые условия)

- Пример: 1.0 → 2.0 при изменении системы оплаты

MINOR (целое число после точки):

- Увеличивается при незначительных правках (опечатки, уточнение формулировок)

- Пример: 2.0 → 2.1 исправлена опечатка в названии компании

Соглашения:

- Никогда не удаляем старые версии

- Всегда помечаем, какая версия актуальная

- К каждой версии прикрепляется комментарий: что изменилось и почему

Пример истории версий:

Договор №123 "Оказание консультационных услуг"

v1.0 (2024-03-10 10:23) — Исходная версия

  Автор: Петров П.П.

  Комментарий: Создан на основе шаблона "Консультации стандарт"

v1.1 (2024-03-10 14:15) — Правки юриста

  Автор: Смирнова А.А. (юрист)

  Комментарий: Уточнён пункт 3.2 об ответственности сторон

v2.0 (2024-03-11 09:00) — Изменение условий по запросу клиента

  Автор: Петров П.П.

  Комментарий: Клиент запросил отсрочку платежа с 5 до 14 дней. Согласовано с финдиром.

v2.1 (2024-03-11 09:15) — Финальная версия

  Автор: Петров П.П.
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  Комментарий: Исправлена опечатка в ИНН клиента

  СТАТУС: ПОДПИСАН

Права доступа и безопасность

Уровни доступа:

Суперадминистратор:

- Полный доступ ко всем документам

- Может удалять, менять права доступа

Руководитель отдела:

- Доступ ко всем документам своего отдела

- Может редактировать, согласовывать, удалять

Менеджер:

- Доступ к своим документам и документам своих сделок

- Может создавать, редактировать черновики

- Не может удалять подписанные документы

Бухгалтер:

- Доступ только на чтение к подписанным документам (договоры, акты, счета)

- Может экспортировать для учёта

Клиент (внешний доступ):

- Видит только свои документы

- Может просматривать и скачивать

- Может подписывать

Логирование действий:

Audit log для документа "Договор №123":

2024-03-10 10:23:15 | Создан | Петров П.П. | IP: 192.168.1.15

2024-03-10 14:15:42 | Отредактирован | Смирнова А.А. | IP: 192.168.1.22

2024-03-10 14:30:01 | Просмотрен | Сидоров С.С. | IP: 192.168.1.10

2024-03-11 09:00:35 | Отправлен на подпись | Петров П.П. | IP: 192.168.1.15

2024-03-15 14:20:47 | Подписан | Иванов И.И. | IP: 93.158.134.21 | Клиент

2024-03-15 14:25:13 | Скачан | Иванов И.И. | IP: 93.158.134.21

2024-03-20 11:05:28 | Просмотрен | Козлова К.К. (бухгалтер) | IP: 192.168.1.30

Интеграция с облачными хранилищами

CRM может хранить документы локально, но лучше интегрировать с облачными сервисами:

Google Drive: - Безлимитное хранилище (в тарифах Google Workspace) - Совместное редактирование - Интеграция с Google Docs —

документы редактируются прямо в браузере - Доступ с любого устройства

Microsoft OneDrive / SharePoint: - Глубокая интеграция с Office 365 - Редактирование Word/Excel прямо из CRM - Корпоративные

политики безопасности

Dropbox Business: - Простота использования - Хорошая синхронизация - Интеграция с HelloSign

Yandex.Disk / Mail.ru Cloud (для РФ): - Данные хранятся в России (важно для 152-ФЗ) - Интеграция с российскими CRM

Преимущества интеграции:

Без интеграции:

1. Менеджер создаёт документ в CRM

2. Скачивает на компьютер

3. Загружает в Google Drive

4. Отправляет ссылку клиенту
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5. Клиент скачивает, подписывает, сканирует, отправляет обратно

6. Менеджер загружает скан обратно в CRM

С интеграцией:

1. Менеджер создаёт документ в CRM

2. Документ автоматически сохраняется в Google Drive

3. Отправляется клиенту через DocuSign

4. Клиент подписывает онлайн

5. Подписанный документ автоматически возвращается в CRM и Google Drive

Аналитика и оптимизация

Метрики документооборота

Скорость: - Среднее время создания документа - Среднее время согласования - Среднее время до подписания клиентом - Общее время

цикла (от создания до подписания)

Эффективность: - Процент документов, подписанных с первого раза - Процент возвратов на доработку - Количество версий на документ
(чем меньше, тем лучше) - Процент документов, подписанных в срок

Использование: - Топ-10 самых используемых шаблонов - Шаблоны, которые не используются (можно удалить) - Среднее количество

документов на сделку

Пример дашборда:

Документооборот за месяц

Создано документов: 347

- КП: 180 (52%)

- Договоры: 89 (26%)

- Счета: 78 (22%)

Среднее время создания: 3.5 минуты (было 25 минут до автоматизации)

Экономия времени: 124 часа в месяц

Согласование:

- Средний срок: 1.8 дня

- Подписано с первого раза: 82%

- Возврат на доработку: 18%

Подписание клиентами:

- Средний срок: 3.2 дня (было 12 дней при бумажном документообороте)

- Подписано в течение 24 часов: 45%

- Не подписано (висит больше недели): 8%

Топ-3 узких мест:

1. Согласование с юристом: 2.5 дня (самое долгое)

2. Клиенты не открывают письма с документами: 12% bounced emails

3. Шаблон "Договор подряда": 35% возвратов (требует переработки)

Оптимизация на основе данных

Проблема: Шаблон "Договор подряда" имеет 35% возвратов на доработку.

Анализ: Смотрим комментарии юристов в истории согласования. Оказывается, в 80% случаев правки связаны с пунктом об

интеллектуальной собственности.

Решение: Обновляем шаблон, добавляем более универсальную формулировку. Процент возвратов падает до 8%.
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Проблема: Клиенты долго подписывают документы (средний срок 8 дней).

Анализ: Смотрим аналитику PandaDoc. Выясняется, что 60% клиентов открывают документ, но не дочитывают до конца (бросают на
середине).

Гипотеза: Документ слишком длинный и сложный.

Решение: Сокращаем текст, убираем "воду", добавляем визуальные элементы (иконки, таблицы вместо простыни текста). Среднее время
чтения падает с 12 минут до 5 минут. Процент подписаний в течение 24 часов растёт с 30% до 55%.

Кейс: Полная автоматизация документооборота

Компания: B2B-агентство веб-разработки Проблема: На создание и согласование документов уходило 30% рабочего времени

менеджеров

Решение:

ДО автоматизации:

1. Лид квалифицирован → менеджер открывает Word, копирует шаблон КП

2. Вручную заполняет данные клиента (20 минут)

3. Отправляет на почту клиенту

4. Клиент одобряет → менеджер создаёт договор (30 минут)

5. Договор отправляется на согласование юристу (email)

6. Юрист через день присылает правки (email)

7. Менеджер вносит правки (15 минут)

8. Повторное согласование (ещё день)

9. Печать договора в двух экземплярах

10. Подпись с нашей стороны (курьер возит по офису)

11. Отправка курьером клиенту

12. Ожидание подписи (неделя)

13. Возврат одного экземпляра курьером

14. Сканирование и загрузка в CRM

Итого: 14 дней, 10 человеко-часов работы менеджера

ПОСЛЕ автоматизации:

1. Лид квалифицирован → триггер в CRM

2. Автоматически генерируется КП (30 секунд)

3. КП отправляется клиенту через PandaDoc

4. Клиент одобряет (кнопка в документе) → триггер

5. Автоматически генерируется договор

6. Договор отправляется через DocuSign:

   - Юристу (параллельно)

   - Финдиру (параллельно)

7. Оба подписывают онлайн (средний срок: 4 часа)

8. Договор автоматически отправляется клиенту

9. Клиент подписывает онлайн (средний срок: 2 дня)

10. Подписанный догов ор автоматически сохраняется в CRM и Google Drive

Итого: 2.5 дня, 15 минут работы менеджера

Экономия: 82% времени

Результаты: - Время создания документов: -86% - Время до подписания: -82% - Количество ошибок в документах: -95% -

Удовлетворённость клиентов: +40% - Менеджеры высвободили 120 часов в месяц для продаж - ROI автоматизации: 450% за первый год
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Заключение

Документооборот — это одна из самых недооценённых областей для автоматизации. Компании тратят огромные ресурсы на привлечение

клиентов, но теряют их на этапе оформления документов из-за медлительности и ошибок.

Автоматизация документооборота в CRM: 1. Экономит время — документы создаются за минуты, а не часы 2. Снижает ошибки —

данные берутся напрямую из CRM, без ручного ввода 3. Ускоряет сделки — подписание за дни вместо недель 4. Повышает

удовлетворённость клиентов — современный, удобный процесс 5. Обеспечивает контроль — полная история и прозрачность

Начните с малого: 1. Выберите один самый частый тип документа (КП или договор) 2. Создайте шаблон с автозаполнением из CRM 3.

Внедрите электронные подписи для этого типа 4. Измерьте результат 5. Масштабируйте на остальные документы

В следующем уроке мы разберём внешние интеграции: как подключить CRM к сотням других сервисов через Zapier, Make и n8n, создавать
сложные автоматизации между системами и строить единую экосистему бизнес-процессов.

Глава 19. Внешние интеграции: Zapier, Make, n8n

Введение

CRM — это мощный инструмент, но ни одна система не может делать всё. У вас есть email-маркетинг в Mailchimp, проекты в Asana,

документы в Google Drive, чат с командой в Slack, звонки в Zoom, учёт в QuickBooks. Современный бизнес использует десятки
специализированных инструментов.

Проблема: все эти системы живут изолированно. Данные не синхронизируются. Менеджер вручную копирует информацию из CRM в

систему управления проектами. Бухгалтер экспортирует данные из CRM в Excel, чтобы импортировать в 1С. Маркетолог вручную создаёт
списки для рассылок.

Решение: интеграционные платформы, которые соединяют все ваши инструменты в единую экосистему. В этом уроке мы разберём три

главные платформы — Zapier, Make (бывший Integromat) и n8n — и научимся строить автоматизации, которые охватывают весь
технологический стек компании.

Концепция интеграционных платформ

Что такое iPaaS (Integration Platform as a Service)

Это облачные платформы, которые позволяют соединять различные приложения и автоматизировать передачу данных между ними без

программирования (или с минимальным кодом).

Базовый принцип:

Триггер (что-то произошло) → Действие (что-то сделать)

Пример:

Триггер: Новая сделка в CRM

Действие: Создать канал в Slack для этой сделки

Многошаговая автоматизация:

Триггер: Новый лид в CRM

↓

Шаг 1: Обогатить данные через Clearbit (добавить инфо о компании)

↓

Шаг 2: Проверить email через Hunter.io (валидный ли)

↓

Шаг 3 (условие): Если скор лида > 70

    → Шаг 4a: Создать задачу в Asana для топ-менеджера

    → Шаг 5a: Отправить уведомление в Telegram

↓
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Шаг 3 (иначе): Если скор лида < 70

    → Шаг 4b: Добавить в лист в Mailchimp для nurturing

    → Шаг 5b: Записать в Google Sheets для аналитики

Всё это работает автоматически, без участия человека.

Зачем это нужно

Проблема 1: Ручной ввод данных

Без интеграций: Новый клиент в CRM → менеджер вручную создаёт карточку в системе проектов → вручную добавляет в Google Sheets для
отчётности → вручную отправляет данные бухгалтеру.

С интеграциями: Новый клиент в CRM → автоматически создаётся проект, запись в таблице, уведомление бухгалтерии.

Проблема 2: Несинхронизированные данные

Клиент обновил телефон в CRM. В системе поддержки остался старый. В Mailchimp — тоже старый. Менеджер звонит, не дозванивается,

теряет время.

С интеграциями: Изменение в CRM → автоматически обновляется везде.

Проблема 3: Потеря лидов

Лид заполнил форму на сайте в 22:00. Письмо упало в почту, никто не увидел. Утром лид уже забыл или нашёл конкурента.

С интеграциями: Форма заполнена → лид создан в CRM → уведомление в Slack дежурному менеджеру → автоматическое письмо клиенту
→ задача на звонок утром.

Проблема 4: Отсутствие единой картины

Данные о клиенте разбросаны: общение в CRM, проекты в Asana, документы в Drive, платежи в Stripe, поддержка в Zendesk. Чтобы понять
статус клиента, нужно открыть 5 систем.

С интеграциями: Всё агрегируется в одном месте — обычно в CRM, которая становится единым источником правды.

Сравнение платформ: Zapier vs Make vs n8n

Zapier

Философия: Простота для неспециалистов. No-code.

Преимущества: - Самая большая библиотека интеграций (5000+ приложений) - Очень простой интерфейс - Огромное комьюнити и
готовые шаблоны - Надёжность и стабильность

Недостатки: - Дорогой при масштабировании (оплата за количество задач — "tasks") - Ограниченная логика (сложные условия трудно

реализовать) - Нельзя делать циклы и сложные трансформации данных - Линейная структура (A → B → C), сложно делать ветвления

Ценообразование: - Free: 100 задач/месяц, 5 Zaps (автоматизаций) - Starter: $19.99/мес, 750 задач - Professional: $49/мес, 2000 задач -

Team: $299/мес, 50,000 задач - Company: $599/мес, 100,000 задач

Когда использовать: Для простых интеграций, если у вас нет техспециалистов и бюджет позволяет.

Make (бывший Integromat)

Философия: Визуальная среда для сложных сценариев. Low-code.

Преимущества: - Визуальный редактор в стиле flowchart (очень наглядно) - Поддержка сложной логики: циклы, условия, обработка

массивов - Встроенные трансформации данных (парсинг JSON, математические операции, работа с датами) - Дешевле Zapier при больших

объёмах - Можно делать параллельные ветки и сложные workflows

Недостатки: - Меньше готовых интеграций, чем у Zapier (1500+, но основные есть) - Более крутая кривая обучения - Интерфейс может

казаться перегруженным для новичков

Ценообразование: - Free: 1000 операций/месяц - Core: $9/мес, 10,000 операций - Pro: $16/мес, 10,000 операций + продвинутые
функции - Teams: $29/мес, 10,000 операций + коллаборация - Далее оплата за дополнительные операции

Когда использовать: Для сложных сценариев с условиями и трансформациями данных, если есть человек с базовыми техническими

навыками.
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n8n

Философия: Open-source, self-hosted, для разработчиков. Full control.

Преимущества: - Полностью бесплатно при self-hosted (ставите на свой сервер) - Безлимитные автоматизации и операции - Можно

писать код (JavaScript) прямо в нодах - Полный контроль над данными (ничего не уходит на сторонние серверы) - Визуальный редактор
как у Make - Активное комьюнити, постоянное развитие

Недостатки: - Требует технических навыков (нужно развернуть на сервере, настроить) - Меньше готовых интеграций (400+, но можно

написать свои) - Нет официальной поддержки (только комьюнити) - Нужно самому обеспечивать uptime и бэкапы

Ценообразование: - Self-hosted: бесплатно (только затраты на сервер ~$5-20/мес) - Cloud (облачный вариант n8n): от $20/мес

Когда использовать: Если есть разработчик или DevOps, хотите полный контроль и гибкость, критична приватность данных, или

нужны очень специфичные интеграции.

Сравнительная таблица

| Критерий              | Zapier        | Make          | n8n           |

|-----------------------|---------------|---------------|---------------|

| Простота              | ★★★★★         | ★★★☆☆         | ★★☆☆☆         |

| Кол-во интеграций     | 5000+         | 1500+         | 400+          |

| Сложность логики      | Базовая       | Продвинутая   | Любая         |

| Цена (малый объём)    | $20-50        | $9-16         | $0-5          |

| Цена (большой объём)  | $300-600      | $50-100       | $20-50        |

| Визуализация          | Линейная      | Flowchart     | Flowchart     |

| Кастомный код         | Нет           | Ограниченно   | Да (JS)       |

| Self-hosted           | Нет           | Нет           | Да            |

| Для кого              | Нетехнари     | Продвинутые   | Разработчики  |

Популярные сценарии интеграций

1. Генерация лидов и первичная обработка

Сценарий: Лид с веб-формы → обогащение → CRM → уведомления

Триггер: Форма отправлена (Typeform / Google Forms / Tilda)

↓

Шаг 1: Обогащение данных через Clearbit

  - Ввод: email

  - Вывод: название компании, размер, индустрия, соцсети

↓

Шаг 2: Проверка email через Hunter.io

  - Валидный ли email?

  - Если нет → стоп (не создаём лид)

↓

Шаг 3: Расчёт скора лида

  - Размер компании > 100 чел: +20

  - Индустрия = целевая: +15

  - Указал телефон: +10

  - Сумма = скор

↓

Шаг 4 (условие): Скор > 50?

  ДА:

    → Создать лид в CRM со статусом "Горячий"

    → Назначить на топ-менеджера

    → Отправить SMS менеджеру

    → Создать событие в Google Calendar "Позвонить лиду"

  НЕТ:



192

    → Создать лид в CRM со статусом "Холодный"

    → Добавить в Mailchimp лист "Nurturing"

    → Записать в Google Sheets для аналитики

Инструменты: Zapier или Make + Clearbit + Hunter.io + CRM + Mailchimp + Slack

2. Синхронизация данных между CRM и другими системами

Сценарий: CRM ↔ Система управления проектами

Направление 1: CRM → Asana

Триггер: Сделка перешла на этап "Договор подписан"

→ Создать проект в Asana

→ Название проекта = название сделки

→ Добавить задачи из шаблона

→ Назначить команду проекта

→ Установить дедлайн из поля CRM

Направление 2: Asana → CRM

Триггер: Проект завершён в Asana

→ Обновить сделку в CRM: статус "Проект завершён"

→ Создать задачу менеджеру "Подготовить акт"

Направление 3: CRM ↔ Asana (двусторонняя синхронизация)

Триггер: Изменилась дата дедлайна в CRM

→ Обновить дату в Asana

Триггер: Изменилась дата в Asana

→ Обновить дату в CRM

Важно: Нужна защита от циклических обновлений (чтобы изменение в A не обновляло B, что обновляет A, что обновляет B...). Обычно

делается через проверку: "изменение произошло более минуты назад?"

3. Автоматизация маркетинга

Сценарий: Мультиканальная кампания на основе поведения

Триггер: Контакт добавлен в сегмент "Просмотрел тарифы, не купил"

↓

День 0:

→ Отправить email через Mailchimp "Остались вопросы?"

→ Добавить в Custom Audience в Facebook для ретаргетинга

День 2 (если не открыл email):

→ Отправить SMS через Twilio "Специальное предложение для вас"

День 2 (если открыл email, но не кликнул):

→ Отправить email "Кейс: как компания X увеличила продажи"

День 5 (если не купил):

→ Создать задачу менеджеру "Позвонить, узнать причину сомнений"

→ Отправить в Slack уведомление

День 7 (если не купил):

→ Отправить email "Последнее предложение: скидка 20%"

→ Если кликнул → уведомление менеджеру в реальном времени

Если купил на любом этапе:

→ Удалить из всех nurturing-кампаний
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→ Добавить в сегмент "Новые клиенты"

→ Запустить welcome-серию для клиентов

Инструменты: Make + CRM + Mailchimp + Twilio + Facebook Ads + Slack

4. Автоматизация документооборота

Сценарий: Генерация и подписание документов

Триггер: Сделка перешла на этап "Счёт оплачен"

↓

Шаг 1: Получить данные сделки из CRM

↓

Шаг 2: Генерация документа

→ Взять шаблон договора из Google Docs

→ Заменить переменные данными из CRM

→ Конвертировать в PDF

→ Загрузить в Google Drive

↓

Шаг 3: Отправка на подпись через DocuSign

→ Получателей:

  1. Юрист компании

  2. Финансовый директор

  3. Клиент (после внутренних подписей)

↓

Шаг 4: Ожидание подписания (webhook от DocuSign)

→ Когда все подписали:

  → Загрузить подписанный документ в CRM

  → Обновить статус сделки: "Договор подписан"

  → Создать проект в Asana

  → Уведомление команде в Slack

  → Создать счёт-фактуру (если требуется)

  → Отправить данные в бухгалтерию

Инструменты: n8n + CRM + Google Docs + Google Drive + DocuSign + Asana + Slack

5. Аналитика и отчётность

Сценарий: Автоматический сбор данных для дашборда

Расписание: Каждый день в 9:00

↓

Шаг 1: Получить данные из CRM

→ Количество новых лидов (вчера)

→ Количество новых сделок (вчера)

→ Сумма закрытых сделок (вчера)

→ Конверсия лид → сделка

→ Средний чек

Шаг 2: Получить данные из рекламных кабинетов

→ Facebook Ads API: затраты, показы, клики, лиды

→ Google Ads API: затраты, показы, клики, лиды

Шаг 3: Получить данные из сайта

→ Google Analytics API: визиты, источники трафика

Шаг 4: Расчёт метрик

→ CPL (cost per lead) = Затраты / Лиды

→ CAC (customer acquisition cost) = Затраты / Клиенты
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→ ROI = (Доход - Затраты) / Затраты

Шаг 5: Запись в Google Sheets

→ Добавить строку с данными за вчера

→ Графики обновляются автоматически

Шаг 6: Генерация отчёта

→ Создать PDF с ключевыми метриками

→ Отправить на email руководителям

→ Опубликовать в Slack-канале

Инструменты: Make + CRM API + Facebook Ads API + Google Ads API + Google Analytics API + Google Sheets + Slack

6. Поддержка клиентов

Сценарий: Тикет в поддержке ↔ CRM

Триггер 1: Новый тикет в Zendesk / Helpdesk

→ Проверить: есть ли email клиента в CRM?

  ДА:

    → Добавить примечание в карточку клиента

    → Если VIP-клиент → поднять приоритет тикета

    → Уведомить персонального менеджера

  НЕТ:

    → Создать контакт в CRM

    → Добавить тег "Обратился в поддержку до покупки"

Триггер 2: Тикет решён

→ Обновить в CRM: последнее взаимодействие = сегодня

→ Отправить через 24 часа опрос NPS

→ Если оценка < 7 → создать задачу менеджеру "Связаться, выяснить причину недовольства"

Триггер 3: Тикет не решён 48 часов

→ Эскалация: уведомление руководителю поддержки

→ Примечание в CRM: "Проблема не решена долго"

Инструменты: Zapier + CRM + Zendesk + Email

7. HR и онбординг

Сценарий: Новый сотрудник

Триггер: Новая запись в HR-системе (BambooHR / Workday) со статусом "Принят"

↓

Шаг 1: Создать учётные записи

→ Google Workspace: создать email @company.com

→ Slack: создать аккаунт, добавить в каналы

→ Asana: создать аккаунт, добавить в рабочее пространство

→ CRM: создать пользователя с правами (в зависимости от должности)

Шаг 2: Отправка welcome-материалов

→ Email с инструкциями по первому входу

→ Доступ к корпоративной базе знаний (Notion / Confluence)

→ Календарное приглашение на онбординг-встречу

Шаг 3: Создание задач онбординга

→ Asana: создать проект "Онбординг [Имя]"

→ Добавить чек-лист задач на первые 30 дней

→ Назначить ментора
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Шаг 4: Уведомления

→ Slack: пост в канале #general о новом сотруднике

→ Email HR и руководителю: "Онбординг запущен"

Инструменты: Zapier + BambooHR + Google Workspace + Slack + Asana + CRM

Построение сложных автоматизаций

Принципы проектирования

1. Начинайте с карты процесса

Прежде чем строить автоматизацию, нарисуйте на бумаге (или в Miro/Figma) весь процесс: - Что является триггером? - Какие данные

нужны на каждом шаге? - Какие условия и ветвления? - Что должно произойти в итоге?

2. Модульность

Разбивайте сложные процессы на отдельные автоматизации. Лучше иметь 5 простых, чем 1 огромную и непонятную.

Пример: - Автоматизация 1: Лид → обогащение → CRM - Автоматизация 2: Новый лид в CRM → уведомления - Автоматизация 3: Новый

лид в CRM → nurturing-кампания

Так легче тестировать, отлаживать и поддерживать.

3. Обработка ошибок

Всегда думайте: что может пойти не так?

Пример:

Шаг: Создать контакт в CRM

Проблемы:

- А если контакт с таким email уже существует?

- А если API CRM недоступен?

- А если обязательное поле не заполнено?

Решения:

- Перед созданием: проверить существование

- Если API недоступен: повторить через 5 минут (retry)

- Если поле не заполнено: заполнить значением по умолчанию или пропустить

В Make и n8n есть встроенные механизмы обработки ошибок и retry. Используйте их.

4. Логирование

Записывайте ключевые события автоматизации в лог (Google Sheets, Airtable или внутренний лог системы):

Timestamp | Автоматизация | Триггер | Результат | Ошибки

2024-03-15 14:23:15 | Lead-to-CRM | New lead from form | Success | -

2024-03-15 14:25:32 | Lead-to-CRM | New lead from form | Failed | CRM API timeout

Это поможет при отладке и мониторинге.

5. Тестирование

Перед запуском в продакшн: - Протестируйте на тестовых данных - Проверьте все ветвления (если есть условия) - Убедитесь, что

ошибочные данные не ломают процесс - Запустите на небольшой группе реальных данных

Продвинутые техники

Webhooks

Webhook — это способ получать уведомления в реальном времени, когда что-то происходит в другой системе.

Пример:
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Обычный подход (polling):

Каждые 15 минут:

→ Проверить: есть ли новые сделки в CRM?

→ Если есть → выполнить действия

Проблема: задержка до 15 минут, лишние запросы к API.

Подход с webhook:

CRM настроен отправлять webhook в момент создания сделки

→ Make/n8n получает уведомление мгновенно

→ Сразу выполняет действия

Преимущества: нет задержки, экономия операций.

Большинство современных систем поддерживают webhooks. Ищите в документации API раздел "Webhooks" или "Real-time notifications".

Трансформация данных

Часто данные из одной системы не подходят напрямую для другой. Нужны трансформации.

Пример:

CRM возвращает дату в формате: 2024-03-15T14:23:15Z  Google Calendar ожидает: 2024-03-15T14:23:15+03:00

Нужно преобразовать часовой пояс.

В Make и n8n есть встроенные функции для работы с датами:

{{parseDate(crm_date, "UTC") | formatDate("YYYY-MM-DDTHH:mm:ss+03:00")}}

Другие частые трансформации: - Склейка полей: {{firstName}} {{lastName}}  - Математика: {{price * quantity}}  - Условия:

{{if quantity > 10 then price * 0.9 else price}}  - Парсинг JSON: из строки извлечь конкретное поле - Работа с массивами:

фильтрация, сортировка, группировка

Циклы и пакетная обработка

Иногда нужно выполнить действие для списка элементов.

Пример:

Триггер: Новый заказ с 5 товарами Задача: Для каждого товара проверить остаток на складе

1. Получить список товаров из заказа

2. Для каждого товара:

   → Запросить остаток в системе складского учёта

   → Если остаток < количество в заказе:

      → Отправить уведомление в Slack

      → Создать задачу закупки

В Make и n8n это делается через итераторы (iterators) или встроенные циклы.

HTTP-запросы и кастомные API

Если нужного приложения нет в библиотеке интеграций, можно использовать HTTP-запросы напрямую к API.

Пример: интеграция с кастомной внутренней системой

Шаг: HTTP Request

Method: POST

URL: https://internal-system.company.com/api/customers

Headers:

  Authorization: Bearer YOUR_API_TOKEN

  Content-Type: application/json

Body:

{

  "name": "{{contact_name}}",

  "email": "{{contact_email}}",
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  "company": "{{company_name}}"

}

Так можно интегрировать с чем угодно, у кого есть API.

Параллельное выполнение

Иногда нужно выполнить несколько действий одновременно.

Пример:

Новая сделка создана. Нужно: - Отправить уведомление в Slack - Создать проект в Asana - Добавить контакт в Mailchimp - Записать в Google

Sheets

Эти действия независимы. Не нужно ждать завершения одного, чтобы начать другое.

В Make можно создать параллельные ветки:

Триггер: Новая сделка

    ├→ Slack notification

    ├→ Create Asana project

    ├→ Add to Mailchimp

    └→ Log to Google Sheets

Всё выполняется одновременно. Экономит время.

Безопасность и best practices

Управление API-ключами

Интеграционные платформы требуют доступа к вашим системам через API. Это означает, что вы даёте им ключи.

Правила безопасности:

1. Минимальные права: Создавайте API-токены с минимально необходимыми правами. Если автоматизация только читает данные —
дайте read-only токен.

2. Отдельные токены для каждой автоматизации: Не используйте один мастер-ключ на всё. Так легче отозвать доступ при

проблемах.

3. Регулярная ротация: Меняйте API-ключи раз в 3-6 месяцев.

4. Мониторинг: Отслеживайте активность API. Если вдруг количество запросов резко выросло — возможна утечка ключа.

5. Self-hosted для критичных данных: Если работаете с особо чувствительными данными (финансы, медицина, персональные
данные), рассмотрите self-hosted решение (n8n на вашем сервере).

Тестовая среда

Никогда не тестируйте автоматизации на боевых данных.

Создайте тестовые аккаунты: - Тестовый CRM-аккаунт или sandbox - Тестовый Slack-канал - Тестовый проект в Asana - и т.д.

Запускайте автоматизации сначала в тестовой среде. Когда всё работает — переносите в продакшн.

Документирование

Через полгода вы забудете, как работает ваша автоматизация. Документируйте:

Название: Лид с формы в CRM с обогащением

Цель: Автоматически создавать лиды в CRM при заполнении формы на сайте, обогащать данными о компании

Триггер: Новая запись в Google Forms "Заявка на консультацию"

Логика:

1. Получить данные из формы (имя, email, компания, телефон)
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2. Обогатить через Clearbit (размер компании, индустрия)

3. Рассчитать скор лида

4. Создать лид в amoCRM

5. Если скор > 70 → уведомление в Slack @sales-team

6. Добавить в Mailchimp лист (hot/cold в зависимости от скора)

Используемые системы:

- Google Forms (триггер)

- Clearbit API (обогащение)

- amoCRM (создание лида)

- Slack (уведомления)

- Mailchimp (маркетинг)

API ключи хранятся в: 1Password, папка "Integrations"

Автор: Иванов И.И.

Дата создания: 2024-03-15

Последнее обновление: 2024-03-20

Мониторинг и алерты

Настройте уведомления о проблемах:

Если автоматизация падает с ошибкой:

→ Отправить email админу

→ Отправить в Slack-канал #tech-alerts

Если автоматизация не запускалась > 24 часа (а должна была):

→ Проверить: возможно сломался триггер

В Make и n8n есть встроенные механизмы уведомлений об ошибках. В Zapier — платная фича на продвинутых тарифах.

Compliance и GDPR

Если работаете с персональными данными клиентов из ЕС, учитывайте GDPR:

Данные должны обрабатываться законно и прозрачно

Клиент имеет право знать, куда передаются его данные

Должна быть возможность удалить данные по запросу клиента

При интеграциях через Zapier/Make данные проходят через их серверы. Это может быть проблемой для строго регулируемых индустрий. В
таких случаях используйте self-hosted n8n.

Кейс: Построение полной интеграционной экосистемы

Компания: Агентство цифрового маркетинга, 15 человек

Технологический стек: - CRM: HubSpot - Проекты: Asana - Документы: Google Drive - Коммуникация: Slack - Email-маркетинг:
Mailchimp - Звонки: Zoom - Учёт времени: Toggl - Финансы: QuickBooks - Поддержка: Intercom

Проблема: Все системы изолированы. Менеджеры тратят 2-3 часа в день на копирование данных между системами.

Решение: 12 ключевых автоматизаций

1. Лидогенерация

Typeform → обогащение Clearbit → HubSpot → Slack

2. Квалификация лидов

Новый лид HubSpot → рассчитать скор → если горячий → звонок через Zoom API → уведомление в Slack

3. Проектный workflow
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Сделка "Выиграна" HubSpot → создать проект Asana → пригласить команду → создать папку Google Drive

4. Управление задачами

Новая задача Asana → синхронизировать с HubSpot → обновления туда-обратно

5. Документооборот

Сделка подписана → генерировать договор Google Docs → подпись DocuSign → сохранить в Drive → обновить HubSpot

6. Учёт времени

Проект завершён Asana → собрать данные Toggl → рассчитать фактическую маржу → обновить в HubSpot

7. Выставление счетов

Проект завершён → создать счёт QuickBooks → отправить клиенту → при оплате → обновить HubSpot

8. Поддержка клиентов

Новый тикет Intercom → проверить статус в HubSpot → если VIP → повысить приоритет → уведомить персонального менеджера

9. Еженедельная отчётность

Каждый понедельник 9:00 → собрать данные HubSpot, Asana, QuickBooks → сгенерировать отчёт → отправить в Slack

10. Онбординг клиентов

Новый клиент → welcome-серия Mailchimp → бриф через Typeform → запланировать кикофф-митинг Zoom

11. Контроль дедлайнов

Каждый день → проверить приближающиеся дедлайны в Asana → за 3 дня → уведомление менеджеру → за 1 день → уведомление клиенту

12. Сбор обратной связи

Проект завершён → через 7 дней → автоматический опрос NPS → результаты в HubSpot + Google Sheets

Инструменты: Make (основная платформа) + n8n (для сложных кастомных интеграций)

Результаты: - Время на ручной ввод данных: -85% (с 30 часов/неделю до 4 часов) - Ошибки в данных: -90% - Скорость обработки лидов:

+60% - Клиентский сервис: +40% (более быстрые ответы благодаря автоматическим уведомлениям) - ROI интеграционной платформы:

800% за первый год

Заключение

Интеграционные платформы — это клей, который соединяет все ваши бизнес-инструменты в единую экосистему. Правильно построенные
интеграции:

1. Экономят время — никакого ручного копирования данных

2. Снижают ошибки — автоматическая синхронизация = всегда актуальные данные

3. Ускоряют процессы — действия происходят мгновенно, без человеческих задержек

4. Масштабируются — одна автоматизация может обрабатывать тысячи событий

5. Дают единую картину — все данные агрегируются в одном месте

Рекомендации по выбору платформы:

Zapier — если у вас нет техспециалистов и нужны простые интеграции

Make — если нужна сложная логика, но есть человек с базовыми техническими навыками

n8n — если есть разработчик, критична цена или приватность данных

С чего начать:

1. Выберите самую болезненную точку (где больше всего ручной работы)

2. Постройте одну простую автоматизацию для решения этой проблемы

3. Измерьте результат (сколько времени сэкономили)

4. Масштабируйте: найдите следующую проблему, автоматизируйте её
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5. Через 6 месяцев у вас будет экосистема из десятков автоматизаций

Не пытайтесь автоматизировать всё сразу. Маленькие победы, постепенное наращивание.

В следующем уроке мы разберём мобильную CRM и работу в полях — как организовать эффективную работу выездных менеджеров,

курьеров, сервисных инженеров и других сотрудников, которые редко бывают в офисе.

Глава 20. Мобильная CRM и работа в полях

Введение

Не все сотрудники работают за компьютером в офисе. Выездные менеджеры встречаются с клиентами на их территории. Курьеры развозят
заказы. Сервисные инженеры выезжают на объекты. Торговые представители объезжают десятки магазинов в день. Для всех них

компьютер — не основной инструмент работы. Основной инструмент — смартфон.

По данным Salesforce, 65% сотрудников отдела продаж работают вне офиса большую часть времени. При этом 73% из них используют
личные смартфоны для работы. Мобильная CRM перестала быть nice-to-have — это must-have для любой компании с полевыми

сотрудниками.

В этом уроке мы разберём: как организовать эффективную работу через мобильные приложения CRM, какие функции критичны для
полевых сотрудников, как использовать геолокацию и офлайн-режим, как контролировать работу без микроменеджмента, и какие

метрики показывают реальную эффективность мобильной команды.

Особенности работы в полях

Отличия от офисной работы

1. Ограниченное время на устройстве

Офисный менеджер может потратить 15 минут на заполнение карточки клиента. У выездного менеджера встреча длится час, из которых
максимум 5-7 минут можно посвятить CRM — остальное время нужно общаться с клиентом.

2. Нестабильный интернет

В офисе — стабильный Wi-Fi. В поле — мобильный интернет, который может пропадать в лифтах, подвалах, удалённых районах. CRM
должна работать офлайн.

3. Работа одной рукой

Полевой сотрудник часто работает на ходу, держа телефон одной рукой (в другой — сумка, образцы, инструменты). Интерфейс должен
быть максимально простым: крупные кнопки, минимум текста, быстрые действия.

4. Множество локаций

За день выездной менеджер может посетить 5-10 клиентов в разных частях города. Нужна маршрутизация, геолокация, контроль
посещений.

5. Необходимость быстрой фиксации

Менеджер вышел от клиента, пока идёт к машине, надо быстро зафиксировать итоги встречи. Через 10 минут он уже забудет детали.
Интерфейс должен позволять записать суть за 30-60 секунд.

Типы полевых сотрудников

Выездные менеджеры по продажам (B2B)

Задачи: - Встречи с клиентами на их территории - Презентации продуктов - Заключение договоров - Поддержание отношений

Что нужно от мобильной CRM: - Информация о клиенте перед встречей - История взаимодействий - Возможность быстро создать КП -
Фиксация договорённостей - Планирование следующей встречи

Торговые представители (FMCG, опт)

Задачи: - Обход магазинов/торговых точек по маршруту - Приём заказов - Контроль выкладки товара - Мерчандайзинг
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Что нужно: - Маршруты обхода - База торговых точек на карте - Быстрое создание заказов - Фотофиксация выкладки - Контроль остатков и

дебиторской задолженности

Сервисные инженеры

Задачи: - Выезды на объекты для ремонта/обслуживания - Диагностика и устранение неисправностей - Установка оборудования -

Консультации

Что нужно: - Заявки на обслуживание с описанием проблемы - История обслуживания объекта - База знаний / инструкции - Фиксация

выполненных работ - Фото до/после - Подпись клиента на акте

Курьеры и логистика

Задачи: - Доставка товаров/документов - Подтверждение получения - Сбор оплаты

Что нужно: - Список доставок с адресами - Оптимизация маршрута - Статус доставки в реальном времени - Подпись получателя - Фиксация

оплаты

Медицинские представители

Задачи: - Визиты к врачам и в клиники - Презентация препаратов - Сбор feedback - Оставление образцов

Что нужно: - База врачей и клиник - Расписание визитов - Презентационные материалы офлайн - Учёт образцов - Compliance
(соответствие регуляциям)

Ключевые функции мобильной CRM

1. Офлайн-режим

Проблема: Менеджер спускается в метро или заходит в здание с плохим сигналом. Мобильное приложение без офлайн-режима

превращается в бесполезный кирпич.

Решение: Приложение должно кешировать данные локально и синхронизировать при появлении интернета.

Что должно работать офлайн: - Просмотр карточек клиентов и сделок - Создание задач и событий - Добавление примечаний и

комментариев - Звонки клиентам (номера доступны офлайн) - Просмотр календаря и маршрутов

Что требует онлайн: - Отправка документов на email - Интеграция с внешними сервисами - Доступ к файлам в облаке (если не
закешированы)

Как работает синхронизация:

Офлайн-действие:

1. Менеджер добавляет примечание к клиенту в метро

2. Данные сохраняются локально в памяти устройства

3. В статус-баре появляется иконка "Ожидает синхронизации"

Появление интернета:

4. Приложение обнаруживает соединение

5. Автоматически отправляет данные на сервер

6. Сервер подтверждает получение

7. Иконка исчезает, данные синхронизированы

Конфликты:

Если два пользователя одновременно изменили одни данные, приложение должно:

- Показать оба варианта

- Позволить выбрать правильный

- Или применить правило (например, последнее изменение побеждает)

Примеры CRM с хорошим офлайн-режимом: - Salesforce Mobile — полнофункциональный офлайн, синхронизация
интеллектуальная - Microsoft Dynamics 365 — офлайн для выбранных записей - Битрикс24 — базовый офлайн (просмотр и звонки)
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2. Геолокация и чекины

Проблема: Руководитель не знает, действительно ли менеджер встретился с клиентом или отметил встречу, сидя дома. Нет понимания,

где сейчас находятся сотрудники и сколько времени тратится на дорогу.

Решение: Геолокация и обязательные чекины при посещении клиентов.

Как работает чекин:

1. Менеджер приезжает к клиенту

2. Открывает приложение CRM

3. Нажимает "Я у клиента" (чекин)

4. Приложение фиксирует:

   - Время чекина

   - GPS-координаты

   - Адрес (определяется автоматически)

5. Данные записываются в карточку клиента

После встречи:

6. Менеджер нажимает "Завершить визит"

7. Приложение предлагает:

   - Добавить примечание (что обсудили, результат)

   - Поставить задачу на следующий контакт

   - Оценить встречу (результативная/нет)

8. Фиксируется время окончания визита

Что даёт чекин:

Контроль посещений: Руководитель видит, кто где был

Анализ эффективности: Время у клиента vs. время в дороге

Защита от конфликтов: Если клиент говорит "менеджер не приехал", есть доказательство с GPS

Оптимизация маршрутов: Анализ, какие маршруты эффективнее

Geofencing (геозоны):

Можно настроить автоматические действия при входе/выходе из геозоны:

Правило: Когда менеджер входит в радиус 100м от офиса клиента

→ Показать push-уведомление: "Вы у клиента ABC. Открыть карточку?"

→ Автоматически отметить чекин

Правило: Когда менеджер выходит из геозоны клиента

→ Напоминание: "Добавьте итоги встречи"

Отслеживание в реальном времени:

Руководитель может открыть карту и видеть, где сейчас все полевые сотрудники. Полезно для: - Срочных задач (кто ближе всего к адресу

X?) - Координации (два менеджера едут в одну сторону — можно объединить встречи) - Безопасности (если сотрудник долго не выходит на

связь)

Приватность:

Важно: геолокация должна отслеживаться только в рабочее время и с согласия сотрудника. В нерабочее время — отключена.

3. Быстрый ввод данных

Голосовые заметки:

Вместо того чтобы печатать на маленькой клавиатуре, менеджер диктует:

Менеджер нажимает кнопку микрофона:

"Встретился с Ивановым. Обсудили новый проект на 500 тысяч. Готов подписать договор на следующей неделе. Отправить КП до пятницы. Позвонить 

Приложение:

1. Распознаёт речь в текст (через API типа Google Speech-to-Text)
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2. Сохраняет как примечание к клиенту

3. Опционально: AI анализирует текст и автоматически:

   - Создаёт задачу "Отправить КП до пятницы"

   - Ставит напоминание "Позвонить в понедельник"

   - Обновляет сумму сделки на 500,000

Шаблоны быстрых действий:

Для типовых ситуаций — готовые шаблоны в один тап:

После встречи менеджер выбирает:

☐ Встреча успешна → Договорились

☐ Нужно доработать предложение

☐ Клиент думает, связаться через неделю

☐ Отказ

При выборе автоматически:

- Обновляется статус сделки

- Создаётся соответствующая задача

- Добавляется примечание

Фотофиксация:

Один тап — камера. Фото автоматически прикрепляется к карточке клиента с геометкой и временем.

Примеры использования: - Визитка клиента (автоматическое распознавание текста → контакты в CRM) - Выкладка товара в магазине -

Оборудование до/после ремонта - Документы (договор, акт)

4. Планирование и маршруты

Календарь встреч:

Мобильная CRM должна показывать расписание дня с учётом геолокации:

Расписание на сегодня:

09:00 - 10:00 | Офис

Утренний брифинг команды

10:30 - 11:30 | ООО "Компания А" | ул. Ленина 10 | 15 минут в пути

Презентация нового продукта

Контакт: Иванов И.И., +7 900 123 45 67

12:00 - 13:00 | ИП Петров | ул. Пушкина 20 | 10 минут в пути

Подписание договора

[!] Не забыть: печатную версию договора

14:00 - 15:00 | Обед

15:30 - 16:30 | ООО "Компания Б" | ул. Чехова 5 | 20 минут в пути

Обсуждение задолженности

[!] Задолженность: 150,000 руб, просрочка 30 дней

Оптимизация маршрутов:

Торговый представитель должен объехать 15 магазинов. В каком порядке, чтобы минимизировать время в дороге?

Функция "Оптимизировать маршрут": - Принимает список адресов - Использует API карт (Google Maps / Яндекс.Карты) - Рассчитывает

оптимальную последовательность - Строит маршрут с учётом пробок - Показывает время прибытия к каждой точке

Интеграция с навигацией:

Тап на адрес клиента → автоматически открывается навигация (Google Maps / Яндекс.Навигатор / Apple Maps).
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5. Коммуникация из приложения

Звонки с автофиксацией:

Менеджер открывает карточку клиента → тап на номер телефона → звонок

Во время звонка:

- Приложение фиксирует время начала

После звонка:

- Фиксирует длительность

- Автоматически создаёт событие в CRM: "Звонок клиенту, 5 минут"

- Предлагает добавить примечание: "О чём говорили?"

Дополнительно (если есть интеграция с телефонией):

- Запись разговора прикрепляется к карточке

- AI-транскрипция разговора в текст

Email и WhatsApp:

Возможность написать клиенту прямо из приложения: - Email: открывается шаблон письма с email клиента - WhatsApp: открывается чат,

все сообщения логируются в CRM - SMS: отправка и логирование

Быстрый доступ к контактам:

Все контакты клиента (не только основной, но и бухгалтер, логист, ЛПР) доступны в один тап.

6. Доступ к информации и документам

История взаимодействий:

Перед встречей менеджер открывает карточку клиента и видит: - Когда была последняя встреча, что обсуждали - Все звонки и письма -

Открытые задачи и договорённости - Историю покупок и платежей - Важные детали (предпочтения, pain points, family/hobby для small
talk)

Документы офлайн:

Презентации, каталоги, прайсы должны быть доступны офлайн. Менеджер скачивает их заранее или они автоматически кешируются.

База знаний:

Сервисный инженер на объекте сталкивается с проблемой. Открывает базу знаний в приложении, ищет по симптомам, находит

инструкцию по устранению.

7. Подписи и оформление документов

Электронная подпись на планшете/смартфоне:

Клиент может подписать документ прямо на экране устройства: - Договор - Акт выполненных работ - Накладная - Акт приёма-передачи

Подпись сохраняется в документе и CRM.

Генерация документов на ходу:

Менеджер договорился с клиентом, нужен договор прямо сейчас. Прямо в приложении: 1. Выбирает шаблон договора 2. Заполняет/

корректирует данные 3. Генерирует PDF 4. Отправляет клиенту на email 5. Или даёт подписать сразу

Топ мобильных CRM-приложений

Salesforce Mobile

Платформа: iOS, Android Тип: Полнофункциональная CRM в кармане

Преимущества: - Почти полная функциональность десктопной версии - Отличный офлайн-режим - Настройка под свои процессы
(кастомные объекты, поля, workflow) - AI-помощник Einstein (умные рекомендации, прогнозы) - Интеграция с носимыми устройствами

(Apple Watch)
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Недостатки: - Дорого (от $25/пользователь/месяц, реально от $75) - Сложность настройки (нужен админ) - Интерфейс может быть

перегружен

Для кого: Крупные компании с B2B-продажами, где нужна максимальная функциональность.

HubSpot Mobile

Платформа: iOS, Android Тип: Простая и красивая мобильная CRM

Преимущества: - Бесплатная базовая версия - Очень интуитивный интерфейс - Быстрый ввод данных - Встроенный VoIP (звонки через

интернет) - Сканер визиток (фото → контакт в CRM)

Недостатки: - Ограниченный офлайн-режим - Меньше кастомизации, чем у Salesforce - Для продвинутых функций нужны платные

тарифы

Для кого: Малый и средний бизнес, B2B-продажи, стартапы.

Bitrix24 Mobile

Платформа: iOS, Android Тип: CRM + коммуникации + задачи

Преимущества: - Бесплатная версия (до 12 пользователей) - Всё в одном: CRM, задачи, чаты, звонки, лента новостей - Хорошая

локализация для РФ и СНГ - Офлайн-режим для базовых функций - Встроенная IP-телефония

Недостатки: - Интерфейс может показаться перегруженным (слишком много функций) - Не самый быстрый (особенно на слабых
устройствах) - Кастомизация ограничена по сравнению с Salesforce

Для кого: Российские компании, которым нужен комплексный инструмент (не только CRM).

amoCRM Mobile

Платформа: iOS, Android Тип: Простая CRM для продаж

Преимущества: - Минималистичный интерфейс (только самое нужное) - Быстрая работа - Цифровая воронка (Digital Pipeline) -
Интеграция с мессенджерами (WhatsApp, Telegram, VK)

Недостатки: - Ограниченная функциональность (нет проектов, задач вне сделок) - Слабый офлайн-режим - Для полной

функциональности нужны платные тарифы

Для кого: Небольшие отделы продаж, упор на скорость и простоту.

Microsoft Dynamics 365

Платформа: iOS, Android, Windows Mobile Тип: Enterprise-CRM с мощным мобильным приложением

Преимущества: - Глубокая интеграция с экосистемой Microsoft (Office 365, Teams, Outlook) - Мощный офлайн-режим - Настройка под

сложные процессы - Встроенный AI (Sales Insights, Customer Insights)

Недостатки: - Очень дорого (от $65/пользователь/месяц) - Сложность внедрения - Перегруженный интерфейс

Для кого: Крупные корпорации, работающие в экосистеме Microsoft.

Специализированные решения

RouteXL / Badger Maps — для торговых представителей - Оптимизация маршрутов - Визуализация территорий - Чекины -

Фотофиксация

Resco Mobile CRM — для сервисных инженеров - Работа офлайн в сложных условиях - Формы осмотра и чек-листы - Фото до/после

ремонта - Подписи клиентов - Синхронизация с разными CRM (Salesforce, Dynamics, Sugar)

Организация работы полевой команды

Утренний брифинг

Каждое утро команда собирается (физически или виртуально через Zoom/Slack) на 15-минутный брифинг:
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Повестка:

1. Цели на день (план встреч, звонков, заказов)

2. Приоритетные задачи

3. Проблемы и вопросы

4. Обмен опытом (кто вчера закрыл хорошую сделку, как?)

Каждый менеджер коротко:

- Сколько встреч запланировано

- Какие ключевые сделки

- Что нужно для успеха (поддержка, информация)

После брифинга все выезжают на территорию.

Режим дня полевого менеджера

09:00 - 09:15 — Брифинг в офисе/онлайн 09:15 - 10:00 — Планирование дня, синхронизация CRM, дорога к первому клиенту 10:00 -
18:00 — Встречи с клиентами - Между встречами: фиксация итогов в CRM (5 минут) 18:00 - 19:00 — Возвращение, финализация задач в

CRM 19:00 - 19:15 — Вечерний отчёт (планёрка или письменно)

Правила работы с мобильной CRM

Правило 1: Фиксировать сразу

Не откладывать. Вышел от клиента — сразу добавил примечание. Через час забудешь детали.

Правило 2: Синхронизация утром и вечером

Утром: синхронизировать данные, скачать обновления, проверить задачи. Вечером: залить все данные с дня, убедиться, что ничего не

осталось несинхронизированным.

Правило 3: Чекины обязательны

При каждом визите к клиенту — чекин. Это не микроменеджмент, это защита для обеих сторон.

Правило 4: Батарея всегда заряжена

Внешний аккумулятор (power bank) — must have. CRM бесполезна, если телефон разрядился.

Правило 5: Офлайн-подготовка

Перед выездом на территорию с плохим интернетом: скачать все нужные карточки клиентов, документы, презентации.

Геймификация и мотивация

Мобильные CRM часто включают элементы геймификации для мотивации полевых сотрудников:

Лидерборды (рейтинги):

Топ-5 менеджеров недели:

🥇  Иванов И.И. — 15 сделок, 1.2M руб

🥈  Петров П.П. — 12 сделок, 950K руб

🥉  Сидорова С.С. — 11 сделок, 880K руб

4️⃣  Козлов К.К. — 9 сделок, 750K руб

5️⃣  Васильев В.В. — 8 сделок, 620K руб

Вы на 7-м месте. Ещё 2 сделки до TOP-5!

Достижения (badges):

"Марафонец" — 50 встреч за месяц

"Снайпер" — конверсия встреча → сделка > 50%

"Ранняя пташка" — 10 встреч до 10:00

"Ночной дозор" — 10 звонков после 18:00

"Путешественник" — посетил клиентов в 5+ городах
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Челленджи:

Челлендж недели: "Реактивация"

Цель: Связаться с 10 клиентами, которые не покупали > 6 месяцев

Прогресс: 6/10

Приз: Бонус 10,000 руб + выходной в пятницу

Контроль без микроменеджмента

Геолокация и чекины — это не шпионаж. Это инструменты для оптимизации и защиты.

Правильный контроль: - Фокус на результатах (закрытые сделки, выполнение плана), а не на микропроцессах - Чекины используются

для анализа эффективности маршрутов, а не для наказаний - Доверие + проверка: "Я тебе доверяю, но данные помогают нам обоим
работать лучше"

Неправильный контроль: - "Почему ты был у клиента только 30 минут, а не час?" - "Почему между встречами был перерыв 2 часа?" -

Постоянные звонки с вопросами "Где ты сейчас?"

Хороший руководитель смотрит на итоги недели/месяца, а не на каждый шаг.

Метрики эффективности полевых продаж

Активность

Количество встреч: - План vs. факт - В среднем за день/неделю - Динамика (растёт или падает)

Количество звонков: - Холодные vs. тёплые - Длительность разговоров

Километры в дороге: - Сколько времени в пути vs. у клиентов - Оптимальность маршрутов

Эффективность

Конверсия встреча → сделка:

Формула: (Количество сделок / Количество встреч) × 100%

Норма: 20-30% для B2B

Если < 15% — проблема в квалификации или презентации

Если > 50% — возможно, слишком мало рискованных встреч (берут только тёплых)

Средний чек сделки: - Сколько в среднем приносит одна сделка - Динамика (растёт, падает, стабильно)

Выполнение плана:

План на месяц: 1,000,000 руб

Факт на 20-е число: 650,000 руб

Выполнение: 65%

Темп: Нужно 35K/день до конца месяца

Скорость закрытия сделки: - Среднее время от первой встречи до подписания договора - Чем короче цикл, тем эффективнее менеджер

Качество работы

Полнота заполнения CRM:

Проверка карточек клиентов:

☑ Все контакты заполнены: 85%

☑ Есть примечания после встреч: 92%

☑ Поставлены следующие задачи: 78%

☐ Прикреплены документы: 45% ← проблема

Общий индекс качества: 75/100

Своевременность фиксации: - Процент встреч, зафиксированных в течение часа после окончания - Норма: > 80%
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Customer Satisfaction (удовлетворённость клиентов): - Опросы после встреч - NPS (Net Promoter Score) - Отзывы

Территориальная аналитика

Покрытие территории:

Москва: 150 клиентов

- Посещено за месяц: 95 (63%)

- Не посещались > 3 месяцев: 25 (17%) ← зона риска

Рекомендация: Запланировать реактивацию 25 клиентов

Плотность клиентов vs. выручка: - Какие районы приносят больше выручки - Где имеет смысл искать новых клиентов - Где стоит

сократить активность (низкая отдача)

Дашборд для руководителя

Отдел продаж — Мобильные менеджеры

СЕГОДНЯ (20.03.2024):

👥  На территории: 8/10 (2 в офисе)

📍  Всего встреч: 23

✅  Завершено: 15

⏳  В процессе: 3

📅  Запланировано: 5

НЕДЕЛЯ:

💰  Выручка: 2.4M / 3M (80% плана)

📊  Новых сделок: 18

📈  Конверсия: 28% (↑ 3% к прошлой неделе)

⏱️  Средняя встреча: 52 минуты

🚗  Время в пути: 38% (↓ 5% благодаря оптимизации)

ТОПОВЫЕ И ОТСТАЮЩИЕ:

🥇  Иванов И.И.: 140% плана

🥈  Петров П.П.: 125% плана

...

⚠️  Козлов К.К.: 55% плана (3 недели подряд ↓)

→ [Запланировать встречу 1-на-1]

ПРОБЛЕМНЫЕ ЗОНЫ:

⚠️  12 клиентов не посещались > 2 месяцев

⚠️  В районе "Север" выручка упала на 20%

⚠️  3 менеджера не фиксируют встречи вовремя

Кейс: Оптимизация работы торговых представителей

Компания: Дистрибьютор FMCG (продукты питания), 50 торговых представителей

Задача: Увеличить покрытие торговых точек и выручку

Было (без мобильной CRM):

Процесс работы:

- Утром представитель получал список магазинов на листке бумаги

- Ездил по памяти или по навигатору (каждый раз строил маршрут)

- Принимал заказы в блокнот

- Фотографировал выкладку на телефон

- Вечером приезжал в офис, вручную вбивал заказы в 1С
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- Фото скидывал на комп, иногда забывал

Проблемы:

- 30-40% времени уходило на неоптимальные маршруты

- Заказы вбивались в 1С с ошибками (опечатки, неправильные артикулы)

- Фото выкладки терялись

- Нет контроля: руководитель не знал, кто где

- Долго обрабатывались заказы (вечером вся команда стояла в очереди к терминалу)

Стало (с мобильной CRM):

Внедрили Bitrix24 + кастомное мобильное приложение на Android

Процесс:

- Утром автоматически генерируется оптимальный маршрут на день

- Представитель видит последовательность магазинов на карте

- Приезжает в магазин → чекин (GPS фиксация)

- Проверяет остатки, выкладку

- Принимает заказ прямо в приложении (выбор товаров из каталога, количество)

- Фотографирует выкладку → фото автоматически в CRM с геометкой

- Заказ мгновенно уходит в 1С

- Едет к следующему магазину

Вечером: краткий отчёт в приложении, данные уже в системе

Контроль:

- Руководитель видит на карте, кто где

- Дашборд: сколько магазинов посещено, сколько заказов, на какую сумму

- Отчёты по эффективности каждого представителя

Результаты за 6 месяцев:

Покрытие торговых точек: +40% (больше магазинов посещается за день)

Ошибки в заказах: -95% (нет ручного ввода)

Время обработки заказов: с 2-3 часов вечером до реального времени

Выручка: +25% (больше заказов благодаря большему охвату)

Удовлетворённость сотрудников: +30% (меньше рутины, больше времени на продажи)

ROI: 420% за первый год

Инвестиции: ~$15,000 (внедрение + настройка + обучение + подписка на год) Экономия + рост выручки: ~$63,000 за год

Заключение

Мобильная CRM — это не просто "CRM на телефоне". Это переосмысление процессов для полевых сотрудников, которые работают в
условиях, радикально отличающихся от офисных.

Ключевые принципы мобильной CRM:

1. Скорость: Всё должно делаться быстро. Если действие занимает больше 30 секунд, его не будут делать.

2. Простота: Минимум кликов, максимум автоматизации. Крупные кнопки, понятные иконки.

3. Офлайн: Работа не должна зависеть от наличия интернета. Синхронизация — в фоне.

4. Геолокация: Использование GPS для автоматизации чекинов, построения маршрутов, контроля.

5. Интеграция коммуникаций: Звонки, email, мессенджеры — всё из одного приложения с автофиксацией.

6. Фокус на результате: Метрики показывают, что действительно важно: конверсию, выручку, удовлетворённость клиентов.

Что даёт правильно внедрённая мобильная CRM:

Полевые сотрудники тратят меньше времени на админработу, больше — на клиентов
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Руководитель видит реальную картину в реальном времени

Клиенты получают более быстрый и качественный сервис

Компания увеличивает выручку и снижает издержки

С чего начать:

1. Определите, какие полевые роли у вас есть (менеджеры, курьеры, инженеры)

2. Выясните их главные боли (что отнимает время, где ошибки)

3. Выберите CRM с хорошим мобильным приложением или специализированное решение

4. Проведите пилот с 2-3 сотрудниками

5. Соберите обратную связь, доработайте процессы

6. Масштабируйте на всю команду

7. Постоянно оптимизируйте на основе данных

Мобильная CRM — это не опция, это необходимость для любой компании с выездными сотрудниками. Те, кто внедрил — получают

конкурентное преимущество. Те, кто не внедрил — теряют эффективность и клиентов.

На этом завершается блок "Автоматизация: триггеры, роботы, бизнес-процессы". Вы узнали, как превратить CRM из базы данных в
мощную автоматизированную систему, которая работает 24/7, соединяет все ваши инструменты и эффективно обслуживает как офисных,

так и полевых сотрудников.

В следующем блоке мы перейдём к стратегическим аспектам: как выбрать правильную CRM для вашего бизнеса, как успешно внедрить её,
как обучить команду и как измерять ROI от CRM-системы.
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БЛОК 3 — ПРОДВИНУТОЕ ИСПОЛЬЗОВАНИЕ: АНАЛИТИКА, AI,

МАСШТАБИРОВАНИЕ

Глава 21. Продвинутая аналитика и BI-инструменты

Введение

CRM-система накапливает колоссальные объемы данных о клиентах, сделках, взаимодействиях и транзакциях. Однако сами по себе

данные не создают ценности — их необходимо превратить в инсайты, которые помогут принимать бизнес-решения. Именно здесь на сцену

выходит продвинутая аналитика и Business Intelligence (BI) инструменты.

Продвинутая аналитика в контексте CRM — это не просто отчеты о количестве сделок или среднем чеке. Это глубокое погружение в

данные с использованием статистических методов, визуализации, предиктивной аналитики и машинного обучения. BI-инструменты

позволяют объединять данные из CRM с данными из других систем (ERP, маркетинговые платформы, финансовые системы), создавать
интерактивные дашборды и проводить многомерный анализ.

В этом уроке мы рассмотрим ключевые концепции продвинутой аналитики, познакомимся с ведущими BI-платформами, изучим методы

интеграции CRM с аналитическими системами и научимся строить эффективные аналитические решения для бизнеса.

Зачем нужна продвинутая аналитика в CRM

Ограничения встроенной аналитики

Большинство современных CRM-систем имеют встроенные модули отчетности. Однако у них есть ряд ограничений:

1. Ограниченные возможности визуализации — базовые графики и таблицы не всегда позволяют увидеть сложные паттерны в

данных

2. Отсутствие кросс-системной аналитики — встроенная аналитика работает только с данными CRM, игнорируя другие источники

3. Недостаточная гибкость — предустановленные отчеты не всегда отвечают специфическим бизнес-требованиям

4. Отсутствие предиктивных возможностей — стандартные отчеты показывают, что произошло, но не прогнозируют будущее

5. Сложность создания кастомных метрик — расчет сложных KPI требует технических навыков или вообще невозможен

Преимущества внешних BI-инструментов

Специализированные BI-платформы решают эти проблемы:

Мощная визуализация — десятки типов графиков, интерактивные дашборды, drill-down анализ

Интеграция множества источников — CRM + ERP + маркетинг + финансы в одном дашборде

Гибкость и кастомизация — создание любых метрик и измерений без программирования

Предиктивная аналитика — встроенные алгоритмы машинного обучения для прогнозирования

Масштабируемость — работа с большими объемами данных без потери производительности

Коллаборация — совместная работа над отчетами, комментарии, публикация дашбордов

Обзор ведущих BI-платформ для CRM-аналитики

Power BI (Microsoft)

Power BI — это флагманское решение Microsoft для бизнес-аналитики. Оно глубоко интегрировано с экосистемой Microsoft и является де-
факто стандартом для многих корпоративных клиентов.

Ключевые возможности:
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1. Бесшовная интеграция с Microsoft Dynamics 365 — готовые коннекторы и темплейты отчетов для Dynamics CRM

2. Power Query для трансформации данных — мощный ETL-инструмент для очистки и преобразования данных перед анализом

3. DAX (Data Analysis Expressions) — язык формул для создания сложных вычисляемых метрик и мер

4. AI-возможности — автоматическое обнаружение инсайтов, Q&A на естественном языке, Quick Insights

5. Power BI Service — облачная платформа для публикации, совместной работы и автоматического обновления отчетов

6. Mobile-first — отличные мобильные приложения с возможностью просмотра отчетов офлайн

Интеграция с CRM:

Прямое подключение к Dynamics 365 CRM через встроенный коннектор

Подключение к Salesforce, HubSpot, Pipedrive через стандартные коннекторы

REST API и OData для подключения к кастомным CRM

Возможность создания промежуточного хранилища данных (Data Warehouse) для сложной аналитики

Типичные use cases:

Анализ воронки продаж с детализацией по регионам, продуктам и менеджерам

Прогнозирование выручки на основе pipeline и исторических данных конверсии

Анализ эффективности маркетинговых кампаний через интеграцию CRM + маркетинговые платформы

Когортный анализ клиентов и расчет LTV (Lifetime Value)

Стоимость:

Power BI Desktop — бесплатно (локальная версия)

Power BI Pro — $10/пользователь/месяц (публикация и коллаборация)

Power BI Premium — от $4,995/месяц (выделенные мощности, advanced AI)

Tableau (Salesforce)

Tableau — лидер в области визуализации данных, приобретенный Salesforce в 2019 году. Известен своей интуитивной drag-and-drop
интерфейсом и мощными возможностями визуализации.

Ключевые возможности:

1. VizQL — запатентованная технология визуального языка запросов, позволяющая создавать сложные визуализации без SQL

2. Tableau Prep — инструмент для подготовки и очистки данных перед анализом

3. Tableau Server/Cloud — платформа для публикации и управления отчетами в организации

4. Ask Data — анализ данных на естественном языке

5. Einstein Discovery интеграция — AI-powered аналитика от Salesforce

Интеграция с CRM:

Нативная интеграция с Salesforce CRM (после приобретения)

Коннекторы к Microsoft Dynamics, HubSpot, Zoho CRM

Web Data Connector для подключения к любым REST API

Прямое подключение к базам данных (PostgreSQL, MySQL, SQL Server)

Типичные use cases:

Визуализация географического распределения клиентов и продаж

Анализ временных трендов и сезонности в продажах

Dashboard для топ-менеджмента с ключевыми метриками

Анализ поведения клиентов через визуализацию customer journey

Стоимость:

Tableau Creator — $70/пользователь/месяц

Tableau Explorer — $42/пользователь/месяц

Tableau Viewer — $15/пользователь/месяц
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Metabase (Open Source)

Metabase — это open-source BI-платформа, которая стала популярной среди стартапов и SMB благодаря простоте использования и

отсутствию лицензионных затрат.

Ключевые возможности:

1. Simple mode — создание отчетов без знания SQL через визуальный конструктор

2. SQL mode — полный контроль через написание кастомных SQL-запросов

3. Embedded analytics — встраивание дашбордов в собственные приложения

4. Alerts и subscriptions — автоматическая рассылка отчетов и уведомления о важных изменениях

5. Open source — полный контроль над кодом, возможность кастомизации

Интеграция с CRM:

Прямое подключение к базам данных CRM (если есть доступ)

Интеграция через промежуточное хранилище (например, PostgreSQL)

REST API для получения данных из облачных CRM

Возможность написания custom connectors благодаря open source природе

Типичные use cases:

Self-service аналитика для менеджеров по продажам

Ежедневные дайджесты с ключевыми метриками по email

Встраивание аналитики в кастомные CRM-интерфейсы

Быстрое прототипирование аналитических решений

Стоимость:

Open Source Edition — бесплатно (self-hosted)

Pro Cloud — от $85/месяц

Enterprise — индивидуальное ценообразование

Google Data Studio (Looker Studio)

Google Data Studio (переименованный в Looker Studio) — это бесплатный BI-инструмент от Google, интегрированный с Google Cloud

Platform и Google Marketing Platform.

Ключевые возможности:

1. Бесплатность — полностью бесплатен для любого количества пользователей

2. Интеграция с Google экосистемой — нативная работа с Google Analytics, Google Ads, Google Sheets, BigQuery

3. Community connectors — сотни коннекторов, созданных сообществом, в том числе для популярных CRM

4. Real-time коллаборация — как в Google Docs, несколько пользователей могут одновременно редактировать отчет

5. Embedding — простое встраивание отчетов на сайты и в приложения

Интеграция с CRM:

Community connectors для Salesforce, HubSpot, Pipedrive

Google Sheets как промежуточное звено (CRM → Sheets → Data Studio)

BigQuery для хранения и обработки больших объемов CRM-данных

Custom connectors через Apps Script

Типичные use cases:

Маркетинговая аналитика: объединение данных из CRM, Google Ads и Google Analytics

Дашборды для клиентов (white-label решения для агентств)

Быстрая визуализация данных из Google Sheets

Real-time мониторинг ключевых метрик

Стоимость:

Полностью бесплатен



214

Qlik Sense

Qlik Sense — это платформа для self-service BI с уникальной ассоциативной моделью данных, позволяющей пользователям свободно

исследовать данные без предопределенных drill-down путей.

Ключевые возможности:

1. Ассоциативная модель данных — все данные связаны, можно исследовать любые комбинации измерений

2. Smart search — поиск по данным как в Google

3. Qlik Sense SaaS — облачная версия с автоматическим масштабированием

4. Insight Advisor — AI-ассистент для автоматической генерации инсайтов и визуализаций

5. Mobile-first design — адаптивные дашборды, работающие на любых устройствах

Интеграция с CRM:

Коннекторы к Salesforce, Microsoft Dynamics, SAP CRM

REST API connector для облачных CRM

QlikView для сложных ETL-процессов

Qlik Data Integration для репликации данных в реальном времени

Типичные use cases:

Exploratory analytics — свободное исследование данных без заранее определенных путей

Анализ «что если» (what-if analysis)

Поиск скрытых паттернов в данных о клиентах

Объединение CRM с операционными данными для анализа всей цепочки создания стоимости

Стоимость:

Qlik Sense Business — $30/пользователь/месяц

Qlik Sense Enterprise SaaS — индивидуальное ценообразование

Архитектура аналитического решения на базе CRM

Классическая архитектура: Data Warehouse + BI

Традиционный подход к построению аналитики включает создание корпоративного хранилища данных (Data Warehouse), которое
агрегирует данные из различных источников, включая CRM.

Компоненты архитектуры:

1. Источники данных — CRM, ERP, маркетинговые платформы, финансовые системы, веб-аналитика

2. ETL-процессы — Extract, Transform, Load — процессы извлечения, трансформации и загрузки данных в DWH

3. Data Warehouse — централизованное хранилище структурированных данных, оптимизированное для аналитических запросов

4. OLAP-кубы — многомерные структуры данных для быстрого анализа

5. BI-инструменты — визуализация и анализ данных из DWH

Преимущества:

Единая версия правды (Single Source of Truth)

Высокая производительность аналитических запросов

Историчность данных

Возможность сложной трансформации и очистки данных

Недостатки:

Высокая стоимость внедрения и поддержки

Сложность настройки ETL-процессов

Задержка в обновлении данных (обычно ежедневно или еженощно)
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Современная архитектура: Data Lake + Real-time Analytics

Современные компании часто используют более гибкий подход с Data Lake — хранилищем для структурированных и неструктурированных

данных.

Компоненты архитектуры:

1. Data Lake — хранилище сырых данных в исходном формате (S3, Azure Data Lake, Google Cloud Storage)

2. Stream processing — обработка данных в реальном времени (Apache Kafka, AWS Kinesis)

3. Data processing — трансформация данных по требованию (Apache Spark, Databricks)

4. Serving layer — слой для быстрого доступа к обработанным данным (BigQuery, Snowflake, Redshift)

5. BI и ML tools — инструменты визуализации и машинного обучения

Преимущества:

Работа с любыми типами данных (структурированные, полуструктурированные, неструктурированные)

Real-time или near-real-time аналитика

Гибкость в трансформации данных

Возможность применения ML и AI

Недостатки:

Требует квалифицированных data engineers

Может быть сложнее в управлении

Risk of "data swamp" если нет четкого governance

Embedded Analytics: встраивание аналитики в CRM

Альтернативный подход — встраивание аналитических возможностей непосредственно в интерфейс CRM-системы.

Варианты реализации:

1. iFrame embedding — встраивание дашбордов BI-инструментов в CRM через iframe

2. Native integration — использование SDK BI-платформ для создания нативных компонентов

3. API-based dashboards — создание кастомных дашбордов в CRM с получением данных через API BI-платформы

Преимущества:

Пользователи не покидают привычный интерфейс CRM

Контекстная аналитика (данные о клиенте + аналитика на одном экране)

Единая система аутентификации

Недостатки:

Ограничения по кастомизации визуализаций

Потенциальные проблемы с производительностью

Зависимость от возможностей конкретной CRM по встраиванию

Ключевые метрики и KPI для CRM-аналитики

Метрики продаж и конверсии

1. Conversion Rate по этапам воронки — процент переходов с одного этапа на другой

2. Win Rate — процент выигранных сделок от общего количества

3. Average Deal Size — средний размер сделки

4. Sales Cycle Length — длительность цикла сделки от первого касания до закрытия

5. Pipeline Coverage — отношение суммы сделок в воронке к цели по выручке

6. Weighted Pipeline — сумма сделок, умноженная на вероятность их закрытия

Метрики эффективности команды

1. Activities per Rep — количество активностей (звонки, встречи, email) на менеджера



216

2. Response Time — скорость ответа на запросы лидов

3. Quota Attainment — процент выполнения плана продаж

4. Activity to Conversion Ratio — соотношение активностей к конверсиям

5. Revenue per Rep — выручка на одного менеджера

6. Time Spent Selling — процент времени, потраченного непосредственно на продажи

Метрики работы с клиентами

1. Customer Lifetime Value (LTV) — прогнозируемая выручка от клиента за все время сотрудничества

2. Customer Acquisition Cost (CAC) — стоимость привлечения одного клиента

3. LTV/CAC Ratio — соотношение жизненной ценности клиента к стоимости привлечения

4. Churn Rate — процент ушедших клиентов

5. Net Revenue Retention — изменение выручки от существующих клиентов (с учетом upsell и churn)

6. Customer Health Score — комплексная метрика здоровья клиента

Метрики прогнозирования

1. Forecast Accuracy — точность прогноза продаж

2. Pipeline Generation Rate — скорость генерации новых сделок в воронке

3. Trend Analysis — анализ трендов в ключевых метриках

4. Predictive Lead Scoring — прогнозная оценка вероятности конверсии лида

Практические кейсы продвинутой аналитики

Кейс 1: Анализ воронки продаж с Power BI

Задача: Компания B2B SaaS хочет понять, на каких этапах воронки теряется больше всего лидов и почему.

Решение:

1. Подключение Power BI к CRM (HubSpot) через стандартный коннектор

2. Создание модели данных с таблицами: Deals, Deal Stages, Users, Activities

3. Построение Funnel Chart с детализацией по источникам лидов

4. Добавление Time-based анализа: как изменилась воронка за последние 6 месяцев

5. Drill-down анализ по отдельным менеджерам и командам

6. Создание вычисляемых мер для Conversion Rate между этапами

Результат: Выявлено, что конверсия с этапа "Demo" в "Proposal" составляет всего 30%, что значительно ниже бенчмарков.

Дополнительный анализ показал, что проблема в качестве квалификации лидов — на демо попадают компании, не подходящие по ICP.

Кейс 2: Cohort Analysis для расчета LTV в Tableau

Задача: E-commerce компания хочет понять реальную ценность клиентов и оптимизировать маркетинговые бюджеты.

Решение:

1. Подключение Tableau к Data Warehouse, содержащему данные из CRM и транзакционной системы

2. Создание когортов клиентов по месяцу первой покупки

3. Построение Cohort Retention Matrix — визуализация повторных покупок по когортам

4. Расчет LTV для каждой когорты с учетом Retention Rate и Average Order Value

5. Сегментация когорт по каналам привлечения для расчета LTV/CAC по каналам

6. Создание интерактивного дашборда для маркетинговой команды

Результат: Обнаружено, что клиенты, пришедшие из контент-маркетинга, имеют LTV в 2.5 раза выше, чем из платной рекламы, при

сопоставимом CAC. Решено перераспределить бюджет в пользу контент-маркетинга.



217

Кейс 3: Real-time Sales Dashboard в Metabase

Задача: Sales-команда растущего стартапа нуждается в real-time visibility в текущее состояние продаж.

Решение:

1. Установка Metabase на сервере компании (open-source версия)

2. Прямое подключение к PostgreSQL базе данных CRM

3. Создание коллекции дашбордов: Daily Sales, Pipeline Health, Team Performance

4. Настройка автоматического обновления дашбордов каждые 15 минут

5. Создание email subscriptions с ежедневными дайджестами для руководства

6. Настройка alerts для важных событий (крупная сделка закрыта, риск срыва квартальной цели)

Результат: Время на подготовку отчетов для топ-менеджмента сократилось с 4 часов в неделю до нуля. Менеджеры по продажам
получили прозрачность в свою производительность, что увеличило мотивацию и здоровую конкуренцию.

Best Practices продвинутой аналитики в CRM

1. Начинайте с бизнес-вопросов, а не с технологий

Типичная ошибка — начать с выбора BI-инструмента и затем думать, что с ним делать. Правильный подход:

1. Определите ключевые бизнес-вопросы, на которые нужно ответить

2. Выясните, какие данные нужны для ответов на эти вопросы

3. Оцените, где эти данные находятся и как их можно объединить

4. Только после этого выбирайте подходящий инструмент

2. Обеспечьте качество данных в CRM

Любая аналитика бессмысленна, если исходные данные в CRM некачественные:

Внедрите процессы валидации данных при вводе

Регулярно проводите аудит качества данных

Автоматизируйте обогащение данных где возможно

Обучите команду важности качественного заполнения CRM

3. Создавайте единый источник правды (Single Source of Truth)

Если в компании несколько систем отчетности с разными цифрами, это подрывает доверие к данным:

Определите, какая система является источником правды для каждой метрики

Четко документируйте логику расчета всех KPI

Используйте централизованное хранилище данных для кросс-системной аналитики

4. Democratize data, но с контролем доступа

Предоставьте доступ к аналитике как можно большему количеству сотрудников, но с правильными ограничениями:

Self-service BI для менеджеров по продажам (только свои данные)

Более широкий доступ для руководителей отделов

Полный доступ для C-level и аналитической команды

Используйте Row-Level Security для ограничения доступа к конфиденциальным данным

5. Инвестируйте в data literacy

Наличие мощных BI-инструментов не гарантирует их эффективное использование:

Проводите тренинги по работе с дашбордами

Обучайте команду основам интерпретации данных и статистики

Создавайте культуру data-driven decision making
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Поощряйте сотрудников, которые используют данные для обоснования решений

6. Итеративно улучшайте дашборды

Не пытайтесь создать идеальный дашборд с первого раза:

Начните с MVP (Minimum Viable Product) — базовых метрик и простых визуализаций

Соберите фидбек от пользователей

Итеративно добавляйте новые метрики и улучшайте UX

Регулярно проверяйте, какие дашборды используются, а какие нет

7. Автоматизируйте рутинную отчетность

Освободите время аналитиков от создания повторяющихся отчетов:

Настройте автоматическую рассылку дашбордов по расписанию

Используйте alerts для уведомлений о важных изменениях

Создайте библиотеку стандартных отчетов, которые можно быстро адаптировать

Выбор подходящего BI-инструмента

При выборе BI-платформы для CRM-аналитики учитывайте следующие факторы:

Технические критерии

Интеграция с вашей CRM — наличие готовых коннекторов или простота создания кастомных

Поддержка источников данных — может ли инструмент подключаться ко всем нужным системам

Производительность — как инструмент справляется с вашими объемами данных

Возможности трансформации данных — может ли инструмент очищать и преобразовывать данные или нужен отдельный ETL

API и extensibility — возможность встраивания и кастомизации

Функциональные критерии

Ease of use — насколько легко создавать дашборды без технических навыков

Визуализация — разнообразие и качество визуализаций

Mobile experience — качество мобильных приложений

Коллаборация — возможности совместной работы, комментирования, публикации

Alerts и subscriptions — автоматические уведомления и рассылки

Бизнес-критерии

Стоимость — TCO (Total Cost of Ownership), включая лицензии, инфраструктуру, поддержку

Scalability — как стоимость растет с увеличением пользователей и данных

Vendor reliability — надежность вендора, его финансовая стабильность

Community и support — наличие сообщества, качество документации, доступность support

Матрица выбора

Критерий Power BI Tableau Metabase Looker Studio Qlik Sense

Легкость использования ★★★★☆ ★★★★★ ★★★★☆ ★★★★★ ★★★☆☆

Визуализация ★★★★☆ ★★★★★ ★★★☆☆ ★★★☆☆ ★★★★☆

Интеграция с CRM ★★★★★ ★★★★☆ ★★★☆☆ ★★★☆☆ ★★★★☆

Стоимость ★★★★☆ ★★☆☆☆ ★★★★★ ★★★★★ ★★☆☆☆

Масштабируемость ★★★★★ ★★★★★ ★★★☆☆ ★★★★☆ ★★★★★

AI/ML возможности ★★★★☆ ★★★★☆ ★★☆☆☆ ★★☆☆☆ ★★★★☆
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Заключение

Продвинутая аналитика и BI-инструменты превращают CRM из системы учета в мощный инструмент для принятия стратегических

решений. Правильно выстроенная аналитика позволяет:

Глубоко понимать поведение клиентов и паттерны покупок

Оптимизировать процессы продаж и повышать конверсию

Точно прогнозировать выручку и планировать ресурсы

Измерять эффективность команды и отдельных сотрудников

Быстро реагировать на изменения рынка и поведения клиентов

Ключ к успеху — не в выборе самого дорогого или функционального инструмента, а в четком понимании бизнес-задач, качестве данных в
CRM и культуре принятия решений на основе данных.

В следующем уроке мы рассмотрим сквозную аналитику — как отследить путь клиента от первого клика в рекламе до выручки и прибыли,

объединив данные из маркетинговых систем, CRM и финансовых платформ.

Практическое задание:

1. Выберите 3-5 ключевых бизнес-вопросов для вашей компании, на которые должна ответить CRM-аналитика

2. Определите, какие данные и из каких систем нужны для ответов на эти вопросы

3. Оцените текущее качество данных в вашей CRM по 10-балльной шкале и определите топ-3 проблемы

4. Создайте матрицу выбора BI-инструмента с критериями, важными для вашей компании

5. Нарисуйте высокоуровневую архитектуру аналитического решения для вашей организации

Глава 22. Сквозная аналитика: от клика до выручки

Введение

Представьте ситуацию: ваш маркетолог отчитывается, что в прошлом месяце привлек 500 лидов по цене $50 за лид. Звучит неплохо. Но

сколько из этих лидов превратились в клиентов? Какая выручка пришла от этих клиентов? Какова прибыль после вычета всех затрат? И

главное — какой реальный ROI маркетинговых кампаний?

Ответить на эти вопросы можно только с помощью сквозной аналитики — системы, которая отслеживает весь путь клиента от первого

касания с вашей рекламой до финальной оплаты и даже repeat purchases. Сквозная аналитика объединяет данные из рекламных

кабинетов, веб-аналитики, CRM, систем коллтрекинга, финансовых платформ в единую картину.

В этом уроке мы разберем концепцию сквозной аналитики, познакомимся с ведущими платформами, научимся настраивать атрибуцию

касаний, построим модель расчета реального ROI и освоим best practices работы со сквозной аналитикой в контексте CRM.

Что такое сквозная аналитика и зачем она нужна

Проблема изолированных систем

В типичной компании маркетинговые и продажные данные разбросаны по множеству систем:

1. Рекламные кабинеты (Google Ads, Facebook Ads, Yandex Direct) — расходы на рекламу, показы, клики

2. Веб-аналитика (Google Analytics, Яндекс.Метрика) — трафик на сайт, поведение пользователей, конверсии в лиды

3. CRM-система — лиды, сделки, коммуникация с клиентами

4. Коллтрекинг (Calltouch, Ringostat) — звонки с рекламы

5. Email-маркетинг (Mailchimp, Sendinblue) — email-кампании и их эффективность

6. Финансовая система — фактические платежи клиентов, выручка, прибыль

Каждая система живет своей жизнью, показывает свои метрики. Но как понять общую картину?
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Маркетолог смотрит в Google Analytics: «У нас 1000 конверсий в лиды, CPA $30».

Менеджер по продажам смотрит в CRM: «Из этих 1000 лидов только 100 были квалифицированными, закрыли 20 сделок».

CFO смотрит в финансовую систему: «Выручка от новых клиентов в этом месяце $50K, но реальная оплата пока только $30K,

остальное — дебиторка».

Кто прав? Все и никто. Каждый видит только свой кусок воронки. Чтобы увидеть полную картину, нужна сквозная аналитика.

Определение сквозной аналитики

Сквозная аналитика (end-to-end analytics) — это методология и технология, позволяющая отслеживать путь клиента через все точки
касания с компанией, от первого взаимодействия с маркетингом до финальной транзакции и последующего retention, с объединением

данных из всех систем в единое пространство.

Ключевые характеристики сквозной аналитики:

1. Объединение всех источников данных — реклама, веб-аналитика, CRM, финансы в одном дашборде

2. Сквозное отслеживание клиента — от первого клика до оплаты и repeat purchase

3. Атрибуция — определение вклада каждого касания в конверсию

4. Расчет реального ROI — с учетом всех затрат и фактической выручки, а не прогнозируемой

5. Автоматизация — данные обновляются автоматически, без ручного сведения отчетов

Зачем нужна сквозная аналитика

Для маркетинга:

Понимание реального ROI каждого канала и кампании

Оптимизация бюджетов в пользу наиболее окупаемых каналов

Выявление «мусорных» источников трафика, которые дают лиды, но не дают клиентов

A/B тестирование маркетинговых гипотез с измерением влияния на итоговую выручку

Для продаж:

Понимание качества лидов из разных источников

Приоритизация лидов по источнику привлечения

Корректировка подходов к работе с лидами в зависимости от канала (теплые из контента vs холодные из таргета)

Для топ-менеджмента:

Принятие решений о маркетинговых бюджетах на основе ROI, а не «чувства»

Прогнозирование выручки с учетом запланированных маркетинговых активностей

Понимание Customer Acquisition Cost (CAC) в разрезе каналов

Контроль unit-экономики бизнеса

Метрики сквозной аналитики

В отличие от изолированной аналитики в отдельных системах, сквозная аналитика оперирует комплексными метриками:

1. CPL (Cost Per Lead) — стоимость лида с учетом всех маркетинговых затрат

2. CPO (Cost Per Order) — стоимость закрытой сделки

3. CAC (Customer Acquisition Cost) — полная стоимость привлечения клиента, включая маркетинг и sales overhead

4. CRR (Cost Revenue Ratio) — отношение затрат к выручке

5. ROI (Return on Investment) — возврат инвестиций: (Выручка - Затраты) / Затраты × 100%

6. ROMI (Return on Marketing Investment) — ROI специфично для маркетинговых инвестиций

7. LTV (Lifetime Value) — с привязкой к источнику первого касания

8. Payback Period — период окупаемости маркетинговых инвестиций

Обзор платформ сквозной аналитики
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Roistat (Россия/СНГ)

Roistat — один из лидеров рынка сквозной аналитики в СНГ. Разработан специально для российского рынка с поддержкой всех локальных

платформ (Яндекс.Директ, ВКонтакте, myTarget).

Ключевые возможности:

1. Интеграция рекламных платформ — автоматический импорт расходов из Google Ads, Yandex Direct, VK, Facebook, myTarget и др.

2. Коллтрекинг — собственная система динамического коллтрекинга с подменой номеров на сайте

3. Сквозная аналитика — объединение данных с сайта, из рекламы, CRM, колл-центра

4. Мультиканальная атрибуция — модели Last Click, First Click, Linear, Time Decay, Data-Driven

5. Интеграция с CRM — готовые интеграции с amoCRM, Битрикс24, Salesforce и др.

6. End-to-end отчеты — от клика до выручки в единых дашбордах

Архитектура работы:

1. На сайт устанавливается JavaScript-счетчик Roistat

2. Счетчик собирает данные о посетителях и источниках трафика, сохраняет в cookies

3. При конверсии (заявка, звонок) данные об источнике передаются в CRM через скрытые поля форм или API

4. Roistat через API забирает данные о сделках и выручке из CRM

5. Система автоматически сопоставляет расходы из рекламных кабинетов с выручкой из CRM

6. Строятся отчеты ROI по каналам, кампаниям, ключевым словам

Стоимость:

Старт — от 6,900 руб/мес (коллтрекинг + базовая аналитика)

Бизнес — от 21,900 руб/мес (сквозная аналитика + CRM интеграция)

Корп — индивидуально (для крупного бизнеса с высокими объемами)

Плюсы:

Глубокая интеграция с российскими платформами

Собственный качественный коллтрекинг

Удобные готовые интеграции с популярными CRM

Хорошая поддержка на русском языке

Минусы:

Относительно дорого для малого бизнеса

Ограниченные возможности кастомизации отчетов

Не всегда корректно работает с кастомными CRM

Calltouch (Россия)

Calltouch начинался как система коллтрекинга, но эволюционировал в полноценную платформу сквозной аналитики.

Ключевые возможности:

1. Коллтрекинг — динамическая подмена номеров, запись разговоров, аналитика звонков

2. Сквозная аналитика — отслеживание пути клиента от клика до сделки

3. Лид-менеджмент — встроенная легкая CRM для обработки лидов

4. Модуль предиктивной аналитики — прогнозирование эффективности кампаний на базе ML

5. Widget callback — виджет обратного звонка для сайта

6. Интеграции — более 100 готовых интеграций с CRM, email-платформами, мессенджерами

Уникальные фичи:

Tag Manager — собственный менеджер тегов, альтернатива Google Tag Manager

Целевой звонок — автоматическое определение целевых звонков через ML (отсев спама и нецелевых обращений)

Сallback-widget с заказом обратного звонка — прямо в интерфейсе Calltouch

Стоимость:

Базовый — от 3,000 руб/мес (коллтрекинг)
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Профессиональный — от 9,000 руб/мес (сквозная аналитика)

Корпоративный — индивидуально

Плюсы:

Более доступен по цене для малого бизнеса

Очень сильный коллтрекинг с AI-определением целевых звонков

Встроенная легкая CRM для тех, кто не готов к полноценной CRM

Огромное количество готовых интеграций

Минусы:

Интерфейс местами перегружен функциями

Сквозная аналитика не такая глубокая, как у Roistat

Сегменто (Россия)

Сегменто — относительно молодой игрок, фокусируется на простоте и автоматизации.

Ключевые возможности:

1. Автоматический сбор данных — из рекламы, аналитики, CRM, email

2. Визуализация воронки — от показов до выручки

3. ROI-калькулятор — автоматический расчет окупаемости по каналам

4. Оптимизация ставок — рекомендации по корректировке ставок в рекламе на основе ROI

5. Когортный анализ — анализ LTV клиентов по когортам

6. Интеграция с BI — экспорт данных в Power BI, Tableau, Looker

Философия продукта:

Сегменто позиционируется как «сквозная аналитика для тех, кто не хочет разбираться в сквозной аналитике». Максимальная

автоматизация, минимум настроек. Подключил источники — получил дашборд ROI.

Стоимость:

Старт — от 5,000 руб/мес

Профи — от 15,000 руб/мес

Корп — индивидуально

Плюсы:

Максимальная простота настройки и использования

Красивые и понятные дашборды

Акцент на автоматизации и рекомендациях

Хорошее соотношение цена/функциональность

Минусы:

Меньше гибкости для power users

Нет собственного коллтрекинга (нужна интеграция с внешним)

Относительно молодой продукт, меньше кейсов

OWOX BI (Украина/международный)

OWOX BI — более технически продвинутая платформа, ориентированная на работу с Google Cloud Platform и BigQuery.

Ключевые возможности:

1. Streaming данных в BigQuery — автоматическая репликация данных из рекламных кабинетов, CRM, колл-центров в Google
BigQuery

2. ML-атрибуция — машинное обучение для определения вклада каждого касания в конверсию

3. Cost Data Import — автоматический импорт расходов из всех рекламных источников

4. Воронка с attribution — визуализация customer journey с атрибуцией

5. Аудитории для ремаркетинга — создание умных аудиторий на основе поведения в BigQuery и загрузка в Google Ads
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Архитектура:

OWOX BI не является self-contained платформой. Это скорее набор коннекторов и инструментов для построения сквозной аналитики на
базе Google Cloud:

1. Данные из различных источников стримятся в BigQuery через OWOX коннекторы

2. В BigQuery создается единая аналитическая модель

3. Визуализация строится через Google Looker Studio, Power BI или любой другой BI-инструмент

4. Специфичные отчеты ROI и атрибуции доступны в интерфейсе OWOX

Стоимость:

Essentials — от $299/мес

Advanced — от $999/мес

Enterprise — индивидуально

Плюсы:

Максимальная гибкость для технически продвинутых команд

Полный контроль над данными (все в вашем BigQuery)

Возможность применения кастомных ML-моделей

Не привязаны к визуализации — можете использовать любой BI-tool

Минусы:

Требует технической экспертизы (знание SQL, BigQuery)

Более высокая стоимость

Дольше time to value — нужно настроить data pipeline, построить модели

Improvado (США, международный)

Improvado — enterprise-платформа для агрегации маркетинговых данных, популярная среди крупных компаний и агентств.

Ключевые возможности:

1. 500+ коннекторов — к рекламным платформам, аналитике, CRM, social media

2. Автоматическая нормализация данных — приведение данных из разных источников к единой схеме

3. Granular data — детализированные данные до уровня ключевого слова, креатива, аудитории

4. Multi-touch attribution — продвинутые модели атрибуции

5. Data Destination — возможность экспорта данных в любой DWH или BI-tool

6. Data Governance — контроль доступа, версионирование, аудит изменений

Use case:

Improvado чаще используется не как конечный инструмент визуализации, а как ETL-слой для агрегации маркетинговых данных. Данные
собираются через Improvado в Data Warehouse (Snowflake, BigQuery), а дальше используются для аналитики и BI.

Стоимость:

От $1,000/мес (для малого и среднего бизнеса)

Enterprise планы — от $5,000/мес

Плюсы:

Огромное количество коннекторов, включая экзотические платформы

Enterprise-grade надежность и support

Гибкость в настройке data pipeline

Подходит для multi-brand компаний с множеством аккаунтов

Минусы:

Высокая стоимость

Overkill для малого бизнеса

Требует наличия собственного DWH и BI-стека
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Модели атрибуции: как правильно распределить ценность касаний

Один из ключевых вопросов сквозной аналитики — атрибуция: как правильно распределить ценность конверсии между различными

касаниями клиента с вашими маркетинговыми каналами?

Проблема атрибуции

Современный B2B клиент совершает в среднем 8-12 касаний с компанией перед покупкой. Типичный путь может выглядеть так:

1. Увидел таргетированную рекламу в Facebook

2. Проигнорировал

3. Через неделю нашел вашу статью в Google через органический поиск

4. Прочитал, подписался на рассылку

5. Получил несколько писем с контентом

6. Кликнул на ссылку из письма, зашел на лендинг

7. Ушел без конверсии

8. Через месяц увидел ремаркетинг в Google Display

9. Кликнул, зашел на сайт

10. Позвонил по телефону

11. Прошел через sales цикл

12. Купил

Вопрос: какому каналу засчитать эту продажу? Facebook рекламе (первое касание)? Органическому поиску (привел подписку)? Email

маркетингу? Ремаркетингу (последнее касание перед звонком)?

Модели атрибуции

1. Last Click Attribution (Последний клик)

Вся ценность конверсии приписывается последнему касанию перед конверсией.

Пример: Если последним касанием был Google Search, то 100% ценности идет Google Search.

Плюсы: - Простота понимания и реализации - Показывает, что финально «дожало» клиента до покупки

Минусы: - Игнорирует весь предыдущий путь клиента - Недооценивает каналы верхней воронки (awareness, consideration) - Может
привести к чрезмерным инвестициям в bottom-funnel каналы

Когда использовать: Для краткосрочных кампаний, для бизнесов с коротким циклом сделки (1-2 касания).

2. First Click Attribution (Первый клик)

Вся ценность приписывается первому касанию — источнику, который привел клиента первый раз.

Пример: Если первым касанием был Facebook Ad, то 100% ценности идет Facebook.

Плюсы: - Показывает источники привлечения новых клиентов - Помогает оценить эффективность awareness-кампаний

Минусы: - Игнорирует nurturing и финальную конверсию - Может переоценить top-funnel каналы

Когда использовать: Когда главная цель — привлечение новых клиентов, для оценки каналов awareness.

3. Linear Attribution (Линейная)

Ценность равномерно распределяется между всеми касаниями.

Пример: Если было 4 касания (Facebook → Google Search → Email → Direct), каждому приписывается 25% ценности.

Плюсы: - Учитывает все касания - Справедливо для всех этапов воронки

Минусы: - Может переоценить малозначительные касания - Не учитывает, что разные касания имеют разную важность

Когда использовать: Когда все касания действительно важны, для контентных стратегий с множеством точек контакта.

4. Time Decay Attribution (Временной спад)

Более поздние касания получают больший вес. Обычно используется экспоненциальный decay с half-life периодом (например, 7 дней).

Пример: Последнее касание получает наибольший вес, предпоследнее — меньше, и так далее с экспоненциальным снижением.
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Плюсы: - Учитывает, что недавние касания обычно важнее для конверсии - Не игнорирует ранние касания полностью

Минусы: - Все еще субъективно (выбор периода half-life) - Может недооценить важные ранние касания

Когда использовать: Для бизнесов с средним циклом сделки (1-3 месяца), когда важны и early и late касания.

5. Position-Based (U-Shaped) Attribution

40% ценности первому касанию, 40% последнему, оставшиеся 20% равномерно между промежуточными.

Пример: Путь из 4 касаний — первое получает 40%, второе и третье по 10%, последнее 40%.

Плюсы: - Признает важность как привлечения, так и конверсии - Более сбалансированная, чем Last/First Click

Минусы: - Фиксированные веса 40/40/20 могут не подходить всем бизнесам - Все еще игнорирует специфику промежуточных касаний

Когда использовать: Для бизнесов, где важны и привлечение (awareness) и финальная конверсия (consideration), типичный B2B.

6. Data-Driven (Algorithmic) Attribution

Использует машинное обучение для определения реального вклада каждого касания на основе исторических данных конверсий.

Как работает:

1. Система анализирует тысячи путей клиентов, которые конвертировались и не конвертировались

2. ML-алгоритм определяет, какие касания и в какой позиции наиболее коррелируют с конверсией

3. Каждому касанию присваивается динамический вес в зависимости от контекста

Пример: Алгоритм может обнаружить, что касание через контентный блог на 3-й позиции увеличивает вероятность конверсии на 40%, в

то время как Display ремаркетинг на 3-й позиции — только на 10%. Соответственно, блогу будет присвоен больший вес.

Плюсы: - Основано на реальных данных, а не субъективных предположениях - Учитывает контекст и последовательность касаний -

Адаптируется к изменениям поведения клиентов

Минусы: - Требует большого объема данных (минимум несколько тысяч конверсий) - «Черный ящик» — сложно понять логику
распределения - Требует технической экспертизы для настройки

Когда использовать: Для крупных компаний с большими объемами данных, когда нужна максимальная точность атрибуции.

Какую модель выбрать?

Матрица выбора модели атрибуции:

Характеристика бизнеса Рекомендуемая модель

Короткий цикл сделки (1-2 касания) Last Click

Фокус на привлечении новых клиентов First Click

Средний цикл, важны все касания Linear или Time Decay

B2B, важны awareness и conversion Position-Based (U-Shaped)

Большие объемы данных, нужна точность Data-Driven

Best practice: Не полагайтесь на одну модель. Анализируйте данные в нескольких моделях атрибуции одновременно. Если канал
показывает хороший ROI во всех моделях — это действительно эффективный канал. Если только в одной модели — нужно deeper analysis.

Настройка сквозной аналитики: пошаговый процесс

Шаг 1: Аудит текущих систем и данных

Прежде чем внедрять сквозную аналитику, проведите аудит:

1.1. Инвентаризация систем:

Какие рекламные платформы используете? (Google Ads, Facebook, Yandex, VK, etc.)

Какая веб-аналитика? (Google Analytics, Яндекс.Метрика, Adobe Analytics?)

Какая CRM? (Salesforce, HubSpot, amoCRM, Битрикс24?)

Есть ли коллтрекинг? (Calltouch, Ringostat, Mango Office?)

Какая финансовая система? (1С, QuickBooks, Xero, NetSuite?)
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Используется ли email-маркетинг? (Mailchimp, SendPulse, UniSender?)

1.2. Оценка качества данных:

Правильно ли настроена передача UTM-меток с рекламы на сайт?

Корректно ли настроены цели в веб-аналитике?

Заполняется ли источник лида в CRM?

Есть ли связь между лидами и финальными платежами?

1.3. Определение бизнес-целей:

Какие вопросы должна решить сквозная аналитика?

Какие метрики критичны для бизнеса?

Какой уровень детализации нужен? (канал → кампания → ключевое слово?)

Шаг 2: Выбор платформы сквозной аналитики

На основе аудита выберите подходящую платформу:

Для малого бизнеса (бюджет до $500/мес, простые задачи): - Calltouch (базовый) или Сегменто - Можно начать с Google Analytics
+ Google Sheets + ручное сведение

Для среднего бизнеса (бюджет $500-2000/мес, средняя сложность): - Roistat или Calltouch (профессиональный) - OWOX BI (если

уже используете Google Cloud)

Для крупного бизнеса (бюджет $2000+/мес, сложная инфраструктура): - Improvado + собственный DWH - Кастомное решение

на базе BigQuery/Snowflake + Fivetran/Airbyte для ETL

Шаг 3: Настройка источников данных

3.1. Настройка UTM-разметки:

Единообразная UTM-разметка критична для корректной атрибуции.

Структура UTM-параметров:

utm_source — источник трафика (google, facebook, yandex, email)

utm_medium — тип трафика (cpc, cpm, social, email, referral)

utm_campaign — название кампании

utm_content — вариант объявления/креатива

utm_term — ключевое слово (для контекстной рекламы)

Пример:

https://yoursite.com/landing?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=summer_sale_2024&utm_content=ad_variant_a&utm_t

Best practices UTM:

Используйте lowercase для всех параметров (Google, google, GOOGLE — разные значения!)

Договоритесь о naming convention (google_ads или google-ads или googleads?)

Используйте UTM Builder для генерации ссылок

Храните реестр UTM-меток в Google Sheets для консистентности

3.2. Настройка передачи данных в CRM:

Когда посетитель с сайта конвертируется в лида, данные об источнике трафика должны попасть в CRM.

Варианты реализации:

А) Скрытые поля в формах:

На сайте в формы заявки добавляются скрытые поля, которые автоматически заполняются значениями из cookies:

<input type="hidden" name="utm_source" id="utm_source" value="">

<input type="hidden" name="utm_campaign" id="utm_campaign" value="">

<!-- etc. -->

JavaScript-скрипт считывает UTM из URL, сохраняет в cookies, подставляет в скрытые поля при отправке формы.

При отправке формы данные попадают в CRM вместе с контактной информацией.
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Б) API интеграция:

Для более надежной передачи используется API интеграция:

1. При конверсии на сайте (заполнение формы, звонок) генерируется событие

2. Через webhook или API данные отправляются в CRM

3. В CRM создается лид с полной информацией об источнике

В) Через платформу сквозной аналитики:

Многие платформы (Roistat, Calltouch) имеют собственные счетчики, которые автоматически передают данные в CRM через готовые

интеграции.

3.3. Настройка передачи данных о сделках и выручке:

CRM должна передавать данные о закрытых сделках обратно в систему сквозной аналитики.

Что передается:

ID сделки

Статус (закрыта/проиграна)

Сумма сделки

Дата закрытия

ID лида (для связи с источником трафика)

Как передается:

API интеграция между CRM и платформой аналитики

Webhooks из CRM при изменении статуса сделки

Периодическая синхронизация через scheduled jobs

Шаг 4: Настройка модели атрибуции

В настройках платформы выберите модель атрибуции (или несколько):

1. Определите, какая модель соответствует вашему бизнесу

2. Настройте параметры (например, период half-life для Time Decay)

3. Если используете Data-Driven атрибуцию, убедитесь, что есть достаточно исторических данных

4. Регулярно пересматривайте выбор модели по мере накопления данных

Шаг 5: Создание дашбордов и отчетов

Ключевые дашборды сквозной аналитики:

1. ROI Dashboard:

Расходы по каналам

Лиды по каналам

CPL (Cost Per Lead) по каналам

Продажи по каналам

Выручка по каналам

ROI по каналам

Динамика ROI во времени

2. Воронка от клика до выручки:

Показы → Клики → Визиты → Лиды → Квалифицированные лиды → Сделки → Оплаты

Конверсия на каждом этапе

Drop-off анализ

3. Cohort Analysis:

LTV клиентов по когортам (месяц привлечения)

Разбивка когорт по каналам привлечения

Retention по когортам
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Payback period по когортам

4. Attribution Analysis:

Сравнение ROI в разных моделях атрибуции

Топ касания, которые чаще всего ведут к конверсии

Multi-touch customer journeys

Шаг 6: Тестирование и валидация

Перед тем, как принимать решения на основе сквозной аналитики, проведите валидацию:

1. Reconciliation с финансовой системой: Сверьте выручку в сквозной аналитике с фактической выручкой в финансовой системе.

Допустимое расхождение — до 5%.

2. Сверка расходов: Убедитесь, что расходы в сквозной аналитике совпадают с фактическими расходами в рекламных кабинетах.

3. Проверка атрибуции: Возьмите несколько известных кейсов клиентов и проверьте, корректно ли система атрибутирует их путь.

4. A/B тестирование: Проведите небольшой A/B тест — увеличьте бюджет в канале, который сквозная аналитика показывает как

высокоэффективный. Подтвердились ли прогнозы?

Расчет реального ROI: от кликов до прибыли

Уровни расчета ROI

Уровень 1: Базовый ROI (на уровне лидов)

ROI = (Ценность лидов - Расходы на рекламу) / Расходы на рекламу × 100%

Где ценность лидов = количество лидов × средний LTV.

Проблема: Не учитывает конверсию лидов в клиентов.

Уровень 2: ROI на уровне продаж

ROI = (Выручка от продаж - Расходы на маркетинг) / Расходы на маркетинг × 100%

Проблема: Не учитывает sales overhead и себестоимость.

Уровень 3: ROI на уровне прибыли (реальный ROI)

ROI = (Прибыль - Полные затраты на привлечение) / Полные затраты на привлечение × 100%

Где: - Прибыль = Выручка - Себестоимость продукта - Операционные расходы - Полные затраты = Маркетинговые расходы + Sales
overhead (зарплаты, комиссии) + Прочие затраты на привлечение

Это настоящий ROI, который показывает реальную окупаемость маркетинга.

Учет временного лага

В B2B и для дорогих продуктов есть временной лаг между маркетинговыми инвестициями и выручкой. Лид может прийти в январе, а

оплата — в апреле.

Проблема: Если считать ROI помесячно без учета лага, январь будет выглядеть провальным (высокие расходы, нулевая выручка), а

апрель — фантастическим (нулевые расходы, высокая выручка).

Решение: Cohort-based ROI.

Рассчитывайте ROI для когорты лидов, привлеченных в определенный месяц, но отслеживайте их выручку в последующие месяцы.

Пример:

Когорта январь 2024: - Расходы на маркетинг: $10K - Лиды: 100 - Из них закрылись в течение Q1: 10 сделок по $5K = $50K выручки - Q1
ROI: ($50K - $10K) / $10K = 400%

Но в Q2 еще 5 лидов из январской когорты закрываются, принося дополнительные $25K. - Cumulative ROI: ($75K - $10K) / $10K = 650%

Отслеживайте cumulative ROI для когорт за 3-6-12 месяцев.
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Учет косвенных касаний

Не все касания ведут напрямую к конверсии, но они влияют на нее.

Пример: Клиент увидел вашу рекламу в Facebook, не кликнул, но запомнил бренд. Через неделю загуглил ваше название и пришел через

organic search. Organic получит 100% credit в Last Click модели, но без Facebook рекламы клиента бы не было.

Решение: View-through attribution.

Многие платформы (Facebook, Google Display) поддерживают view-through conversions — конверсии от пользователей, которые видели, но

не кликали на рекламу.

Включите view-through attribution в настройках рекламных платформ и убедитесь, что ваша система сквозной аналитики его учитывает.

Best Practices сквозной аналитики

1. Согласуйте определения метрик между отделами

Marketing, Sales, Finance должны использовать одинаковые определения ключевых метрик.

Пример разногласия:

Marketing считает лидом любого, кто заполнил форму

Sales считает лидом только квалифицированных (MQL/SQL)

Finance считает клиентом только тех, кто оплатил

Результат — разные цифры в отчетах, споры, недоверие к данным.

Решение: Создайте единый glossary метрик с четкими определениями и правилами расчета. Получите buy-in от всех ключевых

stakeholders.

2. Регулярно проверяйте качество данных

Сквозная аналитика настолько хороша, насколько хороши входящие данные. Регулярно аудитируйте:

Все ли кампании имеют корректную UTM-разметку?

Все ли конверсии на сайте отслеживаются?

Правильно ли передаются данные из CRM?

Нет ли дублей и пропусков в данных?

Назначьте ответственного за data quality (может быть маркетинговый аналитик или data engineer).

3. Не полагайтесь только на Last Click

Last Click Attribution — самая популярная, но самая опасная модель. Она систематически недооценивает top-funnel каналы (контент, social

media, display) в пользу bottom-funnel (brand search, direct).

Это может привести к неправильным решениям: сокращение инвестиций в awareness, чрезмерный фокус на performance.

Рекомендация: Используйте минимум две модели одновременно: Last Click для понимания финальных триггеров и Position-Based или

Data-Driven для справедливой оценки всех касаний.

4. Сегментируйте анализ

Средний ROI по всем каналам может скрывать важные инсайты. Сегментируйте анализ:

По типам клиентов (B2B vs B2C, SMB vs Enterprise)

По продуктам

По географии

По устройствам (mobile vs desktop)

По времени (сезонность)

Пример инсайта: «Google Ads имеет ROI 200% в среднем, но при детальном анализе: для SMB клиентов ROI 400%, для Enterprise — 50%.

Нужно перефокусировать Google Ads на SMB.»
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5. Не забывайте про offline

Сквозная аналитика легко захватывает online-касания, но многие бизнесы имеют offline-компоненты:

Звонки (интегрируйте коллтрекинг)

Офлайн события и выставки (используйте промо-коды или специальные лендинги)

Прямые продажи (убедитесь, что sales team фиксирует источник лида в CRM)

TV и радио реклама (используйте brand lift studies и корреляционный анализ)

6. Учитывайте длинный цикл сделки

Для B2B с циклом сделки 6-12 месяцев нельзя оценивать эффективность кампании через месяц после запуска. Нужно терпение.

Решение:

Используйте leading indicators (лиды, MQL, SQL, pipeline coverage)

Рассчитывайте predicted ROI на основе conversion rates и average deal size

Отслеживайте cumulative ROI для когорт в долгосрочной перспективе

7. Автоматизируйте reporting

Сквозная аналитика теряет смысл, если требует ручного сведения отчетов каждую неделю.

Настройте:

Автоматическое обновление дашбордов

Ежедневные/еженедельные email-дайджесты с ключевыми метриками

Alerts при критических изменениях (ROI канала упал на 50%, бюджет исчерпан на 80%)

Освободите время аналитика для глубокого анализа, а не для подготовки рутинных отчетов.

Заключение

Сквозная аналитика — это переход от разрозненных данных к единой картине эффективности маркетинга и продаж. Это возможность
точно знать, какой рубль, вложенный в маркетинг, приносит какую выручку и прибыль.

Ключевые takeaways этого урока:

1. Сквозная аналитика объединяет данные из рекламы, веб-аналитики, CRM, финансовых систем в единое пространство для расчета
реального ROI.

2. Выбор платформы зависит от бюджета и сложности: Calltouch/Сегменто для малого бизнеса, Roistat для среднего,

Improvado/OWOX для крупного.

3. Атрибуция критична: Выбор модели атрибуции (Last Click, Linear, Position-Based, Data-Driven) кардинально влияет на оценку

эффективности каналов.

4. Настройка сквозной аналитики — это последовательный процесс: аудит систем → выбор платформы → настройка UTM и
интеграций → выбор модели атрибуции → создание дашбордов → валидация.

5. Реальный ROI учитывает не только выручку, но и прибыль, не только маркетинговые расходы, но и sales overhead, не только

немедленные результаты, но и долгосрочный LTV.

6. Best practices: единые определения метрик, регулярный аудит качества данных, использование нескольких моделей атрибуции,

сегментация анализа, учет offline-касаний, автоматизация отчетности.

В следующем уроке мы погрузимся в Customer Journey Mapping — как визуализировать и оптимизировать путь клиента, используя данные
CRM и сквозной аналитики для создания персонализированного опыта на каждом этапе.

Практическое задание:

1. Проведите аудит текущих систем в вашей компании: какие рекламные платформы, аналитика, CRM, коллтрекинг используются?
Насколько они интегрированы между собой?
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2. Оцените качество UTM-разметки ваших кампаний. Возьмите 10 случайных рекламных объявлений и проверьте корректность и

консистентность UTM-параметров.

3. Выберите подходящую платформу сквозной аналитики для вашего бизнеса на основе критериев: бюджет, сложность бизнеса, объем

данных, технические возможности команды.

4. Определите правильную модель атрибуции для вашего бизнеса. Обоснуйте выбор исходя из длины цикла сделки, количества касаний,
приоритетов бизнеса.

5. Нарисуйте архитектуру будущей системы сквозной аналитики: источники данных → платформа → дашборды → stakeholders.

Глава 23. Customer Journey и CRM

Введение

Современный клиент не совершает покупку линейно. Он не видит рекламу, сразу кликает, покупает и уходит счастливым. Реальность
гораздо сложнее: клиент исследует, сравнивает, откладывает решение, возвращается, снова уходит, читает отзывы, консультируется с

коллегами, и только потом принимает решение. А после покупки начинается новый путь — использование продукта, поддержка,

возможные upsells и renewals.

Этот сложный, нелинейный путь клиента от первого осознания потребности до финальной покупки и далее называется Customer

Journey — путешествие клиента.

Понимание и оптимизация Customer Journey стали критически важными для бизнеса. Компании, которые глубоко понимают путь своих
клиентов, могут:

Персонализировать коммуникацию на каждом этапе

Устранять барьеры и friction points, которые мешают конверсии

Оптимизировать маркетинговые бюджеты, инвестируя в правильные touchpoints

Улучшать customer experience и повышать лояльность

Увеличивать LTV через правильный onboarding, engagement и retention

CRM-система является центральным инструментом для отслеживания, анализа и оптимизации Customer Journey. В этом уроке мы

научимся строить Customer Journey Maps, использовать данные CRM для понимания пути клиента, выявлять критические точки и

создавать персонализированный опыт на каждом этапе.

Что такое Customer Journey

Определение и основные концепции

Customer Journey — это полный путь, который проходит клиент во взаимодействии с вашей компанией, от первого осознания проблемы
или потребности через все точки контакта (touchpoints) до покупки и постпродажного опыта.

Ключевые элементы Customer Journey:

1. Этапы (Stages) — фазы, через которые проходит клиент: Awareness, Consideration, Decision, Purchase, Retention, Advocacy

2. Touchpoints (Точки контакта) — все моменты взаимодействия клиента с брендом: реклама, сайт, email, звонки, демо, поддержка,

социальные сети

3. Каналы (Channels) — средства коммуникации: онлайн (сайт, email, social media) и офлайн (магазины, call-центр, события)

4. Действия клиента (Customer Actions) — что клиент делает на каждом этапе: ищет информацию, сравнивает альтернативы,

запрашивает демо, читает отзывы

5. Мысли и эмоции (Thoughts & Emotions) — что чувствует и думает клиент на каждом этапе: замешательство, интерес, сомнения,
удовлетворение

6. Pain Points — проблемы и барьеры, с которыми сталкивается клиент: сложная форма регистрации, долгое ожидание ответа,

непонятные цены
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7. Opportunities — возможности для улучшения опыта и увеличения конверсии

Классическая модель этапов Customer Journey

1. Awareness (Осознание)

Клиент осознает проблему или потребность. Он еще не знает о вашем продукте, возможно, даже не знает, что решение существует.

Типичные действия клиента: - Гуглит симптомы проблемы: «как увеличить продажи», «почему теряем клиентов» - Читает статьи и

блоги - Смотрит видео на YouTube - Обсуждает с коллегами

Touchpoints: - Контент-маркетинг (блог, гайды, вебинары) - SEO и органический поиск - Social media контент - Нативная реклама - PR и
публикации в медиа

Цель компании на этом этапе: Создать awareness о проблеме и о том, что решение существует. Представить себя как эксперта в

области.

2. Consideration (Рассмотрение)

Клиент знает о проблеме и начинает исследовать возможные решения. Он сравнивает различные подходы и vendors.

Типичные действия клиента: - Ищет конкретные типы решений: «CRM для малого бизнеса» - Читает сравнительные обзоры и
рейтинги - Изучает case studies - Смотрит demo videos - Подписывается на рассылки нескольких компаний

Touchpoints: - Сайт компании (страницы продуктов, case studies) - Email-nurturing campaigns - Таргетированная реклама - Вебинары и

события - Сравнительные гайды («HubSpot vs Salesforce»)

Цель компании: Попасть в short list рассматриваемых решений. Показать преимущества своего продукта. Собрать контакт для

дальнейшего nurturing.

3. Decision (Решение)

Клиент готов принять решение. Он выбирает между финальными кандидатами, часто запрашивая демо, пробные версии, коммерческие

предложения.

Типичные действия клиента: - Запрашивает демо или trial - Общается с sales team - Запрашивает КП - Проверяет отзывы и references -
Согласовывает с decision makers в компании

Touchpoints: - Персональное demo - Звонки и встречи с sales team - Коммерческие предложения - Free trial или freemium версия -

Customer testimonials и reviews

Цель компании: Закрыть сделку. Устранить последние возражения. Показать ROI и value proposition.

4. Purchase (Покупка)

Клиент совершает покупку. Подписывает контракт, оплачивает.

Типичные действия клиента: - Подписывает договор - Совершает оплату - Получает доступ к продукту - Начинает onboarding

Touchpoints: - Процесс оформления заказа - Payment gateway - Welcome email - Onboarding materials

Цель компании: Обеспечить smooth покупку без friction. Начать успешный onboarding.

5. Retention (Удержание)

Клиент использует продукт. Цель компании — обеспечить успех клиента, чтобы он продолжал использовать продукт и не ушел.

Типичные действия клиента: - Использует продукт - Обращается в поддержку при проблемах - Изучает новые фичи - Оценивает value
от продукта

Touchpoints: - Customer success check-ins - Support (чаты, тикеты, звонки) - In-app notifications и tutorials - Email-кампании с tips & tricks -

Renewal communications

Цель компании: Обеспечить customer success. Снизить churn. Подготовить почву для upsell.

6. Advocacy (Адвокация)

Счастливый клиент становится адвокатом бренда. Он рекомендует продукт другим, пишет положительные отзывы, участвует в case studies.

Типичные действия клиента: - Рекомендует продукт коллегам - Пишет отзывы на G2, Capterra - Участвует в referral программах -
Соглашается на case study - Активен в community

Touchpoints: - Referral программы - Review requests - Community events - Customer advisory board - Social proof campaigns

Цель компании: Превратить клиентов в маркетинговый актив. Генерировать word-of-mouth.
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B2B vs B2C: различия в Customer Journey

B2B Customer Journey:

Длительность: Месяцы, иногда годы (особенно enterprise sales)

Количество touchpoints: 10-20+

Decision makers: Множество stakeholders (end users, IT, procurement, C-level)

Рациональность: Решения более рациональны, основаны на ROI и business case

Персональные касания: Высокая роль personal sales, demos, meetings

Постпродажное обслуживание: Критически важно (customer success, account management)

B2C Customer Journey:

Длительность: От минут до недель

Количество touchpoints: 3-8

Decision maker: Обычно один человек или семья

Эмоциональность: Решения часто эмоциональные

Автоматизация: Высокая степень автоматизации, меньше personal touch

Постпродажное: Важно, но менее интенсивно

Customer Journey Mapping: визуализация пути клиента

Что такое Customer Journey Map

Customer Journey Map — это визуальное представление пути, который проходит клиент, включающее все touchpoints, действия, мысли,

эмоции и pain points на каждом этапе.

Это не просто блок-схема. Это storytelling инструмент, который помогает команде эмпатизировать с клиентом и увидеть опыт его глазами.

Зачем нужны Journey Maps

1. Единое понимание клиентского опыта — вся команда (маркетинг, продажи, продукт, поддержка) видит один и тот же путь

клиента

2. Выявление проблем — визуализация помогает найти friction points и bottlenecks

3. Приоритизация улучшений — какие проблемы критичны, какие можно отложить

4. Омниканальность — понимание, как различные каналы работают вместе

5. Персонализация — основа для создания персонализированного контента и коммуникаций на каждом этапе

6. Измерение и оптимизация — определение метрик для каждого этапа и tracking прогресса

Компоненты Customer Journey Map

Типичная Journey Map включает следующие элементы:

1. Persona

Для кого эта Journey Map? Определенная buyer persona (например, «Маркетолог в B2B SaaS компании, 5-50 сотрудников»).

2. Этапы (Stages)

Горизонтальная ось — этапы от Awareness до Advocacy.

3. Цели клиента (Customer Goals)

Что клиент хочет достичь на каждом этапе? - Awareness: «Понять, как увеличить конверсию лидов» - Consideration: «Найти подходящую

CRM для нашего размера компании» - Decision: «Убедиться, что выбранная CRM даст ROI»

4. Действия клиента (Customer Actions)

Конкретные действия на каждом этапе: - Awareness: Гуглит, читает блоги, смотрит YouTube - Consideration: Посещает сайты vendors,

подписывается на рассылки - Decision: Запрашивает demo, общается с sales

5. Touchpoints



234

Где и как клиент взаимодействует с брендом: - Awareness: Блог, SEO, Social Media - Consideration: Email, вебинары, сайт - Decision: Demo,

sales calls, trial

6. Мысли и эмоции (Thoughts & Emotions)

Что чувствует и думает клиент: - Awareness: «Нам нужно что-то менять, но не знаю что» (замешательство, беспокойство) - Consideration:

«Эта CRM выглядит интересно, но подойдет ли нам?» (интерес, сомнение) - Decision: «Демо прошло хорошо, но цена кажется высокой»
(оптимизм, тревога по цене)

7. Pain Points

Проблемы и барьеры: - Consideration: «Сложно сравнить vendors, все говорят одно и то же» - Decision: «Долго ждем ответа от sales team»,
«Непонятная структура цен» - Purchase: «Сложная форма оформления, много полей»

8. Opportunities

Идеи для улучшения: - Consideration: «Создать интерактивный comparison tool» - Decision: «Сократить response time до 2 часов»,
«Прозрачный pricing на сайте» - Purchase: «Упростить форму до 3 полей»

9. Метрики

KPI для измерения успешности каждого этапа: - Awareness: Traffic, Impressions, Content engagement - Consideration: Email open rate,
Webinar attendance, Demo requests - Decision: Trial conversion, Deal velocity, Win rate - Retention: Churn rate, NPS, Product adoption

10. Ответственность (Ownership)

Кто в компании отвечает за каждый этап: - Awareness: Marketing (Content team) - Consideration: Marketing (Demand Gen) - Decision: Sales -
Retention: Customer Success

Пример Customer Journey Map

Представим Journey Map для B2B SaaS компании, продающей CRM для малого бизнеса.

Persona: Мария, Head of Marketing в стартапе (20 сотрудников)

Этап 1: Awareness

Элемент Описание

Цель клиента Понять, почему мы теряем много лидов и как это исправить

Действия Гуглит «как улучшить конверсию лидов», читает статьи, смотрит видео на YouTube, обсуждает с коллегами

Touchpoints Блог компании «10 причин низкой конверсии лидов», YouTube канал с case studies, форумы и Quora

Мысли «У нас явно проблемы с процессом продаж, но не могу понять, где именно»

Эмоции 😟  Беспокойство, 😕  Замешательство

Pain Points Слишком много информации, непонятно, с чего начать

Opportunities Создать простой self-assessment tool «Диагностика вашей воронки продаж»

Метрики 10K blog visitors/month, 5% scroll depth, 2% newsletter signup

Ответственный Content Marketing Manager

Этап 2: Consideration

Элемент Описание

Цель клиента Найти подходящую CRM, которая поможет организовать процесс и не будет слишком сложной

Действия Гуглит «лучшая CRM для малого бизнеса», читает сравнительные обзоры на G2, Capterra, подписывается на рассылки 3-4 vendors

Touchpoints Email welcome series, вебинар «Как выбрать CRM», страница сравнения на сайте, case studies

Мысли «Ваша CRM выглядит проще, чем Salesforce, но достаточно ли функциональна?»

Эмоции 😊  Интерес, 🤔  Сомнение

Pain Points Все vendors выглядят похоже, сложно сравнить, много маркетинговой шумихи

Opportunities Честный comparison guide «Мы vs Конкуренты», интерактивный product tour без регистрации

Метрики 40% email open rate, 15% webinar attendance, 10% demo request rate
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Элемент Описание

Ответственный Demand Generation Manager

Этап 3: Decision

Элемент Описание

Цель клиента Убедиться, что CRM подходит для нас, получить одобрение CEO, договориться о цене

Действия Запрашивает demo, проходит trial, общается с sales rep несколько раз, запрашивает references, готовит presentation для CEO

Touchpoints Персональное demo с sales rep, 14-day trial, sales follow-up calls, ROI calculator, customer references

Мысли «Demo было хорошо, trial нам понравился, но CEO волнуется о цене и риске»

Эмоции 😃  Оптимизм, 😰  Тревога (нужно убедить CEO)

Pain Points Долго ждали ответа от sales после первого запроса (3 дня), непонятная структура цен, нет готовых аргументов для CEO

Opportunities Response SLA 2 часа, transparent pricing на сайте, готовый «Business case template» для презентации руководству

Метрики Trial-to-paid 25%, Average sales cycle 21 days, Win rate 35%

Ответственный Sales Manager

Этап 4: Purchase

Элемент Описание

Цель клиента Быстро оформить покупку и начать использовать CRM

Действия Подписывает договор онлайн, вводит данные оплаты, получает welcome email, начинает onboarding

Touchpoints Онлайн-форма договора, Payment gateway, Welcome email с onboarding checklist, in-app tutorial

Мысли «Отлично, наконец-то можем начать работать нормально!»

Эмоции 😊  Облегчение, 😎  Удовлетворение

Pain Points Форма договора слишком длинная (10 страниц), непонятно, когда активируется доступ

Opportunities E-signature для быстрой подписи, instant access после оплаты, персонализированный onboarding plan

Метрики 95% checkout completion, 2 days from contract to first login

Ответственный Sales Operations + Customer Success

Этап 5: Retention

Элемент Описание

Цель клиента Успешно внедрить CRM в команде, получить value, продолжить использование

Действия Настраивает CRM, добавляет team members, импортирует лиды, использует ежедневно, иногда обращается в support

Touchpoints Onboarding calls с CSM, in-app tutorials, email tips & tricks, support chat, quarterly business reviews

Мысли «CRM помогает, но есть функции, которые мы не используем — нужно разобраться»

Эмоции 😊  Удовлетворение (большую часть времени), 😤  Фрустрация (когда что-то не работает)

Pain Points Support иногда долго отвечает, некоторые функции неочевидны, нет обучения для команды

Pain Points Некоторые функции сложные для понимания, нет готовых шаблонов для нашей индустрии

Opportunities Proactive CSM outreach, in-app contextual help, library of industry-specific templates, faster support response

Метрики Monthly churn 2%, NPS 45, 70% feature adoption, 95% support satisfaction

Ответственный Customer Success Manager

Этап 6: Advocacy

Элемент Описание

Цель клиента Делиться положительным опытом, возможно получить бонусы за referrals

Действия Рекомендует CRM знакомым, пишет отзыв на G2, участвует в case study, приглашает друзей через referral program
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Элемент Описание

Touchpoints Referral program emails, Review request, Case study invitation, Customer community, Social media

Мысли «Эта CRM реально помогла нам упорядочить продажи, стоит рассказать другим»

Эмоции 😍  Восторг, 😊  Гордость (helped company succeed)

Pain Points Непонятно, как работает referral program, нет времени писать длинный отзыв

Opportunities Simple 1-click referral sharing, short review template (2 мин), публичное признание advocates

Метрики 15% customers refer, 50 reviews/year on G2, 5 case studies/year

Ответственный Marketing + Customer Success

Как создать Customer Journey Map

Шаг 1: Определите personas

Для кого вы создаете Journey Map? В B2B часто нужны разные maps для разных ролей (decision maker vs end user).

Шаг 2: Соберите данные

Используйте множественные источники:

Интервью с клиентами — самый ценный источник. Поговорите с 10-20 клиентами, пройдите с ними их путь шаг за шагом

Данные CRM — analyze customer journeys в CRM, сколько touchpoints, какие этапы, где застревают

Веб-аналитика — поведение на сайте, популярные пути

Записи звонков и встреч — что клиенты говорят, какие вопросы задают, какие возражения

Support тикеты — частые проблемы и вопросы

Опросы NPS и CSAT — что клиенты ценят, что их раздражает

Sales team feedback — фронт-лайн знания о клиентском опыте

Шаг 3: Проведите workshops

Соберите cross-functional команду (маркетинг, продажи, продукт, support, customer success) на workshop. Используйте стикеры или
цифровые доски (Miro, Mural) для коллаборативного создания карты.

Процесс:

1. Определите этапы

2. Для каждого этапа — brainstorm действий клиента

3. Identify touchpoints

4. Обсудите мысли и эмоции клиента

5. Выявите pain points

6. Сгенерируйте идеи для улучшения (opportunities)

Шаг 4: Визуализируйте

Создайте красивую визуализацию Journey Map. Используйте:

Инфографику — для презентаций и публичного sharing

Интерактивные доски (Miro, Mural) — для коллаборативной работы

Spreadsheets — для детализированных данных и метрик

Шаг 5: Валидируйте с клиентами

Покажите Journey Map реальным клиентам. Спросите: «Точно ли мы описали ваш опыт? Что мы упустили?»

Шаг 6: Используйте для принятия решений

Journey Map — не декорация. Используйте её для:

Приоритизации product roadmap

Планирования маркетинговых кампаний

Оптимизации sales процесса

Улучшения customer support

Шаг 7: Регулярно обновляйте
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Customer Journey меняется. Новые каналы, новые конкуренты, изменение поведения клиентов. Пересматривайте Journey Map раз в

полгода.

CRM как инструмент для tracking и оптимизации Customer Journey

Отслеживание Journey в CRM

Современные CRM позволяют не просто хранить контакты и сделки, но и отслеживать весь путь клиента.

1. Multi-touch attribution

CRM фиксирует все touchpoints клиента: - Первое касание (как клиент узнал о вас) - Промежуточные касания (email открытия, клики,

посещения сайта) - Последнее касание перед конверсией

Платформы типа HubSpot, Salesforce автоматически собирают эти данные через интеграцию с веб-аналитикой и маркетинговыми

инструментами.

2. Activity timeline

В карточке контакта в CRM — полная timeline всех взаимодействий: - 01.03.2024: Подписался на newsletter - 05.03.2024: Открыл email «5

способов увеличить продажи» - 10.03.2024: Посетил страницу pricing - 12.03.2024: Запросил demo - 15.03.2024: Demo с sales rep Иваном -

20.03.2024: Отправлено КП - 25.03.2024: Follow-up звонок - 01.04.2024: Сделка закрыта

Эта timeline — визуальное представление Customer Journey конкретного клиента.

3. Journey stages в CRM

Вы можете создать кастомное поле «Journey Stage» в CRM: - Awareness - Consideration - Decision - Customer - Advocate

И автоматически переводить контакты между этапами на основе их действий: - Подписался на blog → Awareness - Скачал whitepaper →

Consideration - Запросил demo → Decision - Оплатил → Customer - Написал отзыв → Advocate

4. Lead scoring на основе Journey

Разные действия на разных этапах имеют разный вес в lead scoring:

Awareness этап: - Посещение blog: +5 points - Подписка на newsletter: +10 points

Consideration этап: - Скачивание case study: +15 points - Посещение pricing page: +20 points - Посещение сравнительной страницы: +25
points

Decision этап: - Запрос demo: +50 points - Начало trial: +60 points - Посещение pricing page во время trial: +30 points

Когда контакт набирает определенное количество points, он автоматически becomes MQL (Marketing Qualified Lead) и передается в sales.

Автоматизация коммуникаций на основе Journey

CRM позволяет настроить автоматические коммуникации, персонализированные под этап Journey.

Пример автоматизации для Awareness этапа:

Триггер: Контакт подписался на newsletter

Автоматическая последовательность: 1. День 0: Welcome email «Спасибо за подписку! Вот наш лучший гайд» 2. День 3:
Образовательный контент «5 ошибок в управлении лидами» 3. День 7: Case study «Как компания X увеличила продажи на 50%» 4. День 14:

Приглашение на вебинар

Условная логика:

Если контакт открывает emails → продолжить nurturing

Если не открывает 3 письма подряд → stop последовательность (не спамить)

Если кликает на pricing page → переместить в «Consideration» stage, start new последовательность

Пример автоматизации для Consideration этапа:

Триггер: Контакт перешел в Consideration stage (например, скачал whitepaper)

Автоматическая последовательность: 1. День 0: Email «Спасибо за интерес! Вот сравнение нашего продукта с альтернативами» 2.
День 2: Video demo «Как работает наш продукт за 3 минуты» 3. День 5: Customer testimonials «Что говорят наши клиенты» 4. День 7: CTA

«Готовы к персональному demo? Забронируйте время»
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Условная логика:

Если запрашивает demo → передать в sales, stop email последовательность

Если начинает trial → переместить в «Decision» stage, start trial onboarding последовательность

Пример автоматизации для Retention этапа:

Триггер: Клиент не логинился в продукт 7 дней

Автоматическая последовательность: 1. День 7: In-app notification «Мы скучали! Вот новые фичи, которые вы можете попробовать» 2.

День 10: Email от Customer Success Manager «Привет! Все ли у вас в порядке? Могу ли я помочь?» 3. День 14: Персональный звонок от CSM

Если клиент вернулся: - Thank you email - In-app tutorial для продвинутых фич

Если не вернулся: - Escalate to CSM director - Offer для renewal со скидкой

Персонализация на основе Journey данных

CRM содержит богатейшие данные о Journey клиента, которые можно использовать для гиперперсонализации.

Примеры персонализации:

1. Динамический контент на сайте

Когда известный контакт (tracked через CRM) посещает ваш сайт, вы показываете контент, релевантный его Journey stage:

Awareness stage: Образовательный контент, блог посты, гайды

Consideration stage: Product features, case studies, comparison pages

Decision stage: Pricing, ROI calculator, customer testimonials, «Запросить demo» CTA

Технически это реализуется через интеграцию CRM с website personalization tools (HubSpot Smart Content, Salesforce Interaction Studio,

Optimizely).

2. Персонализированные email campaigns

Вместо generic email blast для всей базы, сегментируйте по Journey stage и отправляйте релевантный контент:

Segment: Awareness stage, интересуется темой «увеличение продаж» Email: «10 способов увеличить продажи без увеличения бюджета»

Segment: Consideration stage, смотрел pricing page, но не запросил demo Email: «Вопросы о ценах? Вот как мы сравниваемся с

конкурентами»

Segment: Decision stage, в trial, но низкое использование продукта Email: «Вы используете только 20% возможностей. Вот что вы
упускаете»

3. Adaptive sales approach

Sales rep, открывая карточку лида в CRM, сразу видит его Journey:

Какие страницы посещал

Какие emails открывал

Какой контент скачивал

На каком этапе Journey находится

И адаптирует свой pitch:

Если лид на ранней стадии Consideration: Sales rep фокусируется на education, отправляет полезные ресурсы, не давит на продажу.

Если лид на Decision stage, смотрел pricing, сравнивал с конкурентами: Sales rep адресует конкретные конкурентные

преимущества, предлагает персональное demo, обсуждает ROI.

4. Predictive recommendations

ML-модели в CRM анализируют Journey patterns и предсказывают:

Какой контент наиболее вероятно заинтересует этого конкретного лида

Какова вероятность конверсии (lead scoring)

Когда оптимальное время для follow-up

Какие возражения скорее всего возникнут

На основе этих предсказаний CRM автоматически рекомендует действия: «Пора позвонить этому лиду», «Отправьте этот case study»,

«Риск churn — свяжитесь с клиентом».
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Измерение и оптимизация Journey

CRM позволяет измерять эффективность каждого этапа Journey и оптимизировать.

Ключевые метрики по этапам:

Awareness: - Traffic to content - Content engagement (time on page, scroll depth) - Newsletter signup rate

Consideration: - Email open & click rates - Content download rate - Demo request rate - Time from awareness to consideration

Decision: - Trial signup rate - Trial-to-paid conversion - Sales cycle length - Win rate

Retention: - Churn rate - Product adoption rate - NPS - Time to value

Advocacy: - Referral rate - Review rate - Customer LTV

Анализ Journey в CRM:

1. Cohort Analysis

Группируйте клиентов по когортам (месяц привлечения, источник, Journey path) и сравнивайте их метрики.

Пример инсайта: «Клиенты, которые посмотрели demo до trial, имеют 50% выше retention rate, чем те, кто начал trial без demo. Нужно

сделать demo более accessible.»

2. Path Analysis

Анализируйте наиболее популярные пути клиентов.

Типовой путь А: Blog → Newsletter → Webinar → Demo request → Trial → Purchase (conversion rate 30%)

Типовой путь Б: Paid ad → Pricing page → Trial → Purchase (conversion rate 10%)

Инсайт: Путь А имеет выше conversion, но дольше (45 дней vs 7 дней). Нужно балансировать быстрые и качественные лиды.

3. Drop-off Analysis

Где клиенты «отваливаются» из Journey?

Пример: 1000 лидов зашли в Consideration stage, но только 200 перешли в Decision. 80% drop-off! Анализ показывает: основная причина

— недостаток информации о ценах. Действие: Сделать pricing transparent на сайте.

4. A/B тестирование Journey элементов

Тестируйте разные approaches:

Test: Два варианта email последовательности для Consideration stage - Вариант А: Фокус на product features - Вариант Б: Фокус на customer
success stories

Результат: Вариант Б показывает 25% выше conversion в demo requests. Действие: Сделать Вариант Б основным.

Инструменты для Customer Journey Management

Customer Journey Analytics платформы

Помимо CRM, существуют специализированные платформы для анализа и оптимизации Customer Journey:

1. Mixpanel

Event-based аналитика для продуктовых команд. Отслеживает каждое действие пользователя в продукте, строит funnels, cohorts, retention

analysis.

Use case для CRM: После того, как клиент купил и начал использовать продукт, Mixpanel отслеживает его product journey: какие фичи
использует, где застревает, что приводит к churn.

2. Amplitude

Похож на Mixpanel, но с более продвинутыми возможностями behavioral cohorts и predictive analytics.

Use case: Identify «Aha moment» в продукте — то действие, после которого вероятность retention резко возрастает. Затем оптимизировать

onboarding, чтобы быстрее доводить пользователей до этого момента.

3. Heap
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Автоматически захватывает все события на сайте и в приложении без необходимости ручного instrumentation. Retro-active analytics —

можно задавать вопросы о прошлом поведении пользователей.

Use case: Быстро проанализировать, как изменилось поведение пользователей после релиза новой фичи, без необходимости заранее

настраивать tracking.

4. Segment

Customer Data Platform (CDP) — единая платформа для сбора, очистки и роутинга customer data в различные инструменты (CRM, email,

analytics, ads).

Use case: Обеспечить, чтобы все системы имели одинаковое представление о Customer Journey. События из сайта, приложения, CRM
синхронизируются через Segment во все connected инструменты.

Journey Orchestration платформы

1. Salesforce Marketing Cloud (Journey Builder)

Visual journey builder для создания multi-channel customer journeys: email, SMS, push notifications, ads.

Возможности: - Drag-and-drop journey design - Real-time decisioning (if-then-else логика) - AI-powered send time optimization - Cross-
channel orchestration

2. HubSpot Workflows

Встроенный в HubSpot инструмент для создания автоматических workflows.

Возможности: - Triggers на основе любых CRM событий - Multi-step workflows с ветвлениями - Интеграция email, tasks, notifications - A/B

testing workflows

3. Marketo Engagement Programs

Часть Adobe Experience Cloud, мощный инструмент для B2B nurturing.

Возможности: - Сложные multi-touch программы - Lead scoring и grading - Behavioral triggers - Revenue attribution

Best Practices Customer Journey Management

1. Начинайте с данных, а не с assumptions

Не придумывайте Customer Journey на основе того, как, по-вашему, «должно быть». Соберите реальные данные от реальных клиентов.

2. Фокусируйтесь на emotions, а не только на actions

Customer Journey — это не просто список действий. Это эмоциональный опыт. Понимание эмоций помогает создавать более empathetic и

эффективные touchpoints.

3. Устраните biggest friction points, а не все подряд

Не пытайтесь оптимизировать весь Journey сразу. Identify 2-3 biggest pain points, которые имеют наибольшее влияние на конверсию или
satisfaction. Устраните их. Measure results. Переходите к следующим.

4. Обеспечьте omnichannel consistency

Клиент не должен чувствовать разрыв при переходе между каналами. Если он начал на сайте, продолжил в email, а закончил звонком в

sales — опыт должен быть единым и seamless.

5. Персонализируйте, но не creepy

Персонализация на основе Journey данных мощна, но есть грань. «Привет, Иван, мы заметили, что ты посещал нашу pricing page 5 раз» —

это creepy. «Привет, Иван, вот ответы на частые вопросы о ценах» — это полезно.

6. Непрерывно тестируйте и оптимизируйте

Customer Journey — не статичен. Постоянно тестируйте гипотезы, измеряйте результаты, оптимизируйте.
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7. Cross-functional collaboration

Customer Journey не принадлежит одному отделу. Маркетинг, продажи, продукт, support, customer success — все влияют на Journey.

Обеспечьте кросс-функциональное сотрудничество.

Заключение

Customer Journey — это сердце современного customer-centric бизнеса. Понимание пути клиента от первого осознания потребности до
адвокации позволяет создавать персонализированный опыт, устранять барьеры, повышать конверсию и лояльность.

CRM-система является центральным инструментом для отслеживания, анализа и оптимизации Customer Journey. Она собирает данные о

всех touchpoints, позволяет автоматизировать коммуникации на каждом этапе, персонализировать опыт и измерять эффективность.

Ключевые takeaways:

1. Customer Journey включает этапы Awareness, Consideration, Decision, Purchase, Retention, Advocacy

2. Customer Journey Mapping — визуальное представление пути клиента, включающее действия, эмоции, touchpoints, pain points

3. CRM позволяет отслеживать полный Journey каждого клиента, от первого касания до последнего взаимодействия

4. Автоматизация и персонализация на основе Journey stage повышают relevance коммуникаций и конверсию

5. Измерение метрик по этапам Journey позволяет выявлять bottlenecks и оптимизировать опыт

6. Cross-functional collaboration и continuous optimization критичны для успеха

В следующем уроке мы погрузимся в AI и машинное обучение в CRM — как искусственный интеллект трансформирует управление

отношениями с клиентами, от predictive lead scoring до conversational AI и автоматизации рутинных задач.

Практическое задание:

1. Выберите одну ключевую persona вашего бизнеса и создайте для нее Customer Journey Map от Awareness до Advocacy.

2. Проведите 5 интервью с реальными клиентами, пройдите с ними их путь шаг за шагом. Зафиксируйте инсайты.

3. Проанализируйте данные в вашей CRM: какой самый популярный путь клиентов? Где наибольший drop-off?

4. Identify топ-3 biggest pain points в Customer Journey вашей компании на основе данных CRM, интервью и feedback.

5. Для одного из этапов Journey создайте автоматическую последовательность коммуникаций в CRM (или на бумаге, если еще не готовы
внедрять).

6. Определите key метрики для каждого этапа Journey и настройте их tracking в CRM или аналитической системе.

Глава 24. AI и машинное обучение в CRM

Введение

Искусственный интеллект и машинное обучение радикально меняют ландшафт CRM-систем. То, что еще пять лет назад требовало армии
аналитиков и недель работы, сегодня AI делает автоматически в режиме реального времени. Предиктивная аналитика, интеллектуальная

автоматизация, персонализация на уровне каждого клиента, conversational AI — все это уже не футуристические концепции, а реальность,

доступная компаниям любого размера.

Современные CRM-платформы все активнее интегрируют AI-возможности. Salesforce Einstein, HubSpot AI, Microsoft Dynamics 365 AI, Zoho

Zia — практически каждая крупная CRM имеет собственный AI-движок. Но AI в CRM — это не просто маркетинговый buzzword. Это

конкретные инструменты, которые решают реальные бизнес-задачи: повышают конверсию лидов, сокращают цикл продаж,
предсказывают churn, автоматизируют рутину, улучшают customer experience.

В этом уроке мы разберем, как AI и ML работают в контексте CRM, познакомимся с ключевыми AI-возможностями ведущих платформ,

изучим практические use cases и научимся внедрять AI в CRM-процессы вашей компании.
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Основы AI и ML для CRM

Что такое AI и ML

Искусственный интеллект (AI) — широкое понятие, обозначающее способность машины выполнять задачи, которые обычно требуют

человеческого интеллекта: распознавание паттернов, принятие решений, понимание естественного языка, прогнозирование.

Машинное обучение (ML) — подмножество AI, метод, при котором система обучается на данных, выявляя паттерны, без явного
программирования правил.

Глубокое обучение (Deep Learning) — подмножество ML, использующее многослойные нейронные сети для обучения на больших

объемах данных.

Ключевые типы ML в CRM

1. Supervised Learning (Обучение с учителем)

Модель обучается на размеченных данных (input + правильный output), учится предсказывать output для новых inputs.

Примеры в CRM: - Lead Scoring: Исторические данные лидов (характеристики лида + результат: конвертировался или нет) → модель

учится предсказывать вероятность конверсии для новых лидов - Churn Prediction: Данные клиентов + результат (ушел или остался) →
модель предсказывает риск churn для текущих клиентов - Deal Forecasting: Характеристики сделок + результат (закрыта или нет) →

модель предсказывает вероятность закрытия для открытых сделок

2. Unsupervised Learning (Обучение без учителя)

Модель ищет паттерны в неразмеченных данных без заранее заданных категорий.

Примеры в CRM: - Customer Segmentation: Алгоритмы кластеризации (k-means, hierarchical clustering) группируют клиентов по

схожим характеристикам, выявляя сегменты без предварительного определения этих сегментов - Anomaly Detection: Выявление
аномального поведения клиентов (например, резкое снижение использования продукта — potential churn signal)

3. Reinforcement Learning (Обучение с подкреплением)

Модель учится через trial-and-error, получая награды за правильные действия и штрафы за неправильные.

Примеры в CRM: - Оптимизация email send time: Система тестирует разное время отправки email для каждого клиента, учится,

когда вероятность открытия максимальна - Dynamic pricing: Система экспериментирует с ценами, учится оптимальной цене для

максимизации revenue

4. Natural Language Processing (NLP)

Обработка и понимание человеческого языка.

Примеры в CRM: - Sentiment Analysis: Анализ тона клиентских emails, чатов, отзывов (позитивный, негативный, нейтральный) -
Chatbots: Понимание запросов клиентов и автоматические ответы - Email Auto-generation: Генерация персонализированных email на

основе контекста - Call Transcription & Analysis: Автоматическая транскрипция звонков, извлечение ключевых insights

Как AI обучается на CRM данных

CRM накапливает огромные объемы данных, которые являются топливом для ML-моделей:

Структурированные данные: - Демографические данные клиентов (индустрия, размер компании, должность) - Transactional данные
(покупки, выручка, частота) - Behavioral данные (посещения сайта, email engagement, использование продукта) - Sales activities (звонки,

встречи, email)

Неструктурированные данные: - Email переписка - Заметки sales reps в CRM - Записи звонков - Чат-логи - Отзывы клиентов

Процесс обучения ML-модели:

1. Data Collection: Сбор исторических данных из CRM

2. Data Cleaning: Очистка данных от дублей, ошибок, неполных записей

3. Feature Engineering: Создание релевантных признаков (features) для модели. Например, для lead scoring: количество посещений

сайта, email engagement score, соответствие ICP, и т.д.

4. Model Training: Обучение модели на исторических данных. Обычно используется 70-80% данных для обучения

5. Model Validation: Тестирование модели на оставшихся 20-30% данных для проверки точности

6. Model Deployment: Внедрение модели в production CRM
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7. Continuous Learning: Регулярное переобучение модели на новых данных для поддержания актуальности

AI-возможности ведущих CRM-платформ

Salesforce Einstein

Einstein — это AI-платформа, интегрированная во всю экосистему Salesforce. Включает десятки AI-powered features.

Einstein Lead Scoring

Автоматически оценивает каждый лид, присваивая score от 0 до 100 на основе вероятности конверсии.

Как работает: - Анализирует тысячи характеристик лида: демография, поведение на сайте, email engagement, источник привлечения,

активности sales rep - Сравнивает с паттернами исторически конвертированных лидов - Присваивает predictive score - Автоматически
ранжирует лиды в CRM, высокосcoered лиды в топе

Результат: Sales team фокусируется на наиболее перспективных лидах. Конверсия повышается на 20-30%.

Einstein Opportunity Scoring

Аналогично lead scoring, но для сделок (opportunities). Предсказывает вероятность закрытия каждой сделки.

Дополнительные insights: - Какие факторы положительно влияют на вероятность (например, «Демо проведено в течение 7 дней после

создания opportunity») - Какие факторы негативно влияют (например, «Нет активности от клиента 14+ дней») - Рекомендации sales rep по
действиям для повышения вероятности закрытия

Einstein Forecasting

Предсказывает выручку на будущие периоды на основе текущего pipeline и исторических conversion rates.

Возможности: - Автоматический расчет forecast по различным сценариям (optimistic, realistic, pessimistic) - Сравнение forecast с quota для

выявления gaps - Drill-down по team members, регионам, продуктам - AI-выявление deals at risk (сделки, которые могут соскользнуть)

Einstein Activity Capture

Автоматически логирует все activities (emails, meetings из календаря) в CRM, избавляя sales reps от ручного ввода.

Einstein Email Insights

Анализирует email-переписку sales reps с клиентами: - Sentiment analysis (настроение клиента) - Identification ключевых тем и concerns -
Рекомендации по ответам - Alerts если клиент выражает недовольство или риск churn

Einstein Bots

Conversational AI для автоматизации поддержки клиентов и квалификации лидов.

Возможности: - Понимание natural language запросов - Ответы на типовые вопросы - Сбор информации от клиента (квалификация лида)

- Seamless передача human agent когда бот не может помочь - Обучение на каждом interaction, улучшение ответов

Стоимость Einstein:

Einstein features включены в различные Salesforce products: - Einstein Lead Scoring — Sales Cloud Einstein ($50/user/month) - Einstein Bots —

Service Cloud Einstein ($75/user/month) - Full Einstein suite — индивидуальное ценообразование для enterprise

HubSpot AI

HubSpot активно интегрирует AI во все свои hubs (Marketing, Sales, Service).

Predictive Lead Scoring

Аналогично Salesforce Einstein, автоматический lead scoring на основе ML.

Уникальность HubSpot: Scoring доступен даже на бесплатном тарифе (с ограничениями), что делает AI доступным для малого бизнеса.

Content Assistant (AI Content Writer)

Генерация контента с помощью GPT-based модели.

Use cases: - Генерация email subject lines и body text - Создание blog post outlines - Написание social media posts - Генерация meta

descriptions для SEO

Процесс: 1. Вы задаете тему и tone of voice 2. AI генерирует несколько вариантов контента 3. Вы выбираете лучший или редактируете
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Результат: Маркетологи экономят часы на создании контента.

Conversation Intelligence

AI-анализ sales calls: - Автоматическая транскрипция звонков - Identification говорящего (rep vs prospect) - Highlights ключевых моментов

(обсуждение цены, возражения, commitment) - Talk-to-listen ratio (сколько говорит rep vs клиент — для coaching) - Sentiment tracking по

ходу разговора

ChatSpot (AI-powered Chat Interface)

Natural language interface для работы с HubSpot: - Вместо кликов по меню, вы можете спросить: «Сколько лидов мы получили на прошлой

неделе из Google Ads?» - AI понимает запрос, выполняет query к CRM, возвращает ответ с визуализацией

Breeze Copilot

AI-ассистент, встроенный во все HubSpot tools: - Предлагает следующие действия («Похоже, пора follow-up с этим лидом») -

Автоматически enriches контакты (находит недостающую информацию) - Summarizes длинные email threads в один абзац

Стоимость HubSpot AI:

Базовый Predictive Lead Scoring — включен даже в Free tier

Content Assistant — от $20/месяц (AI add-on)

Conversation Intelligence — включен в Sales Hub Professional ($450/3 users/month)

Microsoft Dynamics 365 AI

Microsoft интегрирует Azure AI в Dynamics 365 CRM.

Sales Insights

Комплексный AI-powered инструмент для sales teams:

Relationship Analytics: - Анализ strength отношений с клиентом на основе frequency и recency коммуникаций - Identification contacts at

risk (давно не было interaction) - Relationship health score

Predictive Scoring: - Lead scoring и opportunity scoring - Predictive forecasting - Who knows whom — выявление connections между вашими
сотрудниками и prospects через LinkedIn Sales Navigator integration

Talking Points: - AI анализирует последние новости о компании клиента, его социальные посты - Предлагает темы для разговора

(«Поздравьте клиента с недавним раундом funding», «Обсудите их новый продукт, анонсированный вчера»)

Dynamics 365 Customer Insights

Customer Data Platform с AI: - Унификация данных о клиентах из всех источников - AI-powered сегментация - Next Best Action

recommendations - Churn prediction

Virtual Agent for Customer Service

Conversational AI бот для автоматизации service: - Создание бота через low-code конструктор - Integration с knowledge base - Sentiment-based

routing (если клиент зол — сразу human agent) - Continuous learning из conversations

Copilot for Sales (GPT-integration)

Microsoft интегрировала GPT-4 в Dynamics 365 Sales: - Email generation и summarization - Meeting notes и action items extraction -

Conversational CRM interaction - Automated data entry

Пример: Sales rep говорит: «Напомни мне о последней встрече с компанией Acme». Copilot summarizes meeting notes, highlights

commitments и next steps.

Стоимость:

Sales Insights — от $50/user/month (add-on to Dynamics 365 Sales)

Customer Insights — от $1,500/месяц (tenant-based)

Copilot for Sales — $50/user/month

Zoho Zia

Zia — AI-ассистент Zoho CRM.

Zia Voice
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Voice-activated CRM: - «Zia, покажи мои сделки на этой неделе» - «Zia, создай задачу: позвонить Ивану завтра в 10» - «Zia, какой прогноз

продаж на этот квартал?»

Особенно полезно для sales reps в дороге — hands-free CRM interaction.

Anomaly Detection

Zia автоматически выявляет аномалии в данных: - «Сделка X имеет необычно высокий размер для этого типа клиента — возможно,
ошибка ввода» - «Менеджер Y имеет аномально высокий win rate — стоит изучить его best practices» - «Traffic на сайт упал на 40% по

сравнению с прошлой неделей»

Prediction Builder (No-Code ML)

Уникальная фича Zoho — возможность создания кастомных ML-моделей без программирования:

1. Выбираете, что хотите предсказать (например, вероятность upsell)

2. Выбираете релевантные поля в CRM

3. Zia обучает модель на ваших данных

4. Модель начинает делать предсказания для новых records

Macro Suggestions

Zia анализирует повторяющиеся actions sales reps и предлагает макросы: - «Вы часто отправляете follow-up email после demo. Создать

автоматический макрос?»

Sentiment Analysis

Анализ тона email от клиентов: - Позитивный: 😊  green flag - Негативный: 😠  red flag, alert to manager - Нейтральный: 😐

Pipedrive AI

Pipedrive, ориентированный на SMB, также интегрирует AI:

AI-powered Sales Assistant

Умные советы на каждый день: - «У вас 5 лидов без активности 7+ дней — пора follow-up» - «Сделка X застряла на этапе "Переговоры" 30
дней — средняя длительность 10 дней. Нужны action» - «Лучшее время для звонка этому контакту — вторник 14:00 (на основе

исторических данных)»

Email AI

Автоматические subject line suggestions

Email templates personalization с AI

Best time to send predictions

AI-powered Chatbot (LeadBooster)

Квалификация лидов через website chat: - Бот задает qualifying questions - На основе ответов определяет fit - Если high-quality lead —

immediately schedules meeting с sales rep - Если low-quality — предлагает self-service ресурсы

Практические Use Cases AI в CRM

Use Case 1: Predictive Lead Scoring для B2B SaaS

Задача: Компания B2B SaaS получает 1000 лидов в месяц. Sales team из 5 человек не может обработать все. Нужно приоритизировать.

Традиционный подход:

Ручной lead scoring на основе заранее определенных правил: - Компания >50 сотрудников: +20 points - Должность VP или C-level: +30

points - Посетил pricing page: +15 points - и т.д.

Проблемы: - Субъективный выбор критериев и весов - Не учитывает сложные взаимосвязи между факторами - Статичен, не

адаптируется к изменениям

AI подход:

Шаг 1: Подготовка данных
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Извлечь из CRM последние 5000 лидов с их характеристиками и outcomes: - Демография: индустрия, размер компании, должность,

география - Behavioral: посещения сайта, email engagement, content downloads - Source: откуда пришел лид - Outcome: конвертировался в
клиента (1) или нет (0)

Шаг 2: Feature Engineering

Создать дополнительные features: - Email engagement score (weighted sum of opens, clicks) - Website engagement score (pages viewed, time on
site, return visits) - ICP match score (насколько характеристики лида соответствуют профилю ideal customer) - Velocity (как быстро лид

движется по воронке)

Шаг 3: Model Training

Обучить ML-модель (например, Gradient Boosting, Random Forest, или Neural Network) на этих данных.

Модель учится, какие комбинации характеристик коррелируют с конверсией.

Результаты обучения (пример):

Модель выявила, что наиболее важные predictors конверсии: 1. ICP match score (30% важности) 2. Email engagement в первые 7 дней (25%)

3. Посещение product demo page (15%) 4. Размер компании (10%) 5. Другие факторы (20%)

Интересно: Должность оказалась не так важна, как предполагалось. Engagement важнее.

Шаг 4: Deployment

Модель интегрируется в CRM. Каждому новому лиду автоматически присваивается predictive score от 0 до 100.

Шаг 5: Action

Sales team получает приоритизированный список лидов: - Score 80-100: Hot leads, немедленный personal outreach - Score 50-79: Warm leads,

automated email nurturing с возможностью ручного follow-up - Score 0-49: Cold leads, только automated nurturing или disqualify

Результат:

Conversion rate лидов в customers вырос с 10% до 15% (sales team фокусируется на качественных лидах)

Sales cycle сократился с 30 до 20 дней (меньше времени на неперспективные лиды)

Sales productivity +35% (больше времени на selling, меньше на поиск иголки в стоге сена)

Use Case 2: Churn Prediction для SaaS

Задача: SaaS компания теряет 5% клиентов ежемесячно (churn rate). Большинство churn неожиданны — клиент просто не renews. Нужно
предсказывать churn заранее и предпринимать action.

AI подход:

Шаг 1: Identify churn indicators

Какие данные могут предсказывать churn?

Product usage data: - Frequency of login (снижение usage — red flag) - Feature adoption (клиенты, использующие больше features, реже

churn) - Key actions (есть ли "Aha moments", после которых retention резко выше?)

Support data: - Количество и tone support tickets - Нерешенные critical issues

Engagement data: - Email engagement (перестали открывать письма) - Attendance вебинаров, events

Financial data: - Payment delays - Downgrades

Relationship data: - Frequency коммуникации с Customer Success Manager - NPS score

Шаг 2: Train prediction model

Исторические данные клиентов, которые ушли (churned) vs остались (retained).

ML-модель обучается предсказывать вероятность churn в следующие 30/60/90 дней.

Шаг 3: Integrate into CRM

Каждому клиенту присваивается Churn Risk Score: - Low risk (0-30): Healthy, нет immediate action нужно - Medium risk (31-70): Requires

attention - High risk (71-100): At risk, immediate intervention

Шаг 4: Automated interventions

На основе risk score запускаются автоматические actions:
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Medium risk: - Automated email от CSM: «Мы заметили, вы используете только 30% функций. Вот что вы упускаете» - Invitation на webinar

или training - In-app notifications с tips

High risk: - Alert CSM для immediate outreach - Персональный звонок или встреча - Special offer (discount, extended trial new feature)

Шаг 5: Continuous learning

Модель отслеживает results interventions и учится: - Какие interventions эффективны для каких сегментов - Оптимальное timing для
outreach - Personalization messaging

Результат:

Monthly churn снизился с 5% до 3%

40% at-risk customers были спасены благодаря proactive intervention

Customer LTV вырос на 25%

Use Case 3: Conversational AI для Lead Qualification

Задача: E-commerce B2B компания получает много inquiries через website. 70% — нецелевые (B2C, студенты, неподходящая география).

Sales team тратит время на initial qualification.

AI подход:

Шаг 1: Deploy AI chatbot на сайте

Вместо традиционной contact формы, посетители взаимодействуют с conversational AI bot.

Шаг 2: Qualification через conversation

Бот задает qualifying questions естественным языком:

Bot: Привет! Я Zia, виртуальный ассистент. Чем могу помочь?

Visitor: Хочу узнать о ваших ценах на оптовые поставки.

Bot: Отлично! Несколько вопросов, чтобы предложить лучшее решение. Вы представляете компанию?

Visitor: Да, у нас сеть магазинов электроники.

Bot: Сколько магазинов в вашей сети?

Visitor: 15 магазинов.

Bot: (Внутри: 15 магазинов — соответствует ICP, +30 points)

Bot: В каком городе/регионе находятся ваши магазины?

Visitor: Москва и область.

Bot: (Целевая география, +20 points)

Bot: Какой примерный объем закупок планируете в месяц?

Visitor: Около $50K.

Bot: (Подходящий volume, +30 points. Total score: 80 — high-quality lead)

Bot: Замечательно! Вы подходите для нашей программы оптовых партнеров. Я могу сразу связать вас с нашим менеджером по B2B

продажам. Удобно созвониться сегодня в 15:00?

Visitor: Да, отлично.

Bot: Какой ваш телефон и email?

(Visitor предоставляет контакты)

Bot: Спасибо! Встреча забронирована. Вы получите подтверждение на email. Также отправил вам наш B2B каталог. До встречи!

Результат:

Lead автоматически создан в CRM с high score

Встреча забронирована в календаре sales rep

Sales rep получил pre-call brief от бота с key информацией

Zero manual work для qualification

Если лид нецелевой:
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Visitor: Я студент, пишу диплом о вашей индустрии.

Bot: (Не подходит ICP, студент, low score)

Bot: Понятно! К сожалению, наша sales team работает только с бизнес-клиентами. Но у нас есть отличный resource center с research

materials. Отправил вам ссылку на email. Удачи с дипломом!

Нецелевой лид не попадает в sales pipeline, не отвлекает sales team.

Результат overall:

70% нецелевых лидов отфильтровано автоматически

Sales team получает только qualified leads

Response time для целевых лидов — мгновенный (vs 4 часа раньше)

Conversion rate лидов в customers +40%

Use Case 4: AI-powered Email Personalization

Задача: Email маркетинг компании имеет низкий open rate (15%) и click rate (2%). Generic emails не работают.

AI подход:

Шаг 1: Segmentation через ML

Вместо ручных сегментов, ML анализирует всех контактов и создает behavioral cohorts: - Early adopters (быстро принимают новые фичи) -

Feature-focused (интересуются специфическими возможностями) - Price-sensitive (часто посещают pricing page) - Success-oriented (читают
case studies)

Шаг 2: AI-generated content

Для каждого сегмента AI генерирует персонализированный email:

Early Adopters сегмент: - Subject: "You'll love our new feature (launching tomorrow!)" - Body: Фокус на innovation, early access, being

первыми

Price-sensitive сегмент: - Subject: "Get more value: New pricing options" - Body: Фокус на ROI, cost savings, flexible pricing

Success-oriented сегмент: - Subject: "How Company X achieved 200% ROI with our platform" - Body: Detailed case study, metrics, proof

Шаг 3: Send time optimization

AI анализирует исторические open rates каждого контакта и определяет оптимальное время отправки индивидуально: - Контакт A:
Вторник 9:00 - Контакт B: Четверг 14:00 - Контакт C: Суббота 11:00

Шаг 4: A/B testing at scale

AI автоматически тестирует множество вариантов (subject lines, body, CTAs) для каждого сегмента и обучается, что работает лучше.

Результат:

Open rate вырос с 15% до 32%

Click rate с 2% до 9%

Conversion rate email campaigns +150%

Внедрение AI в CRM: пошаговый процесс

Шаг 1: Assess readiness

Прежде чем внедрять AI, убедитесь в готовности:

Data readiness: - Достаточно ли исторических данных? (минимум несколько тысяч records для supervised learning) - Качество данных

приемлемо? (мусор на входе = мусор на выходе) - Данные структурированы и accessible?

Technical readiness: - Есть ли технические ресурсы (data scientists, ML engineers) или будете использовать no-code AI? - Совместима ли

ваша CRM с AI tools?

Organizational readiness: - Понимает ли команда ценность AI? - Есть ли resistance («AI заменит нас»)? - Готовы ли процессы для
использования AI insights?
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Шаг 2: Identify high-impact use cases

Не пытайтесь внедрить AI везде. Начните с 1-2 use cases, которые имеют наибольший business impact:

Где biggest pain points?

Где AI может дать measurable ROI?

Где есть достаточно данных для обучения модели?

Примеры high-impact use cases: - Lead scoring (если много лидов, sales team перегружен) - Churn prediction (если high churn rate) - Sales

forecasting (если неточный forecast создает проблемы)

Шаг 3: Start with pre-built AI (если возможно)

Если ваша CRM уже имеет встроенный AI (Salesforce Einstein, HubSpot AI), начните с него:

Плюсы: - Быстрое внедрение (часто включается в пару кликов) - Не требует data science expertise - Уже проверено на тысячах компаний

Минусы: - Меньше customization - Может быть дорого (premium features)

Шаг 4: Build custom ML models (для advanced use cases)

Если pre-built AI не покрывает ваши нужды, постройте кастомную модель:

Опции:

A) Hire data science team - Плюсы: Полный контроль, максимальная customization - Минусы: Дорого, долго, требует ongoing

maintenance

B) Use AutoML tools - Инструменты типа Google AutoML, H2O.ai, DataRobot автоматизируют процесс создания ML-моделей - Плюсы:
Быстрее и дешевле, чем hiring team - Минусы: Все равно требует некоторой технической экспертизы

C) Partner с AI vendors - Специализированные AI платформы для CRM (C3 AI, Dataiku) - Плюсы: Expertise, best practices - Минусы:

Vendor lock-in, стоимость

Шаг 5: Pilot и measure

Запустите AI feature в pilot режиме:

Начните с небольшой группы пользователей

Установите clear metrics для success

Соберите feedback

Измерьте impact

Примеры метрик:

Lead scoring: - Conversion rate high-scored лидов vs low-scored - Sales productivity (deals closed per rep) - Sales cycle length

Churn prediction: - Churn rate до и после внедрения - Процент at-risk customers спасен - LTV impact

Шаг 6: Iterate и scale

На основе результатов pilot:

Refine модель (retrain с новыми данными, adjust features)

Расширяйте на всю организацию

Добавляйте новые AI use cases

Шаг 7: Establish governance

AI требует proper governance:

Data governance: - Кто отвечает за качество данных? - Как обеспечивается privacy и security? - Compliance с regulations (GDPR, etc.)

Model governance: - Кто monitoring accuracy модели? - Как часто retraining? - Процесс для handling errors

Ethical AI: - Bias detection и mitigation - Explainability (можем ли объяснить, почему AI принял решение?) - Human oversight
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Этические аспекты и challenges AI в CRM

Bias в AI моделях

ML модели обучаются на исторических данных. Если данные содержат bias, модель унаследует и усилит его.

Пример:

Компания обучает lead scoring модель на исторических данных. Исторически, sales team был более successful с крупными enterprise
клиентами и уделял им больше attention.

Модель учится: крупные компании = high score. Мелкие компании = low score.

Результат: Мелкие компании получают low scores и игнорируются, даже если могли бы быть хорошими клиентами. Self-fulfilling prophecy.

Mitigation: - Регулярный audit models на bias - Diverse training data - Human review edge cases

Privacy и data security

AI требует доступа к большим объемам customer data, включая чувствительную информацию.

Risks: - Data breaches - Нарушение privacy regulations (GDPR требует explicit consent для automated decision-making) - Customer distrust если

они узнают о extent AI tracking

Best practices: - Data minimization (собирать только необходимые данные) - Encryption и secure storage - Transparency с клиентами о

использовании AI - Opt-out options

Black box problem

Многие AI модели (особенно deep learning) — «черные ящики». Они дают predictions, но сложно понять, почему.

Проблема:

Sales rep: «Почему этот лид имеет score 85?» AI: «Потому что модель так сказала»

Отсутствие explainability подрывает trust.

Solutions:

Explainable AI (XAI): - SHAP (SHapley Additive exPlanations) — показывает вклад каждого feature в prediction - LIME (Local Interpretable

Model-agnostic Explanations)

Salesforce Einstein и другие платформы предоставляют explanations: «Этот лид имеет high score потому что: 1) High email engagement, 2) ICP
match, 3) Recent website activity»

Over-reliance на AI

Риск: Teams слепо следуют AI recommendations без critical thinking.

Пример:

AI говорит: «Эта сделка имеет 10% вероятность закрытия». Sales rep abandons сделку, не прилагая effort. But может быть AI ошибся, или
ситуация changed.

Best practice:

AI должен augment human decision-making, а не replace его. Human judgment все еще critical.

«AI-assisted, human-decided»

Будущее AI в CRM

Generative AI и Large Language Models

ChatGPT и подобные LLM трансформируют CRM:

Use cases:

1. Conversational CRM: Вместо clicks и menus, взаимодействие с CRM через natural language: - «Покажи мои top 5 deals этой недели» -
«Создай follow-up task для всех лидов, которые не отвечали 7+ дней» - «Summarize мою last встречу с клиентом Acme»
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2. Автоматическая генерация контента: - Персонализированные emails - Meeting notes и summaries - Proposals и quotes - Social media

posts

3. Advanced sentiment analysis: - Понимание тонких nuances в customer communications - Real-time coaching sales reps во время calls

AI-powered Customer Success

AI все больше используется не только для sales, но и для customer success:

Proactive CS: - Предсказание, какие клиенты будут нуждаться в help скоро - Automated health checks - Personalized onboarding paths

Expansion opportunities: - AI предсказывает, какие клиенты готовы для upsell/cross-sell - Optimal timing для expansion conversations

Autonomous AI agents

Переход от AI-assistance к AI-autonomy:

Вместо того, чтобы AI предлагал действия, а human их выполнял, AI сам выполняет routine tasks: - Автоматическая qualification и nurturing

лидов - Scheduling meetings - Data entry и enrichment - Routine customer inquiries

Human sales и CS reps фокусируются на high-value, complex tasks.

Заключение

AI и машинное обучение трансформируют CRM из системы record-keeping в интеллектуального ассистента, который предсказывает,

рекомендует, автоматизирует и персонализирует.

Ключевые takeaways:

1. AI в CRM решает конкретные задачи: lead scoring, churn prediction, forecasting, personalization, automation

2. Ведущие CRM (Salesforce Einstein, HubSpot AI, Dynamics 365 AI) имеют мощные встроенные AI capabilities

3. Внедрение AI требует quality data, clear use cases, proper governance

4. Ethical challenges (bias, privacy, explainability) must be addressed

5. Future CRM — conversational, predictive, autonomous

AI не заменяет humans в sales и customer success, но augments их, делая более эффективными.

В следующем уроке мы рассмотрим, как использовать CRM для маркетинга: лидогенерация, email campaigns, nurturing, и integration с

маркетинговыми платформами.

Практическое задание:

1. Identify 3 AI use cases, которые имели бы наибольший impact для вашей компании. Обоснуйте выбор.

2. Assess AI readiness вашей CRM: какие AI features доступны в вашей current платформе? Включены ли они?

3. Evaluate data quality в вашей CRM для AI: достаточно ли historical records? Насколько clean данные?

4. Если ваша CRM имеет predictive lead scoring, проанализируйте его accuracy: compare predicted scores с actual outcomes.

5. Design pilot project для внедрения одного AI use case: define scope, metrics, timeline, success criteria.

Глава 25. CRM для маркетинга: лидогенерация и nurturing

Введение

CRM традиционно воспринималась как инструмент для отдела продаж — система для управления контактами, сделками,
коммуникациями с клиентами. Однако современные компании осознали, что наибольшая ценность CRM раскрывается при интеграции

маркетинга и продаж в единую систему.
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Маркетинг генерирует лиды, продажи конвертируют их в клиентов. В идеальном мире эти два процесса работают как единый конвейер. Но

в реальности часто существует разрыв: маркетинг передает лиды в sales, не зная, что с ними происходит дальше. Sales получает лиды, не
понимая контекста — откуда пришел лид, что он делал, какой контент потреблял.

CRM может и должна стать bridge между маркетингом и продажами. Современные платформы (HubSpot, Salesforce Marketing Cloud,

Dynamics 365 Marketing) объединяют маркетинговые инструменты с CRM-функциональностью, создавая единую платформу для lead
generation, nurturing, scoring и seamless передачи в sales.

В этом уроке мы рассмотрим, как использовать CRM для маркетинговых задач: генерация лидов, email маркетинг, lead nurturing, scoring,

segmentation, personalization, и измерение маркетингового ROI.

CRM vs Marketing Automation: в чем разница?

Определения

CRM (Customer Relationship Management) — система для управления отношениями с существующими и потенциальными
клиентами. Фокус на sales process: управление контактами, сделками, коммуникациями, forecasting.

Marketing Automation — платформа для автоматизации маркетинговых процессов: email campaigns, lead nurturing, social media posting,

landing pages, forms, lead scoring.

Традиционное разделение

Исторически это были отдельные системы:

Marketing Automation (Mailchimp, Marketo, Pardot): - Email campaigns - Landing pages и forms - Lead capture - Lead scoring - Campaign

analytics

CRM (Salesforce, Microsoft Dynamics): - Contact management - Opportunity management - Sales activities tracking - Forecasting - Customer
service

Проблема: Разрыв между системами.

Маркетинг работает в Marketing Automation, генерирует лиды. Когда лид ready для sales, его manually или через integration передают в
CRM. Но часто: - Данные теряются или дублируются - Sales не видят marketing context (какие emails получал лид, какой контент

потреблял) - Marketing не видят sales outcome (конвертировался ли лид в клиента, какая выручка) - Attribution проблемы (какая кампания

привела клиента?)

Современный подход: Unified Platform

Современные платформы объединяют CRM и Marketing Automation:

HubSpot: - Единая платформа с Marketing Hub, Sales Hub, Service Hub - Все данные в одной базе - Marketing видит, как sales работают с

лидами - Sales видят полный marketing context каждого лида

Salesforce Marketing Cloud: - Integration Salesforce CRM + Marketing Cloud - Bidirectional data sync - Unified customer view

Microsoft Dynamics 365 Marketing: - Встроенный в Dynamics 365 CRM - Marketing и sales работают в одном интерфейсе

Преимущества unified approach:

1. Single source of truth: Все данные о клиенте в одном месте

2. Seamless handoff: Лид переходит из marketing в sales без friction

3. Full context: Sales видят весь путь лида, marketing видят outcomes

4. Better attribution: Можно измерить ROI каждой кампании до уровня revenue

5. Персонализация: Marketing и sales координируют коммуникации, избегая дублирования и inconsistency

Lead Generation через CRM

Каналы генерации лидов

CRM интегрируется со множеством каналов для захвата лидов:



253

1. Website forms

Форм на сайте (contact us, demo request, newsletter signup) напрямую создают контакты/лиды в CRM.

Настройка: - Embed CRM form на сайт через iframe или JavaScript - Или использовать custom HTML форму с POST в CRM API - Каждая

отправка формы → новый лид в CRM с автоматическим присвоением source, campaign

Best practices: - Минимизируйте поля (меньше полей = выше conversion) - Используйте progressive profiling (запрашивайте разные
данные при повторных визитах) - Thank you page с next steps - Автоматический email confirmation

2. Landing pages

CRM платформы (HubSpot, Pardot) позволяют создавать landing pages без отдельного website builder.

Преимущества: - Drag-and-drop builder - Integrated forms (лиды автоматически в CRM) - A/B testing - Mobile optimization - Analytics

(conversion tracking)

Use cases: - Campaign-specific landing pages (для каждой ads campaign отдельный landing) - Product launches - Webinar registrations - Content
downloads (whitepaper, ebook)

3. Chatbots

Live chat или AI chatbots на сайте для real-time lead capture.

Процесс: - Посетитель инициирует чат - Chatbot задает qualifying questions - На основе ответов создается лид в CRM с lead score - Если

high-quality lead → transfer human sales rep или schedule meeting

Платформы: - HubSpot Chatbot - Drift (Conversational Marketing) - Intercom - Custom chatbots через integration с CRM

4. Social media

Lead generation через social platforms, интегрированные с CRM.

Facebook Lead Ads: - Ads с встроенной формой (пользователь не покидает Facebook) - Pre-filled с данными Facebook profile - Один клик
→ lead - Автоматическая передача лидов в CRM через integration

LinkedIn Lead Gen Forms: - Аналогично Facebook, но для B2B - Pre-filled с LinkedIn profile data - Интеграция с CRM

Instagram, TikTok: - Lead generation через bio links на landing pages - DM automation для lead qualification

5. Events и webinars

Регистрация на событие → лид в CRM.

Webinar platforms integration: - Zoom, GoToWebinar, Webex интегрируются с CRM - Регистрация на webinar → контакт создается в CRM
- Attendance tracking (пришел или нет, как долго оставался) - Engagement score на основе interaction

Offline events: - Conferences, trade shows - Badge scanning apps (Scannerfly) → lиды в CRM - Business card scanning через mobile app

6. Referrals

Программы referral, интегрированные с CRM.

Процесс: - Существующий клиент получает unique referral link - Приглашает друга/коллегу - Друг регистрируется через referral link - CRM

автоматически связывает referrer и referee - Tracking rewards (credits, discounts)

Tools: - ReferralCandy - Friendbuy - Built-in referral features в HubSpot, Salesforce

7. Content syndication

Публикация контента на third-party платформах для lead generation.

Platforms: - LinkedIn Articles, SlideShare - Medium, Substack - Industry-specific platforms (Gartner, TechTarget)

Mechanism: - Контент содержит CTA (download full report, request demo) - Клик на CTA → landing page → form → lead в CRM

Lead capture best practices

1. Multi-step forms для высокой conversion

Вместо одной длинной формы, разбейте на несколько шагов:

Шаг 1: Email (single field) → Submit Шаг 2: Name, Company → Submit Шаг 3: Additional info → Submit

Psychology: Commitment escalation. Человек уже начал процесс, более вероятно, что завершит.

2. Smart CTAs на основе CRM data
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Если посетитель — известный контакт в CRM, показывайте персонализированный CTA:

Unknown visitor: «Download free guide»

Known contact (already downloaded): «Watch demo video»

Existing customer: «Explore advanced features»

Технически: CRM JavaScript tracking → identify visitor → dynamic content.

3. Progressive profiling

Не запрашивайте всю информацию сразу. При первом визите — email. При втором — company. При третьем — role.

4. Social proof на forms

«Join 10,000+ marketers who receive our newsletter» — увеличивает trust и conversion.

5. Exit-intent popups

Когда посетитель собирается покинуть сайт, показать popup с offer: - «Wait! Download our free CRM guide before you go»

Используйте умеренно (не спамьте).

Lead source tracking

Критически важно знать, откуда пришел каждый лид.

Методы tracking:

1. UTM parameters

URLs с UTM метками автоматически фиксируются CRM:

https://yoursite.com/demo?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=summer_promo

При конверсии лида CRM сохраняет: Source = Facebook, Medium = CPC, Campaign = summer_promo.

2. Hidden form fields

UTM parameters передаются в CRM через hidden fields в формах.

3. Referrer tracking

CRM JavaScript захватывает referrer URL (откуда пришел посетитель).

4. First-touch vs Last-touch tracking

First-touch: Источник первого визита сохраняется (даже если лид конвертировался через месяц)

Last-touch: Источник последнего визита перед конверсией

Multi-touch: CRM сохраняет все touchpoints

Лучший подход: сохранять оба (first и last touch) + полный journey.

Lead Scoring: определение готовности лида к sales

Что такое lead scoring

Lead scoring — система присвоения численной оценки (score) каждому лиду на основе их характеристик и поведения для определения
готовности к передаче в sales.

Цель: Приоритизировать лиды. Sales team фокусируется на high-scoring, наиболее перспективных лидах.

Компоненты lead score

1. Demographic/Firmographic scoring (Fit)

Насколько характеристики лида соответствуют Ideal Customer Profile (ICP)?

B2B examples:

Характеристика Score

Компания > 100 сотрудников +20
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Характеристика Score

Компания 10-100 сотрудников +10

Компания < 10 сотрудников +0

Целевая индустрия (SaaS, Finance) +15

Нецелевая индустрия -10

Должность: C-level или VP +25

Должность: Manager +15

Должность: Specialist +5

Целевая география +10

Нецелевая география -20

B2C examples:

Характеристика Score

Возраст 25-45 (target demo) +15

Income > $75K +20

Owns home +10

Has children +5 (для определенных products)

2. Behavioral scoring (Engagement)

Активность и engagement лида.

Examples:

Действие Score

Посещение сайта +1

Посещение pricing page +10

Посещение demo page +15

Скачивание whitepaper +10

Регистрация на webinar +20

Attendance webinar +25

Email open +1

Email click +3

Заполнение contact form +30

Запрос demo +50

Начало trial +60

Decay: Баллы могут уменьшаться со временем. Если лид был активен, но затем пропал на 60 дней → score уменьшается.

3. Negative scoring

Действия, снижающие score:

Unsubscribe от emails: -20

Посещение career page (ищет работу, а не решение): -5

Email bounce: -10

Competitor email domain: -50

Spam indicators (disposable email): -100

Модели lead scoring

1. Rule-based scoring (Традиционный подход)
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Маркетолог manually определяет правила и веса:

IF Industry = "SaaS" THEN +15

IF Company Size > 100 THEN +20

IF Visited Pricing Page THEN +10

...

Плюсы: - Прозрачно, понятно - Полный контроль

Минусы: - Субъективный выбор весов - Не учитывает сложные взаимосвязи - Требует ручной настройки и обновления

2. Predictive (AI-powered) scoring

ML модель анализирует исторические данные и автоматически определяет, какие характеристики коррелируют с конверсией.

Как работает:

1. Модель анализирует тысячи прошлых лидов: кто конвертировался, кто нет

2. Выявляет паттерны: «Лиды, которые посетили pricing page в первые 7 дней и открыли 3+ emails, конвертируются с вероятностью 45%»

3. Присваивает score новым лидам на основе этих паттернов

4. Continuous learning: модель регулярно retrains на новых данных

Плюсы: - Data-driven, не субъективно - Учитывает сложные взаимосвязи - Адаптируется к изменениям

Минусы: - Требует большого объема исторических данных (тысячи лидов) - Менее прозрачно (black box) - Дороже (premium features в

CRM)

Доступность: - Salesforce Einstein Lead Scoring - HubSpot Predictive Lead Scoring - Dynamics 365 AI Lead Scoring

3. Hybrid approach

Комбинация rule-based и predictive: - Rule-based для базового scoring - AI для fine-tuning и detection скрытых паттернов

Lead scoring thresholds

После расчета score, лиды классифицируются:

Типичные категории:

Score Range Category Action

0-25 Cold Lead Automated nurturing only

26-50 Warm Lead Continued nurturing, не готов для sales

51-75 Hot Lead (MQL) Передать в sales для qualification

76-100 Very Hot Lead (SQL) Immediate sales attention

MQL (Marketing Qualified Lead): Лид, достигший threshold score, готовый для передачи в sales для further qualification.

SQL (Sales Qualified Lead): Лид, квалифицированный sales team как подходящий для sales process.

Процесс:

1. Marketing генерирует lead

2. Lead nurturing + scoring

3. Lead достигает MQL threshold (например, score 60)

4. CRM автоматически уведомляет sales или меняет статус лида на MQL

5. Sales rep evaluates lead, проводит discovery call

6. Если qualifies → переводит в SQL, создает Opportunity

7. Если не qualifies → возвращает в marketing для further nurturing

Настройка lead scoring в CRM

HubSpot Lead Scoring:

1. Идите в Settings → Properties → Create Property типа "Score"

2. Определите scoring criteria:

3. Positive criteria (что повышает score)
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4. Negative criteria (что понижает score)

5. Установите thresholds для MQL

6. Создайте workflow: «When contact score > 60, create task for sales rep»

Salesforce Einstein Lead Scoring:

1. Включите Einstein Lead Scoring в Setup

2. Einstein автоматически анализирует исторические данные

3. Модель обучается, начинает присваивать scores

4. Просмотр score в lead record + explanation (почему такой score)

5. Настройте auto-assignment rules: high-score leads → top performers

Lead Nurturing: выращивание лидов

Что такое lead nurturing

Lead nurturing — процесс построения отношений с потенциальными клиентами через серию персонализированных коммуникаций с

целью «вырастить» их от awareness до decision stage.

Зачем нужно:

Большинство лидов не готовы покупать сразу. Исследования показывают: - В B2B только 5-15% лидов ready для immediate sales

conversation - 50% лидов qualified, но not yet ready to buy - 80% marketing leads никогда не конвертируются в sales (без nurturing)

Но при правильном nurturing: - Nurtured leads производят 50% больше sales-ready leads при 33% ниже cost - Companies, excel at lead
nurturing, генерируют 50% больше sales-ready leads при 33% ниже cost

Email nurturing campaigns

Основа lead nurturing — email sequences.

Структура типичной nurturing campaign:

Этап 1: Welcome & Education (Дни 1-7)

Email 1 (День 0): Welcome email - Благодарность за интерес - Что ожидать от коммуникаций - Ссылка на лучший ресурс (top blog post,

guide)

Email 2 (День 3): Educational content - «5 biggest mistakes компании делают в [area]» - Фокус на проблеме, а не продукте

Email 3 (День 7): Social proof - Case study: «How Company X achieved Y results»

Этап 2: Consideration (Дни 8-21)

Email 4 (День 10): Product education - «How our solution works» (high-level overview) - Video demo или product tour

Email 5 (День 14): Comparison content - «Our solution vs alternatives» (honest comparison)

Email 6 (День 21): Objection handling - «Top questions about [product category] answered»

Этап 3: Decision (Дни 22-35)

Email 7 (День 25): Customer testimonials - «What our customers say»

Email 8 (День 30): ROI focus - «Calculate your potential ROI» - Interactive calculator link

Email 9 (День 35): Strong CTA - «Ready to see it in action? Book a demo» - Urgency (limited spots, promotion ending)

Условная логика:

Если лид кликнул «Book demo» → stop nurturing sequence, alert sales

Если лид открыл 5+ emails, но не кликал → send re-engagement email

Если лид не открывал 3 последних email → pause sequence (не спамить)

Segmentation для персонализации nurturing

Generic email blasts не работают. Segmentation критична.

Типы сегментов:
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1. По источнику: - Organic search leads (already researching, более educated) → shorter, more product-focused nurturing - Paid ads leads

(холодные, меньше awareness) → longer, more educational nurturing

2. По индустрии: - Healthcare vs Retail vs Finance → разный контент, examples, use cases

3. По размеру компании: - SMB vs Enterprise → разный messaging, pricing focus

4. По behavioral данным: - High engagement (часто на сайте, opens emails) → accelerate к sales - Low engagement → slower pace, re-
engagement tactics

5. По lifecycle stage: - Awareness stage → educational content - Consideration stage → product-focused content - Decision stage → demo, trial,

sales enablement

Создание segments в CRM:

HubSpot Lists: - Active lists (automatically updated на основе criteria) - Criteria: «Contact properties + Behavioral data» - Пример: «Industry =

Healthcare AND Company size > 50 AND Visited pricing page»

Salesforce Campaigns: - Campaign members на основе reports и list views - Dynamic lists через SOQL queries

Multi-channel nurturing

Email — основа, но не единственный канал.

1. Retargeting ads

Лиды, которые посетили сайт, но не конвертировались → retargeting ads на Facebook, Google Display, LinkedIn.

Синхронизация с CRM: - CRM creates audience segment (лиды на определенном lifecycle stage) - Audience экспортируется в ads platforms

через integration - Ads персонализированы под stage (awareness vs decision)

2. Social media

Персонализированные connections и messaging на LinkedIn.

Process: - MQL создается в CRM - Sales rep получает alert - Sales rep отправляет LinkedIn connection request с personalized note - After

connection → series LinkedIn messages (nurtuing через LinkedIn вместо email)

3. Direct mail (для high-value B2B)

Физические mailers (books, swag, handwritten notes) для top-tier leads.

Trigger в CRM: - Lead score > 80 + Company size > 500 employees → trigger direct mail workflow - CRM integration с direct mail services
(Postal.io, Sendoso)

4. SMS (для B2C и некоторых B2B)

Text message nurturing для mobile-first audiences.

Use cases: - Event reminders - Limited-time offers - Appointment confirmations

Осторожно: SMS more intrusive, используйте умеренно и после explicit opt-in.

Marketing automation workflows в CRM

Workflows/Automation rules — engine lead nurturing в CRM.

Структура workflow:

Trigger (Enrollment): - Что запускает workflow? - Примеры: Form submission, Lead score достигает threshold, Contact property changes

Actions: - Что происходит после trigger? - Примеры: Send email, Create task, Update property, Add to list, Notify sales

Delays: - Timing между actions - Примеры: «Wait 3 days», «Wait until specific date», «Wait until condition met»

Conditions (Branching): - If-then logic для персонализации - Примеры: «If email opened → send email B, If not opened → send reminder»

Exit criteria: - Когда contact выходит из workflow? - Примеры: «Became customer», «Unsubscribed», «Score decreased below threshold»

Пример сложного workflow:

Trigger: Contact downloaded whitepaper

Action 1: Send thank you email with whitepaper link

Wait: 2 days
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Condition: Did contact open email?

  YES → Action 2a: Send email "Did you find the guide useful? Here's a related case study"

  NO → Action 2b: Send reminder "Don't forget to check out your whitepaper"

Wait: 3 days

Condition: Lead score > 50?

  YES → Action 3a: Notify sales rep, create task "Follow up with high-score lead"

  NO → Action 3b: Continue nurturing, send next educational email

...and so on

Lead nurturing best practices

1. Focus на value, а не на pitch

80% контента — helpful, educational. 20% — promotional.

Лиды in nurturing stage не готовы для hard sell. Provide value first.

2. Персонализация beyond «Hi {FirstName}»

Истинная персонализация — relevant content на основе behavior, industry, stage.

Bad: Generic email с «Hi John» Good: Email с case study из его индустрии, addressing его specific pain point

3. Оптимизируйте frequency

Слишком часто → unsubscribes. Слишком редко → лиды забывают о вас.

Типичная frequency: 1 email в 3-7 дней для активного nurturing. После первого месяца можно снизить до 1-2 раза в неделю.

4. Testing и optimization

A/B test: - Subject lines - Email content и CTAs - Sending time - Frequency

Iterate на основе results.

5. Re-engagement campaigns для inactive leads

Лиды, которые перестали engage → re-engagement campaign:

Email 1: «We miss you! Here's our latest content» Email 2: «Any feedback on why our emails aren't relevant?» (survey) Email 3: «Last chance:
update preferences or we'll unsubscribe you»

Если no response → unsubscribe (clean list).

6. Lead scoring integration

Nurturing должен influence lead score: - Email opens, clicks → increase score - Inactivity → decrease score - High score → alert sales, exit nurturing

CRM + Marketing Platforms: интеграция

Ключевые интеграции

1. CRM + Email Marketing Platform

Даже если ваш primary CRM не имеет robust email marketing (например, Pipedrive), интегрируйте с dedicated email platform.

Popular integrations: - HubSpot CRM + HubSpot Marketing Hub (native) - Salesforce + Pardot или Marketing Cloud (native) - Pipedrive +
Mailchimp - Zoho CRM + Zoho Campaigns - Any CRM + ActiveCampaign

Sync: - Contacts/Leads sync bidirectional - Email engagement (opens, clicks) → CRM activities - CRM segments → Email lists - Email unsubscribes

→ update CRM

2. CRM + Advertising Platforms

Sync CRM audiences с ads platforms для retargeting и lookalike audiences.



260

Facebook/Instagram Ads: - Upload CRM list → Custom Audience на Facebook - Create Lookalike Audience на основе лучших клиентов -

Exclude existing customers из acquisition campaigns

Google Ads: - Customer Match: upload CRM list для targeting - Similar Audiences - Remarketing lists

LinkedIn Ads: - Matched Audiences из CRM - Account-Based Marketing (ABM): target specific companies из CRM

Salesforce integration: - Salesforce Advertising Studio — automatic sync audiences с ads platforms

3. CRM + Content Management (Website)

CRM tracking на сайте + personalization.

HubSpot CMS: - Полная интеграция CRM + CMS - Smart Content: динамический контент на основе CRM data - Forms автоматически
создают contacts

WordPress + CRM: - Plugins для интеграции (например, HubSpot WordPress Plugin) - Forms plugins (Gravity Forms, WPForms) с CRM

integration

Personalization based на CRM data: - Unknown visitor → generic content - Known contact → personalized greeting, relevant content

recommendations - Existing customer → customer-specific content, account dashboard

4. CRM + Analytics

Связка CRM с веб-аналитикой для full-funnel attribution.

Google Analytics + CRM: - Track lead source в CRM via UTM - Import CRM data (leads, customers, revenue) в Google Analytics как custom

dimensions/metrics - Analyze marketing performance по actual leads/customers, а не только sessions

Integration methods: - Measurement Protocol (send CRM events в GA) - Data import features - Third-party connectors (Segment, Zapier)

Измерение маркетингового ROI через CRM

Ключевые метрики

Lead Generation Metrics:

1. MQLs (Marketing Qualified Leads): Quantity лидов, достигших MQL threshold

2. MQL to SQL Conversion Rate: % MQLs, квалифицированных sales как SQL

3. Cost Per MQL: Маркетинговые расходы / MQLs

Lead Conversion Metrics:

1. SQL to Opportunity Conversion: % SQL, превратившихся в opportunities

2. Opportunity to Customer Conversion (Win Rate): % opportunities, закрытых как won

3. End-to-End Conversion Rate: % leads, ставших customers

Revenue Metrics:

1. Marketing Sourced Revenue: Выручка от opportunities, где first touch был маркетинговый

2. Marketing Influenced Revenue: Выручка от opportunities, где был хотя бы один маркетинговый touch

3. Customer Acquisition Cost (CAC): (Маркетинговые расходы + Sales расходы) / New customers

4. ROI: (Revenue - Marketing Spend) / Marketing Spend × 100%

Velocity Metrics:

1. Time to MQL: Среднее время от lead creation до MQL

2. Time to Customer: Среднее время от lead creation до closed-won

Построение маркетингового dashboard в CRM

Dashboard Components:

Section 1: Lead Volume

New leads this month (compared to last month)

Breakdown по sources (Organic, Paid, Referral, etc.)

MQLs generated
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Section 2: Lead Quality

MQL to SQL conversion rate

Average lead score by source

SQL to Opportunity conversion rate

Section 3: Pipeline Impact

Marketing-sourced pipeline ($ value)

Marketing-influenced pipeline

Number of opportunities in pipeline from marketing

Section 4: Revenue Impact

Closed-won revenue from marketing-sourced opportunities

Marketing ROI by channel

CAC by channel

Section 5: Campaign Performance

Top performing campaigns (by leads, MQLs, revenue)

Campaign ROI

Cost per MQL by campaign

Tools:

HubSpot: Built-in Marketing Dashboard + Custom Reports

Salesforce: Marketing Cloud Intelligence (Datorama) или custom Salesforce Reports & Dashboards

Looker Studio: Connect CRM data via API, build custom dashboard

Attribution modeling в CRM

Мы подробно рассматривали attribution в уроке про сквозную аналитику. В контексте marketing:

First-Touch Attribution: - Вся credit первому маркетинговому касанию - Use case: Измерить эффективность awareness campaigns

Last-Touch Attribution: - Вся credit последнему касанию перед конверсией - Use case: Измерить, что «дожимает» leads

Multi-Touch Attribution: - Credit распределяется между всеми касаниями - Models: Linear, U-shaped, W-shaped, Time Decay, Data-Driven

CRM platforms с advanced attribution: - Salesforce Pardot (B2B Marketing Analytics) - HubSpot Attribution Reports - Bizible (Adobe)

Account-Based Marketing (ABM) через CRM

Что такое ABM

Account-Based Marketing — стратегия, где marketing и sales координированно target specific high-value accounts (компании), а не

individual leads.

Вместо широкой сети lead generation, ABM — это снайперский подход: identify ключевые target accounts, personalized marketing и sales
efforts для каждого account.

Когда использовать ABM

ABM наиболее эффективен для: - B2B компаний с высоким average deal size ($50K+) - Длинными sales cycles - Множеством decision makers

в каждой account - Ограниченным addressable market (например, enterprise companies в specific niche)

ABM процесс в CRM

Step 1: Identify Target Accounts

Marketing и sales совместно создают list ideal target accounts на основе: - Firmographics (размер, индустрия, выручка) - Technographics (какие
технологии используют) - Intent data (show buying signals)

В CRM: - Создать Account list (например, «Top 100 Target Accounts») - Tag accounts как «ABM Tier 1» (highest priority) или «ABM Tier 2»
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Step 2: Research & Personalization

Deep research каждого target account: - Key decision makers и influencers - Current challenges и priorities - Recent news (funding, expansion,
leadership changes)

В CRM: - Enrich account records с исследованиями - Identify и add ключевые contacts в CRM - Map relationships (кто знает кого в target

account)

Step 3: Orchestrated Campaigns

Multi-channel персонализированные campaigns для каждого account:

Marketing channels: - Personalized direct mail (например, отправить книгу CEO target account) - Account-specific landing pages - LinkedIn
Ads targeting specific account (LinkedIn Account Targeting) - Display ads following account employees - Personalized email campaigns

Sales actions: - Персональные outreach от sales reps - LinkedIn connections - Attendance events где будут decision makers - Warm

introductions через mutual connections

В CRM: - Create ABM workflow/campaign для каждого tier - Coordinate marketing automation + sales tasks - Timeline всех touchpoints видна в

account record

Step 4: Measure & Optimize

ABM Metrics: - Account engagement score (как активно account engaging) - Coverage (сколько decision makers в account мы contacted) -

Opportunity creation rate - Deal velocity (как быстро deals closing в ABM accounts vs non-ABM) - ABM ROI

В CRM: - ABM dashboard с account-level metrics - Pipeline review: progress каждого target account

CRM Platforms для ABM

Salesforce + Pardot: - Account-based engagement tracking - Account scoring - Engagement Studio для account-level campaigns

HubSpot Enterprise: - Target Accounts feature - Company scoring - ABM automation tools

Dedicated ABM Platforms (интегрируются с CRM): - Demandbase - 6sense - Terminus - Engagio (by Demandbase)

Эти платформы добавляют: - Intent data (какие accounts researching ваш product category) - Account-based advertising - Advanced account
analytics

Заключение

CRM — это не только инструмент для sales. Это unified platform для marketing и sales collaboration, lead generation, nurturing, scoring, и

измерения маркетингового ROI.

Ключевые takeaways:

1. Unified CRM + Marketing Automation устраняет разрыв между маркетингом и продажами, обеспечивая seamless lead handoff и full

attribution

2. Lead Generation через multiple channels (website forms, landing pages, chatbots, social media, events) интегрированные с CRM для

automatic lead capture

3. Lead Scoring (rule-based или AI-powered) приоритизирует лиды, позволяя sales фокусироваться на most promising opportunities

4. Lead Nurturing через персонализированные email sequences и multi-channel campaigns превращает cold leads в sales-ready MQLs

5. Segmentation и Personalization критичны для эффективного nurturing — generic campaigns не работают

6. Marketing Automation Workflows в CRM автоматизируют nurturing, освобождая маркетологов для стратегических задач

7. Integration CRM с ads platforms, analytics, content platforms создает омниканальный маркетинговый ecosystem

8. Измерение ROI через CRM dashboards и attribution models показывает реальную эффективность маркетинга

9. Account-Based Marketing через CRM позволяет координировать personalized campaigns для high-value target accounts

Современный маркетинг — это не разрозненные campaigns, а orchestrated customer journeys, управляемые через CRM.

Практическое задание:

1. Audit текущего lead generation процесса: какие каналы используете? Как leads попадают в CRM? Есть ли gaps?

2. Создайте или оптимизируйте lead scoring model для вашей компании: define criteria, weights, thresholds для MQL.
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3. Map lead nurturing journey для одной key persona: определите этапы, emails, timing, personalization logic.

4. Создайте один automated nurturing workflow в вашей CRM (или опишите на бумаге, если еще не ready для implementation).

5. Design marketing dashboard: какие ключевые метрики вы будете отслеживать? Как измерить ROI маркетинга?

6. Если работаете в B2B с high deal values: identify топ-20 target accounts для ABM pilot и outline ABM strategy для них.

Глава 26. CRM для customer service и поддержки

Введение

Качественная клиентская поддержка — это не просто решение проблем, это создание эмоциональной связи с брендом. В эпоху, когда
клиенты ожидают мгновенных ответов и персонализированного сервиса 24/7, CRM-системы становятся центральным инструментом для

построения эффективной службы поддержки. В этом уроке мы рассмотрим, как трансформировать традиционную техподдержку в

проактивный customer service center с помощью современных CRM-технологий.

Основные понятия

Customer Service vs Support

Technical Support — реактивный подход, фокус на решении технических проблем: - Тикет-система - База знаний - Эскалация
инцидентов - SLA (Service Level Agreement)

Customer Service — проактивный подход, фокус на клиентском опыте: - Омниканальное взаимодействие - Предиктивная поддержка -

Customer success management - Retention и upsell

Современные CRM объединяют оба подхода, создавая единую экосистему заботы о клиенте.

Ключевые метрики поддержки

Операционные метрики: - First Response Time (FRT) — время до первого ответа - Average Resolution Time (ART) — среднее

время решения - Ticket Volume — количество обращений - Backlog — нерешенные обращения

Качественные метрики: - Customer Satisfaction Score (CSAT) — удовлетворенность - Net Promoter Score (NPS) — готовность
рекомендовать - Customer Effort Score (CES) — простота решения проблемы - Resolution Rate — процент решенных обращений с

первого раза

Бизнес-метрики: - Cost per Ticket — стоимость обработки обращения - Agent Utilization — загрузка операторов - Self-Service Rate —
процент самообслуживания - Churn Prevention — предотвращенный отток

Архитектура CRM для поддержки

Омниканальная тикет-система

Единая точка входа для всех каналов:

Клиент                      CRM Hub                    Команда

─────────────────────────────────────────────────────────────

Email ──────────┐

Phone ──────────┤

Chat ───────────┤──→ Unified Inbox ──→ Smart Router ──→ Agent 1

Messenger ──────┤        ↓                    ↓            Agent 2

Соцсети ────────┤    AI Assist          Priority Queue    Agent 3

Форма на сайте ─┘        ↓                    ↓            Bot

                   Knowledge Base         Escalation

Zendesk Support — пример конфигурации:



264

Channels:

  - Email (support@company.com)

  - Live Chat (SDK на сайте)

  - WhatsApp Business API

  - Telegram Bot

  - VK/Facebook Messenger

  - Голосовая линия (Twilio)

Routing Rules:

  - VIP клиенты → Senior агенты

  - Технические вопросы → Tech Support

  - Биллинг → Finance Team

  - Общие вопросы → AI Bot (попытка 1), затем Junior

SLA Policies:

  - Критичный: FRT 15 мин, Решение 4 часа

  - Высокий: FRT 1 час, Решение 1 день

  - Средний: FRT 4 часа, Решение 3 дня

  - Низкий: FRT 24 часа, Решение 7 дней

Интеграция с продуктом

Product-CRM Sync:

1. Мониторинг использования:

// Events из приложения → CRM

{

  "user_id": "12345",

  "event": "payment_failed",

  "timestamp": "2026-03-28T10:30:00Z",

  "metadata": {

    "amount": 4999,

    "error_code": "insufficient_funds"

  }

}

// CRM создает проактивный тикет

Ticket #45678

Priority: High

Subject: "Не прошла оплата подписки"

Assigned to: Billing Team

Context: История платежей, тарифный план, LTV

1. Health Score Tracking:

2. Частота использования продукта

3. Обращения в поддержку (частота, тональность)

4. NPS/CSAT динамика

5. Engagement с контентом

При падении Health Score < 50% → автоматический тикет для Customer Success Manager.

AI-ассистент для операторов

Zendesk Answer Bot / Freshdesk Freddy:

Во время обращения: - Предлагает статьи из базы знаний - Показывает историю клиента - Рекомендует готовые ответы - Анализирует

тональность (sentiment analysis)
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После обращения: - Автоматическая категоризация тикета - Извлечение инсайтов (recurring issues) - Оценка качества ответа оператора -

Предложения по улучшению базы знаний

Пример интеграции GPT-4:

# Freshdesk + OpenAI

def suggest_response(ticket):

    context = {

        "ticket_subject": ticket.subject,

        "ticket_description": ticket.description,

        "customer_history": get_customer_tickets(ticket.customer_id),

        "product_docs": search_knowledge_base(ticket.tags)

    }

    prompt = f"""

    Ты опытный агент поддержки. Клиент обратился с проблемой:

    {context['ticket_description']}

    История клиента: {context['customer_history']}

    Релевантные статьи: {context['product_docs']}

    Предложи эмпатичный и профессиональный ответ.

    """

    response = openai.chat.completions.create(

        model="gpt-4",

        messages=[{"role": "system", "content": prompt}]

    )

    return response.choices[0].message.content

Стратегии оптимизации поддержки

1. Self-Service Portal

База знаний + AI Search:

Структура: - FAQs (часто задаваемые вопросы) - Пошаговые гайды с скриншотами - Видео-туториалы - Community forum - Умный поиск с

NLP

Zendesk Guide пример:

# База знаний CompanyX

## Категории

├── Начало работы (15 статей)

├── Биллинг и подписки (23 статьи)

├── Устранение неполадок (45 статей)

├── API и интеграции (12 статей)

└── Безопасность (8 статей)

## AI-powered Search

Вопрос: "Как отменить подписку?"

↓

AI понимает intent → показывает:

1. Статья: "Отмена подписки" (релевантность 95%)

2. Видео: "Управление подпиской" (релевантность 82%)
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3. Связанные вопросы в форуме

4. Кнопка: "Не нашли ответ? Написать в поддержку"

Метрики эффективности: - 60% обращений должны решаться через self-service - Deflection rate — процент пользователей, нашедших

ответ без тикета - Статьи с низким рейтингом → на доработку

2. Chatbot-First Approach

Уровни автоматизации:

Level 1: FAQ Bot

Клиент: Как сменить пароль?

Бот: Нашел статью "Сброс пароля" → ссылка

     Это помогло? [Да] [Нет, связать с оператором]

Level 2: Transactional Bot

Клиент: Хочу отменить последний заказ

Бот: (проверяет заказ #12345)

     Заказ от 27.03.2026 на 8990₽, статус "Обрабатывается"

     Отменить? [Да] [Нет]

Клиент: Да

Бот: Заказ отменен. Возврат 3-5 дней. Чем еще помочь?

Level 3: AI Agent (GPT-4 / Claude)

Клиент: У меня сложная ситуация. Я оплатил тариф Pro вчера,

        но сегодня вижу, что списалась еще одна оплата.

Бот: (анализирует историю платежей)

     Вижу, что 27.03 прошел платеж 4999₽ (тариф Pro),

     а 28.03 — 999₽ (это автопродление старого тарифа Basic).

     Извините за неудобство! Я отменил дубликат и инициировал

     возврат 999₽. Средства вернутся в течение 3-5 дней.

     Также добавил 1 месяц Pro бесплатно в качестве извинений.

     Что-то еще я могу для вас сделать?

Реализация (Intercom + Claude API):

// Webhook от Intercom

app.post('/intercom-webhook', async (req, res) => {

  const { user, conversation, message } = req.body;

  // Контекст пользователя

  const context = await buildUserContext(user.id);

  // Запрос к Claude

  const response = await anthropic.messages.create({

    model: "claude-opus-4-6",

    max_tokens: 1024,

    system: `Ты агент поддержки компании X.

             Контекст пользователя: ${JSON.stringify(context)}

             Твоя задача: решить проблему эмпатично и эффективно.

             Если нужно escalation — скажи "ESCALATE_TO_HUMAN".`,

    messages: [{ role: "user", content: message.body }]

  });



267

  if (response.content.includes("ESCALATE_TO_HUMAN")) {

    // Передать оператору с контекстом

    await intercom.assignToAgent(conversation.id, context);

  } else {

    // Отправить ответ бота

    await intercom.reply(conversation.id, response.content);

  }

});

3. Проактивная поддержка

Сценарии автоматических outreach:

Onboarding Support:

День 1: Регистрация

  → Email: "Добро пожаловать! Вот 3 шага для старта"

День 3: Нет активности

  → In-app message: "Нужна помощь с настройкой?"

  → Предложение созвона с онбординг-специалистом

День 7: Низкий engagement

  → Email от CEO: персональное обращение

  → Push: "Посмотрите короткий туториал (2 мин)"

Issue Prevention:

Событие: Использование deprecated API endpoint

  → Email разработчику:

    "Мы заметили, что вы используете API v1, который будет

     отключен 01.05.2026. Вот гайд по миграции на v2."

Событие: Приближается лимит тарифа (90%)

  → In-app уведомление:

    "Вы использовали 90% лимита. Апгрейдить тариф или

     оптимизировать использование?"

Feedback Collection:

После успешного решения тикета:

  → CSAT опрос (1-5 звезд)

Каждые 3 месяца (активные клиенты):

  → NPS опрос + открытый вопрос

После значительного обновления продукта:

  → "Что вы думаете о новой функции X?"

Инструменты: сравнение платформ

Zendesk Suite

Преимущества: - Мощная омниканальность (14+ каналов) - Богатая экосистема интеграций (1000+ приложений) - Advanced AI (Answer

Bot, Intent Detection) - Масштабируемость (от 5 до 5000+ агентов)

Недостатки: - Высокая стоимость ($49-$199/агент/мес) - Сложная настройка для маленьких команд

Оптимально для: Средние и крупные компании с высоким ticket volume (1000+/месяц)
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Freshdesk (Freshworks)

Преимущества: - Доступная цена ($15-$79/агент/мес) - Простота настройки (запуск за 1 день) - AI ассистент Freddy (хорошая бесплатная

версия) - Геймификация для агентов

Недостатки: - Ограниченная кастомизация - Меньше готовых интеграций vs Zendesk

Оптимально для: Стартапы и малый бизнес (до 500 тикетов/мес)

Intercom

Преимущества: - Лучший в классе live chat - Мощный product tours и in-app messaging - AI chatbot (Resolution Bot) — топ-3 на рынке -

Фокус на продуктовый подход (Jobs-to-be-Done)

Недостатки: - Дорого для больших команд поддержки - Email/phone поддержка слабее vs конкурентов

Оптимально для: SaaS-компании с фокусом на self-service и автоматизацию

Help Scout

Преимущества: - Простота как у email-клиента - Персонализированная поддержка (без тикетов, как переписка) - Доступная цена

($20-$50/агент/мес) - Встроенная CRM

Недостатки: - Нет телефонии - Ограниченная автоматизация

Оптимально для: Малый бизнес с фокусом на персонализацию (B2C)

Яндекс.Трекер + Яндекс.Коннект

Преимущества: - Российское ПО (импортозамещение) - Интеграция с экосистемой Яндекса - Гибкие воркфлоу (Agile/Kanban)

Недостатки: - Не заточен под customer service (больше для internal tasks) - Нет AI-автоматизации

Оптимально для: Внутренняя техподдержка (IT helpdesk)

Кейс: внедрение CRM для поддержки

Компания: SaaS стартап "CloudDocs" (облачный документооборот) Проблема: - Поддержка через общий email support@ - 3 оператора

тонут в хаосе (200 писем/день) - FRT = 8 часов, клиенты жалуются - Нет аналитики, нет self-service

Решение:

Этап 1: Выбор платформы (неделя 1) - Требования: омниканальность, AI chatbot, до $5K/мес - Выбор: Freshdesk Pro ($79/агент × 3 =

$237/мес)

Этап 2: Миграция (неделя 2-3)

День 1-5: Настройка

  - Подключение email/chat/WhatsApp

  - Создание тикет-форм с автокатегоризацией

  - Импорт 500 исторических обращений

День 6-10: База знаний

  - Написание 30 статей FAQ

  - Видео-гайды (3 шт, по 5 мин)

  - Настройка AI-поиска

День 11-15: Обучение команды

  - 2 дня тренинга по Freshdesk

  - Создание внутренних SOP (Standard Operating Procedures)

  - Тестирование на реальных тикетах

Этап 3: Автоматизация (неделя 4-6)

Неделя 4: Chatbot

  - Freddy AI: подключение к базе знаний
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  - Сценарии для топ-10 вопросов

  - A/B тест: 50% трафика на бота

Неделя 5: Integrations

  - Sync с Stripe (биллинг-вопросы)

  - Webhook в Slack для критичных тикетов

  - Amplitude events → CRM (проактивная поддержка)

Неделя 6: Workflows

  - Auto-ответ на off-hours

  - Escalation для VIP клиентов

  - CSAT опросы после решения

Результаты (через 3 месяца):

Метрика До внедрения После Изменение

First Response Time 8 часов 45 мин -84%

Resolution Time 2.5 дня 8 часов -67%

CSAT 3.2/5 4.6/5 +44%

Self-Service Rate 0% 35% +35%

Cost per Ticket $12 $5 -58%

Ticket Volume 6000/мес 4500/мес -25%*

*Снижение за счет self-service и проактивной поддержки.

ROI: - Затраты: $5K (настройка) + $237/мес (подписка) = $8K/год - Экономия: 25% меньше тикетов × 3 часа/тикет × $30/час = $270K/год
- ROI: 3275%

Лучшие практики

1. Customer-Centric культура

Нанимайте эмпатию: - При найме тестируйте эмоциональный интеллект, а не только technical skills - Ролевые игры: "Клиент кричит,

что потерял важные данные — ваши действия?"

Empowerment агентов: - Дайте право возвращать деньги без эскалации (до $500) - "Wow factor budget" — $50/агент/месяц на приятные
сюрпризы клиентам

Пример (Zapier): Клиент написал: "Я в стрессе, завтра презентация, а интеграция не работает". Агент решил проблему за 20 минут и

отправил по почте печенья с логотипом Zapier и запиской: "Удачи на презентации!". Клиент написал восторженный отзыв → 15K views в
Twitter.

2. Превратите поддержку в продуктовую команду

Product Feedback Loop:

Тикеты → Категоризация → Insights → Roadmap

         ↓

    Feature Requests (top-10/месяц)

         ↓

    Product Team Review

         ↓

    Changelog → Support Training → Клиентам

Пример (Notion): Support team еженедельно отправляет Product team: - Top 5 багов (по количеству жалоб) - Top 3 feature request (с
цитатами клиентов) - "Gem of the Week" — необычный use case

Результат: 40% фич в roadmap идут из support insights.
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3. Measurement & Continuous Improvement

Weekly Support Sync:

## Support Team Meeting — 28.03.2026

### Metrics Review

- Ticket Volume: 520 (↓15% vs prev week)

- FRT: 32 min (target: <45 min) ✅

- CSAT: 4.4/5 (target: >4.5) ⚠️

- Backlog: 45 tickets (target: <30) ⚠️

### Root Cause Analysis (low CSAT)

- 12 негативных отзывов

- Причина #1: "Долго решали" (5 случаев)

- Причина #2: "Не решили проблему" (4 случая)

- Причина #3: "Грубый тон" (3 случая)

### Action Items

1. Нанять 1 агента (backlog reduction) — Ольга

2. Тренинг по difficult customers — Иван

3. Обновить статью "Как подключить API" (запутанная) — Мария

### Wins

- Запустили chatbot → deflection rate 28%

- Клиент X оставил восторженный отзыв на G2

4. Поддержка как маркетинговый канал

Public Resolution: - Отвечайте на жалобы в соцсетях публично и быстро - Превращайте негатив в wow-момент

Пример (Monzo Bank, Twitter):

Клиент: @Monzo Ваше приложение лагает, не могу оплатить ужин, сижу как идиот!

Monzo (через 3 минуты):

Ой, как неловко! 😅  Мы уже видим проблему и чиним.

DM нам — оплатим ваш ужин в качестве извинений.

Приятного аппетита! 🍕

Клиент (через час):

@Monzo Вау, вы легенды! Проблему решили, ужин оплатили,

и еще бесплатную подписку на месяц дали.

Поэтому я люблю этот банк ❤️

(Твит набрал 8K лайков)

Заключение

CRM для customer service — это не просто тикет-система. Это центр выстраивания долгосрочных отношений с клиентами. Ключевые

принципы:

1. Омниканальность — клиент выбирает удобный канал, вы даете единый опыт

2. Автоматизация рутины — боты и AI освобождают агентов для сложных кейсов

3. Проактивность — предотвращайте проблемы до того, как клиент напишет

4. Эмпатия + данные — сочетайте человечность с аналитикой

5. Поддержка как продукт — инвестируйте в опыт, это окупается retention'ом
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В следующем уроке мы разберем специфику CRM для e-commerce и розничной торговли — от корзины до программ лояльности.

Практическое задание:

1. Выберите 1 платформу (Freshdesk/Zendesk/Intercom) и пройдите бесплатный trial

2. Настройте:

3. Email канал

4. Простой chatbot (3-5 FAQ)

5. База знаний (5 статей)

6. Workflow для автоответа вне рабочего времени

7. Создайте 10 тестовых тикетов и обработайте их, используя best practices из урока

8. Проанализируйте: какие метрики вы бы отслеживали для вашего бизнеса?

Дополнительные материалы: - Книга: "The Effortless Experience" — Matt Dixon - Подкаст: "Support Ops" от Intercom - Блог:
support.zendesk.com/hc/en-us/community/topics

Глава 27. CRM для e-commerce и розницы

Введение

E-commerce и розничная торговля — это особая вселенная CRM, где клиентский путь начинается с первого клика на рекламу и

заканчивается (или не заканчивается) repeat purchase. В этой сфере CRM — это не просто база контактов, а мощная платформа для
персонализации, автоматизации маркетинга и построения программ лояльности. В этом уроке мы разберем, как использовать CRM для

увеличения среднего чека, lifetime value и retention rate в e-commerce.

Специфика CRM для e-commerce

Отличия от B2B CRM

B2B CRM: - Длинный sales cycle (недели/месяцы) - Высокий чек ($10K-$1M+) - Персональный подход (account manager) - Сложная

воронка (много касаний)

E-commerce CRM: - Короткий цикл (минуты/часы) - Низкий/средний чек ($10-$500) - Автоматизация (персонализация через

сегментацию) - Простая воронка, но высокий churn

Ключевые задачи e-commerce CRM: 1. Acquisition — привлечь клиента (интеграция с рекламой) 2. Activation — довести до первой
покупки (брошенная корзина) 3. Revenue — увеличить AOV и частоту покупок (upsell/cross-sell) 4. Retention — вернуть за второй

покупкой (win-back campaigns) 5. Referral — превратить в адвоката бренда (loyalty program)

Ключевые метрики

Воронка: - Visitors — посетители сайта - Add to Cart Rate — процент добавивших в корзину (benchmark: 8-12%) - Checkout Initiated —

начали оформление (benchmark: 50% от cart) - Conversion Rate — купили (benchmark: 2-4% для e-com)

Экономика: - AOV (Average Order Value) — средний чек - LTV (Lifetime Value) — ценность клиента за все время - CAC (Customer

Acquisition Cost) — стоимость привлечения - LTV/CAC Ratio — должен быть >3

Удержание: - Repeat Purchase Rate — процент вернувшихся (benchmark: 27-32%) - Purchase Frequency — частота покупок в год -
Churn Rate — процент ушедших (не покупали >90 дней)

Engagement: - Email Open Rate — открытие писем (benchmark: 15-25%) - Click-Through Rate (CTR) — клики по ссылкам (benchmark:

2-5%) - SMS Response Rate — ответы на SMS (benchmark: 10-15%)

Архитектура e-commerce CRM
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Интеграция с платформой

Shopify + CRM (пример):

Shopify Store                    CRM (Klaviyo)              Результат

─────────────────────────────────────────────────────────────────────

Customer создан    ──sync──→    Профиль клиента       →   Welcome серия

Product viewed     ──event──→   Behavioral tracking    →   Персонализация

Added to cart      ──event──→   Abandoned cart trigger →   Email через 1ч

Order placed       ──sync──→    Order history         →   Thank you + upsell

Order fulfilled    ──sync──→    Post-purchase series  →   Request review

Customer tags      ──sync──→    Segmentation          →   VIP-кампании

API интеграция (кастомная платформа):

// Webhook от вашего e-com → CRM

app.post('/order-created', async (req, res) => {

  const order = req.body;

  // Отправить данные в CRM (пример: Klaviyo)

  await klaviyo.track({

    event: 'Placed Order',

    customer_properties: {

      email: order.customer.email,

      first_name: order.customer.first_name,

      phone: order.customer.phone

    },

    properties: {

      order_id: order.id,

      total: order.total_price,

      items: order.line_items.map(item => ({

        product_id: item.product_id,

        name: item.name,

        price: item.price,

        quantity: item.quantity

      }))

    }

  });

  // Создать профиль клиента если новый

  if (order.customer.orders_count === 1) {

    await klaviyo.identify({

      email: order.customer.email,

      properties: {

        first_purchase_date: new Date(),

        source: order.source_name, // 'web', 'instagram', 'google'

        first_order_value: order.total_price

      }

    });

  }

  res.sendStatus(200);

});

Единая база клиентов

Customer 360 для e-commerce:
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{

  "customer_id": "12345",

  "email": "ivan@example.com",

  "phone": "+79161234567",

  "created_at": "2025-11-15",

  "demographics": {

    "first_name": "Иван",

    "last_name": "Петров",

    "gender": "male",

    "age_range": "25-34",

    "location": "Москва"

  },

  "purchase_history": {

    "total_orders": 5,

    "total_spent": 45670,

    "aov": 9134,

    "first_purchase": "2025-11-20",

    "last_purchase": "2026-03-15",

    "favorite_categories": ["Электроника", "Аксессуары"],

    "favorite_brands": ["Apple", "Sony"]

  },

  "behavior": {

    "email_engagement": {

      "open_rate": 42.3,

      "click_rate": 8.1,

      "last_opened": "2026-03-20"

    },

    "site_activity": {

      "last_visit": "2026-03-25",

      "pages_viewed": 156,

      "avg_session_duration": "00:08:32"

    },

    "abandoned_carts": 3,

    "wishlist_items": 7

  },

  "segments": [

    "VIP Customer (LTV >40K)",

    "Electronics Enthusiast",

    "High Email Engagement",

    "Risk of Churn (no purchase 30+ days)"

  ],

  "predicted_metrics": {

    "ltv_forecast": 78500,

    "churn_probability": 0.23,

    "next_purchase_date": "2026-04-10",

    "recommended_products": [34567, 34890, 29001]

  }

}
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Ключевые сценарии автоматизации

1. Брошенная корзина (Abandoned Cart)

Статистика: 69.8% корзин бросаются (Baymard Institute, 2025). Это $4.6 трлн потерянных продаж в год.

Триггер: Товар добавлен в корзину, но checkout не завершен в течение 1 часа.

Серия писем:

Email 1: Через 1 час

Тема: Иван, вы забыли что-то в корзине 🛒

Привет, Иван!

Мы заметили, что вы не завершили заказ:

[Изображение товара]

Apple AirPods Pro (2025) — 24 990 ₽

[CTA: Завершить покупку]

Возникли вопросы? Напишите нам — поможем!

P.S. Бесплатная доставка при заказе сегодня 🚚

Conversion rate: 8-12%

Email 2: Через 24 часа (если не купил)

Тема: Специально для вас: -10% на AirPods Pro 🎁

Иван, вот ваш персональный промокод:

[IVAN10] — скидка 10% (2499 ₽)

Действует 48 часов

[Товар] Apple AirPods Pro

Цена: 24 990 ₽ → 22 491 ₽ с промокодом

[CTA: Применить промокод]

+ Отзывы покупателей (4.8/5 звезд)

+ FAQ: "Как отличить оригинал от подделки"

Conversion rate: 15-20%

Email 3: Через 72 часа (последний шанс)

Тема: Последний день: ваша скидка сгорает 🔥

Иван, осталось 6 часов!

Промокод IVAN10 (-10%) истекает сегодня в 23:59.

Не упустите — AirPods Pro раскупают быстро.

Сейчас в наличии: 3 шт.

[CTA: Забрать со скидкой]

Нужна помощь? → Онлайн-чат (ответим за 2 минуты)
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Conversion rate: 20-25%

Итого: 8% + (92% × 15%) + (85% × 92% × 20%) ≈ 36% recovery rate

Реализация (Klaviyo):

// Flow: Abandoned Cart

Trigger: "Added to Cart"

Wait: 1 hour

Condition: Has not placed order

Action: Send Email #1

Wait: 23 hours

Condition: Has not placed order

Action: Send Email #2 with dynamic coupon

Wait: 48 hours

Condition: Has not placed order

Action: Send Email #3 with urgency

2. Welcome-серия для новых покупателей

Цель: Превратить first-time buyer в repeat customer.

Статистика: 50% клиентов, совершивших вторую покупку, становятся постоянными (Bain & Company).

Серия:

Email 1: Сразу после покупки

Тема: Спасибо за ваш заказ #12345! 🎉

Иван, ваш заказ оформлен!

[Track заказа] — отследить в реальном времени

Что дальше:

📦  Упаковываем — сегодня до 18:00

🚚  Отправим — завтра утром

🏠  Получите — 30 марта

[Товар] Apple AirPods Pro — 22 491 ₽

Нужна помощь? → support@shop.com

Email 2: День доставки

Тема: Ваш заказ доставлен! 📦

Привет, Иван!

Посылка передана курьером. Проверьте комплектацию:

✓ Apple AirPods Pro

✓ USB-C кабель для зарядки

✓ Сменные амбушюры (S, M, L)

✓ Гарантийный талон

Полезные ссылки:

→ Как настроить AirPods за 2 минуты (видео)

→ Как включить шумоподавление

→ Гарантия и возврат
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Оцените покупку и получите 500 бонусов 💎

[CTA: Оставить отзыв]

Email 3: Через 7 дней

Тема: Как вам AirPods? + Персональная подборка 🎁

Иван, как новые наушники?

Если нравятся — вам может понравиться:

[Рекомендации на основе покупки]

• Чехол для AirPods Pro (совместимость 100%) — 1990 ₽

• Apple Watch Series 9 (идеальная пара) — 42 990 ₽

• iPhone 15 Pro (экосистема Apple) — 99 990 ₽

Промокод IVAN15 — скидка 15% на аксессуары

Действует 7 дней

[CTA: Посмотреть подборку]

Email 4: Через 30 дней

Тема: Месяц с нами — спасибо! Вот ваш подарок 💝

Иван, целый месяц назад вы сделали первую покупку.

Спасибо за доверие! 🙏

Ваш подарок: промокод VIP100

→ 1000 ₽ скидка на заказ от 10 000 ₽

→ Действует 30 дней

→ + Free доставка

[CTA: Выбрать подарок себе]

P.S. Вы в шаге от VIP-статуса (еще 1 покупка)

VIP-клиенты получают:

✓ Бесплатная доставка навсегда

✓ Ранний доступ к распродажам

✓ Персональный менеджер

Результат: Repeat purchase rate увеличивается с 27% до 45%.

3. Win-back кампании (возврат ушедших)

Триггер: Клиент не покупал >60/90/120 дней (зависит от ниши).

Сегментация:

Segment 1: Lapsed VIP (LTV >50K, не покупал 60+ дней)

  → Персональное письмо от CEO

  → Эксклюзивное предложение

Segment 2: At-risk (2-3 покупки, не покупал 90+ дней)

  → Напоминание о бренде + скидка 20%

Segment 3: One-time buyer (1 покупка, не покупал 120+ дней)

  → "Почему ушли?" опрос + aggressive offer
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Email (Segment 2):

Тема: Иван, мы скучали! Вернитесь — дарим 20% 💙

Привет, Иван!

Давно не виделись (последний заказ: 15 декабря).

Хотим вернуть вас!

Вот персональное предложение:

[COMEBACK20] — скидка 20% на весь каталог

Только для вас. Действует 7 дней.

Что нового у нас:

✨  Новая коллекция аксессуаров Apple

🚀  Доставка за 2 часа (Москва)

💎  Программа лояльности (кешбэк 5%)

[CTA: Вернуться в магазин]

Если мы сделали что-то не так — напишите, исправим!

Результат: 10-15% reactivation rate.

4. Upsell & Cross-sell после покупки

Upsell — предложение более дорогого товара:

Купил iPhone 15 (128 ГБ) → предложить iPhone 15 Pro (256 ГБ)

"Апгрейд за 20 000 ₽ — больше памяти + ProMotion дисплей"

Cross-sell — предложение дополнительных товаров:

Купил iPhone 15 → предложить:

• Чехол

• AirPods

• AppleCare+ (расширенная гарантия)

• MagSafe зарядка

"Полная защита вашего iPhone — комплект за 9990 ₽ вместо 14 500 ₽"

Реализация:

Post-purchase Email (через 3 дня):

Тема: Иван, защитите ваш новый iPhone 🛡️

Привет, Иван!

Как новый iPhone 15? Надеемся, вы довольны!

Важно: смартфон за 80K нуждается в защите.

Наш комплект "Полная защита":

✓ Чехол Spigen Ultra Hybrid (антиудар)

✓ Защитное стекло Belkin (анти-блики)

✓ AppleCare+ (2 года гарантии)

Цена: 14 500 ₽ → 9990 ₽ (только для вас)
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[CTA: Защитить iPhone]

P.S. 78% наших клиентов покупают этот комплект.

Не рискуйте — ремонт экрана стоит 25 000 ₽.

Результат: 20-30% conversion, AOV +$150.

5. Программа лояльности

Типы программ:

Points-based:

1 ₽ = 1 балл

100 баллов = 1 ₽ скидка

Тарифы:

• Новичок: кешбэк 3%

• Друг: кешбэк 5% (от 3 покупок)

• VIP: кешбэк 7% (от 10 покупок или LTV >100K)

Tiered (уровни):

Bronze (0-2 покупки):

  • Бесплатная доставка от 3000 ₽

Silver (3-9 покупок):

  • Бесплатная доставка от 1500 ₽

  • Ранний доступ к распродажам (за 24ч)

Gold (10+ покупок):

  • Бесплатная доставка всегда

  • Персональный менеджер

  • Эксклюзивные акции

  • День рождения: скидка 25%

Реализация (CRM интеграция):

// Автоматическое начисление баллов

app.post('/order-created', async (req, res) => {

  const { customer_id, total_price } = req.body;

  const points = Math.floor(total_price * 0.05); // 5% кешбэк

  await crm.updateCustomer(customer_id, {

    loyalty_points: { increment: points }

  });

  // Отправить email

  await sendEmail(customer_id, {

    template: 'points-earned',

    data: {

      points_earned: points,

      total_points: customer.loyalty_points + points

    }

  });

  // Проверить апгрейд уровня

  const orders_count = await getOrdersCount(customer_id);

  if (orders_count === 3) {
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    await crm.updateCustomer(customer_id, { tier: 'Silver' });

    await sendEmail(customer_id, { template: 'tier-upgrade-silver' });

  }

});

Email: Tier Upgrade

Тема: Поздравляем! Вы теперь Silver клиент 🥈

Иван, отличные новости!

Вы совершили 3 покупки и перешли на уровень Silver!

Ваши новые привилегии:

✓ Бесплатная доставка от 1500 ₽ (было 3000 ₽)

✓ Ранний доступ к Black Friday (за 24 часа)

✓ Персональный купон -15% раз в месяц

До Gold статуса: 7 покупок

Gold клиенты получают бесплатную доставку всегда!

[CTA: Продолжить покупки]

Результат: Repeat purchase rate +40%, LTV +60%.

Платформы для e-commerce CRM

Klaviyo (топ-1 для e-commerce)

Преимущества: - Глубокая интеграция с Shopify/WooCommerce/BigCommerce - Advanced сегментация (500+ атрибутов) - Predictive

analytics (AI предсказывает CLV, churn, next purchase date) - A/B тестирование email + SMS

Пример сегмента:

Segment: "High-value at-risk customers"

Conditions:

  AND Historical CLV > $500

  AND Days since last order > 45

  AND Predicted probability to purchase next 30 days < 20%

  AND Email engagement last 90 days > 0

Action: Send win-back campaign with 25% discount

Цена: $20-$1700/мес (зависит от количества контактов)

Omnisend

Преимущества: - Омниканальность (email + SMS + push + WhatsApp в одной кампании) - Готовые шаблоны для e-commerce (abandoned

cart, welcome, win-back) - Доступная цена ($16-$2000/мес)

Недостатки: - Меньше гибкости vs Klaviyo - Слабее аналитика

Для кого: Малый/средний e-commerce (до 100K контактов).

Yotpo (SMS + Loyalty + Reviews)

Особенность: All-in-one для retention: - SMS маркетинг - Программа лояльности - Сбор отзывов + UGC (user-generated content)

Интеграция:
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Shopify → Yotpo

После покупки:

1. Email: просьба оставить отзыв (через 7 дней)

2. За отзыв → 200 баллов лояльности

3. Отзыв публикуется на Product Page автоматически

4. SMS: "Спасибо за отзыв! Вот промокод -10%"

Цена: $199-$999/мес (дорого, но окупается для средних/крупных магазинов).

RetailCRM (российская платформа)

Преимущества: - Омниканальность (интеграция с VK, Telegram, WhatsApp, сайт, телефония) - Управление заказами + складом +
доставкой - Гибкая автоматизация (workflows) - Импортозамещение

Особенность: Не только маркетинг, но и операционная CRM (fulfillment, logistics).

Пример использования:

1. Клиент оформил заказ на сайте

2. RetailCRM создает заказ, отправляет на склад

3. Склад собирает, статус → "Готов к отправке"

4. CRM автоматически создает заявку в СДЭК

5. Клиент получает SMS с трек-номером

6. После доставки → email с просьбой оставить отзыв

Цена: от 15 000 ₽/мес (дороже западных, но для РФ рынка удобнее).

Для кого: Средний/крупный бизнес в России с офлайн-компонентой.

Кейс: интеграция CRM для интернет-магазина

Компания: Интернет-магазин косметики "BeautyBox" Масштаб: - 50K заказов/месяц - AOV: 3500 ₽ - Платформа: Shopify

Проблема: - Низкий repeat purchase rate (18%) - Высокий abandoned cart rate (75%) - Нет сегментации (все получают одинаковые

рассылки)

Решение:

Этап 1: Выбор платформы - Требования: Shopify integration, SMS + email, predictive analytics - Выбор: Klaviyo ($300/мес для 50K

контактов)

Этап 2: Настройка интеграции (неделя 1-2)

День 1-3: Подключение

  - Klaviyo app установлен в Shopify

  - Historical data sync (10K клиентов, 50K заказов)

  - Custom fields: skin_type, favorite_brand, hair_color

День 4-7: Создание сегментов

  Segment 1: "New customers" (1 покупка)

  Segment 2: "VIP" (LTV >30K)

  Segment 3: "At-risk" (не покупал 60+ дней)

  Segment 4: "Skin care lovers" (покупает уход за кожей)

  Segment 5: "Hair care lovers" (покупает уход за волосами)

День 8-14: Дизайн email-шаблонов

  - Welcome series (4 письма)

  - Abandoned cart (3 письма)

  - Post-purchase (2 письма)

  - Win-back (2 письма)

Этап 3: Запуск автоматизации (неделя 3-4)
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Week 3: Flows

  ✓ Abandoned Cart Flow

  ✓ Welcome Series Flow

  ✓ Post-Purchase Flow

Week 4: Campaigns

  ✓ Weekly newsletter (сегменты: engaged subscribers)

  ✓ Monthly VIP exclusive

  ✓ Birthday campaign (скидка 20%)

Этап 4: A/B тесты (месяц 2-3)

Test 1: Abandoned Cart timing

  A: 1h / 24h / 72h (control)

  B: 30min / 12h / 48h

  Winner: B (+12% recovery rate)

Test 2: Discount in abandoned cart

  A: No discount

  B: 10% discount in email #2

  C: 15% discount in email #2

  Winner: B (+18% conversion, ROI лучше vs C)

Test 3: Subject lines

  A: "Ваша корзина ждет вас 🛒 "

  B: "Иван, вы забыли свои любимые продукты"

  C: "Завершите заказ и получите подарок 🎁 "

  Winner: C (+8% open rate)

Результаты (через 6 месяцев):

Метрика До После Изменение

Repeat Purchase Rate 18% 34% +89%

Abandoned Cart Recovery 0% 28% +28%

Email Open Rate 12% 22% +83%

Revenue from email 0 ₽ 4.2M ₽/мес +∞

AOV 3500 ₽ 4200 ₽ +20%

LTV 6300 ₽ 11800 ₽ +87%

ROI: - Затраты: $300/мес (Klaviyo) + 120 часов настройки = $10K/год - Дополнительная выручка: 4.2M ₽/мес × 12 = 50.4M ₽/год ($560K) -

ROI: 5500%

Лучшие практики

1. Персонализация через данные

Не так:

Тема: Скидка 20% на все!

Текст: Успейте купить со скидкой до конца недели!

Так:

Тема: Иван, ваша любимая сыворотка The Ordinary снова в наличии!

Текст: Привет, Иван!

Помните, месяц назад вы купили сыворотку The Ordinary
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Niacinamide 10% + Zinc 1%? Она вам понравилась (отзыв 5/5).

Отличные новости: она снова в наличии после перерыва!

+ Персональное предложение: купите 2 шт и получите 15% скидку.

[Купить сейчас]

Результат: Open rate +45%, conversion +60%.

2. Тестируйте все

Что тестировать: - Subject lines (emoji vs no emoji, длина, персонализация) - Timing (утро vs вечер, будни vs выходные) - Discount levels
(10% vs 15% vs 20%) - CTA buttons (текст, цвет, размещение) - Email length (короткие vs длинные)

Методология: - A/B тест на минимум 1000 получателей (statistical significance) - Запускать одновременно (избежать влияния времени) -

Тестировать 1 переменную за раз

3. Собирайте zero-party data

Zero-party data — данные, которые клиент сознательно дает вам.

Примеры: - Опросы: "Какой у вас тип кожи?" → персонализация продуктов - Preference center: "Как часто хотите получать письма?" →

снижение unsubscribe - Quizzes: "Найди идеальный крем для лица" → рекомендации + lead capture

Реализация (quiz):

Landing page: "Подберите уход за кожей за 1 минуту"

Вопрос 1: Ваш тип кожи?

  □ Сухая

  □ Жирная

  □ Комбинированная

  □ Чувствительная

Вопрос 2: Основная проблема?

  □ Акне

  □ Пигментация

  □ Морщины

  □ Сухость

Вопрос 3: Бюджет на уход (мес)?

  □ До 3000 ₽

  □ 3000-7000 ₽

  □ 7000+ ₽

[Получить рекомендации]

→ Email с персональной подборкой (5 продуктов)

→ Клиент сохранен в CRM с тегами: dry_skin, anti_aging, budget_medium

Результат: Conversion rate quiz → purchase = 12-18% (vs 2-4% для обычного трафика).

4. SMS как дополнение к email

Когда использовать SMS: - Transactional (заказ отправлен, доставлен) — high open rate - Urgent (flash sale последние 3 часа) — immediacy
- High-intent (abandoned cart через 1 час) — push к действию

НЕ использовать SMS для: - Длинных писем (читабельность низкая) - Брендированного контента (email лучше) - Частых рассылок

(раздражает, high unsubscribe)

Best practice: 1 SMS на 4-5 emails.
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5. Отслеживайте attribution

Вопрос: Какой канал принес продажу?

Multi-touch attribution:

Day 1: Клиент увидел Instagram ad → перешел на сайт

Day 3: Получил welcome email → открыл, кликнул

Day 5: Получил abandoned cart email → купил

Кто получит credit?

  - Last-click: Email (abandoned cart)

  - First-click: Instagram ad

  - Linear: Instagram 33% + Welcome email 33% + Cart email 33%

  - Time-decay: Instagram 20% + Welcome 30% + Cart 50%

CRM помогает видеть полный путь:

-- Klaviyo Analytics: Full customer journey

SELECT

  customer_id,

  first_touch_source,    -- 'instagram_ad'

  converting_flow,        -- 'Abandoned Cart'

  revenue,

  attribution_model       -- 'time_decay'

FROM klaviyo.conversions

WHERE order_date >= '2026-03-01'

Результат: Понимание, какие кампании работают → оптимизация бюджета.

Заключение

CRM для e-commerce — это не просто email-рассылки. Это:

1. Единая база клиентов с полной историей покупок и поведения

2. Автоматизация жизненного цикла — от первого визита до loyal advocate

3. Персонализация в масштабе — тысячи клиентов получают релевантные предложения

4. Retention-focus — дешевле удержать, чем привлечь нового

5. Data-driven решения — A/B тесты и аналитика вместо гадания

Ключевые метрики успеха: - Repeat Purchase Rate >30% - Email Revenue >25% от общей выручки - LTV/CAC >3

Современные инструменты (Klaviyo, Omnisend, RetailCRM) делают это доступным даже для малого бизнеса.

В следующем уроке мы разберем критически важную тему: безопасность данных и GDPR/ФЗ-152 — как работать с клиентскими данными

законно и этично.

Практическое задание:

1. Если у вас есть e-commerce проект:

2. Подключите Klaviyo trial

3. Настройте abandoned cart flow

4. Запустите на 100 клиентов, измерьте recovery rate

5. Если нет своего проекта:

6. Выберите 3 любимых интернет-магазина

7. Оформите заказ, но не завершите (брошенная корзина)

8. Анализируйте: как они возвращают вас? Timing? Discount? Креатив?

9. Создайте Welcome Series (на бумаге) для вымышленного магазина:
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10. Email #1: Thank you + tracking

11. Email #2: Product tips + cross-sell

12. Email #3: Reward for repeat purchase

Дополнительные материалы: - Klaviyo Academy (бесплатные курсы) - Блог: klaviyo.com/blog - Подкаст: "Retention Chronicles"

Глава 28. Безопасность данных и GDPR

Введение

Персональные данные клиентов — это новая нефть XXI века. CRM-системы хранят имена, контакты, историю покупок, переписку,
финансовую информацию. Это огромная ценность для бизнеса, но и огромная ответственность. Один data breach может стоить компании

миллионы долларов штрафов, репутационных потерь и судебных исков. В этом уроке мы разберем, как защитить данные клиентов,

соблюсти GDPR в Европе и ФЗ-152 в России, и построить доверие через прозрачность.

Почему безопасность данных критична

Цена утечки данных

Статистика 2025 (IBM Security): - Средняя стоимость data breach: $4.88 миллиона - Время обнаружения утечки: в среднем 277 дней
- Стоимость за каждую утекшую запись: $165

Примеры громких утечек:

Marriott (2018-2020): 500 млн записей клиентов - Штраф GDPR: £18.4 млн ($23 млн) - Репутационные потери: снижение
капитализации на $2.8 млрд

British Airways (2018): 400K клиентов, данные карт - Штраф GDPR: £20 млн ($25 млн) - Компенсации клиентам: $millions в судебных

исках

Equifax (2017): 147 млн записей (SSN, даты рождения, адреса) - Штрафы и settlement: $700 млн - CEO уволен, акции обвалились на 35%

Вывод: Один инцидент может уничтожить компанию.

Регуляторная среда

GDPR (General Data Protection Regulation) — Евросоюз, 2018 - Применяется к любой компании, обрабатывающей данные граждан ЕС

- Штрафы: до €20 млн или 4% от годовой выручки (что больше)

ФЗ-152 "О персональных данных" — Россия, 2006 (ужесточения 2022-2024) - Требует локализацию данных граждан РФ на серверах в

РФ - Штрафы: до 6 млн ₽ для компаний, уголовная ответственность для руководителей

CCPA (California Consumer Privacy Act) — Калифорния, США, 2020 - Штрафы: до $7,500 за каждое нарушение

PIPL (Personal Information Protection Law) — Китай, 2021 - Одно из самых строгих законодательств в мире

Тенденция: Регулирование ужесточается глобально.

GDPR: что нужно знать

Основные принципы

1. Lawfulness, fairness, transparency (Законность, справедливость, прозрачность) - Собирать данные только с явного согласия -

Объяснять, зачем и как используются данные - Не скрывать сбор данных в мелком шрифте

2. Purpose limitation (Ограничение цели) - Собирать только те данные, которые нужны для конкретной цели - Нельзя: собрать email

для отправки заказа, а потом слать маркетинг без доп. согласия

3. Data minimization (Минимизация данных) - Не собирать избыточные данные - Пример: если вы продаете носки, вам не нужна
дата рождения клиента
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4. Accuracy (Точность) - Данные должны быть актуальными - Клиент может запросить исправление неверных данных

5. Storage limitation (Ограничение хранения) - Не хранить данные дольше, чем необходимо - После достижения цели (например,
доставки заказа) — удалить или анонимизировать

6. Integrity and confidentiality (Целостность и конфиденциальность) - Защита от несанкционированного доступа, утечек -

Шифрование, контроль доступа, аудит

7. Accountability (Подотчетность) - Компания должна доказать compliance - Вести записи обработки данных (Records of Processing

Activities)

Права субъектов данных

Под GDPR клиенты имеют право:

1. Right to be informed (Право знать) - Что собирается, зачем, как долго хранится, с кем делится

2. Right of access (Право доступа) - Клиент может запросить копию всех данных о нем - Ответ: в течение 30 дней, бесплатно

3. Right to rectification (Право на исправление) - Исправить неверные данные

4. Right to erasure ("Right to be forgotten" — Право на забвение) - Удалить все данные (если нет legal basis для хранения)

5. Right to restrict processing (Право на ограничение обработки) - Временно заморозить использование данных

6. Right to data portability (Право на переносимость) - Получить данные в machine-readable формате (CSV, JSON) - Перенести к

конкуренту

7. Right to object (Право на возражение) - Отказаться от маркетинговых рассылок, профилирования

8. Rights related to automated decision making (Право не быть объектом автоматизированных решений) - Если AI принимает

решения (кредит, страховка) — клиент может требовать human review

Consent (Согласие)

Требования к согласию под GDPR: - Freely given (Добровольное) — не forced, не условие покупки (если не нужно для исполнения
договора) - Specific (Конкретное) — отдельное согласие на маркетинг, аналитику, передачу третьим лицам - Informed

(Информированное) — понятный язык, не юридический жаргон - Unambiguous (Недвусмысленное) — affirmative action (чекбокс),

pre-ticked boxes запрещены

Плохой пример (нарушение GDPR):

☑ Я согласен с условиями использования, политикой конфиденциальности,

   получением маркетинговых рассылок и передачей данных партнерам.

[Кнопка: Зарегистрироваться]

Проблемы: - Pre-ticked (галочка по умолчанию) — запрещено - Bundled consent (все в одном) — нужны отдельные чекбоксы

Правильный пример:

☐ Я согласен с обработкой персональных данных для выполнения заказа

   (обязательно для регистрации)

☐ Я согласен получать маркетинговые рассылки (опционально)

☐ Я согласен на передачу данных партнерам для персонализированной

   рекламы (опционально)

[Ссылка: Политика конфиденциальности]

[Кнопка: Зарегистрироваться]

Data Processing Agreement (DPA)

Если вы используете CRM-платформу (Salesforce, HubSpot, Zendesk), вы — Data Controller, а они — Data Processor.
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GDPR требует: - Подписать DPA (Data Processing Agreement) с процессором - Процессор обязуется соблюдать GDPR - Процессор не может

использовать данные для своих целей

Большинство крупных CRM-платформ предоставляют standard DPA: - Salesforce: salesforce.com/company/privacy/full_privacy.jsp

- HubSpot: GDPR-compliant по умолчанию - Zendesk: подписывают DPA автоматически при регистрации

Что проверять: - Sub-processors (кому процессор может передать данные) - Data location (где хранятся данные — серверы в ЕС?) - Security
measures (шифрование, backup, аудит)

Cross-border data transfers

Проблема: GDPR запрещает передачу данных за пределы ЕС, если страна не обеспечивает "adequate level of protection".

Механизмы легальной передачи:

1. Adequacy Decision (Решение о достаточности) - ЕС признал, что страна имеет достаточный уровень защиты - Список: Швейцария,
Канада, Япония, Великобритания (post-Brexit), Израиль

2. Standard Contractual Clauses (SCC) - Стандартные договорные оговорки от Еврокомиссии - Процессор подписывает SCC → можно

передавать данные

3. Binding Corporate Rules (BCR) - Для крупных корпораций с офисами в ЕС и за его пределами

4. Consent - Клиент явно соглашается на передачу данных в USA/Russia/etc.

Privacy Shield (мертв): - В 2020 году EU Court of Justice отменил Privacy Shield (USA-EU data transfer framework) - Причина: NSA
surveillance - Теперь USA компании должны использовать SCC

Практический вопрос: "Я россиянин, использую Salesforce (серверы в США). Мои клиенты — граждане ЕС. Как соблюсти GDPR?"

Ответ: 1. Salesforce предоставляет SCC — подписать 2. Включить EU data residency (хранение данных в ЕС дата-центрах) — Salesforce
предлагает за доп. плату 3. Уведомить клиентов в Privacy Policy: "Данные обрабатываются Salesforce (USA) на основании SCC"

ФЗ-152: российское законодательство

Основные положения

ФЗ-152 "О персональных данных" (2006, редакция 2024):

Что считается персональными данными: - ФИО - Дата и место рождения - Адрес - Телефон, email - Паспортные данные - Фото, видео

(если можно идентифицировать человека)

Специальные категории (требуют отдельного согласия): - Биометрия (отпечатки, лицо) - Здоровье - Раса, национальность -

Религия, политические взгляды - Судимости

Оператор персональных данных — компания, которая собирает и обрабатывает данные (вы).

Требования ФЗ-152

1. Согласие субъекта - Письменное (или электронное с подтверждением) - Конкретное (для каких целей) - Отзывное (можно отозвать в
любой момент)

Исключения (можно без согласия): - Исполнение договора (доставка заказа) - Защита жизни (вызов скорой) - Публичные данные

(СМИ, публичные люди)

2. Локализация данных граждан РФ

Закон (ст. 18 ФЗ-152):

"Запись, систематизация, накопление, хранение, уточнение (обновление, изменение), извлечение персональных данных граждан
Российской Федерации должны осуществляться с использованием баз данных, находящихся на территории Российской Федерации."

Что это значит: - Первичная обработка данных РФ граждан — на серверах в РФ - Можно копировать в зарубежные дата-центры (с

согласия), но primary database — в РФ

Практический пример:

https://salesforce.com/company/privacy/full_privacy.jsp


287

Сценарий 1 (законно):

  Клиент (РФ) оформляет заказ → данные сохраняются в PostgreSQL (Yandex Cloud, Москва)

  → Копия синхронизируется в Salesforce (США) для аналитики

Сценарий 2 (незаконно):

  Клиент (РФ) оформляет заказ → данные идут сразу в Salesforce (США)

  → Нет primary database в РФ

Штрафы за нарушение локализации: - Первое нарушение: до 6 млн ₽ - Повторное: до 18 млн ₽ + блокировка сервиса
Роскомнадзором

Кто попал: - LinkedIn (2016) — заблокирован в РФ за отказ локализовать данные - Google, Meta (Facebook) — штрафы (но не

заблокированы, т.к. слишком крупные)

3. Уведомление Роскомнадзора

Когда нужно уведомлять: - Начинаете обрабатывать персональные данные (первый раз) - Или попадаете под исключения (публичные

данные, договор) — не нужно

Большинство коммерческих компаний попадают под исключения (обработка для исполнения договора), поэтому уведомление

не требуется.

Но если собираете данные для маркетинга (не связанного с договором) → уведомить.

4. Защита данных (ГОСТ Р 57580-2017)

Уровни защиты (зависят от объема и типа данных):

УЗ-1 (высокий): >100 000 субъектов или специальные категории - Шифрование - Межсетевые экраны - SIEM (Security Information and
Event Management) - Регулярные аудиты

УЗ-2 (средний): 1 000 - 100 000 субъектов - Шифрование - Контроль доступа - Логирование

УЗ-3 (базовый): <1 000 субъектов - Пароли - Антивирус - Физическая защита серверов

Для большинства малых/средних компаний: УЗ-2 или УЗ-3.

Права субъектов по ФЗ-152

Похожи на GDPR, но менее строгие: - Доступ к своим данным — можно запросить - Исправление неверных данных - Отзыв

согласия — прекратить обработку - Удаление — но только если нет legal basis (например, договор)

Срок ответа: 30 дней (как в GDPR)

Техническая защита данных

Принципы безопасности

CIA Triad:

Confidentiality (Конфиденциальность): - Данные доступны только авторизованным лицам - Методы: шифрование, контроль доступа

Integrity (Целостность): - Данные не изменены несанкционированно - Методы: checksums, digital signatures, audit logs

Availability (Доступность): - Данные доступны когда нужны (не потеряны, не заблокированы) - Методы: backup, redundancy, DDoS
protection

Шифрование

1. Encryption at rest (в покое)

Данные на диске зашифрованы. Если физический сервер украдут — данные нечитаемы.

Методы: - Full disk encryption — весь диск (BitLocker, LUKS) - Database encryption — PostgreSQL/MySQL с transparent data encryption
(TDE) - Application-level encryption — приложение шифрует перед записью в БД

Пример (Node.js + AES-256):
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const crypto = require('crypto');

const ENCRYPTION_KEY = process.env.ENCRYPTION_KEY; // 32 bytes

const IV_LENGTH = 16;

function encrypt(text) {

  const iv = crypto.randomBytes(IV_LENGTH);

  const cipher = crypto.createCipheriv('aes-256-cbc', Buffer.from(ENCRYPTION_KEY), iv);

  let encrypted = cipher.update(text);

  encrypted = Buffer.concat([encrypted, cipher.final()]);

  return iv.toString('hex') + ':' + encrypted.toString('hex');

}

function decrypt(text) {

  const parts = text.split(':');

  const iv = Buffer.from(parts.shift(), 'hex');

  const encrypted = Buffer.from(parts.join(':'), 'hex');

  const decipher = crypto.createDecipheriv('aes-256-cbc', Buffer.from(ENCRYPTION_KEY), iv);

  let decrypted = decipher.update(encrypted);

  decrypted = Buffer.concat([decrypted, decipher.final()]);

  return decrypted.toString();

}

// Использование

const email = 'user@example.com';

const encryptedEmail = encrypt(email);

// Сохранить в БД: encryptedEmail

// Чтение

const decryptedEmail = decrypt(encryptedEmail);

// user@example.com

Важно: Ключ шифрования хранить в secrets manager (AWS KMS, HashiCorp Vault), не в коде.

2. Encryption in transit (в движении)

Данные между клиентом и сервером, между сервисами шифруются.

Методы: - HTTPS (TLS/SSL) — обязательно для всех сайтов - VPN — для подключения к внутренним системам - mTLS (mutual TLS) —

для service-to-service communication

Проверка:

# Проверить SSL сертификат

curl -vI https://yourcrm.com

# Должен быть:

# TLS 1.2 или 1.3 (TLS 1.0/1.1 deprecated)

# Strong cipher suites

Контроль доступа

Принцип наименьших привилегий (Principle of Least Privilege): - Каждый сотрудник имеет доступ только к тем данным, которые

нужны для его работы

RBAC (Role-Based Access Control):

Роли в CRM:

Admin:

  - Полный доступ ко всем данным
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  - Управление пользователями

  - Изменение настроек

Sales Manager:

  - Чтение всех deals своей команды

  - Редактирование своих deals

  - Нет доступа к финансовым данным других команд

Sales Rep:

  - Чтение/редактирование только своих deals

  - Нет доступа к deals коллег

Support Agent:

  - Чтение customer data (для поддержки)

  - Нет доступа к sales pipeline

Marketing:

  - Чтение контактов (для campaigns)

  - Нет доступа к deals, финансам

Реализация в CRM:

// Salesforce — Profile & Permission Sets

// HubSpot — Teams & Permissions

// Custom CRM — Middleware

app.get('/api/deals/:id', authenticate, authorize(['sales']), async (req, res) => {

  const deal = await Deal.findById(req.params.id);

  // Check ownership

  if (req.user.role === 'sales_rep' && deal.owner_id !== req.user.id) {

    return res.status(403).json({ error: 'Access denied' });

  }

  res.json(deal);

});

Audit Logs (Журналирование)

Что логировать: - Кто получил доступ к данным (user, timestamp, IP) - Какие данные просмотрел/изменил - Экспорт данных (data

portability requests) - Изменение прав доступа

Почему: - Расследование инцидентов - Compliance с GDPR/ФЗ-152 (доказать, что вы защищаете данные) - Обнаружение подозрительной
активности

Пример (PostgreSQL + Audit trigger):

CREATE TABLE audit_log (

  id SERIAL PRIMARY KEY,

  table_name TEXT,

  action TEXT,

  old_data JSONB,

  new_data JSONB,

  user_id INT,

  timestamp TIMESTAMPTZ DEFAULT NOW()

);

CREATE OR REPLACE FUNCTION audit_trigger_func()

RETURNS TRIGGER AS $$
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BEGIN

  IF TG_OP = 'UPDATE' THEN

    INSERT INTO audit_log (table_name, action, old_data, new_data, user_id)

    VALUES (TG_TABLE_NAME, 'UPDATE', row_to_json(OLD), row_to_json(NEW), current_setting('app.user_id')::INT);

  ELSIF TG_OP = 'DELETE' THEN

    INSERT INTO audit_log (table_name, action, old_data, user_id)

    VALUES (TG_TABLE_NAME, 'DELETE', row_to_json(OLD), current_setting('app.user_id')::INT);

  END IF;

  RETURN NEW;

END;

$$ LANGUAGE plpgsql;

-- Применить к таблице customers

CREATE TRIGGER audit_trigger

AFTER UPDATE OR DELETE ON customers

FOR EACH ROW EXECUTE FUNCTION audit_trigger_func();

CRM-платформы с built-in audit: - Salesforce: Field History Tracking + Event Monitoring - HubSpot: Activity logs (кто открыл контакт, кто
экспортировал) - Zendesk: Audit Logs для всех действий

Backup & Disaster Recovery

3-2-1 правило: - 3 копии данных (primary + 2 backup) - 2 разных типа хранилища (диск + облако) - 1 копия offsite (географически

удаленная)

Частота backup: - Critical data (CRM, заказы): ежедневно или real-time replication - Less critical: еженедельно

Тестирование восстановления: - Minimum 1 раз в квартал — провести disaster recovery drill - Проверить: можно ли восстановить

данные? Сколько времени занимает?

Пример (PostgreSQL + automated backup):

# Cron job: ежедневный backup в S3

0 2 * * * pg_dump -U postgres crm_db | gzip | aws s3 cp - s3://my-backups/crm_db_$(date +\%Y\%m\%d).sql.gz

# Retention: 30 дней

# Скрипт для удаления старых backup

aws s3 ls s3://my-backups/ | while read -r line; do

  createDate=$(echo $line | awk {'print $1" "$2'})

  createDate=$(date -d "$createDate" +%s)

  olderThan=$(date -d "30 days ago" +%s)

  if [[ $createDate -lt $olderThan ]]; then

    fileName=$(echo $line | awk {'print $4'})

    aws s3 rm s3://my-backups/$fileName

  fi

done

Практическая реализация compliance

Шаг 1: Privacy Policy (Политика конфиденциальности)

Что должно быть: 1. Какие данные собираем (имя, email, телефон, IP, cookies) 2. Зачем собираем (выполнение заказа, маркетинг,

аналитика) 3. Legal basis (согласие, договор, legitimate interest) 4. С кем делимся (процессоры: Salesforce, почтовые сервисы, платежные

системы) 5. Как долго храним (заказы: 5 лет по налоговому законодательству, маркетинг: до отзыва согласия) 6. Права субъектов (доступ,
исправление, удаление, экспорт) 7. Контакты DPO (Data Protection Officer) или ответственного

Язык: Простой, понятный (не юридический жаргон).

Пример (фрагмент):
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## Какие данные мы собираем

Когда вы оформляете заказ, мы собираем:

- ФИО (для доставки)

- Адрес доставки

- Телефон (курьер свяжется)

- Email (отправим чек и трек-номер)

Когда вы подписываетесь на рассылку:

- Email (для отправки писем)

Автоматически (через cookies):

- IP-адрес

- Страницы, которые вы посетили

- Устройство и браузер

## Зачем нам эти данные

- Доставить заказ (legal basis: исполнение договора)

- Отправить чек (legal basis: налоговое законодательство)

- Улучшить сайт (legal basis: legitimate interest)

- Отправлять маркетинг (legal basis: ваше согласие, можете отписаться)

## Ваши права

Вы можете:

- Запросить копию своих данных → support@shop.com

- Исправить неверные данные

- Удалить аккаунт (мы удалим все, кроме данных, которые обязаны хранить по закону)

- Отказаться от рассылки (кнопка "Отписаться" в каждом письме)

Ответим в течение 30 дней.

Где разместить: - Футер сайта (ссылка "Privacy Policy") - При регистрации (чекбокс с линком) - В каждом маркетинговом email (ссылка в
футере)

Шаг 2: Consent Management

Cookie Consent Banner:

По GDPR, нельзя ставить non-essential cookies (аналитика, реклама) без согласия.

Essential cookies (технически необходимые) — можно без согласия: - Session cookies (авторизация) - Shopping cart

Non-essential — нужно согласие: - Google Analytics - Facebook Pixel - Рекламные cookies

Решение: Cookie Consent Banner

<!-- Использовать библиотеку: cookieconsent, onetrust, или custom -->

<script src="https://cdn.jsdelivr.net/npm/cookieconsent@3/build/cookieconsent.min.js"></script>

<script>

window.cookieconsent.initialise({

  palette: {

    popup: { background: "#000" },

    button: { background: "#f1d600" }

  },

  type: "opt-in", // Важно: opt-in, не opt-out

  content: {

    message: "Мы используем cookies для улучшения опыта. Аналитика и реклама требуют вашего согласия.",
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    allow: "Принять",

    deny: "Отклонить",

    link: "Подробнее",

    href: "/privacy-policy"

  },

  onStatusChange: function(status) {

    if (status === 'allow') {

      // Загрузить Google Analytics

      loadGoogleAnalytics();

    }

  }

});

</script>

Важно: До получения согласия — не загружать аналитику/рекламу.

Шаг 3: Data Subject Requests (DSR)

Запросы от клиентов:

1. Right to access (запрос данных)

Клиент пишет: "Хочу копию всех моих данных".

Процесс:

1. Verify identity (паспорт, email confirmation)

2. Извлечь все данные клиента из CRM

3. Экспортировать в CSV/JSON

4. Отправить по email (зашифрованный архив)

Automation (если CRM поддерживает API):

app.post('/api/dsr/access', authenticate, async (req, res) => {

  const customerId = req.user.id;

  const data = {

    profile: await Customer.findById(customerId),

    orders: await Order.find({ customer_id: customerId }),

    support_tickets: await Ticket.find({ customer_id: customerId }),

    email_history: await EmailLog.find({ customer_id: customerId })

  };

  const csv = json2csv(data);

  // Отправить по email

  await sendEmail(req.user.email, {

    subject: 'Ваши персональные данные',

    attachments: [{ filename: 'my_data.csv', content: csv }]

  });

  res.json({ message: 'Data sent to your email' });

});

2. Right to erasure (удаление)

Клиент пишет: "Удалите все мои данные".

Процесс:

1. Verify identity

2. Проверить legal obligations (можем ли удалить?)

   - Если есть активный заказ — нельзя (договор)
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   - Если есть налоговые обязательства (хранить чеки 5 лет) — частичное удаление

3. Удалить/анонимизировать данные

4. Подтвердить клиенту

Soft delete vs Hard delete: - Soft delete: пометить deleted_at , не показывать в UI, но хранить в БД (для legal obligations) - Hard

delete: полностью удалить (опасно, можно нарушить referential integrity)

Best practice: Anonymization (анонимизация)

-- Вместо DELETE

UPDATE customers

SET

  first_name = 'DELETED',

  last_name = 'USER',

  email = CONCAT('deleted_', id, '@example.com'),

  phone = NULL,

  address = NULL,

  deleted_at = NOW()

WHERE id = 12345;

Данные больше не персональные (нельзя идентифицировать), но статистика сохранена (количество заказов, суммы).

Шаг 4: Data Breach Response Plan

Что делать при утечке:

Под GDPR: обязаны уведомить в течение 72 часов (если есть риск для прав субъектов).

План действий:

Hour 0-1: Обнаружение и containment

1. Обнаружили утечку (alert от SIEM, сообщение от клиента)

2. Изолировать скомпрометированную систему

3. Собрать incident response team

Hour 1-24: Расследование

4. Определить scope:

   - Какие данные утекли?

   - Сколько записей?

   - Кто получил доступ?

5. Устранить уязвимость

Hour 24-72: Уведомление

6. Уведомить регулятора (GDPR: supervisory authority, ФЗ-152: Роскомнадзор)

   Форма: описание инцидента, scope, меры по устранению

7. Уведомить пострадавших клиентов (если high risk)

   Email: "Произошел инцидент, ваши данные X могли быть скомпрометированы.

          Мы предприняли меры Y. Рекомендуем сменить пароль."

Post-mortem:

8. Анализ причин (root cause analysis)

9. Внедрение мер для предотвращения повторения

10. Обновление incident response plan

Штрафы можно снизить, если: - Быстро обнаружили и устранили - Честно сообщили регулятору - Предприняли меры для

минимизации ущерба

Compliance-friendly CRM платформы

Что проверять при выборе CRM:
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✅  GDPR/ISO 27001 certification - Salesforce: GDPR-compliant, ISO 27001, SOC 2 - HubSpot: GDPR-compliant, ISO 27001 - Zendesk: GDPR-

compliant, ISO 27001

✅  Data residency options - Можно ли хранить данные в ЕС (для GDPR) или РФ (для ФЗ-152)?

✅  DPA (Data Processing Agreement) - Подписывают ли они standard DPA?

✅  Built-in consent management - HubSpot: Cookie consent banner, email opt-in tracking - Salesforce: Consent Management (дополнительно)

✅  Data portability - API для экспорта данных в CSV/JSON

✅  Audit logs - Кто, когда, какие данные просматривал/изменял

Российские CRM (для ФЗ-152): - Битрикс24: Серверы в РФ, локализация данных - RetailCRM: Российская платформа, compliance с
ФЗ-152 - amoCRM: Серверы в РФ, поддержка ФЗ-152

Заключение

Безопасность данных — это не опция, это must-have. Ключевые принципы:

1. Собирайте минимум — не храните лишние данные

2. Будьте прозрачны — объясняйте, зачем нужны данные

3. Защищайте технически — шифрование, контроль доступа, audit logs

4. Соблюдайте законы — GDPR, ФЗ-152, CCPA

5. Готовьтесь к инцидентам — data breach response plan

Доверие клиентов = конкурентное преимущество. Компании, которые серьезно относятся к privacy, выигрывают в долгосрочной

перспективе.

В следующем уроке мы поговорим о масштабировании CRM — как расти от стартапа до enterprise без боли.

Практическое задание:

1. Проверьте Privacy Policy вашего сайта (или любого сайта):

2. Указаны ли legal basis для обработки данных?

3. Описаны ли права субъектов?

4. Есть ли контакт для DSR запросов?

5. Проверьте cookie consent:

6. Есть ли opt-in баннер?

7. Можно ли отклонить non-essential cookies?

8. Создайте Data Subject Request процесс (на бумаге):

9. Как вы будете проверять identity?

10. Откуда соберете данные (CRM, email, логи)?

11. В каком формате отправите (CSV, JSON)?

Дополнительные материалы: - GDPR официальный текст: gdpr.eu - ФЗ-152 текст: consultant.ru - Курс: "GDPR for Developers" (Udemy) -

Книга: "Data Privacy: A Runbook for Engineers" — Nishant Bhajaria

Глава 29. Масштабирование CRM: от стартапа до enterprise

Введение

Масштабирование CRM — это не просто "добавить больше пользователей" или "купить больший тарифный план". Это фундаментальная
трансформация процессов, архитектуры данных и организационной культуры. Компании, которые успешно масштабируются, понимают:

то, что работало для 10 клиентов, не будет работать для 10 000. В этом уроке мы разберем типичные bottlenecks при росте, стратегии

https://gdpr.eu/
https://consultant.ru/
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миграции между платформами, и как построить CRM-инфраструктуру, готовую к enterprise-масштабу.

Стадии роста и CRM-стратегия

Stage 1: Startup (0-50 клиентов)

Характеристики: - Команда: 1-5 человек - Sales cycle: основатели сами продают - Процессы: хаотичные, много ручной работы - Данные:

Excel/Google Sheets или простой CRM

CRM-потребности: - Простота настройки (запуск за 1 день) - Низкая стоимость ($0-$50/мес) - Базовая функциональность (контакты,

сделки, задачи)

Рекомендуемые инструменты: - HubSpot Free — бесплатно, достаточно для старта - Pipedrive Essential — $14/user/мес,
интуитивный pipeline - Notion + Airtable — DIY CRM (для technical founders)

Ключевая задача: Начать структурировать данные. Переход от "все в голове" к "все в системе".

Stage 2: Early Growth (50-500 клиентов)

Характеристики: - Команда: 5-20 человек, первые sales hires - Процессы: формализуются (первые SOP) - Данные: CRM становится single

source of truth - Боли: хаос в данных, отсутствие автоматизации

CRM-потребности: - Автоматизация рутины (follow-ups, task creation) - Отчетность (pipeline visibility, forecast) - Интеграции (email,

calendar, телефония) - Team collaboration (кто с кем работает)

Рекомендуемые инструменты: - HubSpot Starter/Professional — $45-$450/мес - Pipedrive Advanced — $34/user/мес - Salesforce
Essentials — $25/user/мес (если планируете расти до enterprise)

Ключевые действия: - Нанять CRM admin (part-time или full-time) - Создать sales playbook - Настроить базовые workflows (lead

assignment, nurturing) - Внедрить data hygiene процессы

Типичные ошибки: - Переусложнение (customization ради customization) - Отсутствие обучения команды → низкий adoption rate -

Игнорирование data quality → garbage in, garbage out

Stage 3: Scale-Up (500-5000 клиентов)

Характеристики: - Команда: 20-100 человек, отделы (sales, marketing, support) - Процессы: сложные, multi-touch attribution - Данные:

интеграция CRM с другими системами (ERP, analytics) - Боли: silos (отделы не видят данные друг друга), performance issues

CRM-потребности: - Масштабируемость (поддержка 50+ пользователей) - Advanced автоматизация (workflows, AI) - Custom objects &

fields (специфичная бизнес-логика) - Reporting & dashboards (executive visibility) - API для интеграций

Рекомендуемые инструменты: - Salesforce Professional/Enterprise — $75-$150/user/мес - HubSpot Professional/Enterprise —
$450-$1200/мес - Microsoft Dynamics 365 — $65-$135/user/мес (если в экосистеме Microsoft)

Ключевые действия: - CRM Team: нанять CRM Manager + Salesforce Admin + Data Analyst - Process optimization: регулярные audit

(quarterly) - Data governance: политики именования, обязательные поля, дубликаты - Integrations: подключить marketing automation,
support, finance

Архитектурные вызовы:

1. Data silos (изоляция данных)

Проблема: Sales использует Salesforce, Marketing — HubSpot, Support — Zendesk. Нет единого взгляда на клиента.

Решение: Integration platform (iPaaS) - Zapier — no-code, для простых интеграций - Make (Integromat) — более мощный, но сложнее

- Tray.io / Workato — enterprise-grade iPaaS - Custom API integrations — для сложных кейсов

2. Performance issues (медленная работа)

Проблема: CRM тормозит, особенно при отчетах с большими датасетами.

Решение: - Data archiving — старые сделки (закрытые >2 года) переносить в archive - Indexing — создать индексы на часто используемые
поля - Caching — кешировать результаты отчетов - Pagination — не загружать все данные сразу

3. Complex workflows

Проблема: Множество автоматизаций, которые конфликтуют друг с другом.
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Решение: - Workflow audit — документировать все активные workflows - Simplification — убрать дублирующиеся/неиспользуемые -

Testing environment — sandbox для тестирования изменений перед production

Stage 4: Enterprise (5000+ клиентов)

Характеристики: - Команда: 100+ человек, глобальные офисы - Процессы: строго регламентированы, compliance (SOX, ISO) - Данные:
петабайты, сложная архитектура (data warehouse, BI) - Боли: legacy systems, сопротивление изменениям

CRM-потребности: - Multi-org support (разные CRM для разных регионов/бизнесов) - Enterprise security (SSO, SAML, role-based access) -

Advanced AI/ML (predictive analytics, lead scoring) - Dedicated support (SLA, account manager)

Рекомендуемые инструменты: - Salesforce Enterprise/Unlimited — $150-$300/user/мес - Microsoft Dynamics 365 Enterprise —

$135-$210/user/мес - SAP Sales Cloud — для крупных корпораций с SAP ERP - Custom-built CRM — для уникальных бизнес-моделей

(редко оправдано)

Ключевые действия: - CRM Center of Excellence (CoE): dedicated команда (10+ человек) - Change management: формализованный

процесс изменений (ITIL) - Data warehouse: отдельное хранилище для аналитики (Snowflake, BigQuery) - Multi-CRM strategy: разные

CRM для разных бизнесов, но единая data lake

Миграция между CRM: когда и как

Когда нужна миграция

Признаки, что переросли текущую CRM:

1. Функциональные ограничения

2. Не хватает кастомизации

3. Отсутствуют нужные интеграции

4. API limitations (rate limits)

5. Стоимость

6. Текущий CRM стал слишком дорогим

7. Или наоборот: enterprise CRM нужен, а используете starter

8. Производительность

9. Тормоза, timeouts, downtimes

10. Не справляется с объемом данных

11. Бизнес-изменения

12. Pivot в продукте → нужна другая бизнес-логика

13. M&A (слияние/поглощение) → нужно объединить CRM

14. Compliance

15. Текущий CRM не соответствует GDPR/SOX/ISO требованиям

Типичные миграции:

Startup → Scale-up: HubSpot Free → HubSpot Pro или Pipedrive → Salesforce

Scale-up → Enterprise: HubSpot → Salesforce или Salesforce Professional → Enterprise

Consolidation: Несколько CRM → Одна enterprise CRM

Regional: Global CRM → Локальная (например, Salesforce → Битрикс24 для РФ)

Процесс миграции: 7 шагов

Step 1: Discovery & Planning (2-4 недели)

Действия: - Audit текущей CRM: какие данные, какие процессы, какие интеграции - Определить scope миграции: - Какие объекты (leads,
contacts, deals, products) - Какой временной период (все данные или только активные) - Какие кастомизации (custom fields, workflows) -

Выбрать новую CRM - Оценить стоимость и timeline

Deliverables: - Migration plan (Gantt chart) - Risk assessment - Budget
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Step 2: Data Mapping (1-2 недели)

Действия: - Создать mapping таблицу: Old CRM fields → New CRM fields

Пример:

Old CRM (HubSpot)          →  New CRM (Salesforce)

─────────────────────────────────────────────────────

Contact.email              →  Contact.Email

Contact.firstname          →  Contact.FirstName

Contact.company            →  Account.Name (создать Account)

Deal.dealname              →  Opportunity.Name

Deal.amount                →  Opportunity.Amount

Deal.dealstage             →  Opportunity.StageName

  "Qualified"              →    "Prospecting"

  "Proposal Sent"          →    "Proposal"

  "Won"                    →    "Closed Won"

Custom: deal.industry      →  Opportunity.Industry__c (создать custom field)

Определить transformation rules:

Как обрабатывать дубликаты

Что делать с incomplete data

Как мержить связанные записи

Deliverables: - Data mapping spreadsheet - Transformation rules document

Step 3: Data Cleanup (2-4 недели)

Почему важно: Garbage in = garbage out. Не переносите грязные данные.

Действия: - Deduplication: найти и объединить дубликаты (инструменты: Dedupely, Insycle) - Validation: проверить email
(EmailListVerify), телефоны (Twilio Lookup) - Enrichment: дополнить недостающие данные (Clearbit, Apollo.io) - Archiving: удалить

старые/неактуальные записи (closed deals >3 years)

Deliverables: - Cleaned dataset готов к миграции

Step 4: Setup New CRM (2-4 недели)

Действия: - Создать custom fields, objects - Настроить workflows, automation - Настроить roles & permissions - Импортировать reference data

(products, price lists) - Настроить интеграции (email, calendar)

Deliverables: - New CRM configured (production-ready)

Step 5: Test Migration (1 неделя)

Действия: - Миграция sample dataset (100-1000 записей) в sandbox/test environment - Проверить: - Data integrity (все поля заполнены

корректно?) - Relationships (contact → account → opportunity связи корректны?) - Workflows работают? - Провести UAT (User Acceptance
Testing) с ключевыми пользователями

Deliverables: - Test migration report - List of issues to fix

Step 6: Full Migration (1-3 дня)

Timing: Выходные или off-hours (минимизировать impact на бизнес)

Процесс:

Day 1 (Friday evening):

  20:00 — Freeze old CRM (read-only mode)

  20:30 — Export full dataset

  21:00 — Start data transformation & import

  23:00 — Initial validation

Day 2 (Saturday):

  00:00-12:00 — Continue import (large datasets)

  12:00-18:00 — Data validation & cleanup

  18:00-20:00 — Final checks
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Day 3 (Sunday):

  10:00 — Cutover: New CRM live

  10:00-18:00 — Support для пользователей

  18:00 — Retrospective meeting

Rollback plan: Если что-то пошло не так, вернуться к старой CRM (поэтому freeze, не delete)

Step 7: Post-Migration (2-4 недели)

Действия: - Training: обучить команду новой CRM (workshops, видео, документация) - Monitoring: ежедневные check-ins первые 2
недели (issues? adoption?) - Optimization: собрать feedback, улучшить workflows - Decommission old CRM: через 1-2 месяца (когда

уверены, что все работает)

Deliverables: - Training materials - Support tickets resolved - Old CRM archived

Инструменты миграции

1. Native import tools

Большинство CRM имеют встроенные импорт-мастера: - Salesforce: Data Import Wizard (до 50K записей) или Data Loader (до 5M) - HubSpot:

Import tool (CSV) - Pipedrive: Import data (CSV)

Плюсы: Бесплатно, просто Минусы: Ограниченная функциональность (нет complex transformations)

2. Third-party migration tools

Import2 (import2.com) — HubSpot ↔ Salesforce, Pipedrive ↔ Salesforce

Trujay — специализация на Salesforce migrations

Skyvia — универсальный data integration tool

Плюсы: Автоматизация, меньше ручной работы Минусы: Стоимость ($500-$5K за миграцию)

3. Custom scripts (для технических команд)

Пример (Python + Salesforce API + HubSpot API):

import requests

from simple_salesforce import Salesforce

# Connect to HubSpot

hubspot_api_key = 'xxx'

hubspot_contacts = requests.get(

    'https://api.hubapi.com/contacts/v1/lists/all/contacts/all',

    params={'hapikey': hubspot_api_key}

).json()

# Connect to Salesforce

sf = Salesforce(username='user@example.com', password='pass', security_token='token')

# Transform & Import

for contact in hubspot_contacts['contacts']:

    sf.Contact.create({

        'FirstName': contact['properties']['firstname']['value'],

        'LastName': contact['properties']['lastname']['value'],

        'Email': contact['properties']['email']['value'],

        'Company': contact['properties']['company']['value']

    })

Плюсы: Полный контроль, можно сложные transformations Минусы: Требует tech skills, время на разработку

Масштабирование performance
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Database optimization

Проблема: При >1M записей queries становятся медленными.

Решения:

1. Indexing

Создать индексы на часто используемые поля:

-- Salesforce (через SOQL)

SELECT Id, Name, Email FROM Contact WHERE Email = 'test@example.com'

-- Если Email не индексирован → full table scan (медленно)

-- Решение: попросить Salesforce Support включить indexing на Email

Salesforce автоматически индексирует: Id, Name, OwnerId, CreatedDate, SystemModstamp. Для других полей — запрос в Support.

2. Selective queries

Не загружать все данные:

// Плохо (загружает все contacts)

const contacts = await sf.query('SELECT Id, Name FROM Contact');

// Хорошо (только активные, созданные за последний год)

const contacts = await sf.query(

  "SELECT Id, Name FROM Contact WHERE IsActive = true AND CreatedDate > LAST_YEAR"

);

3. Pagination

Для больших datasets:

let query = sf.query('SELECT Id, Name FROM Contact');

let records = [];

while (true) {

  const result = await query;

  records.push(...result.records);

  if (!result.done) {

    query = sf.queryMore(result.nextRecordsUrl);

  } else {

    break;

  }

}

4. Bulk API

Для массовых операций (import/export):

// Не так (REST API, медленно для >10K записей)

for (const contact of contacts) {

  await sf.Contact.create(contact);

}

// Так (Bulk API, можно до 10M записей)

const job = sf.bulk.createJob('Contact', 'insert');

const batch = job.createBatch();

batch.execute(contacts); // Отправить все сразу

API rate limits

Проблема: Salesforce/HubSpot ограничивают количество API calls.
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Salesforce limits: - Enterprise: 1,000 calls/user/day - Unlimited: 5,000 calls/user/day

HubSpot limits: - Free: 250K calls/day - Starter: 500K calls/day - Professional: 1M calls/day

Решения:

1. Caching

Кешировать данные, которые редко меняются:

const NodeCache = require('node-cache');

const cache = new NodeCache({ stdTTL: 3600 }); // 1 hour

async function getContact(id) {

  // Проверить кеш

  const cached = cache.get(`contact_${id}`);

  if (cached) return cached;

  // Если нет — запрос к CRM

  const contact = await sf.Contact.retrieve(id);

  cache.set(`contact_${id}`, contact);

  return contact;

}

2. Batch operations

Объединять запросы:

// Плохо (100 API calls)

for (const id of contactIds) {

  const contact = await sf.Contact.retrieve(id);

}

// Хорошо (1 API call)

const contacts = await sf.query(

  `SELECT Id, Name FROM Contact WHERE Id IN ('${contactIds.join("','")}')`

);

3. Webhooks вместо polling

Не опрашивать CRM каждые 5 минут — подписаться на webhooks:

// Плохо (12 API calls/hour)

setInterval(async () => {

  const newDeals = await hubspot.deals.getRecentlyCreated();

  // Process...

}, 5 * 60 * 1000);

// Хорошо (0 API calls, HubSpot шлет webhook)

app.post('/webhook/hubspot', (req, res) => {

  const event = req.body;

  if (event.subscriptionType === 'deal.creation') {

    // Process new deal

  }

});

Организационное масштабирование

CRM Governance

Проблема: Без governance CRM превращается в свалку данных.
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Решение: CRM Governance Committee

Состав: - CRM Manager (chair) - Sales Ops - Marketing Ops - IT/Dev - Executive sponsor (VP Sales/CRO)

Responsibility: - Утверждать изменения в CRM (new fields, workflows) - Проводить quarterly audits (data quality, adoption) - Управлять

roadmap (какие фичи внедрять)

Процесс изменений:

1. Change Request (CR) — кто-то хочет изменить CRM

   Форма: Что? Зачем? Кого затронет?

2. Review — Governance Committee оценивает

   - Impact analysis (кто пострадает?)

   - Effort estimation (сколько времени?)

   - Priority (P0-P3)

3. Approval/Rejection

4. Implementation — CRM Admin делает изменения

5. Communication — уведомить пользователей

6. Training (если нужно)

Data Hygiene процессы

Правило: CRM чист настолько, насколько чисты входящие данные.

Процессы:

1. Mandatory fields

Нельзя создать сделку без заполнения ключевых полей: - Account Name - Deal Amount - Close Date - Stage

2. Validation rules

Salesforce: Validation Rules

// Email должен быть валидным

AND(

  NOT(ISBLANK(Email)),

  NOT(REGEX(Email, "[a-zA-Z0-9._%+-]+@[a-zA-Z0-9.-]+\\.[a-zA-Z]{2,}"))

)

3. Duplicate prevention

Salesforce: Duplicate Rules (встроенные или Dupeblocker app)

HubSpot: Duplicate management (автоматически мержит дубликаты)

4. Regular cleanup

Ежемесячная задача для CRM Admin: - Найти incomplete records (missing email, phone) - Найти inactive contacts (no activity >1 year) -

Архивировать/удалить

5. Gamification

Мотивировать команду поддерживать чистоту: - Leaderboard: кто создает самые полные записи - Penalty: неполные leads не считаются в

quota

Training & Adoption

Статистика: 40% CRM implementations fail из-за низкого adoption (пользователи не используют).

Как повысить adoption:

1. Training (не один раз, а continuous)

Onboarding для новых сотрудников (2-часовой воркшоп)
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Quarterly refreshers (30 мин)

"CRM Tips" newsletter (еженедельно)

2. Champions program

Выбрать CRM Champions в каждом отделе (sales, marketing, support): - Они первыми тестируют новые фичи - Они помогают коллегам (first

line support) - Они дают feedback CRM Manager

3. Make it easy

Mobile app (Salesforce/HubSpot mobile)

Email integration (log emails directly)

Browser extension (add contacts from LinkedIn)

4. Gamification

Leaderboard: кто больше deals закрыл

Badges: "CRM Expert", "Data Quality Hero"

5. Executive buy-in

Если CEO/CRO не использует CRM — никто не будет. Leadership must lead by example.

Заключение

Масштабирование CRM — это journey, не destination. Ключевые принципы:

1. Stage-appropriate tools — не покупайте Salesforce Unlimited для 10 клиентов

2. Data quality > quantity — лучше 1000 чистых записей, чем 10000 грязных

3. Process before technology — сначала процесс, потом автоматизация

4. Change management — люди сопротивляются изменениям, готовьте их

5. Governance — без правил CRM превращается в хаос

Формула успешного масштабирования:

Правильный инструмент

+ Чистые данные

+ Четкие процессы

+ Обученная команда

+ Governance

= Scalable CRM

В последнем уроке мы поговорим о CRM как бизнес-философии и будущем CRM-индустрии. Это будет мотивационный финал курса — не

пропустите!

Практическое задание:

1. Определите, на какой стадии ваша компания:

2. Startup / Early Growth / Scale-Up / Enterprise?

3. Оцените текущую CRM:

4. Функционально достаточна?

5. Производительность OK?

6. Стоимость адекватна?

7. Нужна миграция? Когда?

8. Проведите mini audit:

9. Сколько дубликатов в CRM? (Salesforce: Reports → Duplicate Records)

10. Сколько incomplete records? (missing email/phone)

11. Adoption rate? (% пользователей, логинившихся за последнюю неделю)
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12. Создайте 90-day optimization plan:

13. Month 1: Data cleanup

14. Month 2: Workflows optimization

15. Month 3: Training & adoption program

Дополнительные материалы: - Книга: "Scaling Up" — Verne Harnish (про масштабирование бизнеса в целом) - Курс: "Salesforce
Administrator Certification" (даже если не используете Salesforce — полезные концепты) - Блог: saastr.com (кейсы SaaS-компаний про

scaling)

Глава 30. CRM-стратегия: от инструмента к культуре

Введение

Мы завершаем курс "CRM-системы: внедрение, автоматизация, масштабирование". Прошли путь от базовых концепций до сложных
enterprise-стратегий. Но самый важный инсайт я оставил на финал: CRM — это не программа, это философия бизнеса. Компании,

которые побеждают в XXI веке, понимают: в центре всего — клиент, а CRM — это нервная система организации, которая делает customer-

centricity возможной. В этом уроке мы поговорим о CRM как культуре, о будущем индустрии (2026-2030), и о том, как вы можете
применить полученные знания для трансформации вашего бизнеса.

CRM как философия, а не инструмент

От Software к Mindset

Ошибка №1 большинства компаний: Они думают, что "внедрить CRM" = купить Salesforce и импортировать контакты.

Реальность: Внедрить CRM = изменить то, как компания думает о клиентах.

Пример: Amazon

Amazon — не просто e-commerce платформа. Это компания, построенная вокруг одной идеи: customer obsession (одержимость

клиентом).

Цитата Джеффа Безоса:

"We're not competitor obsessed, we're customer obsessed. We start with what the customer needs and we work backwards."

Их CRM-стратегия: - Персонализация на уровне DNA: Каждый клиент видит уникальную главную страницу (AI рекомендации на

основе 10+ лет истории) - Predictive shipping: Товары отправляются в ваш регион ДО того, как вы закажете (на основе predictive
analytics) - Frictionless experience: One-click purchase, Prime (бесплатная доставка), easy returns

CRM — это не система. Это ДНК компании.

Three Pillars of CRM Culture

1. Customer-Centricity (Клиент в центре)

Традиционный подход:

Продукт → Маркетинг → Продажи → Клиент

(Мы создали продукт, теперь продадим его)

Customer-centric подход:

Клиент → Потребности → Продукт → Маркетинг → Продажи

(Мы слушаем клиента, создаем то, что ему нужно)

Как это проявляется: - Product roadmap на 50% формируется из customer feedback (Notion, Linear) - Support team имеет прямой канал к
Product team (еженедельные синки) - NPS/CSAT метрики — в OKR топ-менеджмента (не только revenue)
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2. Data-Driven Decisions (Решения на основе данных)

Ошибка: "Я считаю, что клиенты хотят X" (HiPPO — Highest Paid Person's Opinion)

Правильно: "Данные показывают, что клиенты хотят X" (evidence-based)

Пример: Netflix

Netflix принимает решения на основе данных: - Какие шоу снимать → анализ viewing patterns - Какие thumbnails показывать → A/B тесты
(один и тот же фильм, разные обложки для разных сегментов) - Когда выпускать новые сезоны → анализ engagement

CRM дает данные. Культура заставляет их использовать.

3. Continuous Improvement (Постоянное улучшение)

Японская концепция Kaizen: Маленькие ежедневные улучшения → большие результаты.

Как это работает в CRM: - Еженедельные ретроспективы: "Что в CRM-процессе можно улучшить?" - A/B тесты: email subject lines,

landing pages, sales scripts - Quarterly audits: data quality, adoption rate, workflow efficiency

Формула:

1% улучшение каждый день

= 1.01^365 = 37.8x за год

1% ухудшение каждый день

= 0.99^365 = 0.03x за год

Разница: 1260x

Маленькие изменения компаундируются.

Будущее CRM: тренды 2026-2030

Trend 1: AI-First CRM

Сегодня (2026): AI — это дополнение к CRM (chatbots, lead scoring, email automation).

Завтра (2028-2030): AI — это ядро CRM. Человек — это exception handler.

Как это будет выглядеть:

Сценарий 1: Autonomous Sales Agent

8:00 AM — AI анализирует новые leads (100 шт из рекламы)

8:05 AM — AI квалифицирует (20 high-quality, 80 low-quality)

8:10 AM — AI отправляет персонализированные emails (20 шт)

10:30 AM — Lead отвечает: "Интересно, но дорого"

10:31 AM — AI предлагает кастомный discount (в рамках правил)

11:00 AM — Lead соглашается

11:01 AM — AI создает deal, генерирует contract

11:05 AM — Lead подписывает (DocuSign)

11:06 AM — AI уведомляет Sales Manager: "Новая сделка $50K, human review required для final approval"

Человек вмешивается только для final approval или если AI не уверен (confidence <80%).

Уже есть зачатки: - Drift Conversational AI — боты ведут квалификацию на уровне junior SDR - Gong Revenue Intelligence — AI

анализирует sales calls, дает рекомендации - Clay + GPT-4 — AI researches leads, пишет персонализированные outreach

2030: 60-70% B2B продаж (transactional) будет проходить через AI agents без участия человека.

Сценарий 2: Predictive Customer Success

Monday 9:00 AM — AI анализирует behavior клиента X:

  - Login frequency: снизилась с 10/week до 2/week (red flag)

  - Feature usage: не использует ключевую функцию (red flag)

  - Support tickets: 3 за последний месяц (red flag)

  - Churn probability: 78%
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Monday 9:01 AM — AI создает task для Customer Success Manager:

  "Клиент X at high risk of churn. Recommended actions:

   1. Schedule call (show ROI, address pain points)

   2. Offer free onboarding session

   3. If still at risk: escalate to discount offer"

Monday 10:00 AM — CSM звонит клиенту

Tuesday — Проблема решена, churn probability → 15%

AI не заменяет человека. AI augments (усиливает) человека.

Trend 2: Unified Customer Data Platform (CDP)

Проблема сегодня: Данные о клиенте разбросаны: - CRM (Salesforce) — sales data - Marketing automation (HubSpot) — campaigns - Support

(Zendesk) — tickets - Product analytics (Amplitude) — usage - Payment (Stripe) — billing

Решение: Customer Data Platform (CDP)

CDP — это unified database, которая агрегирует данные из всех источников.

Архитектура:

Sources                  CDP (Segment)         Destinations

────────────────────────────────────────────────────────────

Salesforce    ──┐

HubSpot       ──┤

Zendesk       ──┤──→  Unified Profile  ──→  Data Warehouse

Amplitude     ──┤      (360° view)      ──→  BI Tools

Stripe        ──┤                       ──→  AI/ML Models

Website       ──┘                       ──→  Email/SMS tools

Пример: Segment, Rudderstack, mParticle

Преимущества: - Single source of truth - Real-time sync (изменения в Salesforce → сразу в CDP → сразу в marketing tool) - Compliance

(centralized consent management)

2030: CDP станет стандартом для средних/крупных компаний. "Нет CDP = технологически отстали."

Trend 3: Conversational CRM (Voice & Chat)

Сегодня: CRM — это forms, clicks, dashboards.

Завтра: CRM — это conversation.

Сценарий:

Sales Rep (голосом): "Алиса, создай сделку для компании X на $100K, stage Proposal, закрытие в июне"

AI Assistant: "Создала. Хочешь добавить notes?"

Rep: "Да. Клиент озабочен интеграцией с SAP. Наш CTO обещал demo."

AI: "Записала. Создать task для CTO?"

Rep: "Да, на эту пятницу."

AI: "Готово. Еще что-то?"

Rep: "Отправь клиенту follow-up email с proposal."

AI: "Отправила. Вот draft, хочешь изменить?"

Никаких кликов. Все голосом или текстом.
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Технологии: - OpenAI GPT-4 Voice API — natural language understanding - ElevenLabs — realistic voice synthesis - Salesforce Einstein

Voice — уже существует, но примитивен (будет улучшаться)

2030: 40% CRM interactions будут через voice/chat.

Trend 4: Blockchain & Decentralized Identity

Проблема: Каждая компания хранит ваши данные отдельно. Вы не контролируете свои данные.

Решение: Self-Sovereign Identity (SSI)

Клиент владеет своими данными в blockchain wallet. Компании запрашивают доступ.

Сценарий:

Клиент регистрируется на сайте магазина:

Магазин: "Мы хотим доступ к вашим данным: имя, email, адрес доставки"

Клиент (через wallet): "Разрешаю доступ на 1 год"

Данные не копируются в CRM магазина. Магазин получает pointer (ссылку) на данные в вашем wallet.

Через год клиент может отозвать доступ → магазин теряет доступ к данным.

Преимущества: - Privacy: клиент контролирует данные - GDPR compliance: право на забвение выполняется автоматически -

Портативность: переход к другому магазину — секунда (не нужно заново вводить данные)

Технологии: - Verifiable Credentials (W3C standard) - Ethereum / Polygon — blockchain для хранения credentials - Self-Sovereign

Identity wallets (например, Microsoft Entra Verified ID)

Реалистичность: Экспериментальная стадия. Массовое внедрение — 2028-2030 (если регуляторы поддержат).

Trend 5: Emotional AI (Empathy at Scale)

Сегодня: Chatbots понимают intent ("хочу отменить заказ"), но не emotions.

Завтра: AI понимает эмоции и реагирует эмпатично.

Технология: Sentiment Analysis + Emotion Recognition

Клиент (в чате): "Я В БЕШЕНСТВЕ! Заказ не пришел, свадьба через 2 дня!"

AI анализирует:

  - Emotion: Anger (95%), Anxiety (80%)

  - Urgency: Critical

  - Context: Wedding (high stakes event)

AI отвечает (тон: calm, empathetic, action-oriented):

"Понимаю, насколько это важно для вас. Свадьба — особый день, и мы не должны

 были подвести. Сейчас проверю заказ и решу проблему немедленно. Одну минуту."

[AI проверяет logistics system]

AI: "Ваш заказ задержался на таможне. Я организовал экспресс-доставку курьером

     завтра к 10:00 (гарантированно). Также добавила бесплатную доставку и

     подарочный сертификат $100 в качестве извинений. Могу еще чем-то помочь?"

Клиент: "Спасибо, вы меня спасли!"

Технологии: - Hume AI — emotion AI engine - OpenAI GPT-4 + emotion prompts — генерировать empathetic responses - Voice

analysis (для телефонии) — Affectiva, Beyond Verbal

2030: Emotional AI будет в каждом customer-facing chatbot.
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Trend 6: Augmented Reality CRM

Сценарий: B2B Sales Meeting

Sales Rep надевает AR-очки (Apple Vision Pro 3, 2029).

Во время Zoom call с клиентом:

- AR overlay показывает:

  - История взаимодействий (последние 5 встреч)

  - Ключевые pain points клиента (из прошлых calls)

  - Рекомендуемые next steps (AI suggestions)

  - Real-time sentiment analysis (клиент заинтересован? скучает?)

Клиент задает вопрос про интеграцию:

- AR сразу показывает integration diagram

- Rep: "Вот как это работает" (жестом расширяет diagram)

- Клиент видит 3D визуализацию data flow

Сделка закрывается быстрее, потому что:

- Rep подготовлен (AI подсказки)

- Визуализация убедительнее words

Реалистичность: 2028-2030, когда AR-очки станут mainstream (Apple/Meta).

От технологий к результатам: CRM ROI

Финансовые метрики

Типичные ROI от внедрения CRM (исследования 2024-2025):

Sales: - Увеличение win rate: +20-30% (лучшая квалификация, персонализация) - Сокращение sales cycle: -15-25% (автоматизация follow-

ups) - Увеличение deal size: +10-20% (upsell/cross-sell на основе данных)

Marketing: - ROI кампаний: +30-50% (better targeting, attribution) - Стоимость lead: -20-30% (эффективнее каналы) - Conversion rate:

+25-40% (персонализация, nurturing)

Customer Success: - Churn reduction: -10-20% (predictive analytics, proactive outreach) - NPS увеличение: +15-30 points (better service) -
Expansion revenue: +20-40% (upsell вовремя)

Пример: Компания $10M ARR

Before CRM:

  - Revenue: $10M

  - Churn: 20% → теряем $2M/year

  - CAC: $5K, LTV: $15K → LTV/CAC = 3 (OK)

After CRM (12 months):

  - Revenue: $13M (+30% win rate, +10% upsell)

  - Churn: 12% → теряем $1.56M/year (сэкономили $440K)

  - CAC: $4K (-20%), LTV: $20K (+33%) → LTV/CAC = 5 (отлично)

CRM cost: $50K/year (Salesforce + Hubspot + staff)

ROI: ($3M revenue increase + $440K saved - $50K cost) / $50K = 6780%

Нефинансовые метрики (не менее важны)

1. Time Savings

Sales rep тратит 65% времени на non-selling activities (data entry, поиск информации, administrative tasks).

CRM automation освобождает 20-30% времени → больше времени на selling.
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2. Employee Satisfaction

Salespeople ненавидят рутину. Автоматизация → happier team → lower turnover → меньше затрат на найм.

3. Customer Satisfaction

Персонализация + быстрая поддержка = higher NPS → word-of-mouth → organic growth.

4. Strategic Insights

CRM data показывает: - Какие продукты продаются лучше → focus R&D - Какие клиенты самые прибыльные → focus sales efforts - Какие

каналы работают → reallocate marketing budget

CEO знает, что происходит в бизнесе (не гадает).

Как начать (или улучшить) вашу CRM-стратегию

Для стартапов (0-50 клиентов)

Шаг 1: Начните структурировать (неделя 1) - Выберите простой CRM (HubSpot Free, Pipedrive) - Импортируйте существующие
контакты (из email, таблиц) - Создайте sales pipeline (4-6 stages)

Шаг 2: Сделайте CRM привычкой (недели 2-4) - Правило: Любое взаимодействие с клиентом → логировать в CRM - Weekly review:

посмотреть pipeline, запланировать follow-ups

Шаг 3: Первая автоматизация (месяц 2) - Welcome email для новых leads - Follow-up reminders

Цель: CRM стал частью daily routine.

Для растущих компаний (50-500 клиентов)

Шаг 1: Audit & Cleanup (месяц 1) - Data quality check: дубликаты? incomplete records? - Процессы: у вас есть documented sales process? -

Adoption: все ли используют CRM?

Шаг 2: Автоматизация (месяц 2-3) - Lead scoring - Email sequences - Task automation

Шаг 3: Интеграции (месяц 4-6) - Marketing automation (HubSpot, Marketo) - Support (Zendesk, Intercom) - Analytics (Google Analytics,

Amplitude)

Цель: Single source of truth. Все данные в CRM.

Для scale-ups & enterprise (500+ клиентов)

Шаг 1: Governance (месяц 1) - Создать CRM Governance Committee - Провести audit: workflows, integrations, data quality

Шаг 2: Advanced Analytics (месяц 2-3) - Настроить data warehouse (Snowflake, BigQuery) - Подключить BI tools (Tableau, Looker) -

Создать executive dashboards

Шаг 3: AI & Predictive (месяц 4-6) - Predictive lead scoring - Churn prediction - Revenue forecasting

Цель: CRM как конкурентное преимущество.

Заключительное слово

CRM — это не конечная точка

Когда я начинал карьеру (2010-е), CRM была табличка с контактами. Сегодня (2026) — это AI-powered платформа, которая знает о клиенте

больше, чем он сам.

Завтра (2030) — это будет autonomous agent, который управляет отношениями с клиентами почти без участия человека.

Но суть не меняется:

"Бизнес — это отношения между людьми. CRM — это инструмент, который делает эти отношения масштабируемыми."
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Три принципа, которые не устареют

1. Customer First Всегда начинайте с вопроса: "Что нужно клиенту?" — не "Что мы хотим продать?"

2. Data is Truth Мнения субъективны. Данные объективны. Решения на основе данных побеждают.

3. Constant Evolution То, что работало вчера, не будет работать завтра. Тестируйте, учитесь, адаптируйтесь.

Ваш следующий шаг

Закрывайте этот урок и сделайте что-то.

Не важно, что: - Настройте один workflow - Почистите 100 записей в CRM - Проведите training с командой - Запустите A/B тест

Маленький шаг лучше, чем никакого.

И помните: CRM — это не о технологиях. Это о людях. О ваших клиентах. О вашей команде.

Инвестируйте в них. Слушайте их. Улучшайте их опыт.

CRM — это просто инструмент, который помогает делать это в масштабе.

Благодарность

Спасибо, что прошли этот курс. Надеюсь, вы узнали что-то новое и примените это в вашем бизнесе.

Если у вас есть вопросы, feedback или истории успеха — напишите. Буду рад услышать.

Желаю вам: - Happy customers - Growing revenue - Clean data 😄

И помните: лучшая CRM — та, которую используют.

Удачи! 🚀

Дополнительные материалы для дальнейшего изучения:

Книги: - "The Effortless Experience" — Matt Dixon, Ted McKenna, Rick DeLisi - "Customer Success" — Nick Mehta, Dan Steinman, Lincoln
Murphy - "Predictable Revenue" — Aaron Ross, Marylou Tyler - "Crossing the Chasm" — Geoffrey Moore (про product-market fit)

Курсы: - Salesforce Trailhead (бесплатные courses + certifications) - HubSpot Academy (бесплатные inbound marketing курсы) - Coursera:

"Sales and Marketing Alignment" (University of Pennsylvania)

Подкасты: - "SaaStr" — Jason Lemkin (SaaS growth) - "The GTM Podcast" — Scott Barker (Go-To-Market strategies) - "Support Ops" — Intercom

(customer support)

Блоги: - a16z.com (венчурная аналитика, тренды) - saastr.com (SaaS best practices) - salesforce.com/blog (CRM insights)

Сообщества: - Reddit: r/sales, r/salesforce, r/crm - LinkedIn Groups: "CRM Professionals", "SaaS Growth" - Slack: RevGenius (community для

sales/marketing professionals)

Инструменты для экспериментов: - HubSpot Free CRM - Pipedrive (14-day trial) - Salesforce Developer Edition (бесплатно для обучения) -
Airtable (no-code database, можно построить простой CRM)

Продолжайте учиться. Индустрия меняется быстро — то, что актуально сегодня, устареет через 2-3 года.

Stay curious. Stay customer-focused. Stay winning.

🎓  Конец курса. Начало вашего CRM journey.


