Հ. Գզրարյան        

         Էլեկտրոնային բիզնես

ԹԵՄԱ 11. CRM  ՏԵՂԵԿԱՏՎԱԿԱՆ ՀԱՄԱԿԱՐԳ
Ռազմավարական կողմնորոշում
Արտասահմանյան և հայրենական կազմակերպությունների փորձը ցույց է տալիս, որ անկախ բնագավառից և կազմվածքի պատկանելիությունից, բոլոր այն կազմակերպությունները, որոնք հաջողությամբ ներդրել են CRM (Customer relationship management)-ը, սկսել են իրենց աշխատանքը ռազմավարական կողմնորոշումից: CRM ներդրման հաջողության ամենակարևոր գործոնը այն է, որ այստեղ հաճախորդների հետ համագործակցելու ռազմավարությունը համաձայնեցված է ընդհանուր ռազմավարության հետ: Մինչ դեռ կազմակերպությունը չունի հաճախորդների հետ փոխհարաբերությունների հստակ կոնցեպցիա և հստակ չի որոշել, թե ինչի է ուզում հասնել CRM համակարգը ներդնելով և ինչպես է պատրաստվում օգտագործել ստացած տեղեկատվությունը, նա իվիճակի չէ ընտրել ճիշտ տեխնոլոգիա և ուստի հասնել դրական արդյունքի:

CRM-ի հաջողված ներդրումը իր մեջ ներառում է ռազմավարական նպատակների ձևավորում, որոնք որոշում են կազմակերպության ծրագրերի կազմումը: Այդ նպատակները թույլ են տալիս որոշել, թե կազմակերպությունը ինչ օգուտ կունենա CRM համակարգը ներդնելով, բացահայտել լուծվող խնդիրների առավելությունները: Անհրաժեշտ է կարճաժամկետ և երկարաժամկետ նպատակների ձևակերպում: 

Օրինակ՝ կարճաժամկետ հեռանկարի դեպքում կազմակերպությունը իր դեմ նպատակ է դնում ինֆորմացիա ստանալ գնորդի մասին web կայքի միջոցով և դա կատարվում է 3 փուլով: 

1. ստանալ գնորդների էլեկտրոնային փոստի հասցեները և իմանալ նրանց անունները: 

2. կազմակերպությանը հետաքրքրում է նրանց հասցեները և հեռախոսահամարները: 

3. կազմակերպությունը ցանկանում է ինֆորմացիա  ստանալ հաճախորդների ցանկությունների և նախընտրությունների մասին: 

Արդյունքների հաշվարկումը անհրաժեշտ Է մշակել հատուկ մեխանիզմով: Նպատակային նշանակությունը որոշելու ընթացքում անհրաժեշտ Է հաշվի առնել, որ դրանք պետք Է համապատասխանեն իրականությանը և լինեն համաձայնեցված: Յուրաքանչյուր փուլի համար դրվում են համապատասխան նպատակներ: 

Նպատակներից մեկն է web կայքի միջոցով 80% այցելուների տվյալների հավաքագրումը, առաջին փուլում այդ ինֆորմացիայի 60%-ը վերածվում Է թվերի և դրանցից ստացվում համապատասխան ինֆորմացիա, որը օգտագործվում է հաճախորդների նախընտրությունների մասին տեղեկություն ստանալու և հետագայում նրանց այցելությունները անձնավորելու և փոստային գովազդ իրականացնելու համար, նպատակ ունենալով ավելացնել վաճառքի չափսերը: Մինչ փոփոխություններ կատարելը կառուցվածքում, բիզնես պրոցեսներում, մշակույթում և տեխնոլոգիայում, կազմակերպությունը պետք Է հստակ որոշի, թե ինչի Է ուզում հասնի հաճախորդների հետ համագործակցության արդյունքում:


Որպես այդպիսի ռազմավարություն կարելի Է համարել մրցակցային առավելությունը, որը հիմնված Է ավելի խոշոր հաճախորդներին ավելի արդյունավետ ճանապարներով ավելի շատ ապրանք վաճառելու մեջ: Մյուս կողմից, կազմակերպությունը կարող Է ավելի նպատակահարմար գտնել նոր հաճախորդներ ներգրավելու ռազմավարությունը: Իհարկե ռազմավարությունը պետք Է մանրամասնորեն նկարագրված լինի, որպեսզի հնարավոր լինի դրանից օգտվել: Շատ հաճախ CRM - ռազմավարություններ մշակելու համար ներգրավում են հատուկ մասնագետներ: Իհարկե այդ խորհրդատուները ունեն համապատասխան գիտելիքներ և մեծ փորձ, բայց CRM - ռազմավարության մշակմամբ պետք Է զբաղվեն այդ ձեռնարկության մենեջերները: Իսկ խորհրդատուները հանդես են գալիս որպես ուղղորդող և կազմակերպող:


CRM  տեղեկատվական կառավարման համակարգի գործառույթները
Կարելի է առանձնացնել CRM համակարգի հետևյալ 3 գործառույթները.

1. Գործառույթային (operational)

2. Վերլուծական(analytical)

3. Գործակցային(collaborative)


Գործառույթային CRM համակարգը կապված Է բիզնեսի տիպային գործողությունների հետ՝ ներառյալ հաճախորդին մատուցվող ծառայությունները, պատվերների կառավարումը, հաշիվ ապրանքագրերը, ինչպես նաև վաճառքի, մարքեթինգի ավտոմատացումը և կառավարումը։ Այն ապահովում Է մարքեթինգի, առևտրի և սպասարկման ոլորտներում բոլոր անհրաժեշտ գործողությունների իրականացումը: Գործառութային CRM համակարգում այս բաժինների յուրաքանչյուր համագործակցություն գրանցվում Է տվյալների բազայում՝ ինչպես օրինակ հաճախորդի գնումների ցանկը, հեռախոսային խոսակցությունների արդյունքները և այլն:
Գործառութային  համակարգը, որպես կանոն, իր մեջ ներառում Է       հաճախորդների վարքագծի ուսումնասիրություն՝ զանգերի կենտրոնի և web կայքերի միջոցով: Ամեն մի նոր փոխհարաբերություն հաճախորդի հետ գրանցվում Է հաճախորդների տվյալների բազայում: Հետագայում աշխատակիցները կարող են օգտագործել այդ տեղեկատվությունըª  լավացնելու համար հաճախորդների հետ հարաբերությունները: Այդ տվյալներին հետագայում կարող են ավելացվել նորերը, ինչպես  նաև այդ տեղեկատվությունը անհրաժեշտության դեպքում կարող Է  հեռացվել բազայից: Այսպիսով՝  հաճախորդները կարող են տարբեր գործառույթներ  իրականացնել կազմակերպության տարբեր աշխատողների հետ՝ առանց ամեն անգամ հիշելու իրենց անձնական տվյալները: Տվյալները, որոնք հավաքագրվում են  գործառութային CRM համակարգի շրջանակներում, օգնում են կազմակերպությանը  ավելի լավ կողմնորոշվել հաճախորդների հետ հարաբերությունների ճիշտ կառուցման  գործընթացում:
Վերլուծական CRM համակարգը սերտորեն կապված է  գործառութային  CRM համակարգի հետ: Այն ներառում է գործողություններ, որոնք ձեռք են բերում, պահպանում, մշակում, մեկնաբանում և հաշվետվությունների տեսքով հաճախորդի տվյալները տրամադրում օգտատերին, որը հետո վերլուծում է դրանք կազմակերպության շահերից ելնելով: Այս տվյալների օգնությամբ, կազմակերպությունները կարող են ձևավորել մարքեթինգային՝ առավել կազմավորված բաժիններ, որոնք ավելի զգայուն կլինեն նպատակային շուկայի հանդեպ, քանի որ գործողությունների ընթացքում կարող է պարզվել, որ կարիք կա գնային համակարգում փոփոխություններ կատարել կամ պետք է նոր ապրանքատեսակներ մշակել: Վերլուծության արդյունքները կարող են օգտագործվել գնահատելու համար կազմակերպության գործողությունների արդյունավետությունը, պարզելու համար հաճախորդների գոհունակությունը և այլն։ Այս գործընթացը կարող է շատ լավ միջոց հանդիսանալ բիզնես-տենդենցների վերլուծության և հետագա կանխատեսումների համար: Վերլուծական CRM համակարգի միջոցով հավաքագրված տվյալները ենթարկվում են վերլուծության մի շարք ալգորիթմներով, որոնց արդյունքների հիման վրա էլ սահմանվում են կազմակերպության գործունեության նպատակները, որոշվում են առևտրի ծավալները, նախագծվում և հետազոտվում են բիզնես ռազմավարությունները:
Գործակցային CRM համակարգերը կապված են կատարողի և հաճախորդի միջև անհրաժեշտ հաղորդակցության, համակարգման և համատեղման բոլոր գործընթացներում: Այն հիմնականում իրականացնում է իր գործողությունները էլեկտրոնային առևտրի շրջանակներում՝ ներառելով վաճառքի և գնման գործընթացները մի ամբողջության մեջ: Գործակցային CRM համակարգերը ենթադրում ենպատվիրատուների հետ անմիջական շփում:
Այն կարող է ներառել՝
1. Այցելություններ վեբ-կայք,
2. Շփում էլ. փոստով,
3. Հեռախոսային  կապ և այլն։
CRM համակարգի այս տիպը հաճախ անվանում են ինքնասպասարկում, քանի որ այն իր մեջ ներառում է, թե երբ է հաճախորդը օգտվում ինտերնետից, էլ. փոստից, հեռախոսից կամ որևէ ավտոմատացված համակարգից՝ տեղեկատվություն ստանալու կամ գործողություններն ավարտելու համար: Գործակցային CRM համակարգի հիմնական նպատակը սպասարկման որակի բարձրացումն ու պահումների նվազեցումներն է: CRM համակարգերը թույլ են  ալիս վերահսկել հաճախորդների հետ կապված բոլոր գործողություններըª մարքեթինգային,  առևտրի և սպասարկման ոլորտներում: Որպես CRM  համակարգի ֆունկցիոնալ բաղադրիչներ կարելի է առանձնացնելª  

 Վաճառքի ավտոմատացում (SFA- SalesForce Automation). վաճառքի ավտոմատացումը իրենից ներկայացնում Է համապատասխան ծրագրային ապահովում, որը ավտոմատացնում Է այնպիսի բինես-գործընթացներ,ինչպիսիք են՝
1. պաշարների կառավարում,

2. վաճառքի շրջանառություն, 

3. հաճախորդի հետ փոխhարաբերությունների hետևում, 

4. վաճառքի ծավալների վերլուծություն,

5. արտադրողականության մակարդակի վերլուծություն։
Որպես կանոն՝ SFA փաթեթները իրենց մեջ ներառում են տվյալների բազաներ, ինչպես նաև ունեն Էլեկտրոնային նամակներ ուղարկելու հնարավորություն: SFA-ը հնարավորություն Է տալիս կազմակերպությանը ավելի արդյունավետ ղեկավարել մարդկանց և աշխատանքային գործընթացները, ինչն Էլ մեծացնում Է գործարքների քանակը:
Մարքեթինգի ավտոմատացում (MA-marketing Autamation). մարքեթինգի նպատակներից է գործարարի, ձեռնարկության կամ կազմակերպության համար շահավետ երկարաժամկետ և կայուն փոխհարաբերությունների ու տնտեսական կապերի ստեղծման միջոցով սպառողների պահանջմունքների բավարարումն Է: Այն հանդես Է գալիս որպես փիլիսոփայություն, որը միավորում Է ամբողջ կազմակերպությունը: Մարքեթինգը ժամանակակից մենեջմենթի հատուկ գործառույթ Է և գործնականորեն ընդգրկում Է ձեռնարկության աշխատանքի հիմնական փուլերը՝ հետազոտություններից ու մշակումներից մինչև հումքի գնում, արտադրություն, փաթեթավորում, փոխադրում, վաճառք, հետիրացումային սպասարկում և այլն, որոնք ազդում են ապրանքների իրացվելիության մակարդակի վրա: 
Մարքեթինգային ռազմավարությունը կարելի Է դիտարկել որպես կազմակերպության առաքելություն, նպատակների հստակեցում և դրանց իրականացման հնարավորությունների բացահայտման ու հիմնավորման վերահսկողության միասնական գործընթաց։
Սպասարկման ավտոմատացում (CSS-Customer Service & Support). CSS-ը համարվում Է հաճախորդների հետ հարաբերությունների կառավարման անբաժան և ամենակարևոր բաղադրիչներից մեկը: 
Այսօր շատ կազմակերպություններ հաճախորդների բավարարվածության մակարդակի բարձրացման և միևնույն ժամանակ կազմակերպության ծախսերը մինիմիզացման համար դիմում են այնպիսի գործիքների, ինչպիսինն է վեբ–ինքնասպասարկումը: Այն իրենից ներկայացնում  է հաճախորդների հետ հարաբերությունների կառավարման համակարգ (CRM) և աշխատակազմի հետ հարաբերությունների կառավարման համակարգին տալիս (ERM) նոր մոտեցումների դաշտ, որը հնարավորություն է տալիս պատվիրատուներին և աշխատակիցներին տեղեկատվության հասանելիություն տալ, առանց կազմակերպության որևէ  ներկայացուցչի ներկայության:
Ինչպես է աշխատում CRM համակարգը

CRM համակարգի աշխատանքը փորձենք ավելի լավ պատկերացնել նրա հեշտացված աշխատանքային մոդելի վրա: Պատկերացնենք միջին ծավալների մի ձեռնարկություն, որն ունի հարյուրավոր հաճախորդներ, որոնց մի մասը պարբերաբար օգտվում է կազմակերպության ծառայություններից, իսկ մյուս մասը հազվադեպ է օգտվում մատուցվող ծառայություններից, կամ էլ ընդամենը մեկ անգամ է գնումներ կատարել: Առևտրի բաժնի հետ կապ է հաստատում պոտենցիալ հաճախորդը, որին նշանակվում է հանդիպում կազմակերպությունում: 

Գալով կազմակերպություն և ներկայացնելով ապրանքների ցանկը, որը նա ցանկանում է ձեռք բերել, մինչև պատրաստ կլինեն բոլոր փաստաթղթերը, հաճախորդի հետ անցկացվում է փոքրիկ հարցազրույց` պարզելու համար գնումների նպատակը, տվյալ տեսակի ապրանքների պահանջարկված լինելը, տվյալ կազմակերպության մասին տեղեկատվություն ձեռք բերելու աղբյուրը, հենց այս կազմակերպությունը նախընտրելու պատճառները` գին, որակ, առաքման ժամկետներ և այլն: Բոլոր այս տվյալները մուտքագրվում են միասնական տվյալների համակարգ: Կախված կատարվող պատվերների ծավալներից կատարվում են վիճակագրական վերլուծություններ և տվյալների մշակում: Վերլուծության արդյունքում կարելի է ստանալ մեծ թվով օգտակար տեղեկատվություն: 
“Գնումների նպատակը” կարող է տեղեկացնել հաճախորդի զբաղվածության ոլորտի մասին, մասնավորապես կարող ենք իմանալ տվյալ հաճախորդը ներկայանում է որպես միջնորդ, թե որպես ապրանքի վերջնական օգտագործող, “վերջնական օգտագործողների տեղակայման վայրը” ցույց կտա նրանց գործողությունների աշխարհագրական շրջանակը, իմանալով “տեղեկատվության աղբյուրը”, որից նա տեղեկացել է կազմակերպության մասին կարելի է տվյալ ճանապարհով ձեռք բերել ուրիշ հաճախորդներ ևս, իմանալով պատվերի “կարևորության աստիճանի” մասին կարելի է պարզել, որ միգուցե հաճախորդը պատրաստ է ավելի շատ վճարել, միայն թե որակը բավարարի իր պայմաններին: Իսկ “վճարման ձևը” պարզելով կտեղեկանանք հաճախորդի` առավել նախընտրելի վճարումների ձևի մասին: Այնուհետև հավաքած տեղեկատվության հիմքի վրա կարելի է գալ առավել խորը եզրահանգումների: Եթե օրինակ պարզվի, որ տվյալ հաճախորդը հրաժարվել է մրցակից կազմակերպության ծառայություններից, ապա կարելի է պարզել պատճառը, և նույնպիսի սխալներ թույլ չտալ` հաճախորդին չկորցնելու համար: Իսկ եթե տեղեկատվություն է գրանցվել այն մասին, որ տվյալ հաճախորդը սկսել է օգտվել մրցակից կազմակերպության ծառայություններից, ապա տվյալների բազայի հիման վրա կարելի է վերականգնել այդ հաճախորդի ՙարժեքայնությունը՚ կազմակերպության համար և եթե այն բավականին բարձր է, ապա պետք է համապատասխան քայլեր ձեռնարկել` նրա ուշադրությունը կրկին դեպի տվյալ կազմակերպություն ներգրավվելու ուղղությամբ: Կարելի է օրինակ նրան անհատական զեղչային համակարգ տրամադրել, կամ հնարավորություն ստեղծել վճարումները կատարել մաս-մաս, եթե իհարկե կազմակերպության հետ նրա համագործակցությունը ցույց է տվել, որ նա վստահելի անձնավորություն է: Լայնամասշտաբ վերլուծությունների հիման վրա կարելի է պարզել նաև այն շրջանները, որտեղ առաջարկվող ապրանքները ավելի մեծ պահանջարկ ունեն: Օգտվելով հաճախորդների անձնական տվյալների վրա կառուցված տվյալների բազայից` որոշումներ կայացնելիս կարելի է որոշման մասին հաճախորդներին տեղեկացնել ոչ թե լայնամասշտաբ և մեծ ծախսեր պահանջող հեռուստատեսային գովազդների միջոցով, այլ ավելի քիչ ծախսատար և ավելի արդյունավետ մի եղանակով` տեղեկատվության փոխանցում (ուղարկում) յուրաքանչյուր հաճախորդի էլեկտրոնային փոստին: 
Կարելի է նաև տեղեկատվությունը տեղադրել թեմատիկ հրատարակություններում, որոնք կարդում են նպատակային խմբերը: Հաճախորդը, որն անհանգստացած է իր կողմից գնված ապրանքների առաքման ուշացումից, կամ պարզապես հետաքրքրասեր է, ապա կարող է ցանկացած պահին ինտերնետի միջոցով իմանալ, թե իր պատվերը մշակման կամ տեղափոխման որ փուլում է գտնվում, և համապատասխանաբար կարող է թողնել իր բողոքները կամ պարզապես բարեմաղթանքները: Բավականին մեծ հետաքրքրություն է առաջացնում նաև CRM համակարգի այն կողմը, որ կարելի է նաև կանխարգելել խարդախ ճանապարհով կատարվող գործողությունները: Դրա համար անցկացվում են ժամանակագրական վերլուծություններ և փորձում են պարզել կատարված գործողությունների իսկությունը: Կարելի է նաև հաճախորդների համար անցկացնել լրացուցիչ “պրոֆիլակտիկ աուդիտ”` պարզելու համար արդյոք նրանք “հակված են’ խարդախությունների, թե ոչ: Օրինակ եթե գործընկերը, որի հետ կատարվում է համագործակցությունը, կատարում է վճարումները միայն իրեն ուղղված հաստատակամ և պարբերաբար զանգերից հետո, ապա հետագա հերթական համագործակցությունից առաջ պետք է լուրջ խորհել: Եվս մեկ ոլորտ որում կարող է ներդրվել CRM համակարգը դա մարքեթինգային ակցիաների ավտոմատացման ոլորտն է (Enterprise Marketing Automation, EMA), որը հնարավորություն է տալիս գնահատելու մարքեթինգային ընկերությունների արդյունավետության աստիճանը, պլանավորել նրա հիմնական փուլերը և ռեսուրսների ծախսը, օպտիմալացնել և կոորդինացնել հաճախորդների հետ փոխհարաբերությունները կապի տարբեր միջոցներով, կառուցել կանխատեսումների մոդելներ և համակարգել դրանք նոր տվյալների ներմուծման հետ միաժամանակ: Ժամանակակից CRM համակարգերը իրենց մեջ ներառում են նաև ևս մեկ գործառույթ` ուղղված դեպի ապրանքի ձեռքբերումից հետո առաջացած խնդիրների դեպքում անվճար սպասարկմանը: Այսօր CRM համակարգի ներդրումը օբյեկտիվ անհրաժեշտության է վերածվել այն կազմակերպությունների համար, որոնք անընդհատ ձգտում են առաջանալ իրենց ասպարեզում: Ինչպես և ցանկացած այլ համակարգերի դեպքում` CRM համակարգերը կարելի է դասակարգել մի քանի հատկանիշների: Դասակարգման հիմքում ընկած են խնդիրների երեք շրջանակներ, որոնց լուծումները առաջարկված են CRM համակարգի շրջանակներում: Ներսում ընկած է հաղորդկացման ինֆրաստրուկտուրան, վերևում բիզնես խնդիրներն են, իսկ մեջտեղում խնդիրների լուծման ժամանակ կառավարման ձևերն են:

Համակարգի ներդրման առավելությունները
CRM համակարգի ներդրման առավելությունները թե° կազմակերպության, և թե հաճախորդների տեսանկյունից կարելի է համակարգել մի քանի խմբերում, որոնցից ենª
1. կազմակերպության եկամուտների ավելացում,
2. հաճախորդակողմնորոշված մոտեցում,
3. նոր հաճախորդների ներգրավում,
4. ավելի լավ սպասարկումից օգտվելու հնարավորություն,
5. ժամանակի օպտիմալ ծախսում,
6. նոր ծառայությունների և ապրանքների տրամադրում հաճախորդներին։

ժամանակի հետ փոխվում են նաև հաճախորդների կողմից ներկայացվող պահանջներըª ծառայությունների նկատմամբ: Եթե նախկինում հաճախորդները կազմակերպության մասին պատկերացում էին կազմում հիմնվելով արտադրանքի որակի վրա, ապա այժմ նա կազմում է կարծիք կազմակերպության մասին առավելապես« գործընկերոջ սկզբունքի վրա հիմնվելով, որի հետ նա հաղորդակցվում է տարբեր եղանակներովª սկսած հեռախոսային զանգերից, մինչև կապը ինտերնետի միջոցով, կամ էլ նույնիսկ մինչև անձնական այց: Ընդ որում սպառողների հարցադրումները դարձել են առավել լայնամաշտաբ, իսկ մոտեցումները պահանջում են անհատականացում:
CRM Էլեկտրոնային կառավարման համակար•ը հայաստանում
Միջազգային շուկայում CRM համակարգի համար շրջանառությունը հասնում է  միլիարդավոր դոլարների, իսկ այն ներդնելը միջինում կազմում է մոտավորապես հարյուր հազար դոլար: Այսօր CRM համակարգի շուկան հանդիսանում է ամենաարագ աճողներից մեկը: Վերլուծությունների համաձայն 1999 թվականին համաշխարհային շուկայի ծավալը կազմել է 15.6 միլիարդ դոլար, իսկ 2005 թվականին° 64.3 միլիարդ դոլար: Հայաստանում արդեն իսկ կամաց-կամաց նկատվում է հետաքրքրության տենդենցըª համակարգին ուղղված: Արդեն իսկ կան տեղական կազմակերպություններ, որոնք թե° առաջարկում են այս համակարգի լուծումներ, և թե° այնպիսինները, որոնք արդեն իսկ ներդրել են այս համակարգը: Հայաստանյան շուկայում գործող կազմակերպություններից, որոնք ներդրել են CRM համակարգը, հանդիսանում ենª

1.
Հայկական Ծրագրեր Ընկերությունը
2.
ԱրմենՏել ՓԲԸ-ն
3.
Ամերիա բանկ
4.
Armenian Datacom Company և մի շարք այլ կազմակերպություններ:


Հայաստանում գործունեություն ծավալողը նկերություններից "Հայկական Ծրա•րեր Ընկերությունը" սկսել Է մատուցել Microsoft Dynamics CRM հաճախորդների հետ հարաբերությունների կառավարման համակարգի ներդրման նոր ծառայություն։ Ընկերության կողմից առաջարկվող լուծումները հիմնված են Microsoft Dynamics CRM հարթակի վրա և համապատասխանում են յուրաքանչյուր ընկերության բիզնես կարիքներին։ Sourcio կազմակերպությունը զբաղվում Է տեղական կազմակերպությունների համար CRM համակարգի նախագծմամբ։
Microsoft Dynamics CRM – ներդրման մեթոլոգիան:
Microsoft Dynamics CRM - ի ներդրման գործընթացը ամբողջական մեթոդոլոգիա Է, որն իր մեջ ներառում Է  CRM  նախագծերի կառավարման լավագույն համաշխարհային փորձը: Microsoft Dynamics CRM Step-ը ապահովում Է ներդրման ամբողջականությունը, ժամկետների պահպանումը, որակը և հաջողությունը: Մեթոդոլոգիան նախատեսում Է ներդրման 2 հիմնական տարբերակ՝
1. Արագ ներդրում
2. Ամբողջական ներդրում։         

Արագ ներդրումը կիրառվում Է այն ընկերություններում, որտեղ պահանջվող ֆունկցիոնալությունը և բիզնես պրոցեսները հիմնականում համապատասխանում են Microsoft Dynamics CRM 4.0 համակարգին, պահանջվում Է նվազագույն ծրագրային լրամշակումներ և համակցումներ այլ համակարգերի հետ: Ներդրման այս տարբերակը հնարավորություն Է տալից զգալիորեն կրճատել CRM ներդրման ժամանակը: Ամբողջական ներդրման տարբերակը կիրառվում Է այն դեպքերում, երբ անհրաժեշտ են պատվիրատուի բիզնեսին յուրահատուկ փոփոխությունների իրականացում, այլ համակարգերի հետ համակցումներ, տվյալների տեղափոխումներ և այլն: Այն ենթադրում Է ներդրման ամբողջականցիկլª սկսած պատվիրատուի կարիքների հետազոտումից մինչև օգտագործման համար պատրաստի համակարգի ներդրումը և սպասարկումը:
Ամբողջական ներդրում
Ամբողջական ներդրումը կազմված է հետևյալ փուլերիցª
· Հետազոտում
· Վերլուծում
· Դիզայն
· Մշակում
· Ներդրում
· Սպասարկում

Հետազոտման փուլ: Հետազոտման փուլում ուսումնասիրվում են պատվիրատուի գործող բիզնես-պրոցեսները, բիզնեսի առանձնահատկությունները և կարիքները:

Վերլուծման փուլ: Այս փուլում վերլուծվում են գործող պրոցեսները, որոշվում է դրանցբարելավման ուղիները, քննարկվում են պատվիրատուի պահանջները: Կազմվում է ներդրման նախագիծը և ապա•ա լուծման ֆունկցիոնալ պահանջները: Համատեղորոշվում են ներդրման փուլերը կապված պատվիրատուի պահանջների, բիզնես-պրոցեսների օպտիմալ իրականացման և այլնի հետ: Այս փուլում նաև անցկացվում է համակարգի բազային ֆունկցիոնալության ուսուցումը:

Դիզայնի փուլ: Դիզայնե փուլի հիմնական նպատակն է որոշել, թե ինչպես են բիզնեսպահանջները ներդրվելու: Այս փուլում նախագծվում են CRM համակարգի փոփոխությունները վերլուծման փուլի որոշումներին համապատասխան: Փոփոխությունները վերաբերում են օգտագործողի ինտերֆեյսին, հաշվետվություններին, նոր ֆունկցիոնալությանը, այլ համակարգերի հետհամակցմանը,   տվյալների տեղափոխմանը   և
այլն:

Մշակման փուլ: Այս փուլում մշակվում և տեստավորվում է դիզայնի փուլում հաստատվածապագա CRM համակարգը:

Ներդրման փուլ: Ներդրման փուլում CRM նախագծի բոլոր մասնակիցների ջանքները միավորվում են նոր Microsoft Dynamics CRM  լուծմանը հաջող անցում կատարելու համար: Այս փուլի գլխավոր աշխատանքներն են համակարգի  փաստացի ներդրումը, օգտագործողների ուսուցումը, ձեռնարկների և ընթացակարգերի  մշակումը.

Սպասարկման փուլ:  Ներդրման փուլի ավարտից հետո համակարգը անցնում է կանոնավոր, ամենօրյա աշխատանքի և սկսվում են սպասարկման աշխատանքները: Սպասարկման ընթացքում իրականացվում է համակարգի թարմացումների տեղադրում, օգտագործողներին աջակցություն և խորհրդատվություն, հավաքագրվում  են համակարգի հետագա զարգացումների պահանջները:
SugarCRM բաց ծրագրային կոդով համակարգ
SugarCRM — առևտրային CRM համակարգը համարվում է բաց ծրագրային կոդով տեղեկատվական համակարգ, որը ստեղծվել և տարաածվում է նույնանուն կազմակերպության կողմից: Համակարգը տեղադրվում է հանգույցի վրա և հասանելիությունը ապահովվում է ցանցախույզի կամ շարժական սարքերի միջոցով, որոնք ունեն կայքերի դիտման հնարավորություն:

SugarCRM համակարգը առաջարկում է CRM համակարգերի կողմից առաջարկվող հնարավորությունների ճնշող մեծամասնությունը:

· Իրադարձություններ (ակտիվություն)
· Զանգեր
· Հանդիպումներ
· Առաջադրանքներ
· Նշումներ
· Ձեռնարկության աշխատակիցների ցուցակ
· Ընդհանուր օրացույց
· Կոնտակտային տվյալներ
· Պայմանավորվող կողմերը
· Նախնական կոնտակտներ
· Հասցեատերեր
· Գործարքներ (պոտենցիալ պատվերներ և հաշիվներ)

· Ողերձ (կարևոր իրավիճակների նկարագրում)

· Bug Tracker (սխալների վերահսկում)

· Փաստաթղթերի պահոց
· Աշխատանք էլ-փոստի հետ
· Պարքեթինգային կազմակերպություն (ներառյալ էլ-փոստի լայնամաշտաբ հերառձակում)

· Նախագծերի կառավարում
· Առաջադրանքների կազմակերպիչ
Sugar Professional, Sugar Corporate, Sugar Enterprise, Sugar Ultimate տարբերակներում առկա են լրացուցիչ ենթահամակարգեր, որոնք թույլ են տալիս ընդլայնել համակարգի հնարավորությունները: Համակարգի հիմնական լեզուն ագլերենն է, բայց համակարգը ընձեռնում է այլ լեզուներ ավելացնելու հնարավորություններ:
