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Выше уже была обозначена проблема неполноты заполнения информации в CRM. К сожалению, данная
проблема имеет глобальный характер для компании и влияет на все сферы ее деятельности. Самым
главным негативным последствием является отсутствие возможности качественной аналитики, так как из-
за неполноты информации выборки для анализа становятся малочисленными и нерепрезентативными,
отсюда возникают проблемы, связанные с планированием маркетинговой и коммерческой деятельности,
ведь без качественного проведенного анализа продаж и поведения потребителей невозможно оценить все
возможные риски, учет которых необходим при дальнейшем планировании. Кроме неполноты информации
в CRM еще одной проблемой является занесение данных с ошибками, что также влияет на качество
анализа. Все это демонстрирует острую необходимость в контроле качества работы менеджеров, в том
числе при заполнении CRM. Для этого моей рекомендацией является введение новых штатных позиций
специалистов по контролю качества, которые кроме выявления ошибок в заполнении, также создадут
необходимые регламенты и смогут ввести определенные штрафные санкции за нарушения в рамках
мотивационных программ компании.
Рекомендация 5. Создание интегрированной базы данных для более качественной аналитики.
Сквозная аналитика — это объединённые в одну систему отчёты обо всех взаимодействиях компании с
клиентами в приложении к бизнес-задачам компании. Эта аналитика включает в себя данные веб- и
мобильной аналитики, информацию CRM-системы, рекламных площадок и других источников, и
обрабатывает их с учётом движения пользователя по воронке продаж. Сквозная аналитика необходима тем
компаниям, где клиент долго принимает решение о покупке, проходит через большое количество этапов и
на каждом из этапов может отказаться. Сквозная аналитика помогает исследовать поведение клиентов на
каждом из этих этапов и оптимизировать те, на которых есть определенные проблемы. Также сквозная
аналитика необходима тем компаниям, у которых высокий средний чек и достаточно высокая стоимость
привлечения клиента. Одна из важнейших проблем для таких компаний, которую помогает решить
сквозная аналитика-выявление фрода (вид мошенничества в области IT-технологий) и некачественных
лидов, привлечённых недобросовестными агентствами и подрядчиками. Например, особенно часто данная
проблема встречается в сфере недвижимости и продаже автомобилей. Ведь застройщики готовы платить
приличную сумму, достигающую 20 тысяч рублей за звонок клиента, а подрядчики могут воспользоваться
данной ситуацией, мотивируя клиента пройти сразу несколько этапов воронки продаж: перейти на сайт
компании, позвонить или оставить заявку и даже приехать на показ квартиры. Сквозная аналитика
позволяет проанализировать все этапы коммуникаций и определить, какой канал действительно приводит
к продажам, а какой является неэффективным, даже если и приводит много лидов. Сквозная аналитика
обладает технологиями, которые позволяют сохранить телефонные разговоры, проанализировать схожесть
голоса и выявить фрод: тех, кто звонил с разных номеров, представлялся разными именами, но является
одним человеком.
Одна из основных проблем внедрения сквозной аналитики заключается в том, что компании откладывают
работу до тех пор «пока не будет все готово». Но при этом следует учитывать, что внедрение технологии в
компанию с длинным циклом продаж требует достаточно серьезных временных и денежных ресурсов.
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Например, у ГК «ПИК» на разработку собственной системы аналитики ушло 3–5 миллионов рублей. Поэтому
не стоит ждать, когда система будет полностью готова. Внедрять сквозную аналитику нужно поэтапно. Так,
на первом этапе необходимо собрать данные из всех доступных систем и начинать ими пользоваться. Это
облегчит работу сотрудников, так как не будет необходимости скачивать и копировать данные из каждой
из системы, а затем объединять и делать отчётность. На втором этапе необходимо объединить данные
CRM-системы и веб-аналитики. А уже на последнем этапе можно добавлять дополнительные инструменты
анализа, подходящие для конкретных сфер и задач бизнеса (например, анализа фрода). В качестве
дополнительного инструмента может выступать модель атрибуции, когда ценность заказа распределяется
между всеми этапами работы с клиентом по особой логике. Например, если клиент коммуницирует с
компанией не один раз, то анализировать необходимо первый источник взаимодействия, а после
подключается колл-центр и менеджер по продажам, который завершает сделку. В любой из моментов есть
возможность подключить анализ фрода по звонкам. Все добавления происходят в процессе работы системы
сквозной аналитики и не вызывают её остановки.
Но если дополнительные опции возможно добавить в процессе работы системы, то архитектуру необходимо
продумать заранее, ещё до старта работ. Если этого не сделать, то будут последствия в виде потери
данных или их источников. Даже если упустить один нюанс процесса движения клиента по воронке
продаж, то это губит качество всей системы сквозной аналитики.
Также еще одной проблемой является, то что большинство руководителей изначально не знают, какие
именно данные необходимы для работы, и поэтому стараются собрать в систему максимальное количество
информации из всех источников. Но на практике получается, что из этого максимального объема
используется порядка 10% данных. Поэтому одно из основных правил при внедрении сквозной аналитики
заключается в том, что необходимо собирать только те данные, на основе которых можно принимать
управленческие решения. К таким данным относится информация всех рекламных источников о движении
пользователя по воронке продаж из CRM-системы. Что касается оптимизации сайта, то будет вполне
достаточно систем веб-аналитики. Но если на основе этих данных не принимать решения и не
оптимизировать бизнес-процессы, то данные будут накапливаться в огромном количестве, соответственно,
увеличатся затраты на обслуживание системы, а сотрудники из-за нагрузки будут требовать повышения
зарплат. При внедрении системы сквозной аналитики необходимо иметь список бизнес-задач, которые
можно решить с помощью аналитики, выдвинуть гипотезы и определить, какие данные для этого
необходимо анализировать.
Например, задачей является оптимизировать воронку продаж? Сквозная аналитика позволит собрать
информацию о том, как по ней двигаются различные типы клиентов, а также определить «узкое горлышко»
и исправить недостатки на этом этапе. Необходимо улучшить работу колл-центра? C помощью сквозной
аналитики можно проанализировать данные по каждому оператору: его долю продаж, число отказов в
результате разговора, анализировать лексику оператора и наиболее частые фразы клиентов.
В ЖК «Триумф Парк» для обоснования необходимости внедрения сквозной аналитики есть две важные
потребности:
• Выявление неэффективных рекламных каналов, в том числе анализ предоставляемых лидов CPA-каналов
• Оптимизация воронки продаж, путем качественного анализа всех этапов процесса продаж.
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