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достаткам данного финансового инструмента можно отнести необходимость
четкого структурирования кредитного портфеля по однородным признака.

В связи с тем, что данный инструмент финансовый может в значитель-
ной мере улучшить финансовое положение отечественных коммерческих
банков, то в ближайшие сроки требуется пересмотреть ряд нормативных ак-
тов и внести в них изменения с целью создания «здорового» законодательно-
го поля для функционирования данного финансового инструмента.
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ОПРЕДЕЛЕНИЕ СУЩНОСТИ ПОНЯТИЯ CRM
В КОНТЕКСТЕ МЕЖДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА

Международный маркетинг и бизнес сейчас превращается в бизнес, где
человеческий фактор играет огромную роль. Сегодня недостаточно произве-
сти товар, его надо «кастомизировать», приспособить для нужд конкретного
индивидуума. CRM позволяет замкнуть весь цикл маркетинга путем «пра-
вильной» работы с клиентом.

В то же время нет однозначного мнения и подхода к определению CRM.
Некоторые авторы рассматривают CRM, как стратегию долгосрочных взаи-
моотношений с клиентами, то есть установление и поддержание отношений с
клиентами. Другие авторы рассматривают CRM, как систему, программный
продукт, который используют компании в различных целях.

Внедрение CRM является очень важным этапом для современных ком-
паний, действующих на международном рынке, это фундамент их успешного
развития, привлечения новых клиентов, повышения лояльности клиентов,
гибкого и быстрого контакта с клиентами, обеспечения высоких и стабиль-
ных продаж. Это не технология, не колл-центр и не программное обеспече-
ние, а стратегия развития бизнеса и увеличения прибыли. Программное обес-
печение помогает только внедрить стратегию CRM.
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В контексте международного маркетинга СRM — это стратегия, наце-
ленная на создание долговременных и прибыльных взаимоотношений с кли-
ентами через понимание их индивидуальных потребностей, повышения ло-
яльности клиентов на протяжении всего цикла взаимодействия с ними.
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