
формирование м:ежкудътурной толерантности студентов возможно 

,11'1mь при наличии гибкого, динамического комплекса nедаt'ОГИЧ"ески:х 
ус.зови.й, а именно: 

1. Использование делового иностранного язЫJ<а в качестве основы 
для реализации обучения деловой коммуникации на толерю1твой осно­

ве. Мехавизма.ми реализации первого условия выступают: 

вnедревие спецкурса •деловая ком:l\1)1ВИкацюr на толераR"l'ноИ­

оскове•; 

исnодъзова.вие аутеЕrтичного материала социо-культурного ха­

ра1<тера; 

- игровое моделирование толерантной межкультурной коммуви­

кадиFr; 

проблемное npeдc·raв11eI01e лз~ового материала; 

- включение будущих сnециал-истов .в виртуальную коммуника­

ц1rю. 

2. Механизмами реализации второго педагогического условия -
использовани11 релевантвых ситуаций - юшяются- проблемное rJред­

ставление языкового материма и игровое моделирование ситуаций то­

лерантной :межкультурной коммуникации. 

Исnользование глобальной сети Интернет предусматривает: 

использование дискурся-вного метода; 

включение буду~цих специалистов в процесс виртуа11ьвого меж­

культурного 11заи-м-одействил. 
Опыт nоказьmает - формирование межкультурной то11ераптности, 

ее эффекти11иость зависит от реализации комплекса всех вы:шеуказав-­

иых педагогических условцй. 

А.М. Баранов 
ГГУ им . Ф Скорины (Гомель) 

СRМ-СИСТЕМА ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С КЛИЕНТАМИ 
КАК ИНФОРМАЦИОННАЯ СТРАТЕГИЯ РА3ВИ1'ИЯ БИЗНЕСА 

CRM (Customer Relationвhips Management) - это стратеги.я компа· 

нви касателъво взыrмодейстsи.я с кпиевтами во всех орrавизациоЮfЫХ 

аспектах - рекламе, продаже, обСJ1уживании и т.n. Это стратегия, ос­

нованная аа наличии еди:ной ивформацио.а:во-ко.ммуви_кациов-ной ба­

зы, которая предполагает "4Гновениый доступ ко всем сведениям о всех 

случаях азаимодействи.я с клиентами. 

Для noэт!UilfoЙ реализации СRМ-концепции необходи-мо въmолве-

1-1.ие четырех основных задач: 

1. Идевтифи:кация кJП1ента. Чтобы со значительной долей веропт­
ности повысить •ценность• клиеН'!'а, компания должна составить о нем 
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представление, осповьmаясь нв данных мыркет1fRrа, событиях и исто­

рm! взаимоотношений. 

2. Дифференциация клиептов. Каждыu клиент предстамnР.т осо­
бое зяачевие для компании и имеет право на JiВДИВJiдуальвые запросы 
и требования. 

3. Ваам.модействие с клиептом. С позиций CRM важна долгосроч ­
ная выгода от сотрудничества с клиентом, поэтому 1<омnании необходи­

мо иметь о нем пoJllJoe представление, включая иuфорNацию об измене­

нии его социально1'0 статуса, семейного nоложепиn и т. п. 

4. Персоналвзация. Каждый из клиентов оцеНИ11ается как уни­

кальная единица и обслуживается соо•rветствевво э-rому постулату. Та­
ким образом можно реrулировать степень nрмверженностt1 клиента 

данной ко11о1nанки . 

Иввести-ции в CRM - зто, безусловно, инповациоавыii подход к раз­

витию бизнеса . Среди принципиальных выrод от внедрения СRМ-систе­

мы можно выдедить следующие. 

Возможные выrоды от внедрения проекта chairman 

и ил Взn11мо ействие Пе · нм1tза 11я 

ВыТQДы помощь тор~вым экономически :>ф- экономически зф- соиж11Rие расхо­

предсrов1n-елям; феК'l'ивные мuрке- фективвав орга- дов ю1 привле'lе­

с1·оss-продажи тивтоньrе l\\t!P(IП!JЮI· низацин обспуж!<"- п11е вов1,.rх КJ1Иен-

т1U1; пап ия клиеu·rов тоя и 1шформаци-

снижение расходов онnое соnровож-

на рекламные рас- девие имеющша:я 

СЫIIКИ 

В СRМ-системе большое значение приобретает •пожизненная оцен­

ка• клиеита. Основная идея этой концеuцяи в том:, что КJiиевты дол­
жны быть оцевевы в соответствяи с uри:носииым ими доходом в течение 

периода «Жизненного ципла• их тто1<упательной способности т.е. сро­

ка, в течение которого покуnатель может быть заи:птересова:н в товарах 

фирмы, исходя из своих потребностей Иmf nредпочтениА. Для расчета 
доходности клиепта используется метод •nожизиев:ной доходпоств• ; 
средняя велПЧJП\а продажи · Rоличество покупок в год · срок клиен­

rекой вер1юсти · средний доход в % . Так, сели средняя сумма продажи 
- 500 у .е . , количес'l'Во покупок в год - 2, ожидаемый срок верности 
клиента выбранному бренду - 2 года, а средний процент доходности 
покупок клиента - 0,35, то среднее значение •пожиэuенной доходно­

сти• клиента - 700 у.е. В дополнение рассчитывается •nоа:и:1венная 
цеоuост"• клuеuта: среднее значс1п>1е •пожизвев:ной доходности• -
(расходы на привлечение клиента+ расходы. понесеИНЪJе в связи сор­

гаffИзацией покупки, умноженные на коли•1ество покупок). К примеру, 

если стоимость .мероприятий на оривлеqение одного клиента состw~ила 

100 у.е., в стоимость обслуживания каждой из 5 сделавuых похупок (не 
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включап первый впзит) - 10 у.е . , то •пожизненна.я цеI:JВость• 1<лиепта 
"' 700 (100 1 5 · 10) - 550 у.е. 

СRМ-система может по111очь большому ко.11.ИЧеству белорусских 
предприятий поставить свои отвошеН11я с клиентами на новый уровевъ. 
Однако важно заметить, что СRМ-системы - это лишь средство реали­

:1а1tии стратегии фирмы, основанное на четко поставленных внутри­

фирменных задачах и мотивации персонала. 

Н.В. Батищвва, 
Ю.А.Шаврук 
БГЭУ (Минск) 

МЕСТО ТЕЛЕКОММУНИКАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 
В САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЕ СТУДЕНТОВ 

Анализ работ в области психологии nреподаваниJt иностранных 

языков (И. Зи:м.няя, Е. Полат, И. Бим, Н. Бухлова) позволяет утвер­
ждать, что влияние на формирование компетентной личноr.ти будущего 

специалиста осуществляется с помощью организации продуктивной са­

мостоятельной учебной деятелыJости. Самостоятельной работе студен­

тов трад1щионно в теории и практике обучения уделяется значительное 

ввиманпе. Сегодня большинство экспертов в области техЭ"ических 

средств обучения согласны с тем, что обращение преподавателей к ин­

формационным технологиям ведет к рад:нхалъным изменениям в систе­

ме обучения иностр/UПfЬfМ язьmам. Это подтверждают и достижения 

совремеапой педагогической науки в области организации учебной дея­

тельности в компъютерной среде, nсихологии компьютерного обуче­

яия, опыт исnользов111m.я специализированных дидактических про­

ГрВМ1'4ных средств обучения. 

Интерес к исnолъзованюо средств электроявой коммуникации быс­
тро растет, т . к. она представляет особую ценностъ для обучеmш языху, 

поскольку позволяет расширить возможности общения на изучаемом 

язьrке и включить в уqебаы:й процесс реалъную коммувm<ацюо па ино­

странном языке. Например, поиск нуж;вой информации при подготовке 

к таким темам, как •Tnsurance•, •Marketing•, •Production• приводит 
студентов в виртуальные библиотеки, базы данных, виртуалъНЪJе кафе 

и музеи, на различные информационные и образовательные серверы 

(например: www.Ьl.uk/welcome/business/business.html). Студенты Т81<­
же использую~· электронные э1<ономические словари (например: сло­

варь Longman, раздел Business: www.longman-elt.com), в которых мож­
но найти не только перевод экономического термява, но и новые слова 
недели, игры, учебники+диски (e.g. lnt.elligent Business, Market Le­
ader, GlobaJ Linkз), статьи. эковом:ическоrо характера. 

Основными видами использования телекоммунижационпых техно­
логий являются: создание неб-ресурса, переписка по электронной nоч-
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