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ДОСЛІДЖЕННЯ ОСОБЛИВОСТЕЙ ФУНКЦІОНУВАННЯ 
СУЧАСНИХ CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT  

 
На сьогоднішній день спостерігається стрімке зростання систем 

класу CRM (Customer Relationship Management або управління 
відносинами з клієнтами). Безумовно, що кількість підприємств, які у 
своїй діяльності використовують такі системи, також зростає. Це 
пояснюється багатьма перевагами їх та актуальністю застосування. Тому 
CRM-системи набувають все більшої популярності в малому та 
середньому бізнесі задля оптимізації управлінських рішень й 
підвищення конкурентоспроможності підприємств на сучасному ринку. 

Впровадження CRM-систем є одним із пріоритетних напрямків 
розвитку будь-якого підприємства чи компанії для забезпечення якості 
обслуговування клієнтів, зменшення затрат на співпрацю та звільнення 
співробітників від рутинної роботи. CRM-система автоматизує процеси 
взаємодії з клієнтами, тим самим допомагаючи впроваджувати, 
змінювати та контролювати внутрішні стандарти та методики роботи з 
клієнтами. 

Впровадження CRM-систем в діяльність компаній дозволяє 
вирішувати основні проблеми та якісно змінювати організацію процесу 
взаємодії з клієнтами, досягти високого рівня персоналізації. Оскільки 
CRM-системи в Україні стають все перспективнішими на ринку 
програмного забезпечення та управлінських інформаційних систем, то 
виникає необхідність в дослідженні таких систем.  

Дана робота спрямована на особливості CRM-систем; їх види; 
основні принципи, на яких ґрунтується CRM-підхід. 

Метою роботи є дослідження сутності CRM-систем, основних їх 
переваг і недоліків, шляхів використання. 

Відповідно до поставленої мети необхідно вирішити наступні завдання: 
– провести аналіз теоретичних та практичних аспектів визначення та 

використання CRM-систем різними науковцями; 
– визначити цільове призначення, основні завдання та функції CRM-

систем; 
– дослідити результати впровадження CRM-систем. 
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Проблематика впровадження CRM-систем на підприємствах вже 
довгий час вивчається як вітчизняними, так і зарубіжними науковцями. 
Теоретичними та практичними аспектами цих досліджень займались:  
А. Марданов і Р. Мунасипов, О. Ходак, В. Гужва, Л. Ганущак-Єфіменко, 
Н. Бутенко, О. Базюк, Г. Вишлінський, В. Михалевич, А. Албитов,  
М. Беніофф, Д. Меленхофф та інші. 

CRM з’явилась на Заході в 70-х роках ХХ ст. і стала 
загальноприйнятою в 90-х. Як зазначають А. Марданов і Р. Мунасипов, 
концепція CRM не є абсолютно новою, оскільки велика кількість 
підприємств використовували її у бізнесі, самостійно будуючи тісні 
взаємовідносини з клієнтами, задля досягнення їх лояльності [1]. 

В науковій літературі існують різні підходи до розуміння сутності 
поняття «CRM-систем». Це обумовлено тим, що окремі автори, при 
визначенні даного терміну акцентують увагу на CRM-систему як 
стратегію. 

За словами О. Ходак, CRM – не просто система чи рішення, це ціла 
стратегія ведення бізнесу компанії, яка визначає способи взаємодії з 
клієнтами у всіх «точках дотику»: реклама, продажі, інформаційні 
системи, виставлення рахунків, доставка, обслуговування, виробництво 
нових продуктів [2].  

Л. Ганущак-Єфіменко зазначає, що CRM – це певна ідеологія бізнесу 
у питанні побудови взаємовідносин із клієнтом. Але утилітарно – це 
певне програмне забезпечення, що автоматизує процес збору інформації 
про клієнта для подальшого аналізу [3]. 

Л. Ліщинська у [4] вказує, що CRM – це не технологія, не 
«коробковий» програмний продукт чи набір продуктів, насамперед  
CRM – це напрям на побудову стійкої бізнес-концепції та бізнес-
стратегії, ядром якої є клієнторієнтований підхід. 

Терміном CRM визначають, як правило, не тільки інформаційні 
системи, що містять функції управління відносинами з клієнтами, а й 
саму стратегію орієнтації на клієнта. Суть цієї стратегії полягає в тому, 
щоб об’єднати різні джерела інформації про клієнтів, продажі, відгуки 
на маркетингові заходи, ринкові тенденції [5]. 

CRM-система (Customer Relationship Management або управління 
відносинами з клієнтами) – це прикладне програмне забезпечення для 
організацій, призначене для автоматизації стратегій взаємодії з 
замовниками (клієнтами), зокрема, для підвищення рівня продажів, 
оптимізації маркетингу і поліпшення обслуговування клієнтів шляхом 
збереження інформації про клієнтів та історію взаємин з ними, 
встановлення і поліпшення бізнес-процесів і подальшого аналізу 
результатів. 
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Насправді, CRM-системою можна вважати будь-який варіант 
контролю і обліку, який допоможе поліпшити взаємодію з клієнтами. 
Багато розробників потужних CRM-платформ вважають, що поняття 
CRM набагато ширше, з їх точки зору, навіть CRM-системи багатьох 
установ виявляться недостатньо функціональними, щоб називатися 
справжніми CRM. Насправді, тут все залежить від цілей і масштабів.  

Узагальнюючи вищевикладене, визначимо поняття CRM-системи, 
основні принципи CRM-підходу та задачі, що потребують використання 
сучасних CRM. 

CRM-система – це будь-яке програмне забезпечення, яке допомагає 
успішно контролювати роботу з клієнтами, упорядкувати і планувати її. 

CRM-підхід ґрунтується на принципах: головна задача компанії – 
задовольнити потреби клієнта; клієнтам приділяється максимальна увага 
на всіх етапах взаємодії; утримання наявних клієнтів важливіше 
залучення нових. 

Існує три CRM-підходи, кожен з яких може бути реалізованим 
окремо від інших: оперативний – автоматизація споживчих бізнес-
процесів, що допомагає персоналу з роботи з клієнтами виконувати свої 
функції; співробітницький – програма взаємодіє зі споживачами без 
участі персоналу з роботи з клієнтами; аналітичний – аналіз інформації 
про споживачів із різноманітними цілями. 

Задачами, для вирішення яких все більше використовується CRM, є: 
підвищення якості обслуговування клієнтів; стандартизація форматів 
даних по роботі з клієнтами; введення їх в єдину базу. 

Використання сучасних CRM-систем спрямовано на вивчення ринку і 
конкретних потреб клієнтів. На основі цих знань розробляються нові 
послуги і таким чином компанія досягає поставлених цілей і покращує 
свій фінансовий показник. 

Основні функції сучасних CRM-систем: реєстрація інформації про 
клієнтів та контакти з ним; збереження й аналіз даних; представлення 
інформації користувачам. 

Сьогодні на ринку існують багато пропозицій щодо програмного 
забезпечення CRM-систем: Oracle Siebel CRM, SAP CRM, Microsoft 
Dynamics CRM, BasePlan, ClientoBox, ASoft CRM, Terrasoft XRM, які 
виконують оперативні, аналітичні та коллабораційні функції. 

Перевагами впровадження CRM-систем є те, що прикладні програми 
CRM дозволяють мінімізувати людський фактор при роботі з клієнтами 
та підвищити прозорість діяльності в сфері продажів, маркетингу та 
клієнтського обслуговування.  

Проте поряд із перевагами застосування маркетингових баз даних, 
слід відмітити й недоліки, такі як: значні інвестиції в комп’ютерне 
обладнання, програмне забезпечення, засоби комп’ютерних комунікацій, 
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кваліфікований персонал, складність збору інформації про споживачів, 
пов’язану з небажанням клієнтів її надавати та ін. 

Впровадження CRM-систем приводить до наступних результатів для 
компаній: збільшення маржинальності бізнесу, що пов’язане з високим 
рівнем їх задоволення клієнтів; зниження затрат і витрат на продаж та 
маркетинг в результаті автоматизації рутинних процесів, точного 
визначення цільових сегментів клієнтів та персоналізації продуктів й 
послуг для цих сегментів; відсутністю необхідності інформування всіх 
клієнтів про всі наявні послуги. 

Виходячи з проведеного аналізу дослідження даної проблеми, варто 
зазначити, що CRM включає в себе комплексний підхід, методологію, 
інструменти і всі бізнес-процеси, які компанія використовує, щоб 
створювати та відслідковувати всі контакти персоналу з її поточними та 
потенційними клієнтами. За допомогою CRM-функціональності різних 
систем автоматизуються багато процесів з обслуговування клієнтів, а вся 
накопичена інформація про клієнта відповідає цілям подальшого сервісу 
продажів і маркетингу. 
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