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Поліщук І.І. CRM-система як основа формування споживчої лояльності. Оглядова стаття. 
Стаття присвячена темі застосування системи управління взаємовідносинами з клієнтами, як однієї із основних 
елементів підвищення лояльності споживачів. У статті детально розглядаються алгоритми та ключові моменти 
впровадження CRM-системи, її переваги та недоліки. Визначено можливості автоматизації бізнес-процесів за 
допомогою даної системи. Розглянуто причини, які вимагають впровадження та використання CRM.  
Ключові слова: CRM-система, споживча лояльність, взаємовідносини з клієнтами, конкурентоспроможність, 
клієнтоорієнтованість 
 
Polishchuk I.I. CRM-system as the basis of formation of consumer loyalty. Review article. 
The article is devoted to the topic of application of customer relationship management system as one of the main elements of 
increasing consumer loyalty. The article discusses in detail the algorithms and key points of implementation of CRM-system, its 
advantages and disadvantages. Possibilities of automation of business processes by means of this system are defined. The reasons 
that require the introduction and use of CRM are considered. 
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к відомо, клієнти є найціннішим ресурсом будь-якої компанії. У сучасних економічних умовах 
дуже важливо максимально скоротити відтік споживачів і таким чином підвищити 
прибутковість. Однак, без формування у клієнтів почуття довіри та лояльності – досягнення 
такого завдання неможливо. Домогтися цього можна лише завдяки ефективному управлінню та 

побудові лояльних взаємовідносин із потенційними споживачами, основою якого, насамперед, закладено 
індивідуальний підхід до кожного з них. 

На сьогоднішній день, для максимально ефективного управління діяльністю підприємств, підвищення 
конкурентоспроможності, досягнення цілей та максимальних результатів, необхідно постійно 
підвищувати коефіцієнт корисної дії ведення управлінської діяльності, відстежувати та аналізувати всі 
етапи ведення бізнесу. У даний час вимагаються зведені підходи до формування маркетингу та системи 
продажу виробничих підприємств із збалансованим набором ефективних інструментів. Саме тому 
застосування спеціалізованого програмного забезпечення, автоматизація комерційних процесів 
дозволить компаніям оперативно приймати рішення для поточних задач. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій 

Визначення CRM охоплює широкий спектр тем, які зосереджені на діяльності, орієнтованої на бізнес-
розвиток. Компоненти інформаційно-комунікаційних технологій, що інтегруються в стратегію CRM, 
особливості оптимізації бізнес-процесів для побудови та підтримки вигідних і стійких відносин із 
клієнтами висвітлені в працях багатьох як вітчизняних, так і зарубіжних вчених, а саме Двіведі А. та 
Мерріліс Б. [1], Ціоцов Р. [2], Вреде М., Веламурі В.К., Даут Т. [3], Якоб Ю., Баптист Ч. Дж., 
Надзір Х.М. [4], Юсоф Р.Н., Хашим Х., Джахаруддін Н.С. [5], Ганущак-Єфіменко Л.М. [6], 
Шевцова Г.З. [7] та інші. Варто зазначити, що CRM-система дає можливість підприємствам інакше 
поглянути на своїх клієнтів, глибоко вивчити їх інтереси та потреби, що дозволяє надати таку вигідну 
пропозицію, від якої складно буде відмовитися. Саме тому виникає потреба в автоматизації 
взаємовідносин з клієнтами, яка буде й надалі стрімко розвиватися. Цим і пояснюється актуальність 
обраної теми, адже  виявлення та задоволення індивідуальних потреб споживачів у сучасних умовах стає 
першочерговою задачею для будь-якої економічної діяльності.  

Метою статті є розгляд CRM-системи як ефективного інструменту з погляду підвищення 
конкурентоспроможності організації, а також виявлення її характерних особливостей та цінності 
впровадження. 
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Виклад основного матеріалу дослідження 
У сучасному світі для роботи з клієнтською базою більшість компаній використовують спеціалізовані 

програми – CRM, які дозволяють формувати інформаційну базу клієнтів, постачальників, підрядників та 
інших контрагентів. 

CRM-система (від англ. Customer Relationship Management) є корпоративною інформаційною 
системою, що застосовується  для автоматизації стратегії компанії. Зокрема, така система дозволяє 
збільшити обсяги продажу, підвищити ефективність маркетингових заходів, підвищити якість 
обслуговування клієнтів компаній за допомогою збереження даних про попередній досвід роботи з 
конкретним контрагентом, створити бізнес-процеси з подальшим аналізом досягнутих результатів. 
Зокрема, процес управління взаємодією з клієнтами можна розглядати як цикл дій з управління 
маркетингом, продажами та обслуговуванням [4, с.337].  

Ціллю впровадження і використання CRM-системи є оптимізація та вдосконалення управління 
взаємодією з клієнтами, і, як наслідок, зростання прибутку, збільшення кількості нових клієнтів та 
ступеня їх задоволеності [2]. 

При правильному застосуванні CRM-системи допомагають у кілька разів підвищити продуктивність 
організацій. Серед основних процесів, які здатні це зробити, можна виділити: сегментування клієнтської 
бази компанії дозволяє виявити найбільш прибуткових споживачів, що призведе до зростання продажу; 
здійснення перехресних продажів, які ведуть збільшення прибутку; зниження витрат рахунок проведення 
аналізу статистичних даних, які сприяють оптимізації каналів просування товарів, послуг, робіт; 
здійснення аналізу продажів, що допомагає збільшити прибуток від поточних угод розробки успішних 
управлінських стратегій; створення єдиної бази даних, яка дозволяє економити час на пошук 
потенційних покупців, а також на збирання даних про них [2, с.97-98]. 

Процес взаємозв'язку зі споживачами включає безліч завдань: управління продажами, поліпшення 
відносин з клієнтами, виявлення цільових споживачів, оптимізація інформаційного обміну, визначення 
потреби клієнта, аналіз зворотного зв'язку та ряд інших. 

Основне застосування CRM-системи пов'язане з організацією та управлінням взаємозв'язком із 
споживачами. Тому, насамперед, переваги CRM системи виявляються у підвищенні показників продажів, 
зокрема, збільшенні їх обсягів, підвищенні ефективності, зниженні вартості залучення клієнтів. Крім 
цього, дані системи істотно впливають на керованість і культуру роботи компанії. Вважаємо за необхідне 
визначити переваги, які надає CRM-система. Серед основних можна виокремити:  
 диференціація клієнтів з урахуванням потенційного доходу (система дозволяє виявити перспективних 

клієнтів, співробітництво із якими принесе компанії у майбутньому максимальний доход); 
 виявлення найбільш рентабельних видів продукції (робіт, послуг) чи найбільш рентабельних видів 

діяльності; 
 можливість реалізації на вигідних умовах додаткових товарів чи послуг, що є основним продуктом 

(крос-продаж); 
 виявлення неефективних витрат із їх подальшим зниженням, а також підвищення продуктивності 

співробітників підприємства загалом [5, с.611-613]. 
Детальніше про отримання пріоритетних переваг при використанні CRM описано в табл.1. 

 
Таблиця 1. Пріоритетні переваги використання CRM-системи 

 
Елемент Джерело Перевага 

1 2 3 

Ідентифікація 

Отримання відомостей про запити та 
потреби клієнта з урахуванням 
особливостей його господарської 
діяльності 

Удосконалення роботи відділу маркетингу, відділу 
обслуговування клієнтів, отримання прибутку за 
рахунок реалізації додаткових товарів та послуг 

Диференціація Поділ клієнтів на групи відповідно до їх 
запитів 

Скорочення витрат на рекламні компанії. 
Впровадження таргетованої реклами 

Взаємодія 
Пошук нових варіантів взаємодії з 
клієнтом призводить до підвищення 
його лояльності 

Скорочення витрат на обслуговування клієнтів при 
одночасному збільшенні позитивних відгуків від 
контрагентів 

Персоналізація 

Розробка системи індивідуального 
підходу до кожного клієнта в 
перспективі може призвести до 
встановлення довгострокових відносин 
з таким контрагентом 

Скорочення витрат на укладання 
короткострокових договорів із клієнтами, 
підвищення ефективності взаємодії з 
контрагентами 

Автоматизація Поєднує безліч різних каналів 
комунікації 

Автоматизація рутинних завдань, що дозволяє 
виконувати їх за короткий проміжок часу 

Аналітика 

Різні звіти в реальному часі з 
детальними даними, що дозволяють 
приймати правильні стратегічні 
завдання 

Детальна автоматична аналітика та звіти он-лайн, 
що дозволяють приймати правильні стратегічні 
завдання 
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Продовження таблиці 1 
1 2 3 

Оптимізація 
роботи з 
персоналу 

Оперативне отримання даних про 
прострочені або не виконані завдання 
працівниками, відстеження 
навантаження на кожного підлеглого 

Відстеження керівниками діяльності своїх 
підлеглих у роботі, підвищення ефективності 
роботи підлеглих 

Джерело: складено автором за матеріалами [2]. 
 

Варто зазначити, що основна задача CRM – підвищення лояльності споживачів до бренду в процесі 
взаємодії з співробітниками. Система дозволяє спростити та систематизувати базу даних по угодах, 
заявках, бажаних клієнтах, дає можливість встановити нагадування про дзвінок клієнту, відправляти 
SMS-інформування про актуальні та цікаві персональні акції і пропозиції. 

Ефективне управління відносинами з клієнтами напряму пов’язане з їх лояльністю, яка може бути 
отримана завдяки успішному впровадженню CRM.  

Споживчу лояльність можна розглядати як зобов’язання клієнта мати справу з певним підприємством 
і купувати його продукти та послуги. Лояльні клієнти також вважаються найважливішими активами 
будь-якого підприємства, і тому важливо зберегти їх довіру, яка забезпечить організації довгостроковий 
прибуток. У діловому контексті, вважаємо, що лояльність – це психологічний процес усвідомлення або 
спостережувана реакція споживача, де навмисне та фактичне збереження чи посилення відносин 
ґрунтується на конкретних причинах. Зважаючи на це, застосування CRM-системи є одним із основних 
інструментів збільшення споживчої лояльності та безпосередньо впливає на її формування (рис.1). 

 

 
 

Рисунок 1. Вплив СRM на формування задоволеності та лояльності споживачів 
Джерело: складено автором за матеріалами [4]. 

 
Процес управління взаємодіями з клієнтами можна розглядати як цикл процесів з управління 

маркетингом, продажами та обслуговуванням. Етапи даного циклу взаємопов’язані та взаємозалежні: 
керуючи маркетингом, компанія тим самим визначає суб'єктну діяльність у процесі управління 
продажами, а управління обслуговуванням клієнтів дозволяє підвищити лояльність споживача та 
закріпити позитивний імідж компанії в цілому. 

Всі процеси, що формують систему взаємовідносин з клієнтами, можна структурувати в групи, що 
створюють етапи циклу взаємодії з клієнтом – маркетинг, продажі, обслуговування, і відповідно 
керування процесом взаємодії з клієнтами, даними елементами за допомогою реалізації єдиного 
клієнтоорієнтованого підходу до управління в організації. Клієнтоорієнтований підхід спрямований на 
виявлення, захоплення, притягнення споживачів за рахунок підвищення якості обслуговування та 
задоволення їх потреб. Процес управління споживчими взаємовідносинами відобразимо графічно (рис.2). 

 

 
 

Рисунок 2. Процес управління CRM-системою 
Джерело: власна розробка автора 
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Зважаючи на все вищесказане, варто виділити кілька найефективніших CRM-систем, які підходять 
для малого та середнього бізнесу:  
 Bitrix 24. Дозволяє створити власний контакт-центр, контролювати роботу вхідних заявок. Також 

можна проводити різні маркетингові кампанії та відстежувати їх ефективність.  
 AmoCRM. Дана система знайшла широке застосування в малому бізнесі. Система пропонує 

реалізацію товарів по різним каналам комунікації з клієнтом. Всі замолення і заявки, які надходять з 
різних джерел, потрапляють в єдине поле для подальшої обробки.  

 Bpm’online являє собою платформу для маркетингу та сервісу від компанії Террасофт. Орієнтована в 
основному на середній і великий бізнес. Дає змогу побудувати єдину IT-систему і об'єднати роботу 
різних підрозділів. 
З великою популярністю інструментів для збору даних у соціальних мережах, на сьогоднішній день 

CRM є рухомою силою в бізнесі, що дозволяє оцінити та мати можливість керувати лояльністю до 
бренду. Дана система дозволяє отримати унікальність ведення бізнесу і є не тільки програмним 
продуктом, що дозволяє автоматизувати бізнес-процеси з управління маркетингом, продажами та 
обслуговуванням, CRM – це єдина концепція управління бізнесом. Високий рівень лояльності клієнтів 
допомагає знизити витрати на маркетинг і збільшити в цілому доход організації.  
Висновки 

Таким чином, можна дійти висновку, що CRM -система – це унікальне рішення у сфері управління 
взаємовідносинами з клієнтами і автоматизації цього процесу всередині організації. При грамотному 
впровадженні та використанні система дозволяє на основі побудованої клієнтоорієнтованої моделі 
бізнесу істотно збільшити кількість продажів, а разом з тим і прибуток компанії. Для організацій, які 
хочуть зберегти свої лідируючі позиції на ринку та підвищити свою конкурентоспроможність, CRM-
 система – це корисний та ефективний IT- інструмент. Зокрема, CRM-системи дозволяють сфокусуватися 
на компетенції фірм в отриманні та інтеграції інформації, а також залучати користувачів у процес 
управління стратегією компанії, що позитивно відображається на її показниках. 

 
Abstract 

 
This article is devoted to a rather important topic of applying a customer relationship management system in 

retail. The reasons why the company requires the implementation and use of CRM systems are considered. The 
main advantages of customer relationship management systems that can be distinguished for retail are also 
considered. CRM allows you to automate the basic steps for organizing customer relationships. The relevance of 
the chosen topic, mainly, lies in the fact that the identification and satisfaction of individual customer needs in 
modern conditions is becoming a priority for retail. This method increases customer loyalty, qualitatively 
improves interaction, forms a customer base and, as a result, increases the success of the company. Customer 
relationship management is a new competitive weapon for organizations for serving internal and external 
customers. Today’s organizations are focusing on conquering the minds of customers, to make them satisK ed 
and loyal with the help of sophisticated, well-organized CRM. 

This paper aims to provide a summary review on the existing loyalty models. It focuses on the key factors 
and perspectives that can assist marketing scholars and professionals in enhancing customer’s loyalty. A review 
of the literature has been employed to provide further understandings on customer’s loyalty and its research 
priorities. The findings of this paper contend that integrating cultural and business influences into existing 
models would enhance customer’s loyalty. 

Currently, in order to effectively conduct business and improve the company’s competitiveness, it is 
necessary to constantly improve the efficiency of management activities, monitor and analyze all stages of 
business. The use of specialized CRM software will allow companies to improve the efficiency of customer 
relationship management and quickly solve current problems.  
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