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ПЕРСПЕКТИВИ ВИКОРИСТАННЯ CRM СИСТЕМ  

В ПРОЦЕСІ ЗДІЙСНЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 

КОНТРОЛЮ НА ПІДПРИЄМСТВАХ 
 
Успіх будь-якої організації в значній мірі визначається якістю комунікації. 

Менеджерам необхідно володіти глибоким розумінням комунікаційного процесу, маючи 
високий рівень усного та письмового спілкування, і бути свідомими впливу середовища на 
обмін інформацією. Від ефективності комунікації залежить як перспективи самої 
організації, так і благополуччя тих, хто в ній працює. Оскільки обмін інформацією є 
важливим складовим всіх основних видів діяльності організації, то відсутність комунікації 
або погано організований комунікаційний процес можуть негативно впливати на 
функціонування всього підприємства [4]. 

В умовах жорсткої конкуренції виникає виклик у плануванні, координації, управлінні 
та оцінці результатів маркетингових заходів. Сучасні системи управління 
взаємовідносинами з клієнтами (CRM) надають широкий спектр інструментів та функцій 
для підвищення ефективності маркетингу, ефективного контролю над витратами та 
збільшення загальної рентабельності бізнесу. Основні можливості таких систем 
дозволяють автоматизувати усі етапи маркетингових ініціатив, починаючи від розробки 
планів і формування бюджетів, і закінчуючи виконанням і аналізом отриманих результатів. 
Це надає компаніям максимальну гнучкість і дозволяє фахівцям у сфері маркетингу, збуту 
та обслуговування швидко та ефективно реагувати на зміни на ринку [6]. 

CRM (Сustomers Relationship Management) - це технологія, що складається з безлічі 
ефективних інструментів, що дозволяють значно підвищити швидкість і ефективність 
бізнес процесів компанії. 

CRM-системою можна вважати будь-який варіант контролю та обліку, який допоможе 
поліпшити взаємодію як з клієнтами так і всередині компанії [2]. 

Призначення CRM сформулював Томас Девенпорт, професор Бостонського 
університету та керівник Інституту стратегічних змін. 

У максимальному ступені цінність маркетингу проявляється в разі його комплексної 
взаємодії з іншими сферами діяльності компанії, що дозволяє точніше планувати, 
оптимізувати бізнес-процеси і збільшувати віддачу від інвестицій. Концептуальний підхід 
полягає в інтеграції технологій CRM в загальну стратегію підприємства, що дозволяє 
створити повністю інтегровану систему, в якій об'єднуються всі необхідні в сфері 
маркетингу дані з безлічі різноманітних джерел, як внутрішніх корпоративних, так і 
зовнішніх [5]. 
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Для успішного проведення маркетингових заходів на всьому підприємстві необхідна 

чітка координація та ефективна співпраця на різних організаційних рівнях. Використання 

CRM-системи дозволяє централізовано планувати маркетингові заходи у всіх підрозділах 

підприємства [1]. Такий підхід істотно поліпшує координацію маркетингових дій на рівні 

всього підприємства і оптимізує використання внутрішніх і зовнішніх маркетингових 

ресурсів. Гнучкість удосконаленого процесу планування дозволяє швидко адаптуватися до 

змінливих тенденцій ринку. Тісна інтеграція з процесами управління фінансами, 

логістикою та виробництвом становить унікальну перевагу CRM-систем [2]. Ця інтеграція 

дозволяє планувати всі маркетингові заходи в рамках циклу від планування бюджетів до 

аналізу фактичного прибутку, а отриману інформацію використовувати для подальшого 

вдосконалення та оптимізації маркетингових процесів. 

В умовах посилення конкуренції компанії змушені максимально фокусуватися на 

потребах клієнтів. Більш того, щоб бути лідером в жорсткій боротьбі за клієнта, сьогодні 

необхідно брати до уваги індивідуальні смаки і переваги кожного окремого клієнта.  

CRM-система містить потужні інструменти для організації персоналізованих продажів, 

завдяки яким підприємства можуть своєчасно пропонувати потрібні продукти саме тим 

клієнтам, які в них зацікавлені. Розвинені методи аналізу і пошуку даних підтримують 

ефективні продажі супутніх і альтернативних товарів, дозволяють надавати покупцеві 

список найбільш популярних товарів, що сприяє зростанню спонтанних покупок і підвищує 

рентабельність кожної взаємодії з клієнтом. Компанія отримує можливість формувати 

персональні пропозиції продуктів для кожного відвідувача Web-сайту, причому не тільки 

для вже існуючих, але і для нових клієнтів. Ці функції допомагають підвищити рівень 

обслуговування клієнтів і, отже, зміцнити їх лояльність, завдяки максимально 

персоналізованим контактам [3]. 

Таким чином, використовуючи потенціал CRM-технологій можливо здійснювати 

планування, запуск і моніторинг всіх маркетингових кампаній в рамках замкнутого циклу 

маркетингу по всіх каналах взаємодії з клієнтом, а функції управління бізнес-процесами не 

дозволяють реалізувати неефективні маркетингові ініціативи. В результаті забезпечується 

новий рівень наукового підходу до планування, виконання та оцінки маркетингових 

програм, який дозволяє мінімізувати неефективні маркетингові впливи. 
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