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Трушкіна Н. В., Патлачук Т. В. Науково-методичне забезпечення формування системи управління 
взаємовідносинами зі споживачами в цифровому просторі

Одним із сучасних викликів організації маркетингової діяльності є стрімкий розвиток цифрових технологій та інформаційних систем як ефек-
тивних інструментів просування продукції та електронної комерції. Тому підприємства приділяють значну увагу технологічній складовій циф-
ровізації бізнесу на основі модернізації ІТ-інфраструктури, впровадження «хмарного» програмного забезпечення, формування цифрових каналів 
за допомогою інформаційних технологій. Ключовий вектор цифрової трансформації має бути спрямований на підвищення вимог до рівня логіс-
тичного обслуговування, появу нових критеріїв якості логістичного сервісу, тобто на формування клієнтоорієнтованого підходу до управління 
взаємовідносинами зі споживачами. З огляду на це, метою даного дослідження є розроблення науково-методичного забезпечення формування 
системи управління взаємовідносинами зі споживачами з урахуванням викликів цифрового середовища. Для досягнення поставленої мети до-
слідження використано методи аналізу, синтезу, порівняння, класифікації, експертного опитування, статистичного аналізу, структурно-ло-
гічного узагальнення. У статті система управління взаємовідносинами зі споживачами розглядається як взаємопов’язана сукупність об’єктів і 
суб’єктів управління через реалізацію всього переліку функцій управління процесами обслуговування споживачів на основі використання механіз-
мів інформаційного, організаційного та логістичного забезпечення. Проаналізовано рівень використання інформаційно-комунікаційних техноло-
гій при організації процесів обслуговування споживачів на українських підприємствах. Побудовано структурно-функціональну схему формування 
системи управління взаємовідносинами зі споживачами. Обґрунтовано доцільність застосування системного підходу до цифрової трансформації 
системи управління взаємовідносинами зі споживачами на основі використання інформаційного інструментарію та digital-каналів; формування 
якісно нової культури маркетингових комунікацій та омніканального інформаційного середовища. 
Ключові слова: суб’єкт господарювання, види економічної діяльності, логістичний менеджмент, маркетинговий менеджмент, маркетинг 
партнерських взаємовідносин, клієнтоорієнтованість, обслуговування споживачів, лояльність, логістичний сервіс, взаємодія з клієнтами, за-
лученість клієнтів, клієнтський досвід, управління взаємовідносинами зі споживачами, система управління взаємовідносинами зі споживачами, 
CRM-система, цифрова трансформація, цифрові технології, інформаційні системи, цифровий простір.
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Trushkina N. V., Patlachuk T. V. The Scientific and Methodological Provision of the Formation of a Consumer Relationship Management System  
in the Digital Space

One of the modern challenges of the organization of marketing activities is the rapid development of digital technologies and information systems as effective 
tools for promoting products and e-commerce. Therefore, enterprises pay considerable attention to the technological component of business digitalization 
based on the modernization of IT infrastructure, the introduction of cloud software, and the formation of digital channels using information technology. The key 
vector of digital transformation should be aimed at increasing the requirements for the level of logistics services, the emergence of new criteria for the quality 
of logistics services, that is, the formation of a customer-oriented approach to customer relationship management. In view of this, the purpose of this study is 
to develop scientific and methodological provision of the formation of a system for managing relationships with consumers, taking into account the challenges 
of the digital environment. To achieve the set goal of the study, the methods of analysis, synthesis, comparison, classification, expert questioning, statistical 
analysis, structural and logical generalization were used. In the article, the system of management of relationships with consumers is considered as an inter-
related set of objects and subjects of management through the implementation of the entire list of functions of management of consumer service processes 
on the basis of the use of mechanisms of information, organizational and logistical support. The level of use of information and communication technologies in 
the organization of consumer service processes at Ukrainian enterprises is analyzed. A structural and functional scheme of formation of a system for managing 
relationships with consumers has been built. The expediency of applying a system approach to the digital transformation of the consumer relationship manage-
ment system based on the use of information tools and digital channels is substantiated; formation of a qualitatively new culture of marketing communications 
and omnichannel information environment.
Keywords: economic entity, types of economic activity, logistics management, marketing management, marketing of partnership relationships, customer focus, 
consumer service, loyalty, logistics service, customer interaction, customer engagement, customer experience, customer relationship management, consumer 
relationship management system, CRM system, digital transformation, digital technologies, information systems, digital space.
Fig.: 2. Tabl.: 6. Bibl.: 80.
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На даний час глобальні трансформаційні про-
цеси не дозволяють ефективно застосовува-
ти традиційні методи, інструменти, підходи 

до стратегічного, маркетингового та логістичного ме-
неджменту. Це обумовлено, передусім, інтенсивним 
розвитком цифрової економіки та, відповідно, актив-
ним використанням цифрових технологій та інфор-
маційних систем у різних сферах економічної діяль-
ності. У зв’язку з цим у практичній площині з’явилося 
безліч нетрадиційних прийомів формування спожив-
чого попиту та просування продукції, управлінських 
підходів, інструментарію цифрового маркетингу для 
утримання існуючих і залучення нових клієнтів. 

Тому сучасні умови господарювання вимагають 
від компаній застосовувати клієнтоорієнтований під-
хід у рамках концепції маркетингу взаємовідносин, 
впроваджувати інформаційно-комунікаційні техно-
логії та інноваційні моделі партнерства зі споживача-
ми. Це підтверджують і результати досліджень міжна-
родних консалтингових компаній. У ході опитування, 
проведеного EY-Parthenon, компанії продовжують 
вкладати значні інвестиції в цифрову трансформацію. 
Причому більшість керівників і топменеджерів наго-
лошують на її вирішальному значенні для виживання 
в конкурентному бізнес-середовищі.

Опитування 528 керівників і фахівців з про-
блем стратегічного управління цифровими транс-
формаціями, яке здійснено консультаційною компа-
нією Altimeter-Prophet, показало, що основні зусилля 
спрямовано на вдосконалення системи контактів зі 
споживачами (54% експертів). 

За оцінками Gartner, у 2019 р. 25% усіх взаємодій 
з клієнтами були автоматизовані за допомогою штуч-
ного інтелекту та машинного навчання. При цьому 
91% компаній планують у майбутньому розвивати 
штучний інтелект для управління взаємовідносина-
ми зі споживачами. 

Як зазначено у звіті CMSWire про стан цифро-
вої взаємодії з клієнтами за 2023 р., цифрове обслу-
говування клієнтів (Digital Customer Experience) ви-
знано найважливішим інструментом для обстежених 
компаній. Про це вказали 79% опитаних. Експерти 
Digital Marketing Institute прогнозують, що до 2025 р. 
витрати на стратегії цифрової трансформації в усьо-
му світі досягнуть 2,8 трлн дол. США. Ці інвестиції 
допоможуть міжнародним компаніям впроваджу-
вати комплексну цифрову стратегію для взаємодії зі 

споживачами та скорочення часу, який необхідно для 
виведення продукції або послуг на глобальні та наці-
ональні ринки.

Отже, до стратегічних напрямів діяльності під-
приємств віднесено формування сучасної системи 
управління взаємовідносинами зі споживачами, що 
здатна оперативно та гнучко реагувати на кризові 
явища у глобальному світі та цифровому середовищі, 
а також адаптуватися внаслідок нестабільності попи-
ту, постійних змін потреб і вподобань клієнтів.

З огляду на це, науково-методичні питання фор-
мування та розвитку системи управління взаємовід-
носинами зі споживачами, яка б відповідала вимогам 
цифрової економіки, залишаються актуальними та 
вимагають подальших досліджень.

Аналіз наукової літератури свідчить про те, що 
вчені приділяють увагу проблемам і пошуку 
нових форм управління. До них провідні за-

рубіжні [1–16] та українські науковці [17–30] відно-
сять: цифрову економіку, інформаційну економіку, 
нову економіку, мережеву економіку, математичну 
економіку, теорію ігор, економіку знань, віртуальну 
економіку, вебекономіку, економіку спільного ви-
користання, інтернет-економіку, Індустрію 4.0, по-
стіндустріальну економіку, електронну комерцію, 
електронний бізнес, платформну економіку, алгорит-
мічну економіку, кіберфізичні системи в економіці, 
технологію блокчейн, Інтернет речей, промисловий 
Інтернет речей, хмарні обчислення технології, аналіз 
«великих» даних, штучний інтелект тощо.

Досить популярним у науковій літературі було 
вживання терміна «нова економіка» як економіка до-
мінування колективізму, перша згадка про який зу-
стрічається в публікації L. Gronlund у 1898 р. Пізніше 
F. Machlup у своїй роботі «Production and Distribution 
of Knowledge in the United States» застосовує понят-
тя «економіка знань». D. Tapscott увів у науковий обіг 
термін «цифрова економіка» як віртуальна господар-
ська система. M. Porat уперше сформулював термін 
«інформаційна економіка». 

Узагальнюючи існуючі визначення поняття 
«цифрова економіка», виділено чотири концептуаль-
ні підходи, які мають свою специфіку: 
 ресурсоорієнтований (спирається на техно-

логії, інформаційні ресурси, тобто оброблен-
ня даних (E. Brynjolfsson, B. Kahin [4]), а також 
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людські ресурси, знання та здібності до твор-
чості, що виникають завдяки інформаційно-
комунікаційним технологіям (D. Tapscott [2]); 

 процесуальний (використання технологій для 
здійснення господарських операцій (T. Me-
senbourg [5]); нові потоки інформації та даних, 
які створюються за допомогою ІКТ (N. Lane 
[3]); трансформації, що відбуваються в техно-
логічних процесах (M. Bahl [11]); 

 структурний (включає як компоненти цифро-
вої економіки процес трансформації (E. Brynо-
jolfsson, B. Kahin [4]) і структури, що розвивау-
ються, на базі веб- (мережевих) технологій);

 бізнес-орієнтований (як складові цифрової 
економіки розглядаються нові моделі бізнесу, 
тобто мережевий бізнес і електронна торгівля 
(T. Mesenbourg [5]) або електронні платформи).

У публікаціях провідних зарубіжних учених 
(I. Alarm, Ch. Perry [31]; P. Blaik [32]; H. Dźwigoł [33; 
34]; P. Fader [35]; C. Fornell et al. [36]; H. Gebauer,  
C. Kowalkovski [37]; V. Guerola-Navarro et al. [38];  
A. Gunasekaran [39]; T. Hennig-Thurau [40]; B. T. Khoa 
[41]; Ph. Kotler, K. Keller [42]; A. Kwilinski et al. [43–47]; 
J.-J. Lambin [48]; C. Ledro et al. [49]; F. Li, G. Xu [50];  
V. Liljander et al. [51]; E. W. T. Ngai [52]; S. Oke et al. [53]; 
G. Piccoli et al. [54]; C. Schulze et al. [55]; H. N. Seyed et 
al. [56]; V. Souitaris, G. Balabanis [57]) обґрунтовано та 
розроблено теоретико-методологічні засади, логіс-
тичні підходи, маркетинговий інструментарій фор-
мування системи управління взаємовідносинами зі 
споживачами із застосуванням цифрових технологій.

Одним із дієвих інструментів управління вза-
ємовідносинами з клієнтами визнано CRM-систему 
(Customer Relationship Management). На основі ана-
лізу й узагальнення літератури з логістики та марке-
тингу [58–62] встановлено, що науковці та фахівці-
практики під CRM-системою розуміють:
 інформаційну технологію, що надає функціо-

нальні можливості для автоматизації повного 
циклу взаємовідносин із клієнтами та забез-
печує необхідні засоби для управління сфера-
ми маркетингу, продажу, сервісу;

 стратегію, яка передбачає створення в ком-
панії таких механізмів взаємодії з клієнтами, 
за яких їхні потреби є найвищим пріоритетом 
для підприємства; ключова мета впроваджен-
ня CRM-стратегії полягає у створенні єдиної 
екосистеми щодо залучення нових і розвитку 
існуючих клієнтів;

 технологію, тобто спеціалізовані програмні 
засоби, що автоматизують бізнес-процеси, 
процедури й операції, які реалізують CRM-
стратегію компанії. 

Слід зазначити, що останніми роками в науко-
вий обіг введено поняття «управління клієнтським 
досвідом». На думку Н. Ситник [63], теоретичним 
підґрунтям концепції управління клієнтським досві-

дом є: маркетинг відносин, модель маркетинг-міксу 
4Р + Р, концепція клієнтоорієнтованості. При цьому 
дослідниця стверджує, що управління клієнтським 
досвідом як окремий напрям дослідження є подаль-
шим розвитком концепції клієнтоорієнтованості. 

Здебільшого науковці [63–69] визначають по-
няття «управління клієнтським досвідом» як: 1) су-
часну бізнес-стратегію, яку засновано на управлін-
ні загальним враженням споживача про компанію;  
2) цілеспрямований і безперервний процес реалізації 
комплексу заходів з поліпшення клієнтського досві-
ду; 3) комплексну діяльність, спрямовану на вдоско-
налення досвіду взаємодії з клієнтами, підвищення 
рівня їх задоволеності та побудову довгострокових 
відносин тощо.

Незважаючи на широкий спектр досліджень за 
наведеною тематикою, наразі залишаються недостат-
ньо вивченими методичні питання щодо управління 
взаємовідносинами зі споживачами відповідно до су-
часних викликів, пов’язаних зі зміною парадигм мар-
кетингового, логістичного та стратегічного менедж-
менту, диджиталізацією бізнес-процесів компаній та 
інтенсивним використанням інформаційних систем і 
цифрових технологій.

Таким чином, дана проблема зумовила мету 
даної статті, яка полягає в розробленні науково-ме-
тодичного забезпечення формування системи управ-
ління взаємовідносинами зі споживачами в умовах 
цифрових трансформацій.

Теоретико-методологічну основу дослідження 
становлять положення інституційної теорії; теорій 
систем, управління, інформаційного суспільства, ме-
режевої економіки, цифрової економіки; концепцій 
стратегічного, логістичного і маркетингового ме-
неджменту, цифрового маркетингу, управління клі-
єнтським досвідом. 

У процесі дослідження використано такі загаль-
нонаукові методи: аналізу та синтезу, порівняння та 
класифікації, експертного опитування, статистично-
го аналізу, структурно-логічного узагальнення.

Як свідчить статистичний аналіз, на вітчиз-
няних підприємствах в останнє десятиріччя 
актуалізуються проблеми використання ін-

формаційно-комунікаційних технологій при управ-
лінні взаємовідносинами зі споживачами. Так, за 
даними Державної служби статистики України, за-
гальна кількість підприємств, у яких вебсайт забез-
печував можливості обслуговування клієнтів, зросла 
у 2021 р. порівняно з 2017 р. на 28,6%. Це обумовлено 
збільшенням кількості підприємств у будівництві на 
46,2%; оптовій і роздрібній торгівлі – на 28,3%; го-
тельно-ресторанному бізнесі – на 27,7%; переробній 
промисловості – на 23,6%; у сфері інформації та те-
лекомунікації – на 15,4%; транспорті та складському 
господарстві – на 15,2% (табл. 1).
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Таблиця 1

Кількість підприємств, у яких вебсайт забезпечував можливості обслуговування клієнтів

Вид економічної діяльності
Рік

2017 2018 2019 2020 2021

Усі види діяльності 7442 8305 8471 9002 9567

Оптова та роздрібна торгівля 2224 2508 2532 2688 2854

Переробна промисловість 2078 2275 2316 2439 2568

Інформація та телекомунікації 700 756 754 781 808

Будівництво 403 505 497 541 589

Транспорт, складське господарство,  
поштова та кур’єрська діяльність 362 381 389 403 417

Тимчасове розміщування й організація 
харчування 343 372 388 412 438

Джерело: складено на основі інформаційно-аналітичних матеріалів, які розміщено в підрозділі «Використання інформаційно-комуніка-
ційних технологій на підприємствах» розділу «Інформаційне суспільство» на офіційному сайті Державної служби статистики України.

Загальна кількість підприємств, які застосову-
вали соціальні медіа для отримання відгуків клієн-
тів або надання відповідей на їх запитання, зросла 
за 2017–2021 рр. на 59,9%, а для залучення клієнтів у 
інноваційний розвиток продукції – на 55,1% (табл. 2). 

Аналіз статистичних матеріалів показує, що за 
досліджуваний період збільшилася загальна 
кількість підприємств, які купували програ-

ми для управління взаємовідносинами з клієнтами. 
Так, значення даного показника зросло на 92,1% че-
рез збільшення кількості підприємств у секторі го-
тельно-ресторанних послуг – на 160,7%; транспорт-
них, складських, поштових і кур’єрських послуг – на 
117,9%; будівництві – на 116,5%; оптовій і роздрібній 
торгівлі – на 100,6%; переробній промисловості – 
на 85,6%; у сфері інформації та телекомунікації – на 
41,1% (табл. 3).

Проте варто зауважити, що протягом 2017– 
2021 рр. спостерігалася тенденція скорочення загаль-
ної кількості підприємств, які отримували замовлен-
ня через комп’ютерні мережі на продаж товарів або 
послуг. Так, кількість підприємств за всіма видами 
економічної діяльності, які здійснювали електронну 
торгівлю, зменшилася на 3,2% унаслідок зниження 
кількості суб’єктів господарювання у сфері транспор-
ту та складського господарства – на 28,2%; інформації 
та телекомунікацій – на 7,5%; переробній промисло-
вості на 6,4%; будівництві – на 2,9%. А у сфері оптової 
та роздрібної торгівлі кількість таких підприємств, 
навпаки, зросла на 3,2%, у готельно-ресторанному 
бізнесі – на 41,3% (табл. 4). 

У 2021 р. найбільша частка обсягу реалізованої 
продукції, який отримано засобами електронної тор-
гівлі, припадала на підприємства у сфері оптової та 
роздрібної торгівлі (42,4% загальноукраїнського об-
сягу реалізованої продукції суб’єктів господарювання 
за всіма видами економічної діяльності); транспорту, 

складського господарства, поштової та кур’єрської 
діяльності (37,8%); переробної промисловості 
(15,1%). При цьому питома вага обсягу реалізованої 
продукції торговельних підприємств, який отримано 
шляхом електронної торгівлі, скоротилася за 2018– 
2021 рр. на 14 відсоткових пункти, або з 56,4 до 42,4%; 
а в переробній промисловості – на 8 в. п., або з 23,1 
до 15,1%. Частка обсягу реалізованої продукції під-
приємств у секторі транспорту та складського госпо-
дарства збільшилася у 2021 р. порівняно з 2018 р. на  
24,1 в. п., або з 13,7 до 37,8% загальноукраїнського об-
сягу реалізованої продукції суб’єктів господарювання 
за всіма видами економічної діяльності (табл. 5). 

У результаті наукових досліджень [70–76] ви-
явлено, що під системою управління взаємовідноси-
нами зі споживачами слід розуміти взаємопов’язану 
сукупність об’єктів і суб’єктів управління через реалі-
зацію всього переліку функцій управління процесами 
обслуговування споживачів на основі використання 
механізмів інформаційного, організаційного, марке-
тингового та логістичного забезпечення (табл. 6). 

Отже, система управління взаємовідносинами 
зі споживачами – це система, яка склада-
ється з декількох складових (опрацювання 

та реалізація замовлень, транспортування, обслуго-
вування споживачів), що виконує відповідні функції 
та має розвинені зв’язки з цифровим середовищем. 
Це відносно стійка сукупність структурних ланок 
(функціональних підрозділів підприємства, посеред-
ницьких організацій, споживачів), взаємозалежних 
і об’єднаних єдиним управлінням процесами обслу-
говування споживачів, збутової та маркетингової ді-
яльності для реалізації стратегічних цілей суб’єкта 
господарювання.

До характерних властивостей системи управ-
ління взаємовідносинами зі споживачами можна 
віднести: комплексність, структурованість, ієрархіч-



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

335БІЗНЕСІНФОРМ № 9_2023
www.business-inform.net

Таблиця 2

Кількість підприємств, які використовували соціальні медіа для управління взаємовідносинами зі споживачами

Вид економічної діяльності
Рік

2017 2018 2019 2020 2021

Використання соціальних медіа для отримання відгуків клієнтів або надання відповідей на їх запитання

Усі види діяльності 6871 8260 8772 9818 10989

Оптова та роздрібна торгівля 1916 2322 2493 2816 3181

Переробна промисловість 1571 1880 2018 2268 2550

Інформація та телекомунікації 630 734 755 820 891

Будівництво 454 602 633 729 839

Транспорт, складське господарство, поштова та кур’єрська  
діяльність 424 490 527 585 649

Тимчасове розміщування й організація харчування 462 528 546 590 638

Використання соціальних медіа для залучення клієнтів у розвиток або інновацію товарів і послуг

Усі види діяльності 4388 5221 5511 6123 6804

Оптова та роздрібна торгівля 1307 1546 1667 1870 2098

Переробна промисловість 1005 1187 1254 1390 1541

Інформація та телекомунікації 397 428 463 500 540

Будівництво 332 442 449 507 573

Транспорт, складське господарство, поштова та кур’єрська  
діяльність 280 316 323 345 369

Тимчасове розміщування й організація харчування 208 259 272 306 345

Джерело: складено на основі інформаційно-аналітичних матеріалів, які розміщено в підрозділі «Використання інформаційно-комуніка-
ційних технологій на підприємствах» розділу «Інформаційне суспільство» на офіційному сайті Державної служби статистики України.

Таблиця 3

Кількість підприємств, які купували програми управління взаємовідносинами зі споживачами

Вид економічної діяльності
Рік

2017 2018 2019 2020 2021

Усі види діяльності 1050 1223 1453 1712 2017

Оптова та роздрібна торгівля 330 384 466 556 662

Переробна промисловість 236 293 325 377 438

Інформація та телекомунікації 90 83 107 117 127

Будівництво 79 103 118 142 171

Транспорт, складське господарство, поштова  
та кур’єрська діяльність 56 65 82 100 122

Тимчасове розміщування й організація харчування 28 41 47 59 73

Джерело: складено на основі інформаційно-аналітичних матеріалів, які розміщено в підрозділі «Використання інформаційно-комуніка-
ційних технологій на підприємствах» розділу «Інформаційне суспільство» на офіційному сайті Державної служби статистики України.

ність, емерджентність, гнучкість, адаптивність, ди-
намічність, націленість на інтегральну ефективність 
і результативність, синергія (прояв синергетичного 
ефекту) тощо. Мета функціонування цієї системи має 
забезпечуватися реалізацією взаємозалежних підсис-
тем, функцій і завдань управління процесами обслу-
говування (рис. 1).

З метою цифрової трансформації системи 
управління взаємовідносинами зі споживачами про-

понується використовувати системний підхід у кон-
тексті маркетингу партнерських відносин (рис. 2).

ВИСНОВКИ 
Виходячи з вищевикладеного можна дійти та-

ких висновків. Інтенсивність застосування інформа-
ційно-комунікаційних технологій, диджиталізація 
процесів логістичного обслуговування, збільшення 
обсягів електронної комерції, персоналізація логіс-
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Таблиця 4

Кількість підприємств, які здійснювали електронну торгівлю

Вид економічної діяльності
Рік

2017 2018 2019 2020 2021

Усі види діяльності 2596 2476 2440 2494 2513

Оптова та роздрібна торгівля 902 914 924 929 931

Переробна промисловість 737 673 661 684 690

Інформація та телекомунікації 227 204 197 209 210

Будівництво 104 107 93 98 101

Транспорт, складське господарство, поштова та кур’єрська  
діяльність 177 131 125 127 127

Тимчасове розміщування й організація харчування 121 147 166 170 171

Джерело: складено на основі інформаційно-аналітичних матеріалів, які розміщено в підрозділі «Використання інформаційно-комуніка-
ційних технологій на підприємствах» розділу «Інформаційне суспільство» на офіційному сайті Державної служби статистики України.

Таблиця 5

Обсяг реалізованої продукції (послуг) суб’єктів господарювання,  
який отримано шляхом електронної торгівлі, млрд грн

Вид економічної діяльності
Рік

2018 2019 2020 2021

Усі види діяльності 228,0 292,7 364,6 435,9

Оптова та роздрібна торгівля 128,5 104,1 144,8 185,0

Переробна промисловість 52,6 56,3 61,0 66,0

Інформація та телекомунікації 4,0 5,1 5,9 7,1

Будівництво 1,4 1,9 2,1 2,4

Транспорт, складське господарство, поштова та кур’єрська діяльність 31,3 117,6 141,8 164,8

Тимчасове розміщування й організація харчування 2,1 2,7 2,9 3,1

Джерело: складено на основі інформаційно-аналітичних матеріалів, які розміщено в підрозділі «Використання інформаційно-комуніка-
ційних технологій на підприємствах» розділу «Інформаційне суспільство» на офіційному сайті Державної служби статистики України.

Таблиця 6 

Основні елементи поняття «система управління взаємовідносинами зі споживачами»

Елемент Зміст елемента

1 2

Мета Підвищення ефективності функціонування підприємства за рахунок скорочення рівня витрат  
на організацію процесів обслуговування споживачів, збутової та маркетингової діяльності

Принципи

– Застосування системного підходу до організації процесів обслуговування споживачів в єдиному 
комплексі;  
– реалізація всього переліку функцій управління комплексом послідовно здійснених процесів  
обслуговування споживачів і збутової діяльності;  
– організація процесів обслуговування споживачів і збутової діяльності має ґрунтуватися на впро-
вадженні інформаційних систем і цифрових технологій;  
– формування ефективних моделей взаємодії та партнерських взаємовідносин підприємства  
зі споживачами

Суб’єкти

– Лінійні керівники (керівники департаментів з організації збутової діяльності, маркетингу, інфор-
маційного забезпечення);  
– функціональні керівники (начальники відповідних підрозділів з організації процесів збутової  
діяльності, маркетингу, інформаційного забезпечення);   
– спеціалісти відділів (інформаційно-аналітичного, транспортного, з договірної роботи, маркетингу 
й управління ризиками збутової діяльності, контрольно-облікового);  
– учасники збутових мереж
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1 2

Об’єкти Комплекс процесів обслуговування споживачів, маркетингової та збутової діяльності, на які впли-
ває суб’єкт управління

Підсистеми

– Планування та організація системи управління взаємовідносинами зі споживачами;  
– реалізація процесів системи управління взаємовідносинами зі споживачами;  
– аналіз розвитку системи управління взаємовідносинами зі споживачами;  
– регулювання процесів системи управління взаємовідносинами зі споживачами

Структура  
управління Інтегрована лінійно-функціональна організаційна структура управління маркетинговою діяльністю

Джерело: складено авторами.

Закінчення табл. 6

тичних послуг вимагають пошуку принципово нових 
підходів до формування системи управління взаємо-
відносинами зі споживачами з урахуванням глобаль-
них викликів цифрового простору.

Узагальнення теоретичних положень щодо даної 
проблематики дозволило запропонувати авторський 
підхід до визначення суті та змісту поняття «систе-
ма управління взаємовідносинами зі споживачами» 
як взаємопов’язаної сукупності об’єктів і суб’єктів 
управління через реалізацію всього переліку функцій 
управління процесами обслуговування споживачів на 
основі використання механізмів інформаційного, ор-
ганізаційного та логістичного забезпечення.

У результаті проведених досліджень встановле-
но, що за сучасних умов господарювання до-
цільно розробляти та реалізовувати цифрову 

стратегію управління партнерськими взаємовідноси-
нами зі споживачами на засадах мережевої та інфор-
маційної економіки, концепції маркетингу взаємодії, 
теорій мереж і зацікавлених сторін (стейкхолдерів), 
яка має включати такі елементи: 

1) використання інформаційного інструмен-
тарію та digital-каналів (види CRM-систем, 
електронні платформи, програмні продукти, 
різні варіанти цифрових каналів); 

2) формування якісно нової культури маркетин-
гових комунікацій (інтеграція CRM-систем в 
IT-архітектуру компаній; інтеграція цифро-
вих каналів маркетингової комунікації в єди-
ну систему); 

3) напрями підвищення якості логістичного 
сервісу (формування клієнтоорієнтовано-
го мислення; переорієнтація на клієнта при 
розробці продуктів і послуг; комплексна мо-
дернізація бізнес-процесів; цифровізація, 
машинне навчання та роботизація для підви-
щення швидкості й ефективності організації 
процесів логістичної діяльності; оптимізація 
організаційної структури управління марке-
тинговою діяльністю; трансформація моделей 
поведінки клієнтів; створення digital-профілю 
клієнтів, який управляється в Customer Data 

Platform; створення «розумного» чат-бота на 
основі штучного інтелекту; оптимізація ре-
таргетингу);

4) формування омніканального середовища (ін-
теграція всіх digital-каналів, роздрібних точок 
і back-office у єдиний інформаційний про-
стір, тобто застосування омніканальності як 
ключового інструменту клієнтоорієнтованої 
моделі партнерських взаємовідносин зі спо-
живачами). 

Перспективи подальших досліджень полягають 
в узагальненні теоретичних підходів до визначення 
суті та змісту понять «поведінкова економіка», «стра-
тегічне управління взаємовідносинами зі споживача-
ми в умовах цифрових трансформацій».                  
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Планування системи управління взаємовідносинами зі споживачами

Організація процесів системи управління взаємовідносинами зі споживачами

Аналіз розвитку системи управління взаємовідносинами зі споживачами

Регулювання процесів системи управління взаємовідносинами зі споживачами 
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Прогнозування
та планування 

 формування портфеля замовлень і бази потенційних
споживачів;

 
 

 прогнозування обсягів відвантаження продукції різним
категоріям споживачів;  

 прогнозування обсягів складських і товарних запасів;  
 розроблення планів транспортування, збуту готової

продукції та стратегічних програм маркетингової діяльності;
 

 
 розроблення цифрової стратегії управління

взаємовідносинами зі споживачами;  
 планування витрат на організацію процесів обслуговування

споживачів  
 
 

 

 

Організація 





укладання контрактів на постачання продукції
споживачам;  
удосконалення контрактної діяльності з використанням
цифрових технологій; 

 удосконалення методичного підходу до вибору оптимального
каналу збуту продукції; 

 організація митних процедур під час реалізації продукції
на експорт;  

 організаційне, маркетингове, логістичне та інформаційне
забезпечення процесів обслуговування споживачів

 
 

Облік, контроль,
аналіз 

 аналіз кон’юнктури ринків;
 SWOT-аналіз споживачів;
 облік та аналіз витрат на обслуговування споживачів; 
 контроль реалізації планів та оплати продукції, відвантаженої

споживачам

Регулювання  

 узгодження умов контрактів на транспортне обслуговування 
споживачів, постачання готової продукції споживачам;

 регулювання виконання планів збутової та маркетингової
діяльності;  

 внесення необхідних коригувань до планів і стратегій 

Рис. 1. Структурно-функціональна схема формування системи управління взаємовідносинами зі споживачами
Джерело: авторська розробка.
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Система управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) 

Стратегія Підхід до ведення бізнесуТехнологія

Завдання CRM-системи  CRM-система дозволяє забезпечити:  

1)  Управління продажами  
2) Автоматизація маркетингу  
     в CRM-програмах 
3) Управління продуктовим портфелем  
4) Автоматизація документообігу  
5) Управління бізнес-процесами  
6) Управління робочим часом  
7) Оптимізація комунікацій у компанії  
8) Аналітичні можливості CRM-системи  
9) Управління інформацією про клієнтів  
10) Планування і контроль продажів  
11)  Розроблення процедури прийняття  

рішень щодо товарної, клієнтської
та маркетингової політики 

1) оптимізацію внутрішніх процесів 
     обслуговування клієнтів; 
2) надання споживачам більш оперативної
     та прозорої інформації про перебіг  
     виконання його замовлення; 
3) створення єдиної інформаційної бази даних 
     наявних споживачів; 
4) інтеграцію CRM-системи з іншими 
     інформаційними системами; 
5) підвищення ефективності залучення нових 
     замовлень; 
6) зростання рівня обґрунтованості прийняття 
     управлінських рішень;
7) поліпшення роботи співробітників

Ключова мета впровадження CRM-стратегії    
Cтворення єдиної екосистеми із залучення нових і утримання існуючих клієнтів 

за допомогою інформаційно-комунікаційних технологій

Інструмент

Стратегічні напрями цифрової трансформації системи управління 
взаємовідносинами зі споживачами:

 
 

1) персоналізація продуктів і спілкування за допомогою інформаційних технологій; 
2) адаптивний підхід до взаємодії зі споживачами; 
3) побудова бізнес-стратегії брендів, рекламної та маркетингових стратегій з використанням цифрових
     інструментів; 
4) створення принципово нової маркетингової структури (поява фахівців зі споживчих переваг, 
     аналізу й оброблення великих масивів даних); 
5) впровадження чат-ботів як одного з ефективних способів забезпечення моментальної клієнтської 
     підтримки; 
6) розроблення бізнес-моделей організації електронної торгівлі

   

 

Основні складові ефекту від розвитку системи управління взаємовідносинами 
зі споживачами у цифровому середовищі:  

 збільшення обсягів реалізації продукції (у середньому на 10%);
 зростання відсотка укладених контрактів на замовлення (середній показник – 5% на рік);
 підвищення рівня прибутковості (середній показник – 1–3% на один контракт);
 підвищення рівня задоволеності споживачів (середній показник – 3% за рік);
 скорочення адміністративних витрат на маркетинг і збут (середній показник – 10–15% за рік)

  

Рис. 2. Системний підхід до управління взаємовідносинами зі споживачами з використанням цифрових технологій
Джерело: запропоновано авторами на основі [77–80].
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