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SOFTWARE MARKET BASED ON A FUNCTIONAL APPROACH 

Анотація. У зв'язку з постійним зростанням значення ефективного управління взаємовід-
носинами з клієнтами для підприємств виникає проблема вибору відповідного програмного 
забезпечення. З різноманіттям програмних рішень стає складно визначити оптимальний 
варіант, який задовольнив би конкретні потреби підприємства. Швидкий розвиток цього  
сектору разом з розмаїттям програмних продуктів ускладнює пошук відповідного рішення, 
яке відповідало б бізнес-потребам та дозволяло ефективно вдосконалювати взаємовід-
носини з клієнтами. Недостатнє розуміння ринку програмного забезпечення для управ-
ління взаємовідносинами з клієнтами призвело до невикористання його потенціалу. Від-
сутність консенсусу стосовно оптимальних стратегій використання CRM-систем та 
обмеженість досліджень у цій галузі потребують активного пошуку рішень для оптимізації 
управління взаємовідносинами з клієнтами. Метою статті є вивчення та аналіз ринку про-
грамного забезпечення для управління взаємовідносинами з клієнтами на основі функці-
онального підходу для виявлення перспективного напрямку розвитку цього сектору. В 
статті виокремлено можливості CRM-систем і базові завдання, які вони вирішують. Про-
ведено аналіз динаміки доходу на світовому ринку програмного забезпечення для управ-
ління взаємовідносинами з клієнтами. Визначено прогнозні значення доходу на світовому 
ринку програмного забезпечення для управління взаємовідносинами з клієнтами на 2024–
2026 рр. Виокремлено ключових гравців світового ринку програмного забезпечення для 
управління взаємовідносинами з клієнтами. Проведено порівняльний аналіз типів CRM-
систем. Визначено етапи впровадження CRM-систем на підприємстві. Проведено порів-
няльний аналіз стратегій впровадження CRM-систем. Впровадження CRM-систем та про-
грамного забезпечення для управління взаємовідносинами з клієнтами є стратегічно ва-
жливим процесом, спрямованим на покращення ефективності бізнесу та задоволення 
потреб клієнтів, що передбачає обґрунтоване планування та стратегічний підхід у виборі 
та впровадженні системи. Розглядаючи відмінності між різними типами CRM-систем, мо-
жна виокремити їхні переваги та особливості, але вибір підходящого варіанту повинен 
враховувати конкретні потреби та характеристики підприємства. 

Ключові слова: взаємовідносини з клієнтами, управління взаємовідносинами, CRM-
система, класифікація, інструментарій, підприємство. 
 
Abstract. With the ever-increasing importance of effective customer relationship management 
for businesses, the problem of choosing the right software arises. With the variety of software 
solutions, it becomes difficult to determine the best option that would meet the specific needs 
of the enterprise. The rapid development of this sector, coupled with the variety of software 
products, makes it difficult to find the right solution that meets business needs and allows for 
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effective customer relationship management. A lack of understanding of the customer 
relationship management software market has led to a failure to utilize its potential. Lack of 
consensus on the optimal strategies for using CRM systems and limited research in this area 
require an active search for solutions to optimize customer relationship management. The 
purpose of the article is to study and analyze the market for customer relationship management 
software based on a functional approach to identify a promising direction for the development 
of this sector. The article highlights the capabilities of CRM systems and the basic tasks they 
solve. An analysis of revenue dynamics in the global market for customer relationship 
management software is carried out. The forecasted values of revenue in the global customer 
relationship management software market for 2024–2026 are determined. The key players in 
the global customer relationship management software market are identified. A comparative 
analysis of the types of CRM systems is carried out. The stages of implementation of CRM 
systems at the enterprise are defined. A comparative analysis of strategies for implementing 
CRM systems is carried out. The implementation of CRM systems and customer relationship 
management software is a strategically important process aimed at improving business 
efficiency and meeting customer needs, which involves sound planning and a strategic 
approach to selecting and implementing a system. Considering the differences between 
different types of CRM systems, we can identify their advantages and features, but choosing 
the right option should take into account the specific needs and characteristics of the company. 

 
Key words: customer relations, relationship management, CRM system, classification, 
tools, enterprise. 
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Постановка проблеми. У контексті постійно зростаючого значення ефектив-

ного управління взаємовідносинами з клієнтами для успішної діяльності підпри-
ємств стає очевидною необхідність наявності високоякісного програмного забез-
печення, що забезпечує оптимальне функціонування цього процесу. Однак, при 
наявності різноманітних програмних рішень, виникає проблема вибору оптима-
льного варіанту, що відповідає конкретним потребам та можливостям підприєм-
ства. Динамічний розвиток цього сектору, разом із широким асортиментом про-
грамних продуктів, ставить під сумнів можливість забезпечення відповідності 
обраного програмного рішення потребам бізнесу та його здатності ефективно 
впливати на покращення взаємовідносин з клієнтами. 

Аналіз досліджень і публікацій. Аналізуючи ряд досліджень та публікацій у 
галузі Customer Relationship Management, можна зазначити різноманітність під-
ходів до вивчення та впровадження цих систем. Публікація, авторами якої є 
Л. П. Оксамитна та Р. І. Пряха, спрямована на огляд існуючих методик оцінки 
ефективності CRM-систем [1]. У свою чергу, робота С. Войтовича, І. Лорві та 
Н. Букало зосереджується на використанні CRM-технологій для автоматизації 
процесів обслуговування та взаємодії зі споживачами [2]. Дослідження В. В. Мос-
каленка, А. О. Матвієнка та Н. Г. Фонти зосереджене на аналізі та проєктуванні 
архітектури Marketing Cloud Salesforce CRM з урахуванням маркетингової стра-
тегії компанії [3]. Дослідження, проведене В. М. Федорченком, Р. В. Федорченком 
та А. О. Поляковим, розглядає підвищення якості автоматизації бізнес-процесів 
через оцінювання ефективності використання CRM-платформ, зокрема системи 
Salesforce [4]. Уроботі О. В. Болотної та Б. Ю. Скорика акцентується на  
обґрунтуванні сутності CRM-систем та їхніх конкурентних переваг у контексті 
впровадження на підприємствах [5]. Стаття О. Б. Білоцерківського зосереджує 
увагу на оцінці економічної ефективності впровадження CRM-систем у торговельних 
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підприємствах [6]. Загальний підхід до використання CRM-систем та їхніх іннова-
ційних можливостей розглядається у статті П. М. Скрипчука та М. П. Скрипчука [7]. 
Однак, необхідно відзначити, що деякі аспекти диджиталізації залишаються не-
достатньо вивченими, як вказується в роботі від П. М. Скрипчука та М. П. Скрип-
чука [8]. У той же час, роботи І. В. Кагана та С. М. Костючка, а також  
Н. В. Саврана спрямовані на дослідження можливостей використання CRM-сис-
тем як інструменту підвищення ефективності бізнесу та систематизації їхнього 
розвитку та класифікації [9].  

Ці дослідження свідчать про широкий спектр підходів до вивчення та впро-
вадження цих систем. Різноманітність робіт відображається у їхніх цілях: від 
огляду методик оцінки ефективності CRM-систем до аналізу можливостей ви-
користання CRM-технологій для автоматизації процесів взаємодії зі спожива-
чами. Дослідження також зосереджені на аналізі архітектури конкретних CRM-
систем та їхнього впливу на маркетингові стратегії компаній. На додаток, деякі 
дослідження вказують на необхідність подальшого вивчення питань діджиталі-
зації та економічної ефективності впровадження CRM-систем. Загалом, врахову-
ючи цей різноманітний підхід, можна зробити висновок про актуальність та скла-
дність теми CRM і необхідність подальших наукових досліджень у цій області. 

Методика дослідження. У процесі дослідження ринку програмного забезпе-
чення для управління взаємовідносинами з клієнтами були використані різнома-
нітні методи, що включають загальнонаукові та спеціальні підходи. Зокрема, ви-
користовувався метод логічного аналізу для оцінки функціоналі програмного 
забезпечення. Цей метод дозволив виявити сукупність функцій та форми програм 
для управління взаємовідносинами з клієнтами. Метод компаративного аналізу 
застосовувався для порівняння характеристик існуючих програм міжнародного 
ринку, що дозволило виявити переваги та недоліки різних програмних продуктів. 
Застосування системно-структурного аналізу допомогло систематизувати функ-
ціональні можливості різних програм та класифікувати їх за принципами роботи, 
що сприяло у визначенні найбільш перспективних та відповідних потребам ко-
ристувачів. У цілому, використання цих методів дозволило провести об’єктивну 
оцінку ринку програмного забезпечення для управління взаємовідносинами з 
клієнтами, визначити його основні характеристики та визначити найбільш ефек-
тивні та перспективні рішення для підприємств. 

Виділення не вирішених раніше частин загальної проблеми. Недостатнє ус-
відомлення ключових аспектів функціонування ринку програмного забезпечення 
для управління взаємовідносинами з клієнтами призвело до неповноцінного вико-
ристання його потенціалу. З огляду на обмеженість досліджень у цій галузі та відсу-
тність консенсусу стосовно оптимальних стратегій використання CRM-систем,  
необхідно активізувати пошук рішень щодо оптимізації процесів управління взає-
мовідносинами з клієнтами. Це важливо для створення ефективних та конкурентоз-
датних стратегій ведення бізнесу в умовах сучасного ринкового середовища. 

Формулювання цілей статті. Метою статті є вивчення та аналіз ринку про-
грамного забезпечення для управління взаємовідносинами з клієнтами на основі 
функціонального підходу для виявлення перспективного напрямку розвитку 
цього сектору. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Система управління взаємовід-
носинами з клієнтами — це прикладне програмне забезпечення, яке допомагає 
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автоматизувати управління взаємодією компанії з клієнтами. Ця система входить до 
складу цільових корпоративних інформаційних систем, також відомих як ERP-сис-
теми. Вона спрямована на забезпечення ефективного ведення спільної роботи з клі-
єнтами, що дозволяє підвищувати рівень продажів, оптимізувати маркетинг та по-
ліпшувати обслуговування клієнтів. Використання CRM-систем дозволяє зберігати 
та аналізувати інформацію про клієнтів та їхні взаємовідносини з компанією, вдос-
коналювати бізнес-процеси та оцінювати ефективність обслуговування клієнтів. 

Основна мета CRM-систем — це керування циклом продажів, управління  
інформацією про клієнтів та підвищення ефективності взаємодії з ними. Най-
більш висока ефективність використання CRM-систем спостерігається на конку-
рентних ринках, де ключовим є надання клієнтам якісного обслуговування. Зага-
лом, конкурентний ринок передбачає постійну боротьбу за споживачів, і ця 
боротьба триватиме доти, поки існують ринкові відносини. В таких умовах над-
звичайно важливо не лише залучити клієнта, а й утримати його. CRM-система 
також використовується для організації та контролювання робочого процесу все-
редині компанії та керування продажами. Функціонал таких програм може зна-
чно відрізнятися, оскільки вони поєднують в собі клієнтську базу даних, різні 
механізми обліку та інтерфейси для взаємодії з клієнтами та моніторингу бізнес-
процесів всередині компанії. 

Можливості CRM-систем і базові завдання, які вони вирішують, включають: 
 відстеження активності діючих і потенційних клієнтів, таких як запити, 

дзвінки, візити тощо. Швидка реакція на запити дозволяє уникнути втрати поте-
нційних клієнтів на користь конкурентів; 

 контроль роботи співробітників і стандартизація процесу взаємодії з клієн-
тами, що сприяє ефективній роботі всієї команди та зведенню до єдиного шаблону; 

 накопичення та стандартизація статистичної бази щодо клієнтів та їхніх  
потреб; 

 надання готових рішень для підприємства під час розробки власної страте-
гії роботи з клієнтами. 

Кожна CRM-система втілює бачення розробників щодо оптимального спо-
собу роботи з клієнтами, надаючи різноманітні інструменти для підвищення ефек-
тивності взаємодії з ними. 

Впровадження CRM-систем може відбуватися двома способами: типовим та 
індивідуальним. Типове впровадження рекомендується компаніям, у яких основні 
бізнес-процеси відповідають стандартним схемам, передбаченим програмними 
продуктами. Цей підхід включає встановлення програмного забезпечення,  
навчання користувачів та введення його в експлуатацію. З іншого боку, індиві-
дуальне впровадження застосовується, коли потрібні значні зміни в програмних 
продуктах, що робить цей варіант більш вагомим для підприємства. Воно дозво-
ляє максимально точно вирішити завдання, що стоять перед підприємством, та 
врахувати всі його особливості. Індивідуальне впровадження включає складання 
технічного проєкту на доопрацювання програмного забезпечення, програму-
вання та тестування змін, встановлення програм, навчання кінцевих користува-
чів, перенесення даних із «старої» системи до «нової» та дослідну експлуатацію 
перед передачею системи в експлуатацію. 

Динаміка доходу на світовому ринку програмного забезпечення для управ-
ління взаємовідносинами з клієнтами наведена в табл. 1. Аналізуючи динаміку 
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доходів на світовому ринку програмного забезпечення для управління взаємовід-
носинами з клієнтами за період 2016–2023 років, можна помітити стабільний та 
значний ріст в цьому сегменті. У 2016 році доходи склали 35,23 млрд доларів, і 
відзначився високий темп приросту у 18,51 %. 

 
Таблиця 1 

ДИНАМІКА ДОХОДУ НА СВІТОВОМУ РИНКУ ПРОГРАМНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ  
ДЛЯ УПРАВЛІННЯ ВЗАЄМОВІДНОСИНАМИ З КЛІЄНТАМИ ЗА 2016–2023 РР.  

Рік 
Доходи,  
млрд дол 

Ланцюговий Базисний 

Абсолютний  
приріст, млрд дол 

Темп  
приросту,  % 

Абсолютний  
приріст, млрд дол 

Темп  
приросту,  % 

2016 35,23 — — — — 

2017 41,75 6,52 18,51 6,52 18,51 

2018 48,67 6,92 16,57 13,44 38,15 

2019 54,13 5,46 11,22 18,9 53,65 

2020 57,03 2,9 5,36 21,8 61,88 

2021 63,39 6,36 11,15 28,16 79,93 

2022 70,14 6,75 10,65 34,91 99,09 

2023 79,4 9,26 13,20 44,17 125,38 

Джерело: складено автором на основі [10]. 

 
Протягом наступних років доходи продовжували зростати, хоча темпи приро-

сту почали зменшуватися. У 2017 році доходи зросли на 6,52 млрд доларів або на 
18,51 %, що зумовлено підвищеним попитом на програмне забезпечення для  
управління взаємовідносинами з клієнтами, оскільки бізнеси все більше розумі-
ють важливість ефективного управління відносинами з клієнтами для забезпе-
чення конкурентоспроможності. У 2018 та 2019 роках спостерігався подальший 
зріст доходів, але з меншими темпами приросту, 16,57 % та 11,22 % відповідно, 
що свідчить про насичення ринку або про те, що деякі компанії вже придбали 
необхідне програмне забезпечення та не потребують нових закупок. У 2020 році 
спостерігається помірне збільшення доходів на 2,9 млрд доларів, але темп при-
росту значно знизився до 5,36 %, що викликано економічною нестабільністю, 
пов’язаною з пандемією COVID-19, яка призвела до скорочення бюджетів ком-
паній на інвестиції в нові технології. У 2021 та 2022 роках доходи знову зросли 
зі збільшенням темпу приросту до 11,15 % та 10,65 % відповідно, що пов’язано з 
відновленням економічного зростання після пандемії та зростанням усвідомлення 
компаніями необхідності вдосконалення систем управління взаємовідносинами з 
клієнтами. У 2023 році спостерігається суттєвий приріст доходів у сумі 9,26 млрд 
доларів і темп приросту 13,20 %, що є результатом стрімкого розвитку технологій 
та збільшення усвідомлення компаніями важливості ефективного управління вза-
ємовідносинами з клієнтами в умовах зростаючої конкуренції на ринку. 

Отже, зазначена динаміка свідчить про стійкий та значний ріст доходів на  
світовому ринку програмного забезпечення для управління взаємовідносинами з 
клієнтами протягом розглянутого періоду, який обумовлений як загальними еко-
номічними тенденціями, так і специфічними факторами, такими як технологічні 
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зміни та підвищення усвідомлення важливості ефективного управління взаємо-
відносинами з клієнтами для бізнесу. 

Прогнозні значення доходу на світовому ринку програмного забезпечення для 
управління взаємовідносинами з клієнтами наведені на рис. 1. 

 

 

Рис. 1. Прогнозні значення доходу на світовому ринку програмного забезпечення  
для управління взаємовідносинами з клієнтами на 2024–2026 рр., млрд дол 

Джерело: побудовано автором на основі [10]. 

 
Прогнозні значення доходу на світовому ринку програмного забезпечення для 

управління взаємовідносинами з клієнтами на період 2024–2026 років показують 
подальше зростання доходів у цьому сегменті. У 2024 році передбачається збіль-
шення доходів до 88,19 млрд доларів, що обумовлено продовженням тенденції 
підвищення попиту на програмне забезпечення для управління взаємовідноси-
нами з клієнтами, особливо в умовах розвитку діджитал-технологій та зростаю-
чої конкуренції на ринку. У 2025 та 2026 роках прогнозуються подальші зрос-
тання доходів до відповідно 97,9 млрд доларів та 108 млрд доларів, що свідчить 
про те, що ринок програмного забезпечення для управління взаємовідносинами 
з клієнтами продовжує демонструвати стійкий ріст зумовлений розвитком нових 
технологій, змінами у бізнес-процесах та зростаючим усвідомленням компаніями 
важливості ефективного управління відносинами з клієнтами для досягнення 
конкурентної переваги.  

Отже, прогнозні дані підтверджують тенденцію стійкого та значного зрос-
тання доходів на світовому ринку програмного забезпечення для управління вза-
ємовідносинами з клієнтами, що робить цей сегмент привабливим для інвестицій 
та розвитку нових продуктів і послуг. 
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Ключові гравці світового ринку програмного забезпечення для управління 
взаємовідносинами з клієнтами наведені на рис. 2. 

 

Рис. 2. Ключові гравці світового ринку програмного забезпечення  
для управління взаємовідносинами з клієнтами в 2023 році, % 

Джерело: побудовано автором на основі [10]. 

 
У 2023 році на світовому ринку програмного забезпечення для управління вза-

ємовідносинами з клієнтами визначено кілька ключових гравців, які володіють 
значними частками ринку. Першим у списку є Salesforce з часткою ринку 31 %. 
Salesforce відомий своїми хмарними рішеннями для управління взаємовідноси-
нами з клієнтами, які включають CRM-системи та інші інструменти для марке-
тингу та продажів. На другому місці розташувався Oracle з часткою ринку 8 %, 
що пропонує широкий спектр рішень для управління взаємовідносинами з кліє-
нтами, включаючи CRM-системи та послуги автоматизації маркетингу. На тре-
тьому місці знаходиться Adobe, що володіє 6 % ринку та відомий своїми інстру-
ментами для маркетингової автоматизації та аналізу даних, які допомагають 
компаніям ефективно взаємодіяти зі своїми клієнтами. Слідом за ними йдуть 
SaAP і Zendesk з 5 % та 3 % частки ринку відповідно. Обидві компанії спеціалі-
зуються на наданні рішень для керування взаємовідносинами з клієнтами, зок-
рема, CRM-системами та сервісами підтримки клієнтів. На п’ятому та шостому 
місцях розташувалися Hubspot і Microsoft з 2 % часткою ринку кожен. Hubspot 
спеціалізується на маркетинговій автоматизації та CRM-системах, тоді як 
Microsoft пропонує свої власні рішення для управління взаємовідносинами з клі-
єнтами, такі як Dynamics 365. Усі ці гравці мають значний вплив на ринок про-
грамного забезпечення для управління взаємовідносинами з клієнтами, пропону-
ючи широкий спектр продуктів та послуг для задоволення потреб бізнесів у 
цьому сегменті. 

Залежно від специфіки бізнесу та потреб компанії, існує кілька типів CRM-
систем, які можуть бути використані для досягнення різних цілей. В табл. 2  
порівняємо три основних типи CRM-систем: операційні, аналітичні і колаборативні, 
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щоб краще зрозуміти їхні особливості, функціональність і рекомендації до вико-
ристання. Порівняння різних типів CRM-систем допоможе компаніям краще зро-
зуміти специфіку та функціональність кожного типу та зробити обґрунтований 
вибір підходящого для їхнього бізнесу. Це сприятиме оптимізації вибору CRM-
системи відповідно до конкретних потреб і завдань підприємства. 

 
Таблиця 2 

ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ ТИПІВ CRM-СИСТЕМ 

Характеристика Операційні CRM Аналітичні CRM Колаборативні CRM 

Орієнтація Формалізація бізнес-
процесів, контроль 
угод 

Аналіз даних, автома-
тизація бізнес-проце-
сів, управління марке-
тингом 

Тісна взаємодія з кліє-
нтами, вплив клієнтів 
на внутрішні процеси 

Функціональність Формалізація бізнес-
процесів, контроль 
угод, аналіз етапів 
угод, планування ко-
мунікацій з клієнтами 

Збір та аналіз даних, 
сегментація клієнтсь-
кої бази, автоматиза-
ція бізнес-процесів, 
оцінка ефективності 
маркетингу 

Опитування, веб-сто-
рінки для відстеження 
стану замовлення, по-
відомлення про події, 
можливість самостій-
ного замовлення това-
рів 

Рекомендації Банки, страхові ком-
панії, постачальники 
складного обладнання 

Великі торговельні 
підприємства, вироб-
ники, постачальники 
складного обладнання 

Інтернет-магазини, ре-
кламні та консалтин-
гові агентства 

Джерело: побудовано автором на основі [11, с. 29]. 

 
 
Один із таких типів — операційні CRM. Цей тип CRM-систем історично вва-

жається першим і зазвичай розглядається як стандарт для подальших розробок. 
Операційні CRM-системи орієнтовані на формалізацію бізнес-процесів взаємодії 
з клієнтами, контроль угод, аналіз їх етапів, планування і керування комунікаці-
ями з клієнтами, а також збір та класифікація інформації про клієнтів. Цей тип 
CRM-систем демонструє найвищу ефективність у сферах бізнесу, де існують три-
валі проєкти з численними етапами, участь в яких беруть кілька співробітників 
або відділів. Прикладами таких сфер є банківська справа, страхування, лізинг, 
постачальники складного обладнання тощо. До числа CRM-систем операційного 
типу можна віднести програмні комплекси, такі як Terrasoft, SalesExpert, 
Microsoft CRM та інші. 

Аналітичні CRM-системи придатні для компаній, які шукають розширені мо-
жливості збору та аналізу даних, автоматизованих бізнес-процесів та управління 
маркетинговою діяльністю, а також потребують можливості розширення функ-
ціоналу системи за потребою. Вони надають користувачам можливість отриму-
вати, зберігати та обробляти повну історію взаємодії з клієнтами, проводити се-
гментацію клієнтської бази, автоматизувати бізнес-процеси та застосовувати 
різні методи аналізу для одержання нових знань. Крім того, вони дозволяють  
оцінювати ефективність маркетингу та конкретних каналів взаємодії і продажів 
із клієнтами. Аналітичні CRM-системи рекомендується використовувати великим 
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торговельним підприємствам, виробникам та постачальникам складного техніч-
ного обладнання та іншим компаніям, що потребують розширених аналітичних 
можливостей. До числа наявних аналітичних CRM-систем можна віднести такі 
розробки, як Marketing Analytic, Data Analyzer та інші. 

Колаборативні CRM-системи орієнтовані на підтримку максимально тісної  
взаємодії з кінцевими споживачами, навіть до такого рівня, коли клієнт має вплив 
на внутрішні процеси компанії. Ці системи використовують різноманітні інстру-
менти для зворотного зв’язку з клієнтами, такі як опитування, веб-сторінки для  
відстеження статусу замовлення, повідомлення про події, пов’язані з замовленням 
або особистим рахунком. Крім того, вони надають клієнтам можливість само-
стійно вибирати та замовляти продукти та послуги в режимі реального часу, а та-
кож інші інтерактивні можливості. Застосування колаборативних CRM-систем ре-
комендується для інтернет-магазинів, рекламних агентств та консалтингових фірм, 
де взаємодія з клієнтами відіграє ключову роль у забезпеченні успіху бізнесу. Такі 
системи дозволяють підтримувати ефективний та продуктивний діалог з клієн-
тами, що веде до покращення якості обслуговування та задоволення їхніх потреб. 

Отже, кожен тип CRM-системи має свої унікальні характеристики і відповідає 
певним потребам бізнесу. Операційні CRM-системи підходять для формалізації 
бізнес-процесів та контролю угод, аналітичні CRM-системи дозволяють збирати 
та аналізувати дані для прийняття рішень, а колаборативні CRM-системи спря-
мовані на тісну взаємодію з клієнтами та врахування їхніх потреб. Вибір типу 
CRM-системи повинен здійснюватися з урахуванням конкретних потреб і харак-
теристик бізнесу компанії. 

Кожен проект, спрямований на впровадження програмного продукту на підп-
риємстві, включає в себе ряд етапів, що дозволяють систематизувати та оцінити 
необхідний обсяг робіт, кількість спеціалістів для його виконання та тривалість. 
Цей підхід допомагає об’єктивно оцінити вартість проекту впровадження про-
грамного продукту, враховуючи кількість залучених фахівців, їхню оплату та ча-
сові рамки. Оцінка обсягів робіт проводиться поетапно для забезпечення ефекти-
вного управління витратами на проект. 

Основні етапи впровадження CRM-систем на підприємстві наведені на рис .3. 
 

 

Рис. 3. Етапи впровадження CRM-систем на підприємстві 

Джерело: побудовано автором на основі [11, с. 30]. 
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Перший етап проекту передбачає діагностику або обстеження підприємства. 
Під терміном «попередній аналіз» розуміється проведення комплексної діагно-
стики всіх бізнес-процесів на підприємстві, які буде охоплювати майбутня 
CRM-система. Тривалість обстеження може варіюватися від 1 тижня до 1 мі-
сяця, залежно від розміру та складності майбутньої системи, яка буде розроб-
лена на основі обраного програмного продукту. Другий етап у процесі впрова-
дження програмного продукту полягає в розробці технічного завдання. 
Технічне завдання включає в себе опис всіх компонентів системи, алгоритми 
розрахунків, звітні форми, автоматизовані робочі місця користувачів, а також 
розподіл прав доступу користувачів. Час, необхідний для розробки технічного 
завдання, зазвичай коливається від 1 до 3 місяців. Третій етап проекту полягає 
у налаштуванні системи, що передбачає створення у програмі всіх необхідних 
довідників, налаштування алгоритмів розрахунків, форм введення та звітних 
форм, а також введення користувачів і налаштування їх прав доступу. Середній 
час налаштування системи становить від 1 до 1,5 місяців. Четвертий етап проекту 
включає дослідну експлуатацію системи та навчання співробітників. Під час 
дослідної експлуатації системи використовуються реальні дані, проте одноча-
сно зберігається доступ до попередньої системи або електронних таблиць, що 
використовувалися раніше. Це необхідно для порівняння результатів, отрима-
них в новій системі, з попередніми показниками. Зазвичай цей етап триває при-
близно 1 місяць. Останній, п’ятий етап проекту полягає у навчанні персоналу. 
Цей етап має велике значення, оскільки розуміння співробітниками можливос-
тей програми та їх вміння її використовувати впливають на ефективність впро-
вадження програмного продукту. 

Отже, етапи впровадження CRM-систем на підприємстві є ключовими кро-
ками, спрямованими на успішну і ефективну імплементацію цього програмного 
забезпечення. Попередній аналіз дозволяє зрозуміти потреби та вимоги бізнесу 
щодо CRM-системи. Розробка технічного завдання визначає основні функціо- 
нальність і вимоги до системи. Наступні етапи — налаштування системи, дослі-
дна експлуатація і навчання співробітників — спрямовані на підготовку і впро-
вадження системи в робоче середовище. Кожен з цих етапів відіграє важливу 
роль у забезпеченні успішного функціонування CRM-системи та підтриманні ви-
сокого рівня продуктивності на підприємстві. Тільки відповідно спланована і  
виконана послідовність цих етапів забезпечить оптимальне використання інстру-
ментів CRM-системи та досягнення максимальних бізнес-переваг. 

Впровадження нової інформаційної системи на підприємство є складним та 
відповідальним процесом, що вимагає обґрунтування стратегії та планування  
кожного кроку. Один із ключових аспектів цього процесу — вибір стратегії  
автоматизації, що визначається потребами та особливостями підприємства, а та-
кож характеристиками самої системи (табл. 3).  

Аналіз стратегій автоматизації впровадження системи демонструє, що кожен 
з підходів має свої переваги та недоліки. Паралельна стратегія дозволяє посту-
пово впроваджувати нову систему, а «стрімкий» перехід може бути ефективним 
у випадку простих систем. «Пілотний проєкт» дозволяє зменшити ризики, а «ву-
зьке місце» — зосередитися на конкретних аспектах. Вибір оптимальної стратегії 
повинен базуватися на потребах та можливостях конкретного підприємства, з 
урахуванням його унікальних особливостей. 
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Таблиця 2 

ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ СТРАТЕГІЙ ВПРОВАДЖЕННЯ CRM-СИСТЕМ 

Стратегія Опис Переваги Недоліки 

Паралельна Одночасне функціо-
нування старої і нової 
систем, порівняння 
їхніх даних 

Поступовий перехід, 
можливість коригу-
вання помилок 

Тривалий процес по-
рівняння, вимагає ба-
гато ресурсів 

«Стрімкий» перехід Раптовий перехід до 
нової системи 

Швидкий перехід, 
ефективний для прос-
тих систем 

Можлива велика  
кількість помилок, 
ризик невдачі 

«Пілотний проєкт» Обмежений перехід 
до нової системи для 
обмеженої кількості 
процесів або ділянки 
діяльності 

Знижений ризик, на-
дійний підхід 

Обмежена область 
застосування, потре-
бує додаткового часу 

«Вузьке місце» Впровадження лише 
для обмеженої час-
тини виробничого 
процесу 

Ефективний для кон-
кретних аспектів, 
зменшення ризику 

Не вирішує всіх про-
блем, обмежує масш-
таб впровадження 

Джерело: побудовано автором на основі [12, с.3246]. 

 
Висновки і перспективи подальших наукових досліджень. Впровадження 

CRM-систем та програмного забезпечення для управління взаємовідносинами з 
клієнтами на сучасних підприємствах є стратегічно важливим процесом, спрямо-
ваним на покращення ефективності бізнесу та задоволення потреб клієнтів. Ана-
лізуючи відмінності між різними типами CRM-систем, можна визначити, що ко-
жен з них має свої переваги та особливості, які слід враховувати при виборі та 
впровадженні. Операційні CRM-системи найбільш підходять для компаній з три-
валими проєктами та складними бізнес-процесами, тоді як аналітичні CRM-сис-
теми забезпечують розширений збір та аналіз даних, що корисно для великих  
торговельних підприємств. Колаборативні CRM-системи зосереджені на забез-
печенні тісної взаємодії з клієнтами та можуть бути корисними для інтернет-ма-
газинів та консалтингових агентств. Крім того, впровадження програмного забез-
печення на підприємстві потребує обґрунтованого планування та стратегічного 
підходу. Вибір стратегії автоматизації, такий як паралельна стратегія, «стрімкий» 
перехід, «пілотний проєкт» або «вузьке місце», повинен враховувати характери-
стики підприємства та особливості нової системи. Це дозволить максимізувати 
користь від впровадження, знизити ризики та забезпечити ефективне викорис-
тання ресурсів. В цілому, впровадження CRM-систем та програмного забезпе-
чення для управління взаємовідносинами з клієнтами є ключовим етапом у роз-
витку сучасних підприємств, що допомагає їм успішно конкурувати на ринку та 
забезпечувати високий рівень обслуговування клієнтів. 

Перспективи подальших наукових досліджень включають в себе глибше  
вивчення впливу інноваційних технологій на ринок CRM-систем, аналіз викори-
стання штучного інтелекту для підвищення ефективності взаємодії з клієнтами, 
а також дослідження впливу розвитку інтернету речей на функціональні можли-
вості таких систем. 
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