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Особливості адміністрування співпраці з клієнтами на підприємствах 
 

У роботі досліджено ключові теоретичні засади процесу адміністрування співпраці з клієнтами на 

підприємстві, зокрема, розкрито сутність поняття адміністрування у відносинах зі споживачами, 

виділено складові, які характеризують відносини з клієнтами, розглянуто класифікацію різновидів співпраці 

підприємства з клієнтами, проаналізовано підходи науковців до оцінювання результативності процесів 

адміністрування взаємодії підприємства зі споживачами. Авторами ідентифіковано та охарактеризовано 

елементи системи адміністрування співпраці з клієнтами на підприємстві, серед яких: суб’єкти, об’єкти, 

цілі та завдання, методи, інструменти впливу, ресурси, параметри. Досліджено ключові проблеми 

адміністрування взаємодії зі споживачами на вітчизняних підприємствах, серед яких низька 

клієнтоорієнтованість українських суб’єктів господарювання, відсутність цілісної клієнтоорієнтованої 

стратегії. Сформульовано рекомендації щодо вирішення виявлених проблем. Зокрема, рекомендовано 

впровадження системи моніторингу клієнтоорієнтованості працівників підприємства, які причетні до 

обслуговування клієнтів, що дозволить досягнути покращення показників лояльності клієнтів підприємства 

завдяки підвищенню якості обслуговування зі сторони працівників. При цьому, розкрито функції такого 

моніторингу, технологію його реалізації як логічну послідовність визначених етапів,встановлено перелік 

показників для його проведення, сформовано шкалу значень бальної оцінки клієнтоорієнтованості 

працівників. Обгрунтовано важливість практичної реалізації ще одного з важливих напрямів 

удосконалення адміністрування співпраці з клієнтами, а саме: активного використання систем 

інформаційного забезпечення процесу співпраці підприємства зі споживачами. У цьому аспекті розкрито 

актуальність, переваги, недоліки  та особливості встановлення CRM-систем. 

Ключові слова: адміністрування; співпраця з клієнтами; клієнт-менеджмент; лояльність споживачів; 

клієнтоорієнтованість; інформаційне програмне забезпечення. 

 

Актуальність теми. Сучасні особливості ведення бізнесу в умовах активного розвитку ринкових 

економічних відносин зумовлюють необхідність зосередження уваги підприємств на ефективному 

клієнт-менеджменті та досягненні високих показників задоволеності споживачів. Неоднорідність 

характеристик різних груп споживачів обумовлює доцільність застосування відповідних стратегій, 

комплексу маркетингових інструментів до кожної з груп, що є запорукою досягнення задоволеності 

клієнтів. При цьому такі заходи повинні бути взаємопов’язаними, мати цілеспрямований характер і 

реалізовуватися в межах загальної системи адміністрування взаємовідносин з клієнтами. 

Висока актуальність проблеми побудови ефективних взаємовідносин з клієнтами зумовлюється і 

сучасними зовнішніми умовами функціонування підприємств, а саме: перенасиченістю ринку, розвитком 

інформатизації суспільства, підвищенням споживчих вимог до продукції тощо. Для українських 

підприємств у останні роки характерним є посилення уваги до даної проблеми, зокрема, активізуються 

процеси розроблення господарюючими суб’єктами механізмів взаємовідносин з клієнтами, програм 

лояльності тощо. Проблемою залишається високий розмір витрат суб’єктів підприємництва на залучення 

нових клієнтів у порівнянні з витратами на утримання існуючих споживачів [1]. Отже, запорукою 

досягнення конкурентних переваг вітчизняними підприємствами є орієнтація саме на налагодження 

довгострокових відносин з клієнтами. 

Аналіз останніх досліджень та публікації, на які спирається автор. Питання, які стосуються 

процесів адміністрування співпраці з клієнтами, впродовж останніх років активно вивчають українські 

науковці, зокрема, В.Стадник, З.Коваль, Л.Мороз, Я.Криворучко, О.Яценко, Т.Васильєва, О.Шарапа, 

Я.Циран, О.Літовкіна, М.Іваннікова, А.Загородній, І.Мироненко, І.Луценко та інші. Серед зарубіжних 

вчених відомими є напрацювання за даною проблемою у А.Тугуї, М.Крістофера, Р.Джонсена, Ф.Котлера 

та інших.  

Першочерговою є необхідність розуміння поняття адміністрування у відносинах зі споживачами 

підприємства. Зокрема, під адмініструванням у корпоративних структурах розуміють системне 

покрокове організування усіх процесів та аспектів функціонування підприємства [2]. Однак, як зазначає 

науковець І.Смірнова [3], «… менеджмент і адміністрування – невіддільні одне від одного, оскільки 

утворюють, взаємодіючи, цілісну структуру управління і виконання обов’язків. А тому нерідко 

стирається грань між цими двома поняттями. Найяскравіше таку ситуацію можна побачити на прикладі 

невеликого підприємства …». На думку Т.Світлічної [4], адміністрування повинне вирішувати поточні 

завдання у процесі управлінського контролювання. 
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Отже, з врахуванням цілей даної статті та результатів вивчення літературних джерел, 

адміністрування співпраці з клієнтами трактуватимемо як покрокове і взаємозалежне вирішення завдань 

організування, контролювання процесів, пов’язаних з налагодженням і провадженням діяльності щодо 

співпраці з клієнтами підприємства. 

Важливими питаннями є виділення складових, які характеризують відносини з клієнтами. До них 

слід віднести: економічну складову, яка виражається товарно-грошовими відносинами між 

підприємством і споживачами, а також вираженими економічними вигодами для кожної зі сторін; 

соціальну складову, що передбачає розподілення прибутків та соціальних гарантій між сторонами; 

комунікаційну складову, яка забезпечується обміном інформаційними ресурсами між сторонами за 

допомогою комунікаційних каналів [5]. 

Варто наголосити на існуванні значної кількості класифікаційних ознак щодо різновидів співпраці 

підприємства з клієнтами. Наприклад, Д.Форд та Е.Джонсен [6] відносини між підприємством та 

споживачем поділяють на: симетричні, коли дві сторони виграють від обопільного навчання та обміну 

знаннями і технологіями, а клієнти в симетричних взаємовідносинах сподіваються отримати від продавця 

опору, яка виходить за межі договорів; асиметричні, де домінує постачальник (продавець), а клієнти 

надіються на унікальні можливості одного чи декількох постачальників, та асиметричні відносини, де 

панує покупець, а технологічні, фінансові та ресурсні можливості постачальника обмежується наголосом 

на скороченні витрат та раціоналізації функціонування, взаємодія контролюється покупцем, постачальники 

залежать від єдиного чи декількох клієнтів у мережі. Ф.Котлер та Г.Армстронг [7] пропонують розрізняти 

взаємовідносини підприємства з клієнтами за рівнями довіри та міцності цих відносин залежно від типу 

клієнтів, яких розподіляє на: тих, що приглядаються до підприємства; потенційних клієнтів; разових 

клієнтів; клієнтів, які повторно купили продукцію; клієнтів загалом; адвокатів; членів; партнерів. Перші дві 

групи ще не контактують з організацію. Споживачі, які приглядаються до компанії або товару, потребують 

більше витрат. Адвокати, члени і партнери потрачені ресурси покривають принесеною цінністю, тобто 

поширенням позитивної думки про підприємство, безкоштовним залученням нових клієнтів. 

Адміністрування співпраці з клієнтами підприємства нерозривно пов’язується з поняттям лояльності 

споживачів, як їхньої прихильності та відданості певному продукту чи компанії [8]. Науковці виділяють 

такі параметри лояльності клієнтів, як емоційна лояльність (пов’язана з задоволеністю клієнтів, їхньою 

нечутливістю до поведінки конкурентів підприємства та готовністю рекламувати його для потенційних 

споживачів) та поведінкова лояльність (виражається регулярністю звертання до підприємства стосовно 

купівлі його товарів чи послуг). Враховуючи високу важливість питання лояльності, слід наголосити на 

тому, що її формування повинно бути однією з ключових цілей здійснення адміністрування співпраці з 

клієнтами підприємства.  

Дослідники Л.Мороз і Ю.Князик [2] наголошують на важливості розроблення підприємством 

концепції маркетингу співпраці з клієнтами і її розподілу на маркетинг партнерських відносин (базується 

на формуванні довгострокових взаємин щодо взаємовигідної співпраці) та маркетинг лояльності (полягає 

у створенні відповідних цінностей та налагоджуванні довірливих взаємин для задоволення клієнта і 

економічної вигоди підприємства). 

Стосовно розвитку технологій та концепцій адміністрування співпраці з клієнтами, особливої 

популярності набуває концепція «гіперциклу» Гартнера, яка демонструє, що відносини з клієнтами є 

пріоритетним питанням не лише маркетингу, а й активного застосування інформаційних технологій. У 

цій концепції відображається необхідність побудови певної поведінки щодо клієнтів залежно від фази, у 

якій перебувають їхні очікування. Для визначення фази приймаються критерії користі та часу очікувань 

і, відповідно, виділяються такі фази: технологічні імпульси, сприйняття користі, вершина очікувань, 

збільшення усвідомлення і плоскогір’я продуктивності [9]. Щодо інших технологій адміністрування 

співпраці з клієнтами, достатньо відомими є CRM-технології, на розкритті переваг яких акцентують 

увагу у своїх працях значна частина дослідників [10–13]. Сутність даних технологій полягає у 

стратегічній орієнтованості на клієнта та інтегрованому виконанні завдань у системі «акціонер–

менеджер–персонал–клієнт». Варто зазначити, що українськими підприємствами недостатньо активно 

впроваджуються сучасні автоматизовані інформаційні системи, що у значній мірі ускладнює процеси 

адміністрування співпраці з клієнтами через обмежене інформаційне забезпечення. 

У сфері кількісного та якісного дослідження результативності процесів адміністрування співпраці з 

клієнтами є значна кількість напрацювань, однак більшість з них присвячені методології статистичного 

чи експертного оцінювання лояльності клієнтів [5; 11; 14–17]. Наприклад, О.Літовкіна [14] пропонує 

впроваджувати у вітчизняній практиці відомий на міжнародному рівні індекс NPS, який визначається 

шляхом присвоєння балу (від 1 до 10) підприємству клієнтом за критерієм ймовірності рекомендації цим 

клієнтом компанії його друзям. При цьому, значення індексу розраховується через різницю кількості 

прихильників підприємства (які присвоюють значення 9–10) і його критиків (які присвоюють 

значення 0–6). Дослідниця М.Іваннікова [15] пропонує доповнити розрахунок даного індексу двома 
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групами показників, які описують одержану споживчу лояльність та додаткові економічні ефекти для 

підприємства. 

Достатньо поширеним є метод експертного оцінювання факторів, які впливають на результативність 

адміністрування співпраці з клієнтами підприємства, зокрема, оцінюванню підлягають такі групи 

факторів, як ситуаційні, поведінкові, ринкові та додаткові, чинники взаємної діяльності, дотримання 

зобов’язань, лояльності [18]. Також, широкої популярності у вітчизняній практиці набув АВС-аналіз 

клієнтів [19].  

Загалом, можна зробити висновок про активний розвиток напрацювань за темою адміністрування 

співпраці підприємства з клієнтами. Увага науковців зосереджується, в основному, на проблемах 

лояльності клієнтів і її оцінюванні. При цьому недостатнім залишається розкриття питань щодо 

структури і технології процесу адміністрування. 

Метою статті є дослідження стану та розроблення пропозицій щодо покращення процесів 

адміністрування співпраці з клієнтами на підприємствах. Для досягнення мети необхідним є виконання 

таких завдань дослідження: аналізування теоретичних та практичних особливостей адміністрування 

співпраці господарюючих суб’єктів з клієнтами; аналізування поточного стану і виявлення проблем в 

адмініструванні співпраці з клієнтами на підприємствах; розроблення рекомендацій щодо удосконалення 

процесів адміністрування співпраці з клієнтами на підприємствах. 

Викладення основного матеріалу. Систему адміністрування співпраці з клієнтами слід розглядати 

як комплексне явище, у якому всі складові перебувають у взаємозалежності та взаємодії. Основними 

складовими цієї системи є: суб’єкти, якими виступають відповідальні особи на різних рівнях (наприклад, 

керівник відділу обслуговування клієнтів, директор з маркетингу, генеральний директор); об’єкти 

(процеси обслуговування споживачів та взаємодії між персоналом щодо вирішення завдань цього 

обслуговування); цілі та завдання (наприклад, досягнення високого рівня координованості процесів 

обслуговування клієнтів і досягнення їхньої результативності); методи (способи розпорядчого, 

організаційного, дисциплінарного та інших видів впливу на об’єкти системи задля якісного виконання 

завдань); інструменти впливу (технічні, технологічні, організаційні і нормативні засоби моніторингу, 

планування, організування, мотивування і коригування, за допомогою яких здійснюється діяльність 

системи); ресурси (матеріальні, грошові, інтелектуальні, інформаційні та інші засоби, які 

використовуються у роботі системи); параметри (якісні і кількісні виміри функціонування даної 

системи). На рис.1 наведено схематично систему адміністрування співпраці з клієнтами на підприємстві.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Система адміністрування співпраці з клієнтами на підприємстві 
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Проведене вивчення літературних джерел і аналізування практики адміністрування співпраці з 

клієнтами продемонструвало наявність невирішених проблем у даному напрямі діяльності. Найбільш 

вагомою, на нашу думку, проблемою для вітчизняних суб’єктів господарювання є їх низька 

клієнтоорієнтованість. Це підтверджується фактами незадоволеності клієнтів обслуговуванням, 

відсутністю цілісних загальної маркетингової стратегії та диференційованих моделей співпраці 

підприємств з різними групами клієнтів залежно від їх важливості. Тобто актуальним є впровадження 

клієнтоорієнтованого підходу в адмініструванні відносин з клієнтами. 

Проблеми низької клієнтоорієнтованості зумовлюються такими основними причинами:  

– мала цінність, яка пропонується клієнтам, що зумовлена неорієнтованістю бізнес-процесів, 

структури діяльності та управління саме на споживачів; 

– низька сприйнятливість до організаційних змін у мінливому середовищі, яке визначається 

нестабільністю цінностей, смаків і пріоритетів клієнтів; 

– відсутність комплексного підходу до формування співпраці з клієнтами, який поєднував би у 

собі узгоджені методи маркетингу, методи організування бізнес-процесів і методи вивчення 

лояльності клієнтів. 

Клієнтоорієнтованість слід розглядати у площинах стратегії бізнесу, інструменту для бізнесу і 

досвіду взаємовідносин зі споживачами [20]. Природа клієнтоорієнтованості суб’єкта підприємництва 

може бути виражена у таких аспектах: 

1. Утримання клієнтів, тобто використання можливостей існуючої бази клієнтів і збільшення 

показників щодо кількості і вартості послуг чи товарів, які вони купують. 

2. Налагоджений комунікаційний зв’язок, що передбачає індивідуальний характер взаємодії із 

застосуванням сучасних інформаційних і маркетингових технологій. 

3. Фокусування не на продажі продукції, а на взаємовідносинах, тобто джерелом формування 

лояльності клієнта є сприйняття підприємства як носія певних цінностей і принципів, для якого важливе 

задоволення саме його споживчих потреб. 

Відсутність цілісної клієнтоорієнтованої стратегії для підприємства створює значні недоліки у 

адмініструванні співпраці з клієнтами, адже запорукою його успішного здійснення є персоналізація 

співпраці. Персоналізація співпраці з клієнтами виражається такими складовими: процеси, які 

забезпечують індивідуальність пропозиції та комунікацій виходячи з цінностей конкретного клієнта і 

проаналізованого масиву даних щодо нього; продажі, що передбачають надання продукції унікальних 

властивостей під потреби конкретного клієнта і використання персоніфікованих каналів і методів збуту 

під нього; обслуговування, яке описується зручністю та високою якістю післяпродажного сервісу, 

моніторингом задоволеності і лояльності клієнта [11]. 

Важливим напрямом удосконалення адміністрування співпраці з клієнтами на підприємстві є 

виявлення існуючого рівня клієнтоорієнтованості працівників підприємства, зокрема тих, хто здійснює 

безпосереднє обслуговування споживачів. Ключовими критеріями клієнтоорієнтованого працівника є 

наявність широкого спектру теоретичних знань і практичних навичок щодо роботи з різними категоріями 

клієнтів, висока вмотивованість з залучення потенційних споживачів, можливість ідентифікувати 

індивідуальні особливості клієнтів, можливості до узгодження інтересів клієнтів через задоволення їхніх 

потреб і підприємства завдяки досягненням потрібних економічних показників. При обранні курсу на 

досягнення клієнтоорієнтованості працівника, необхідно враховувати вид цієї орієнтованості, від чого 

залежить обрання методу її досягнення. Види клієнтоорієнтованості працівників підприємства наведено 

у таблиці 1. 

Таблиця 1 

Види клієнтоорієнтованості працівників підприємства [21] 
 

Класифікаційна ознака Різновиди 

Форма відповідальності Індивідуальна клієнтоорієнтованість: рівень співпраці з клієнтом підприємства залежить 

від роботи і компетентностей одного конкретного працівника, який з ним співпрацює. 

Колективна клієнтоорієнтованість: задоволеність та лояльність клієнта залежить 

від групи працівників (підрозділу чи групи представників різних підрозділів), які 

займаються його обслуговуванням на різних етапах співробітництва. 

Глибина розвитку Внутрішньоособова клієнтоорієнтованість: визначається цінностями і мотивами 

самого працівника, його власними індивідуальними принципами поведінки 

відносно клієнта. 

Демонстративна клієнтоорієнтованість: представлена регламентами поведінки і 

принципами, які встановлюються на рівні підприємства і є обов’язковими до 

виконання усіма працівниками. 

На підприємствах, як правило, не проводиться класифікування клієнтоорієнтованості. При цьому 

переважає колективна клієнтоорієнтованість у якості відділу обслуговування клієнтів, а 

внутрішньоособиста не виявляється і стандарти демонстративної не встановлюються. Також на 

підприємствах зазвичай не проводять оцінювання рівня клієнтоорієнтованості діючих працівників і не 



ISSN 1728-4236        ВІСНИК ЖДТУ. 2018. № 2 (84) 

113 

встановлюють критерії при пошуку і відборі потенційних співробітників. Тому важливим є 

впровадження практики оцінювання характеристик працівників і мотивування їх до покращення. 

Основні способи оцінювання клієнтоорієнтованості діючих і потенційних працівників підприємства 

наведено на рисунку 2.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Методи і критерії ідентифікування клієнтоорієнтованості працівників підприємства [22] 
 

В межах удосконалення адміністрування співпраці з клієнтами важливим є розроблення і 
впровадження системи моніторингу клієнтоорієнтованості працівників, що причетні до обслуговування 
клієнтів. Це дозволить досягнути покращення показників лояльності клієнтів підприємства завдяки 
підвищенню якості обслуговування зі сторони працівників. Серед функцій моніторингу 
клієнтоорієнтованості, слід виокремити такі:  

– інформативна функція (виражається тим, що даний моніторинг забезпечує керуючу систему 
підприємства даними стосовно проблем і стану клієнтоорієнтованості працівників, що причетні 
до обслуговування клієнтів);  

– аналітична функція (забезпечує детальне вивчення складових процесів і їхньої динаміки для 
виявлення особливостей і причинно-наслідкових зв’язків у існуючій ситуації з 
клаєнтоорієнтованістю працівників підприємства);  

– попереджувальна функція (дозволяє виявити перші сигнали щодо збоїв і недоліків у 
клієнтоорієнтованості та вжити заходів для попередження проблем у процесах);  

– регулювальна функція (дозволяє оперативно за результатами моніторингу клієнтоорієнтованості 
виправити ідентифіковані відхилення і вирішити виявлені проблеми). 

Технологія моніторингу клієнтоорієнтованості є логічною послідовністю визначених етапів його 
проведення і може бути представлена такими етапами:  

– формування цілей і завдань моніторингу;  
– збір інформації для моніторингу;  
– обрання методів моніторингу;  
– визначення показників моніторингу;  
– проведення розрахунків за показниками;  
– аналізування показників та узагальнення результатів;  
– аналізування результатів моніторингу і визначення набору заходів щодо покращення чи 

збереження існуючої ситуації. 
Відповідно до наведеної технології моніторингу необхідним є формування переліку показників для 

його проведення. Найбільш оптимальним вважаємо поєднання кількісних і якісних параметрів 
клієнтоорієнтованості. Використовуючи існуючі напрацювання щодо індикаторів клієнтоорієнтованості 
підприємства [23], для кількісного моніторингу можна запропонувати такі групи показників: показники 
клієнтської та продуктової структур (коефіцієнт динаміки асортименту продукції, коефіцієнт оновлення 
бази клієнтів, коефіцієнт збереження постійних клієнтів); показники динаміки обслуговування (темп 
зростання кількості укладених угод, частка витрат на обслуговування клієнтів, коефіцієнт динаміки 
запитів від потенційних споживачів щодо обслуговування, частка нових клієнтів, які перейшли на 
обслуговування від підприємств-конкурентів); показники результативності застосування ресурсних 
можливостей (коефіцієнт продуктивності праці персоналу з обслуговування клієнтів, коефіцієнт 
інтенсивності праці персоналу з обслуговування клієнтів). Вказані показники дозволяють проаналізувати 
клієнтоорієнтованість працівників підприємства, робота яких пов’язана з обслуговуванням клієнтів, 
продемонструвати ефективність та важливість їх роботи для підприємства. Проте, не менш важливим є 
моніторинг якісних параметрів, зокрема клієнтоорієнтованості кожного з працівників, пов’язаних з 
обслуговуванням клієнтів. Найбільш придатним методом для цього, на нашу думку, є оцінювання зі 
сторони клієнтів. З цією метою, пропонуємо впровадити бальну оцінку за критеріями 
клієнтоорієнтованості. Вона полягатиме у тому, що кожному клієнту пропонуватимуть бланк, у якому 
він повинен присвоїти бали кожному працівнику з обслуговування споживачів, з яким йому довелося 
спілкуватися, за визначеними критеріями. Бали можна проставляти у діапазоні від 0 до 10, а підсумковим 
балом по працівнику буде середнє значення з усієї сукупності бальних оцінок. Бланк оцінювання 
клієнтоорієнтованості працівників представлено у таблиці 2.  

Методи ідентифікування клієнтоорієнтованості працівників 

Поведінкове ідентифікування 

Критерії: 

– висока концентрація уваги; 

– самоконтроль; 

– легкість налагоджування контакту з незнайомими 

людьми; 

– навики імпровізації і легкість відповіді на 

нестандартні запитання; 

– швидкість реагування тощо. 

Інтерв’ю і групове опитування 

Критерії: 

– тестування на переключення уваги; 

– провокаційне інтерв’ю; 

– рольова гра і безпосереднє спілкування HR-

працівником; 

– незавершені пропозиції і нестандартні 

запитання тощо. 
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Таблиця 2 

Бланк оцінювання клієнтоорієнтованості працівників, робота яких пов’язана з обслуговуванням клієнтів 
 

Критерії клієнтоорієнтованості Бальна оцінка, надана 

клієнтом працівнику 

Уважність, здатність вислухати клієнта  

Ввічливість у спілкуванні з клієнтом  

Приємний зовнішній вигляд працівника  

Врівноваженість у спілкуванні з клієнтом  

Повнота наданої клієнту інформації  

Оперативність опрацювання запиту клієнта  

Розуміння потреб та цінностей клієнта  

Відповідність роботи працівника сучасним стандартам обслуговування  

Легкість налагодження комунікації з клієнтом  

Доступність розуміння наданої клієнту інформації  

Середній бал  
 

Після одержання даних моніторингу клієнтоорієнтованості працівників з обслуговування клієнтів 

доцільно провести аналізування значень існуючих показників і розробити заходи щодо подальшого 

адміністрування співпраці з клієнтами. Якщо значення кількісних показників є оптимальними, то 

доцільно сприяти їхньому збереженню і надалі. Якщо значення показників демонструють незадовільні 

тенденції у клієнтоорієнтованості працівників, то управлінські рішення повинні стосуватися перебудови 

структури і принципів діяльності відповідних підрозділів підприємства, налагодження процесів їх 

функціонування. Щодо значень якісних показників клієнтоорієнтованості працівників з обслуговування 

клієнтів, то їхнє трактування повинно стосуватися кожного працівника окремо. Із використанням 

формули Стерджеса для розрахунку кількості інтервалів та їхніх розмірів, сформовано шкалу значень 

бальної оцінки клієнтоорієнтованості працівників: 

[0–2,5] – низький рівень клієнтоорієнтованості працівника, що свідчить про його непридатність до 

займаної посади і принесення негативних результатів для підприємства, доцільним є звільнення; 

(2,5–5] – рівень клієнтоорієнтованості працівника нижче середнього, є індикатором недостатності 

або неактуальності його професійних компетенцій і єдиною умовою його подальшої роботи на займаній 

посаді є проходження курсів підвищення кваліфікації чи відповідних тренінгів з обов’язковим 

підсумковим оцінюванням, у разі збереження існуючого рівня доцільним є звільнення; 

(5–7,5] – середній рівень клієнтоорієнтованості працівника, означає про необхідність удосконалення 

окремих професійних і особистісних якостей для покращення рівня обслуговування клієнтів; 

(7,5–10] – високий рівень клієнтоорієнтованості працівника, який демонструє його високу 

компетентність в обслуговуванні клієнтів, схильність до професійного розвитку і кар’єрного росту; 

доцільним є застосування матеріальних і моральних стимулів для збереження існуючого рівня. 

Щодо частоти моніторингу клієнтоорієнтованості працівників з обслуговування клієнтів на 

підприємстві, то найбільш ефективним буде його проведення періодично за підсумками кварталу, 

оскільки такий період дозволяє сформувати доволі цілісну картину результативності адміністрування 

співпраці з клієнтами. 

Ще одним з важливих напрямів удосконалення адміністрування співпраці з клієнтами є 

результативне інформаційне забезпечення цих процесів. Відсутність на підприємствах інтегрованої 

системи інформаційного забезпечення значно погіршує якість адміністративної і всіх інших видів їх 

діяльності. Все це призводить до того, що існує значна розірваність у часі щодо узгодження завдань між 

структурними підрозділами підприємства, наприклад, відділом обслуговування клієнтів і 

функціональними підрозділами, які займаються безпосереднім виконанням робіт по договорах зі 

споживачами. Крім того, це значно завищує трудові затрати на опрацювання інформації по кожному з 

клієнтів і, як наслідок, зумовлює втрати економічні через значний відсоток втрачених і розірваних 

договорів зі споживачами. 

Недосконалість інформаційного забезпечення зумовлює такі основні проблеми адміністрування 

співпраці з клієнтами [24]: 

– операційні проблеми: надмірна тривалість опрацювання клієнтських запитів і процесу 

обслуговування одного клієнта, недостатня кількість контактів щодо узгодження послуг з 

клієнтом, неефективність процесів оброблення клієнтських звернень; 

– технологічні проблеми: високі операційні витрати, порушення у внесенні та структуризації і 

пошуку даних щодо клієнтів, спотворення інформації, несистематизованість великих обсягів 

інформаційних ресурсів, збої у процесах інформування існуючих споживачів; 

– адміністративні проблеми: обмежені можливості реагування на ринкові зміни, затримання 

переміщень інформації комунікаційними каналами, дублювання чи неузгодженість функцій різних 

груп працівників у співпраці з клієнтами, низька інформативність існуючих даних для прийняття 

рішень. 
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Отже, перебудова систем інформаційного забезпечення вітчизняних підприємств є невід’ємною 

складовою удосконалення адміністрування співпраці з клієнтами і повинна базуватися на таких принципах 

як гнучкість, інтегрованість, надійність, повнота, функціональність, економічна доцільність тощо.  

У напрямку вдосконалення інформаційного забезпечення процесу адміністрування співпраці з 

клієнтами особливої актуальності останніми роками набуває встановлення CRM-систем.  

CRM-система (Customer Relationship Management) є комплексом програмного забезпечення, що 

забезпечує автоматизацію процесів маркетингу, персональний підхід до клієнта, технічне обслуговування і 

підтримку клієнтів. Така система забезпечує швидкий доступ до інформації про клієнта і розкриття цієї 

інформації в різних формах, зручних для різних користувачів. CRM дозволяє збирати та аналізувати 

інформацію щодо існуючих або потенційних клієнтів. Отже, у системі може знаходитися така інформація: 

– відповіді клієнтів на бізнес-пропозиції; 

– задоволеність від обслуговування; 

– зміна клієнтських уподобань; 

– виконання зобов'язань перед клієнтами; 

– дохід, отриманий за кожним клієнтом [25]. 

Застосування CRM-систем дозволяє підприємствам досягнути ефективної взаємодії працівників з 

клієнтами, постачальниками і посередниками, іншими структурними підрозділами. Водночас, відносини з 

споживачами стають прозорими, керованими і прогнозованими. Також програмне забезпечення дозволяє 

автоматично генерувати звіти, виписки чи інші документи. 

Ключовими завданнями, які дозволяє вирішувати впроваджена CRM-система на підприємстві є: 

зростання якісних показників сервісу; розроблення єдиної бази для всіх клієнтів і стандартизація процесів; 

контроль за діями працівників; доступ до документів і звітності у онлайн-режимі; розроблення і внесення 

бази запланованих заходів і дій щодо покращення співпраці з клієнтами.  

Як зазначають результати проведених досліджень, впровадження на підприємствах CRM-систем 

дозволяє досягнути їм, в середньому, таких економічних ефектів [26]:  

– зростають: результативність маркетингових комунікацій (на 5–7 %), точність планування обсягів 

збуту (до 80 %), рентабельності продажів (на 15%), лояльності клієнтів (на 10–15 %); 

– знижуються: тривалість здійснення рутинних операцій щодо обслуговування клієнтів (на 25–30 %), 

витрати на післяпродажний сервіс (на 10–15 %), тривалість циклу продажів (на 15 %).  

Враховуючи, що впровадження даної автоматизованої системи для підприємства є доволі громіздким 

процесом, він має як свої переваги, так і відповідні недоліки, які представлено на рисунку 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3. Переваги та недоліки впровадження CRM-системи для підприємства 

Отже, незважаючи на існування недоліків, впровадження нових програмних продуктів дозволить 

підприємству отримати набагато більше переваг у майбутньому порівняно з існуючим станом у 

адмініструванні співпраці з клієнтами і забезпечить вирішення значної частини проблем.  

Висновки та перспективи подальших досліджень. Проведене дослідження процесів 

адміністрування співпраці з клієнтами на вітчизняних підприємствах дозволило виявити ключові 

проблеми та розробити рекомендації щодо покращення існуючого стану. Так, зокрема, впровадження 

системи моніторингу клієнтоорієнтованості працівників з обслуговування клієнтів дозволить досягнути 

покращення показників лояльності клієнтів підприємства завдяки підвищенню якості обслуговування. В 

свою чергу встановлення автоматизованої системи співпраці з клієнтами дозволить досягнути 

ефективної взаємодії працівників підприємства з клієнтами, постачальниками і посередниками, іншими 

структурними підрозділами. Перспективи подальших досліджень авторів полягають в розкритті 

технології процесу адміністрування співпраці з клієнтами через висвітлення змісту та послідовності 

реалізації етапів цього процесу. 
 

Впровадження CRM-системи 

Переваги: 

1. Зростаннґ клієнтоорієнтованості працівників. 

2. Підвищення якості та оперативності інформації щодо 

клієнтів. 

3. Зниження ризиків втрати клієнтів. 

4. Збільшення кількості реалізованих угод і швидкості 

опрацювання клієнтських запитів. 

5. Систематизація бази клієнтів. 

6. Накопичення знань щодо відносин з клієнтами. 

7. Підвищення координованості роботи структурних 

підрозділів. 

Недоліки: 

1. Значна вартість програмного забезпечення. 

2. Часові витрати на впровадження та адаптування 

системи до підприємства. 

3. Надмірний реінжиніринг існуючих процесів 

обслуговування клієнтів. 

4. Відсутність змоги внесення додаткових модулів. 

5. Обмежений набір бізнес-завдань. 

6. Розходження з існуючою маркетинговою 

стратегією. 
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