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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження обумовлена зростаючою конкуренцією, в 

умовах якої працюють сучасні підприємства, що вимагає вдосконалення методів 

управління компаніями, пошуку і впровадження  інновацій.  

Крупні торгівельні мережі не є винятком, основною метою і запорукою 

успішного функціонування торгового підприємства є створення репутації і 

формування лояльності споживачів, оскільки від цього залежить його здатність до 

залучення покупців і просування своїх товарів на ринок. Застосування 

клієнтоорієнтованого підходу в діяльності підприємств є запорукою зміцнення їх 

конкурентоспроможності, досягнення  стабілізації і розширення клієнтської бази, 

у тому числі, і за рахунок інтернет-технологій.  

Ефективне управління бізнес-процесами є потужним інструментом 

посилення конкурентних позицій та формування лояльності споживачів. 

Управління бізнес-процесами здатне забезпечити оперативне і адекватне 

реагування на зміни зовнішнього середовища і внутрішнього стану підприємства, 

що дозволить погоджувати взаємодію підрозділів і підвищити міру координації 

між ними, понизити витрати, підвищити якість обслуговування споживачів, тим 

самим збільшуючи рівень клієнтоорієнтованості.  

У зв’язку з цим, виникає необхідність дослідження методів і прийомів 

управління клієнтоорієнтованістю, що дозволить торгівельному підприємству 

розробити напрями вдосконалення маркетингової політики та відповідних бізнес-

процесів для ефективного задоволення потреб споживачів. 

Теоретичні підходи до обґрунтування окремих аспектів управління бізнес-

процесами досліджені і розроблені відомими зарубіжними ученими: П. Друкером, 

С. Кові, М. Месконом, Ф. Котлером, Ж. - Ж. Ламбеном, Г. Мінцбергом, К. 

Прахаладом, Г. Хемелом, А. Томпсоном і іншими. 

Серед вітчизняних учених, що займаються дослідженням і розробкою 

проблематики управління бізнес-процесами, зокрема, клієнтоорієнтованим 

підходом до них, слід виділити В. Коновал, Ю. Воржакову, Т. Клебанову,                        
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В. Ковалеву, О. Корзаченко, Н. Краснокутську, Н. Рябоконь, В. Шарко,                        

А. Шеремета, З. Є. Шершньову,  А. Юрчака. 

Метою роботи є  управління маркетинговою діяльністю на основі CRM – 

технологій. 

Досягнення поставленої мети зумовило необхідність вирішення ряду 

завдань: 

− розкрити сутність орієнтації підприємства на клієнта і її вплив на 

конкурентоспроможність; 

− дослідити маркетингову діяльність щодо формування і розвитку 

відносин з клієнтами; 

− визначити суть і функції CRM-технологій; 

− представити загальну характеристику підприємства «Нова лінія»; 

− провести  оцінку маркетингової діяльності підприємства; 

− дослідити використання інтернет-технологій з позицій 

клієнтоорієнтованості; 

− обґрунтувати удосконалення застосування CRM - технологій для 

підприємства «Нова лінія». 

Об’єктом дослідження є управління маркетинговою діяльністю в компанії. 

Предметом дослідження є практичні аспекти застосування CRM - 

технологій. 

Теоретичною і методологічною основою роботи є положення класичної і 

сучасної теорії управління, наукові роботи вітчизняних і зарубіжних учених, 

матеріали наукових конференцій, законодавчі і нормативні документи. 

В процесі дослідження використані наступні загальнонаукові і спеціальні 

методи: структурно-порівняльний аналіз і синтез; метод порівнянь, угрупування; 

графічний метод; статистичні методи; методи аналізу ринку; метод експертного 

опитування, структуризація бізнес-процесів, декомпозиція. 

Інформаційною базою дослідження є дані маркетингових досліджень ринку 

DIY-рітейлу, дані фінансової звітності, внутрішня управлінська звітність ПрАТ 

«Нова Лінія». 
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Практичне значення отриманих результатів полягає в обґрунтуванні 

положень, виведень і рекомендацій, які можуть бути методичною основою для 

розробки ефективного інструментарію управління бізнес-процесами системи 

взаємовідносин з клієнтами. 

Структура роботи визначається її метою і завданнями. Робота складається з 

вступу, двох глав, висновків, списку використаних джерел. 
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ВИСНОВКИ 

 

Складемо узагальнюючі висновки за підсумками дослідження управління 

маркетинговою діяльністю на основі CRM – технологій. 

1. На підставі проведеного вище дослідження, можна відмітити, що 

клієнтоорієнтований підхід останнім часом стає провідною парадигмою ведення 

бізнесу. Це пов’язано з тим, що унікальні конкурентні переваги стає досить 

складно створювати за рахунок нових технологій, за рахунок асортименту, 

підвищення операційної ефективності і зниження цін, тому що все це можна 

швидко скопіювати – на відміну від  відносин із клієнтом, які скопіювати 

набагато складніше. А коли вся компанія перебудовується так, щоб створити 

максимальну цінність для клієнта, створюються унікальні внутрішні компетенції 

для задоволення потреб клієнтів – це формує унікальні конкурентні переваги на 

ринку. Зазначене актуалізує відповідну орієнтацію бізнес-процесів компанії. 

2. Клієнтоорієнтований підхід розглядає клієнтів як основний ресурс 

організації, що забезпечує її доходність, ефективність, конкурентоспроможність. 

Застосування клієнтоорієнтованого підходу в діяльності торгівельних 

підприємств є запорукою зміцнення їх ринкових позицій та досягається через 

стабілізацію і розширення клієнтської бази, у тому числі, і за рахунок інтернет-

технологій. 

3. Функції CRM-системи на підприємстві полягають у забезпеченні 

доступу до всієї потрібної інформації, наданні можливостей оперативно і 

своєчасно вирішувати проблеми, що виникають, розширенні можливості обліку 

усіх побажань клієнтів. Керівництво підприємства дістає можливості бачити усю 

картину роботи в підприємства в цілому, що дозволяє оптимізувати його 

діяльність на ринку.  

4. Прикладні аспекти реалізації моделі орієнтації на клієнта було 

досліджено  на матеріалах підприємства «Нова лінія». ПрАТ «Нова лінія»  – 

національна мережа будівельно-господарських гіпермаркетів, один з лідерів на 

ринку вітчизняного рітейлу в форматі Home Improvement і DIY. Основна стратегія 
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компанії  – клієнтоорієнтованість, яка передбачає увагу  до кожного покупця, 

розуміння, що йому необхідно і перебування в постійному пошуку кращих 

пропозицій високоякісних товарів за найдоступнішими цінами.  

5. Встановлено, що чисті доходи рітейлера стабільно зростають 

протягом 2014-2016 рр., така тенденція позитивно характеризує його діяльність 

протягом аналізованого періоду, однак показник чистого прибутку змінювався 

нерівномірно. Протягом 2014-2015 рр. він показав значне зростання – з 25 529 

тис. грн. до 231 456 тис. грн., але за підсумками 2016 року чистий прибуток  

скоротився до 139 598 тис. грн. Це свідчить про переважання зростання  

собівартості товарів та услуг, витрат на збут тощо над зростанням надходжень від 

операційної діяльності. Це вказує на необхідність удосконалити існуючі бізнес-

процеси в компанії. 

6. Дослідження конкурентних позицій «Нової Лінії» на вітчизняному 

ринку гіпермаркетів формату DIY показало, що досліджувана компанія має міцні 

позиції на ринку та є однім з лідером ринку, посідаючи друге місце за ринковою 

часткою. Але для того, щоб втримувати ринкові позиції, підприємству потрібно 

постійно генерувати нові ідеї щодо проведення заходів, які спрямовані на краще 

задоволення потреб найвибагливіших споживачів порівняно із іншими мережами- 

конкурентами.  

7. Встановлено, що протягом 2014-2016 рр. ПрАТ «Нова лінія» 

нарощувало витрати на маркетинг – їхня загальна зміна за досліджуваний період 

становила +382 256,8 тис. грн.  Найзначнішими маркетинговими витратами  

ПрАТ «Нова Лінія»  є витрати на збут – 824 847 тис. грн. (81,7% у загальній сумі 

маркетингових витрат, для порівняння, у 2014 р. та 2015 р. їхня частка становила 

86,02% та 82,1%). 

8. Для ПрАТ «Нова Лінія» спостерігався протягом 2014-2016 рр. 

стабільний та значний  приріст витрат на рекламу: +29,4 у 2014 році; +163,62% у 

2015 році (максимальний приріст) та  у +46,71% у 2016 році.  Але виявлена  

різниця між приростами рекламних бюджетів та обсягами реалізації свідчить про 

необхідність оптимізації рекламної діяльності досліджуваного підприємства, 



75 

 

оскільки можливості цього маркетингового інструменту для компанії є вже майже 

вичерпаними. 

9. Проведений аналіз клієнтоорієнтованості виявив, що значна частина  

взаємодії гіпермаркетів ПрАТ «Нова Лінія»  клієнта з сервісом відбувається через 

Інтернет. Перш  за все йдеться про веб-сайт «Нова Лінія», який є також інтернет-

магазином, де можна купити всі товари з представленого у мережі асортименту. 

Існування веб-сайту мережі гіпермаркетів дозволить ПрАТ «Нова Лінія» 

повноцінно задовольнити інформаційні потреби споживачів. Окрім сервісного 

обслуговування та клієнтоорієнтованості, його ефективність формує позитивний 

імідж компанії.  Оцінена у дослідженні структура веб-сайту мережі гіпермаркетів 

«Нова Лінія» характеризує даний інструмент Інтернет-технологій як ефективний 

маркетинговий засіб та додатковий канал збуту.  

10. Також визначена присутність мережі гіпермаркетів «Нова Лінія» в  

соціальних мережах – зареєстровані профілю у соцмережах Facebook та Instagram. 

Це цілком доречним та ефективним, оскільки ПрАТ «Нова Лінія» повинне 

орієнтуватись на широку аудиторію споживачів для забезпечення постійного 

попиту на товари. Також компанія користується можливостями реклами в 

Інтернет. Отже, застосування різноманітних Інтернет-технологій в діяльності 

ПрАТ «Нова Лінія» є передумовою прогресивного розвитку та каталізатором 

ефективності функціонування з точки зору клієнтоорієнтованості. 

11. Удосконалити застосування CRM - технологій для підприємства 

«Нова лінія» з точки зору підвищення рівня клієнтоорієнтованості запропоновано 

по двох напрямках: 

1) Оптимізація оцінювання даних CRM-системи ПрАТ «Нова Лінія». 

2) Створення програми лояльності для покупців, що здійснюють 

покупки у онлайн-середовищі, з веб-сайту «Нова Лінія». 

12. За першим напрямом пропонується впровадити метод оцінювання 

даних, які надає спеціалізована інформаційна  CRM-система ПрАТ «Нова Лінія». 

Особливість пропонованого методу оцінки ефективності існуючих бізнес-

процесів стосовно обслуговування онлайн-покупців полягатиме у концентрації 
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уваги на окремих операціях в межах конкретного бізнес-процесу,  так звані 

підпроцеси, що дозволить комплексно оцінити ступінь позитивного та 

негативного ефекту реалізації даних операцій. Оптимізувавши   ці підпроцеси 

внаслідок отриманих оцінок, можна оптимізувати реалізацію бізнес-процесу 

«Продаж товарів через веб-сайт «Нова Лінія» на високому рівні з точки зору 

клієнтоорієнтованості.  

13. Другим напрямом є  удосконалення бізнес-процесу формування 

лояльності покупців. Політика збільшення кількості лояльних клієнтів є  

найбільш прибутковою для «Нової Лінії», оскільки вона пов’язана з політикою 

індивідуалізації  обслуговування клієнта, надання йому особливої цінності. 

Врахування прихильності клієнтів здійснюватиметься відповідно до розробленої в 

представленому дослідженні моделі цінності в результаті взаємодії ПрАТ «Нова 

Лінія» з клієнтською базою. Постійним клієнтам  слід надати спеціальне 

обслуговування, знижки на певні послуги або додаткові безкоштовні послуги. 

Тільки таким чином можливе перетворення постійного клієнта на лояльного.  

14. У дослідженні запропонована програма лояльності для покупців 

«Нової Лінії», що здійснюють покупки онлайн. Встановлено, що сьогодні мережа 

не пропонує  окремої програми лояльності для покупців онлайн. Це є значним 

недоліком з точки зору клієнтоорієнтованості, оскільки для покупців офлайн 

мережа передбачає накопичувальну систему знижок у вигляді картки, яка 

видається покупцю на касі. Отже, пропонується скористатися ярусним методом 

формування програми лояльності. Передбачається  застосування 

накопичувальних знижок від 2 до 7% в залежності від суми покупок, накопичених 

покупцем у веб-сайті «Нова Лінія», а при потраплянні у статус «Лояльний із 

терміном більше трьох років», покупець отримує доступ до спеціальних 

пропозицій мережі, участі у «закритих» розпродажах, коли знижки 

розповсюджуються лише на обмежене коло покупців.  

15. Отже, поєднання цінності від найбільш вигідних клієнтів і надання їм  

винагород за їх лояльність дозволяє знайти ефективний баланс в системі 

партнерських відносин «Нова Лінія» – клієнт». 
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