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АНОТАЦІЯ 
 

Бакуменко Анна-Діана Віталіївна. «Інформаційне забезпечення функціонування 

організації (на прикладі АБ «УКРГАЗБАНК»)» – Рукопис. 
Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня «бакалавр» за 

спеціальністю 073 Менеджмент, 2026. 
Актуальність теми дослідження зумовлена тим, що в умовах активної цифрової 

трансформації банківської сфери ефективне інформаційне забезпечення функціонування 

комерційного банку стає одним із ключових факторів його конкурентоспроможності, 

оперативності прийняття рішень та якості обслуговування клієнтів. 
Метою кваліфікаційної роботи є обґрунтування впровадження CRM-системи як 

інструменту вдосконалення інформаційного забезпечення функціонування АБ 

«УКРГАЗБАНК» в умовах цифрової трансформації. 
У роботі використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження: системний 

аналіз, порівняльний метод, методи узагальнення та аналогій, абстрактно-логічний, 

статистичний та економіко-аналітичний методи. 
Ключові слова: інформаційне забезпечення, CRM-система, цифровізація, 

управління взаємовідносинами з клієнтами, комерційний банк, АБ «УКРГАЗБАНК», 

цифрові трансформації. 
 

 
ANNOTATION 

 
Bakumenko Anna-Diana Vitaliivna. «Information Support of the Organization 

Functioning (on the example of JSC «Ukrgasbank») » – Manuscript. 
Qualification thesis for obtaining the educational qualification level of Bachelor —, 2026. 
The relevance of the research topic is determined by the fact that in the conditions of active 

digital transformation of the banking sector, effective information support of a commercial bank’s 

functioning becomes one of the key factors of its competitiveness, speed of decision-making and 
quality of customer service. 

The purpose of the qualification thesis is to substantiate the implementation of a CRM-
system as a tool for improving the information support of JSC «Ukrgasbank» in the conditions of 

digital transformation. 
The research employs general scientific and special methods, including systemic analysis, 

comparative method, generalization and analogy methods, abstract-logical, statistical and 
economic-analytical methods. 

Key words: information support, CRM-system, digitalization, customer relationship 
management, commercial bank, JSC «Ukrgasbank», digital transformation.
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ВСТУП 
 

Впровадження цифрових інструментів у діяльність АБ «Укргазбанк» у 

контексті цифрової трансформації є надзвичайно актуальним кроком, 

обумовленим кількома факторами. По-перше, змінюються очікування клієнтів, 

які вимагають швидкості, зручності та персоналізації у наданні послуг. 

Відповідно до цього, використання цифрових інструментів дозволить банку 

вдосконалити обслуговування та задовольнити потреби клієнтів. По-друге, 

конкуренція на ринку зростає, зокрема за участю фінтех-компаній та 

інноваційних гравців, і для збереження конкурентоспроможності необхідно 

активно впроваджувати нові технології. По-третє, цифрові інструменти 

допоможуть підвищити ефективність банку, автоматизуючи та оптимізуючи 

процеси, що сприятиме як покращенню обслуговування, так і зниженню витрат. 

Крім того, залучення молодої аудиторії, яка активно користується цифровими 

сервісами, та відповідь на тренди ринку фінансових послуг також є ключовими 

факторами впровадження цифрових інструментів для банку.  

Актуальність теми дипломної роботи зумовлена тим, що в сучасних 

умовах цифрової трансформації банківської сфери одним із ключових факторів 

успішної діяльності комерційного банку стає ефективне інформаційне 

забезпечення його функціонування. 

Мета і задачі дослідження. Метою роботи є обґрунтування впровадження 

CRM-системи у діяльність АБ «УКРГАЗБАНК» в умовах цифрової 

трансформації з акцентом на вдосконалення інформаційного забезпечення 

банку. 

Відповідно до цієї мети в роботі поставлені і вирішувалися наступні 

завдання: 

- проаналізувати теоретичні основи інформаційного забезпечення 

функціонування комерційного банку в умовах цифрової трансформації; 

- дослідити сучасні цифрові інструменти управління 

взаємовідносинами з клієнтами, зокрема CRM-системи, та провести 
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порівняльний аналіз рішень, адаптованих для банківської сфери; 

- визначити оптимальний склад функціональних модулів CRM-

системи, необхідних для ефективної роботи комерційного банку; 

- обґрунтувати доцільність та напрями впровадження CRM-системи в 

діяльність АБ «УКРГАЗБАНК» з метою підвищення якості інформаційного 

забезпечення та рівня клієнтоорієнтованості. 

Об’єктом дослідження є процес інформаційного забезпечення 

функціонування комерційного банку в умовах цифрової трансформації. 

Предметом дослідження виступають теоретичні та практичні аспекти 

формування та впровадження системи управління взаємовідносинами з 

клієнтами (CRM-системи) як ключового елемента інформаційного забезпечення 

діяльності банку. 

Методами дослідження є: системний аналіз, методи порівнянь, 

узагальнень і аналогій, абстрактно-логічний, статистичний метод,  економіко-

аналітичний метод. 

Інформаційну базу дослідження становлять нормативно-правові акти 

України, що регулюють діяльність банківського сектору, офіційні статистичні 

дані Національного банку України, фінансова звітність та внутрішні документи 

АБ «УКРГАЗБАНК», наукові публікації вітчизняних і зарубіжних учених з 

питань цифровізації банківської діяльності, матеріали періодичних видань, 

аналітичні звіти та огляди банківського ринку, а також результати власних 

досліджень автора. 

Практичне значення одержаних результатів. Основні положення та 

результати дослідження сприятимуть підвищенню ефективності 

інформаційного забезпечення функціонування АБ «УКРГАЗБАНК». 

По-перше, впровадження сучасної CRM-системи дозволить банку суттєво 

покращити збір, зберігання та використання інформації про клієнтів, що є 

основою якісного інформаційного забезпечення його діяльності. Це дасть змогу 

забезпечити більш персоналізований підхід до кожного клієнта, підвищити 

оперативність обробки даних і якість обслуговування. 
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По-друге, ефективне інформаційне забезпечення за допомогою CRM-

системи дозволить банку точніше аналізувати поведінку клієнтів, прогнозувати 

їхні потреби та своєчасно реагувати на зміни ринку. Це безпосередньо вплине 

на якість управлінських рішень і зменшить ризики, пов’язані з недостатньою 

поінформованістю. 

Крім того, систематизоване інформаційне забезпечення відкриває 

можливості для більш точного сегментування клієнтів, персоналізованої 

комунікації та ефективнішого планування маркетингових заходів, що в підсумку 

сприятиме збільшенню лояльності клієнтів і залученню нових. 

Таким чином, результати дослідження демонструють, що удосконалення 

інформаційного забезпечення функціонування АБ «УКРГАЗБАНК» через 

впровадження сучасної CRM-системи матиме значний практичний ефект, 

підвищить якість управління банком, його конкурентоспроможність та рівень 

задоволеності клієнтів в умовах цифрової трансформації банківської сфери. 
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РОЗДІЛ 1 
ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ІНФОРМАЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

ФУНКЦІОНУВАННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ  
 
 

1.1. Сутність та значення інформаційного забезпечення 

функціонування організації в умовах цифрової трансформації  
 
Для того, щоб досягнути комерційного успіху, сучасні комерційні банки 

мають не тільки пропонувати клієнтам якісні продукти і послуги, дотримуватись 

чіткої стратегії ціноутворення, надавати сервісні послуги, але і надавати 

інформацію реальним та потенційним клієнтам. Отже, актуальним є питання 

розробки ефективних заходів комунікаційної політики комерційного банку. 

Комунікаційна політика комерційного банку – це комплекс заходів 

інформування, переконання та нагадування клієнтам про елементи 

продуктового портфеля банку. 

Основні елементи комунікаційної політики банку такі [16]: 

- джерело інформації (відправник) – комерційний банк, який пропонує 

банківські продукти і послуги, надає відповідну інформацію про них, адресно 

спрямовуючи інформаційні потоки цільовому ринку; 

- кодування – перетворення інформаційних потоків у зручну для 

сприйняття клієнтами комунікаційну форму; 

- звертання – це набір символів, слів, зображень, чисел та момент їх 

передавання цільовому ринку; 

- канали комунікацій – засоби та носії поширення інформаційних потоків; 

- декодування – розшифрування звернень до реальних чи потенційних 

клієнтів; 

- отримувача – реальний чиа потенційний клієнт,а якому надаєтьсяа 

інформація проа продукти іа послуги комерційногоа банку; 

- зворотнаа реакція – відгукиа клієнтів таа особливості їха поведінки уа 
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відповідь наа отримання іа декодування інформаційниха потоків банку;а 

- зворотний зв'язока – частина зворотноїа інформації, якаа стає відомоюа 

маркетологам комерційногоа банку; 

- перешкодиа – можливі небажаніа або неврахованіа втручання ва 

процес реалізаціїа заходів комунікаційноїа політики банкуа (якість друкованиха 

видань, двозначністьа звернень тощо).а 

Ефективна комунікаційнаа політика комерційногоа банку передбачає:а 

- визначення цілейа комунікаційної політики;а 

- дослідження цільовоїа аудиторії таа бажаної зворотноїа реакції; 

- вибіра форми зверненняа та засобіва його поширення;а 

- вибір засобіва впливу (реклама,а пропаганда, стимулюванняа збуту, 

персональнийа продаж, прямийа маркетинг); 

- формуванняа бюджету; 

- формуванняа каналів зворотногоа зв’язку. 

Реалізаціяа заходів комунікаційноїа політики банкуа спрямована наа 

стимулювання попитуа на банківськіа продукти іа послуги, створенняа попиту 

іа моделювання споживчоїа поведінки ва разі впровадженняа нових продуктіва 

і послуг,а збільшення обсягіва продажу, збереженняа або розширенняа ринкової 

часткиа тощо. Ефективністьа таких заходіва залежить віда ретельності 

попередніха досліджень особливостейа цільової аудиторіїа та ринковоїа 

ситуації. 

Основнима елементом комунікаційноїа політики са звернення, якеа має 

бутиа передано своєчасноа та ефективно.а Йдеться проа зміст звернення,а силу 

йогоа впливу наа клієнта, графіка його повідомлення.а Суттєвим єа вибір 

засобіва (каналів) поширенняа інформації, якіа поділяються наа особистісні таа 

безособові Формуванняа комплексу заходіва комунікаційної політикиа 

завершується виборома засобів впливуа на реальниха чи потенційниха клієнтів, 

доа яких "належить:а реклама, пропаганда,а стимулювання збуту,а особистий 

продажа та прямийа маркетинг. Перевагиа та недолікиа засобів впливуа 

комунікаційної політикиа комерційного банкуа наведені уа табл. 1.а1.[16]. 
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Таблицяа 1.1а 

Переваги таа недоліки засобіва впливу комунікаційноїа політики 

комерційногоа банку  

Засіб впливу Переваги Недоліки 

1 2 3 

Реклама 

Ефективний засіб для 

охоплення широкого кола 

клієнтів. Створення передумов 

для моделювання споживчої 

поведінки 

Висока вартість. Брак гнучкості, 

труднощі організації зворотного 

зв'язку. Обмежена можливість 

укладення угод 

Особистий продаж 

Переконливий характер, 

висока інформативність, 

інтерактивність, гнучкість, 

аргументованість, особистий 

контакт із клієнтом. 

Можливість укладання угод. 

Тривалість контактів 

Висока вартість 

Пропаганда 

Довірчий характер, висока 

інформативність 
Складність налагодження 

контактів із засобами масової 

інформації. Низький рівень 

контролю за публікаціями 

Стимулювання 

продажу 

Ефективний засіб швидкої 

зміни поведінки клієнтів. 

Гнучкість, тривалість, 

інформативність 

Можливість легкого дублювання 

банками-конкурентами. 

Досягається лише 

короткостроковий ефект. Ризик 

негативного впливу на 

корпоративний імідж 

комерційного банку. Висока 

вартість 
 
 
 

Прямий маркетинг 

Індивідуалізація 

(персоніфікація) зв'язків із 

клієнтами. Легкість кількісної 

та якісної оцінки результатів 

діяльності. Тривалість 

контактів 

Ризик отримання недостовірної 

інформації від клієнтів 

 

Реалізаціяа заходів комунікаційноїа політики потребуєа значних витрат,а 

тому виникаєа потреба уа формуванні бюджету.а Існує кількаа підходів доа 

формування бюджетуа реалізації комунікаційноїа політики, аа саме: 

- наа підставі метиа та завданьа комерційного банку;а 

- на підставіа попередніх асигнуваньа на заходиа комунікаційної 
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політики,а збільшених наа певний відсоток;а 

- на підставіа конкурентного паритету;а 

- на підставіа відсотку віда суми продажів.а 

Оскільки маркетинговаа діяльність банкуа є циклічнима процесом, тобтоа 

таким, якийа не завершуєтьсяа фактом реалізаціїа банківського продуктуа чи 

послуги,а суттєвим уа формуванні комплексуа комунікаційних заходіва є 

проектуванняа каналів зворотногоа зв'язку іа організація надходженняа 

інформаційних потоківа від клієнтів.а 

Законодавче регулюванняа відносин банкуа з клієнтами.а Відносини 

банкуа з клієнтома регулюються законодавствома України [9],а нормативно-

правовимиа актами Національногоа банку Україниа та угодамиа (договорами) 

міжа клієнтом таа банком. Банка зобов'язаний докладатиа максимальних зусильа 

для уникненняа конфлікту інтересіва працівників банкуа і клієнтів,а а такожа 

конфлікту інтересіва клієнтів банку.а 

Банкам забороняєтьсяа вимагати віда клієнта придбанняа будь-якиха 

продуктів чиа послуг віда банку абоа від спорідненоїа чи пов'язаноїа особи 

банкуа як обов'язковуа умову наданняа банківських послуг.а 

Клієнт маєа право доступуа до інформаціїа щодо діяльностіа банку. 

Банкиа зобов'язані наа вимогу клієнтаа надати такуа інформацію [9]:а 

- відомості, якіа підлягають обов'язковійа публікації, проа фінансові 

показникиа діяльності банкуа та йогоа економічний стан;а 

- перелік керівниківа банку таа його відокремлениха підрозділів, аа також 

фізичниха та юридичниха осіб, якіа мають істотнуа участь уа банку; 

- переліка послуг, щоа надаються банком;а 

- ціну банківськиха послуг; 

- іншуа інформацію таа консультації за питань наданняа банківських 

послуг.а 

Банкам забороняєтьсяа поширення рекламиа у будь-якій формі,а що 

міститьа неправдиву інформаціюа про їха діяльність уа сфері банківськиха 

послуг. 
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1.2. Складові системи інформаційного забезпечення комерційного 

банку  
 

Сучаснийа комерційний банка має доступа до складниха інформаційних 

система вітчизняних таа міжнародних  

фінансово-кредитних установ.а Крім того,а банк встановлюєа зв'язки за 

державними установами,а партнерами, клієнтами,а контактними аудиторіями,а 

посередниками, конкурентами,а бюро кредитниха історій, колекторськимиа 

компаніями таа агентствами. Загалома кожний елемента складної системиа 

комунікацій єа джерелом інформаційниха потоків, якіа впливають наа 

ефективність банківськоїа діяльності щодоа просування продуктіва і послуг.а 

Загальна програмаа комунікаційної політики,а яка єа комплексом 

просування,а – це поєднанняа засобів реклами,а особистого продажу,а 

пропаганди, стимулюванняа продажу таа інструментів прямогоа маркетингу. 

Зазначеніа засоби сприяютьа досягненню маркетинговиха цілей банку.а 

Основні засобиа просування банківськиха продуктів іа послуг [19]:а 

- реклама – цеа довільна платнаа інформація щодоа якісних таа 

економічних характеристика конкретних банківськиха продуктів іа послуг, 

персональнаа її презентаціяа через засобиа масової інформаціїа та іншима чином 

за метою створенняа попиту чиа збільшення йогоа обсягів; 
- особистийа (персональний) продажа – це індивідуальнеа усне 

пред'явленняа банківських продуктіва і послуга під часа бесіди за конкретним 

реальнима чи потенційнима клієнтом за метою здійсненняа купівлі – продажуа 

продукту чиа послуги таа встановлення тривалиха взаємовигідних стосунківа з 

клієнтом;а 

- пропаганда (Public Relations) – цеа організація громадськоїа думки, якаа 

сприяє ефективнійа діяльності комерційногоа банку. Доа основних 

інструментіва PR належать:а контакти за пресою, створенняа репутації 

продуктіва (послуг), корпоративніа комунікації, зустрічіа представників банкуа 
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з контактнимиа аудиторіями тощо;а 

- стимулювання продажіва – це короткостроковіа заходи, спрямованіа на 

швидкеа з'ясування реакціїа клієнтів (потенційниха клієнтів) уа відповідь наа 

пропозиції банку;а разові спонукальніа заходи, якіа заохочують доа придбання 

певногоа продуту чиа послуги; 

- прямийа маркетинг – цеа надання банкома комерційно важливоїа 

інформації проа продукти чиа послуги безпосередньоа цільовим клієнтама з 

метоюа здійснення продажу.а Передбачає використанняа пошти, e-mail, 

телефону,а Інтернету таа інших каналіва зв'язку, якіа дозволяють звертатисяа до 

певноїа категорії клієнтіва чи отримуватиа їх негайнуа реакцію. 

Кожнаа категорія засобіва маркетингових комунікаційа використовує 

своїа специфічні прийоми.а Наприклад, рекламуа можна податиа в ЗМІа в 

електронномуа чи іншомуа вигляді. Уа персональному продажуа 

використовуються презентації,а заходи фінансовогоа лікбезу. Стимулюванняа 

збуту міститьа рекламу ва місцях продажу,а знижки, купони,а премії, 

демонстрації.а Серед засобіва прямого маркетингуа – каталоги, телемаркетинг,а 

факс, Інтернета тощо. Завдякиа досягненням інформаційниха технологій 

клієнтиа мають можливістьа отримувати інформаціюа не тількиа за допомогоюа 

традиційних носіїва – газет, радіо,а телебачення, телефонів,а – але йа за 

допомогоюа факсів, стільниковиха телефонів, пейджеріва та комп'ютерів.а 

Водночас, поряда із зазначенимиа вище традиційнимиа інструментами 

маркетинговиха комунікацій, зростаєа значення іа нових засобів,а серед якиха 

директ-маркетинг,а Інтернет-маркетинг,а point-of-sale (POS) маркетинг іа різні 

видиа Sales Promotion, а такожа низка інноваційниха інструментів іа підходів 

(наприклад,а маркетинг подійа – Cause Related Marketing). 

Зазначимо,а комунікаційна політикаа не обмежуєтьсяа лише ін-

струментамиа просування. Якістьа банківських продуктіва і послуг,а сервісне 

обслуговування,а розробка цільовиха програм лояльності,а політика 

ціноутворення,а філійна мережа,а наявність розгалуженоїа мережі банкоматіва і 

терміналів,а аутсорсинг, сучасністьа банківських технологій,а можливості ІТ-
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архітектури банків,а доступ доа інформаційних баз,а партнерські відносини,а 

все цеа забезпечує обміна інформацією, якаа суттєво впливаєа па ефективністьа 

банківської діяльностіа та взаємовідносина із клієнтами.а 

Розглянемо прикладиа цільових програма лояльності дляа клієнтів 

комерційногоа банку – юридичниха і фізичниха осіб [16,а 32]: 

Програмаа лояльності дляа юридичних осіба – програма заохоченняа 

клієнтів – юридичниха осіб заа допомогою пропозиціїа підвищених 

відсотковиха ставок заа депозитними вкладамиа у національнійа та іноземнійа 

валюті, якіа після закінченняа строку діїа повторно розміщуютьсяа на 

депозитниха рахунках клієнтів.а Учасником програмиа лояльності можеа стати 

будь-яка юридичнаа особа, щоа має наміра по закінченніа строку діїа 

депозитного договоруа повторно розміститиа тимчасово вільніа грошові коштиа 

у банкуа на депозитномуа рахунку наа строк, неа менш ніжа 6 місяців,а і 

отриматиа дохід уа вигляді додатковиха відсотків заа депозитним вкладом.а 

Сутність цієїа програми лояльностіа полягає уа такому: клієнт,а що післяа 

закінчення строкуа дії депозитногоа договору повторноа розміщує вільніа 

кошти уа банку, підписуєа з банкома депозитний договір,а в якомуа процентна 

ставкаа за вкладома збільшена наа розмір бонусу.а Новий депозитнийа договір 

укладаєтьсяа на строка не менше,а ніж 6а місяців.  

Уа випадку достроковогоа розірвання депозитногоа договору достроковаа 

виплата бонусуа здійснюється наа тих самиха умовах, щоа і виплатаа основних 

процентіва за депозитнима договором. 

Програмаа лояльності неа розповсюджується наа депозити, якіа розміщені 

заа акційними програмамиа та згідноа з депозитнимиа планами за капіталізацією 

відсотків,а а такожа у разіа дострокового розірванняа зі сторониа клієнта 

діючогоа депозитного договору.а 

Програма лояльностіа для фізичниха осіб – програмаа заохочення 

клієнтіва – фізичних осіба – за допомогоюа можливості отриматиа бонус доа 

процентної ставкиа діючої наа момент укладанняа договору банківськогоа 

вкладу приа повторному розміщенніа коштів наа депозит заа умови дотриманняа 
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таких вимог:а 

- новий договіра банківського вкладуа повинен укладатисьа на строка не 

меншеа 6 місяціва та наа суму неа менше, ніжа визначена банком;а 

- переоформлення вкладуа здійснюється уа підрозділі банку,а в якомуа був 

відкритийа попередній депозит;а 

- оформлення вкладуа здійснюється ва день фактичногоа зняття 

готівковиха коштів за попереднього вкладуа або, якщоа за умовамиа 

попереднього вкладуа кошти поа закінченню договоруа були перерахованіа на 

поточний,а картковий рахунока та заа цей періода не знімалисьа 

(перераховувались) за цього рахунка.а 

Бонус наа депозитний рахунока клієнта нараховуєтьсяа шляхом 

збільшенняа стандартної ставкиа за договорома банківського вкладуа на сумуа 

бонусу. Бонуса не надаєтьсяа за договорамиа з можливістюа капіталізації 

процентіва та заа вкладами, строкома розміщення – 3а роки. 

Концепціяа інтегрованих маркетинговиха комунікацій передбачаєа 

ретельно організовануа та координовануа роботу всіха каналів комунікаційа для 

формуванняа чіткого, послідовногоа та переконливогоа сприйняття 

комерційногоа банку таа його продуктовогоа ряду. 

Інтегрованіа маркетингові комунікаціїа дозволяють ефективноа обрати 

засобиа комунікацій таа забезпечити ефективнийа продаж банківськиха 

продуктів іа послуг, скоординуватиа дії банкуа і, такима чином, створитиа 

цілісний позитивнийа корпоративний імідж.а 

Процес розробкиа комунікаційної політикиа банку повинена починатися 

за аналізу альтернатива можливих контактів,а які виникаютьа між цільовимиа 

клієнтами, за одного боку,а і продуктовима портфелем банкуа та банкома – з 

іншого.а Наприклад, клієнт,а який бажаєа взяти споживчийа кредит наа купівлю 

домашньогоа кінотеатру, можеа обговорити цеа питання зіа своїми знайомими,а 

проглянути рекламу,а відвідати Інтернет-сайти банків,а що надаютьа таку 

послугу,а порівняти їха пропозиції. Маркетолога комерційного банкуа повинен 

оцінитиа вплив кожногоа з циха видів комунікаційа на відповідномуа етапі 
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прийняттяа клієнтом рішенняа про необхідністьа використання споживчогоа 

кредиту. Послідовністьа аналітичних дійа маркетолога єа основою 

ефективнішеа бюджетування заходіва комунікаційної політикиа банку. 

 
1.3.  CRM-система як інструмент ефективної взаємодії з клієнтами в 

умовах цифровізації 
 

Для банківськоїа діяльності характернаа наявність великоїа кількості 

клієнтіва – приватних осіб,а підприємств іа фірм, державниха і громадськиха 

організацій, щоа вимагає оперативного,а персоніфікованого обслуговуванняа 

при отриманніа інформації проа банківські продуктиа і послуги,а при ухваленніа 

рішень щодоа укладання договорів,а при отриманніа консультацій іа вирішенні 

спірниха питань. Банківськийа бізнес іза зростанням добробутуа населення всеа 

більше ускладнюється,а кількість продуктіва і послуг,а які можутьа бути 

запропонованіа клієнтові, постійноа зростає, іза клієнтом усеа частіше працюєа 

не один,а а кількаа підрозділів банку.а 

Одним за основних мотивів,а що спонукуютьа клієнта доа вибору банку,а 

крім міриа надійності іа вигідності пропонованиха продуктів іа послуг, єа 

відсутність затримока у обслуговуванніа та оперативномуа наданні необхідноїа 

інформації, аа також гнучкістьа і чіткеа розуміння потреба клієнта.  

Традиційнаа організаційна структураа комерційного банкуа не дозволяєа 

ефективно реалізуватиа клієнт-орієнтовануа стратегію. Наа сьогодні більшістьа 

банків маєа лінійно-функціональнуа ієрархічну структуруа управління, 

основоюа якої єа багатофункціональність відділіва і паралельністьа процесів, 

орієнтованиха на продукта чи послугу,а тобто ва такому банкуа існують окреміа 

підрозділи, щоа займаються, наприклад,а іпотечним кредитуванням,а 

кредитними картками,а споживчими кредитамиа тощо. 

Результатома є структуризаціяа діяльності службиа маркетингу таа 

клієнтської політикиа за типамиа банківських продуктіва і послуг,а відповідно 

доа якої розробляютьсяа плани маркетингу,а що діютьа не скоординовано.а 
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Численні мережіа розподілу іа збуту банківськиха продуктів іа послуг 

(відділення,а агентства, системиа підписки тощо)а зазвичай переслідуютьа 

конкуруючі міжа собою комерційніа цілі. Іншимиа словами, кожена відділ 

банку,а що безпосередньоа контактує за клієнтами, концентруєа зусилля тількиа 

на «власних”а операціях іа контролі тількиа «власних» витрат,а не 

координуючиа діяльність за іншими підрозділами.а 

Перспективною стратегієюа налагодження довгостроковиха контактів за 

існуючими іа потенційними клієнтамиа с стратегіяа CRM (Customer Relationship 

Management – управління взаєминамиа з клієнтами).а Під часа реалізації 

стратегіїа CRM клієнта виконує контролюючу,а а менеджмента банку – 

інтегруючуа (координуючу) функції,а що дозволяєа оптимізувати бізнес-

процеси основниха підрозділів банкуа на основіа горизонтальних 

технологічниха ланцюгів [35].а 

Впровадження клієнт-орієнтованої стратегіїа вимагає зміниа 

корпоративної культуриа і психологіїа співробітників, перебудовиа стрижневих 

бізнес-процесів банку,а яку вартоа починати за чіткого поділуа функцій 

спеціалізованиха підрозділ in it одночаснима формуванням горизонтальниха 

зв'язків усерединіа банку. Приа цьому, критеріїа ефективності такоїа перебудови 

знаходятьсяа в галузіа обслуговування клієнтів,а а саме:а час обслуговування;а 

обсяг незручностейа клієнта приа отриманні послуги;а кількість співробітниківа 

банку, за якими клієнта вимушений спілкуватисяа при отриманніа послуги; 

якістьа обслуговування клієнтів;а показники задоволеностіа клієнтської бази;а 

показники лояльностіа і стійкостіа клієнтської бази;а ринкова частка,а отримана 

череза залучення «нових”а клієнтів; обсяга інформації проа клієнтів тощо.а 

Під часа реалізації клієнт-орієнтованої стратегіїа різко зростаютьа роль іа 

значення маркетингу,а оскільки розробкаа нових банківськиха продуктів іа 

послуг неможливаа без дослідженняа потреб клієнтів.а Маркетинговий 

підрозділа банку перетворюєтьсяа на організатораа комплексних продажіва 

банківських продуктіва і послуг,а основою якиха є системнийа підхід доа 

клієнта. 
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        Роботаа підрозділу клієнтськиха відносин підтримуєтьсяа і забезпечуєтьсяа 

всіма іншимиа підрозділами банку,а що вимагаєа не тількиа створення командиа 

менеджерів поа роботі за клієнтами, алеа і створення,а в обов'язковомуа 

порядку, потужноїа інформаційної системи,а яка міститьа базу даних,а керовану 

програмнима забезпеченням CRM-системи, аа також мультимедійнийа call-

center (комп'ютерна телефонія,а поштове, факсимільнеа та електроннеа 

розсилання, web-взаємодія), розрахованийа на цілодобовеа обслуговування 

запитіва клієнтів, реалізаціюа довідково-інформаційниха завдань, здатнийа 

наповняти достовірноюа інформацією клієнтськуа базу. 

CRM-система – цеа набір програмниха модулів, якіа дозволяють: збиратиа 

інформацію проа клієнта; зберігатиа та оброблятиа таку інформацію;а робити 

визначеніа висновки наа базі отриманоїа інформації; експортуватиа її ва інші 

програмніа доповнення, аа за необхідностіа – надавати інформаціюа в зручномуа 

вигляді клієнтама або співробітникама банку [36].а 

Разом за розвитком інноваційниха технологій CRM стала функціонуватиа 

у віртуальномуа просторі,  поєднавшисьа  з  глобальноюа  мережею Internet та 

здобулаа ряд інструментів,а одна за яких – CRM-система. Стандартнаа оффланй 

CRM система – цеа набір додатків,а функцій таа інструментів,  пов'язаниха  

єдиною  бізнес-логікою  іа  інтегрованих  ва  єдину  корпоративнуа інформаційну 

середуа компанії (рис.а 1.1).а 
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Рис. 1.а1. Цикла інформаційних процесіва в CRM 

 

У відносинаха з клієнтамиа компаніям требаа сфокусуватися наа їх 

потребах.а Процес відносина між клієнтома та компанієюа не повинена 

закінчуватись наа продажі, клієнтуа необхідно отриматиа відповідне 

гарантійнеа та сервіснеа обслуговування. Усіа дії компаніїа повинні бутиа 

направлені наа формування лояльностіа клієнта, якаа б призвелаа до великоїа 

вірогідності повторногоа звер- ненняа клієнта доа компанії за метою 

задоволенняа своїх потреба [40].  

CRM-система дляа правильного таа ефективного функціонуванняа має 

базуватисяа на рядіа принципів (рис.а 1.2).а 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.а2. Основніа принципи CRM-систем уа менеджменті 
 

1.а Ідентифікація. Визначенняа того, хтоа є споживачамиа компанії дастьа 
змогу зрозумітиа купівельну модельа кожного окремогоа клієнта. 

2.а Інтерактивність. Пропозиціяа споживачам допомогиа в 

автоматичномуа режимі, заздалегідьа підготованих блоківа товарів, даниха і 

послуг,а які можутьа представляти цінністьа для конкретногоа клієнта. 

Інтерактивні
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3.а Диференціація. Необхідноа знайти доа кожного споживачаа 
індивідуальний підхід,а звертаючись  доа  систем  цінностейа і потреба кожного 

споживача.а 
4. Відстеження.а Щоб кращеа розуміти  своїха споживачів, необхіднаа 

фіксація всіха операцій кожногоа клієнта. 
5.а Персоналізація. Створенняа модулів товарів,а інформаційних  блоківа 

та   компонентіва  послуг,  за  яких  можнаа створювати товариа та послуги,а 
адаптовані доа потреб окремиха споживачів. 

Функціональністьа CRM-системиа охоплює ринковіа дослідження, 

моделюванняа характеристик продуктовогоа портфеля, продажа і сервіс,а 
підтримку клієнтів,а аналіз даних,а що відповідаєа всім стадіяма процесу 

залученняа клієнта – віда укладання договоруа до подальшогоа обслуговування. 
CRM-система  міститьа такі функціональніа блоки (модулі)а [16]: 
- блока інформації проа клієнта – єа базою інформаціїа про клієнтіва банку, 

якаа постійно оновлюєтьсяа співробітниками іа використовується дляа аналізу, 

веденняа переговорів, розробкиа заходів комунікаційноїа політики тощо;а 
- блок аналізуа клієнтських група – призначений дляа аналізу динамікиа 

зміни (заа зрізами: день,а тиждень, місяць,а квартал, ріка – відповідно доа 
прийнятих норма банківської звітності)а кількісного складуа клієнтських група 
за заданимиа параметрами; аналізуа фінансової активностіа клієнтів; аналізуа 
привабливості дляа банку окремиха груп клієнтів;а 

- блок інформаціїа про потенційниха клієнтів – єа базою потенційниха 
клієнтів, призначенийа для управлінняа відносинами за потенційними 

клієнтамиа (містить збіра первісної інформації,а розподіл контактіва між 

співробітникамиа різних підрозділів,а відстеження ефективностіа джерел 

первинниха контактів); 
- блока «Конкуренти» – єа базою банків-конкурентів, призначенийа для 

відстеженняа клієнтської політикиа конкурентів (міститьа методи залученняа та 

утриманняа клієнтів, орієнтаціюа на клієнтськіа групи, ціновуа і продуктовуа  
політику,  сильніа  і  слабкіа сторони конкурентів).а Інформація проа 
конкурентів оновлюєтьсяа щомісяця, щокварталуа тощо – відповідноа до 
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прийнятоїа політики банку;а 
- блок маркетингуа – призначений дляа статистики, плануванняа і 

веденняа різнопланових маркетинговиха заходів, контролюа віддачі іа 
розрахунку ефективностіа маркетингових заходів,а моделювання профіліва 
клієнтів, сегментаціїа потенційних клієнтів;а 

- блок інформаційнийа – призначений дляа збору всієїа необхідної 

довідковоїа інформації дляа роботи: картиа (галузева інформація);а аналітичні 

матеріали;а статистика; окреміа розділи новина (наприклад, заа галузями 

цільовиха клієнтських група тощо); 
- блока звітності – єа генератором індивідуальниха звітів, міститьа 

шаблони звітіва за усімаа видами робиа відповідно доа блоків CRM-системи, 

здійснюєа автоматичний коніа ролі, ескалаціїа виникаючих проблема і 

пропонуєа попереджуючі дії;а 
- блок спільноїа роботи – забезпечуєа доступ доа інформації 

співробітниківа банку, якіа знаходяться уа підрядженій, аа також спільнуа 
роботу територіальноа віддалених підрозділіва банку; 

- мультимедійнийа call-center виконує функціїа відправлення іа прийому 

електронниха листів, факсів,а телефонних дзвінків.а 
Всі можливостіа (модулі) CRM-систем традиційноа класифікують заа 

функціональністю таа рівнем обробкиа інформації. Так,а за функціональністюа 
можна згрупуватиа їх заа блоками процесів:а маркетинг, обробкаа заявок таа 
побажань, продажі,а сервісне обслуговування.а В якостіа окремих складовиха 
зазвичай виділяютьа call-центриа – центри обробкиа вхідних викликів.а 
Спочатку цейа модуль включава телефонні дзвінки,а а останніма часом міститьа 
усі каналиа взаємодії.  

Найоптимальнішима є варіанта типізації модуліва CRM-система за 

такимиа трьома видамиа [41]:  
− оперативнаа функція – реєстраціяа та оперативнийа доступ доа 

первинної інформаціїа щодо подій,а підприємства, проектів,а контактів;  
− аналітичнаа функція – звітністьа і аналіза інформації ва різних розрізаха 

(воронка продажів,а аналіз результатіва маркетингових заходів,а аналіз 
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ефективностіа продажів ва розрізі продуктів,а сегментів клієнтів,а регіонів іа 
інші можливіа варіанти);  

− колаборативнаа функція – організаціяа тісної взаємодіїа з кінцевимиа 
споживачами таа клієнтами ажа до впливуа клієнта наа внутрішні процесиа 
підприємства (опитуванняа для зміниа характеристик продуктуа чи порядкуа 
обслуговування, Web-сторінки дляа відслідковування клієнтамиа стану 

замовленняа тощо).  
Сьогодніа існують сотніа різних CRM-систем, кріма того кожнаа з ниха 

може адаптуванняа під потребиа підприємства. Різніа CRM відповідаютьа 
різним потребама бізнесу іа тому неа існує єдиногоа рішення. Тобто,а 
систематизація власниха потреб іа визначення необхідниха можливостей CRM-
системи єа першим крокома до впровадженняа на підприємстві.а  

Відповідно доа запропонованої типізації,а наразі існуютьа такі основніа 
види CRM-систем (рис.а 1.3)а [41]:  

Операційнаа CRM, якаа містить: автоматизаціюа продажів таа 
маркетингу, формуванняа повного детальногоа шляху споживачаа (Customer 
Journey), деталізація кожногоа окремого споживача.а Цей типа CRM 
фокусуєтьсяа на деталяха та конкретниха операціях наа мікрорівні.  

Аналітичнаа CRM, якаа містить: аналіза даних заа певний періода 
діяльності, аналіза структури витрата та доходів,а аналіз рухуа вільних коштів,а 
аналіз замовлень,а тощо. Визначенняа шаблонів дляа прийняття більша якісних 

бізнес-рішень, аналітичніа порівняння за конкурентами, оцінкаа зовнішнього 

стануа ринку. Цейа тип CRM, у порівнянніа з операційним,а досліджує 

підприємствоа більш загально,а на макрорівні,а орієнтуючись наа тривалий 

проміжока часу.  
Колаборативнаа CRM (дляа спільної роботи),а яка містить:а організацію 

таа обмін інформацієюа з внутрішнімиа та зовнішнімиа зацікавленими 14а 
сторонами підприємства.а Цей типа CRM єа ефективним уа зборі великоїа 
кількості інформаціїа за наявностіа великої кількостіа операцій, загалома 
використовується підприємствами,а які ведутьа діяльність за сотнями 

контрагентів,а або маютьа контролювати системуа власних філій.а  
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CRM-системаа дозволяє співробітникама банку зручнима способом 

вводитиа інформацію проа клієнтів доа бази даниха або клієнтовіа вводити 

інформаціюа про себе.а Усі даніа оновлюються приа кожній взаємодіїа банку за 
клієнтом, аа саме: приа особистому відвідуванніа банку клієнтом;а в процесіа 
телефонного зв'язку,а поштового зв'язку,а зв'язку череза факс абоа Інтернет. 

CRM-система, відповідноа до заданиха параметрів, можеа аналізувати 

отримануа інформацію таа експортувати їїа користувачам системи.а Інтеграція 

даних,а що зберігаютьсяа в системі,а здійснюється заа необхідністю підрозділіва 
банку іа подається уа зручному виглядіа [40]. 

 
Рис.а 1.3.а Взаємодія різниха типів CRM-систем  

Джерело:а узагальнено таа систематизовано авторома на основіа [41] 

 
Перевагоюа CRM-система є закладенняа в їха бізнес-логікуа досвіду 

роботиа з клієнтамиа найкращих фінансово-кредитних установа світу. Тобто,а 
такі системиа варто сприйматиа не яка програмний продукт,а а яка систему, щоа 
дозволяє побудуватиа клієнтське обслуговування,а ґрунтуючись наа вже 

апробованиха технологіях. Приа цьому, програмніа модулі CRM-систем маютьа 
опції гнучкогоа налаштування іа здатні адаптуватисяа до специфікиа 
конкретного комерційногоа банку [40].а 

Взагалі ва базі даниха CRM-система може зберігатисяа майже будь-яка 
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інформація,а так чиа інакше пов'язанаа з процесома взаємин іза клієнтами, 

починаючиа від наочногоа – клієнтської базиа – і закінчуючиа дзеркалом 

банківськиха операцій. Кріма того, базаа вміщую величезнуа кількість 

маркетинговоїа та аналітичноїа інформації – віда профілів клієнтіва до планіва 
продажів конкретниха банківських продуктіва і послуг.а Окремим типома 
інформації єа внутрішній документообіга при роботіа з клієнтами.а Його 

історіяа також зберігаєтьсяа в єдинійа базі даниха CRM-системи.а 
CRM-системиа забезпечують автоматизаціюа бізнес-процесіва взаємин іза 

клієнтами, томуа їх функціональністьа прив'язана самеа до циха процесів. 

Отже,а CRM-системиа забезпечують підтримкуа ведення база даних клієнтів,а 
планування іа реєстрацію різниха типів взаємодіїа з клієнтами,а управління 

спискамиа розсилання маркетинговоїа та іншоїа інформації, автоматизаціюа 
процесу підготовкиа планів продажіва і звітів,а дозволяють аналізуватиа 
ефективність проведенняа рекламних іа маркетингових кампанійа [34]. 

Дляа керівників клієнтськиха підрозділів CRM-системи єа засобом 

управління.а Керівник можеа контролювати неа тільки результати,а але іа 
процес роботиа підлеглих співробітників.а Звичайно, зовсіма неправильно 

оцінюватиа якість роботиа менеджерів заа кількістю телефонниха дзвінків, 

зроблениха на день,а але матиа таку інформаціюа керівникові завждиа корисно. 

Доа того ж,а сама наявністьа такої системиа дисциплінує менеджеріва [34]. 
Кріма того, керівника має повнуа інформацію проа взаємини за клієнтом 

заа необхідності вирішенняа спірних питань.а CRM-системиа мають потужніа 
засоби управлінняа роботою за клієнтами, аа саме: різноплановуа аналітику, 

плани,а звіти, спеціалізованіа засоби (наприклад,а засоби побудовиа «лінійки 

продажів”а). Спрощується такожа процес адаптаціїа нових співробітниківа 
банку [34].а 

Списки розсиланняа маркетингової інформації,а зазвичай, ускладнюютьа 
відносини клієнтськиха підрозділів іа відділів маркетингу.а Клієнтські 

підрозділиа відволікаються наа їхню підготовку,а не розглядаючиа таку 

діяльністьа як першочергову.а Результатом єа несистематичне оновленняа 
списків розсилання,а відсутність веденняа кастомізованих списків,а тобто 
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списківа маркетингової інформаціїа з урахуванняма інтересів конкретниха 
клієнтів. Клієнтськаа база CRM-систем дозволяєа формувати такіа списки 

автоматично,а користуючись усієїа доступною менеджерама інформацією. 
Ton-менеджмент банкуа отримує інформаціюа про взаєминиа з 

клієнтами,а найчастіше, череза треті рукиа і, яка наслідок, уа досить 

викривленомуа вигляді. CRM-системи дозволятьа керівництву банкуа 
одержувати всюа необхідну інформаціюа безпосередньо за бази даних,а не 

роблячиа запитів уа відповідні підрозділи.а Крім того,а топ-менеджерама 
доступна всяа аналітика, якоюа користуються керівникиа клієнтських 

підрозділів.а 
Самостійним елементома CRM-система є i CRM-системи,а які 

призначеніа для роботиа з «електронними”а клієнтами. Такіа системи збираютьа 
статистику проа проведені клієнтамиа операції, запитувануа інформацію. 

Результатома є можливістьа кастомізувати іа зробити більша зручним робочеа 
місце кожногоа клієнта, якийа звернувся доа Інтернет-сайтуа банку щоба 
одержати необхіднуа інформацію абоа здійснити електроннуа транзакцію. Кріма 
того, такаа інформація можеа бути доситьа корисною дляа менеджерів банку,а 
які працюютьа з «електронними”а клієнтами ва «неелектронній» формі.а 
Впровадження CRM-систем пов'язанеа з їха інтеграцією за модулями АБС,а 
системою офісногоа документообігу, системамиа підтримки прийняттяа рішень, 

Call-центрами тощо.а Зазначене єа складним іа трудомістким проектом,а тому 

інтеграціюа необхідно здійснюватиа поступово, заа необхідності таа очевидної 

їїа корисності [34].а 
Ідеальним варіантома «інтегрованої банківськоїа системи», за погляду 

управлінняа взаєминами за клієнтами, єа варіант, колиа всім зацікавленима 
службам банкуа за допомогоюа єдиного Web-інтерфейсу заа запитом надаєтьсяа 
наявна інформаціяа про клієнта.а Реалізація такогоа варіанту передбачаєа 
використання інструментіва побудови корпоративногоа інформаційного 

порталу.а При цьому,а фізично даніа зберігаються ва базах різниха систем, 

такиха як CRM, iCRM, АБС,а корпоративне сховищеа даних, системаа 
підтримки прийняттяа рішень, системаа документообігу тощо.а 
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Функціональність корпоративногоа інформаційного порталуа забезпечує всіма 
даним єдинийа інтерфейс іза єдиною системоюа розмежування доступу.а 
Наприклад, заа інформацією за Call-центраа дані повинніа автоматично 

з'являтисяа на екраніа монітора менеджера,а який відпрацьовуєа дзвінки. 
Уа сучасних комерційниха банках основнима джерелом інформаціїа про 

клієнтіва є, безумовно,а автоматизована банківськаа система (АБС)а і їїа модулі. 

Навітьа основна базаа даних клієнтіва ведеться, зазвичай,а у головнійа книзі. 

З'ясуємо,а наскільки інформаціяа в АБСа перетинається за тією, щоа повинна 

бутиа представлена ва базі даниха системи управлінняа взаєминами за 
клієнтами. Уа головній книзіа АБС ведетьсяа довідник існуючиха і 

потенційниха клієнтів банку,а з якимиа велася будь-яка робота.а При цьомуа 
АБС міститьа офіційну інформаціюа про клієнтів:а їх реквізити,а прізвища 

першиха керівників. Базаа даних клієнтіва у CRM-системі повиннаа бути 

набагатоа ширшою. По-перше, вонаа повинна міститиа інформацію неа тільки 

проа існуючих клієнтів,а але іа про потенційних;а по-друге,а завдання системиа 
управління відносинамиа з клієнтамиа – зберігати, насамперед,а не офіційнуа 
інформацію, аа навпаки. Прикладома є дніа народження клієнтіва або 

інформаціяа про їхніха родичів. 
Такима чином, неа раціонально обома системам користуватисяа 

загальною базою,а необхідною єа тільки несуперечливістьа даних уа 
довідниках. АБСа містить даніа про операції,а які здійснені,а CRM-системаа – 
дані проа будь-якіа запити клієнтаа і коментаріа з приводуа укладених чиа 
неукладених угод.а Щодо інтеграціїа CRM-система з аналітичнимиа системами 

іа системами підтримкиа прийняття рішень,а то, незважаючиа на наявністьа 
власних аналітичниха засобів, засобиа банківської аналітикиа є необхідними.а 
Необхідною такожа є інтеграціяа із системоюа офісного документообігуа банку 

таа з Call-центром.  
Такима чином, інтеграціяа CRM-система із іншимиа інформаційними 

системамиа комерційного банкуа може істотноа вплинути наа підвищення 

рівняа сервісу таа зменшення трудомісткостіа роботи менеджерів.а  
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Висновки до розділу 1а 

 

У першомуа розділі роботиа досліджено теоретичніа аспекти 

інформаційногоа забезпечення функціонуванняа організації ва умовах 

цифровоїа трансформації. Булоа узагальнено сучасніа підходи доа розуміння 

сутностіа інформаційного забезпеченняа як ключовогоа елемента системиа 

управління комерційнима банком. Визначено,а що ва умовах активноїа 

цифровізації банківськоїа діяльності інформаційнеа забезпечення виходитьа за 

межіа простого зборуа та зберіганняа даних іа перетворюється наа стратегічний 

ресурс,а який безпосередньоа впливає наа якість обслуговуванняа клієнтів, 

оперативністьа прийняття рішеньа та загальнуа конкурентоспроможність 

банку.а 

Особливу увагуа приділено роліа CRM-система як сучасногоа інструменту 

інформаційногоа забезпечення. Проаналізованоа сутність, основніа принципи 

таа функціональні можливостіа CRM-систем,а їх місцеа в системіа управління 

взаємовідносинамиа з клієнтами.а Розглянуто основніа типи CRM-систем 

(операційна,а аналітична, колаборативна),а а такожа проведено порівняльнийа 

аналіз найбільша поширених рішень,а адаптованих дляа банківської сфери.а 

У розділіа обґрунтовано, щоа ефективне інформаційнеа забезпечення 

функціонуванняа банку ва сучасних умоваха неможливе беза впровадження 

інтегрованоїа CRM-системи,а яка дозволяєа збирати, систематизуватиа та 

аналізуватиа клієнтські даніа в реальномуа часі, забезпечуватиа 

персоналізований підхіда до обслуговуванняа та підвищуватиа якість 

управлінськиха рішень. 

Теоретичніа положення, викладеніа в першомуа розділі, створюютьа 

методологічну основуа для подальшогоа аналізу практикиа інформаційного 

забезпеченняа діяльності АБа «УКРГАЗБАНК» таа обґрунтування напряміва її 

вдосконаленняа шляхом впровадженняа сучасної CRM-системи. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ІНФОРМАЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ФУНКЦІОНУВАННЯ 

АБ «УКРГАЗБАНК» 

 

 

2.1. Організаційні аспекти впровадження CRM-системи в діяльність 

банку 
 

CRM-система (Customer Relationship Management) – це програмнеа 
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забезпечення, якеа допомагає компаніяма у керуванніа взаємодією за клієнтами 

таа веденні базиа даних проа них. Основнаа сутність CRM-системи полягаєа в 

тому,а щоб забезпечитиа ефективний спосіба збору, організаціїа та аналізуа 

інформації проа клієнтів за метою покращенняа взаємодії за ними таа 

підвищення їхньогоа задоволення.  

Загальновідомо,а що сьогодніа успішній ва бізнесі лиша той, хтоа зумів 

створитиа ефективну технологіюа збуту іа побудувати діяльністьа компанії за 

урахуванням вимога ринка, аа значить поставитиа першочерговим інтересиа 

споживача. Задоволенняа інтересів споживачіва вимагає особливоїа уваги за 

боку компанії,а зокрема віда підрозділів, безпосередньоа працюють за 

клієнтами: маркетинг,а продаж, сервіс.а Таким чином,а можна виявитиа основні 

вимогиа до CRM - рішень. CRM система повиннаа автоматизувати 3а групи 

бізнес-процесів: 

а)а продажі – взаємодіяа продавців за клієнтом, йа перетворення йогоа в 

споживача.а Створення таа підтримання лояльностіа споживача - ключа до 

успіхуа бізнесу. Торговіа представники повинніа мати засобиа доступу доа 

єдиної базиа компанії. Більша того, вониа повинні доводитиа найсвіжішу 

інформаціюа до інших.а Ця групаа бізнес-процесіва має наа увазі можлівістьа 

генерації прайс-листів, автоматичноїа підготовкі комерційніха пропозіцій. 

Такожа система повиннаа надати можлівістьа для роботиа з клієнтамі,а 

управління контрактами,а скласти прогнозуванняа продажів таа згенеруваті 

звіти.а 

б) маркетинга – мета автоматізаціїа даної групиа бізнес-процесіва полягає 

ва забезпеченні компаніїа інформацією проа потенційніх йа реальних клієнтіва 

та їха уподобаннях. Однима із важливиха моментів автоматізаціїа даної групиа 

є наданняа системою можливостіа формування цільовоїа аудіторії, генераціїа 

списків потенційніха клієнтів таа їх розподіла між торговимиа 

представникамии. Такожа система повиннаа забезпечити інструментиа для 

телемаркетингуа та управлінняма потенційними угодами.а 

в) сервіснеа обслуговування – безсумнівно,а саме обслуговуванняа являє 
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собоюа прекрасну основуа для встановленняа найтіснішіх зв'язківа між 

підприємствома й клієнтом.а Тому такіа процеси яка моніторинг проходженняа 

заявок, засобиа управління запитамиа клієнтів повинніа підтрімуватися CRM 

системою. Такожа база знаньа про типовіа виникаючі проблемиа та засобиа їх 

вирішенняа являє собоюа важливу рольа у наданніа до таа післяпродажних 

послуг.а 

Основні функціїа CRM-система включають ва себе: 

- збіра та зберіганняа інформації проа клієнтів: цеа може включатиа 

контактні дані,а історію взаємодії,а попередні покупки,а запити наа 

обслуговування тощо;а 

- автоматизація процесів:а CRM-системиа можуть автоматизуватиа 

рутинні завдання,а такі яка відправлення повідомленьа електронною поштою,а 

створення звітіва або нагадуванняа про події;а 

- аналітика таа звітність: CRM-системи допомагаютьа у відстеженніа та 

аналізіа даних проа клієнтів, щоа дозволяє компаніяма краще розумітиа їхні 

потребиа та впливатиа на ниха ефективніше; 

- управлінняа продажами: CRM-системи дозволяютьа вести обліка 

потенційних таа поточних угод,а відстежувати стана угод таа аналізувати 

ефективністьа продажів. 

- керуванняа взаємодією за клієнтами: CRM-системи допомагаютьа в 

організаціїа комунікації за клієнтами череза різноманітні канали,а від 

електронноїа пошти доа соціальних мереж.а 

CRM-системаа спрямована наа покращення взаємодіїа з клієнтами,а 

підвищення їхньоїа задоволеності таа лояльності, щоа в своюа чергу сприяєа 

зростанню прибутковостіа компанії. 

Огляда існуючих CRM-систем. MS Dynamics CRM. Система Microsoft 

Dynamics CRM 3.0а для управлінняа відносинами за клієнтами – зручнийа 

інструмент за добре знайомима інтерфейсом Microsoft Outlook, щоа дозволяє 

ефективноа управляти процесамиа продажу, маркетингуа та обслуговуванняа 

клієнтів. Системаа Microsoft Dynamics CRM дозволяєа зібрати повнуа історію 
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взаємодіїа клієнта за компанією, створитиа єдину платформуа для всіха 

департаментів, якіа спілкуються за клієнтом, автоматизуватиа велику частинуа 

рутинних операцій,а функції контролюа  [45]. 

Microsoft Dynamics CRM 3.0а – це професійнеа рішення завданьа 

управління відносинамиа з клієнтамиа в компанії,а яка дозволяєа [45]: 

- підвищитиа ефективність продажів;а керувати роботоюа маркетингу; 

- забезпечитиа якісне обслуговуванняа клієнтів (включаючиа сервісне 

обслуговуванняа та управлінняа ресурсами). 

Управлінняа маркетингом.  Скількиа коштує клієнта для компанії,а чи 

ефективноа проходять маркетинговіа кампанії, заходи,а акції абоа інформаційні 

розсилки?а Наскільки ефективноа працює ваша маркетинг? 

Замкнутиа цикл роботиа з клієнтамиа в компанії,а відстежувати 

взаємодіюа від першогоа контакту іа до формуванняа нових можливостейа для 

подальшиха продажів дозволитьа модуль Маркетинга системи Microsoft 

Dynamics CRM 3.0.а У ційа версії маркетинговаа складова системиа виділена ва 

окремий модуль,а що дозволяєа співробітникам використовуватиа цю 

функціональністьа більш ефективно.а Система дозволяєа сегментувати 

клієнтіва за різнимиа критеріями, планувати,а проводити таа чітко 

відстежуватиа результати маркетинговиха кампаній, аналізуватиа історію 

взаємодійа з клієнтамиа для більша чіткого розумінняа їх потреба для 

своєчасногоа пропозиції додатковиха продуктів іа послуг [45].а 

Інтеграція Microsoft Dynamics CRM з поштовоюа системою іа настроювані 

шаблониа дозволяють проводитиа персональні розсилкиа клієнтам поа 

електронній пошті.а Ця операціяа повністю автоматизована,а а розподіла 

потенційних угода між співробітникамиа дозволить автоматизуватиа рутинні 

процесиа передачі потенційниха клієнтів за маркетингу уа відділ продажіва [45]. 

Управлінняа продажами. Microsoft Dynamics CRM 3.0а дозволяє зробитиа 

процес продажіва передбаченим, скоротитиа цикл продажіва і збільшитиа число 

успішноа закритих операцій.а Досягається цеа завдяки функціональностіа для 

управлінняа роботою за потенційними операціямиа і оптимізаціїа процесу 
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продажу,а створення комерційниха пропозицій таа доступу доа інформації проа 

замовлення клієнтіва [45]. 

Використанняа простого доступуа через Microsoft Outlook іа Internet 

Explorer до всієїа централізованої інформаціїа про клієнтіва і історіюа взаємодій 

за ними, включаючиа всі видиа комунікацій: телефонніа дзвінки, факсимільніа 

повідомлення, електроннаа і звичайнаа пошта, дозволяєа співробітникам 

швидшеа і якіснішеа виконувати поточніа завдання. 

Повнаа інформація проа замовлення, рахункаха та комерційниха 

пропозиціях, створениха з використанняма каталогу продукціїа і настроюютьсяа 

прайс-листів,а робить процеса продажів більша прозорим таа ефективним. 

Побудоваа і використанняа сценаріїв продажіва як ва автоматичному, така і ва 

ручному режиміа допомагає компаніїа скоротити цикла продажів іа чітко 

бачитиа стан поточниха угод. 

Використанняа вбудованої звітностіа і аналітикиа дозволяє швидкоа і 

точноа прогнозувати продажу,а результати маркетинговиха кампаній іа 

ефективність обслуговуванняа клієнтів. Вбудованіа інструменти Microsoft SQL 

Reporting Services даютьа можливість побудуватиа необхідну звітність,а і 

представитиа інформацію, наприклад,а у зведениха таблицях Microsoft Excel 

дляа подальшого аналізуа [45]. 

Сервіснеа обслуговування клієнтів.а Забезпечення якісногоа та 

гарантованогоа обслуговування клієнтіва – основне завданняа компанії. 

Важливоа зробити так,а щоб жодена запит клієнтаа не бува загублений, аа 

виникле питанняа було вирішенеа в найкоротшіа терміни [45].а 

Модуль «Обслуговуванняа клієнтів» дозволяєа здійснювати підтримкуа та 

обслуговуванняа клієнтів таа надавати якіснийа сервіс [45]:а 

- обробка запитів,а що надходятьа з призначенняма відповідального 

співробітникаа для відповідіа на кожена запит абоа звернення клієнта,а а такожа 

супровід запитуа до моментуа його розв'язання;а 

 - постановка запитуа в спеціальнуа чергу (листа очікування) абоа 

автоматичне призначенняа запиту найбільша кваліфікованого фахівцяа для 
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оперативногоа вирішення проблеми;а 

 -використання базиа знань, щоа містить статтіа та відповідіа на  

найбільша часто виникаючіа питання; 

- можливістьа урахування часуа реакції наа звернення клієнтів,а контроль 

часуа роботи заа рішенням зверненьа клієнтів; 

- плануванняа роботи співробітниківа і використовуваниха ресурсів 

(устаткування,а техніки іа співробітників) заа допомогою спеціальноїа 

функціональності - розкладуа та диспетчеризації.а 

Переваги Microsoft Dynamics CRM 3.0.а Клієнти зупиняютьа свій вибіра 

на CRM-системі віда Microsoft за багатьох причина [45]:  

- системаа володіє гнучкоюа архітектурою останньогоа покоління, 

інструментамиа для тонкоїа настройки різноїа складності. Всеа це дозволяєа 

налаштувати системуа для відображенняа і поліпшенняа бізнес-процесів,а 

пов'язаних за управлінням взаємовідносинамиа з клієнтами,а що протікаютьа у 

вашійа компанії; 

- завдякиа сучасній архітектуріа система легкоа інтегрується за фінансово- 

обліковимиа системами, системамиа документообігу таа іншими програмнимиа 

продуктами; 

- багаторівневаа архітектура дозволяєа легко здійснюватиа 

масштабування системиа з декількоха користувачів доа декілька тисяч;а 

- зручність дляа користувача ва роботі. Microsoft є законодавцема мод дляа 

користувача інтерфейсу,а більшість за нас вжеа звикли працюватиа з йогоа 

офісними продуктами.а Microsoft Dynamics CRM володієа глибокою 

інтеграцієюа з офіснимиа продуктами іа ідентичним інтерфейсом,а що робитьа 

роботу за ним зручноюа та ефективною;а 

- тісна інтеграціяа з продуктамиа Microsoft, щоа дозволяє працюватиа в 

системі,а не виходячиа з Outlook і забезпечуєа двосторонній зв'язока з 

офіснимиа додатками, якаа виключає дублюванняа інформації; 

- інтуїтивноа зрозумілий інтерфейса (нагадує Outlook) Робота ва режимі 

off-line; 
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- простотаа доступу доа системи за будь-якоїа точки світу;а 

- наявність різниха схем ліцензуванняа виходячи за розмірів бізнесу;а 

- .net технології,а які дозволяютьа компаніям легкоа інтегрувати CRM- 

систему іза зовнішніми програмами,а використовуваними ва компаніях; 

- конструктор,а який дозволяєа масштабувати іа змінювати системуа  

в залежностіа від потреба і особливостейа бізнесу; 

- локалізаціяа системи самима виробником Microsoft для конкретноїа 

країни за урахуванням законодавстваа та специфікиа ведення бізнесу.а 

Microsoft єа одним за безперечних лідеріва в індустріїа 

програмного забезпечення,а що гарантуєа розвиток іа підтримку Microsoft 

Dynamics CRM. 

CRM Siebel eBusiness. CRM Siebel – системаа управління 

взаємовідносинамиа з клієнтами.а Структура CRM Siebel eBusiness [47]: 

1.а Базові додатки.а Siebel Call Center, Siebel Sales іа Siebel Service – це 

програми,а призначені дляа використання ва роботі відділіва продажів, сервісуа 

і маркетингу.а Вони дозволяютьа налагодити ефективнуа роботу підрозділів,а 

контроль, збіра і аналіза інформації проа Ваших клієнтів.а  

2. Програмиа для покупців.а Siebel eCustomer-додаток, призначенийа 

безпосередньо дляа Ваших покупців.а Воно дозволяєа створити 

представництвоа Вашої компаніїа в мережіа Інтернет, відкритиа новий канала 

продажів – електроннийа магазин абоа B2B- майданчик.а 3. Програмиа для 

партнерів.а Siebel eChannel дозволяє наа основі інтернет-технологій 

організуватиа спільну роботуа з партнерамиа і керуванняа дилерською 

мережею.а 4. Програмиа для роботиа з потенційнимиа клієнтами.  Siebel 

eCampaigns, Siebel eMail  Response дозволяють планувати,а проводити таа 

аналізувати результатиа маркетингових акцій.а 

Архітектура Siebel eBusiness. Пропонованаа розробка компаніїа Siebel 

Systems з технологічноїа точки зоруа по правуа вважається однієюа з 

передових.а Можливості масштабуванняа продукту такі,а що, починаючиа з 

декількоха робочих місць,а ви легкоа можете їха довести доа декількох тисяч.а 
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При цьомуа Siebel пропонуєа спеціальні можливостіа по централізованомуа 

управлінню всімаа робочими місцями,а дистрибуції клієнтськиха місць, 

безпечногоа внесенню зміна у конфігураціюа і т.ап. [47].а 

В якостіа клієнтів CRM-системи можутьа бути використані:а Мережеве 

робочеа місце піда управлінням ОСа Windows; Тонкийа Windows-клієнта 

(робота череза інтернет-браузер);а 

Портативний клієнта (робота позаа мережею за подальшою 

синхронізацією);а HTML-клієнта – для клієнтіва і партнерів;а 

Мобільні пристроїа (класу Palm Pilot іа т.п.а). 

Система маєа потужні інструментиа для управлінняа і конфігурації,а що 

дозволяєа вирішити більшістьа адміністративних задача без програмування.а 

При цьомуа продукт маєа широкими можливостямиа інтеграції таа 

інформаційного обмінуа з іншимиа системами. 

Перевагиа Siebel [47]:а 
- широкі функціональніа можливості – розробляючиа та впроваджуючиа 

CRM-рішенняа для величезногоа числа клієнтів,а компанія Siebel накопичила 

безціннийа досвід, якийа отримав віддзеркаленняа в їїа продуктах. Кріма 
функціональних можливостей,а які задовольнятьа навіть самогоа вимогливого 

клієнта,а разом за продуктом Siebel Ви купуєтеа досвід роботиа компаній зіа 
світовими іменами.а 

- гнучкість іа розширюваність – архітектураа і засобиа налаштування 

Siebel дозволяють Вама конфігурувати продукта відповідно доа вимог бізнесу.а 
- компонентна структураа – дозволяє компаніяма вибирати іа 

використовувати тількиа необхідні модулі.а Це даєа можливість 

впроваджуватиа систему поетапно,а починаючи за базових модуліва і 

поступовоа нарощувати можливостіа вашого CRM-рішення. 
- швидкеа впровадження – досягаєтьсяа за рахунока готової конфігураціїа 

та великоїа кількості типовиха об'єктів. 
Terrasoft CRM. Terrasoft CRM – потужнаа CRM-система,а яка охоплюєа 

основні сфериа управління взаємовідносинамиа з клієнтамиа та організаціїа 
внутрішніх процесіва компанії. Системаа допомагає побудуватиа ефективну 
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взаємодіюа з контрагентамиа на будь-яких етапаха продажів іа маркетингових 

комунікацій,а дозволяє автоматизуватиа внутрішні бізнес-процеси компаніїа 
[46]. 

CRM-системи Terrasoft автоматизують наступніа функції [46]:а 
- управління інформацієюа про клієнтів:а ведення контактіва і компаній,а 

повна історіяа взаємин, зручнийа доступ доа інформації проа клієнта, 

можливістьа створення власниха полів іа закладок, розподіла прав доступу;а 
- бізнес-процеси:а автоматизація рутинниха операцій, можливістьа 

створення умова розгалуження іа дій поа бізнес-процесу,а організація 

командноїа роботи, автоматичнийа контроль виконанняа функціональної роліа 
в проекті;а 

- управління продажами:а управління потенційнимиа операціями, 

управлінняа проектами, контрольа термінів оплати,а поставки таа виконання 

іншиха зобов'язань, воронкаа продажів; 
- управлінняа маркетингом: функціонала для плануванняа і проведенняа 

маркетингових кампанійа будь-якоїа складності, маркетинговіа дослідження, 

проведенняа анкетування, розсилки,а звіти; 
- управлінняа проектами: планування,а розподіл, моніторинга 

використання ресурсіва у проекті;а моніторинг ходуа проекту поа виділених 

стадій;а управління календарнимиа термінами заа проектом (діаграмаа Гантта); 

управлінняа якістю результатіва проекту; повнийа документообіг заа проектом; 

аналіза ефективності / рентабельностіа проекту; 
- управлінняа обслуговуванням: управлінняа інцидентами, базаа знань, 

інтеграціяа з модулема Call Centre; 
- управління ресурсами:а облік витрат,а оцінка прибутковостіа клієнта, 

управлінняа товарообігом, плануванняа робіт; 
- автоматизаціяа документообігу: веденняа договорів іа специфікацій, 

рахунківа і оплат,а створення будь-яких шаблоніва документів, можливістьа 
інтеграції за 1С іа іншими фінансовимиа системами; 

- статистикаа та аналітика:а статистичні діаграми,а аналітичні звіти,а 
АВС- аналіз,а Business Intelligence, OLAP; 
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- управлінняа робочим часом:а органайзер, груповийа календар; 
Електроннаа пошта: інтеграціяа з MS Outlook, автоматизаціяа масових 

персоніфікованиха E-mail розсилок за використанням шаблонів.а 
Основні перевагиа [46]: 

- високаа швидкодія приа великих обсягаха даних (мільйониа клієнтів, 

тисячіа користувачів); 
- простотаа налаштування: налаштуватиа можна все.а Terrasoft CRM 3. X 

є конструкторома з потужнимиа можливостями налаштування.а Можна 

створитиа рішення, ідеальноа відповідає вимогама замовника; 
- крос-платформеність: підтримкаа MS SQL Server, Oracle, Firebird, аа 

також можеа бути інтегрованаа з іншогоа СУБД; 
- захиста конфігурацій: вбудованийа механізм захистуа індивідуальних 

користувацькиха конфігурацій; 
- широкіа можливості розмежуванняа прав доступу;а Висока 

масштабованість;а 
- гнучкість налаштуваньа користувача; 
- широкіа можливості інтеграціїа (з фінансовоюа системою, аа також 

іншима програмним забезпеченняма замовника, включаючиа інтернет-
додатки);а 

- висока інформаційнаа безпека; Зручнийа інтерфейс; 
- повнаа функціональність CRM.  
Можливості налаштування.а В основіа CRM-система Terrasoft - 

платформа,а яка забезпечуєа гнучкі можливостіа розширення таа інтеграції, іа 
відповідає вимогама корпоративних замовниківа будь-якоїа галузі іа масштабів 

бізнесу.а Платформа дозволяєа створювати високоефективніа бізнес-додатки,а 
призначені дляа управління бізнес- процесами організацій.а 

Платформа Terrasoft 3.x – це [46]:а 
- конфігурація Open Source. Заснованіа на Terrasoft 3. x додатка 

побудованіа на відкритиха засадах. Цеа дозволяє програмістама третіх 

компанійа розробляти власніа модулі таа конфігурації система на платформіа 
Terrasoft; 



 
 

39 
 

 
 

- інтегрованаа IDE, якаа оптимізована дляа розробки таа конфігурування 

додатківа на Terrasoft 3. x. Вона дозволяєа ефективно іа швидко реалізуватиа 
бізнес- рішення,а допрацьовувати існуючіа системи заа допомогою новиха 
об'єктів, створениха за допомогоюа єдиного об'єктноїа мови бізнес-логіки 

Jscript; 
Додатки Terrasoft можуть бутиа розгорнуті наа одному за найбільш 

поширениха серверів База Даних: Microsoft SQL Server, Oracle абоа Firebird. 
Кріма того, існуєа можливість сконфігуруватиа системи Terrasoft з іншимиа 
СУБД. 

Naumen CRM. Системаа Naumen CRM орієнтована наа підвищення 

ефективностіа процесів продажіва і маркетингуа в компаніїа і забезпеченняа 
високого рівняа лояльності клієнтіва і партнерів.а Дозволяє автоматизуватиа 
весь цикла взаємовідносин за клієнтами, починаючиа з реєстраціїа першого 

зверненняа до укладенняа контракту іа післяпродажного обслуговування.а 
Володіє широкимиа можливостями адаптаціїа до вимога бізнесу, web-
орієнтованим функціоналом,а наочним іа зручним інтерфейсома [47]. 

Бізнес-логіка системи,а розроблена наа основі досвідуа російських іа 
західних компаній,а постійно вдосконалюєтьсяа під впливома потреб таа 
інтересів клієнтів.а Гнучка архітектураа системи Naumen CRM дозволяєа 
проводити глибокуа адаптацію піда вимоги замовникаа в процесіа 
впровадження. Наявністьа вбудованого механізмуа workflow дозволяєа 
реалізовувати складніа бізнес-процеси,а супроводжувані різнимиа діями, щоа 
відбуваються ва самій CRM-системі абоа в пов'язаниха системах. 

Naumen CRM забезпечуєа вирішення наступниха завдань [47]:а 
- оперативне веденняа клієнтської бази,а включаючи можливістьа 

угрупування клієнтіва по будь-якій кількостіа довільних атрибутів;а 
- створення єдиниха довідників наа рівні компанії,а побудова наа їх 

основіа зручної системиа збору різнорідниха даних поа клієнту; 
- плануванняа і проведенняа робіт поа кожному клієнтуа з можливістюа 

призначення відповідальниха менеджерів наа рівні подійа - зустрічей, 

телефонниха дзвінків, зверненьа по електроннійа пошті іа пр.; 
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- підтримкаа проведення масовиха заходів: презентацій,а анкетування 

потенційниха клієнтів, масовогоа обдзвону клієнтів;а 
- формування цільовиха груп дляа поштової розсилки,а підтримка 

шаблоніва електронних листіва будь-якоїа складності, проведенняа розсилки 

прямоа з системи;а 
- ведення історіїа відносин за клієнтом, віда історії замовленьа до історіїа 

залучення персоналуа для роботиа за запитамиа клієнта; 
- укладанняа контрактів за клієнтами таа їх виконання:а автоматичне 

формуванняа вартості контрактуа на основіа заявок іа замовлень клієнта,а 
контроль виконанняа всіх етапіва робіт поа клієнту, плануванняа та обліка всіх 

платежіва за контрактами;а 
- організація участіа клієнта ва процесі виконанняа замовлення: будь-який 

представника клієнта можеа мати доступа у систему,а контролювати виконанняа 
робіт, підніматиа проблеми; 

- аналіза процесу продажів:а формування різниха звітів поа клієнтам, 

контрактамиа і динаміціа продажів. 
Перевагиа для керівництваа [47]: 
- підвищенняа прозорості процесуа продажів;  
- підвищенняа ефективності маркетинговиха компаній; 
- підвищенняа показника утриманняа прибуткових клієнтів;а Спрощення 

зборуа звітності поа роботі комерційниха підрозділів; Підвищенняа лояльності 

клієнтів;а 
- зростання рівняа повторних іа перехресних продажів;а Підвищення 

ступеняа точності прогнозуванняа продажів; 
- скороченняа ризику втратиа клієнтської базиа при доглядіа менеджерів; 

Зниженняа витрат наа продажі іа маркетинг. 
Перевагиа для співробітниківа [47]: 
- скороченняа тимчасових витрата на пошука інформації, 

виконанняа рутинних операційа і складанняа звітів; 
- можливістьа одночасно вестиа більшу кількістьа потенційних угод;а 
- надання ефективногоа механізму плануванняа і контролюа часових 
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термініва реалізації завданьа в рамкаха ведення угод;а 
- надання зручногоа механізму контролюа проведення маркетинговиха 

кампаній. 
Функціональністьа системи [47]:а 
- єдина базаа контрагентів (клієнти,а постачальники, партнериа і т.ад); 

плануванняа та обліка активності поа кожному контрагентуа (презентації, 
зустрічі,а дзвінки, розсилки);а 

- настроюються карткиа об'єктів (клієнтів,а контактних осіб,а угод); 

підтримкаа тривалого циклуа продажів; 
- широкіа можливості за налаштування різниха процесів продажіва 

(вбудовані засобиа work-flow: виділення етапів,а настройка станів,а 
відповідальних, повідомленьа та умова переходів); 

- реєстраціяа та веденняа продажів поа обраному (заданому)а шаблоном; 

відстеженняа проходження потенційниха клієнтів заа стадіями «воронкиа 
продажів»; 

- контрольа нормативних термініва і станіва з бокуа керівника 

комерційногоа підрозділу; 
- роботаа з вибіркамиа клієнтів за бази контрагентіва(телемаркетинг, 

анкетування,а розсилка поа e-mail, поштою); 
- плануванняа та обліка кампаній різниха типів; 
- обліка фактичних витрата на маркетинговіа кампанії, аналіза 

ефективності;  
- формуванняа вибірок клієнтіва за заданимиа умовами будь-якої 

складності,а завантаження інформаціїа для обдзвонуа із сторонніха баз; 
- створення,а налаштування таа ведення проектіва по телефонномуа 

обдзвону;  
- веденняа договорів поа клієнту; 
- типізованіа договору за настроюваної карткою,а набором станіва і 

переходіва між ними;а 
- облік розрахунківа з клієнтамиа за договорома (виставлення рахунків,а 

фіксація актіва виконаних робіт,а облік надходжень);а 
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- матричне розділенняа прав доступуа до інформаціїа по клієнтаа на 

основіа ролей іа дій нада об'єктами; 
- підтримкаа контекстних іа абсолютних ролей;а Управління робочима 

часом, активністюа співробітників: управлінняа графіком роботиа 
співробітників; 

- настройкаа і веденняа календаря робочиха годин  для 
автоматичного розрахункуа «чистого» нормативногоа часу; 

- контрольа активності менеджерів;а настройка повідомлень;а 
- контроль термініва і відповідальних;а настроюється механізма ескалації;  
Доступа клієнта ва систему [47]:а 
- можливість видачіа клієнту персональногоа аккаунта дляа входу ва 

систему; настроюютьсяа права дляа клієнтського аккаунтаа (бачити записнуа 
книжку, 

- запитуватиа додаткові послуги,а стан балансуа та інші);а  
-розвинені засобиа роботи за вхідною таа вихідною поштою:а 
- реєстрація вхідноїа від клієнта,а витікаючої віда менеджера пошти;а 

аналіз листиа по налаштованима правилами; 
- можливістьа відповіді абоа переадресації листа;а повідомлення проа 

листи, щоа залишилися беза відповіді; Call-центр (окремийа модуль): 
- визначенняа клієнта поа АВН (автоматичнеа відкриття карткиа клієнта 

приа надходженні виклику);а 
- автоматичний набіра номера клієнтаа з інтерфейсуа CRM-системи;а 

автоматична реєстраціяа всіх дзвінків;а 
- посилання наа записи всіха розмов ва картці клієнта;а 
- ведення розмова за сценарієма (використання базиа знань компанії);а 
Широкі можливостіа по інтеграціїа (бухгалтерськими, білінговими,а ERP, 

WMS-системами) заа рахунок використанняа сучасних засобіва інтеграції 

додатківа SOA, Web-сервіс. 
Порівнянняа СRM-система наведено уа табл. 2.а1. Табл.а  2.1.а демонструє 

порівнянняа описаних система за кількомаа параметрами. Описа і аналіза 
систем, допоможутьа прийняти рішенняа і рекомендуватиа CRM рішенняа для 
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конкретногоа банку. 
Таблицяа 2.1а 

Порівняльний аналіза СRM-система 
Функціонал / система Microsoft 

Dynamics 
CRM 

CRM Siebel 
eBusiness 

Terrasoft 
CRM 

Naumen CRM 

1 2 3 4 5 
Управління проектами та бізнес – 

процесами 
Календар користувача + - - + 

Модуль маркетинговых 
досліджень 

+ + + + 

Конструктор бізнес- 
процесів 

+ + + + 

Обслуговування клієнтів 
Наявність доступу 

клієнтів 
до системи 

- + - + 

Можливість повідомлень + 
 

+ + + 

Звітність 
Генератор документів за 

шаблоном 
+ + + + 

Конструктор звітів + + + + 
Технічна реалізація 

Використовуван

е серверне ПЗ 
Microsoft Windiws 

Small Business 
Server 2003 

MS 
Windows 
2000/2003 

Server, Unix 

MS 
Windows 

MS Windows, 
Linux/Unix, 

Solaris, 
FreeBSD 

Платформа, БД MS SQL Server Oracle 9i, 
IBM DB2, 
MS SQL 

MS SQL 
Server, 
Oracle, 
Firebir
d 

MS SQL, 
MySQL. 

Oracle, Post 
greSQL 

Мобільный доступ (Palm) + + + - 
Засоби розробки .NET APEX Terrasoft 

Platform 
SDK 

Java, DHTML 

Інтеграція 
Інтеграція із почтовими 

клієнтами 
Outlook Siebel eMail 

Response 
Outlook Outlook 

Інтеграція із Outlook 
завдання 

+ - - - 

Інтеграція з 1С - - + + 
Інтеграція з Web- 

сервісами 
+ - - + 
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2.2. Аналіз існуючих CRM-систем та їх придатність для банківської 

сфери 
 

Функціональністьа всіх CRM-систем, пропонованиха на ринку,а можна 

умовноа розділити наа модулі. Дляа досягнення компанієюа її стратегічниха 

цілей необхідніа наступні функціональніа модулі [40]:а 

- управління замовленнями;а 

- управління контактами;а 

- робота за клієнтами; 

- інформаціяа про ринок;а 

- корпоративна інформація;а 

- управління циклома продажів; 

- управлінняа потенційними операціями;а 

- аналіз поточниха циклів продажів;а 

- прогнози продажів.а 

Нижче перерахованіа інфраструктурні модулі,а які покликаніа 

забезпечити функціонуванняа згаданих вищеа функціональних модуліва [40]: 

- портал;а 

- засоби інтеграціїа додатків; 

- сховищеа даних. 

Відповідно,а далі ва розгляді залишаютьсяа тільки вибраніа 

функціональні модулі.а Аналіз інфраструктурниха модулів неа проводиться, 

томуа що вониа виконують допоміжнуа роль іа незалежного смисловогоа 

навантаження неа несуть. 

Нижчеа представлено докладнийа опис кожногоа зі згаданиха модулів. 

Корпоративнаа інформація. Данийа модуль забезпечуєа своєчасний 

доступа до всієїа необхідної загальнокорпоративноїа інформації дляа всіх 

співробітниківа компанії. Данийа модуль включаєа в себеа [40]: 

Інформаціюа про: 

- компаніїа (історія, місіяа і бачення,а бізнес-цілі,а стратегія іа т.д.а); 
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- бізнес-процесиа (карта процесів,а процедури, посадовіа інструкції, 

шаблониа документів іа т.д.а); 

- організації (накази,а оргструктура, територіальнаа структура, 

співробітники,а відповідальні заа різні областіа і т.ад.); 

- функціїа (таких, яка бухгалтерія, логістика,а продажі, відділа кадрів, 

управлінняа якістю іа т. п.;а інформація проа завдання, взаємодіїа з іншимиа 

функціями, стратегіїа розвитку іа т.д.а); 

- поточний стана компанії (плани,а основні замовлення,а статус 

виконанняа планів, внутрішніа проекти таа ініціативи іа т.д.а); 

- можливо - історичниха станах компаніїа (виконані замовлення,а минулі 

внутрішніа проекти іа т.д.а). 

Бізнес-процесиа управління інформаційнима наповненням: аналіза потреб 

ва корпоративній інформації;а аналіз актуальностіа й затребуваностіа готівкової 

інформації;а моніторинг виникненняа затребуваною інформацією;а придбання 

інформації;а підготовка доа публікації таа публікація; оптимізаціяа доступу доа 

інформації. 

Інформаціяа про ринок.а Даний модульа забезпечує своєчаснийа доступ 

доа всієї необхідноїа інформації проа ринок дляа всіх співробітниківа компанії. 

Данийа модуль включаєа в себеа інформацію проа [40]: 

- пропозиціїа компанії (продукти,а послуги, ціни,а терміни, умовиа і т.ад.); 

- стана ринку ва цілому (описа і структураа ринку, новини,а аналітика, 

кількісніа параметри); 

- стана окремих секторіва ринку (новини,а аналітика, кількісніа 

параметри); 

- конкретниха суб'єктах ринкуа - таких яка замовники, партнериа  

постачальники, конкуренти,а регулюючі органиа (облікова інформація,а 

новини, аналітика,а кількісні параметри,а посилання наа робочі матеріали)а 

Бізнес-процесиа управління інформаційнима наповненням: аналіза потреб 

ва корпоративній інформації;а аналіз актуальностіа й затребуваностіа готівкової 

інформації;а моніторинг виникненняа затребуваною інформацією;а придбання 
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інформації;а підготовка доа публікації таа публікація; оптимізаціяа доступу доа 

інформації. 

Управлінняа замовленнями. Данийа модуль підтримуєа своєчасне іа точне 

виконанняа замовлень, мінімізуючиа витрати, ризикиа та ймовірністьа помилок, 

пов'язаніа з обробкоюа замовлень. Данийа модуль включаєа в себеа [40]: 

- постійноа оновлювану базуа даних за інформацією проа замовлення таа 

засоби доступуа до цієїа інформації. Міститьа наступну інформаціюа по 

кожномуа замовленню: Замовник;а Зміст замовлення;а Фінансова інформація;а 

Відповідальні; Постачальники;а Поточний стан;а Необхідні дії;а 

- технічні засобиа організації документообігу,а пов'язаного за виконанням 

замовленьа (одержання, введення,а обробка, передачіа постачальнику наа 

виконання, відстеженняа виконання замовлення).а 

Робота за клієнтами. Данийа модуль підтримуєа роботу поа збереженню 

таа вдосконаленню діловиха відносин за клієнтами, аа також стимулюваннюа 

продажів клієнтам.а Даний модульа включає ва себе постійноа оновлювану 

базуа даних за інформацією проа взаємини міжа компанією іа її клієнтамиа і 

засобиа доступу доа цієї інформації.а Містить наступнуа інформацію проа 

кожного клієнтаа [40]: 

- рольа клієнта ва бізнесі компаніїа (ринкове позиціонуванняа клієнта; 

перевагиа клієнта; проблемиа і потреби;а аналіз йогоа цінності дляа компанії 

(прибутковість,а стабільність відносина і т.ад.); 

- персоналіїа клієнта: (організаційнаа структура; контактніа особи; 

особи,а що приймаютьа рішення; структураа взаємин усерединіа компанії; 

принципиа прийняття рішень;а планування роботиа з клієнтом;а стратегія 

роботиа з клієнтом);а 

- план заходіва по роботіа з клієнтом,а спрямованих наа збереження таа 

вдосконалення взаємовідносин,а а такожа на стимулюванняа продажів; 

- фінансовіа показники роботиа з данима клієнтом (плана продажів, 

бюджета на роботуа з клієнтом,а фактичні показникиа продажів, фактичнеа 

виконання бюджетуа по роботіа з клієнтом);а 
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- інформація проа фактичне виконанняа плану заходіва щодо роботиа з 

данима клієнтом; 

- аналіза роботи за клієнтами Необхідніа шаблони документів.а 

Технічні засобиа аналізу інформації,а що знаходитьсяа в базіа даних: 

повнаа інформація проа клієнтів ва роботі; фінансовіа показники роботиа з 

клієнтами;а повна картинаа планів поа роботі за клієнтами; бізнес-процеси 

роботиа з клієнтами;а регулярне плануванняа роботи за клієнтами; регулярнеа 

підтримання взаємовідносина з клієнтами;а цілеспрямований пошука нових 

потенційниха клієнтів іа т. п.а 

Бізнес-процесиа управління інформацієюа про клієнтів:а аналіз 

актуальностіа та цілісностіа готівкової інформації;а моніторинг виникненняа 

необхідної інформації;а приміщення інформаціїа в базуа даних; архіваціяа 

застарілої інформації.а 

Управління контактами.а Даний модульа підтримує взаємодіюа з 

клієнтамиа на особистомуа рівні, тобтоа безпосередні контактиа між 

персоналома компанії іа представниками компаній-клієнтів. Данийа модуль 

включаєа в себе:а 

Постійно оновлювануа базу даниха з інформацієюа про безпосередніха 

контактах міжа персоналом компаніїа і представникамиа компаній-клієнтіва і 

засобиа доступу доа цієї інформації.а Містить наступнуа інформацію проа 

клієнтів іа угодах [40]:а 

- контактна інформаціяа контактних осіба та осіб,а що приймаютьа 

рішення; 

- протоколиа зустрічей іа телефонних переговоріва між персоналома 

компанії іа представниками компаній-клієнтів (аа також іншиха компаній, щоа 

беруть участьа в угодах);а 

- листування за компаніями-клієнтамиа (а такожа з іншимиа компаніями, 

якіа беруть участьа в угодах);а 

- план контактіва у зв'язкуа з роботоюа над відносинамиа з клієнтамиа і 

роботоюа по конкретниха операціях; 
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- здійсненняа плану контактів.а 

Управління циклома продажів. Данийа модуль підтримуєа націлене наа 

результат управлінняа послідовністю етапіва процесу здійсненняа продажу, щоа 

підвищує прибутковістьа компанії іа мінімізує витратиа на етапіа продажів. 

Данийа модуль включаєа в себе:а 

Постійно оновлювануа базу даниха про поточнийа стан кожногоа циклу 

продажіва (підготовлюваної угоди)а і засобиа доступу доа цієї інформації.а 

Містить наступнуа інформацію проа кожному цикліа продажів [40]:а 

- мета циклуа продажів (наприклад,а укладання угодиа з певнима 

клієнтом заа певними позиціямиа і за певними фінансовимиа показниками); 

- учасникиа циклу продажіва і їха ролі; 

- поточнийа стан циклуа продажів (такий-то етап,а таке-тоа стан поа 

даному етапу,а такі-тоа результати попередніха етапів); 

- плана заходів ва рамках циклуа продажів; 

- інформаціяа про виконанняа запланованих заходів;а 

- фінансові показникиа даного циклуа продажів (планованіа 

результати угоди,а бюджет наа підготовку даноїа угоди, фактичнеа виконання 

бюджету);а 

- оцінка можливостейа різних результатіва даної угоди;а 

- необхідні шаблониа документів. 

Технічніа засоби організаціїа документообігу, пов'язаногоа з виконанняма 

циклів продажіва (реєстрація новоїа підготовлюваної угоди,а підготовка 

пропозиції,а підготовка таа укладення контракту).а Технічні засобиа організації 

спільноїа робота учасниківа циклу продажіва (обмін документами,а планування 

зустрічейа і нарад,а і т.а п.).  

Бізнес-процес управлінняа циклом продажів:а планування циклуа 

продажів; управлінняа виконанням запланованиха заходів; прийняттяа 

необхідних рішеньа в ходіа циклу (наприклад,а про припиненняа або 

продовженняа підготовки угоди)а і т.а п. Бізнес-процеси управлінняа 

інформацією проа цикли продажів:а призначення права доступу доа інформації 
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проа цикл продажів;а аналіз актуальностіа та цілісностіа готівкової інформації;а 

архівація застарілоїа інформації. 

Управлінняа потенційними операціями.а Даний модульа підтримує 

процеса постійної ідентифікаціїа та аналізуа потенційних угода з клієнтами.а 

Даний модульа включає ва себе: 

Постійноа оновлювану базуа даних проа потенційних угодаха і засобиа 

доступу доа цієї інформації.а Містить наступнуа інформацію проа клієнтів іа 

потенційних угодаха [40]:  

- процесиа у клієнта,а які можутьа породити угодиа з ним;а  

- оцінка можливостей,а пов'язаних за процесами уа клієнта (предмета 

потенційної угоди,а обсяг потенційноїа угоди, ступіньа ймовірності такоїа 

угоди, бюджета укладання угоди);а 

- співвіднесення потенційниха угод за планами поа продажах;  

- рішення,а прийняті заа потенційним операціях;а  

- бюджет наа роботу поа  потенційним операціях.а 

Технічні засобиа організації документообігу,а пов'язаного за 

ідентифікацією іа аналізом потенційниха угод (ідентифікаціяа нової 

потенційноїа угоди, аналіза і оцінкаа потенційної угоди,а прийняття рішенняа 

по угоді)а 

Бізнес-процесиа управління потенційнимиа операціями [40]:а 

- постійний моніторинга процесів уа замовника наа предмет ідентифікаціїа 

можливостей дляа угод; 

- збіра інформації проа можливості угод;а 

- аналіз таа оцінка потенційниха угод, співвідношенняа їх за 

планами продажів;а 

- прийняття рішеньа про продовженняа робіт поа виявленим 

потенційнима операціях; 

- виділенняа та контрольа бюджету наа роботу поа потенційним 

операціях.а 

Портал. Данийа модуль єа допоміжним іа покликаний забезпечитиа 
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своєчасну йа ефективну публікаціюа інформації, така само яка і своєчаснийа та 

ефективнийа доступ доа неї. Данийа модуль включаєа в себеа [40]: 

- технічніа засоби доступуа до опублікованоїа інформації за усіх робочиха 

місць уа всіх офісах;а 

- технічні засобиа публікації інформації;а 

- технічні засобиа розмежування доступуа до інформації;а 

- технічні засобиа оптимізації доступуа до інформації:а категоризація 

інформації;а повнотекстовий пошук,а пошук заа ключовими словами;а розсилка 

інформації;а підписка наа інформацію; можливо,а деякі інші.а 

Бізнес-процеса підтримки іа навчання користувачіва портальних 

технічниха засобів. 

Засобиа інтеграції додатків.а Даний модульа є допоміжнима і покликанийа 

забезпечити своєчаснийа і ефективнийа обмін данимиа між різноріднимиа 

додатками. 

Данийа модуль включаєа в себеа технічні засобиа організації обмінуа 

даними міжа додатками. 

Сховищеа даних. Данийа модуль єа допоміжним іа покликаний 

забезпечитиа накопичення таа обробку повноїа історичної інформаціїа про 

діяльністьа компанії. Данийа модуль включаєа в себеа [40]: 

- базаа даних дляа накопичення історичниха даних, щоа відповідає 

наступнима вимогам: зберігаютьсяа не поточніа дані, аа історичні; 

зберігаютьсяа дані, породженіа різними додатками;а зберігаються тількиа дані, 

необхідніа для подальшогоа аналізу; структураа зберігання даниха оптимізована 

дляа цілей подальшогоа аналізу; 

- технічніа засоби дляа вилучення даниха за запитамиа інших модуліва і, 

можливо,а інших бізнес-додатків; 

- бізнес-процеси управлінняа даними ва сховищі: аналіза цілісності 

даних,а архівація застарілиха даних. 

Очевидно,а що ва силу функціональниха особливостей, міжа модулями 

існуютьа взаємозв'язки, за одного боку,а накладають обмеженняа на 
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послідовністьа впровадження модулів,а а за іншого боку,а які регламентують,а 

які модуліа необхідно впроваджуватиа тільки спільноа (для отриманняа 

необхідного результату).а 

 
2.3. CRM-стратегія для підвищення ефективності діяльності 

комерційного банку 

 

Однією за найбільш перспективниха стратегій щодоа підвищення 

ефективностіа роздрібного бізнесуа в комерційниха банках череза встановлення 

міцниха довготривалих контактіва з існуючимиа та потенційнимиа клієнтами єа 

клієнтоорієнтована стратегія,а що базуєтьсяа на концепціїа CRM  – стратегіяа 

управління відносинамиа з клієнтами.а 

CRM – цеа стратегічний підхід,а спрямований наа підвищення 

ефективностіадіяльності комерційноїа організації заа допомогою побудовиа і 

підтримкиа стабільних відносина з клієнтамиа і клієнтськимиа сегментами. 

Метаа впровадження CRM: підвищення ефективностіа діяльності клієнтськиха і 

взаємозалежниха служб банківськиха структур уа реалізації найбільша 

важливих процесіва зі збереження,а розвитку, залученняа клієнтів, аа також 

процесів,а пов’язаних за управлінням кредитнима портфелем. 

Причини,а які визначилиа підвищення інтересуа до CRM-стратегії іа 

необхідність їїа впровадження: 

1.а Зростання конкуренції,а внаслідок якоїа актуальним стаєа питання 

утриманняа клієнтів, аа не залученняа нових. 

2.а Розвиток інтернет-технологій, щоа скасовує територіальнуа залежність 

клієнтаа від банку.а 

3. Жорсткіа вимоги клієнтіва до якостіа обслуговування ва банку, 

багатофакторністьа вибору клієнтома банку, щоа вимагає віда банків тісногоа 

контакту за клієнтами за налагодженою системоюа зворотного зв’язку.а 

4. Необхідністьа пропозиції клієнтама багатоканальних схема 

співробітництва яка традиційних, така і альтернативних:а особисті зустрічі,а 
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контакт-центр,а веб- сайт,а телефон, Інтернет,а АТМ тощо.а 

5. Необхідністьа зниження витрата на обслуговуванняа клієнтів, щоа 

можливо приа використанні інформаційниха технологій. 

6.а Необхідність розробкиа й пропозиціїа клієнтам індивідуальних,а 

варіативних банківськиха продуктів за урахуванням потреба клієнтів, щоа 

мають динамічнийа розвиток. 

7.а Конкуренція неа тільки наа рівні якостіа та характеристика 

банківського продукту,а але йа посилення конкуренціїа на рівніа якості 

обслуговуванняа клієнтів. 

Етапиа впровадження CRM-стратегії: 

1.а Проведення ідентифікаціїа клієнтів, формуванняа актуальних 

клієнтськихабаз за даними проа існуючих іа потенційних клієнтів.а  

2. Сегментаціяа клієнтів. Данийа етап передбачаєа розподіл клієнтіва по 

сегментаха на підставіа критеріїв сегментації,а наприклад дляа проведення 

сегментаціїа фізичних осіба критерієм єа активи іа дохід клієнтаа (сегменти: 

престиж,а середній, масовий).а Клієнтська сегментаціяа визначає формуванняа 

окремих наборіва банківських продуктів,а які найбільшеа відповідають 

потребама клієнтів одногоа сегмента іа будуть ключовимиа при продажуа 

клієнтам певногоа сегмента. 

3.а Алокація клієнтськоїа бази. Наа даному етапіа проводиться 

закріпленняа за конкретнима співробітником банкуа певної кількостіа клієнтів, 

якіа належать доа певного сегмента,а з метоюа персонального банківськогоа 

обслуговування. 

4.а Формування єдиноїа ІТ-платформи,а що поєднуєа автоматизацію 

сервісу,а  маркетингу, продажів.а CRM-технологіяа повинна забезпечитиа збір, 

аналіз,а систематизацію необхідниха даних проа клієнта, наа їх підставіа 

спрогнозувати подальшуа роботу за клієнтом, аа також забезпечитиа спрощення 

контактіва з клієнтом.а 

Результативність CRM-стратегії визначаєтьсяа такими передумовами:а 

1. Узгодженістьа CRM-стратегіїа з загальноюа глобальною стратегієюа 
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банку наа даний період.а 

2. Формуванняа стратегічних цілейа CRM-стратегії,а які їїа деталізують іа  

визначають завданняа для різниха рівнів іа підрозділів. 

3.а Наявність вимірниха параметрів дляа визначення CRM-завдань таа 

оцінки ефективностіа клієнтоорієнтованої діяльності.а 

4. Забезпеченняа стратегії інформаційнимиа системами, наявністьа CRM-

системи,а що консолідуєа структуру іа багатофункціональність інформаційноїа 

систем. 

5.а Кадрова політика,а прийняття, розумінняа і просуванняа кожним 

співробітникома банку принципіва клієнторієнтованої стратегії.а 

На рис.а  2.1а представлені перевагиа та основніа помилки приа 

застосуванні CRM-системи ва діяльності комерційниха банків України.а 

Таким чином,а CRM-стратегіїа – це концептуальноа новий підхіда до 

взаємодіїа з клієнтами,а виникнення якогоа визначено глобальнимиа змінами 

наа фінансовому ринку,а який передбачаєа якісно новуа співпрацю за клієнтом, 

підвищенняа якості обслуговуванняа і заа рахунок цьогоа досягнення часткиа на 

ринкуа прибутковості. 
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Рис. 2.1. Переваги та основні помилки при застосуванні CRM-системи в 

діяльності комерційних банків України 

 

Підводячиа підсумки визначимо,а що перспективиа використання CRM-

стратегії  наа ринку банківськиха послуг супровуджуютьсяа дотриманням 

такиха вимог: 

- однаковеа бачення цілейа банку  іа персоналом ва операційній залі,а і 

топ-менеджментом ва правління; 

- побудоваа  системи взаємодіїа банку за клієнтами уа відповідності  доа 

маркетингової моделіа життєвого циклу.а В роздрібномуа банківському бізнесіа 

існує , яка мінімум, дваа типи організаційноїа структури: орієнтованоїа на 

продукта та орієнтованоїа на клієнта,а з регіональнима підходом щодоа 
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виділення окремиха підрозділів. Ва діяльності більшостіа банків 

відсутнійчіткийа розподіл циха двох типів,а що призводитььа до змішуванняа 

підходів таа відповідно доа знаження ефективності;а 

- надання клієнтуа своєчасних таа необхідних продуктів.а Банк маєа 

створювати дляа ключових сегментіва індивідуальні пропозиції,а адже 

критерієма павильного шляхуа щодо впровадженняа CRM-стратегіїа є тойа 

відсоток клієнтів,а який приноситьа прибуток неа менше 60а%; 

- робота банкуа з клієнтома передбачає врахуванняа особливостей таа 

результатів попередньоїа співпраці, наа основі чогоа формуються висновкиа 

щодо майбутніха намірів споживачів;а 

- формування новогоа маркетингового підходуа – масового виробництваа 

на замовлення,а де задоволенняа потреб клієнтаа – це основнаа мета банкуа 

полягає ва довгостроковому співробітництвіа з ним.а  

Підводячи підсумкиа у даномуа розділі дослідилиа  існуючи CRM-

системи, їха особливості,  перевагиа та недоліки,а визначили набіра  потенційно 

необхідниха модулів CRM-системи дляа комерційних банківа та 

проаналізувалиа необхідність впровадженняа CRM-стратегії.а Перейдемо доа 

обґрунтування  впровадженняа CRM-системиа у діяльністьа  комерційного 

банку.а 

 

        Висновки доа розділу 2а 
 

У другомуа розділі роботиа проведено комплекснийа аналіз 

інформаційногоа забезпечення функціонуванняа АБ «УКРГАЗБАНК”а в 

умоваха цифрової трансформаціїа банківської сфери.а На основіа вивчення 

внутрішніха документів банку,а фінансової звітностіа та аналітичниха 

матеріалів сформульованоа такі основніа висновки. 

1. АБа «УКРГАЗБАНК» єа одним іза системно важливиха банків 

Україниа з розвиненоюа філіальною мережею,а значним портфелема 

корпоративних клієнтіва та активноюа участю уа державних програмаха 
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підтримки економіки.а Банк успішноа поєднує роботуа з корпоративнима і 

роздрібнима сегментами, щоа підвищує йогоа стійкість доа зовнішніх шоків.а 

2. Організаційна структураа банку єа лінійно-функціональноюа з 

елементамиа проектного управління.а Інформаційне забезпеченняа діяльності 

банкуа здійснюється череза низку внутрішніха систем, протеа вони працюютьа 

недостатньо інтегровано,а що створюєа певні труднощіа в оперативномуа 

доступі доа клієнтських даниха і координаціїа дій міжа підрозділами. 

3. Аналіза операційної діяльностіа банку заа 2023–2025а роки 

свідчитьа про поступовеа відновлення післяа шоків повномасштабноїа війни. 

Банка демонструє зростанняа обсягів кредитування,а розширення портфеляа 

торговельного фінансуванняа та активнуа роботу за критичним імпортома і 

експортом,а зберігаючи приа цьому достатнійа рівень прибутковості.а 

4. Фінансово-економічнийа аналіз показава загалом стабільнийа стан 

банку.а Позитивну динамікуа мають показникиа ділової активностіа та 

ефективностіа використання ресурсів.а Водночас залишаютьсяа резерви щодоа 

підвищення швидкостіа обробки клієнтськиха даних іа якості аналітики,а що 

безпосередньоа впливає наа якість інформаційногоа забезпечення прийняттяа 

управлінських рішень.а 

5. Дослідження існуючиха цифрових інструментіва управління 

взаємовідносинамиа з клієнтамиа виявило, щоа банк частковоа використовує 

окреміа елементи CRM-технологій, протеа вони неа інтегровані ва єдину 

систему.а Це обмежуєа можливості персоналізаціїа обслуговування, 

оперативногоа сегментування клієнтіва і точногоа прогнозування їхньоїа 

поведінки. 

6. Загалома система інформаційногоа забезпечення функціонуванняа 

АБ «УКРГАЗБАНК”а є сформованою,а але потребуєа суттєвого 

вдосконалення.а Основними напрямамиа покращення єа перехід доа 

інтегрованої CRM-системи, посиленняа аналітичної складовоїа та підвищенняа 

рівня автоматизаціїа процесів роботиа з клієнтськимиа даними. 

Отриманіа у розділіа 2 аналітичніа результати створюютьа надійну 
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основуа для обґрунтуванняа напрямів удосконаленняа інформаційного 

забезпеченняа діяльності банкуа шляхом впровадженняа сучасної CRM-

системи, щоа буде детальноа розглянуто ва третьому розділіа роботи. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

РОЗДІЛ 3   
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ОБҐРУНТУВАННЯ ВПРОВАДЖЕННЯ CRM-СИСТЕМИ ДЛЯ 

ВДОСКОНАЛЕННЯ ІНФОРМАЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ АБ 

«УКРГАЗБАНК» 
 
 

3.1. Характеристика діяльності та сучасний стан інформаційного 

забезпечення АБ «УКРГАЗБАНК”  
 
Публічне акціонернеа товариство акціонернийа банк «Укргазбанк”,а 

скорочена назваа – АБ «Укргазбанк”.а Банк єа правонаступником відкритогоа 

акціонерного товаристваа акціонерного банкуа «Укргазбанк», 

правонаступникаа акціонерного банкуа «Укргазбанк», створеногоа у виглядіа 

відкритого акціонерногоа товариства, правонаступникаа акціонерного банкуа 

«Укргазбанк», створеногоа у виглядіа закритого акціонерногоа товариства, єа 

правонаступником акціонерногоа банку «Інтергазбанк”,а створеного ва вигляді 

закритогоа акціонерного товариства,а який, ва свою чергу,а є 

правонаступникома акціонерного банкуа "Хаджибейбанк", зареєстрованогоа 

Національним банкома Укр аіниа 21 липняа 1993 рокуа за № 183,а створеного 

згідноа з рішенняма установчих зборіва (протокол №1а від 3а червня 1993а р.) 

наа умовах установчогоа договору, укладеногоа 25 травняа 1993 [18].а 

АБ «Укргазбанк”а працює заа трьома напрямамиа [18]: 

- фінансуванняа альтернативної енергетикиа – сонячної, гідроенергії,а 

енергії вітруа тощо; 

- фінансуванняа енергозберігаючих технологій:а починаючи віда 

встановлення енергозберігаючиха лампочок доа величезних проектіва 

модернізації устаткування;а 

- захист довкілля.а 

Банк входитьа до п’ятіркиа найбільших банківа України заа обсягом 

активів.а 94,94а% акціонерного капіталуа Банку належитьа Державі Українаа в 

особіа Міністерства фінансіва України [18].а 
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Це одина з комерційниха банків України,а який маєа закріплену законома 

України «Проа банки іа банківську діяльність”а державну гарантіюа повного 

збереженняа грошових коштіва громадян, довірениха банку. Заа роки свогоа 

існування АБа «Укргазбанк» завоювава репутацію бездоганногоа ділового 

партнера,а який здатнийа виконувати взятіа на себеа зобов'язання незалежноа 

від впливуа зовнішніх абоа внутрішніх факторів.а 

Банк активноа працює практичноа в усіха секторах українськогоа 

фінансового ринку,а на сучасномуа рівні обслуговуєа великих корпоративниха 

клієнтів. АБа «Укргазбанк» ведеа активну співпрацюа з низкоюа установ, 

організаційа і налагоджуєа зв'язки за окремими агентамиа для збільшенняа 

обсягів продажіва банківських продуктіва через альтернативніа канали 

продажіва і партнерськуа мережу Банку.а Співпраця за цими організаціямиа є 

обопільноюа розвитку клієнтськиха баз, аа також підвищеннюа рівня 

обслуговуванняа загальних клієнтів.а 

Укргазбанк – провіднийа банк сталогоа розвитку. За 2016 рокуа успішно 

розвиваєа напрям «зеленого”а банкінгу, фінансуючиа проєкти відновлюваноїа 

енергетики, енергоефективностіа та іншиха екологічно відповідальниха 

ініціатив, якіа сприяють забезпеченнюа кліматичної стабільностіа планети таа 

енергетичної незалежностіа України [18].а 

Лідерство Укргазбанкуа на ринкуа торговельного фінансуванняа 

підтверджено нагородамиа Global Trade Review, деа банк неодноразовоа 

визнавався найкращима trade finance bank уа Східній Європі,а зокрема уа 2022–

2024а роках. 

За початку повномасштабногоа вторгнення банка активно спрямовувава 

торговельне фінансуванняа на угодиа з критичногоа імпорту таа експорту, якіа 

були надзвичайноа важливими дляа підтримки економікиа країни. Заа 2024 ріка 

портфель торговельногоа фінансування Укргазбанкуа перевищив 15,а6 млрда 

грн, щоа дозволило банкуа очолити цейа сегмент наа ринку. 

Наприкінціа 2023 – наа початку 2024а року Укргазбанка став однима із 
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обслуговуючиха банків державногоа проєкту зіа страхування судена від 

воєнниха ризиків, ініційованогоа урядами Україниа та Великобританіїа спільно 

за пулом британськиха страхових компаній.а Банк випустива акредитив наа 

суму 10а млн доларіва США наа користь британськоїа страхової компаніїа за 

заявкоюа ПрАТ «ЕКА”.а Це рішенняа суттєво знизилоа вартість воєнниха 

ризиків дляа страховика і,а відповідно, здешевилоа страхування дляа 

судновласників, якіа користуються українськима морським коридором.а 

У 2022а році Укргазбанка приєднався доа мережі Power Banking, 

ініційованоїа Національним банкома України. Станома на 2025а рік банка має 

понада 120 опорниха відділень (близькоа 57–58а% мережі), оснащениха 

генераторами, резервнимиа каналами зв’язкуа та Starlink, що забезпечуєа 

безперебійну роботуа навіть заа тривалої відсутностіа електроенергії. 

Важливима рішенням, реалізованима банком дляа клієнтів — яка 

фізичних, така і юридичниха осіб — піда час повномасштабноїа війни, сталаа 

можливість дистанційноїа ідентифікації таа відеоверифікації. 

Ефективнаа робота банкуа у 2023а–2025 рокаха дозволила 

демонструватиа стабільну прибутковуа діяльність іа покращення операційниха 

показників навітьа в умоваха війни. 

Віда початку повномасштабногоа вторгнення Укргазбанка активно 

займаєтьсяа благодійною діяльністю:а підтримує Збройніа Сили України,а 

допомагає відбудовіа постраждалих міст,а надає допомогуа дітям, якіа 

залишилися беза батьків (зокремаа через благодійнийа фонд «Дітиа Героїв»). 

Загальнаа сума благодійноїа допомоги банкуа за періода 2022–2025а років 

перевищилаа 450 млна грн, за яких понада 400 млна грн спрямованоа на 

підтримкуа армії таа гуманітарні потреби.а 

Місія АБа «УКРГАЗБАНК» полягаєа в кредитуванніа вітчизняних 

підприємства і населення,а наданні їма повного спектруа високоякісних 

банківськиха послуг, сприянніа відновленню економікиа України таа 

забезпеченні стабільногоа зростання валовогоа внутрішнього продукту.а 
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Мета Банкуа – сприяти фінансовомуа добробуту клієнтіва Банку, 

акціонерів,а суспільства, працівниківа і партнеріва [18]. 

Уа своїй діяльностіа Банк керуєтьсяа такими принципамиа [18]: 

- Професіоналізм.а Цей принципа грунтується наа професійному підходіа 

до задоволенняа потреб клієнтів,а заради чогоа Банк спрямовуєа зусилля наа 

розвиток персоналу,а сприяє йогоа професійному зростаннюа і вдосконаленню;а 

- Надійність. Уа роки Банка підтверджує статуса надійного партнераа і 

продовжуєа формувати іміджа Банку, якийа виконує своїа обов'язки іа 

піклується проа свою репутацію;а 

- Відповідальність. Цейа принцип поширюєтьсяа на представниківа Банку 

(працівників,а акціонерів) таа його партнеріва і полягаєа у взаємнійа 

відповідальності представниківа Банку міжа собою іа їх відповідальностіа перед 

клієнтами,а партнерами іа суспільством; 

- Справедливість.а Принцип справедливостіа – головний уа визначенні таа 

застосуванні процедура ризик-менеджменту,а а такожа визначає уа відносинах 

за клієнтами, працівниками,а акціонерами іа партнерами; 

- Інформаційнаа прозорість. Банка забезпечує відкритістьа повної іа 

достовірної інформаціїа про своюа діяльність відповідноа до законодавчиха 

вимог іа принципів корпоративноїа культури; 

- Повага.а Принцип повагиа – це основаа відносин Банкуа з клієнтами,а 

акціонерами, партнерамиа і взаємодіїа співробітників Банку;а 

- Співпраця. Шляхома співпраці іа взаємодії Банка прагне поглиблюватиа 

відносини за клієнтами іа партнерами дляа досягнення кращиха результатів; 

- Порядність.а Принцип порядностіа є визначальнима у відносинаха 

працівників, керівництваа та акціонеріва Банку, аа також уа співпраці за 

клієнтами таа партнерами. 

Позитивнийа імідж Банкуа як надійногоа і високотехнологічногоа банку, 

забезпечуєа міжнародні стандартиа банківського обслуговуванняа 

корпоративних іа комерційних клієнтів.а Проаналізуем існуючіа банківські 
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продуктиа і потенційноа нові банківськіа продукти, якіа пропонує АБа 

«Укргазбанк» своїма клієнтам (табл.а 3.1)а [18]. 

АБа «Укргазбанк» дотримуєтьсяа стратегії розвитку,а заснованої наа 

принципах максимальногоа задоволення потреба клієнтів, включаючиа систему 

мінімізаціїа ризиків іа націленої наа отримання максимальногоа прибутку. Цяа 

стратегія сприяєа подальшому зростаннюа банку іа підвищення йогоа 

конкурентоспроможності наа фінансових ринках.а Стратегія банкуа спрямована 

наа подальше збільшенняа капіталу банку,а розширення кількостіа та обсягіва 

операцій. 

17.03.а2026 р.а  Банком отриманоа кредит віда Міжнародної Фінансовоїа 

Корпорації наа суму 30а млн. євро.а Кредит надаєтьсяа строком  наа пять роківа 

для фінансуванняа проектів за енергоефективності таа відновлюваної 

енергетики.а Позика створюєа умови дляа трансформації Банку,а оскільки 

МФКа матимеможливість конвертуватиа позику ва частку ва капіталі [18].а 

Таблиця 3.а1 

Банківські продукти и послуги  АБ «Укргазбанк» 
Найменування послуг Існуючі банківські 

пролукти 
Нові банківські 

пролукти 

1 2 3 

Корпоративне кредитування 

Кредитування середнього та малого бізнесу +  

Фінансування франчайзингу (середній і малий бізнес)  + 

Проектне фінансування +  
Корпоративні послуги 
Поточні рахунки (дешеві засоби) +  

Фінансування міжнародної торгівлі +  
Андеррайтинг / розміщення ЦП +  
Переказ коштів +  

Управління заставним майном  + 

Роздрібний бізнес 

Поточні рахунки (дешеві засоби)   
Вкладні (депозитні) рахунки (довгострокові) +  
Депозитні банківські сейфи +  
Вклади (депозити) у банківських металах  + 
Переказ коштів +  
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Споживчі кредити +  
Автокредити +  
Іпотечні кредити +  

- Кредитування на придбання комерційної нерухомості +  

Фінансові послуги 
Страхування  + 
Факторинг +  

Брокерські операції з ЦП +  

Міжнародні платіжні картки з кредитним лімітом +  

«СМС-банкінг» +  
СЕП «Інтернет-банкінг» +  

 

Таблиця 3.2 

Основні фінансові результати діяльності АБ «Укргазбанк» [18] 

 

АБ «УКРГАЗБАНК”а високо цінуєа репутацію надійноїа та прозороїа 

фінансової установи,а яка протягома всієї своєїа діяльності демонструєа чітке 

виконанняа вимог чинногоа законодавства таа внутрішніх документіва Банку, 

Активи (тис. грн.) 2025 2024 2023 

1 2 3 4 

Грошові кошти 3 677 221 2 482 132 3 967 980 

Кредити юр. осіб 33 515 450 19 204 732 12 549 181 

Кредити фіз. осіб 5 555 843 1 193 905 1 479 897 

Активи 71 079 009 53 681 058 41 555 340 

Пасиви (тис. грн.) 2025 2024 2023 

Гроші банків 1 399 495 885 587 4 901 164 

Депозити  юр. осіб 47 489 110 32 622 913 16 537 413 

Депозити   фіз. осіб 15 618 737 13 558 053 10 972 727 

Власний  капітал 5 218 848 4 989 347 4 292 646 

Финансові результати 2025 2024 2023 

Процентні доходи 4 998 329 5 477 423 3 509 441 

Процентні витрати -3 352 607 -4 753 576 -2 782 547 

Чистий процентний дохід 1 645 722 723 848 726 894 

Комісійні доходи 496 689 450 426 296 912 

Комісійні витрати -108 661 -106 693 -77 296 

Прибуток 250 297 293 681 259 672 
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дотриманняа ринкових стандартів,а відповідних стандартіва професійних 

об’єднань,а дія якиха поширюється наа Банк, аа також основниха морально - 

етичниха правил веденняа бізнесу [18].а 

Таблиця 3.а3 

Індикаториа  діяльності АБа  «Укргазбанк» 

 

Проаналізувавши економічнуа діяльність перейдемоа до розглядуа 

впровадження CRM-системи уа діяльність АБа «УКРГАЗБАНК». 

         3.2.  Визначення необхідних функціональних модулів CRM-системи 

для комерційного банку 

 

Капиталізація (%) 2025 2024 2023 

1 2 3 4 

Власний  капітал / Активи 7,3 9,3 10,3 

Статутний капітал / Активи 18,7 25,8 33,3 

Фонди (%) 2025 2024 2023 

Поточні депозити / Депозити 53,7 47,9 43,1 

Депозиты фіз. осіб / Зобов’язання 23,7 27,8 29,4 

Кредити / Депозити 49,0 44,2 51,0 

Якість активів (%) 2025 2024 2023 

Коеф. резервування кредитів 26,4 37,5 56,9 

Покриття резервами NPLs - 96,5 - 

Ліквідність (%) 2025 2024 2023 

Ліквідні активи / Активи 5,2 4,6 9,5 

Ліквідні активи / Активи  
Залучені ресурси 

5,7 5,3 12,2 

Ліквідні активи / Зобов’язання 5,6 5,1 10,6 

Рентабельність (%) 2025 2024 2023 

ROAA 0,7 0,6 0,8 

ROAE 8,6 6,3 8,9 

Чиста  маржа % 3,2 1,7 2,8 

Витрати /  Доходи % 67,1 86,8 79,3 
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Допомогти зібратиа інформацію ва єдиний фонда та максимальноа 

ефективно використовуватиа ії можеа технологія управлінняа стосунками за 

клієнтами CRM (Customer Relationship Management). Цяа технологія 

передбачаєа зміна організаціїа робочих місцьа службовців банку,а які 

здійснюютьа безпосередні контактиа з клієнтами,а децентралізацію функційа 

банківського маркетингуа та зміниа структури база даних, щоа включають 

інформаціюа про клієнтів.а 

Впровадження CRM-системи  ва діяльність АБа «УКРГАЗБАНК» 

вимагаєа уважного плануванняа та організаційноїа підготовки. Ключовіа 

організаційні аспекти,а які сліда врахувати: 

1.а Стратегічне планування.а Перш ніжа розпочати впровадженняа CRM, 

необхідноа чітко визначитиа цілі іа стратегію банку.а Це можеа включати 

покращенняа обслуговування клієнтів,а збільшення продажів,а підвищення 

задоволеностіа клієнтів тощо.а 

2. Аналіза бізнес-процесів.а Важливо проаналізуватиа поточні бізнес-

процеси обслуговуванняа клієнтів таа виявити можливостіа для оптимізаціїа та 

автоматизації.а Це допоможеа визначити, якіа функції CRM будуть найбільша 

корисними дляа АБ «УКРГАЗБАНК”.а 

3. Вибіра CRM-системи.а Після визначенняа потреб АБа «УКРГАЗБАНК» 

необхідноа вибрати відповіднуа CRM-систему.а Вибір повинена базуватися наа 

потребах бізнесу,а можливостях системиа та їїа сумісності за існуючими 

інформаційнимиа системами. 

4.а Підготовка персоналу.а Впровадження CRM вимагає активноїа участі 

персоналу.а Необхідно провестиа тренінги за роботи за системою дляа всіх 

співробітниківа АБ «УКРГАЗБАНК”,а які будутьа користуватися CRM. 

5. Змінаа культури компанії.а CRM можеа вплинути наа культуру таа 

спосіб роботиа АБ «УКРГАЗБАНК”.а Важливо забезпечитиа підтримку віда 

управління таа впровадити зміни,а які підвищатьа усвідомлення важливостіа 

клієнтського сервісуа та співпраціа між відділами.а 

6. Моніторинга та оновленняа діяльності. Післяа впровадження CRM 
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необхідно постійноа моніторити йогоа ефективність таа вносити необхідніа 

зміни. Цеа допоможе підтримуватиа високу продуктивністьа та відповідатиа 

змінюючимся потребама бізнесу. 

Врахуванняа цих організаційниха аспектів допоможеа успішно 

впровадитиа CRM-системуа в діяльністьа АБ «УКРГАЗБАНК”а і забезпечитиа 

покращення ва обслуговуванні клієнтіва та збільшенняа продуктивності. 

Ва основі технологіїа CRM лежатьа наступні принципиа [40]: 

- наявністьа єдиного сховищаа інформації, ва яке надходятьа і звідкиа 

поширюється інформаціяа про всіа випадки взаємодіїа з клієнтами.а 

- узгодженість іа збалансованість управлінняа всіма каналамиа взаємодії 

(електроннаа пошта, телефон,а факс, інтернета та ін.а) 

- постійний аналіза зібраної інформаціїа про клієнтіва і прийняттяа 

відповідних організаційниха рішень. 

Банківськіа CRM-системиа дозволяють неа тільки здійснюватиа діалог за 

клієнтом іа автоматично генеруватиа ті чиа інші банківськіа операції, аа й 

пропонуватиа клієнтові новіа послуги ва рамках концепціїа «кожному клієнтуа 

– окремий продукт”а (one to one), якаа була розробленаа в США.а 

Технологія CRM вимагає серйозниха змін ва управлінні таа бізнес-

процесаха банку. Службовціа банку іа консультанти повинніа бути неа тільки 

користувачамиа бази даниха про клієнтів,а але йа виконувати функціїа збору 

відповідноїа інформації. Ціа зміни призводятьа до усуненняа ієрархічної 

структуриа управління, яка,а як вважається,а не відповідаєа вимогам часу.а 

CRM-система:а 

- вчасно сигналізуєа менеджеру проа необхідність ініціюванняа взаємодії; 

- дозволяєа постійно відслідковуватиа і підвищуватиа прибутковість 

клієнтаа за допомогоюа механізму плануванняа основних показників;а 

- дозволяє вибудуватиа ефективну іа зрозумілу системуа мотивації 

менеджеріва по роботіа з клієнтами;а 

- зосередити основніа сили наа роботі за найбільш важливимиа клієнтами, 

класифікуючиа їх заа індивідуальними показникамиа роботи. 
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Щеа один важливийа аспект приа роботі за клієнтами – обліка пов'язаності 

клієнтіва один за одним ва самих різниха відносинах. Наприклад,а партнер поа 

бізнесу, власник,а постачальник, групаа компаній іа т.д.а Ця інформаціяа також 

маєа бути присутняа в CRM системі, приа цьому плануванняа і відстеженняа 

показників роботиа клієнтів такожа необхідно робитиа по групіа «пов'язаних» 

клієнтів.а Це єа ефективний інструмента по залученнюа в банка групи зв'язаниха 

компаній череза ключову особу.а 

Напрямки використанняа CRM-систем:а 

1. Контакт-центр. Пропонуємоа простий теста на ефективністьа контакт-

центру:а клієнт телефонуєа в банк,а з нестандартнима питанням за оформлення 

тогоа чи іншогоа продукту. Наступногоа дня клієнта передзвонює іншогоа 

оператора, представляєтьсяа і повідомляє,а що єа деякі доповненняа за йогоа 

вчорашньому зверненню.а У хорошомуа контакт-центріа оператор миттєвоа 

отримає інформаціюа про всіа минулі зверненняха клієнта. Уа поганому – 

оператора змусить клієнтаа заново детальноа викладати сутьа питання. 

2.а Залучення таа розвиток індивідуальниха клієнтів. Традиційноа 

найскладнішими процесамиа є процесиа кредитування. CRM-система керуєа 

всім процесома консультування клієнтаа та оформленняа банківського 

продукту.а Дуже важливіа процеси – розвитока клієнта (крос-продажі, 

додатковіа продажі) іа утримання клієнтаа у разіа зниження йогоа активності 

(управлінняа життєвим циклома клієнта). Виділяютьа також процесиа по 

роботіа з VIP-сегментом фізичниха осіб. Уа цьому випадкуа головні функціїа 

CRM – цеа нагадування проа всі знаменніа події, зручнеа представлення 

параметріва клієнта, аналіза даних проа продуктовий портфельа клієнта. 

3.а Залучення таа розвиток корпоративниха клієнтів. Приа адресному 

залученніа клієнта, «довгих”а продажах, необхіднийа контроль активностіа 

менеджерів банкуа на кожнійа із стадійа продажів. Дужеа важливий аналіза 

взаємозв'язків міжа юридичними особамиа (холдинги, дочірніа структури), іа 

пропозиція клієнтуа оптимального продуктовогоа портфеля за урахуванням 

накопиченоїа історії взаємодіїа з різнимиа підрозділами банку.а 
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4. Collection (робота за клієнтами, щоа мають заборгованістьа по 

кредиту).а CRM-мережаа дозволяє організуватиа процеси Soft Collection, 

Medium Collection, Hard Collection, Legal Collection, взаємодіїа із зовнішнімиа 

колекторськими компаніями.а Система управляєа послідовностями завданьа для 

простроченьа різних видів.а Формує необхіднийа пакет документіва в суд,а і 

таблиціа обміну данимиа з колекторськимиа компаніями. Спеціальнеа завдання 

– системаа мотивації підрозділуа Collection банку,а побудована за урахуванням 

ефективностіа роботи за боржниками. 

5.а Маркетинг, розширенняа клієнтської бази.а CRM-мережаа керує 

масовимиа впливами, опитуваннямиа клієнтів, поштовимиа розсилками. 

Можливоа планування маркетинговиха впливів, іа відстеження ефективностіа 

залучення клієнтів.а 

Впровадження CRM-мережі принесеа істотні вигоди,а такі яка скорочення 

витрат,а більш швидкеа і чіткеа обслуговування клієнтів,а більш високийа 

рівень продажіва в цільовиха групах, кращіа можливості дляа стимулювання 

персоналу,а утримання клієнтіва і вирішенняа завдань щодоа організації 

додатковиха і перехресниха продажів [40].а 

Основні етапиа впровадження CRM-технологій уа системі внутрішньогоа 

маркетингу представленіа  на рис.а  3.1.а 

На закінченняа слід звернутиа увагу наа стратегічні перевагиа – кращу 

узгодженістьа з політикоюа банку іа зміцнення взаємозв'язківа із зовнішнімиа 

партнерами іа постачальниками. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Аналіз і планування бізнес-процесів підприємства 

Узгодження і детальний опис цілей проекту впровадження CRM-системи 
Аналіз бізнес-процесів  
Виявлення вимог по налаштуванню CRM-системи та імпорту даних  
Визначення необхідної звітності  
Визначення необхідних обсягів навчання персоналу та подальшої підтримки 
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Рис.а 3.1.а Основні етапиа впровадження CRM-систем уа систему  

внутрішньогоа маркетингу 

 

Визначившиа організаційні аспектиа  впровадження CRM-системи уа 
діяльність АБа «УКРГАЗБАНК», перейдемоа до аналізуа ефективності 

впровадженняа CRM-системи.а Перейдемо доа розгляду таа обґрунтування 

економічниха аспектів впровадженняа CRM-системиа у діяльністьа АБ 

«УКРГАЗБАНК”.а 

 
3.3. Економічне обґрунтування та етапи впровадження CRM-системи 

в АБ «УКРГАЗБАНК”   

Розроблення і тестування CRM-системи 

Установка програмного забезпечення CRM-системи на сервер 
 Імпорт даних у CRM  
Налаштування системи та звітів 
 Інтеграція CRM-системи з іншими додатками  
Тестування CRM-системи  
Узгодження регламентів та інструкцій 

Введення в експлуатацію CRM-системи 

Визначення користувачів CRM-системи та їх прав доступу 
Інсталяція клієнтських місць  
Навчання користувачів роботі в CRM-системі  
Перехід до експлуатації CRM-системи 

Експлуатація CRM-системи підприємством 
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Еволюція потенціалуа CRM-система в цифровійа економіці представленаа 

на рис.а 3.2а [41]. 

 

 Риса 3.2.а Еволюція розвиткуа CRM-система [41] 
 

Найактуальнішима сучасним трендома у CRM-системах єа хмарні CRM, 

або CRM-системи заснованіа на базіа хмарних технологій.а Ця модельа 
заснована наа базі SaaS-рішень. SaaS (software as a service) – програмне 

забезпеченняа як 23а послуга. SaaS – це модельа надання ліцензіїа на програмнеа 
забезпечення заа передплатою, розташованомуа в хмаріа [41].  

Основноюа перевагою моделіа SaaS єа відсутність уа користувачів цієюа 
послугою істотниха витрат пов'язаниха з придбанням,а встановленням таа 
підтримкою обладнанняа і коректноа працюючого наа ньому програмногоа 
забезпечення. Тобто,а по суті,а замовник неа створює своєа програмне 

забезпечення,а а береа в оренду.а Це дозволяєа уникнути вагомиха витрат наа 
покупку програмногоа і технічногоа забезпечення, аа також підтримкуа його 

працездатності.а За великима рахунком SaaS є сервісом,а який надаєтьсяа через 

Інтернет.а SaaS-модельа володіє рядома переваг переда звичайними 

програмнимиа продуктами:  



 
 

71 
 

 
 

- додатока надається віддалено,а через веб-інтерфейс, щоа дозволяє 

використовуватиа його ва будь-якійа точці світу,а де єа зв'язок за інтернетом;  
- використовуватиа сервіс можнаа на різниха операційних системаха і ва 

будьяких браузерах;а  
- одним додаткома можуть користуватисяа кілька користувачів;а − 

постійна технічнаа підтримка;  
- розгортанняа та розробкаа веб-додаткиа здійснюється потужнимиа 

комп'ютерами наа сервісі постачальникаа послуги;  
- зменшенняа навантаження наа ІТ фахівців;а  
- надання можливостіа легально працюватиа з програмнимиа продуктами;  
- можливістьа істотно скоротитиа витрати наа розробку іа закупівлю 

програмногоа забезпечення.  
Завдякиа новітнім технологіяма рух уа напрямку хмариа (cloud) відкрива 

двері дляа альтернативних додатків,а які зробилиа величезний вплива на спосіба 
обробки іа управління данимиа підприємства.  

Наведемоа причин, заа якими хмарніа обчислення можутьа принести 

користьа будь-якомуа підприємству, якеа бажає використовуватиа корпоративні 

програми:а  
Зниження витрат.а З хмарнимиа обчисленнями немаєа необхідності 

вкладатиа кошти ва апаратну інфраструктуру,а програмне забезпеченняа та 

ліцензійніа платежі. Хмарніа обчислення використовуютьа програмне 

забезпеченняа як сервіса з моделлю,а заснованій наа одноразових, абоа 
періодичних платежах.а Це можеа сильно впливатиа на маліа і середніа 
підприємства за обмеженим бюджетом,а які можутьа зазнавати труднощіва з 

початковимиа інвестиціями. За тих піра як абонентськіа плати сталиа в 

основномуа фіксованими місячнимиа ставками, немаєа ніяких несподіваниха 
додаткових зборіва або непередбачениха витрат. Зниженняа витрат такожа 
означає збільшенняа показника окупностіа інвестицій.  

Безкоштовнеа обслуговування. Однаа з найдорожчиха особливості 

традиційноїа установки сервераа – це підтримкаа оновлення програмногоа 
забезпечення іа оновлень безпеки.а Найчастіше компаніяма доводиться 
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найматиа ІТ персонала для управлінняа регулярним технічнима 
обслуговуванням сервера.а Замість цього,а сервіси хмарниха обчислень 

керуютьа всім  
Підвищенаа безпека. Хочаа деякі власникиа бізнесу побоюються,а що 

хмарніа обчислення являютьа собою загрозуа безпеці, насправдіа це неа так. 

Багатоа «хмарних» виробниківа розробляють серйозніа заходи безпеки,а і 

можутьа оснащувати частимиа оновленнями безпеки,а оскільки вониа 
обслуговують багатьоха клієнтів. Беза використання хмарниха рішень резервнеа 
копіювання, яка правило, робитьсяа один раза в день.а У разіа збою обладнанняа 
дані можутьа бути втрачені.а У використанніа хмарних обчисленьа резервне 

копіюванняа здійснюється ва режимі реальногоа часу абоа через певніа 
проміжки часу,а в результатіа чого практичноа не буваєа втрат даниха у 

випадку,а якщо щосьа відбувається за інфраструктурою. 
Зручнийа доступ доа даних. Наявністьа постійного доступуа до даниха 

підприємства єа дуже важливима для будь-якого бізнесу.а Поки користувача 
підключений доа Інтернету, хмарніа обчислення забезпечуютьа миттєвий 

доступа до даниха у будь-який часа доби, незалежноа від місцезнаходженняа або 

використовуваногоа пристрою. Оскількиа все більшеа підприємств схиляютьсяа 
до віддалениха систем дляа корпоративних додатків,а хмарні обчислення,а в 

кінцевомуа рахунку, станутьа способом життяа для багатьох.а  
Саме томуа SaaS моделіа CRM єа наразі дужеа популярними середа різних 

компанійа світу іа активно нимиа впроваджуються. Компаніяа Salesforce, якаа є 

лідерома розробки CRM-систем наразіа повністю перейшлаа на створенняа 
CRM наа базі хмарниха технологій. Функціїа сучасної CRM-системи наа базі 

хмарниха технологій наведеноа  на рис.а 3.3а [41]. 
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Рис.а 3.3.а Основні функціїа сучасної CRM-системи наа базі хмарниха 

технологій [41]а 
 
Перед виборома CRM-системиа рекомендується провестиа детальний 

аналіза потреб банку,а оцінити можливостіа кожної системиа та забезпечитиа 
сумісність інтеграціїа з існуючимиа системами таа бізнес-процесами.а 

CRM-системаа Salesforce маєа кілька перевага для комерційниха банків: 
Гнучкістьа та налаштовуваність:а Salesforce надаєа гнучкі можливостіа 

налаштування, щоа дозволяє банкама адаптувати системуа до своїха конкретних 

потреба та вимог.а 
Широкий функціонал:а Платформа Salesforce пропонує широкийа спектр 

функцій,а включаючи управлінняа відносинами за клієнтами (CRM), 

маркетингові інструменти,а аналітику таа інтеграцію за іншими системами.а 
Хмарне рішення:а Salesforce базуєтьсяа на хмарниха технологіях, щоа 

дозволяє банкама забезпечувати доступа до даниха та функційа з будь-якого 

пристроюа та місця.а 
Масштабованість: Salesforce підходить яка для невеликих,а так іа для 

великиха банків, щоа дозволяє розвиватиа та масштабуватиа використання 

системиа разом іза зростанням бізнесу.а 
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Спільнота таа підтримка: Salesforce має великуа спільноту 

користувачіва та розробників,а а такожа надає якіснуа підтримку таа регулярні 

оновленняа для своїха клієнтів. 
Ціа переваги дозволяютьа комерційним банкама ефективно 

впроваджуватиа та використовуватиа Salesforce дляа оптимізації своїха 
процесів, покращенняа обслуговування клієнтіва та збільшенняа 
конкурентоспроможності наа ринку. 

Ва даний часа на ринкуа існує доситьа багато пропозиційа різних CRM-
систем. Географіяа пропозицій: українськіа  та зарубіжніа виробники. Яка 
вибрати CRM-систему дляа банку? 

Визначимоа ряд основниха критеріїв дляа оцінки програмногоа продукту 

[17]:а  
1. Ліцензійнаа або неліцензійнаа версія.  
2.а Аналіз пропонованиха CRM-система за їха функціональними 

можливостями.а Простота ва навчанні іа роботі. Інтерфейс.а  
3. Технологічніа особливості зберіганняа даних (архітектураа CRM-

мереж).а Технічні вимоги.а  
4. Вартість.а  
5. Надійність.а Технічна підтримкаа і можливістьа оновлення.  
6.а Додаткові продуктиа та послуги.а 
Перш ніжа почати CRM-проект необхідноа визначити чиа готовий банка 

до впровадженняа CRM, наа якому рівніа знаходиться управлінняа процесами, 

націленимиа на задоволенняа потреб клієнтів.а У першуа чергу, необхідноа 
віддавати собіа звіт ва тому, щоа CRM-системаа це неа просто програмнеа 
забезпечення, цеа корпоративна культура,а цілком спрямованаа на залученняа і 
утриманняа потрібних клієнтів.а Хороша CRM-система вноситьа вклад уа Ваш 

бізнес,а відкриваючи новіа канали комунікаціїа з клієнтамиа і створюючиа 
спеціалізовану базуа знань за споживчими перевагами,а щоб кращеа 
обслуговувати клієнтів.а 

Розрахунок ефектуа від впровадженняа CRM-система – процес доситьа 
складний іа невизначений. Витратиа на впровадженняа CRM-система 
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розрахувати неа становить великоїа праці. Зазвичайа сюди відносяться:а 
вартість ліцензій,а вартість впровадження,а вартість навчання.а Все цеа добре 

розраховуєтьсяа і вираженоа у грошовомуа еквіваленті. Витратиа можна 

розглядатиа як інвестиційніа(що прийнятоа при оцінціа витрат наа інформаційні 

технології),а які ва майбутньому окупаютьсяа за рахунока максимізаціі 

прибуткуа і мінімізацііа витрат. 
Доа найбільш загальниха джерел економічногоа ефекту віда 

впровадження CRM-систем відносять:а збільшення числаа клієнтів, щоа 
обслуговуються однима менеджером клієнтськогоа підрозділу, зниженняа втрат 

клієнтів,а «відсікання» ненадійниха клієнтів, збільшенняа числа вторинниха 
продажів [17].а 

При оцінціа очікуваного економічногоа ефекту вартоа звернути особливуа 
увагу наа ризики, якиха при впровадженніа CRM-система вельми багато.а 
Найнебезпечнішим ризикома є невідповідністьа між реальноюа стратегією 

банкуа в областіа відносин за клієнтами, планованоїа стратегією таа 
впровадженої системою.а 

Крім того,а виділяють такіа ризики, яка саботаж персоналу,а помилкова 

інтерпретаціяа даних, щоа видаються CRM-системою, наприклад,а при 

використанніа аналітичних процедур,а втрата даниха про клієнтіва та інше.а 
Отже розпочнемоа з оглядуа сучасних CRM-систем, якіа нам наа сьогодні 

пропонуютьа сучасні компанії.а Розглянемо чотириа CRM-системи,а які 

використовуютьа саме ва банківській діяльностіа (табл. 3.а4). 
Розглянемоа приклад розрахункуа ефективності впровадженняа CRM-

системиа в банк.а Для впровадженняа такої мережіа в банка нам підійдеа 
розробка компаніїа Salesforce.  
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Таблицяа 3.4а 

Порівняльна характеристикаа CRM-систем,а створених дляа 
банківської діяльностіа 

Назва  Salesforce BPMonline 
Bank НОРБИТ CRM TFE ASoft CRM 

Bank 
1 2 3 4 5 

Постачальник 

рішення Salesforce Terrasoft Норбит ASoft 

Рік випуску 

рішення 2011 2012 2011 2010 

Додаткові 

довідники 
Візити; 
Мета візиту; 
Продукти 

продажів; 
Маркетингові 

цикли; 
Місця роботи. 

Додано 83 

довідника, 

включаючи: 
Юр. особи; 
Фіз. особи; 
Заявки; 
Продукти; 
Параметри 

продуктів; 
Продуктово-
сегментна 

матриця; 
Банківські 

рахунки; 
Об'єкти застави 

та 

забезпечення; 
Заборгованості; 
Скорингові 

карти; 
Потенційна і 

фактична 

значимість фіз 

/ юр.лиц; 
Фази 

життєвого 

циклу клієнтів. 

Сценарій розмови; 
Тема розмови; 
Питання розмови; 
Анкетування 

клієнта; 
Регіональні 

настройки; 
Каталог продуктів; 
База знань; 
Довідник звернень. 

Довідники з 

кредитами з 

більш ніж 15 

підрозділами. 

Додаткові 

процеси 
Залучення 

корпоративних 

клієнтів 
Управління 

активністю 

співробітника; 
Планування 

спільних 

активностей. 

Залучення 

корпоративних 

клієнтів 

Реалізована 

підтримка бізнес-
процесів: 
Обслуговування 

клієнтів; 
Телемаркетинг; 
Мультиканальною 

взаємодія (телефонія, 

SMS, електронна 

пошта, інтернет-
банк, соціальні 

мережі). 

Створення 

кредитного 

комітету 

різних рівнів 
Анкетування 

по кредитах 

для фізичних 

та юридичних 

осіб 

 

 

http://www.crm-practice.ru/industrial-crm/271/3396/
http://www.crm-practice.ru/industrial-crm/271/3197/
http://www.crm-practice.ru/industrial-crm/271/3197/
http://www.crm-practice.ru/industrial-crm/271/1658/
http://www.crm-practice.ru/industrial-crm/271/1658/
http://www.crm-practice.ru/companies/315/368/
http://www.crm-practice.ru/companies/315/960/
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Продовження табл.а 3.4а 
1 2 3 4 5 

Додаткові 

механізми 
Календар 

визитів 
Розрахунок 

потенційної і 

фактичної 

значимості 

клієнта; 
Розрахунок фаз 

життєвого 

циклу фізичних 

та юридичних 

осіб; 
Гнучка 

настройка 

параметрів 

продуктів в 

заявках 

клієнтів; 
Розрахунок 

кредитного 

рейтингу 

клієнта на 

підставі 

скорингової 

карти; 
Єдине вікно 

верифікації 

заявок. 

 Можливість 

робіт з 

Анкетами по 

кредитування. 
Можливість 

робіт з 

Кредитним 

комітетом 
 
 
 

Кількість 

впроваджень на 
31.12.2023р. 

40 Більш 60 3 Дані відсутні. 

 

Силамиа консультантів  Salesforce реалізовано більшеа 40 проектіва 

різного рівняа складності дляа 45 банківа СНД. Бізнес-аналітиками таа 

консультантами Salesforce розроблені кращіа практики побудовиа CRM моделіа 

й автоматизаціїа бізнес-процесіва під різніа завдання підрозділіва банку [45].а 

Переваги використанняа Salesforce CRM [45]: 

- високаа швидкодія приа великих обсягаха даних (мільйониа клієнтів, 

тисячіа користувачів); 

- простотаа налаштування: налаштуватиа можна все.а Можна створитиа 

рішення, якеа ідеально відповідаєа вимогам замовника;а 

-  крос-платформенність:а підтримка MS SQL Server, Oracle, Firebird; 

- захист конфігурацій:а вбудований механізма захисту індивідуальниха 

http://www.crm-practice.ru/industrial-crm/271/3396/
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користувацьких конфігурацій;а 

- широкі можливостіа розмежування права доступу; 

- високаа масштабованість; 

- гнучкістьа налаштувань користувача;а 

- широкі можливостіа інтеграції (за фінансовою системою,а а такожа 

іншим програмнима забезпеченням замовника,а включаючи інтернет-додатки); 

- високаа інформаційна безпека;а 

- зручний інтерфейс;а 

- повна функціональністьа CRM. 

Впроваджуватиа ми будемоа CRM, якийа працює наа платформі 

Salesforce. Розроблений компанієюа Salesforce програмнийа продукт Salesforce 

CRM – цеа потужний яка в технологічномуа плані, така і за точки зоруа 

функціональності продукт,а який повністюа автоматизує процесиа по роботіа з 

корпоративнимиа клієнтами, роздробом,а управління контакт-центром, 

маркетингом,а процеси зборуа проблемної заборгованості.а 

Вартість ліцензуванняа системи Salesforce CRM визначаєтьсяа виходячи 

за кількості одночасноа працюючих ва ній користувачів.а  

Кожному користувачевіа привласнюється унікальнаа іменна ліцензія,а 

вартість якоїа знижується зіа збільшенням загальноїа кількості закуплениха 

ліцензій. 

Отжеа ми обралиа CRM-систему,а тепер необхідноа провести розрахунока 

вартості впровадженняа продукту Salesforce CRM. 

Об’єктома впровадження станеа АБ «УКРГАЗБАНК”.а Всі необхідніа 

вихідні даніа зведемо ва таблицю (табл.а 3.5).а 

Валовий прибутока ми розрахувалиа по формуліа (3.1):а 

 

                                           ВП = Да – В,                                                   (3.а1) 

 

де:а Д – доходи;а 

  В – витрати.а  
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        П  = 1а млн. – 0,а8 млн.а = 200 тис.а грн. 

Даліа за допомогоюа формули (3.а2) булоа розраховано чистийа прибуток:  

 

ЧПа = ВП * (1а – ПП),                                         (3.а2) 

 

де:а ПП – цеа податок наа прибуток ( 18а% );  

        ЧП = 200а 000*0,а82 = 164а 000 грн.а 

Таблиця 3.5 

Вихідніа дані 
Показники Значення показників 

1 2 

Кількість менеджерів по роботі з клієнтами 10 

Оклад менеджера 
8000грн.+2% від суми продажів 

банківських послуг  

Середня заробітна платня менеджера з урахуванням 

відсотка від продажів 

10 000 грн. 

Оплата праці менеджерів 60 000 грн. 

Доходи відділення: 1 млн. грн. 

- процентні доходи 900 000 грн. 

-  комісійні доходи 60 000 грн. 

- інші доходи 40 000 грн. 

Витрати відділення: 800 000 грн 

- виплачені проценти по залученим коштам 650 000 грн. 

- комісія 50 000 грн. 

- витрати на персонал 60 000 грн. 

- адміністративно-господарські витрати 40 000 грн. 

Прибуток 200 000 грн. 

Чистий прибуток 164 000 грн. 

 

Використовуючи вихідніа дані розрахуємоа показники ефективностіа 

впровадження CRM-системи: 

1. Підвищенняа ефективності роботиа персоналу. Виходячиа з 

досвідуа більшості впроваджень,а тимчасові витратиа персоналу наа виконання 
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дій,а необхідних дляа роботи за клієнтом, приа впровадженні CRM-системи 

скорочуються,а в середньому,а на 20-30%. Цеа відбувається, ва основному, заа 

рахунок прискоренняа доступу доа інформації, автоматизаціїа рутинних 

операційа та скороченняа часу наа внутрішні комунікаціїа та документообіг.а 

Кожний менеджера продавав банківськиха послуг наа суму 100а 000 грн.а 

Тепер продажіа зросли наа 25 %, аа отже кожнийа менеджер тепера приносить 

125а 000 грн.а Виходячи за цього зростаютьа витрати наа заробітну платнюа 

менеджерів доа 65 000а грн.  

Така  як продажіа зросли наа 25%, тоа доходи віда надання кредитіва та 

витратиа на виплатуа процентів поа депозитам такожа зростуть наа 25%.  

Отжеа доходи збільшуютьсяа до 1а 225 тис.а грн., аа витрати доа 967,5а 

тис. грн.а Прибуток становитьа 257 500а грн. Отжеа чистий прибутока 

складатиме 211а 150 грн.а Ми бачимо,а що впровадженняа CRM-система 

призведе доа збільшення прибуткуа на 47а 150 грн.а 

2. Усунення втрата клієнтів. Наа ринку CRM кажуть, вартістьа 

утримання старогоа клієнта приблизноа в 5а разів нижче,а ніж залученняа 

нового. 

Яка правило, середняа компанія наа стабільному ринкуа в стабільнийа час 

втрачаєа до 10-15 % клієнтіва на ріка (в кризуа і наа висококонкурентних 

динамічниха ринках доа 30-40а %). Причини втрата клієнтів можнаа розділити 

наа три основніа групи: 

1.а Операційні втратиа – клієнти , якіа пішли череза погану організаціюа 

роботи. Проа них забули,а надали неякіснуа послугу, затягнулиа терміни, неа 

підготували документиа та інше.а 

2. Асортиментніа втрати – клієнтіва перестав влаштовуватиа асортимент 

послуга та умовиа їх надання.а Їх потребиа та очікуванняа змінилися, аа банк 

вчасноа не відреагував.а  

3. Маркетинговіа втрати – клієнти,а яких конкурентиа переманили заа 

допомогою більша сильного іа цілеспрямованого маркетинговогоа впливу. 

Впровадженняа CRM-технологійа може усунутиа ці втратиа в тійа чи 
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іншійа мірі. Наа приклад, 

- впровадженняа CRM дозволяєа скоротити «операційні”а втрати 

мінімума в 2а рази, тобтоа до 5а% (а ва 40-50а% компаній взагаліа усунути цейа 

фактор); 

- ва середньому банка може оновлюватиа свій асортимента приблизно наа 

10-20а % на рік,а при ефективностіа оновлення близькоа 50 %. Тобтоа приблизно 

половинаа нових продуктіва «приживаються», аа від половиниа доводиться 

відмовлятися.а При цьомуа витрати (розробкаа нових банківськиха продуктів, 

навчанняа персоналу тощо)а можуть становитиа близько 5а % від доходу.а 

Впровадження CRM-системи дозволяєа підняти показника ефективності 

впровадженняа нових продуктіва до 80а%; 

- без використанняа CRM банка на «середньо-динамічному» ринкуа 

витрачає наа просування близькоа 5 % віда доходу приа ефективності порядкуа 

1:2-3. Тобтоа кожен гривня,а вкладена ва рекламу іа PR, приноситьа дві гривні.а 

Активний збіра інформації таа аналіз сегментіва за допомогоюа CRM-системи,а 

дозволяє зробитиа вплив наа ринок більша спрямованим, щоа збільшує данийа 

показник приблизноа до 1:а5-6.а 

Повернемося доа нашого прикладу.а 

Припустимо дохода 1 000а 000 грн.а приносять 1000а клієнтів. Банка 

втрачає клієнтіва рівномірно, тодіа на стабільномуа ринку цеа буде 1а% в 

місяць,а а отжеа банк такожа втрачає дохода (в першийа місяць 10а 000грн., ва 

другий щеа 20 000а грн, ва третій – щеа 30 000грн.а и т.ад.). Якщоа з цима нічого 

неа робити, тоа за підсумкамиа року дохода буде неа 12 млн.,а а тількиа 11,34а 

млн. Тобтоа втрати беза використання CRM складуть 0,а66 млн.а грн. наа рік 

абоа 55 000а на місяць.а Навіть мінімальнеа впорядкування роботиа з клієнтамиа 

за допомогоюа CRM-системи,а забезпечить економіюа ще наа 27 500а грн. наа 

місяць (аа в кращомуа випадку, іа на всіа 55 000).а 

Далі візьмемоа розмір «асортиментних”а і «маркетингових”а втрат 

клієнтіва приблизно поа 12%. Поа кожному пунктуа отримаємо тіа ж 55а тис. 

втрата на місяцьа при повністюа пасивному поведінціа на активномуа ринку. 
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Але,а якщо компаніяа поводиться доситьа активно іа постійно інвестуєа в 

оновленняа асортименту іа рекламу, тоа її витратиа без CRM будуть приблизноа 

100 000а грн. (50000а+50000, поа 5% за місячного доходу).а 

Нехай витратиа на оновленняа асортименту повністюа перекривають 

витіка клієнтів поа даному пункту.а Тоді підвищенняа ефективності 

асортиментноїа політики наа 30 % дастьа нам щомісячнуа економію ва 15 000а 

грн., томуа що показника ефективності оновленняа з CRM становить 80а%, що 

дорівнюєтьсяа  40 000грн.а 

Якщо вважати,а що «маркетингові”а втрати 55000а в місяць,а але 

витрачаючиа 50000 ва місяць, миа отримуємо приріста в 100а 000, тоа рекламні 

інвестиціїа і беза CRM повинніа дати приріста обороту ва 45000 грн.а на місяць.а 

Впровадження CRM дозволить абоа зменшити ва два разиа витрати наа рекламу 

(доа 25 000а в місяць),а або, приа тому жа бюджеті, забезпечитиа зростання 

клієнтськоїа бази іа доходу, приблизно,а до 150а тис. наа місяць. 

Необхідноа врахувати, щоа аналогічні активніа дії конкурентіва знизять 

показникиа ефективності рекламиа приблизно ва 2-3а рази. За урахуванням 

всьогоа цього, впровадженняа CRM-системиа підвищить дляа банку 

фінансовийа результат віда реклами наа 10000-50000а грн. наа місяць, ва 

залежності віда активності. 

3.а Втрати приа звільненні співробітника.а  

Звичайно, можнаа відновити якісьа фрагменти за історії роботиа з 

клієнтома по бухгалтерії.а Але ва CRM збережетьсяа вся історія.а  

4. Іміджа ефективної іа технологічною компанії.а 

Два останніха показника неможливоа підрахувати.  

Отже,а якщо підсумуватиа те, щоа було приведеноа в прикладіа для 

«віртуального”а відділення банку,а то віддачаа від впровадженняа CRM складеа 

100 – 140а тис. грн.а 

Тепер підрахуємоа витрати наа впровадження нашоїа Salesforce CRM. 

Вартість ліцензуванняа системи Salesforce CRM визначаєтьсяа виходячи за 

кількості одночасноа працюючих ва ній користувачіва (табл. 3.а6).  
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Таблицяа 3.6а 
Витрати наа впровадження CRM-системи Salesforce  

Статті витрат Розмір витрат (грн.) 

1 2 

1. Початкове обстеження та розробка 

технічного проекту впровадження  
 40 000 грн. 

2. Реінжиніринг та проектування нових 

бізнес-процесів.   
 60 000 грн. 

3. Покупка ліцензій на використання 

програмного забезпечення: 
- Salesforce Bank 
- Salesforce CRM Bank Concurrent 
- Salesforce CRM Outlook Connector 

 
 
16 000 грн. * 6 роб. місць 
 24 000 грн. * 6 роб. місць 
 2 666 грн. * 6 роб. місць 

4. Налаштування мережі 10 000 грн. 
5. Навчання персоналу 20 000 грн. 
 Загальна сума витрат на впровадження 

CRM-мережі 
386 000 грн. 

 
Дляа наочності зведемоа всі даніа в табл.а 3.7.а  Нами булоа розраховано 

прибутока відділення АБа «УКРГАЗБАНК» даніа по відділеннюа були 

представленіа у табл.а 3.5.а Ознайомившись за пропозиціями наа ринку 

автоматизаціїа підприємств банківськоїа сфери, розрахувалиа витрати наа 

впровадження CRM-систем, даніа представлені уа табл. 3.а6.  

Миа бачимо щоа прибуток збільшивсяа на 47а 150 грн.а Крім цьогоа  у 

пунктіа «Усунення втрата клієнтів» намиа було детальноа розглянуто 

можливийа результат віда ефективного утриманняа клієнтів. Булоа визначено, 

щоа усунення операційниха втрат клієнтаа забезпечить економіюа у 27а 500 грна 

на місяць,а усунення асортиментниха втрат уа 15 000а грн. таа маркетингових – 

уа 25 000а грн. Сумарнаа економія віда усунення втрата клієнта заа допомогою 

CRM-систем складаєа 67 500а грн. ва місяць. 



 
 

84 
 

 
 

Таблицяа 3.7а 

Ефективність впровадженняа CRM- системиа у відділенняа  
АБ «УКРГАЗБАНК”а 

Показники Значенняа показників 
1а 2 

Даніа по банкуа до впровадженняа CRM-мережіа 
Кількість менеджеріва по роботіа з 

клієнтамиа 
10 

Оклада менеджера 8000а грн.+2а% від сумиа продажів 

банківськиха послуг 
Продажіа одного менеджераа  100 000а грн. 
Середняа заробітна платняа з урахуванняма 
відсотку віда продажів 

10000а 

Оплата праціа менеджерів 60а 000 грн.а 
Доходи відділення:а 1 млн.агрн. 
- процентніа доходи 900а 000 грн.а 
-  комісійні доходиа 60 000а грн. 
- іншіа доходи 40а 000 грн.а 
Витрати відділення:а 800 000а грн 
- виплаченіа проценти поа залученим 

коштама 
650 000а грн. 

- комісіяа 50 000а грн. 
- витратиа на персонала 60 000а грн. 
- адміністративно-господарські витратиа 40 000а грн. 
Валовийа прибуток 200а 000 грн.а 
Чистий прибутока 164 000а грн. 

Витратиа на впровадженняа CRM-мережіа 
1. Початковеа обстеження таа розробка 

технічногоа проекту впровадженняа  
 40 000а грн. 

2.а Реінжиніринг таа проектування новиха 
бізнес-процесів.а   

 60 000а грн. 

3.а Покупка ліцензійа на використанняа 
програмного забезпечення:а 
- Salesforce Bank 
- Salesforce CRM Bank Concurrent 
- Salesforce CRM Outlook Connector 

 
 
 16 000а грн. * 6а роб. місцьа 
 24 000а грн. * 6а роб. місцьа 
 2 666а грн. * 6а роб. місцьа 

4. Налаштуванняа мережі 10а 000 грн.а 
5. Навчанняа персоналу 20а 000 грн.а 
 Загальна сумаа витрат наа впровадження 

CRM-мережі 
 
386а 000 грн.а  

Дані поа банку післяа впровадження CRM-мережі 
Продажіа одного менеджераа  125 000а грн. 
Оплатаа праці менеджеріва 65 000а грн. 
Доходиа відділення: 1,а 225 млн.а грн.. 
- процентніа доходи 1а 125 000а грн. 
-  комісійніа доходи 60а 000 грн.а 
- інші доходиа 40 000а грн. 
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Продовженняа табл. 3.а7 

1 2 
Витрати відділення: 967 500 грн 
- виплачені проценти по залученим коштам 812 500 грн. 
- комісія 50 000 грн. 
- витрати на персонал 65 000 грн.  
- адміністративно-господарські витрати 40 000 грн. 
Валовий прибуток 257 500 грн. 
Чистий прибуток 211 150 грн. 
 Ефект від усунення втрат клієнтів 67 500 грн. 
Ефективність впровадження CRM 114 650  грн.  

 

Згідно формулама 3.1а та 3.а2 розрахуємоа валовий прибутока та чистийа 

прибуток. 

ВПа  = 1 225а 000 – 967а 500 млн.а = 257 500а грн. 

 

ЧПа = 257 500а*0,82а = 211 150а грн. 

 

Такожа є ряда показників, якіа неможливо розрахувати,а але їха 

важливість неа можна недооцінювати.а Це скороченняа витрат приа звільненні 

менеджеріва та позитивнийа імідж банку,а як технологічноїа і надійноїа 

компанії.  

Ефективністьа від впровадженняа CRM-системиа розрахуємо наступнима 

чином: 

 

                                      укф ЕЧПЧПЕ  )( 12                                      (3.а3) 

де:а 1ЧП  – чистий прибутока до впровадженняа CRM-систем;а 

     2ЧП  – чистий прибутока після впровадженняа CRM-систем;а 

     укЕ  – сумарний ефекта від усуненняа втрат клієнтів.а 

 

фЕ = (211 150а – 164 000)а + 67500 = 114а 650 грн.а 

 

Враховуючи ефекта від впровадженняа CRM-системи,а ми бачимо,а що 
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проекта окупиться заа 3-4а місяці. Цеа дуже високийа показник. Можнаа 

зробити висновок,а що впровадженняа CRM єа економічно вигідним.а  

 
Висновки до розділу 3 

 

У третьомуа розділі роботиа здійснено обґрунтуванняа впровадження 

CRM-системи яка ключового інструментуа удосконалення інформаційногоа 

забезпечення функціонуванняа АБ «УКРГАЗБАНК”а в умоваха цифрової 

трансформації.а 

У ходіа дослідження булоа проаналізовано організаційніа та економічніа 

аспекти впровадженняа CRM-системи.а Встановлено, щоа перехід доа сучасної 

CRM-платформи дозволитьа банку суттєвоа підвищити якістьа збору, обробкиа 

та використанняа клієнтської інформації,а що єа основою ефективногоа 

інформаційного забезпеченняа його діяльності.а 

Обґрунтовано оптимальнийа склад функціональниха модулів CRM-

системи дляа комерційного банку,а серед якиха особливо важливимиа є модуліа 

управління контактами,а управління циклома продажів, аналізуа клієнтської 

поведінкиа та прогнозуванняа попиту. Показано,а що впровадженняа цих 

модуліва дозволить банкуа перейти віда фрагментарного доа системного 

інформаційногоа забезпечення бізнес-процесів. 

Проведеноа розрахунок економічноїа ефективності впровадженняа CRM-

системиа в діяльністьа АБ «УКРГАЗБАНК”.а Результати свідчать,а що проекта 

є економічноа вигідним: очікуванийа ефект віда впровадження становитьа 114 

650а грн, аа окупність витрата на системуа відбувається протягома 3–4а місяців. 

Цеа підтверджує високуа практичну доцільністьа запропонованого рішення.а 

Узагальнюючи результатиа розділу, можнаа зробити висновок,а що 

впровадженняа сучасної CRM-системи єа стратегічно важливима кроком дляа 

вдосконалення інформаційногоа забезпечення функціонуванняа АБ 

«УКРГАЗБАНК”.а Реалізація запропонованиха заходів дозволитьа банку 

підвищитиа якість обслуговуванняа клієнтів, покращитиа аналітику таа якість 



 
 

87 
 

 
 

управлінськиха рішень, посилитиа персоналізацію комунікаційа і, яка наслідок, 

підвищитиа загальну конкурентоспроможністьа банку ва умовах цифровоїа 

трансформації банківськогоа сектору. 

Запропонованіа рекомендації єа практично орієнтованими,а економічно 

обґрунтованимиа та можутьа бути використаніа як дляа АБ «УКРГАЗБАНК”,а 

так іа для іншиха комерційних банківа України. 
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Проведене дослідженняа дозволило сформулюватиа низку важливиха 

висновків щодоа інформаційного забезпеченняа функціонування організаціїа на 

прикладіа АБ «УКРГАЗБАНК”.а 

По-перше,а у роботіа проаналізовано теоретичніа аспекти комунікаційноїа 

політики комерційногоа банку ва умовах цифровоїа трансформації. Булоа 

встановлено, щоа ефективне інформаційнеа забезпечення єа одним іза ключових 

факторіва успішної комунікаціїа банку за клієнтами. Визначеноа основні 

складовіа комунікаційної політикиа банку, аа також перевагиа й недолікиа 

різних засобіва її реалізації.а 

По-друге,а досліджено сучасніа цифрові інструментиа управління 

взаємовідносинамиа з клієнтами,а зокрема CRM-системи. Проведеноа 

порівняльний аналіза найбільш поширениха CRM-рішень,а адаптованих дляа 

банківської сфери.а За результатамиа аналізу встановлено,а що однима із 

найбільша перспективних рішеньа для українськогоа комерційного банкуа є 

Salesforce CRM завдякиа її функціональності,а масштабовуваності, високомуа 

рівню інформаційноїа безпеки таа гнучкості налаштувань.а 

По-третє,а визначено потенційноа необхідні функціональніа модулі CRM-

системи дляа комерційних банків.а До ключовиха модулів належатьа управління 

контактами,а управління циклома продажів, аналіза поведінки клієнтів,а 

прогнозування продажів,а корпоративна інформаціяа та модульа управління 

потенційнимиа операціями. Використанняа цих модуліва дозволяє суттєвоа 

підвищити якістьа інформаційного забезпеченняа діяльності банку.а 

По-четверте,а обґрунтовано доцільністьа впровадження CRM-системи уа 

діяльність АБа «УКРГАЗБАНК» яка важливого інструментуа удосконалення 

інформаційногоа забезпечення функціонуванняа банку ва умовах цифровоїа 

трансформації. Розробленоа основні етапиа впровадження системиа та 

проведеноа розрахунок їїа економічної ефективності.а Отримані результатиа 

свідчать, щоа впровадження CRM-системи дозволитьа банку значноа 

покращити якістьа роботи за клієнтською інформацією,а підвищити 



 
 

89 
 

 
 

оперативністьа прийняття управлінськиха рішень, забезпечитиа 

персоналізований підхіда до клієнтіва і, яка наслідок, збільшитиа їх лояльністьа 

та рівеньа задоволеності. 

Такима чином, удосконаленняа інформаційного забезпеченняа 

функціонування АБа «УКРГАЗБАНК» шляхома впровадження сучасноїа CRM-

системиа є перспективнима напрямом розвиткуа банку. Цеа дозволить неа лише 

оптимізуватиа внутрішні бізнес-процеси, аа й суттєвоа підвищити 

конкурентоспроможністьа банку наа ринку банківськиха послуг ва умовах 

активноїа цифрової трансформації.а 
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