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Постановка проблеми і її зв'язок з важливими науковими і практичними завданнями. Останнім часом актуальними стали проблеми управління ефективністю бізнесу у стратегічній перспективі.
Дані про клієнтів підприємства, продажі та їх прибутковість фіксуються у CRM-системах, проте, вони використовуються лише у маркетингу і спрямовані на оцінювання роботи персоналу підприємства із залучення клієнтів та збільшення обсягів і прибутковості продаж, таким чином, ігноруються інтереси клієнтів і, як наслідок, не забезпечується досягнення балансу інтересів при визначенні ефективності. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню ефективності CRM - систем приділяють увагу, в основному, спеціалізовані фірми, у економічній науці відомі лише окремі випадки досліджень у цьому напрямку. Зокрема, Макарова М.В. [1, с.325] виокремила власну специфіку розрахунку ефективності для систем електронної комерції і диференціювала їх оцінки за наступними напрямками: економічним, організаційним, маркетинговим. Проте, до визначення ефективності підприємства застосовують різні підходи [2], зокрема, у довготерміновій перспективі необхідним є досягнення балансу інтересів основних учасників бізнесу, важливу роль серед яких відіграють клієнти. У сучасних  CRM – системах визначаються інтереси різних груп клієнтів, проте, ступінь задоволення їх інтересів не вважається одним із ключових показників ефективності бізнесу.  
Цілі дослідження - встановити ключові показники ефективності бізнесу, які можуть бути визначені у CRM – системах виходячи з необхідності забезпечення інтересів клієнтів у довготерміновій перспективі.
Основні результати дослідження. CRM (Customer Relationship Management) – орієнтований на клієнта підхід до організації і ведення бізнесу. Основними ознаками такого підходу є наступні: зворотний зв'язок із клієнтами аналізується на верхньому рівні управління; результат аналізу зворотного зв’язку із клієнтами служить основою для прийняття стратегічних рішень; набір ключових показників ефективності діяльності підприємства містить показники, пов’язані з клієнтами; вимоги клієнтів визначають параметри усіх основних бізнес-процесів та процесів управління [3].
Для управління відносинами з клієнтами застосовуються CRM-системи, які повинні містити наступні основні функціональні модулі: ведення інформаційної бази про клієнтів, обслуговування клієнтів, аналіз продаж. 
На українському ринку CRM-систем пропонується наступне відповідне програмне забезпечення: 1С:CRM.ПРОФ, ACT!, Call-центр Infinity Clientele CRM, CLIENTmanager CRM, АСОФТ, Delta Soft Edition of Terrasoft CRM, GoldMine CRM, Marketing Analytic Microsoft Dynamics CRM, Monitor CRM, Naumen CRM, Oracle's CRM, Siebel, Sales Expert II, SalesLogix, mySAP CRM, SoftUnit CRM, Terrasoft CRM, WinPeak CRM, Капелла CRM, Клиент-Коммуникатор, КОМПАС: МЕНЕДЖМЕНТ И МАРКЕТИНГ, Экспресс-Контакт, Deductor:CRM, index.CRM, Maximizer, NetSuite CRM, Oncontact Client Management Software, Perfect CRM, Relavis CRM Suite, SM Plasma, SuperOffice CRM та інші.

На основі огляду російського досвіду впровадження CRM-систем [4] за 2006 рік можна зробити наступні висновки: 1) кількість CRM-систем, запропонована на ринку програм, дуже велика, на ньому представлені як західні, так і російські програмні продукти; 2) найбільше впроваджень CRM-систем припадає на самостійні організації зі середньосписковою чисельністю персоналу понад 500 осіб (40 %) та головні офіси компаній (38 %); 3) більшою популярністю користуються системи для середнього і малого бізнесу, на великі програми попит значно менший; 4) найбільше впроваджень CRM-систем здійснено у сфері торгівлі (22 %); 5) у територіальному розрізі основна маса впроваджень припадає на центральний район Росії (72 %). 
Ситуація по Україні суттєво не відрізняється від Росії. CRM-системи впроваджуються, в основному, на підприємствах Києва і великих міст, найбільший попит на них існує з боку торговельної та туристичної галузі України. 
CRM-системи є Web - орієнтованими, тобто інтегровані з корпоративним сайтом. Моделі електронної комерції є додатками до CRM-систем. Найбільш розповсюдженими є наступні моделі електронної комерції: B2B (модель агрегації – електронного торговельного майданчика, Е–marketplace; модель торговельного концентратора; модель дошки; модель аукціонів; модель цілком автоматизованої біржі тощо); B2C (Інтернет – крамниці, електронний торговельний центр (Е-mall, електронний мол тощо) та інші. 

Макарова М.В. рекомендує розраховувати наступні маркетингові показники роботи системи електронної комерції [1,с.325-326]: 1) ефективність різних входів на сайт як співвідношення кількості відвідувачів, що прийшли за повним посиланням на сайт, до загальної кількості його відвідувачів; 2) відвідуваність web-сторінок сайту як відношення відвідувань сторінки до загальної кількості відвідувань сайту; 3) ефективність банерної реклами як відношення відвідувачів, що натиснули на банері на певній сторінці сайту, до загальної кількості тих, хто її відвідав; 4) ефективність перетворення відвідувачів сайту на покупців (у випадку електронної крамниці) як відсоткове співвідношення між числом відвідувачів, що перейшли до активних дій з придбанням товарів, і кількістю унікальних відвідувачів сайту; 5) кількість повторних відвідувань сайту як середнє, що дорівнює відношенню загальної кількості відвідувань сайту до кількості його унікальних відвідувачів.

Для оцінки ефективності Web-сайту часто вдаються до якісного аналізу – опитування потенційних споживачів з метою визначення рівня задоволеності сайтом; вивчення відгуків від відвідувачів сайту через web-форми.

Доцільно також звернутися до бенчмаркінгової оцінки ефективності корпоративного сайту, яка знайшла втілення, в тому числі, в індексі системи ePerfomance McKinsey [1,с.328-329]. Індекс грунтується на системі показників, які відображають здатність компанії залучати відвідувачів сайтів їх Інтернет-проектів, перетворювати їх на клієнтів і утримувати таких клієнтів. Інструментом індексу є оціночна таблиця показників, які впливають на результативність роботи компанії, що дозволяє порівняти її показники з показниками конкурентів. Зокрема, визначаються наступні показники: коефіцієнт конверсії нових відвідувачів (відсоток їх перетворення на покупців), витрати на залучення нового відвідувача, зміни в доході компанії від залучення нових покупців (%), витрати нових клієнтів у поточному чи попередньому періоді тощо.

Згідно з авторським визначенням ефективності [5, с.28-45] показники, якими вона вимірюється, слід формувати за часовими перспективами. Систему короткотермінових показників ефективності системи електронної комерції слід розділити за критеріями ефективності на показники продуктивності, якості, економічності і гнучкості. Системи електронної комерції можуть формувати оперативні показники, до яких слід відносити маркетингові показники, які базуються на аналізі інформації з log-файлів корпоративного сайту і даних, що отримуються в результаті застосування файлів cookies, відомостей від власних провайдерів послуг Інтернет або провайдерів спеціальних статистичних проектів у мережі; та вартісні показники, зокрема, перераховані вище. Із окремих оперативних показників за певні періоди формуються агреговані, які доцільно застосовувати у бюджетному, стратегічному та проектному управлінні. Окрім того, оперативні показники є тими чинниками, які упереджують певні стійкі тенденції у перспективі, тому їх слід застосовувати для діагностики розвитку функцій ефективності у середньо- та довготерміновій перспективі.

Основними функціями CRM - систем є сприяння ефективній взаємодії підприємства з клієнтами, а, окрім того, збір, контроль і аналіз показників, якими вимірюється така взаємодія. Для цього застосовуються наступні методи стратегічного управління клієнтами [3]: 1) методи аналізу і прогнозування ключових параметрів клієнтів, які забезпечують огляд клієнта під кутом в 360˚; 2) методи організації і управління взаємодією з клієнтами на основі їх вимог; 3) методи інформаційних технологій, які дозволяють, з одного боку, зробити інформацію про клієнтів доступною для прийняття стратегічних і оперативних рішень, з іншого – зробити підприємство доступним та інформаційно прозорим для клієнта. 

В рамках своєї ринкової стратегії підприємство вирішує три основні задачі відносно клієнтів: залучення нових клієнтів, утримання існуючих клієнтів та підвищення продуктивності клієнтів, що може бути виражено наступною формулою (1):

R = N х V х L,                                                                                                 (1)

де R – дохід підприємства;

     N – кількість клієнтів;

     V – цінність клієнтів;

      L – лояльність клієнтів (тривалість відносин).

В основі підходу до аналізу цінності клієнтів лежить поняття життєвого циклу клієнта. Життєвий цикл клієнта можна описати через три його основні етапи: залучення, продуктивна взаємодія, утримання.

Цінність клієнта (LTV) – дохід (чи збиток), який приносить клієнт підприємства протягом його життєвого циклу. Для приблизної оцінки LTV клієнта досить знати два параметри – середню кількість покупок і середню вартість однієї покупки за період часу, для якого розраховується LTV (2):

LTV = Середня кількість покупок х Середня вартість покупки       (2).

Або розрахунок LTV може бути здійснений за формулою (3):

LTV = (Тривалість відносин/Середній проміжок часу між покупками) х Середня вартість покупки                                                                           (3).

Для збільшення LTV необхідно прагнути до збільшення тривалості відносин, збільшення частоти покупок і підвищення вартості однієї покупки.

Крім показника LTV, застосовується показник LTР – прибутковість клієнта (4):

LTР = Середня кількість покупок х Середня прибутковість покупки (4).

Показник LTР показує, скільки прибутку підприємство в середньому отримує з кожного клієнта і скільки можна витратити на залучення нових клієнтів без втрати прибутковості.

Можуть розраховуватися приведені показники LTV та LTР.

Клієнтів підприємства необхідно диференціювати в залежності від їх цінності. Аналіз  LTV дозволяє визначити найбільш цінних клієнтів і зосередити зусилля на їх утриманні і залученні. Необхідно встановити зв'язок між цінністю і характерними ознаками клієнтів.

Розрахунок LTV та LTР може проводитися за різними групами клієнтів, наприклад,: за джерелами первинної інформації про клієнта (рекламний каталог, виставка, рекомендація тощо); за каналом чи форматом первинного звернення до клієнта (розсилка, телефон, Web-сайт тощо); за пропозиціями, які привели до покупки (знижки, премії, акції просування і т.п.); за характеристиками першої покупки (категорія товарів, спосіб оплати, склад покупки тощо); за географічними, демографічними та іншими параметрами.

На основі LTV та LTР можуть бути спрогнозовані майбутні доходи підприємства в розрізі різних груп клієнтів, а також обсяг і структура його витрат.

Клієнти підприємства можуть бути згруповані за параметрами «цінність» і «лояльність» на наступні групи (рис. 1): 

На рис.1 клієнти згруповані в чотири групи:
І – низька цінність та низька лояльність;

ІІ – низька цінність, висока лояльність;

ІІІ – висока цінність і висока лояльність;

ІV – висока цінність і низька лояльність.

Для клієнтів І і ІІ групи необхідно застосувати активізацію по збільшенню частоти і вартості покупок. Крім того, для групи клієнтів І одним із варіантів може бути припинення відносин і перерозподіл ресурсів, які вивільняться. Клієнтів групи ІІІ необхідно утримувати, а групи ІV – залучати.

Одним із методів стратегічного управління відносинами з клієнтами є створення «портрету» покупців за сегментами. Поведінку покупців характеризують три параметри: період з моменту останньої покупки, частота покупок і вартість середньої покупки. Синтетичний показник з вищеназваних трьох параметрів RFM є індикатором майбутньої вартості клієнта. Вимірювання показника RFM можна проводити, групуючи клієнтів за каналами і видами маркетингового звернення до клієнта, за характеристиками першої покупки (ціна, категорія товарів), демографічними характеристиками тощо. Наприклад, група клієнтів за RFM 5:5:5 характеризується як максимально залучені клієнти, а 1:1:1 – мінімально залучені. Таким способом можна диференціювати за цінністю різні види реклами, категорії товарів та інші важливі для бізнесу показники.

Для аналізу роботи з клієнтами застосовується метод, який називається «воронка продаж». За ним визначається ефективність роботи по залученню клієнтів, а саме кількість клієнтів, що пройшли наступні етапи роботи з ними: зацікавлення, переконання і перетворення у клієнти. Результати аналізу можуть виявитися наступними: несфокусоване просування зацікавлює мало потенційних клієнтів; добре сфокусоване просування, але неефективне переконання; ефективне переконання, але складнощі із перетворенням у клієнти; сфокусоване просування, ефективне переконання і перетворення у клієнти. 

Вище описані методики призначені для вимірювання ефективності взаємодії підприємства з різними групами клієнтів, і передбачають розрахунок показників, що можуть бути обрані ключовими для стратегічного управління бізнесом. Проте, за ними можна оцінювати лише роботу підрозділів по продажу товарів у фінансовому аспекті. У CRM-системах є також можливість вимірювання ефективності роботи служб маркетингу (ефективності маркетингових кампаній, реклами), конкурентоспроможності споживчої вартості та задоволеності клієнтів, яким приділяється значно менше уваги. У CRM-системах можуть формуватися оперативні показники, які за певні періоди можуть бути згруповані та узагальнені і застосовуватися як індикатори поведінки функцій ефективності у часовому аспекті. З однієї сторони, показники дохідності і прибутковості клієнтів дійсно є вираженням і фінансовим наслідком їх задоволеності, а з іншої – недоцільно підміняти соціальну ціль бізнесу засобом досягнення фінансових інтересів менеджерів з метою підтримання оптимального балансу різноспрямованих інтересів (клієнтів і менеджерів) задля довготермінового виживання у бізнесі.

За авторською концепцією ефективності вкладення капіталу контролювати і аналізувати необхідно задоволення інтересів клієнтів, а не менеджерів підприємства клієнтами  (рис. 2).

Висновки і перспективи подальших розвідок. Ключовим показником ефективності у перспективі «Інтереси клієнтів» повинен бути індекс задоволеності клієнтів. У довготерміновій перспективі доцільно управляти ефективністю вкладень витрат у торговельну діяльність з метою одержання доходів, що відноситься до перспективи «Інтереси менеджерів». У середньотерміновій перспективі пропонується контролювати і аналізувати інноваційність роботи з клієнтами, ефективність впровадження нових технологій продажу як для менеджерів, так і для клієнтів. У короткотерміновій перспективі необхідно управляти конкурентоспроможністю споживчої вартості та рентабельністю продаж як її фінансовим наслідком.  
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Рис. 1  Класифікація клієнтів в залежності від їх цінності та лояльності
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Рис. 2  Досягнення балансу різноспрямованих інтересів клієнтів і менеджерів продаж








