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CRM-АНАЛІТИКА ЯК ОСНОВА ПРИЙНЯТТЯ 
МАРКЕТИНГОВИХ РІШЕНЬ НА ПІДПРИЄМСТВІ

У сучасних умовах цифрової трансформації бізнесу та зростання конкуренції на ринку особливої акту-
альності набуває проблема підвищення обґрунтованості та ефективності маркетингових рішень на під-
приємствах. Одним із ключових інструментів інформаційного забезпечення маркетингової діяльності є 
CRM-аналітика, яка дозволяє систематизувати, обробляти та інтерпретувати дані про споживачів, їхню 
поведінку, потреби, рівень лояльності та купівельну активність. Використання CRM-аналітики забезпе-
чує перетворення великих обсягів інформації у практично значущі інсайти, що сприяють обґрунтованому 
прийняттю маркетингових рішень, підвищенню клієнтоорієнтованості та конкурентоспроможності 
підприємства. Метою статті є обґрунтування ролі CRM-аналітики у формуванні та реалізації маркетин-
гових рішень, а також визначення основних напрямів її практичного застосування. У процесі дослідження 
використано загальнонаукові та спеціальні методи пізнання, зокрема аналіз і синтез, індукцію та дедук-
цію, системний і структурно-логічний підходи, а також метод узагальнення наукових джерел та практич-
ного досвіду підприємств. У статті розкрито сутність CRM-аналітики та визначено її місце в системі 
маркетингового управління підприємством. Проаналізовано основні напрями її використання, зокрема сег-
ментацію клієнтів за поведінковими та ціннісними ознаками, оцінювання життєвої цінності споживача, 
прогнозування попиту, персоналізацію маркетингових комунікацій, аналіз лояльності та оцінку ефектив-
ності маркетингових заходів. Доведено, що застосування аналітичних інструментів дозволяє підвищити 
точність прогнозів, зменшити ризики прийняття управлінських рішень та оптимізувати витрати на 
маркетингову діяльність. Особливу увагу приділено визначенню переваг упровадження CRM-аналітики для 
підприємств різних секторів, а також виокремлено основні проблеми та обмеження її практичного вико-
ристання, серед яких недостатня якість даних, фрагментарність інформаційних потоків і низький рівень 
аналітичних компетенцій персоналу. Доведено, що ефективне застосування аналітичних інструментів 
потребує комплексного підходу, який поєднує сучасні цифрові технології, професійні компетенції персоналу 
та клієнтоорієнтовану маркетингову стратегію. Практична цінність дослідження полягає у можливості 
використання отриманих результатів для вдосконалення процесу прийняття маркетингових рішень на 
основі аналітики, підвищення ефективності управління клієнтською базою та формування конкурентних 
переваг. Матеріали статті можуть бути корисними для фахівців з маркетингу, керівників підприємств, а 
також у навчальному процесі закладів вищої освіти економічного спрямування.

Ключові слова: маркетинг, інформаційні системи, CRM-системи, CRM-аналітика, маркетингові 
рішення, клієнтоорієнтованість, ефективність управління, оптимізація.
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CRM ANALYTICS AS A FOUNDATION 
FOR MARKETING DECISIONS AT AN ENTERPRISE

In the current context of digital transformation in business and growing market competition, the issue 
of enhancing the justification and effectiveness of marketing decisions in enterprises has become especially 
relevant. One of the key tools for information support of marketing activities is CRM analytics, which allows 
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for the systematization, processing, and interpretation of data on consumers, their behavior, needs, loyalty, 
and purchasing activity. The use of CRM analytics enables the transformation of large volumes of informa-
tion into practically meaningful insights that contribute to the well-founded making of marketing decisions, 
increased customer orientation, and enhanced competitiveness of the enterprise. The aim of this paper is 
to justify the role of CRM analytics in the formation and implementation of marketing decisions, as well 
as to identify the main areas of its practical application. The study employs general scientific and special-
ized research methods, including analysis and synthesis, induction and deduction, systemic and structural- 
logical approaches, as well as the method of generalizing scientific sources and practical experiences of 
enterprises. The paper reveals the essence of CRM analytics and defines its place in the marketing manage-
ment system of an enterprise. It analyzes the main directions of its use, including customer segmentation 
based on behavioral and value characteristics, evaluation of customer lifetime value, demand forecast-
ing, marketing communication personalization, loyalty analysis, and the evaluation of marketing campaign 
effectiveness. It is demonstrated that the use of analytical tools enhances the accuracy of forecasts, reduces 
the risks associated with management decisions, and optimizes marketing expenditures. Special attention 
is given to defining the advantages of implementing CRM analytics for enterprises in various sectors, as 
well as identifying the main problems and limitations of its practical use, such as insufficient data quality, 
fragmentation of information flows, and the low level of analytical competencies among personnel. It is con-
cluded that effective use of analytical tools requires a comprehensive approach that combines modern digi-
tal technologies, professional staff competencies, and a customer-oriented marketing strategy. The practical 
value of the research lies in the possibility of using the results to improve the process of making marketing 
decisions based on analytics, increase the effectiveness of customer base management, and enhance com-
petitive advantages. The materials of the article may be useful for marketing specialists, enterprise manag-
ers, and in the educational process of higher education institutions focused on economics.

Keywords: marketing, information systems, CRM systems, CRM analytics, marketing decisions, customer 
orientation, management effectiveness, optimization.

Вступ. У сучасних умовах цифрової трансфор-
мації бізнесу та зростання конкуренції на ринку 
підприємства стикаються з потребою прийняття 
обґрунтованих маркетингових рішень, що забез-
печують конкурентоспроможність і клієнтоорієн-
тованість діяльності. Незважаючи на значну кіль-
кість теоретичних і практичних досліджень у сфері 
маркетингу, одним із ключових викликів залиша-
ється ефективне використання великих обсягів 
даних про споживачів для формування стратегічно 
та тактично обґрунтованих рішень.

Особливо актуальною є проблема перетворення 
даних у практично значущу інформацію, що дозво-
ляє оцінювати поведінку клієнтів, прогнозувати 
попит, сегментувати споживачів, підвищувати 
рівень їхньої лояльності та оптимізувати витрати на 
маркетингові активності. У цьому контексті клю-
чову роль відіграє CRM-аналітика, яка є інструмен-
том систематизації, обробки та інтерпретації даних 
для прийняття ефективних маркетингових рішень.

Незважаючи на наявність сучасних інформа-
ційних технологій, у практичній діяльності під-
приємств спостерігаються такі проблеми, як 
недостатня якість даних, фрагментарність інфор-
маційних потоків та низький рівень аналітичних 
компетенцій персоналу. Водночас комплексне 
використання CRM-аналітики дозволяє подолати 
ці труднощі та забезпечує підвищення точності 
прогнозів, зниження ризиків при прийнятті управ-
лінських рішень і оптимізацію витрат на маркетинг. 
Таким чином, актуальність дослідження полягає 
у вивченні та обґрунтуванні ролі CRM-аналітики 
як основи прийняття маркетингових рішень на 

підприємстві та визначенні шляхів її ефективного 
застосування.

Матеріали та методи. За останні роки CRM 
системи та її роль у маркетинговому управлінні 
стали предметом активного наукового зацікав-
лення як вітчизняних, так і зарубіжних дослідни-
ків. У міжнародних дослідженнях аналіз ролі CRM 
у контексті цифрової ери висвітлений у роботі 
Diah, Fahrizal та Herdiansyah, які досліджували 
використання CRM для зміцнення лояльності 
клієнтів завдяки персоналізованим комунікаціям, 
інтегрованим технологіям великих даних та штуч-
ного інтелекту, підкреслюючи, що CRM аналіз стає 
ключовим механізмом підвищення маркетингової 
ефективності. Значний інтерес викликає інтегра-
ція штучного інтелекту в CRM аналітику. Зокрема, 
робота C. Ledro аналізує перспективи AI підсиле-
них CRM систем, що не лише автоматизують ана-
ліз клієнтських даних, але й формують здатність до 
прийняття адаптивних рішень на основі розшире-
них аналітичних можливостей. Українські дослі-
дження також роблять внесок у розуміння сучасних 
аналітичних практик. Наприклад, робота Різник, 
Ковальчик і Кутник розглядає аналіз клієнтських 
даних у CRM як основу ухвалення управлінських 
рішень, зокрема для бізнес середовищ електронної 
комерції, де CRM аналітика слугує фундаментом 
для формування маркетингових, логістичних і стра-
тегічних рішень і моделювання процесу прийняття 
рішень. Одночасно з цим, українські науковці, такі 
як Оксамитна і Пряха (2023), аналізують підходи 
до оцінки ефективності CRM систем у маркетинго-
вому контексті, розширюючи дослідження впливу 
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аналітики на показники обслуговування клієнтів, 
лояльності та результативності кампаній. 

Таким чином, існуючі наукові публікації створю-
ють міцну методологічну основу для дослідження 
CRM аналітики, але виявляють також потребу 
у подальшому системному дослідженні її ролі 
в прийнятті маркетингових рішень на підприєм-
ствах з урахуванням сучасних цифрових викликів та 
практичних обмежень впровадження.

Метою статті є обґрунтування ролі CRM ана-
літики як основи прийняття маркетингових рішень 
на підприємстві та визначення ключових напрямів 
її практичного застосування для підвищення клієн-
тоорієнтованості, точності прогнозів, ефективності 
маркетингових заходів та конкурентоспроможності 
підприємства.

Результати. CRM-аналітика є комплексним інст- 
рументом, який дозволяє підприємствам збирати, 
обробляти та аналізувати дані про клієнтів для при-
йняття маркетингових рішень. Вона охоплює інфор-
мацію про поведінку споживачів, їхні потреби, рівень 
лояльності, купівельну активність і взаємодію з ком-
панією. Основна мета CRM-аналітики – перетворення 
великих обсягів даних у практично значущі інсайти, 
що підвищують ефективність маркетингових страте-
гій та конкурентоспроможність підприємства.

Основними напрями використання CRM-ана-
літики є:

1.	Сегментація клієнтів. Сегментація дозволяє 
класифікувати споживачів за поведінковими, демо-
графічними та ціннісними ознаками. Це дозволяє 
виділяти групи з високим потенціалом і життєвою 
цінністю для бізнесу та розробляти індивідуальні 
маркетингові стратегії.

2.	Прогнозування попиту. Аналітичні моделі 
прогнозують майбутній попит на продукти чи 
послуги, що забезпечує оптимізацію виробничих, 
логістичних та маркетингових процесів.

3.	Персоналізація маркетингових комунікацій. 
На основі даних CRM-аналітики створюються пер-
соналізовані пропозиції, підвищується залученість 
клієнтів і зміцнюється лояльність.

4.	Оцінка ефективності маркетингових заходів
Саме оцінка ефективності маркетингових захо-

дів за допомогою CRM-аналітики є важливим 
науково-практичним завданням у контексті цифро-
візації управління взаємовідносинами з клієнтами. 
CRM-системи забезпечують накопичення та інте-
грацію даних про поведінку споживачів, історію 
взаємодій, канали комунікації та результати мар-
кетингових кампаній, що створює інформаційну 
основу для комплексного аналізу результатив-
ності маркетингових рішень. Використання CRM-
аналітики дозволяє перейти від інтуїтивної оцінки 
маркетингових заходів до обґрунтованих управлін-
ських рішень, заснованих на фактичних даних.

У межах CRM-аналітики ефективність мар-
кетингових заходів оцінюється за допомогою 

системи ключових показників, зокрема коефіцієн-
тів конверсії, вартості залучення клієнта (Customer 
Acquisition Cost), рівня утримання клієнтів, показ-
ника довічної цінності клієнта (Customer Lifetime 
Value) та рентабельності маркетингових інвести-
цій (ROI). Аналітичні інструменти CRM-систем 
дають змогу простежити повний шлях клієнта – 
від першого контакту до повторних покупок, що 
дозволяє ідентифікувати найбільш результативні 
маркетингові канали, персоналізовані пропозиції 
та точки впливу на споживача.

Застосування CRM-аналітики у процесі оцінки 
ефективності маркетингових заходів сприяє підви-
щенню точності вимірювання їх результатів, опти-
мізації маркетингових бюджетів та посиленню 
клієнтоорієнтованості підприємства. Наукове дос-
лідження цього питання дає змогу виявити законо-
мірності між використанням аналітичних можли-
востей CRM-систем і зростанням результативності 
маркетингової діяльності, а також сформувати 
методичні підходи до оцінювання ефективності 
маркетингових стратегій у сучасних умовах циф-
рової економіки.

Можемо виділити наступні переваги та прак-
тичне значення CRM-аналітики:

•	 підвищення точності маркетингових про-
гнозів;

•	 оптимізація витрат на маркетинг;
•	 формування клієнтоорієнтованої стратегії;
•	 зміцнення конкурентних переваг підприєм-

ства.
CRM-аналітика забезпечує гнучкість марке-

тингових рішень і дозволяє адаптувати стратегії 
під зміни ринкової ситуації.

Але й існують проблеми та обмеження впрова-
дження, які опишемо в таблиці 1. 

Сучасні CRM-аналітичні системи інтегруються 
з технологіями штучного інтелекту (AI), машин-
ного навчання (ML) та Big Data, що дозволяє авто-
матизувати процеси сегментації, прогнозування 
та персоналізації. Завдяки цьому підприємства 
отримують конкурентну перевагу та оперативно 
реагують на зміни ринку.

Аналітика та звітність є однією з ключових 
функціональних складових CRM-систем, що 
забезпечує інформаційну підтримку управлінських 
рішень у сфері продажів і маркетингу. Сучасні 
CRM-платформи надають гнучкі інструменти 
для аналізу даних про угоди, клієнтів і діяльність 
менеджерів, що дозволяє здійснювати детальний 
моніторинг результатів комерційної діяльності. 
Формування звітів за різними зрізами (етапи угод, 
сегменти клієнтів, ефективність персоналу) сприяє 
виявленню проблемних зон у процесі продажів 
і визначенню факторів, що впливають на досяг-
нення запланованих показників.

Важливе місце в CRM-аналітиці посідає аналіз 
воронки продажів і показників конверсії, який дає 



210 Via Economica ISSN (PRINT): 2786-8559; ISSN (ONLINE): 2786-8567

змогу оцінити ефективність кожного етапу взаємо-
дії з потенційним клієнтом. Завдяки цьому керів-
ництво отримує можливість своєчасно коригувати 
стратегію продажів, оптимізувати бізнес-процеси та 
підвищувати результативність роботи відділу збуту. 
Окрім цього, інструменти прогнозування доходів, 
що базуються на історичних даних і поточному стані 
угод, дозволяють більш точно планувати фінансові 
результати та оцінювати перспективи розвитку під-
приємства.

Дашборди CRM-систем, які відображають клю-
чові показники ефективності (KPI) у режимі реаль-
ного часу, забезпечують наочність і доступність 
аналітичної інформації для менеджерів різних рів-
нів. Узагальнення даних у вигляді інтерактивних 
панелей сприяє оперативному контролю виконання 
планів продажів і швидкому реагуванню на зміни 
ринкової ситуації. Основною перевагою аналітики 
та звітності в CRM є можливість прийняття управ-
лінських рішень на основі об’єктивних даних, а не 
інтуїтивних оцінок, що підвищує обґрунтованість 
стратегічних і тактичних рішень підприємства.

CRM-системи та CRM-аналітика застосовуються 
у широкому спектрі бізнесів, незалежно від розміру 
та галузевої специфіки, однак найбільш пошире-
ними вони є в таких сферах:

По-перше, торгівля та електронна комерція (B2C 
і B2B). У роздрібній, оптовій торгівлі та e-commerce 
CRM використовується для управління клієнт-
ськими базами, обробки замовлень, аналізу купі-
вельної поведінки та персоналізації маркетингових 
пропозицій. Аналітика дозволяє оцінювати конвер-
сії, середній чек, повторні продажі та ефективність 
рекламних каналів.

По-друге, сфера послуг (фінансові послуги, стра-
хування, консалтинг, освіта, медицина, логістика). 
У цих бізнесах CRM допомагає управляти взаємо-
діями з клієнтами, записами, договорами та звер-
неннями, а аналітика використовується для оцінки 
якості обслуговування, рівня утримання клієнтів 
і ефективності персоналу.

По-третє, виробничі підприємства та B2B-
сектор. CRM-системи застосовуються для управ-
ління довгими циклами продажів, роботи з корпо-
ративними клієнтами та дилерськими мережами. 
Аналітичні інструменти дозволяють прогнозувати 
попит, аналізувати ефективність комерційних про-
позицій і планувати доходи.

Також CRM-системи активно використовуються 
у IT-компаніях, стартапах і SaaS-бізнесі, де важли-
вими є аналіз життєвого циклу клієнта, показники 
залучення та відтоку (churn), а також масштабу-
вання продажів. Окрему групу становлять сфера 
нерухомості, туризм, готельно-ресторанний бізнес, 
де CRM-аналітика застосовується для управління 
лідами, бронюваннями та оцінки ефективності мар-
кетингових кампаній.

Загалом, CRM-системи та аналітика є найбільш 
ефективними в бізнесах із високою інтенсивністю 
взаємодії з клієнтами, значними обсягами даних та 
необхідністю прийняття управлінських рішень на 
основі аналітичної інформації, що робить їх уні-
версальним інструментом сучасного управління.

Висновки. Отже, в результаті проведеного дослі-
дження встановлено, що CRM-аналітика є важли-
вим інструментом сучасного маркетингового управ-
ління, який забезпечує підвищення обґрунтованості 
та результативності маркетингових рішень в умовах 
цифрової трансформації бізнесу. Її використання 
дозволяє систематизувати інформацію про клієн-
тів і перетворювати розрізнені дані на цілісну ана-
літичну базу для прийняття управлінських рішень, 
орієнтованих на потреби та цінність споживачів. 
CRM-аналітика виступає стратегічним фактором 
підвищення ефективності маркетингової діяль-
ності підприємств різних галузей. Перспективами 
подальших досліджень є розроблення методич-
них підходів до оцінювання ефективності впрова-
дження CRM-аналітики та дослідження можливос-
тей використання інструментів штучного інтелекту 
й машинного навчання для поглиблення аналітич-
них можливостей CRM-систем.

Таблиця 1 – Проблеми впровадження CRM-аналітики
Проблема Опис Можливе рішення

Недостатня якість даних Неповні, застарілі або некоректні дані Очистка та верифікація даних
Фрагментарність інформаційних 
потоків Дані з різних джерел не інтегровані Інтеграція CRM з ERP/SCM 

системами
Низький рівень компетенцій 
персоналу

Недостатньо аналітичних навичок у 
співробітників

Підготовка та тренінги для 
персоналу

Відсутність єдиної аналітичної 
стратегії Несистемне використання аналітики Розробка комплексної аналітичної 

стратегії
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