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ВСТУП
Актуальність теми. Соціокультурна сфера – важливий структурний компонент існування сучасного суспільства, який має різні сфери прояву впливуна суспільство: змістовий, виховний, емоційний, з іншого боку – соціокультурну сферу творить соме суспільство. Ця сфера також є вагомим компонентом економіки. CRM-технології в діяльності підприємств соціокультурного сервісу – це клієнтоорієнтований підхід у діяльності підприємства, адаптований до специфіки галузі.
Належний рівень соціокультурного обслуговування та розвиток самої соціокультурної сфери неможливий без належного рівня сервісу клієнтів, відвідувачів. Специфіка соціокультурної сфери обумомвлює потребу максимально якісного надання соціокультурних послуг. Тому у ійсфері клієнтоорієнтований підхід не тільки є засобом максимілізації отримання прибутку, а й засадою функціонування галузі. Саме такі аспекти актуалізують темудипломного  та завданя дипломного дослідження.

Об’єктом дослідження виступають CRM-технології в діяльності підприємств соціокультурного сервісу.

Предмет дослідження – процеси розвитку та використання клієнт орієнтованого підходу в соціокультурній сфері.

Мета роботи – дослідити CRM-технології в діяльності підприємств соціокультурного сервісу.
Досягнення мети роботи зумовило необхідність постановки та вирішення наступних завдань:
·  визначити теоретико-практичні засади організації клієнтоорієтованого підходу в діяльності підприємства соціокультурного сервісу;
· дослідити об’єкти CRM4-менеджменту підприємства соціокультурного сервісу;
· здійснити аналіз проблеми та перспектив застосування CRM-стратегії на підприємствах соціокультурної сфери;
- розробити проект активізації залучення клієнтів установами соціокультурного сервісу в мережі Інтернет.
· Інформаційна основа дослідження. У основу  дипломного дослідження покладено праці відомих українських та зарубіжних вчених, присвячені проблемам індустрії дозвілля, соціокультурних послуг, а також управління та IT-систем. 
Методологічною основою роботи виступає низка традиційних загальнонаукових та методів окремого дисциплінарного спрямування: порівняльний, аналізу і синтезу,  ідукції та дедукції,історичний, ретроспективний, описовий, статистичний,структурно-логічний, описовий,  системний, тощо.
Наукове значення дослідження полягає у комплексному вивченні проблем застовування клієнтоорієнтованого підходу у діяльності підприємств соціокультурної сфери, що практично відсутнє в науковому просторі України на сьогодні, а також може статиосновою розгортання подальших наукових досліджень та формування навчально-методичних доробків утакому тематичному напрямку.

Практичне значення отриманих результатів полягає в тому, що розроблені пропозицій, рекомендації та проекні пропозиції можуть бути втілені в життя, в практику управлінських вирішень підприємствами соціокультурної сфери Івано-Франківської облласті, а також формування провідного досвіду ефективного застосування клієнтоорієнтованого досвіду у закладах соціокультурної сфери.
Апробація результатів дослідження. Основні теоретичні положення та практичні висновки роботи були апробовані на засіданнях кафедри управління соціокультурною діяльністю, шоу-бізнесу та івентменеджменту факультету туризму Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника  впродовж 2021-2023 років та під час звітної наукової конференції викладачів, докторантів, аспірантів та студентів Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника за 2022 рік, що відбулася навесні 2023 року. 
Структура роботи. Структурно дипломне дослідження складається зі вступу, трьох розділів,  всіх поділених на підрозділи, висновків та списку використаних джерел. Загальний обсяг роботи становить 45 сторінок основного тексту роботи.  Загальний обсяг роботи становить 48 сторінок.
Розділ 1
ТЕОРЕТИКО-ПРАКТИЧНІ ЗСАДИ ОРГАНІЗАЦІЇ КЛІЄНТООРІЄТОВАНОГО ПІДХОДУ В ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ СОЦІОКУЛЬТУРНОГО СЕРВІСУ
1. 1 Фактори зовнішнього середовища підприємства

Аналіз зовнішнього середовища підприємства або аналіз зовнішніх умов діяльності на ринку – це об’єктивна оцінка цілого комплексу чинників, що є зовнішніми щодо організаціннної структури підприємства, але, які чинять безпосередній вплив на діяльність підприємства. Аналіз змін зовнішнього середовища з позицій підприємства, - це постійний моніторинг того, що відбуваються у світі, в якому організаціяздійснює свою діяльність.  Ведучи аналіз зовнішнього середовища, підприємство нібивикористовує «систему раннього попередження», що дозволяє заздалегідь убезпечити себе від потенційних загроз та виявити можливості для розвитку, просування на ринку соціокультурних послуг.

Всі без винятку підприємства та організації різних сфер діяльності існують у реальності, де весь час відбуваються певні зміни. Часто трапляється. що особливо характерно дляпідприємств соціокультурної сфери, що підприємства часто підпадають під вплив фекторів, які виступають значно потужнішими від самих підприємств, а тому – вони не можуть на них здійснювати вплив [6]. 

Запорукою розроблення успішної бізнес-стратегії виступає те, щослід завжди пам’ятати про усі ці можливі фактори Це дозволить не пропустити можливість чи попередить загрозу, а унаслідку ефективно прокладати власний шлях до успіху. «Для порівняння власного внутрішнього потенціалу з можливостями, що дає зовнішнє середовище підприємства можна ефективно використовувати SWOT-аналіз та інші актуальні інструменти аналізу» [13].
Існує також PEST-аналіз або STEP-аналіз, який пропонує перерахувати усі актуальні зовнішні чинники впливу на підприємство, класифікуючи їх за 4 головними категоріями: 1)політичні, 2) єкономічні, 3) соціальні та 4) технологічні. Така класифікація є досить зручною, недивлячись на класифікаційнну неоднозначність деяких факторів,які можна визначити як політичні або як єкономічні (наприклад, оподаткування чи динаміка валютних курсів).

Однак для більш детального аналізу за 8 категоріями, замість чотирьох, вчені пропонують використовувати перелік ICEDRIPS, що містить наступні компоненти [12]:
1. Інновації, в тому числі сучаснітехнології цифровізації технології та Інтернет, а також інші іновації, які можуть бути актуальнми для соціокультурної сфери.

2. Конкуренти. Окрім безпосередніх та відомих суперників (підприємств, що пропонують схожі послуги, діють на ринку), до цієї групи варто віднести йзагрози, пов’язані з виходом на ринок так званих «замінників»,а також зпоявою на ринку нових гравців, зміною риннкової конюнктури постачальників та покупців. Ці п’ять факторів даної групи ще називають П’ятьма силами конкуренції.

3. Економічні чинники. Сюди належать такі, як зміна рівня інфляції, валютного курсу, економічний спад чи зростання в галузі загалом, зміна обсягу виділених на фінансування галузі бюджетних коштів [22].

4. Демографічні чинники. Це наявність цільової аудиторії та покупців (клієнтів). Актуальні статистичні дані окремих регіонів з поділом на групи  за віковими, статевими, географічним ознаками, за соціалеьним статусом тощо, а також будь-яка динаміка змін в таких даних. Це дозвляє окреслити параметри груп потенційних клієнтів [22].
5. Нормативно-правове середовище функціонування підприємства: система національних законів, нормативно-правових актів, міжнародних угод та конвенцій [22].

6. Інфраструктура. До цього блокуфакторів можна віднести мережі передавання даних, транспортне сполучення, доступнпість до інтелектуальних ресурсів, можливість отримувати послуги державвних служб і підприємств ЖКГ, тощо [22].
7. Партнери. Дуже важливий блок інформації. Ілюструє стратегічні та потенційні домовленості з іншимикомпаніями таорганізаціями, а також можливі потенційні понтери якпотенційні можливості розвитку для підприємства [22].
8. Соціальні тенденції. До цього блоку належить рівень сприйняття місцевим суспільством самого підприємства, а також різних новацій, нових технологій, послуг, вподобання щодо проведення вільногочасу, тенденціїта трендів у сфері моди, зміна переконань, різного штибу суспільні запити та переваги окремих груп населення, наприклад, щодо основних форм проведення дозвілля [22].
 Такий вищеокресленийметод, що на сторінках наукових праць отримав назву «метод ICEDRIPS» радять використовувати наступним чином: потрібно якомога швидше записувати всі ідеї, що спадають надумку. Не потрібно замислюватися над ними, не піддаватиїх сумнівам, це відбудеться на наступному етапі. У осмислення процесі їх можна групувати будь-яким логічним чином [7, с. 34].

Згідно з існуючим правилом (закономірністю) 95:5, цілком ймовірним є те, що всього 5% можливостей чи загроз можуть мати 95% позитивного або негативного впливу на розвиток чи занепад бізнесу [11].

З огяду на те, що зовнішнє середовище підприємства, у якому воноздійснює свою діяльність, динамічне, постійно змінюється, осмислення зовнішнього середовища вартопровадити регулярно, на постійній основі. Це унаслідку дозволить підприємству динамічно виявляти наявні можливості і загрози.

1.2 Поняття і сутність обслуговування клієнтів
Як відомо, клієнти є найціннішим ресурсом будь-якої компанії. У сучасних економічних умовах дуже важливо максимально скоротити відтік споживачів і таким чином підвищити прибутковість. Однак, без формування у клієнтів почуття довіри та лояльності – досягнення такого завдання неможливо. Домогтися цього можна лише завдяки ефективному управлінню та побудові лояльних взаємовідносин із потенційними споживачами, основою якого, насамперед, закладено індивідуальний підхід до кожного з них. На сьогоднішній день, для максимально ефективного управління діяльністю підприємств, підвищення конкурентоспроможності, досягнення цілей та максимальних результатів, необхідно постійно підвищувати коефіцієнт корисної дії ведення управлінської діяльності, відстежувати та аналізувати всі етапи ведення бізнесу. У даний час вимагаються зведені підходи до формування маркетингу та системи продажу виробничих підприємств із збалансованим набором ефективних інструментів. Саме тому застосування спеціалізованого програмного забезпечення, автоматизація комерційних процесів дозволить компаніям оперативно приймати рішення для поточних завдань.
Підтримувати якість сервісу при наданні послуг клієнтам часто допомагають спеціальні освітні програми для персоналу підприємства соціокультурної сфери, що реалізовуються на сьогодні  по всьому світу. Такі програми програми підкреслюють значення стандартів обслуговування та їх взаємозв'язок із зростанням задоволеня потреб клієнтів. У соціокультурній сфері питання якості обслуговування клієнтів активніше актуалізовується приватними підприємствами, а не тими, що перебувають в державній чи комунальній власності. 

Стандарти обслуговування клієнтів багатьох сервісних галузей визначають персонал власних підприємств як доброзичливих комунікабельних людей з приємною зовнішністю, що уміютть працювати в команді та з клієнтами, належно представляти можливості власного підприємства та відповідно ефективно реалізовувати товари/послуги підприємства [14].

Стандарти обслуговування представляють собою мінімальний набір вимог та гарантій для забезпечення максимально досяжної якостісервісу. Це сукупність актуальних щоденних дій, що виконуються співробітниками і націлених на максимально об’єктивне та якісне надання послуг соціокультурного сервісу клієнтам [14].
Стандарти якісноггообслуговування клієнтів – це не просто алгоритм дій у обслуговуванні клієнтів, але йтрадиція відношення персоналу до власного місця роботи, клієнтів. Стандарти обслуговування охоплюють декілька базових категорій: 
- поведінка персоналу; 
- знання іноземних мов та соціокультурної специфіки окремих регіонів; 

- зовнішній вигляд співробітників; 
- технологічні засади процесів обслуговування; 
- знання концепцій та специфіки діяльності підприємства, у рамках якого проводиться обслуговування [20]. 
Так, в соціокультурному сервісі особливо важливе значення має атмосфера психологічного комфорту як головний компонент сервісу. Однак, наприклад, у технічних сервісних центрах головним критерієм обслуговування клієнтів є компетентна оцінка та лагодження технічних пристроїв. 
Характерно для сучасної системи сервісу є те, що cтандадарти роботи з клієнтамипідприємств-лапнцюгів, працюючих комплексно від головної ланки чи за франшизою часто вище застандарти незалежних, одиночних сервісів, саме тому клієнти часто вибирають одну і туж мережу для повторного звернення, адже сподіваютьсч в будь-якому місці отримати якість наданих послуг однакову [20]. 
 На сьогодні стандарти обслуговування часто відрізняються у різних підприємствах ( сервіс PR-агенції буде відрізняти від сервісу екскурсійного бюро). Це такожзалежить від концепції самого закладу, його спеціалізації, компетенцій, необхідного для обслуговування. Обслуговування клієнтів залежить і безпосерднього клієнтського сектора, на який це сервіс спрямований [14]. 
Дотримуючись стандартів та етичних засад соціокультурного сервісу, працівник таким чином стає гарантією стабільності якості, виключаються можливості «хороших чи «поганих» змін роботи, всізавжди працюють чітко за стандартами якості. Вцілому, стандарти якості обслуговування – це запорука не тільки точності розуміння і виконання співробітниками своїх функцій, але ікритерій для об'єктивного і неупередженого оцінюваня якості роботи персоналу, що часто досить складно здійснити [5].
Працівників закладів соціокультурної сфери  можна поділити на багато груп. Компетенція персоналу цих груп більш ніж важлива при досягненні найкращої якості роботи з клієнтами. Менеджмент ресторануповинен завжди піклуватися про досягнення і підтримку у персоналу необхідних кваліфікацій, а також про оволодіння ними базових та додаткових фахових та сервісних знань, компетенцій для підвищення кваліфікації та виконання своїх обов'язків максимально якісно [13]. 
Усі  без винятку працівники підприємства соціокультурної сфери повинні бути дружелюбні, ввічливі, у них повинен простежуватися ентузіазм до комунікації, а також стриманість, тактовність при взаємодії з колегами і з клієнтами, комунікативна та емоційна готовність. Крімобов'язкової ініціативності, персонал повинен бути готовий прийняти відповідальність за відповідну їх кваліфікації дільницю роботи.Працівники повинні володіти гнучкістю і високою мірою адаптивності; враховувати зацікавлення різних вікових груп клієнтів [10]. 

На важливому місці стоїть питання особистої гігієни співробітників, зовнішнього вигляду. Персонал повинен бути дисциплінований і пунктуальний. Максимально важливе значення маєзнаня та розуміннясвоїх функціональних обов'язків, стратегії та концепції  власного підприємства. Робота з людьми пов'язана, як з фізичниим, так і з психічним навантаженням, атакож – зі стресом. Важливе уміння виконати завдання якісногообслуговування до кінця при будь-яких обставин. 
1.3 Ринковий підхід до задоволення потреб споживачів (CRM)
Безумовним та актуальним на сьогодні фактором успіху сучасного підприємства виступаєє впровадження підходу CRM (Customer Relationship Management). Це клієнтоцентричий підхід до організації та ведення бізнесу підприємства. Продуктивним є такий підхід для підприємств соціокультурної сфери [12].

До основних ознак клієнтоорієнтованої компанії належать: 
− зворотні зв’язки з клієнтами аналізується на найвищому рівні управління; 
− потреби клієнтів визначають параметри усіх основних бізнес-процесів підприємства та процесів управління;

− результат аналізу зворотнього зв’язку з клієнтами виступають основою для прийняття подальших стратегічних рішень;

− склад ключових компонентів-показників ефективності діяльності підприємства  першочергово включає показники, пов’язані з клієнтами [12]. 
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Рис. 2.1. Верхні логічні рівні CRM-менеджменту
Сутність CRM як методології (клієнтоцентричного підходу) управління підприємством представлена на рис. 2.1.

Канали та методи розподілу, зручніші для клієнтів, а такокк потреби клієнтів, замовлення на товари іпослуги, потреби в сировині та матеріалах, необхідні активи та навички – це все компоненти клієнтоорієнтованого підходу [7].
На сьогодні всучасній нормативно-правовій літературі, в законоднавчих актах та звітності підприємств можливе широке трактуваня поняття «клієнт».  До всіх груп споживачів товарівів чи послуг підприємства додаються й інші зовнішні клієнти. Це постачальники, партнери, державні та громадські організації. Існують також клієнти внутрішні. Це акціонери, топ-менеджери, персонал самого підприємства []11. 

Клієнтоорієнтована стратегія сучасного підприємства відрізняється від звичайної, насамперед, основним об'єктом стратегічного управління, тоюбто орієнтованістю на клієнта, споживача та інші груп стейкхолдерів. Довгострокова ефективність і конкурентоспроможність бізнесу оцінюється через динаміку клієнтської бази підприємства. Залученнята утримання клієнта всередину аомпанії, надання йомуреальної можливості індивідуального обслуговування, врахування всіх запитів споживачів – це комплекс непростих завдань, що прагне вирішити клієнтоорієнтоване підприємство для більш успішної діяльності [8]. 
Методи стратегічного управління клієнтами, які використовують CRM-підхід називають ідеологією управління Ідеологія CRM – це підхід«клієнт в центрі» [6, с. 12]. Вона містить компоненти: 

· Методологія CRM
· Стратегічні цілі та завдання

· Клієнти
· Підвищення доходності клієнтів
· Підвищення задоволеності клієнтів
· Стратегічні методи управління якістю обслуговування

· Оцінка досягнення стратегічних цілей по відношенню щодо клієнтів 

· Підвищення лояльності клієнтів
· Технологічна підтримка взаємодії з клієнтами

· Аналіз і прогнозування параметрів клієнтів
· Організація змін на основі вимог клієнтів [12].

Клієнтоцентричний (клієнтоорієнтований) підхід в бізнесі − це також методи аналізу та прогнозування ключових параметрів клієнтів, що забезпечують їх «огляд» під кутом 360˚, тобто комплексний аналіз груп клієнтів, цільових аудиторій, тощо. Клієнтоорієнтований підхід підхід застосовує методи організації та управління взаємозв’язком з клієнтами на основі їхніхпотреб, запитів. Прианалізі використовуються методи інформаційних технологій, що дозволяють зробити інформацію про клієнтів доступною для підприємства для подальшого прийняття стратегічних і оперативних рішень [14]. 
Отже, CRM на сьогодні виступає ефективним клієнтоорієнтованим підходом, що базується на аналізі параметрів клієнтів, запитів, потреб та  зворотнього зв’язку щодо ставлення клієнтів до підприємства. 

РОЗДІЛ 2
ОБ’ЄКТИ CRM-МЕНЕДЖМЕНТУ ПІДПРИЄМСТВА СОЦІОКУЛЬТУРНОГО СЕРВІСУ

2.1 Клієнтоорієнтоване мислення в бізнесі 

CRM або клієнтоорієнтований підхід – це сучасна стратегія, яка може використовуватися на підприємствах соціокультурного сервісу. Окрім того, вона визначає взаємодію з клієнтами підприємства у всіх організаційних аспектах: 

- доставки та самого процесу обслуговування клієнтів, 

- реклами, 

- продаж, 

- дизайну та виробництва нових продуктів за запитами клієнтів, 

- виставлення рахунків, тощо [23]. 

Якщо інші стратегії менеджменту більше уваги приділяють продукції, підвищенню її якості, споживчої цінності. Стратегія клієнтоцентризму передбачає, що в центрі уваги управліня підприємством – побудова гармонійних відносин з клієнтами. Це дозволяє фірмі підвищити прибутковість своєї роботи без збільшення витрат на саме виробництво товарів чи послуг. Як свідчать численні сучасні маркетингові дослідження, активізація співпраці з існуючими клієнтами обходиться компанії  дешевшена 5-10 разів (залежно від конкретної галузіі, специфіки послуг), аніж навіть залучення нових клієнтів. При цьому підході навіть зменшення відтоку клієнтів лише на рівні 5  процєнтів ідвищує прибутковість операцій на досить значний відсоток, що становить від 25 до нівіть аж 95% [7]. 

Потреби споживача в CRM-мпеенеджменті виступає основою цінностей успішного функціонування та «гри» на ринку. У бізнесі (комерційних підприємствах соціокультурної сфери) загалом можуть практикуватися 2 підходи до задоволення потреб споживачів:
· виробничий; 
· клієнтоорієнтований [7]. 
Основою традиційного виробничого підходу виступає так зване «виробниче» мислення. Відповідно до нього «усе, що виготовлено, має бути реалізованим» [19]. 
Виробничий підхід застосовується підприємствам, що виробляють, орієнтованими на роботу в межах «домаркетингових» концепцій розвитку бізнесу: виробничої, товарної та збутової. Всі вони акцентують увагу на виробничих чинниках товару/послуги. Виробничий підхід більшепідходить галузям, предметом виробництва яких є матеріальні речі [7].
Процес управління взаємодіями з клієнтами можна розглядати як цикл процесів з управління маркетингом, продажами та обслуговуванням. Етапи даного циклу взаємопов’язані та взаємозалежні: керуючи маркетингом, компанія тим самим визначає суб'єктну діяльність у процесі управління продажами, а управління обслуговуванням клієнтів дозволяє підвищити лояльність споживача та закріпити позитивний імідж компанії в цілому. 

Отже, найважливішими факторами, які об’єднує CRM, є інформація про клієнтів, що отримується по каналах маркетингу, продажів і сервісного обслуговування, та забезпечує співробітників підприємства інформацією, що є необхідною для кращого розуміння потреб споживачів і для ефективної побудови взаєморозуміння зі своїми покупцями і партнерами. CRM також дозволяє зв'язати покупців і працівників організації шляхом використання численних інформаційних каналів, в тому числі Інтернету, телефонного та факсимільного зв'язку, контактів на місцях продажу, або через посередників. Підприємства можуть надалі розвивати вже налагоджені відносини з клієнтами, отримуючи більше користі, знижуючи витрати і вдосконалюючи бізнес-процеси. 

Як показують дослідження, сама теорія управління взаємовідносинами з клієнтами не є чимось абсолютно новим. Вона існує вже давно і її базова передумова – безперервне вивчення і задоволення потреб споживача – протягом десятиліть становить фундамент ділових відносин. Що дійсно є новим, так це технології, які дають можливість ефективного управління відносинами з покупцями, потоками інформації про клієнтів і самим підприємством загалом. Останнє десятиліття пройшло під впливом бурхливого розвитку технологій, в результаті чого в центрі концепції CRM на підприємстві виявилась CRM-система. Однак у результаті переоцінки ролі CRM-систем при прийнятті концепції управління взаємовідносинами з клієнтами більшість підприємств забуває про те, що CRM - це насамперед стратегія, а вже потім – технологія. Сьогодні багато підприємств помилково вважають, що, витративши великі кошти на придбання і установку дорогих CRM-систем, вони негайно отримають віддачу у вигляді суттєвого збільшення обсягів продажів і лояльності своїх покупців. Такі організації приступають до установки програмного забезпечення, не маючи чіткої стратегії відносин з клієнтами. 

У результаті більшість західних дослідників змушені констатувати факт незадоволеності багатьох підприємств результатами впровадження CRM-систем. Числове значення частки безуспішних проектів коливається від дослідження до дослідження. Однак більшість фахівців сходяться на думці, що кожен другий проект по впровадженню CRM-системи на підприємстві виявляється певною мірою провальним. Зокрема, за даними Gartner Group, частка CRM-проектів, що не виправдали очікування, становить 60 % від загального числа впроваджень [1], Merill Lynch схиляється до цифри в 45 % [2]. 

На Заході за останнє десятиліття концепція CRM набула поширення. Що стосується українських компаній, то для них CRM все ще залишається малознайомим інструментом. За оцінками Sputnik Labs, менше половини всіх компаній в Україні ведуть єдиний реєстр клієнтів (зазвичай – це реєстрація реалізованих угод у фінансовій системі) [4]. 

А успішно впровадженим CRM може «похвалитися» лише незначна частка підприємств, що працюють на українському ринку. З числа підприємств, що тією чи іншою мірою використовують функції CRM, більше половини застосовують власні розробки [4].

 Однак, беручи до уваги незаперечні переваги концепції управління взаємовідносинами з клієнтами, приходимо до розуміння, що найближчими роками багато вітчизняних підприємств серйозно задумаються про впровадження CRM. Відтак, український ринок, який розвивається, є величезним полем для оптимізації процесів взаємодії з клієнтами. А оскільки, як було згадано вище, навіть серед західних компаній, що володіють величезними ресурсами і потенціалом для більш ефективного впровадження CRM, висока частка безуспішних проектів, слід звернути увагу українських підприємств на ті прорахунки і помилки, які ведуть до провалу дорогого проекту і яких слід уникнути. Одним з найважливіших питань, на яке потрібно знайти відповідь: «що необхідно зробити підприємствам, щоб вберегти себе від дорогого провалу?» 

Технологічна складова безумовно є однією з найважливіших у процесі впровадження CRM на підприємстві і, недооцінивши її роль, підприємство може не отримати бажаних результатів. Однак, накопичений за останні роки досвід впровадження CRM-систем показав, що далеко не завжди одна лише технологія допомагає підвищити ефективність бізнесу. Власне, помилка більшості підприємств полягає в тому, що вони витрачають великі кошти на придбання і установку CRM-систем і лише після цього намагаються перебудувати організацію свого бізнесу. На перший план виходить неготовність самих підприємств до впровадження даної системи CRM. Ключем до успіху управління відносинами з клієнтами в організації сьогодні є прийняття філософії CRM. Вона передбачає зміни на підприємстві за п'ятьма основними напрямками: – прийняття стратегії взаємовідносин з клієнтами; – реструктуризація підприємства; – зміна бізнес-процесів; – зміна корпоративної культури; – впровадження CRM-системи [5].

Всі процеси, що формують систему взаємовідносин з клієнтами, можна структурувати в групи, що створюють етапи циклу взаємодії з клієнтом – маркетинг, продажі, обслуговування, і відповідно керування процесом взаємодії з клієнтами, даними елементами за допомогою реалізації єдиного клієнтоорієнтованого підходу до управління в організації. Клієнтоорієнтований підхід спрямований на виявлення, захоплення, притягнення споживачів за рахунок підвищення якості обслуговування та задоволення їх потреб [29].

Для реалізації продукції підприємства, що вироблена відповідно до його внутрішніх ресурсів, наявних у підприємства, застосовуються наступніі переваги:

- низькі ціни (виробнича концепція), 
- покращена якість товару (товарна концепція) 
- збутові зусилля підприємства (збутова концепція)[19].
Всі вони мають раціональну основу, що опирається на реальне ресурсне забезпечення кожного підприємства укожному окремому випадку.
 Узагальнено сутність виробничого підходу може бути відображена рис. 2.2. 
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Джерело: [19].

Рис. 2.2. Сутність виробничного підходу до задоволення потреб споживачів 
Основою сучасного клієнтоорієнтованого підходу виступає такийаспект «ринкове» мислення, відповідно до якого «виготовлятися і продаватися має тільки те, що потребує споживач» [22].  Підприємство оргієнтоється на інтереси, зацікавлпення споживача, модні тренди та регіональні особливості пов'язані з колірними, ментальними, світоглядними та іншимиперевагами представників цільових груптаіснуючих клієнтів. Велике значеня при цьому відводиться комунікативній активності персоналу підприємства, спрямованого на власну клієнтську базу. 
2.2 Стейкхолдери в системі CRM-менеджменту підприємства 
На сьогодні звернення уваги підприємства на запити, інтереси та права стейкхолдерів є основоположним аспектом діяльності та менеджменту підприємства. Цей аспект має враховуватися всіма без винятку підприємствами різноманітних галузей, як виробничих, так і сфери сервісу. Він активно враховується різнитипними підприємствами соціокультурної сфери. Відповідно до теорії стейкхолдерів, під якими прийнято розуміти зацікавлених сторін, розробленої американським вченим Р. Едварда Фріменом, всі групи або  окремі індивіди, що впливають на діяльність організації,  відповідно виступаютьє елементами цілісної екосистеми підприємства, називаються її стейкхолдерами [5]. 
Стейкхолдери – це сукупність всіх груп осіб, чиї інтереси більшою чи меншою мірою стосуються діяльності окремого підприємства чи установи. При більш детальному розгляді, можна стверджувати, що це група, організація або особа, на яких впливає бізнес-структура, і які самі впливають на окрему бізнес
структуру [5]. 
Теорія стейкхолдерів – теорія зацікавлених сторін передбачає активне управління бізнес-середовищем, відносинами усередині і ззовні організації з урахуванням запитів зацікавлених сторін – представників внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства. Міжкомпанією та стейкхоледерами виникають певні відносини. Вони можуть бути конкурентними, недоброзичливими, так й базуватися на співпраці, активній заємодії. Завдання системи менеджменту підприємства полягає у нормалізації та гармонізації відносин зі всіма без винятку групами стейкхолдерів.

Сучасні вчені вмділяють поняття «коаліція учасників бізнесу» або «коаліція впливу» – це сукупність груп, які безперервно впливаютьт на організацію. Такий вплив змушує їїеволюціонувати, видозмінюватися та коригуватися. Так як коаліція значним чиномвпливає на підприємство, то всі стейкхолдери повинні бути ідентифіковані та ретельновивчені. Інформаціяпро них повинна використовуватися при розробці стратегії та планів підприємства [8].
Підприємство соціокультурного сервісу має не тільки пасивно підлаштовуватися під стейкхолдерів, але й також активно впливати на них та навіть управляти ними. Обов'язковою умовою організації процесу управління стейкхолдерами виступаєє їх попередній аналіз. Процес цілеспрямованого управління стейкхолдерами включає наступні інструменти пливу: переговори, мотивація стейкхолдерів з метою здійснення ними певних дій, контакти та інші комунікації зі стейкхолдерами.
Це узагальнена певною мірою класифікація. Щоб зрозуміти те, які стейкхолдери бувають і які саме цілі та  інтереси можуть переслідувати, необхідно розглядати їх склад  та формування більш детально. Основні групи зацікавленіх осіб для проектноорієнтованого підприємства соціокультурної сфери наведено в таблиці 2.1. 

[image: image3.png]O B Eonomike pidpryiemstvanavet X | | - 2 x

(¢} aiin | C/Users/flyruak/Desktop/13%20PoGouora%20CTony/Exoromika%20cka/Ekanomika_pidpryiemstva_navchalnyi_posibnyk.pdf =
DUCHI T JIyp@Man 11 CBIOVOYIA  SWAUIIN  SOTRpE APy -
crefikxonepis:

- Crelikxonzepu, ki dinancyiots (ipwy (snaciki, axuionepi,

YHaCHIIKH TOBApHCTRA);
- MenemRMeHT
- cayxbonu

- exoHoMiumi mapTHepH (NOKYML, MOCTAYATLHIKH).

npauismi pipyi;

L ysaransiena knacudixauis. 106 3posysitu i cefikxotepi GyBaioTs
i i iuTepecu MoyTL mepeciiyBaTi, HEOGXimNO posrIANaTH iX Cinan GLtbl
etanbio. Y Taba1. 2.1, HApHKNA, HABEACHO OCHOBH] IPYITH 3alliKaBeHixX OCI0 A1
HPOCKTHOOpIETOBAIIOrO MiANpHEMCTBa,

Taguys 2.1 Ocnosni 3anikaneni cropoun npoexTy Ta ix inTepeci

Haiivieiysanion
crefikxonzepa
1 2
Buympiwni 3ayixaeneni cmoponu npoexmy

Bitkonaiiis npoexty
Meiieuiep npockry | JLOCATHCHNS ULbOBIX OKAMIKIB MPOCKTY.
Kap’cpiie 3poctarmis
Kowanza ynpasiinna | JlOCAIHCHAS ULLOBIHX TOKAHIKIB NPOCKTY

npociron Kap’cpiie 3poctarmis
MaiiGyTiis 3aXHILEHICTE iX POGOYHX Micitk
e KoMaru MpoeKTY | 3pocTanis 3apobiTHOY AT
Kap’cpiie 3pocrarmis
Bukonanus B3sTix na cebe 30608’ 43aHb
UiTka n0CTan0BKa TeXHIMHOrO 3aBMaHIA

Ocuoi ifTepecit creiikxonepa

TocTauansuim npoexty

Ilpodoecenns mada. 2.1
T 2

3ayikagneni cmopouu npoexmy ecepeduni nionpucycmea

Chocuacia BHaTa 30608 A3aih 10 KpSAMTY

Kpeautopit

3Gepeskeini H0TOUHOO pi

= @) e




Джерело: [5].

Відомі вчені Г. Луффман і Г. Ньюбоулд виділили тільки 4 підгрупи стейкхолдерів:

 - cтейкхолдери, які фінансують фірму (власники, акціонери, учасники товариства); 

- службовці і працівники фірми; 

- менеджмент фірми; 

- економічні партнери (клієнти, постачальники) [16].

Кожна із груп стейкхолдерів має виключно інший інтерес у відношені до організації, що повязано із власним статусом. Інтереси стейкхолдерів – це найголовніший напрям аалізу для підприємства, у якому їх всіх необхідно вивчати та ретельно аналізувати. Відповноти аналізу залежатиме подальший комерційний успіх та імідж підприємства. Слід зважати, що їхні інтереси не завжди мають фінансовий характер. Потрібно максимально точно знати увесь спект потреб та інтересів [12]. 

З метою систематизації стейкхолдерів застосовується модель Мітчелла
Агле-Вуда та будується матриця «Вплив-Значущість» [9]. 
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Джерело: [26].

Рис. 2.3. Матриця «Вплив-Значущість», розроблена на основі моделі  Мітчелла
Агле-Вуда [].
Архітектура стратегічних показників у вище вказаній схемі діяльності підприємства може істотно видозмінитися під дією низки факторів. За умови, що базовим принципом розвитку бізнесу станене досягнення конкурентоспроможності, статусу наринку соціокультурних послуг, а задоволення потреб та очікувань стейкхолдерів підприємства. Усі вказані 4 перспективи зі схеми системи збалансованих показників необхідно розглядати з позиції внеску і стимулювання інтересів усіх ключових стейкхолдерів. Потрібно враховувати, як внутрішніх зацікавлених (менеджмент, персонал), так й зовнішніх (власники, бізнес-партнери, споживачі, держава) [26]. 

2.3 Модель поведінки власника бізнесу при CRM-стратегії підприємства
При адаптації та застосуванні CRM-стратегії є дві можливі моделі поведінки власника бізнесу, що впливають на організацію клієнтоцентричного підходу. Відповідно до першої моделі власник майбутній підприємства вкладає кошти у заснування або придбання бізнесу з метою одержання доходу за рахунок подальшого перепродажу підприємства. Власник не вкладає кошти у довгострокову перспективу на самому підприємстві. Якщо й модернізує якісь сегменти підприємства, то включно з метою отримання гудвілу, тобто репутаційних девідентів, а не дивідендів із розвитку підприємства, закладу  [14].

У випадку першої моделі, дохід утворюєтьться за рахунок одержання різниці між величиною інвестованого капіталу та самим доходом, отриманим від продажу цього ж бізнесу. Основна ціль тацільовий показник для такої моделі – це максимізація вартості підприємства у якнайкоротші терміни [14]. 
Друга модель майбутнього власника бізнесу передбачає, що відбувається інвестування коштів у створення або придбання бізнесу з подпальшою метою одержання доходу від володіння ним. Одержання постійного доходу. У цьому випадку дохід власника формується у вигляді вилученя частини прибутку (нерозподіленого прибитку) підприємства. так постає питання не стільки нарощення гудвілу, скільки активізації отримання прибутку. Без вкладання значних фінансових ресурсів способом отримання стабільнного прибутку може бути клієнтоорієнтований підхід, як метод не стільки добросовісного відношення до клієнтів, відвідувачів, як метод активізації впливу на відвідувачів [8]. 
За умови повного вилучення прибутку унеможливлюється стабільний розвиток підприємства у довгостроковому періоді. Частина прибутку обов’язково не буде інвестуься в розвиток з метою збереження спроможності підприємства генерувати прибуток у довгостроковому періоді. Таким чином підприємство у цьому випадку може втрачати свою конкурентоспроможність. [11]. 
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Джерело: [8].

Для оптимізації ситуації проходженя інвестиційного циклу ( див. рис. 2.4) передбачає подолання точки безбитковості виробництва. Досягнення періоду окупності інвестованого капіталу та забезпечення віддачі прбутку на капітал можна зобразити у вигляді у вигляді  англійського: «free cash flow to the firm», FCFF [18]. 
Free cash flow to the firm – це оподаткований грошовий потік (ресурс0 від операційної діяльності з вирахуванням чистих інвестицій у основний іта оборотний капітали підприємства. Він доступний інвесторам, як кредиторам, так і власникам. У процесі ухвалення рішень інвестори приділяють основну увагу не валовому або чистому, а саме вільному грошовому потоку підприємства, яким вони можуть вільно розпоряджатися. Це й обумовлює потребу пошуку шляхів збільшення прибутку.  

Альтернативами подальшого поводження власник підприємства можуть бути: 
− вкладання коштів в новий проект; 

− реінвестування коштів в подальший розвиток бізнесу; 
− втрачання коштів на власне споживання; 
− комбінування перших трьох варіантів; 
− продаж бізнесу [3, c. 22]. 
Чотири перших варіанти є абсолютно прийнятними для застосування CRM-стратегії [].

Вартість бізнесу для власника визначається його здатністю генерувати FCFF. Такі показники, як підвищення рентабельності, збільшення частки ринку, або валового прибутку лише є засобами максимізації вартості, тому що вони забезпечують формування FCFF. 
Завдання керівництва підприємства полягає в реалізації реалізувати цілей власника, яка полягає звичайно ж у виході на точку беззбитковості. Вільний грошовий потік фірми (FCFF) максимізує вартість самого бізнесу, тобто зможе забезпечити його спроможність генерувати якомога більший FCFF й надалі. Інтегральний показник діяльності підприємства соціокультурного сервісу для власника – це максимізація вартості бізнесу, під якою розуміється його здатність генерувати вільний грошовий потік (FCFF) [18]. 

[image: image6.png]O B Eonomike pidpryiemstvanavet X | |

C

- a8 x

He curaporizyeracs | @

VoV TV ‘

Puc. 2.3. BupoGiirauii nxi 10 321080,z 0TPed CroskinBasin

aiin | C/Users/flyruak/Desktop/13%20PoGouora%20CTony/Exoromika%20cka/Ekanomika_pidpryiemstva_navchalnyi_posibnyk.pdf

OCHOBOIO  KITICHTOOICHTOBAHOMO MIAXOAY € (PHKOBE)  MHCHEHHS,
BATOBI O 110 AKOrO CBHTOTOBAATHCA | NPOAABATHCA MaC TKIL Te, L0 NOTPEBYE

cnosinay. To7I0BH BIAMIHKICTE PUHKOBOrO MAXOAY NpeACTaBACHa Ha pic. 2.4.

Kanami ta
Hompegu \ Meroms | 3awosnema | TorpeSus | Heobximii
oPe snoginy, | HaTomapui | cipommmiTa | akmisiTa
Kaientin
Apyanimiaia | mocayrn | warepianax | maiki
wictin

Puc. 2.4. Puikosuii niZIXiZ 20 31080eHHS N0TPES CroAHBatia

BesyMoBiit aKTOpPOM YCTiXy CY4acHOro MANPHENCTE € BPOBAACHIA

CRM (Customer Relationship Management) — kieHToueHTpiioro miaxony 1o

oprauinauii i pexewns Giswccy mianpuescrsa Jo ocommx  oda

KrieHTOOpicHTOBaNOI KoMMaii

HaeKaTE:

~ 3BopomHili 'O 3 KICHTOM aHATI3yCTHCS Ha BIILOMY piBHi

~ pesymLTaT auazizy 3BOPOTHEOrO 38’A3KY 3 KAICHTOM € OCHOBOIO A

npuiiiATTs CTpATEriNHIX pilcith

211
20002022

o) e





Рис. 2.5.  Структура потреб клієнтів

Джерело: [18].

Отже, в залежності від часових цілей отримання прибутку власником (інвестором) підприємства здійснюється вибір підходів щодо активізації отримання прибутку.  Дієвим методом на сьогодні залишається лієнтоорієнтований підхід, що може стати основою стратегієї закладу соціокультурної сфери. 
Перша та друга стратегії повною мірою можуть бути адаптовані для реалізації на підприємстві соціокультурного сервісу, особливо, якщо мова йде про консалтингові та продюсерські центри, рекламні агенції, арт-центри, виставкові зали тощо.

Таким чином, можна дійти висновку, що CRM -система – це унікальне рішення у сфері управління взаємовідносинами з клієнтами і автоматизації цього процесу всередині організації. При грамотному впровадженні та використанні система дозволяє на основі побудованої клієнтоорієнтованої моделі бізнесу істотно збільшити кількість продажів, а разом з тим і прибуток компанії. Для організацій, які хочуть зберегти свої лідируючі позиції на ринку та підвищити свою конкурентоспроможність, CRMсистема – це корисний та ефективний IT- інструмент. Зокрема, CRM-системи дозволяють сфокусуватися на компетенції фірм в отриманні та інтеграції інформації, а також залучати користувачів у процес управління стратегією компанії, що позитивно відображається на її показниках.
З великою популярністю інструментів для збору даних у соціальних мережах, на сьогоднішній день CRM є рухомою силою в бізнесі, що дозволяє оцінити та мати можливість керувати лояльністю до бренду. Дана система дозволяє отримати унікальність ведення бізнесу і є не тільки програмним продуктом, що дозволяє автоматизувати бізнес-процеси з управління маркетингом, продажами та обслуговуванням, CRM – це єдина концепція управління бізнесом. Високий рівень лояльності клієнтів допомагає знизити витрати на маркетинг і збільшити в цілому доход організації.
2.4 Етичні засади обслуговування клієнтів при CRM-стратегії
У сучасній науці та практичній діяльності особливе місце займають етичні аспекти розвитку бізнесу, етики обслуговування, корпоративної соціальної відповідальності. Особливо актуальними є проблеми етики взаємодії з клієнтами, зі стейкхолдерами загалом. Так виникає  поняття, що широко використовується в науковому та бізнес-середовиші – культура сервісу. 
Під культурою сервісу розуміється на сьогодні  система еталонних норм поведінки, моральних принципів, високих духовних цінностей та етики поведінки, принципи якої узгодяться, як з національними традиціями країни, так і з сучасними вимогами загальносвітових стандартів, вироблених впродовж триалго періоду часу, свідчачи та спрямовуючись на якісне обслуговування споживачів [11].

У сучасному світі для роботи з клієнтською базою більшість компаній використовують спеціалізовані програми – CRM, які дозволяють формувати інформаційну базу клієнтів, постачальників, підрядників та інших контрагентів. CRM-система (від англ. Customer Relationship Management) є корпоративною інформаційною системою, що застосовується для автоматизації стратегії компанії. Зокрема, така система дозволяє збільшити обсяги продажу, підвищити ефективність маркетингових заходів, підвищити якість обслуговування клієнтів компаній за допомогою збереження даних про попередній досвід роботи з конкретним контрагентом, створити бізнес-процеси з подальшим аналізом досягнутих результатів. Зокрема, процес управління взаємодією з клієнтами можна розглядати як цикл дій з управління маркетингом, продажами та обслуговуванням [14]. Ціллю впровадження і використання CRM-системи є оптимізація та вдосконалення управління взаємодією з клієнтами, і, як наслідок, зростання прибутку, збільшення кількості нових клієнтів та ступеня їх задоволеності [2].

 При правильному застосуванні CRM-системи допомагають у кілька разів підвищити продуктивність організацій. Серед основних процесів, які здатні це зробити, можна виділити: сегментування клієнтської бази компанії дозволяє виявити найбільш прибуткових споживачів, що призведе до зростання продажу; здійснення перехресних продажів, які ведуть збільшення прибутку; зниження витрат рахунок проведення аналізу статистичних даних, які сприяють оптимізації каналів просування товарів, послуг, робіт; здійснення аналізу продажів, що допомагає збільшити прибуток від поточних угод розробки успішних управлінських стратегій; створення єдиної бази даних, яка дозволяє економити час на пошук потенційних покупців, а також на збирання даних про них [2, с.8]. 

Процес взаємозв'язку зі споживачами включає безліч завдань: управління продажами, поліпшення відносин з клієнтами, виявлення цільових споживачів, оптимізація інформаційного обміну, визначення потреби клієнта, аналіз зворотного зв'язку та ряд інших. Основне застосування CRM-системи пов'язане з організацією та управлінням взаємозв'язком із споживачами. Тому, насамперед, переваги CRM системи виявляються у підвищенні показників продажів, зокрема, збільшенні їх обсягів, підвищенні ефективності, зниженні вартості залучення клієнтів. Крім цього, дані системи істотно впливають на керованість і культуру роботи компанії. Вважаємо за необхідне визначити переваги, які надає CRM-система. Серед основних можна виокремити:  диференціація клієнтів з урахуванням потенційного доходу (система дозволяє виявити перспективних( клієнтів, співробітництво із якими принесе компанії у майбутньому максимальний доход);  виявлення найбільш рентабельних видів продукції (робіт, послуг) чи найбільш рентабельних видів( діяльності;  можливість реалізації на вигідних умовах додаткових товарів чи послуг, що є основним продуктом( (крос-продаж);  виявлення неефективних витрат із їх подальшим зниженням, а також підвищення продуктивності( співробітників підприємства загалом [5].
Розглядаючи таке поняття, як культура сервісу, можна віднести це поняття або до всієї національної сфери послуг  всієї країни загалом, або до однієї галузі (наприклад, до сервісу у сфері культури, дозвілля – соціокультурного сервісу), або до підприємства, фірми. Діяльність конкретного працівника, що обслуговує клієнтів та реалізовує безпосередньо, також може відповідати (повністю або частково ) вимогам культури сервісу, виробленим у рамках того напрямку послуг, де він реалізовує власну професійну діяльність. Разом з тим культура сервісу на всіх вказаних рівнях та навіть галузях пов'язана між собою, формуючи одноманітні норми обслуговування [17].

Культура сервісу, а саме у соціокультурній сфері якокремій галузі або в будь-якому колективі не виникає на сама собою, спонтанно. Коріння багатьох особливостей цього процесу надання послуг, повадженняз клієнтами завжди пов'язане з національними елементами культури праці, з професійною культурою галузі і корпоративного середовища [11]. 
Відомо, наприклад, що ще в 18-19 століттях у різних ремісничих, торгових корпораціях складалися стійкі критерії культури обслуговування, ставлення до покупця, замовників, торговців.  Певні норми майстерності, етичні принципи повадження між собою  і з клієнтами були чітко сформовані у торговців, у персоналу корчем, заїжджих дворів, ресторацій, крамниць. Так формується необхідність мати хорошу репутацію [16]
Відомим було надійне так зване «купецьке слово» якдотримання обіцянок про якість товару, йго походження, надійність, якість, надійність будівельних робіт, акуратність і довговічність виконаних замовлень майстра з ремонту взуття, а також перукаря, кравця, єстетичні якості столярної роботи, шанабливе поводження з відвідувачами корчем і ресторанів, бажаннядогодити індивідуальним звичкам клієнта іінші аспекти беруть початок багато століть назад. Підрив приватних підприємницьких традицій у виробництві та наданні послуг продовж періоду панування командно-адміністративної економіки руйнівно позначився на багатьох аспектах культури обслуговування.Потрібен був певний час, щоб повернутися до втраченого [16]. 
У наші дні досі йде відродження багатьох конструктивних традицій, пов'язаних з культурою сервісу, а також активне перейняття та застосування провідного світового досвіду  обслуговування клієнтів, що є основою CRM-стратегії на сьогодні [15].
Загалом перед сучасним українським сучасним соціокультурним сервісом стоїть завдання поєднання національних особливостей і міжнародних принципів сервісної культури, що йреалізовується пр формуванні  CRM-стратегії на різноманітних підприємствах, в тому числі в різнотипних закладах соціокультурного сервісу. Безліч нових аспектів культури сервісу загалом мають в наші дні загальний інтернаціональний характер.,що опирається на здобутий загальносвітовий досвід, що може бути доповнення певними рисами місцевої культури ( вклонятися пр привітані у японці, китайців, тощо). У зв'язку з цим насамперед потрібно вказати на раціональні вимоги до культури праці та обслуговування, пов'язані з технічноюі технологічною стороною соціокультурного сервісу, з якістю і динамікою його розвитку, з психологією і естетикою обслуговування, з мотивацією персоналу щдо потреб збільшувати продажі, утримувати старих та залучати нових сталих і потенційних клієнтів на підприємство [8].

У будь-якій країні підприємці і менеджери сервісу готові використати національні традиції обслуговування, якщо вони не суперечать сучасним вимогам і підвищують ефективність сервісної діяльності загалом. Тому в розвинених країнах світу менеджмент розробляє комплексєдиних вимог до культури обслуговування, впроваджує його в практику своїх фірм і контролює виконання. Застосування місцевих етнонаціоннальних особливостей етики та етикету посилює позитивні враження в клієнтів, сприяє залученню нових клієнтів.
Стратегія менеджменту соціокультурного сервісу при цьому здійснюється таким чином, щоб зробити співробітників однодумцями адміністрації, самим прагнути максимально зацікавити та якісно обслужити., а не нав'язати персоналу культуру обслуговування з клієнтами, відвідувачами, цільовими аудиторіями (виключно) директивними методами та інструкціями [17]. 
З цією метою з працівниками проводять спеціальні заняття, тренінги, розбирають помилки і збої в оволодінні етикою і естетикою обслуговування. Фахівці прагнуть якнайповніше зрозуміти потреби кліента, запити, навіть спрогнозувати зацікавлення Якщо працівник непрагне відповідати необхідним вимогам, активно працювати з клієнтами, то після низки порушень етики обслуговування з таким співробітником прощаються [17, с. 22].
Менеджмент соціокультурного сервісу виходить з того, що на високому копнетентному рівні, тобто якісно, з високою мірою досконалості обслуговувати споживачів насмпередвигідно, передусім, для самих працівників, оскільки це стимулюватиме збут, а отже і прибуток, а унаслідку – з0аробіток у формі премій у певному відсотковому розмірі від реалізованих продуктів та послуг. У цьму й полягає сутність CRM-стратегії таїї єкономічна комерційна ефективність [17]. 
 І навпаки, відсутність культури сервісу помітно відбивається на зниженні доходів. Це мотивує працвників активніше працювати з клієнтами, прояаляти ініціативу, знаходити підхід до клієнтів та ставити перед сабою певні цілі щодо роботи з клієнтами, активніше працювати на власний фінансовий успіх, а унаслідку – на фінансовий успіх підприємства загалом [8].

Мотивація та етика сервісу – це 2 головні засади, що становлять основу CRM-стратегії як клієнтоорієнтованого підходу, що насьогодні випрадовує свою актуальність  застосування на підприємствах соціокультурного сервісу такими аспектами, як незначні капітальні квкладеня для активізації продаж, збуту, отримання прибутку.
Розділ 3

ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ЗАСТОСУВАННЯ CRM-СТРАТЕГІЇ НА ПІДПРИЄМСТВАХ СОЦІОКУЛЬТУРНОЇ СФЕРИ
3.1. Проблеми та здобутки сучасної культури сервісних підприємств Україні
Унаслідок сучасного  соціального, економічного та політичного прогресу впродовж останніх років сфера  соціокультурних послуг характеризується стрімкими темпами зростання та диверсифікації. Одночасно з активізацією діяльності сервісних підприємств помітний активний розвиток спостерігається і в інфраструктурі широкої сфери послуг. На сьогодні провідним фактором в процесі отримання доходів, а у наслідку отримання прибутку в сфері обслуговування виступає персонал сервісних підприємств як чинник ефективної, деколи навіть агресивної роботи з клієнтами. Важливо вміти запропонувати, заікавити та виконати обіцяний рівень якості пропонованих послуг, створити дляклієнтів сприятливу та доброзичливу соціально-психологічну атмосферу.  Як відомо, за роки панування тоталітаризму та планового індустріалізму на території пострадянських країн створиласяпевна зневага до тих галузей економіки, продуктом яких виступає доцільна сервісна діяльність людей. 

Однією зі сфер, що найбільше постраждали у результаті функціонування у режимі планової економічної політики виявилася сфера сервісу. Таке відношення було викликане низкоюпричин, серед яких одна із найголонвніших – це невисокий рівень загальної та професійної культури працівників сфери обслуговування, що призводить до  низької якості їхньої праці [11]. 

Особливість сфери сервісу  та клієнтоорієнтованого підходу полягає у тому, що працівникам доводиться мати справу, передусім, з  людьми, з великою їх кількістю, які мають різні характери, комунікативний досвід, запити, тощо. Запити клієнтів при реалізації CRM-стратегії, переваги, переживання повинні належним чином сприйматися та задовольнятися працівниками цієї сфери професійної діяльності. Поступово долається те, щобагаторічне функціонування сервісної сфери загалом, а соціокультурної зоккрема за сумнозвісними законами «ненав'язливого сервісу» призвело до певного  негативного відношення з боку потенційних споживачів послуг в нашій країні [2]. 
З розвитком системи теоретичних знань про феномен культури обслуговування та клієнтоорієнтованого підходу, виникає необхідність повнішого їхнього втілення, реалізації у практичну діяльність підприємств соціокультурної сфери. «Зростає практична роль культури та етики бслуговування. Виникає необхідність у підвищенні ефективності діяльності сервісних підприємств у зв'язку з трансформацією функцій персоналу підприємств від інструментальних до суб'єктивних» [9].
 Проблематика формування професійної культури обслуговування клієнтів вивчається в українському науковому просторі порівняно недавно. Окремим напрямом можна виділити дослідження, які в тійабо іншій мірі торкаються проблеми підготовки фахівців у сфері соціокулльтурного сервісу. Проте на сьогодні, практично не приділяється увага проблематиці дослідження процесу формування професійної культури та нетики обслуговування сервісними підприємствами. Ще менше приділяється уваги визначенню компонентного наповнення та структури професійнної культури працівників конкретних професій і спеціальностей, що належать відносяться досоціокультурної сфери [9]. 
Виникає потреба здійснення розробок методичних основ забезпечення процесу формування професійної культури щодо роботи з клієнтами на різнотипних підприємствах соціокультурної сфери та сфери послуг. Досягненння такої насамперед освітньої мети зумовило необхідність сформувати та послідовно вирішити низку наступних завдань: 
· визначити особливості потреб практики національного  досвіду сервісу клієнтів;

· проаналізувати комплекс єдиних вимог до клієнтоцентричного підходу підприємств в світі та України; 
· розробити пропозиції щодо підвищення рівня культури обслуговування на підприємствах  соціокультурної сфери [24]. 
Загалом  сучасна культура підприємств сервісного характеру формує  систему еталонних норм поведінки та спілкуваня, високих духовних цінностей іетики поведінки,а також стратегій маркетингу, втому числі direct-інформування та агресивного маркетингу. «Принципи сервісноїкультури  узгоджуються, як з національнми,  так й релігійними традиціями країни, а  також із сучасними вимогами світових стандартів обслуговування та мають  відображати якісне обслуговування та запити споживачів» [24]. 
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Рис. 3.1. Компоненти сфери послуг.

Джерело: https://www.google.com/search?q=культура+сервісного+підприємства&client=opera&hs=Wd2&sxsrf=AJOqlzWl9W-bCTyq3gNh0xM7yybhXDO30w:1679412113474&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiN29HTqe39AhUTi8MKHdeIDokQ_AUoAXoECAEQAw&biw=1619&bih=843&dpr=1#imgrc=ePROlUYtFCBlbM
Gоняття культура обслуговування клієнтів у CRM-стратегії відноситься до всієї національної сфери послуг країни, окремих галузей, кожного окремо взятого підприємства. Разом з тим культура сервісу з огляду на базові етичні та комунікаційні принципи, на всіх рівннях пов'язана між собою, формуючи певною мірою уніфіковані норми обслуговування за галузями, до прикладу. Є окрема специфіка екскурсійного обслуговування, окрема специфіка та , відповідно, культура спілкування з клієнтами рекламної агенції чи продюсерського центру [12, c.51].
Діяльність конкретного представника персоналу підприємства соціокультурного сервісу може відповідати (або не відповідати) вимогам культури сервісу, емоційного інтелекту врамках того напрямку послуг, де він працює. Коріння багатьох особливостей культури обслуговування закладів соціокультурного сервісу завжди пов'язані з національними елементами культурни праці загалом, а також з професійною культурою галузі та корпоративного середовища. Певні норми комунікативної майстерності, етичні принципи роботи з різними групами стейкхолдерів були вироблені уторговців, працівників та прислуги трактириив, лазень, постоялих дворів здавна. Унаш час йде відродження багатьох конструктивних традицій,  що не тільки пов'язані з культурою сервісу, а беруть глибокий початок в українському традиційному звичаєвому праві, традиціях взаємоповаги, поваги до старших, піклування та допомоги всім потребуючим [22]. 
Перед сучасним українським сервісом та підприємствами, що активно використовують CRM-стиратегію постає завдання поєднання національних особливостей та міжнародних принципів сучасної сервісної культури. Безліч нових аспектів практики роботи зклієнтами набувають у наші дні всезагального, міжнародного характеру.  Саме тому, першочергово слід акцентувати увагу на раціональні вимоги до культури праці персоналу, що здійснює безпосереднє обслуговування клієнтів, пов'язані з технічною та технологічною сторнами сервісу,  а тако з якістю і динамікою його розвитку, з психологією та естетикою впливу на клієнтів [2]. 
На сучасних провідних підприємствах соціокультурного сервісу з працівниками проводять спеціальні серії тренінгів, «розбирають» помилки в оволодінні етикою та естетикою обслуговування, формами активізації ефективної взаємодії з людьми [7]. Подібний гнучкий, але й водночас жорсткий підхід не міг бути ефективно розвинений всфері послуг країн колишнього СРСР, скільки в той час культурі обслуговування приділялося мало уваги з боку всіх рівнів галузевого керівництва. Вищі галузеві інстанції зобов'язували господарських керівників боротися в колективах за культуру обслуговування клієнтів. Хоча напрактиці така діяльність практично нереалізовувалась.  Відповідні вимоги записувалися упосадові обов'язки осіб, що працювали на обслуговуючих посадах, вивішувалися на видному місці в приміщенні прийому відвідувачів, але все залишалосянаформальному рівні. За порушеня відповідних пунктів соціалістичних зобов'язань, пов'язаних з культурою обслуговування, до працівника могли бути застосоано адміністративні або економічні санкції [16].

У наш час у будь-якій країні світу підприємці та менеднжери сервісу готові використовувати національні саме традиції обслуговування, якщо вони не суперечать сучасним міжнародним підходам і сприяють підвищення ефективності клієнтоцентризму в цілому. Відсутність культури обслуговування, а собливо в закладах соціокультурної сфери, помітно  негативним чином позначається на зниженні доходів і конкурентоспроможності фірми.  Менеджмент підприємства при адаптації CRM-стратегії виходиіть з того, що культурно, тобто якісно, з прагненням до досконалості обслуговувати споживачів вигідно (і перш за все, для самих працівників компанії). Тому, у розвинених країнах світу, як правила, розробляється комплекс єдинх вимог до культури обслуговування, який впроваджується у практику діяльності підприємств та  системою менеджменту самого підприємства контролюється [15, с. 43]. 
Стратегія менеджменту при цьому вибудовується таким чином, щоб зробити співробітників однодумцями керівницвтва, а не нав'язувати персоналу культуру сервісу виключно наказними методами, не здійснюючи це примусовими методами. Однак працівник сфери послуг ще досить недавнього періоду, по-перше, був не зацікавлений у ефективнійй роботі, оскількиякість і зростаючий обсяг праці майже не відбивался на винагороді за результатами працію. По-друге, неякісне обслуговування було, наприклад в радянський пріод поширено повсюдно і не тягло серйозних наслідків для недбайливого уплані комунікації працівника закладу соціокультурної сфери [8].

Однак багато аспектів культури обслуговування, в тому числі й на окремих підприємствах соціокультурної сфери, поки залишаються на недостатньому для сучасного світу рівні. Відсутність культури сервісу на сьогодні дуже помітно позначається на зниженні доходів іта  конкурентоспроможності фірми [21]. 
Сьогодні в практиці українського простору соціокультурного сервісу очевидні позитивні зрушення в кількох напрямках: 
- трансформуються в сторону зростання якості та культури організаційно-технологічні боки обслуговування, 
- за споживача йде конкурентна боротьба, виробники послуг усвідомлюють значення споживачів у розвитку ітабільності бізнесу та конкуренції; 

- багато операцій проводиться за допомогою автоматизаціі та за допомогою сучаснеої комп'ютерної техніки, торгових ботів та інших пристосувань; 

- більше уваги  заразприділяється естетичним сторонам обслуговування [14]. 
На сьогодні привабливий вигляд вітрин,цікавий сучасний дизайн інформаційно-рекламної продукції,викладка товарів, інтер'єри приймальних приміщень і контактних зон сервісних підприємств [12, с. 84]. 
Перед менеджментом  соціокультурної сфери сервісу стоїть проблема вдосконалення професійної підготовки працівників, підвищення їх кваліфікаційного рівня,  активізація планування кар'єрного росту найбільш перспективних фахівців, що забезпечуватиме здорову мотивацію фахівців соціокультурної сфери [12].
 На жаль, але не всі співробітники закладів та установ соціокультурної сфери зрозуміли значення вдосконалення професійної майстерності як для індивідуального розвитку, так і для ефективної роботи. Така проблема може пояснюватися тим, що не всі підприємства соціокультурної сфери можуть працюють на комерційній основі, багато з них досі утримуються державним бюджетом та місцевими бюджетами [7].

Проблемою клієнтоорієнтованого підходу в соціокультурному сервісі виступає усвідомлення необхідності професіоналізму всоких стандартів у роботі. Це формує позитивний імідж закладу уклієнтів чи відвідувачсів, що, відповідно, супроводжується зростаючими доходами,  формуванням гудвілу у професійному середовищі [18, с. 32]. 
У сервісній діяльності проблемою та сферою активного впливу виступають психологічні особливості процесу обслуговування клієнтів. Саме представники системи менеджменту підприємства, я йі працівники фірми повинні звертати увагу на такі сторони своєії роботи у цій сфері як: 
- направляти в позитивне та взаємоприємне психологічне русло еередовище  взаємодії з клієнтом , з цільовими аудиторіями, їіх обслуговування вцілому; 

- культивувати конструктивні індивідуальні психологічні якості працівників, які працююють з клієнтами; 
- створювати умови для прояву позитивних психологічних властивостей відвідувачв – реальних та потенційнх [15]. 
Значною проблемною «зоною» дя керівників установ соціокультурної сфери є те, що необхідно здійснювати ретельний підбир працівників, які працюють у межах контактної зони з споживачами послуг. Психологічні особливості працівника, його якості повині відповідати операціям, характеру його праці.  Насамперед слід вникати різкої невідповідності міжпсихологією працівника тахарактером праці (до прикладу, не доручати окремі функції, пов'язанїу зі швидкою реакцією, працівникові з уповільненим типом психічних та емоційних рекцій) [22]. 
Сам працівник по роботі з клієнтом повинен залишатися доброзичливим, ввічливим, стриманим та усміхненим впродовщ всього періоду контакту з клієнтом. Співробітникові  так званої «контактної зони» важливо володіти вмінням уходити у контакт з споживачем, здатністю ненав'язливо з'ясувати його запити, проблеми, відповіднозапропонувати потрібний товар чи послугу. Не можна висловлювати незадоволення, якщо комунікація з клієнтом не привела до покупки [10]. 
Культура обслуговування у соціокультурній сфері неможлива без естетичних компонентів, що таковідкриває комплекс проблем у діяльності установ соціокультурної сфери, особливо тих, хто здійснює діяльність на нонпрофітній основі ( державні та комунальні бібліотеки,  музеї, концертні зали, тощо) [7].

3.2 Проект щодо рекомендацій активізації залучення клієнтів установами соціокультурного сервісу в мережі Інтернет

Для успішної реалізації проекту із залкчення клієнтів через мережу Інтернет необхідно здійснити кілька взаємоповязаних етпів.

На першому етапі  відбувається розробіка стратегії та формування чітких цілей. 

Першим кроком розробки успішної стратегії іззалучення клієнтів є встановлення досяжних цілей, які можна виміряти та порівняти у майбутньому. Для цього потрібні дані, статистичні інформація та інформацяіншого характеру. Варто дослідити звички своїх поточних клієнтів у споживанні та способах підтримки зв’язку між ними та самим підприємством.  Варто скористатися демографічними даними йінформацією щодо поведінки своїх споживачів власних послуг. Варто також розробити план ефективного встановлення контакту із цими потенційними клієнтами доступними способами.

Основа зосередження підприємства –  залишатися зосередженими на власнихх цілях. Зосередження на  на цільових аудиторіях, які згідно з даними зацікавиться вашим продуктом / послугою, тобто потенційними споживачами  соціокультурного продукту.

Простота надання соціокультурних послуг. Потенційний клієнт знаходить ваш веб-сайт, вибирає товар і переходить до оформлення замовлення –  покупки кватка, броні екскурсії, тощо. Але часто не доходить до кінця – не завершує покупку, хоча цікавиться товаром. Відповідно до статистичних відомостей, 67 % корзин є покинутими, незавершеними покупками. Потенційні споживачі зацікавлені у послугах соціокультурного сервісу й готові їх придбати, але якісь чинники (чи їх поєднання) утримують під час оформлення замовлення [19].

Найпоширенішими причинами, через які клієнти відмовляються від своїх покупок-кошиків, пов’язані, як із ціною й складнісю (незрозумілістю) оформлення замовлення. Якщо клієнт стикається з  такми неприємними та несподіваними речоми, як приховані комісії,високою вартістю доставки. Н останніх етапах процесу купівлі клієнт спробуєспробує знайти кращий варіант (цінову пропозицію) в іншому місці. Окрім того, якщо процес покупкитриває занадто довго, вимагає виконання числнних операцій, послідовних дія, які не фахівцю в сфері IT буде важко вконати, є незрозумілі аспекти, що вимагають уточнень, зернення до центру обслуговування споживачів, покупець роздратується й «піде», не оформить покупку [19].

 Отже, необхідно максимально спростити процес придбання товарів (послуг) через мрежу Інтернет, що зарах особливо добре сприймається покупцями  - представниками молодшого покоління та численних інтернет-користувачів старшого покоління.

Не слід залишати поза увагою відвідувачів веб-сайту підприємства соціокультурної сфери, які ще  не здійснили покупок. 

Культура обслуговування. Багато з чому комерційний успіх клієнтоорієнтоаного підходу залежить від якості роботи обслуговуючого персоналу, тобто всіх тих, хто працює безпосередньо з клієнтом.  Їхні риси, такі як кваліфікованість, уважність, привітність, відповідальне ставлення до власних обов’язків цн неодмінні умови високої культури обслуговування. 

Система менеджменту підприємств, що надають послуги в соціокультурній сфері, повинно чітко розуміти поняття «обслуговування споживачів», яке полягає в широкому комплексі різноманітних аспектів і граней. Фахівець має вміти визначати соціо-економічні та демографічні зміни, що безпосередньо чинять вплив на наобслуговування споживачів.  Вони мусять вміти ідентифікувати чинники, що впливають на зміну культури та підходів в обслуговуван. Тобто чинники фахових компетентностей менеджерів соціокультурної сфери у даному випадку відіграють першорядну роль.  

Сервісні тренінги. У обслуговуючій діяльності величезне значення маютьь психологічні особливості процесу обслуговування споживачів. У цьому напрямі керівники та фахівц винні звертати увагу на наступні аспекти:

- активізувати діяльність із тренінгів, щодо подолання психологічних бар’єрів в соціокультурному обслуговуванні;

 - культивувати  та активізовувати різними мотиваційними чинниками конструктивні індивідуально-психологічні якості працівників, які контактують з клієнтами;

- формувати та культивувати атмосферу та умови для вияву позитивних психологічних властивостей споживачів, формувати іміджеві аспекти «гудвілу» підприємства;

- надати ціннісних параметрів процесу обслуговування на підприємстві загпалом.

Діловий етикет сервісної діяльності. Він є чинником корпоративної культури підприємства соціокультурного сервісу. Етичні основи обслуговуванняпр організації та активізації клієнтоорієнтовного підходу формуються з тих світоглядних представлень, етичних цінностей, що актуалізують професійну поведінку працівників сервісу регулюють їхні взаємовідносини з споживачами.
Практика обслуговування при активізації CRM-стратегій з часом актуалізує такі ситуації, коли недосвідченому працівнику, що недавно працює в закладі соцокультурног сервісу, складно розібратися в етичних альтернативах, що спонтанно та неочікувано виникають. Як діяти, якщо клієнт вимагає від працівника, що його обслуговує, зробити  саме такі додаткові послуги, які нее входять у його посадові обов'язки. У таких випадках, реакції у відповідь працівника, маєвизначатися конкретною ситуациєю, можливостями самого підприємства та працівника незатратно прореагувати на ситуацію позитивна щодо клієнта.  Якщо таке  прохання висловлюється у ввічливій формі, а додаткові послуги, про які просить клієнт не займуть багато часу і підприємсто, звичайно ж,зацікавлене в збереженні клієнта, то таке прохання необхідно виконати. З іншого боку працівнник, що обслуговує, неможе потурати невмотивованій грубості, невиправданим капризам клієнта, не може витрасати час на непотрібні речі, обділяючи часом інших клієнтів. Невміння адекватно визначити ситуацію та прореагувати на неї з негативної точки зору  буде характеризувати, як окремо взятог фахівця, так і ціле підприємство загалом. 

Активізація корпоративної етики. У сфері  надання соціокультурних, культурно-дозвіллєвих та мистецьких послуг важливість етичних норм відчувається не тільки у прямій взаємодії працівників зі споживачами такого сервісу, а ій працівників між собою. Етичних принципів і етичних норм фахівець по роботі з клієнтами має дотримуватися і  відносинах зколегами. Системі менеджменту потрібно активізувати внутрішню корпоративну культуру. Ображеному та приниженому працівнику важко досягати відмінних виробничих результатів діяльності. Абсолютно надважлливо створити у сервісному колективі атмосферу взаємодопомоги, вміння працівників фахівцям взаємодіяти.
ВИСНОВКИ
Опираючись на вищевикладене дослідження на тему «CRM-технології в діяльності підприємств соціокультурного сервісу», здійсненого на основі аналізу сучасних наукових та навчально-методичних напрацювань за тематикою дослідження, а також статистичних матеріалів та Інтернет-ресурсів офіційних установ, можна підсумувати наступне:
По-перше, клієнтоорієнтований підхід – це система дій, спрямованих на активізацію роботи з клієнтом та стратегія, що спрямована на отримання прибутку без залучення капіталовкладень чи інвестицій у сам процес виробництва (матеріального чи нематеріального). Такий підхід може раціонально реалізовуватись на підприємствах соціокультурної сфери України як ефектвний метод обслуговування та залучення нових клієнтів.
По-друге, CRM-технології та відповідно СRM- стратегії, що формують ся на основі клієнтоорієнтованого підходу відповідають ринковим  всім сучаним підходам організації збутової політики. Цей підхід на приактиц означає активізацію діяльності щодо обслуговування клієнті не тльки з позицій якості, а й з позицій інтенсифікації інформування реально існуючих та потенційних клієнтів щодоо нових та діючих пропозицій товарів чи послуг, що надає підприємство соціокультурного сервісу на момент активної взаємодії з клієнтом.

По-третє, клієнтоорієнтований підхід формує так зне «клієнтоорієнтоване» мислення в бізнесі. Але за внятком того, що позначає специфіку соціокультурної сфери в тому, що клєнтоорієнтованй підхід може бути вдало застосований закладами соціокультурної сфери державного та комунального підпорядкування, існування яких фінансується відповідними бюджетами, а вся їхня діяльність є некомерційною (нонпрофітною)за своєю суттю. CRM-підхід має бути спрямований не тільки на клієнтську базу підприємства соціокультурної сфери, а має охоплювати активну діяльність зі всіма груами стейкхолдерів, які в токому випадку виступають об’єктамиCRM-менеджменту підприємства соціокультурного сервісу. 

По-четверте, клієнтоорієнтований підхід змінює моделі поведінки власника бізнесу та етичні засади всіх сфер діяльності самого підприємства. Так, етика та етикет при активізації роботи з клієнтами мають вирішальну роль як чинників, що активізує отримання прибутку без фінансових вливань у сам процес виробництва товарів чи послуг.
По-п’яте, клієнторієнтований підхід та відповідне підприємницьке мислення часто стикається з цілою низкою проблем, пов’язаних із суспільством, цільовим аудиторіями, факторами оточуючого середовища. етричними засадами діяльне=ності та обслуговування, культури сервісної діяльності та іншими групами проблем, які, в залежності від ситуації, потрібно вирішувати та пристосовуваьт, адаптовувати діяльність підприємства до дії зовнішніх чинників та викликів.
 По-пяте, розроблений проєкт щодо рекомендацій активізації залучення клієнтів установами соціокультурного сервісу в мережі Інтернет формує нзку послідовних рекомендацій щодо активізації  ефективності клієнтоорієнтованого підходу у прктичній діяльності – залученню клієнтів через мережу Інтернет. Він може бути застосованийв практичній діяльності підприємств соціокультурної сфери.
Таким чином, можна дійти висновку, що CRM -система – це унікальне рішення у сфері управління взаємовідносинами з клієнтами і автоматизації цього процесу всередині організації. При грамотному впровадженні та використанні система дозволяє на основі побудованої клієнтоорієнтованої моделі бізнесу істотно збільшити кількість продажів, а разом з тим і прибуток компанії. Для організацій, які хочуть зберегти свої лідируючі позиції на ринку та підвищити свою конкурентоспроможність, CRMсистема – це корисний та ефективний IT- інструмент. Зокрема, CRM-системи дозволяють сфокусуватися на компетенції фірм в отриманні та інтеграції інформації, а також залучати користувачів у процес управління стратегією компанії, що позитивно відображається на її показниках.
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