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Особливості та перспективи розвитку електронного бізнесу визначені та детально 

описані в [1]. Автор звертає увагу, що суть електронного бізнесу не обмежується вико-

ристанням програмного забезпечення та комп'ютерів. Реалізація простої і зрозумілої ідеї 

потребує перегляду всієї моделі ділового обігу. Електронний бізнес, потребує комплек-

сного підходу, що включає планування та управління, яке підтримується технологією, 

процесами та структурою. Основна складність підтримки в електронному бізнесі поля-

гає у необхідності дотримання безпечності та надійності програмного та апаратного за-

безпечення, мережі, каналів зв'язку і, звісно, Інтернету в цілому. 

Електронна комерція вимагає переосмислення відносин структури взаємодії з пар-

тнерами, постачальниками та клієнтами. Поширення електронних пристроїв у бізнес-се-

редовищі змусило компанії впровадити електронні системи управління відносинами з 

клієнтами (eCRM), які використовують сучасні новітні інформаційні технології для пок-

ращення практики управління відносинами з клієнтами. Для вивчення даної проблеми 

та практичного використання корисними можуть бути дані, наведені в ресурсі [2]. 

Для успішного впровадження системи eCRM потрібен певний пакет ІТ-додатків, які 

підтримують такі класичні області як: маркетинг, реклама продажів та обслуговування. 

Електронний маркетинг спрямований на залучення нових клієнтів і мотивування наяв-

них клієнтів до подальших покупок. Електронні продажі вимагають оптимізації процесів 

купівлі та забезпечення корпоративної підтримки клієнтів.  

Система eCRM включає в себе ряд бізнес- процесів, які пов’язані між собою в такій 

логічній послідовності [2, 3]: 

- сегментація ринку: збір даних, доповнений інформацією, наданою третіми
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сторонами (тобто агентствами маркетингових досліджень), сегментується на основі кри-

теріїв продуктивної цінності клієнта з використанням додатків для аналізу даних; 

- заохочення клієнта: Потенційного клієнта мотивує веб-сайт фірми за допомогою

цільових рекламних повідомлень, що розповсюджуються через різні інформаційно-ко-

мунікаційні канали; 

- отримання інформації про клієнта: процес пошуку інформації може бути неявним

або явним. Якщо це неявно, процес пошуку інформації в Інтернеті здійснюється щодо 

клієнтів , які використовують спеціалізовані програмні програми, такі як файли cookie. 

З іншого боку, інформація може бути зібрана шляхом прямого введення клієнтом персо-

нальних даних (за допомогою онлайн-реєстраційних форм або анкет). Часто ці дві кате-

горії інформації пов’язані на рівні бази даних; 

- визначення профілю клієнта: зібрана інформація про клієнтів аналізується стосо-

вно цільових сегментів ринку, визначених за допомогою аналізу даних, і визначається 

конкретний профіль клієнта. Профіль може бути збагачений додатковими даними (на-

приклад, зовнішньою інформацією від постачальників маркетингової інформації). Ця 

комбінація створює цілісне уявлення про клієнта, його потреби, бажання, інтереси та 

поведінку; 

- персоналізація взаємодії «фірма-клієнт»: профіль клієнта використовується для

визначення найкращої кампанії; 

- управління ресурсами: операції між компаніями і клієнтами вимагає складних

прийомів з управління ресурсами, які частково керуються автоматично за допомогою 

спеціалізованих ІТ-додатків, таких як планування ресурсів підприємства або управління 

ланцюгом постачання, а частково за рахунок безпосередньої участі та координації мене-

джерів;  

- eCRM — це Інтернет-система, тому мова моделювання повинна бути здатною

представляти веб-процеси та програми. Інтерактивний характер систем eCRM вимагає 

чіткого уявлення про взаємодію між клієнтами та веб-додатками, а також між різними 

бізнес-процесами в організації; 

- системи eCRM використовують декілька баз даних, які взаємодіють з різними про-

грамними додатками. Мова моделювання повинна підтримувати профілі моделювання 

даних і представлення бази даних; 

- необхідність планування та контролю ресурсів вимагає чіткого представлення ко-

жного бізнес-процесу з його входами, виходами, ресурсами та механізмами контролю; 

- впровадження та управління системою eCRM вимагає довготривалої співпраці рі-

зних спеціалістів, таких як бізнес-менеджери та оперативні менеджери, програмісти та 

веб-дизайнери, які іноді працюють в онлайн режимі. Мова моделювання повинна забез-

печувати стандартне, інтуїтивно зрозуміле представлення системи eCRM та бізнес-про-

цесів, щоб полегшити інтерактивну взаємодію та співпрацю; 

- eCRM вимагає мови моделювання, здатної представити як організаційну, так і фу-

нкціональну архітектуру на рівні  системи, процесу, програмних додатків і ресурсів. 
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На рис. 1 представлені чотири основні бізнес-процеси, інтегровані в систему 

eCRM [2]. Модель показує, як вихідні дані одного етапу представляють собою входи для 

наступного етапу. Отримані поточні дані на закінчення процесу замикає цикл і переза-

пускає процес для кращого налаштування діяльності компанії до потреб клієнтів. Вся 

система eCRM використовує програмні продукти (додатки) взаємодії з Web-процесами 

для кращого налаштування діяльності компанії до потреб клієнтів. До моделі можуть 

бути включені додаткові складові структури представлення, залежно від орієнтації на 

кінцевого користувача.  

Рис. 1. Інтеграція бізнес-процесів у систему eCRM 

Успішне впровадження системи eCRM вимагає попередніх досліджень бізнес-ана-

лізу, планування та моделювання. 
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