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– надання оцінки щодо екологічних ризиків для підприємств та їхніх 

виробничих потужностей; 

– надання оцінки щодо екологічних ризиків, пов’язаних з виробництвом, 

використанням, зберіганням та транспортуванням хімікатів; 

– створення планів екологічного та соціального менеджменту; 

– надання оцінки щодо якості питної води та діючих екологічних 

стандартів; 

– надання оцінки щодо впливу на навколишнє середовище за 

міжнародними стандартами; 

– надання оцінки щодо відповідності діяльності підприємства діючим 

екологічних та соціальним стандартам [4]. 

Отже, дослідивши особливості та напрями застосування на 

підприємствах екологічного Due Diligence, ми дійшли висновку, що 

процедура допомагає оцінити вплив суб’єкта господарювання на навколишнє 

середовище. Під час проведення експертизи детально вивчаються, 

виявляються, оцінюються та аналізуються ризики, які пов’язані з програмами 

охорони навколишнього середовища. Екологічний Due Diligence забезпечує 

додаткову цінність у разі продажу бізнесу та збільшує його привабливість 

для інвесторів. Крім того, він пришвидшить сам процес продажу, оскільки 

кожному з потенційних покупців не потрібно буде проводити власну оцінку. 
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Протягом останніх десятиріч сучасні технології успішно інтегруються у 

всі сфери економіки. У сільському господарстві, як у одній з стратегічно 

важливих галузей України, також активно використовуються новітні ІТ-

розробки для підвищення ефективності діяльності підприємств. 
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Діджиталізація виробництва і аналіз показників ефективності, грамотне 

управління підприємством і контроль якості на всіх етапах виробництва – 

лише частина переваг, які надає використання сучасних CRM-систем в 

агарній сфері. 

CRM-стратегія базується на використанні новітніх управлінських та 

інформаційних технологій, що дозволяють підприємствам будувати 

взаємовигідні зв’язки з клієнтами. Головним ефектом від використання 

клієнтоорієнтованої стратегії є покращення конкурентоздатності 

підприємства та збільшення його прибутку. У зв’язку з високим рівнем 

конкуренції і зниженням різниці в якості подібних товарів, підприємства 

почали у своїй стратегії зміщувати орієнтацію з продуктів на клієнтів. 

Розвиток ІТ-технологій дає змогу акумулювати достатню кількість 

інформації про взаємодію з клієнтами для наступного аналізу. 

CRM-система, у широкому розумінні – це набір додатків, пов’язаних 

єдиною бізнес-логікою, що є частиною корпоративного інформаційного 

середовища підприємства та функціонує на основі єдиної бази даних. 

Система керування відносинами з клієнтами орієнтована на автоматизацію 

стратегій взаємодії з клієнтами (замовниками) з метою підвищення рівню 

продаж, оптимізації маркетингової діяльності і покращення якості 

обслуговування клієнтів шляхом збереження інформації про партнерів і 

історії взаємовідносин з ними, оптимізації бізнес-процесів та наступного 

аналізу результатів [1]. Життєвий цикл системи керування 

взаємовідносинами з клієнтами зображено на рисунку 1. 

 

 
 
Рисунок 1 – Життєвий цикл CRM-системи 

 

Серед основних інструментів, що включають в себе системи керування 

відносинами з клієнтами слід виділити [2]: 

 формування єдиної бази усієї інформації про клієнтів; 

 взаємозв’язок підрозділів та працівників без, так званих, 

«інформаційних провалів»; 

 автоматизація завдань; 
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 отримання аналітичних звітів; 

 прогнозування продажів; 

 планування і аналіз ефективності маркетингових заходів; 

 контроль задоволеності клієнтів, реєстрація та розгляд скарг; 

 накопичення інформації підприємством та її використання; 

 вивчення ринку; 

 моніторинг показників роботи працівників. 

Сьогодні на ринку CRM-систем існує велика кількість програмних 

пакетів, які відрізняються як за функціоналом, так і за ціновою політикою. 

Для аграрних підприємств важливим аспектом є те, що більшість CRM-

систем мають можливість до модифікації функціоналу відповідно до 

специфічних потреб користувачів систем. Для аграрних підприємств є 

доречним налаштування CRM-систем для роботи з інвентаризацією 

обладнання, обліком поголів’я, обліком посівних площ, плануванням врожаю 

тощо. Серед основних критеріїв для вибору CRM-системи слід виокремити 

[3]: 

 зрозумілість та зручність у використанні; 

 гнучкість налаштування та здатність до модифікації; 

 сумісність з програмним забезпеченням сторонніх розробників; 

 мобільний доступ; 

 вартість програмного забезпечення та його інтеграції. 

Підсумовуючи, слід зазначити, що CRM-системи необхідні 

підприємствам, які хочуть створити ефективну систему керування 

продажами, а також компаніям, які працюють на ринках з високим рівнем 

конкуренції, оскільки підвищення лояльності клієнтів – це важлива складова 

успіху в конкурентній боротьбі. 
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