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Таблиця З 

 

Морфологічні одиниці поняття фінансової стійкості 
(обставини застосування) 

 

визначення обставини 
Зовнішнє і внутрішнє середовище, які зміню-
ються; припустимий рівень ризику [9] 

± 

Можливі несприятливі зовнішні і внутрішні 
впливи на фінансові потоки [2] 

± 

Даний та майбутній моменти часу [3] + 
Умови ризику, пов’язаного зі страховим 
захистом суб'єктів ринку [10] 

- 

Зміни зовнішньої ситуації [11] ± 
Будь-який рік, минулий період [12] - 

 

Морфологічні одиниці визначень [12] не відповідають 
необхідним ключовим умовам застосування, тому що розгля-
дається певний час (t = const). Також, щодо визначення [10], 
не можна визначати фінансову стійкість страховика, урахову-
ючи тільки ризики, пов'язані зі страхуванням. 

Щодо [2], як вже було відмічено, впливи на фінансові 
потоки можуть бути не тільки негативними, але і позитивними, 
тобто визначення потребує уточнення. 

Аналогічна ситуація з визначенням [11], тобто ситуація 
може змінюватись як з середини, так і зовні. Визначення [9] є 
задовільним з точки зору обставин застосування за виклю-
ченням виразу "припустимий рівень ризику". Із застосуванням 
даного виразу виникають питання щодо шкали рівня ризиків 
та їх класифікації, що дуже ускладнює процес кількісного 
оцінювання. 

У табл. 4 подана композиція морфологічних складових 
поняття фінансової стійкості, які відповідають сутності даної 
економічної категорії. 

 

Таблиця 4  
 

Морфологічні складові, які відповідають сутності поняття 
фінансової стійкості страховика 

 

Ознака порівняння 

Морфологічні одиниці, які частко-
во або повністю відповідають сут-
ності фінансової стійкості страхо-
вика 

Сутнісна складова Кількість [10] 
Об’єкт, яким оперу-
ють 

Фінанси, фінансові ресурси [10; 11] 

Обставини застосування Зміна зовнішнього та внутрішнього 
середовища [10]. 
Даний та майбутній момент часу [3] 

Мета застосування Підтримка стабільного стану та 
розвиток організації [11] 

 

Узагальнюючи наведені визначення, можна сформулю-
вати такі висновки: 

фінансова стійкість страховика – це такий стан його 
фінансів, що піддається кількісній оцінці;  

фінансова стійкість страховика визначається під впли-
вом внутрішнього і зовнішнього стосовно компанії середовища; 

оскільки дане середовище не є постійним, а змінюється 
в часі, відповідно буде змінюватися рівень фінансової стійкості 
страховика; 

бажаним для страховика буде не тільки збереження за-
довільних показників діяльності, але і їх постійне поліпшення, 
тобто стійке зростання фінансової стійкості в часі. 

Таким чином, авторами пропонується таке визначення 
фінансової стійкості страховика. Фінансова стійкість страхо-
вика (F) – це деяка кількісна характеристика стану його 
фінансів, що визначає здатність зберігати задовільний рівень 
показників діяльності, при цьому дана характеристика не є 
константою і повинна розглядатися на визначеному тимчасо-
вому інтервалі, тобто в кожен момент часу t1 > t0, F(t1) ≠ F(t0), 
причому в кожен момент часу t1 > t0 бажаним для страховика 
буде результат F(t1) ≥ F(t0). 
 

__________ 
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ЗВЕНО МЕЖДУ  

БИЗНЕС-ПРОБЛЕМАМИ И  

БИЗНЕС-ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
КОМПАНИИ 

 

In this article scientific and methodical recommendations 
concerning the formation and development of CRM-system for 
creating by means of its tools a complete picture of life cycle of 
company client of the are developed. It is defined as concept life 
cycle of the client. Besides the automation of business processes 
of company's interaction with clients through making elements of 
CRM-system is considered. The analysis of influence of the cli-
ent's condition changes during life cycle of the client on achieving 
the purposes of the company is presented. 
 

В последние несколько лет на рынке CRM-систем наблю-
дается устойчивое повышение интереса к решениям по управ-
лению отношениями с клиентами со стороны таких экономи-
ческих институтов, как оптовые и розничные торговые органи-
зации, банковские структуры, страховые компании, различные 
некоммерческие организации. Функционирование этих си-
стем рассматривается в непосредственной взаимосвязи с 
развитием новых информационных технологий, которые 
направлены на автоматизацию выполнения функций управлен-
ческого персонала клиент-ориентированных организаций с це-
лью повышения эффективности его работы относительно опе-
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12 
ративности принимаемых управленческих решений по кругу 
решаемых бизнес-проблем в данной предметной области. 

Тенденции развития и распространения CRM-систем 
рассматриваются в работах отечественных и зарубежных 
ученых и практиков, таких, как С. Алёшкин [1], В. Королев [2], 
Н. Соседова [3], А. Ревин [4] и др. Авторы данных работ рас-
сматривают процессы, реализуемые в этих системах, лишь  
с позиций либо потребителей услуг, либо их производителей. 
Не рассматривается процесс взаимодействия между компа-
нией и ее клиентами с точки зрения составляющих самой 
системы, обеспечивающих это взаимодействие, а также не 
рассматривается влияние изменений, происходящих с клиен-
тами, на достижение стратегических целей компании. 

Поэтому цель данной работы – выработать научно-
методические рекомендации к построению и развитию CRM-
системы для создания с помощью ее инструментов целостной 
картины жизненного цикла клиента (ЖЦК) компании. 

Новизна работы заключается в рассмотрении автомати-
зированных бизнес-процессов взаимодействия компании с 
клиентами с точки зрения составляющих элементов CRM-
системы и анализе влияния изменений состояния клиента на 
протяжении ЖЦК на достижение целей компании. 

Если рассматривать CRM-систему с точки зрения биз-
неса и управления им, то ее можно представить как совокуп-
ность организационных и управленческих решений, основы-
вающихся на прогнозируемых законах рынка и информацион-
ных технологиях, предназначенных для решения бизнес-
проблем, возникающих взаимоотношениях с клиентами. 

Организационная составляющая CRM-системы направ-
лена на иерархичность структуры предприятия и четкость 
распределения выполнения бизнес-функций и бизнес-проце-
дур специалистами каждого уровня. Составляющая менедж-
мента представляет собой типовой набор бизнес-решений в 
области рассматриваемых бизнес-проблем, которые возникают 
при ведении деловых операций с клиентами и при взаимо-
действии и контактах с ними. Маркетинговая составляющая 
отвечает за ориентируемость деятельности предприятия на 
удовлетворение потребностей покупателей и получение при-
были на основе исследования и прогнозирования рынка. Ин-
формационные же технологии выступают в качестве инстру-
мента выполнения поставленных задач по повышению опера-
тивности обслуживания клиентов и отслеживанию работы с 
клиентами персонала компании, что неизменно приводит к 
повышению эффективности взаимоотношений с клиентами 
(покупателями) в целом.  

Рассмотрим с помощью приведенной схемы (рис. 1) 
совместную работу всех элементов управленческого контура 
взаимоотношений с клиентами (покупателями). 
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Рис. 1. Обобщенная схема взаимоотношений предприятия 

с покупателями 
 
В данной схеме CRM-система выступает как связующее 

звено между бизнес-проблемами предприятия в деловых опера-
циях с клиентами (покупателями) и бизнес-взаимоотношениями 
с ними. 

Под бизнес-проблемами подразумевают задачи, которые 

необходимо решить для достижения желаемого экономиче-

ского результата. Результатом может быть как повышение до-

ходной части, так и понижение расходной части финансово-

хозяйственной деятельности субъекта экономической деятель-

ности (организации, предприятия, фирмы, частного лица), что 

соответствует понятию экономического эффекта [5].  

В условиях трансформационной экономики такими за-

дачами могут быть: проведение анализа текущей ситуации в 
компании, обоснованность выявления потребительских пред-

почтений, оперативное определение трендов и формирова-

ние прогнозов, формирование стратегии развития в соответ-

ствии с выявленными тенденциями рынка, оптимизация работы 

клиент-ориентированных подразделений, упрощение работы 

с поставщиками и покупателями [3].  

По мере возникновения той или иной проблемы с поку-

пателями или поставщиками в управленческий контур CRM-

системы поступает запрос, направленный непосредственно к 
самой системе. Выполнение запроса возлагается на состав-

ляющие CRM-системы, посредством которых можно описать 

стандартные решения проблемы с учетом различных факто-

ров клиент-ориентированных подразделений, целей компа-

нии, методов достижения этих целей и инструментов реали-

зации поставленных для этого задач. После формирования 

общей стратегии взаимодействия с клиентом происходит 

принятие решения или нескольких приемлемых в данной си-

туации вариантов решений по поставленной проблеме, которые 

и предлагаются на рассмотрение клиенту (покупателю). 
Центральный момент деятельности любой компании – 

это акт купли-продажи: продукт продавца (товар или услуга) 
обменивается на эквивалентную в глазах и продавца, и поку-
пателя ценность. Это может быть другой продукт, а могут 
быть и деньги, но это несущественно: факт обмена, стоимость, 
сроки, порядок, рекламации и все остальные частности про-
цедуры (алгоритма) обмена оговариваются в договоре. Он 
может быть письменным или устным. Обмен состоится, если, 
во-первых, продавец имеет продукт, знает его себестои-
мость, потребительскую стоимость (ценность для покупателя) 
и рыночный уровень цен продуктов, эквивалентных в смысле 
удовлетворения конкретной потребности покупателя. Во-
вторых, для обмена нужно, чтобы покупатель имел потреб-
ность (или думал, что имеет таковую), желал её удовлетво-
рить, сделал выбор в пользу этого продукта, был уверен в 
надёжности компании и имел, что предложить взамен [3]. 

Чтобы перейти от статуса покупателя к статусу владель-
ца продукта компании, клиент (компания, предприятие) должен 
претерпеть последовательный ряд изменений (процессов): от 
"свободного покупателя" (потенциального) до "обладателя 
товара" (состоявшегося). Но при этом потенциального поку-
пателя надо превратить не просто в состоявшегося покупате-
ля, а в счастливого потребителя данного продукта, готового к 
продолжению покупок, то есть состоявшийся покупатель дол-
жен превратиться в покупателя лояльного. Таким должен быть 
оптимистический результат, чтобы цель маркетинговой стра-
тегии любого предприятия была достигнута. Конечно, не все-
гда потенциальный покупатель проходит все стадии измене-
ния его состояния. Срыв возможен на любой стадии, но, чтобы 
этого не произошло, необходимо продумать стратегию удержа-
ния покупателя.  

Наглядно последовательность изменений покупателя 
предлагают представлять в графическом виде как последова-
тельную цепочку процессов (рис. 2) [2]. 

 
 
 

 

 
 

 
 

Рис. 2. Цепь процессов преобразования покупателя (Pо) 
из начального состояния (N) в желаемое конечное (0) 
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В разных случаях число звеньев цепочки будет разным, 

но в общем случае небольшим. 
Например, западная практика придерживается следую-

щей последовательности проявлений меняющегося состояния 
клиента до момента сделки: внимание, интерес, желание, убеждён-
ность, действие (AIDCA: Attention, Interest, Desire, Conviction, 
Action) [1]. Многие компании практикуют собственные наработки. 

В отечественной практике также существуют различные 
мнения о меняющихся состояниях клиента. Так, например, в 
розничной торговле предлагается выделить пять состояний 
покупателя: потенциальный, случайный, покупатель, постоян-
ный покупатель, приверженец [4]. В качестве более деталь-
ной и логически обоснованной последовательности превра-
щений покупателя для практических целей предлагается 
рассматривать следующую последовательность состояний 
покупателя [2]: 

потенциальный; 
обративший внимание на свою потребность как якобы 

неудовлетворенную; 
заинтересовавшийся средствами удовлетворения этой 

потребности; 

заинтересовавшийся конкретным средством; 
заинтересовавшийся конкретным поставщиком этого сред-

ства;  
привлечённый к покупке;  
оплативший; 
получивший;  
удовлетворённый; 
лояльный. 
Количество состояний – это случайная величина, так как 

на самом деле имеет место непрерывное изменение состоя-
ния клиента, и на этой непрерывной линии выделяют наибо-
лее характерные участки. Их можно либо ещё больше дета-
лизировать, либо укрупнить. 

На основании уже имеющихся наработок в данной об-
ласти предлагаем рассматривать изменение состояния поку-
пателя как этапы жизненного цикла клиента, каждый из кото-
рых характеризуется временным периодом, бизнес-процесса-
ми, целеполаганием, проблематикой, перечнем организационных 
мероприятий и назначением информационных технологий 
для решения возникающих проблем (таблица). 

 

Таблица 
 

Этапы жизненного цикла клиента, автоматизируемые в CRM-системе 
 

Этап Статус 
потребите-

ля 

Состояние 
потребителя 

Временной 
период этапа 

Бизнес-
процессы 

этапа 

Цель этапа Проблемы 
этапа, кото-
рые необхо-
димо решить 

Организационные 
мероприятия 

Роль информаци-
онных технологий в 
решении проблем 

этапа и их назначе-
ние 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Привлече-
ние  

Потенци-
альный 
покупатель 

1) новый (слу-
чайный) поку-
патель; 
2) обративший 
внимание на 
неудовлетво-
ренность 
своей потреб-
ности; 
3) заинтере-
совавшийся 
средствами 
удовлетво-
рения этой по-
требности; 
4) заинтере-
совавшийся 
конкретным 
средством; 
5) заинтере-
совавшийся 
конкретным 
поставщиком 
этого средства 

От первого 
делового 
контакта до 
юридически 
оформленных 
заказов, 
сделки 

Бизнес-
процессы 
маркетинга, 
call-центров 
и contract-
центров 

Инициали-
зация за-
интересо-
ванности 
клиента в 
компании, 
ее продукции 
(услугах) на 
основании 
индивиду-
ального 
подхода к 
каждому 
клиенту. 
Превра-
щение 
клиента из 
потенциаль-
ного в реаль-
ного 

Наличие на 
рынке массо-
вых продуктов, 
услуг, массово-
го покупателя 
стирает индиви-
дуальность в 
подходе к по-
купателю 

Изменение мышле-
ния и поведения 
всех сотрудников 
предприятия с ориен-
тации на продукцию 
на ориентацию на 
клиента: 
а) поддержка реализа-
ции регламента ра-
боты с клиентом 
(сценарии ответа на 
звонок, контакт, ско-
рость реакции на 
обращение, структура 
коммерческого 
предложения); 
б) разработка и ре-
ализация програм-
мы повышения лояль-
ности клиентов 

Интеграция инфор-
мационных каналов 
предприятия, каналов 
взаимодействия с 
клиентом. Хранение 
большого объема 
разнообразной и 
разносторонней ин-
формации о клиенте 
в единой базе дан-
ных. Накопление 
полной информации 
о клиенте в контексте 
всей истории взаимо-
действия предприятия 
с ним на основе техно-
логии Хранилищ Дан-
ных. Клиент-ориен-
тированнный марке-
тинг, в том числе 
Интернет-маркетинг 
(предконтрактная 
работа с клиентом), 
анализ охвата кли-
ентской базы 

Удовлетво-
рение 

Состояв-
шийся 
покупатель 

1) привлечён-
ный к покупке; 
2) оплативший; 
3) получивший; 
4) удовлетво-
ренный 

Деловые 
взаимоотно-
шения с клиен-
том во время 
действия 
договора 

Бизнес-
процессы 
продаж 

Управле-
ние прода-
жами, зака-
зами. 
Превраще-
ние возмож-
ности 
купить в 
реальную 
продажу: 
заказы, 
договора, 
счета, 
наклад-
ные, опла-
та 

Наряду с обес-
печением 
клиента ука-
занными в до-
говоре товара-
ми 
(услугами) – 
выявить и 
изучить потреб-
ности, пожела-
ния, и пред-
почтения 
каждого клиен-
та 

Сформировать еди-
ное и вместе с тем 
разностороннее 
представление о 
каждом клиенте. 
Выработать инди-
видуальный, персо-
нализированный под-
ход к клиенту в 
соответствии с его 
специфическими 
потребностями, 
предпочтениями и 
желаниями. Орга-
низация оптимальных 
методов продаж: 
предложение смеж-
ных товаров, органи-
зация кросс-продаж 

Интеграция CRM-си-
стем с бизнес-при-
ложениями back- office 
(учетная система, 
ERP-система). Анализ 
клиентской базы на 
основе OLAP-техно-
логий с целью получения 
критически важной 
информации для при-
нятия бизнес-решений. 
Создание новых 
компьютеризиро-
ванных клиент-ориенти-
рованных бизнес-про-
цессов на основе 
Интернет-технологий 
и мобильных техно-
логий 
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Окончание табл. 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Удержание Приверже-
нец (лояль-
ный) 

1) покупатель 
как часть про-
цесса; 
2) покупатель, 
наблюдающий 
за развитием 
компании; 
3) покупатель, 
интересую-
щийся успе-
хами и пла-
нами ком-
пании 

Период га-
рантийного и 
послегаран-
тийного об-
служивания 
проданной 
продукции 

Бизнес-
процессы 
послепро-
дажного 
сервисного 
обслужива-
ния 

Управле-
ние сервис-
ным, после-
продаж-
ным 
обслужи-
ванием, 
чтобы 
клиент не 
ушел, сде-
лал по-
вторный 
заказ. 
Стимули-
рование 
повторных 
продаж 

Повышение 
качества 
товаров, 
услуг 

Обеспечение про-
зрачного предостав-
ления информации 
о заявках на сер-
висное обслужива-
ние, проверка их 
статуса и докумен-
тов, дающих право 
на обслуживание. 
Координация рабо-
ты различных служб 
по повышению ка-
чества товаров, услуг 

Создание базы дан-
ных рекламаций, пре-
тензий клиентов. 
Анализ рекламаций. 
Формирование зая-
вок на сервисное 
обслуживание. Ана-
лиз качества сервис-
ного обслуживания. 
Анализ проблем 
клиентов и путей их 
решения. База зна-
ний по устранению 
неполадок, поломок. 
Формирование 
профилей клиента. 
Выявление тенденций 
и требований кли-
ента 

 
 

Поскольку все этапы являются элементами одной си-
стемы жизнеобеспечения существования клиента, то между 
ними должна существовать и взаимосвязь, которая обеспечи-
вает развитие каждого этапа (рис. 3). 

 

Привлечение Удовлетворение Удержание

Маркетинго-

вые 

мероприятия

Контакты Заказы Продажи
Сервисное 

обслуживание

Профиль и 

требования 

клиента

Повторная продажа

Повторный заказ

 

Рис. 3. Взаимосвязь этапов жизненного 
цикла клиента 

 

В приведенной цепи (см. рис. 2) следует обратить вни-
мание на постепенную смену акцентов: сначала покупатель 
выводится из равновесного (нейтрального) состояния по от-
ношению к своей потребности, затем – товара и, наконец, 
компании-поставщика. Каждое состояние требует своей спе-
цифической психологической операции. Критерий качества 
операции определяется как вероятность перехода клиента в 
следующее состояние.  

Эта цепь для любой компании является главной после-
довательностью процессов (ГПП) [2]: своеобразный "кон-
вейер", проходя который, покупатель постепенно меняет своё 
состояние. Структура ГПП является универсальной для любой 
компании.  

Насколько тщательно будут выписаны последователь-
ность состояний и характеристики покупателя, которые необ-
ходимо получить по результатам каждого процесса, настолько 
хорошо можно будет разработать необходимые действия 
компании. В общем случае можно сказать, насколько опера-
ции компании переходят за процесс купли-продажи, настоль-
ко в действительности она "ориентирована" на покупателя.  

ГПП задаёт последовательность операций (алгоритм) 
по переводу покупателя из одного состояния в другое. Алго-
ритм, как и ГПП, различается у разных компаний лишь в мел-
ких деталях. Стандартная, универсальная последовательность 
операций (представлены в виде одинарной стрелки) – алго-
ритм, процедура (рис. 4). 

 

 
 

Рис. 4. Последовательность операций 
Операции объединены в систему общим для них 

процессом (ГПП) как объективно существующим факто-
ром. Универсальной последовательности операций над 
покупателем соответствует и универсальная последова-

тельность функций. Но от размеров материальных и ин-
формационных потоков зависит, будут ли они исполняться 
одним человеком в разное время (для мелких компаний), 
разными специалистами (для средних компаний) или раз-
ными подразделениями (для крупных компаний). Разница 
здесь лишь в количестве затрачиваемых человеко-часов и, 
соответственно, в числе исполнителей, располагающих 
необходимыми для этого ресурсами времени.  

При рассмотрении изменений, происходящих в со-
стояниях покупателей, было предложено использовать 
метод системно-процессного моделирования (СПМ ) [2]. 
Его применение позволяет определить степень значимо-
сти усилий компании в происходящих "превращениях" 
потребителей. Под усилиями понимают мероприятия 
(ресурсы), направленные на осуществление необходимых 
компании "превращений". Причем использование каждо-
го ресурса влечет за собой возникновение новых процес-
сов – образуется своеобразное дерево процессов. Сле-
довательно, таким образом можно научно обосновывать 
расходы компании, связанные с изменениями состояний 
потребителей.  

Применение метода СПМ и дерева процессов порож-
дают множество задач по оптимизации процессов и по пре-
образованию существующей организации компании, а пото-
му способствуют созданию новых эффективных подходов 
руководства к разработке целей и вырабатываемых на их 
основании стратегий компании. 

Эффективная реализация предложенных методов 
возможна на основе применения современных информа-
ционных технологий, которые обеспечивают специалистов 
клиент-ориентированных подразделений компании ин-
струментарием, удовлетворяющим современным требова-
ниям построения бизнес-взаимоотношений с клиентами. 
Это позволит компании расширить круг  клиентов, органи-
зовать работу с ними на компьютеризированной основе. 
Бизнес-процессы взаимоотношения с клиентами становят-
ся легко контролируемыми в режиме реального времени, 
прозрачными и управляемыми. Внедрение такой CRM-
системы позволит реализовать новую модель бизнеса, что 
послужит ключом к решению проблемы конкуренто-
способности компании. 
 

__________ 
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