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Досліджено роль та практичне застосування CRM-систем і платформ клієнтських 

даних CDP у формуванні клієнтоорієнтованих бізнес-стратегій в умовах цифрової транс-
формації та зростаючої конкуренції. Особливу увагу приділено структурним та функціо-
нальним відмінностям між CRM і CDP, а також потенціалу їх синергійної інтеграції. На-
голошено, що CRM-системи орієнтовані насамперед на організацію та автоматизацію по-
точних взаємодій із клієнтами, управління процесами продажу та підвищення якості 
обслуговування завдяки використанню операційних даних. CDP-платформи, навпаки, 
призначені для збору, уніфікації та аналізу даних клієнтів із численних онлайн- і офлайн-
джерел для створення єдиного, комплексного профілю клієнта, що дає змогу здійснювати 
сегментацію в реальному часі, застосовувати прогностичну аналітику та реалізовувати 
персоналізовані омніканальні комунікації. Наведено статистичні дані щодо ефективності 
впровадження CRM- і CDP-систем, зокрема щодо зростання обсягів продажів, утримання 
клієнтів, продуктивності працівників і ефективності персоналізації. Підкреслено, що ці 
системи не є взаємозамінними, а радше доповнюють одна одну. Результати дослідження 
підтверджують, що одночасне використання CRM і CDP створює потужну маркетингову 
інфраструктуру, засновану на даних, підвищує адаптивність бізнесу та збільшує дов-
гострокову цінність клієнтів.  

Ключові слова: CRM-система, CDP-платформа, клієнтоорієнтована стратегія, циф-
ровий маркетинг, персоналізація, клієнтські дані, маркетингова аналітика, первинні 
дані, взаємодія з клієнтами  

 
Постановка проблеми 

В умовах цифрової трансформації бізнесу, зростаючої конкуренції та постійних змін у поведінці 
споживачів підприємства стикаються з необхідністю ефективного управління клієнтськими даними. Во-
дночас актуальними залишаються вимоги до дотримання стандартів конфіденційності, що суттєво обме-
жує можливості використання сторонніх файлів cookie для збору інформації про користувачів. З огляду 
на це, зростає попит на сучасні технологічні рішення, які дозволяють централізовано збирати, обробляти 
та аналізувати первинні дані, зокрема через впровадження CRM-систем (Customer Relationship 
Management) та CDP-платформ (Customer Data Platform). 

Попри поширення обох підходів, у науковій та прикладній площинах досі недостатньо 
окреслено чіткі межі ефективного використання кожної з систем, а також відсутнє однозначне уяв-
лення про доцільність їх спільного використання. CRM орієнтовані переважно на оперативну 
взаємодію з клієнтами, тоді як CDP забезпечують аналітичну глибину та централізоване керування 
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даними з багатьох джерел. Нерідко підприємства змушені обирати між впровадженням лише CRM 
або CDP, не маючи достатньої інформації про синергію, яка можлива за умови одночасного застосу-
вання обох інструментів. 

Додатковою проблемою є відсутність єдиного підходу до визначення критеріїв ефективності 
впровадження таких систем, з урахуванням масштабів бізнесу, цілей діяльності, доступного бюджету 
та рівня цифрової зрілості підприємства. Зважаючи на динамічне зростання ринку обох типів рішень, 
а також появу нових інструментів і технологій (зокрема штучного інтелекту у CDP), постає потреба 
в науковому осмисленні механізмів їх ефективної інтеграції. 

Таким чином, актуальним є дослідження, спрямоване на систематизацію підходів до вибору, 
впровадження та поєднання CRM- і CDP-рішень, а також оцінку їхнього впливу на побудову персо-
налізованих маркетингових стратегій, оптимізацію взаємодії з клієнтами та підвищення загальної 
ефективності бізнесу в умовах нових цифрових викликів. 

 
Актуальність дослідження 

У сучасних умовах стрімкої цифрової трансформації бізнес-середовища підприємства стика-
ються з новими викликами, які обумовлені швидким розвитком інформаційних технологій, змінами 
у поведінці споживачів, зростанням конкуренції та посиленням вимог до конфіденційності персо-
нальних даних. В епоху інформаційного перенасичення ефективна маркетингова діяльність набуває 
вирішального значення для забезпечення конкурентоспроможності компаній. Сучасний маркетинг 
спрямований не лише на просування товарів і послуг, а й на створення цінності для клієнта через 
персоналізовану взаємодію, підвищення лояльності та формування довготривалих відносин. 

Особливу актуальність сьогодні набуває проблема адаптації маркетингової діяльності до нових 
стандартів захисту персональних даних. Однією з ключових тенденцій є відмова від використання 
сторонніх файлів cookie, яка суттєво змінює підходи до збору, аналізу та використання інформації 
про споживачів. Зокрема, компанія Google планує повністю припинити підтримку сторонніх cookie 
у браузері Chrome у 2025 році, що означатиме значні трансформації у сфері цифрової реклами та 
аналітики [1]. 

Сторонні файли cookie традиційно використовувалися для відстеження поведінки користувачів 
в Інтернеті, формування таргетованої реклами та аналітики взаємодії. Проте під впливом посилення 
регулювання конфіденційності (зокрема, законодавства на кшталт GDPR та CCPA), компанії змушені 
шукати нові способи роботи з клієнтськими даними. У цьому контексті особливого значення набуває 
використання первинних (first-party) даних, що формуються безпосередньо у взаємодії підприємства 
з клієнтами. 

За даними дослідження Salesforce, 92 % маркетингових директорів вважають, що первинні дані 
стали критично важливими для реалізації ефективних стратегій у цифровому середовищі [2]. У 
зв’язку з цим компанії активізують впровадження інструментів, що дозволяють централізовано зби-
рати, обробляти та аналізувати клієнтські дані. До таких інструментів належать CRM-системи 
(Customer Relationship Management) та CDP-платформи (Customer Data Platform), які забезпечують 
цілісне уявлення про клієнтів, дозволяють реалізовувати персоналізовані маркетингові кампанії та 
сприяють довгостроковому зростанню бізнесу. 

Використання CDP стає особливо актуальним в умовах поступової відмови від сторонніх фай-
лів cookie та зростання значущості первинних даних [3,4]. За даними Gartner, платформи клієнтських 
даних стали критично важливим елементом у стеку технологій martech − це підтверджує включення 
CDP у Magic Quadrant for Customer Data Platforms, що вперше було опубліковано у 2024 році. CDP 
визначаються як програмні продукти, що підтримують сценарії маркетингу та клієнтського досвіду 
через інтеграцію даних із різних каналів і платформ, забезпечуючи аналіз поведінки клієнтів на 
індивідуальному рівні в динаміці. 
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Утримання клієнтів і забезпечення якісного обслуговування стають дедалі складнішими зав-
даннями в умовах високої конкуренції та постійно зростаючих очікувань споживачів. Успішні ком-
панії використовують дані для формування клієнтоорієнтованих стратегій, підвищення ефективності 
продажів і вдосконалення клієнтського досвіду. Однак досягнення таких результатів потребує впро-
вадження комплексного підходу до управління даними, що охоплює як операційний, так і стра-
тегічний рівні. 

Варто також зазначити, що CRM та CDP не є взаємозамінними інструментами. CRM орієнто-
вана переважно на управління поточними взаємодіями з клієнтами, тоді як CDP дозволяє створювати 
уніфікований профіль клієнта шляхом інтеграції даних з різних джерел, забезпечуючи глибший 
рівень аналітики. Поєднання обох систем у межах єдиної маркетингової інфраструктури створює по-
тужну платформу для реалізації персоналізованих, ефективних і етично обґрунтованих комунікацій 
зі споживачами. 

Таким чином, актуальність дослідження зумовлена необхідністю адаптації бізнесу до нових 
умов функціонування у цифровому середовищі, що включає зміну підходів до роботи з клієнтськими 
даними, впровадження сучасних технологічних рішень і забезпечення відповідності стандартам 
конфіденційності. Це, у свою чергу, потребує наукового осмислення, систематизації досвіду та фор-
мування практичних рекомендацій для підприємств. 

 
Формулювання мети та завдань статті 

Метою дослідження є обґрунтування доцільності інтегрованого використання CRM-систем та 
CDP-рішень у маркетинговій діяльності підприємств для забезпечення персоналізованої взаємодії з 
клієнтами, підвищення ефективності бізнес-процесів та формування клієнтоорієнтованих стратегій в 
умовах цифрової трансформації та зростаючих вимог до обробки персональних даних. Для досяг-
нення мети визначено такі завдання дослідження: проаналізувати сучасні тенденції розвитку цифро-
вого маркетингу, зокрема у контексті відмови від сторонніх файлів cookie та переходу до викори-
стання первинних клієнтських даних; дослідити функціональні можливості, переваги та обмеження 
CRM-систем і CDP-платформ у контексті автоматизації взаємодії з клієнтами та покращення марке-
тингової ефективності; здійснити порівняльний аналіз CRM- і CDP-рішень щодо їхньої ролі у 
підтримці тактичних і стратегічних цілей підприємства; обґрунтувати потенціал синергії одночас-
ного використання CRM і CDP для формування уніфікованого клієнтського профілю, підвищення 
рівня персоналізації комунікацій та утримання клієнтів; визначити основні критерії прийняття рі-
шень щодо впровадження CRM, CDP або їх інтегрованого використання в залежності від масштабів, 
завдань і ресурсних можливостей підприємства. 

 
Аналіз останніх досліджень і публікацій 

Значення CRM-систем для підвищення ефективності маркетингової діяльності та бізнес-про-
цесів підприємств відображене у численних наукових працях як вітчизняних, так і зарубіжних до-
слідників. У науковій літературі акцент зроблено на теоретичних засадах, практичних аспектах упро-
вадження, критеріях вибору та оцінці ефективності CRM- і CDP-рішень. 

Зокрема, серед українських науковців варто виокремити публікації Рибачук-Ярової Т. В. та Мар-
ченко М. І., у яких детально розглянуто теоретичні засади впровадження CRM-систем на підприємствах, 
охарактеризовано етапи впровадження та ключові особливості цього процесу [5]. Прощенко А. К. у своїх 
дослідженнях аналізує основні параметри, які слід враховувати при виборі CRM-системи, такі як 
функціональність, вартість, гнучкість, масштабованість та інтеграційні можливості [6]. 

У роботах Кагана І. В., Костючка С. М. та Білоцерківського О. Б. здійснено аналіз впливу CRM-
систем на покращення бізнес-процесів підприємств. Автори наголошують на перевагах таких систем 
у контексті зростання ефективності управлінських рішень, маркетингових комунікацій і клієнтського 
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сервісу [7]. Окремі дослідження, зокрема роботи Мєшкова С., Ніколаєнка І. В., Навроцького Н. А., 
Шарка В., Тернової А. та Кривещенка В., присвячені ролі CRM-систем у структурі Інтернет-марке-
тингу, а також їх впливу на ефективність онлайн-комунікацій і цифрових продажів [8,9, 10, 11]. 

Значний внесок у вивчення методик оцінювання ефективності впровадження CRM-рішень 
зробили Білоцерківський О. Б., Оксамитна Л. та Пряха Р., які пропонують критерії та показники для 
аналізу результативності впровадження зазначених систем [12]. 

Стратегічний потенціал застосування цих інструментів для підвищення конкурентоспромож-
ності бізнесу представлено у дослідженні Кобилюх О. Я. [13]. Автором наведено практичні аспекти 
використання CRM- і CDP-технологій, проведено порівняльний аналіз їхніх переваг і недоліків, а 
також надано рекомендації щодо вибору та адаптації таких рішень з урахуванням ринкової специфіки 
та фінансових обмежень підприємств.  

Щодо CDP-платформ, то теоретико-методологічні аспекти їхнього впровадження здебільшого 
досліджуються зарубіжними науковцями, що обумовлює потребу у подальшому вивченні даної те-
матики в українському науковому просторі [14,15]. 

Інтеграція сучасних інструментів, таких як CRM (системи управління відносинами з клієн-
тами) і CDP (платформи клієнтських даних), стає необхідною умовою для успішного функціонування 
бізнесу. Однак недостатнє розуміння можливостей цих рішень, їхньої ефективності та впливу на за-
гальні бізнес-результати створює потребу в дослідженні даної проблематики. Попри зростаючу кіль-
кість публікацій, у наукових колах все ще залишається недостатньо дослідженим питання доціль-
ності їх використання в умовах цифрового перевантаження, змін у споживчій поведінці та за-
гострення конкурентного середовища.  

 
Виклад основного матеріалу 

Системи управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM) та платформи клієнтських даних (CDP) 
є ключовими інструментами в сучасному цифровому маркетингу, що забезпечують ефективну взаємодію 
з клієнтами, персоналізацію обслуговування та підвищення рівня клієнтської лояльності. Узагальнено 
функціонал CRM-систем і CDP-рішення, їх відмінні та спільні функції, представлено на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Функціонал CRM-системи та CDP-платформи 

Джерело: [17] 
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Хоча обидва типи систем використовуються для роботи з даними про споживачів, вони вико-
нують різні функції, мають відмінну архітектуру та реалізують різні підходи до збору, зберігання та 
аналізу інформації. 

CRM-системи призначені для організації даних про взаємодії з клієнтами в межах компанії. 
Вони дозволяють фіксувати історію контактів, автоматизувати процеси продажів, здійснювати 
підтримку клієнтів і надавати персоналізовані пропозиції. CRM орієнтовані на операційну діяльність 
і використовуються переважно відділами продажу, маркетингу та клієнтської підтримки [16]. Такі 
системи надають користувачам інформацію про клієнта, включаючи контактні дані, історію покупок, 
звернень до служби підтримки, відгуки, а також дозволи чи обмеження на комунікацію. 

CRM-системи, як правило, мають замкнену структуру та реалізуються для вирішення конкрет-
них внутрішніх завдань підприємства. Вони ефективні у побудові взаємин з ключовими клієнтами, 
дозволяючи фахівцям персоналізувати взаємодію та краще розуміти потреби цільової аудиторії. Вод-
ночас обсяг та глибина даних, які обробляє CRM, зазвичай обмежені лише операційною інфор-
мацією, що накопичується в межах підприємства. 

CDP-платформи, на відміну від CRM, мають більш широкий функціонал щодо збору та 
обробки клієнтських даних. CDP платформи інтегрують інформацію з різноманітних джерел – як 
онлайн (сайти, додатки, email, соціальні мережі), так і офлайн (касові операції, події, кол-центри), 
створюючи єдиний уніфікований профіль клієнта [18]. Таке централізоване сховище дозволяє про-
водити глибоку сегментацію аудиторії, аналіз поведінкових патернів, прогнозувати попит та фор-
мувати ефективні персоналізовані комунікації в рамках омніканальної маркетингової стратегії. 

Основні функціональні можливості CDP включають: збір даних у режимі реального часу з різ-
них джерел та каналів взаємодії; уніфікацію даних у єдиний профіль клієнта, що дозволяє бачити 
повну історію взаємодії; сегментацію аудиторії за складними критеріями (наприклад, сума замов-
лення, поведінкові тригери, типи товарів); активацію даних для формування персоналізованих про-
позицій і запуску автоматизованих омніканальних кампаній. 

CRM і CDP насамперед відрізняються особливостями збору даних. Так, CRM зберігають за-
писи, зібрані під час взаємодії компанії та клієнта, і узагальнюють їх для спільного використання. 
Така інформація досить специфічна, оскільки зазвичай її збирає фахівець, який безпосередньо спіл-
кується з клієнтами. Часто дані можуть зберігатися та використовуватися лише в конкретній системі 
CRM певною командою. Ці записи не мають взаємодії з іншим програмним забезпеченням. Продавці 
та оператори обслуговування клієнтів збирають дані вручну та довільно вносять їх у систему. Отже, 
стандартизація даних навряд чи можлива, щоб дозволити іншим системам керування даними їх ви-
користовувати. 

CDP ж орієнтована на автоматизований збір даних для перетворення фрагментованого марке-
тингового поля на централізовану базу даних. Рішення CDP дають уявлення про те, чому, як і через 
які канали клієнт зацікавлений взаємодіяти з брендом. Дані зазвичай збираються автоматично за до-
помогою відповідних інтеграцій та інших джерел на основі коду. Мобільні гаджети, комп’ютери, 
вебсайти, програми та CRM можуть обмінюватися різноманітними даними клієнтів, які ваша CDP 
може фільтрувати, очищати та поєднувати з іншою доступною інформацією [19]. У результаті різні 
відділи компанії мають доступ до добре структурованої бази даних. 

Існують і відмінності у застосуванні CRM і CDP, серед яких слід відзначити такі основні: 
1. CRM важливі для команд, які безпосередньо спілкуються з клієнтами (sales, support), тоді 

як CDP чудово слугує фахівцям, які керують життєвим циклом клієнта: відповідають за 
його залучення, розвиток та утримання (marketing, retention). Для досягнення цілей тактич-
ного рівня використовують CRM, адже вони мають дані, що дозволяють приймати рішення 
тут і зараз. Спеціалістам служби підтримки навряд чи потрібен глибокий аналіз моделей 
поведінки конкретного клієнта, щоб вирішити поточну проблему людини. Їм треба швидко 
зрозуміти, з ким вони мають справу, тому необхідний доступ до короткої картки клієнта із 
загальною інформацією та останніми оновленнями профілю. CRМ-система є саме таким 
інструментом. 
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2. Для досягнення цілей стратегічного рівня використовують CDP. Платформа клієнтських 
даних створена для покращення взаємодії з клієнтами та вдосконалення їхнього користу-
вацького досвіду. Вона надає цілісний погляд на аудиторію для ефективної бізнес-стратегії 
та організації комунікацій. Інформація, зібрана та опрацьована CDP, важлива для ро-
зуміння потреб клієнтів, прогнозування їхніх майбутніх дій і релевантних рекомендацій 
щодо продукту. CRM не фіксує й не обробляє такі дані. Для ефективного маркетингу та 
менеджменту життєвого циклу клієнта бізнесу необхідно мати змогу використовувати дані 
з багатьох зовнішніх джерел, і тільки CRM для цього недостатньо. Натомість CDP надає 
більше можливостей для керування життєвим циклом клієнта. 

Варто також зазначити, що CRM та CDP не є взаємозамінними інструментами. CRM орієнтована 
переважно на управління поточними взаємодіями з клієнтами, тоді як CDP дозволяє створювати уніфіко-
ваний профіль клієнта шляхом інтеграції даних з різних джерел, забезпечуючи глибший рівень аналітики. 
Поєднання обох систем у межах єдиної маркетингової інфраструктури створює потужну платформу для 
реалізації персоналізованих, ефективних і етично обґрунтованих комунікацій зі споживачами. 

Проведений аналіз літературних джерел та вивчення практичного досвіду дозволяє виокрем-
ити певні особливості ефекту, який досягається від застосування CRM і CDP.   

Так, CRM надають дані, які поступово складають історію взаємодії між компанією та її 
клієнтами. Такі записи дозволяють оптимізувати процеси та вдосконалити тактику. Команди про-
дажів можуть краще зрозуміти, хто приносить найбільший дохід, яка цінова політика найкраще 
відповідає очікуванням клієнтів і які кампанії дають кращі результати. Чим старша база даних, тим 
більше зібраної інформації і чіткіше зображення кожної категорії клієнтів. Ефективне керування 
відносинами з клієнтами навряд чи можливе без використання програмного забезпечення CRM. 

Системи CDP забезпечують проактивний маркетинг, оскільки збір даних із багатьох джерел 
дозволяє бренду залучати нових клієнтів, розвивати й утримувати існуючих. А вбудований АІ може 
визначати майбутніх VIP-клієнтів. 

Якщо CRM використовує внутрішню інформацію про клієнта, то CDP оперує як зовнішньою, 
так і внутрішньою (з каналів розсилок, які доступні безпосередньо в системі). Платформи CDP зби-
рають та аналізують дані з першого візиту людини на сайт. Це дозволяє відстежити весь шлях клієнта 
з урахуванням дій, які передували першій покупці чи авторизації на сайті або в застосунку. 

CDP можуть надати інформацію, яка не під силу іншим системам. Вони допомагають передба-
чити поведінку клієнта на основі його шляху незалежно від того, де відбувається взаємодія: онлайн 
чи офлайн. Усі цифрові та нецифрові сліди, які залишає клієнт, консолідуються у доступні відомості 
про нього. Що означає CDP у маркетингу? Використання такої системи допомагає маркетологам 
прийняти обґрунтовані рішення, що підкріплені всебічним баченням клієнтів. 

Одним із підтверджень зростаючої ролі використання цих цифрових інструментів є й зростання 
попиту на них з боку клієнтів.  

Згідно з даними профільного видання martech.zone, станом на 2023 рік CRM-система зали-
шається найбільш динамічним сегментом програмного забезпечення у сфері digital-маркетингу. 
Очікується, що до 2029 року загальний обсяг ринку CRM-програм сягне $146 млрд. [17]. 

Аналогічну тенденцію – зростання ринку CRM-програм – прогнозує й  promodo.ua, за даними 
якого обсяг глобального ринку CRM оцінюється в $101,41 млрд у 2024 році, з прогнозом досягти 
$262,74 млрд до 2032 року [17]. 

Основою для таких перспектив розвитку CRM-систем у майбутньому є така статистика - 
близько 80 % керівників маркетингових відділів переконані, що застосування CRM-технологій уже 
найближчим часом вийде за рамки традиційних завдань продажів та обслуговування клієнтів. 

За даними авторитетного бізнес-видання trivemyway.com, яке проводило у 2023 році опиту-
вання компаній, що впровадили CRM-системи, в результаті цього рішення було досягнуто значного 
підвищення ефективності їх діяльності [16]. На основі даних бізнес-видання trivemyway.com та ре-
зультатів досліджень у 2024 році, проведених іншими компаніями, можна узагальнити ефект від 
впровадження CRM-систем в розрізі окремих показників (табл. 1).  
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Таблиця 1 
Ефект від впровадження CRM-систем в розрізі окремих показників 

Показник Результат/ зрос-
тання 

Частка компаній, керівники яких стверджують, що CRM-система дає їм доступ до кра-
щих даних про клієнтів 72 % 

Частка компаній, керівники яких стверджують, що CRM-система відіграє важливу роль 
у досягненні їхніх фінансових цілей 92 % 

Частка компаній, керівники яких стверджують, що помітний результат і вважають дане 
рішення правильним  64 % 

Збільшення показників продажів бізнесів різних масштабів на 29 % 
Підвищення конверсій на 300 % 
Покращення задоволеності клієнтів на 47 %. 
Збільшення продуктивності фахівців на 21 % 
Зростання конверсії лідів (зростання задоволеності команд продажів, які використову-
ють CRM) на 17 % 

Підвищення утримання клієнтів на 16 % 

Зростання запитів на українські CRM-системи в період з 2021 по 2024 рік майже у 8 разів 
(з 7 % до 54 %) 

Джерело: складено автором на основі [16,18,19, 20] 
 
Враховуючи доволі “юний” вік, доходи індустрії CDP значно менші, проте також постійно зро-

стають, зокрема: 
− збільшилися на 25 % з 2021 по 2022 рік, досягнувши $2 млрд.; 
− зросли з $5,1 млрд. до $7,4 млрд. у 2024 році [21, 22].  
Прогнозується, що глобальний ринок CDP до 2028 року досягне $28,2 млрд., зі середньорічним 

темпом зростання (CAGR) 39,9 % протягом періоду 2024-2028 років [22].  
Варто зауважити, що середнє підприємство використовує до 900 різних застосунків та програм, 

але лише 28 % з них інтегруються з CDP для збору та аналізу даних про клієнтів [21].  
Впровадження платформ даних про клієнтів (CDP) допомогло багатьом компаніям досягти 

значних результатів. Актуальні результати та тенденції, пов'язані з впровадженням CDP-рішень у 
різних галузях станом на 2024 рік представлені у табл. 2.  

 
Таблиця 2 

Ефект від впровадження CDP-рішень в залежності від галузі 

Показник Результат/зростання 
Частка компаній, що досягли ROI від CDP за 18 місяців або швидше 89 % 
Збільшення інвестицій у стратегії роботи з первинними  
даними 

73 % компаній з CDP збільшили 
порівняно з 40 % компаній без CDP. 

Використання CDP для персоналізації в роздрібній торгівлі 
63 % рітейлерів використовують CDP, 

що більше, ніж будь-яка  
інша технологія. 

Впровадження CDP за галузями (за даними 80 % постачаль-
ників CDP) 

значний рівень у роздрібній торгівлі,  
48 % - у фінансовій  

та туристичній галузях. 
Задоволеність користувачів – здатність CDP-технології 
відповідати їх бізнес-потребам лише 60 % користувачів CDP задоволені* 

* Може свідчити про труднощі в максимізації інвестицій або недостатню гнучкість CDP-систем 

Джерело: складено автором на основі [23, 24, 25] 
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Вибір між CRM і CDP залежить від пріоритетів компанії щодо єдиного джерела інформації про 
клієнтів. Усе спирається на бізнес-цілі. Тактичні цілі вимагають впровадження CRM. Для розробки 
амбітних бізнес-стратегій корисною стане CDP. Водночас обидві системи не виключають одна одну: 
вони можуть працювати в тандемі. 

Підсумовуючи слід виділити ключові фактори, на основі яких керівництво компанії має прий-
мати рішення щодо можливих варіантів використання цих цифрових інструментів – лише CRM або 
CDP, чи одночасне використання CDP і CRM: 

1. Використання CRM. Сучасна індустрія програмного забезпечення пропонує широкий ви-
бір CRM для різних сегментів бізнесу за прийнятну ціну. Коротка контактна інформація, 
потреби клієнтів разом з історією взаємодії − це базовий функціонал типової customer 
relationship management системи. Цього достатньо, щоб підтримувати відносини, розвивати 
бізнес і створювати таргетовані кампанії для багатьох брендів. Крім того, CRM постійно 
додають нові функції відповідно до очікувань користувачів − у разі потреби можна розро-
бити спеціальне рішення під конкретні вимоги компанії. Однак навіть технічно складні 
CRM не можуть прирівнятися до CDP середнього рівня. 
Сфера застосування CRM дуже широка. Невеликі компанії і приватні підприємці, як і вели-
кий бізнес, мають операційні потреби і фінансові можливості для впровадження систем у 
свою рутину. Будь-яка компанія, що шукає добре організований канал продажів на основі 
стислих даних про клієнтів, може знайти в CRM рішення, яке задовольнятиме потреби до 
того, як бізнес виросте і потребуватиме CDP. 

2. Використання CDP. Технологія CDP допоможе, якщо обсяг даних про клієнтів стає вели-
чезним і необхідно структурувати інформацію, яка знаходиться в багатьох джерелах. 
Обробляти великі об’єми даних вручну непрактично. Машинне навчання з нейронними ме-
режами здатні опрацьовувати та систематизувати великі масиви інформації - такі технології 
необхідні для прогнозної аналітики. 
CDP сприяє обробці даних з різних джерел, доступних у технологічному стеку компанії. 
Платформа працює як Smart Hub, куди надходять численні потоки даних для подальшої 
обробки та використання [26]. Автоматизована робота з даними вимагає досить складного 
програмного забезпечення, і CDP повністю задовольняє ці вимоги. 
Впровадження CDP необхідне для бізнесів середнього та великого розміру. Для маленьких 
компаній це може бути недоцільно. Однак інвестиція коштів у платформу даних клієнтів 
має стратегічне обґрунтування, якщо компанія твердо вірить у розширення своєї діяльності 
найближчим часом. До того ж використання CDP зробить можливим перехід на новий 
якісний рівень. 

3. Одночасне використання CDP і CRM. CDP і CRM можна впроваджувати разом, оскільки 
вони не є взаємозамінними з точки зору якості та кількості наданих даних клієнтів. Стра-
тегічні дані CDP допомагають маркетологам зрозуміти, як поводитися з аудиторією, тоді 
як дані тактичної CRM допомагають будувати відносини з клієнтами. CDP може 
поєднувати наявні дані з CRM-інформацією, зібраною з інших джерел, для ширшого уяв-
лення про клієнта. 

Розумна сегментація клієнтської бази, глибоке розуміння поведінки клієнтів та інтелектуальної 
персоналізації маркетингових кампаній - цього можна досягти завдяки CDP. Та результати можуть 
бути ще кращими, якщо поєднати CDP і CRM. Таке тандемне рішення практично не обмежене у своїй 
функціональності. Великі корпоративні користувачі можуть отримати величезну користь від спліт-
системи, оскільки всі взаємодії з багатогранною корпоративною аудиторією виявляються повністю 
охопленими. 

Таким чином, поєднання можливостей CRM і CDP створює потужну маркетингову інфраструк-
туру, яка дозволяє не лише підтримувати поточну взаємодію з клієнтами, але й прогнозувати їхні 
потреби, формувати глибокі персоналізовані стратегії залучення та утримання. Успішна інтеграція 
цих інструментів дозволяє компаніям адаптуватися до змін у поведінці споживачів, зменшити вит-
рати на залучення нових клієнтів і підвищити життєву цінність кожного клієнта. 
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Висновки 
CDP та CRM працюють для автоматизації рутинної роботи та збільшення доходу бізнесу. Ці 

системи надають різні можливості для аналізу аудиторії та подальшої роботи з ними. 
CRM допомагає організовувати відносини з клієнтами. Вона полегшує керування продажами, 

оптимізує спосіб побудови та підтримки відносин із ціобовою аудиторією. 
CDP - це потужний інструмент маркетингу. Платформа зосереджена на зборі даних з різних 

джерел, уніфікації їх в єдиному клієнтському профілі та активації. CDP забезпечує всебічне уявлення 
про клієнта, повноту та гнучкість всієї наявної про нього інформації та дозволяє керувати нею всере-
дині платформи: аналізувати дії клієнта, прогнозувати майбутню поведінку, створювати персоналізо-
ваний контент та автоматизовані омніканальні комунікації. 

Отже, CRM покликані покращити ефективність продажів, CDP - глибше розуміти клієнта та 
вдосконалити його досвід. А їхня синергія забезпечує якісну та всебічну аналітику, яка необхідна для 
вивчення клієнта, прогнозування його поведінки та оптимізації бізнес-стратегій. 

В умовах сьогодення, підприємства, що керуються даними, продовжуватимуть лідирувати у 
своїх галузях шляхом інтеграції та уніфікації даних клієнтів для активації. Здійснення цього з усіх 
доступних джерел за допомогою CDP та CRM забезпечує стратегічний підхід, що обумовлює реле-
вантну та значущу взаємодію з клієнтами, одночасно створюючи цінність підприємства.  

 
Перспективи подальших досліджень 

Недостатня поінформованість про синергічний ефект від паралельного використання CRM- і 
CDP-рішень формує актуальність подальших досліджень у цьому напрямі. Також вимагає подальших 
досліджень вивчення та аналіз переваг, недоліків та специфіки використання цифрового інструменту 
DMP (data management platform). Основною відмінністю DMP від CDP (customer data platform) є тип 
даних, які збирає система. концентрує увагу лише на анонімну інформацію про користувача, яка не 
є персональною. Дані про клієнта щодо його дій, можуть бути взяті з сторонніх джерел таких як: 
партнерські сайти, додатки та ін. DMP платформа збирає дані з ціллю покращення реклами та мар-
кетингу компанії. Особливістю також є те, що ця система, на відміну від CDP, має короткостроковий 
термін зберігання даних. 
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The article explores the role and practical application of Customer Relationship Management 

(CRM) systems and Customer Data Platforms (CDPs) in forming customer-centric business strategies in 
the context of digital transformation and increasing competition. Particular attention is paid to the struc-
tural and functional differences between CRM and CDP, as well as their potential for synergistic integra-
tion. It is emphasized that CRM systems are primarily focused on organizing and automating current 
interactions with clients, managing sales processes, and improving the quality of customer service through 
the use of operational data. CDP platforms, in contrast, are designed to collect, unify, and analyse cus-
tomer data from multiple online and offline sources to create a single, comprehensive customer profile, 
enabling real-time segmentation, predictive analytics, and personalized omnichannel communications. 

The study analyses the growing importance of first-party data in digital marketing due to the global 
trend of phasing out third-party cookies, as well as the increasing regulatory requirements regarding 
personal data protection. Statistical data on the effectiveness of CRM and CDP implementation are pre-
sented, including improvements in sales, customer retention, employee productivity, and personalization 
performance. The research highlights that both systems are not interchangeable but rather complemen-
tary: CRM supports tactical-level decisions, while CDP enables strategic planning based on deeper be-
havioural insights. 

The findings support the conclusion that the simultaneous use of CRM and CDP creates a robust 
data-driven marketing infrastructure, enhancing business adaptability and increasing long-term cus-
tomer value. The article also outlines prospects for further research, particularly in assessing the role of 
Data Management Platforms (DMPs) in handling anonymous user data for advertising and analytics pur-
poses, which may complement CRM and CDP functions in the broader martech ecosystem. This integra-
tion is key to building ethical, efficient, and insight-driven communication strategies. 

Keywords: CRM, CDP, customer-oriented strategy, digital marketing, personalization, customer 
data, marketing analytics, first-party data, customer interaction 


