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У статті проаналізовано переваги та недоліки концепції управління вартістю клієнта. Доведено по-
зитивний вплив управління вартістю клієнта на модернізацію системи інноваційного маркетингу на під-
приємстві. Визначено детермінанти, принципи та методи організації управління вартістю клієнта. Роз-
роблено механізм управління вартістю клієнта, що базується на принципі клієнторієнтації та створення 
цінності для клієнтів. Запропоновано архітектоніку портфеля клієнтів, що визначається їхньою сегмен-
тацією, та оцінювання вартості клієнта в межах життєвого циклу. Обґрунтовано напрями максимізації 
вартості клієнта на основі поліпшення їхньої лояльності до підприємства.

Ключові слова: інноваційний маркетинг, портфель клієнтів, система інноваційного маркетингу, 
управління вартістю клієнта, цінність для клієнта, ціннісні конкурентні переваги.

В статье проанализированы преимущества и недостатки концепции управления стоимостью кли-
ента. Доказано положительное влияние управления стоимостью клиента на модернизацию системы 
инновационного маркетинга. Определены детерминанты, принципы и методы организации управления 
стоимостью клиента. Разработан механизм управления стоимостью клиента, основанный на принципе 
клиенториентации и создании ценности для клиентов. Предложена архитектоника портфеля клиентов, 
что определяется их сегментацией, и оценки стоимости клиента в пределах жизненного цикла. Обосно-
ваны направления максимизации стоимости клиента на основе улучшения их лояльности к предприятию.

Ключевые слова: инновационный маркетинг, портфель клиентов, система инновационного маркетин-
га, управление стоимостью клиента, ценность для клиента, ценностные конкурентные преимущества.

The article analyses the advantages and disadvantages of the concept of customer cost management. The 
positive influence of cost management of the client on the modernization of the system of innovative marketing at 
the enterprise is proved. Determinants, principles, and methods of organization of customer cost management are 
determined. The mechanism of client cost management, based on client orientation and value creation for clients, is 
developed. The architectonics of the portfolio of clients is proposed, which is determined by their segmentation and 
customer value estimation within the lifecycle. Ways for maximizing the value of the client based on improving their 
loyalty to the enterprise are substantiated.

Key words: innovative marketing, client portfolio, innovative marketing system, customer cost management, 
value to customer, value competitive advantages.

Постановка проблеми у загальному вигляді 
та її зв’язок із важливими науковими чи прак-
тичними завданнями. Сучасні тенденції в мар-
кетинговій діяльності підприємств підтверджу-
ють підвищення зацікавленості та поширення 
у практичній діяльності напряму клієнторієнто-
ваності, ефективна реалізація якого можлива 
лише в межах функціонування системи іннова-

ційного маркетингу. Традиційне розуміння сис-
теми інноваційного маркетингу ґрунтувалося 
передусім на маркетингу інновацій, що під час 
організації управлінських процесів передба-
чає дотримання продуктової орієнтації. Зміни в 
парадигмі господарювання зумовлюють поси-
лення конкуренції серед підприємств, переду-
сім на ринку споживачів, адже в умовах стрім-
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кого нарощення бар’єрів попиту, з одного боку, 
та посилення конкуренції – з іншого, вироб-
ники змушені будувати стратегії, які націлені на 
утримання клієнтів на основі поліпшення їхньої 
лояльності та підвищення рентабельності. Ці 
два основних шляхи забезпечення конкурен-
тоспроможності підприємства знаходяться у 
сфері поліпшення управління вартістю клієнта. 
Наведені вище аргументи доводять доцільність 
більш детального вивчення напряму управління 
вартістю клієнта та напрацювання напрямів 
модернізації системи інноваційного маркетингу 
на вітчизняних підприємствах, що й є предме-
том нашого дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання даної про-
блеми і на які спираються автори. Управління 
вартістю клієнта у різних аспектах вивчалося 
у роботах М. Армстронга [4], П. Дойля [1], 
Т. Долігальського [6], Ф. Котлера [4], М. Пор-
тера [13, с. 36–55], В. Кумара, Н. Ілляшенко [4], 
П. Томчик [14], Н. Чухрай [3, с. 122–123] та ін.

Проведені численні дослідження підтвер-
джують позитивний вплив управління вартістю 
клієнта на конкурентоспроможність та ефек-
тивність функціонування суб’єктів господа-
рювання. Підтверджено позитивний вплив від 
застосування управління вартістю клієнта на 
низку показників, зокрема величину прибутку, 
частоту покупок, ринкову вартість корпора-
тивних структур та вартість їхніх акцій тощо 
[15, c. 524–525]. Цікавим є, що встановлене 
збільшення ринкової вартості знаходилося 
у межах від 32,8% до 57,6%, а перевищення 
росту цін на акції порівняно з конкурен-
тами коливалося у межах від 2,7 до 3,8 рази 
[15, c. 524–525]. Активізація такого роду дослі-
джень та їхні результати дають змогу ствер-
джувати, що підвищення ефективності управ-
ління вартістю клієнта вимагає напрацювання 
певного механізму, який би забезпечував фор-
мування ціннісних конкурентних переваг та 
модернізував систему інноваційного марке-
тингу на підприємстві.

Не применшуючи цінності проведених 
раніше досліджень, зауважимо на відсутності 
визначеного механізму управління вартістю 
клієнта, який би систематизував та конкрети-
зував етапи здійснення, взаємозалежності та 
оцінні індикатори. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми, котрим присвячується 
означена стаття. Перспективне розуміння вдо-
сконалення процесів формування системи 
інноваційного маркетингу все більшою мірою 
ототожнюється з реалізацією вимог управління 
вартістю клієнта, яка для підприємства є «дохід-
ністю з інвестицій» [15, c. 527]. Забезпечення 
можливостей підприємства отримувати доходи 
з такого роду інвестицій вимагає формування 
цінностей для клієнта, які виступають предме-
том інвестування.

Концепція управління вартістю клієнта побу-
дована на основі маркетингу зв’язків, що прихо-
дить на зміну масовому маркетингу, доцільність 
застосування якого знижується, зважаючи на 
неможливість налагодження безпосереднього 
контакту з клієнтами, утруднення ідентифікації 
клієнта, трансакційний характер обміну, низький 
рівень класифікації клієнтів, низьку питому вар-
тість клієнта тощо. Таким чином, наведені недо-
ліки чітко демонструють відсутність у межах 
масового маркетингу потенційних можливос-
тей до створення й ідентифікації цінностей, 
які можуть бути конкретизовані під клієнта. Це, 
своєю чергою, і зумовлює його заміну на кон-
цепцію управління вартістю клієнта.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою дослідження є уточнення 
понятійного апарату та розроблення рекомен-
дацій для побудови механізму управління вар-
тістю клієнта, визначення його архітектоніки та 
напрямів забезпечення ефективності застосу-
вання.

Виклад основного матеріалу дослідження 
з повним обґрунтуванням отриманих наукових 
результатів. Ідея концепції управління вартістю 
клієнта полягає в організації маркетингу не 
самої продукції, а її цінності. І дійсно, купуючи 
товар, споживач керується передусім корис-
ністю, яку хоче отримати. Таким чином, реалі-
зація концепції управління вартістю клієнта в 
межах традиційного маркетингу за допомогою 
звичайних інструментів у комплексі маркетингу, 
незважаючи на збільшення їхньої кількості (від 
4Р, 5Р до 7Р і т. д.), неможлива [6, c. 3]. Вва-
жаємо за доцільне також погодитися з науков-
цями, що тільки інструментів для стимулювання 
наявного, а тим більше створення нового попиту 
сьогодні вже недостатньо. У зв’язку із цим для 
кращого задоволення потреб клієнтів у межах 
удосконалення процесів формування системи 
інноваційного маркетингу практикується допо-
внювати застосування інструментів маркетингу 
цінностями, які може формувати брендинг 
(репутація, лояльність тощо). 

Аналіз публікацій із проблематики управ-
ління вартістю клієнта дає змогу виділити два 
основних підходи до тлумачення цього поняття. 
Так, представники першого узагальнюють розу-
міння «управління вартістю клієнта» з проце-
сами її «вимірювання та максимізації», «управ-
ління портфелем клієнтів» чи «оцінки портфеля 
клієнтів…товариств» тощо [9, c. 34; 16, c. 23; 
17; 5, с. 221–223; 8]. Інша група науковців під 
час подання дефініції «управління вартістю 
клієнта» виокремлює аспекти «зв’язків із клі-
єнтами», «управління знаннями про клієнтів» 
[6, c. 2; 14, c. 202]. 

Найбільш повне визначення поняття «управ-
ління вартістю клієнта», подаючи його як 
«управління капіталом клієнтів», на нашу думку, 
запропонували дослідники Р. Блатберґ, Ґ. Ґец 
та Дж. Томас – це «динамічна інтегрована мар-
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кетингова система, яка використовує фінансові 
технології оцінювання й інформацію щодо клі-
єнтів для оптимізації їх пошуку та утримання, 
продажу їм додаткових продуктів, а також для 
максимізації вартості, які формують зв’язки з 
клієнтами в межах життєвого циклу клієнта» 
[5, c. 25]. Вважаємо за доцільне погодитися 
із запропонованими постулатами, які повинні 
лежати в основі дефініції поняття «управління 
вартістю клієнта», зокрема врахування вартості 
на протязі життєвого циклу клієнта, викорис-
тання знань про клієнтів, підвищення рента-
бельності клієнта на основі збільшення продажу 
додаткових продуктів і послуговування термі-
ном «капітал». Однак це визначення є громізд-
ким через охоплення проміжних понять, якими 
можна знехтувати.

Опираючись на результати вивчення й кри-
тичний аналіз публікацій із проблематики управ-
ління вартістю клієнта, нами запропоновано 
уточнене трактування цього складного поняття. 
Пропонуємо управління вартістю клієнта роз-
глядати як процес цілеспрямованого впливу на 
споживачів/контрагентів для підвищення рівня 
лояльності до продукції підприємства та фор-
мування на цій основі клієнтського капіталу.

Як складний, динамічний і багатогранний 
процес управління вартістю клієнта вимагає 
напрацювання механізму, який би системати-
зував і забезпечував його ефективне функціо-
нування. Принагідно відзначимо, що нами від-
нотовано низку досліджень, які представляють 
підходи науковців до цього напряму, що визна-
чається посиленням прояву впливу ціннісних 
чинників конкурентних переваг на ефектив-
ність функціонування чи вартість підприємств. 
Зокрема, в аспектах впливу на ринкову вартість 
підприємств «зв’язків зі споживачами» (Т. Дуе-
нінг та ін.) [7]; «знань про клієнта» (Б. Добєґала-
Корона) [16; 17], «вартості зв’язків з клієнтами» 
(Т. Долігальські) [6, с. 5; 17] та ін.

Низка публікацій представляють дослі-
дження, які можна віднести до узагальнених, 
зокрема проблеми «міграції клієнтів», «ролі клі-
єнтів у бізнес-моделях підприємства» чи «мож-
ливостей застосування управління вартістю клі-
єнта на різних ринках» [15, с. 531; 6, с. 5–7] та 
ін. Отже, можемо стверджувати про відсутність 
єдино прийнятого напрацьованого механізму 
управління вартістю клієнта на підприємстві. 
Наявні окремі моделі, схеми, які представляють 
етапи здійснення управління вартістю клієнта, 
що носять дискусійний характер. Урахувавши 
напрацювання пропозицій щодо організації 
управління вартістю клієнта, зокрема вимірю-
вання вартості клієнта, створення портфеля клі-
єнтів, його структуризації, управління знаннями 
про клієнтів, забезпечення розвитку клієнтів, 
оцінної методики, пропонуємо напрями вдоско-
налення побудови його механізму.

Необхідність урахування високого динамізму 
в міграції клієнтів досліджених молокопере-

робних підприємств, що зумовлено загострен-
ням конкуренції на основі відкриття діяльності 
новими суб’єктами господарювання, входжен-
ням закордонних виробників на український 
ринок, зменшенням впливу цінової конкурен-
ції, посиленням вимог до якості та безпечності 
продукції, доводить доцільність напрацювання 
напрямів удосконалення структури механізму 
управління вартістю клієнта. Своєю чергою, це 
вимагає чіткої структуризації такого механізму, 
обґрунтування цільового призначення та осо-
бливостей функціонування.

Під час визначення принципів управління 
вартістю клієнта будемо опиратися на переваги, 
які повинна б забезпечувати система інновацій-
ного маркетингу на підприємстві, а саме, напо-
внення маркетингових інструментів ціннісними 
ознаками. Беручи до уваги наведені вище аргу-
менти, пропонуємо серед принципів управління 
вартістю клієнта виділити:

–	 клієнторієнтованості – забезпечить ура-
хування вимог щодо гарантування найвищого 
рівня корисності, найкращого задоволення 
потреб, індивідуалізації попиту;

–	 науковості – розширить можливості для 
випуску інтелектомісткої продукції, забезпечить 
інтелектуалізацію праці, поліпшить цифризацію 
процесів, у т. ч. маркетингових;

–	 системності – поліпшить можливості 
попередження виникнення упущень та несвоє-
часності маркетингових рішень;

–	 креативності – дасть змогу провадити 
цікаві, неординарні маркетингові заходи, що 
привертатиме увагу потенційних клієнтів та під-
вищуватиме вартість клієнтів, їхню рентабель-
ність.

Управління вартістю клієнта базується на 
застосуванні низки методів, зокрема:

–	 економічних – планування, регулювання 
та контроль (формують економічний ефект від 
застосування інструментів маркетингу);

–	 психологічних – психологічно-емоційні 
методи впливу на споживачів формують синер-
гічні ефекти, забезпечені ціннісними характе-
ристиками інструментів маркетингу;

–	 адміністративних – вплив через норма-
тивні акти (супроводжують застосування еконо-
мічних та психологічних методів).

Оцінним критерієм ефективності управління 
вартістю клієнта на підприємстві є виключно 
максимізація цієї вартості в межах життєвого 
циклу клієнта, адже невиконання критерію мак-
симізації вартості клієнта автоматично означа-
тиме неефективне управління. Зважаючи на це, 
можемо стверджувати, що функції з управління 
вартістю клієнта ефективно можуть виконати 
спеціалісти, підготовлені на стику спеціаль-
ностей «менеджмент» та «маркетинг». Відпо-
відно для організації ефективного управління 
вартістю клієнта в межах створених відділів 
управління вартістю доцільно ввести посади 
менеджер-маркетологів. Проведений аналіз 
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прогресивності організаційної структури управ-
ління на досліджених підприємствах засвід-
чив наявність низки функціональних підрозді-
лів (наприклад, маркетингового відділу, відділу 
збуту, постачання тощо), які доцільно реорга-
нізувати, створивши сучасний підрозділ – від-
діл управління вартістю, укомплектований на 
основі оптимізації персоналу менеджер-мар-
кетологами певного спрямування (зокрема, у 
межах нашого дослідження це менеджер-мар-
кетолог з управління вартістю клієнта).

Управління вартістю клієнта на підприєм-
стві виконує низку характерних функцій, які 
з’являються у силу трансформаційних процесів 
в економіці, зокрема:

–	 цінніснотворча – забезпечує створення 
цінності, яка в сучасних умовах господарювання 
набуває ознак товару. Так, у системі інновацій-
ного маркетингу на підприємстві цінність напо-
внює маркетингові інструменти, посилюючи 
їхню конкурентоспроможність;

–	 стимулююча – проявляється у здатності 
зацікавлювати споживачів та посилювати їхню 
мотивацію до придбання продукції підприєм-
ства, що в кінцевому підсумку знаходить своє 
відображення у якісному поліпшенні порт-
феля клієнтів. Формування портфеля клієнтів 
є основним завданням, що забезпечує поліп-
шення управління вартістю клієнта, яке визна-
чає резерви підвищення ефективності системи 
інноваційного маркетингу на підприємстві;

–	 регулююча – знаходить своє відобра-
ження у впливі на міграцію клієнтів, яка є джере-
лом пошуку потенційних, утримання наявних та 
підвищення рентабельності постійних клієнтів.

Забезпечення ефективності управління вар-
тістю клієнта вимагає розроблення механізму, 
який би визначав етапність здійснення, сфери 
застосування тощо (рис. 1). Основною ідеєю 
побудови та структуризації механізму управ-
ління вартістю клієнта на підприємстві є необ-
хідність базування на окреслених вище принци-
пах, методах та виконанні низки виокремлених 
функцій. Дотримання цих вимог забезпечить 
ефективність функціонування механізму управ-
ління вартістю клієнта, що є визначальним еле-
ментом прогресивності формування системи 
інноваційного маркетингу на підприємстві.

Наступний етап формування механізму 
управління вартістю клієнта носить аналітичний 
характер, забезпечення якого вимагає застосу-
вання нових інформаційних технологій, а його 
ефективність – постійного та своєчасного онов-
лення програмних продуктів. 

На цьому етапі пропонується здійснювати:
–	 пошук, сегментацію (базовану на критерії 

довготермінової співпраці) та ідентифікацію клі-
єнтів, що завершується фіксуванням у портфелі 
клієнтів підприємства;

–	 пошук, формування та збільшення знань 
про клієнта для налагодження подальшого ефек-
тивного процесу управління цими знаннями;

–	 оцінювання вартості клієнта в межах жит-
тєвого циклу (CLV);

–	 визначення стратегії управління вартістю 
клієнта в межах портфельної групи;

–	 розроблення програми управління розви-
тком клієнта;

–	 оптимізацію портфеля клієнтів у межах 
стратегії зростання їхньої вартості;

–	 напрями максимізації вартості клієнта.
Для забезпечення ефективності першого 

етапу пошук потенційних клієнтів пропонується 
проводити на основі методики сегментації та 
критерію довготермінової співпраці. Тобто важ-
ливо знайти та зацікавити клієнта, сформу-
вавши початковий рівень лояльності, що дає 
перспективи розвитку зв’язків. Власне, лише 
такий клієнт має перспективи перейти в групу 
постійних, а отже, потенційні можливості макси-
мізації вартості клієнта, у т. ч. за рахунок підви-
щення його рентабельності, достатньо високі. 
Необхідність надання переваги клієнтам із дов-
готерміновою перспективою порівняно із корот-
котерміновою, але менш витратних, доведена в 
дослідженні [10]. Виконання таких вимог озна-
чає, що цінності, які пропонуються потенційним 
споживачам менеджер-маркетологами, повинні 
викликати довіру та розвивати лояльність. Окрім 
того, пропоновані цінності повинні постійно вдо-
сконалюватися, що неможливо поза межами 
інновацій. Таким чином, можемо стверджувати, 
що саме система інноваційного маркетингу 
може слугувати об’єктом створення нових цін-
ностей чи оновлення цінностей для маркетингу 
традиційної продукції досліджених підприємств, 
що відповідає предмету нашого дослідження. 
Базуючись на критерії клієнторієтованості для 
досліджених підприємств, зайнятих перероб-
кою молока, важливим є дотримання вимог 
індивідуалізації цінностей відповідно до потреб 
у межах певного сегменту, що поліпшує можли-
вості пошуку клієнтів, які можуть стати постій-
ними. Це дасть змогу вивченим підприємствам 
підвищити ефективність пошукового потенціалу.

На ефективність пошуку потенційних висо-
корентабельних клієнтів, що можна забезпе-
чити тільки на основі «налагодження зв’язків із 
клієнтами», значний вплив має управління зна-
ннями про клієнта [4, c. 168]. На досліджених 
суб’єктах господарювання процес управління 
знаннями про клієнта недостатньо ефективний. 
Відомості про клієнтів – представників вели-
ких торгових мереж («Сільпо», «АТБ», Novus) 
носять узагальнений характер. Водночас зна-
чна частка клієнтів підприємницького сектору 
не оцінюється. Крім того, відсутня база знань 
про окремих споживачів, які є безпосередніми 
клієнтами досліджених молокопереробних під-
приємств через мережу фірмових магазинів. 
Таким чином, виявлені упущення дають змогу 
запропонувати вивченим суб’єктам господа-
рювання налагодити роботу щодо управління 
знаннями про клієнта, що створить можливості 
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виявлення реальних резервів поліпшення фор-
мування системи інноваційного маркетингу.

Запропонований механізм управління вар-
тістю клієнта враховує вимогу переорієнтації 
діяльності з «управління портфелем продукції» 
на «управління портфелем клієнтів» [16, c. 23]. 
Ураховуючи це, а також звертаючи увагу на чис-
ленні пропозиції науковців щодо доцільності 
розроблення портфеля клієнтів, він міститься у 
механізмі управління вартістю клієнта [6, с. 5–7; 
17; 15, с. 531]. Визначена архітектоніка порт-
феля клієнтів, запропонована на основі про-
позицій економістів, дає змогу забезпечити її 

раціональність на основі оптимізації портфеля 
клієнтів у межах стратегії зростання вартості. 

Портфель клієнтів являє собою сегмента-
ційний поділ клієнтів, проведений відповідно до 
критерію максимізації їхньої вартості та враху-
вання перспектив довготермінової співпраці.

Аналізування літературних джерел та 
результати досліджень економістів, досвід кон-
салтингових фірм у межах формування порт-
феля клієнта та їхньої сегментації дають під-
стави зробити висновки про високу ймовірність 
різної кількості критеріїв поділу та залежить 
переважно від процесу управління знаннями 

Рис. 1. Механізм управління вартістю клієнта  
в системі інноваційного маркетингу підприємства

Джерело: розроблено на основі [6, с. 5–7; 15, с. 531; 16; 17]
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про клієнта. Так, серед критеріїв сегментації 
виділимо запропоновані В. Зайтмал «піраміду 
клієнтів …побудовану на основі цінностей», 
В. Кумаром «тривалість зв’язків із клієнтом», 
«рентабельність клієнтів» Д. Пепперс, Д. Добє-
гали-Корони та Т. Долігальського тощо [18; 11; 
12, c. 146; 16, с. 43, 73–85]. Із вивчених публіка-
цій приходимо до розуміння, що якість проведе-
ної сегментації клієнтів залежить від управління 
знаннями про клієнта. Отже, чим ефективні-
шим є процес управління знаннями, тим вищі 
можливості проведення якісної сегментації клі-
єнтів, адже сегментація проводиться з метою 
аналізування цінності кожного клієнта для під-
приємства та виявлення перспективних джерел 
підвищення його рентабельності. Так, серед 
критеріїв сегментації клієнтів можна виділити 
тривалість зв’язків, динаміку вартості, регуляр-
ність покупок тощо.

Найбільшого застосування отримала три-
рівнева сегментація, яка передбачає виокрем-
лення трьох основних груп клієнтів (наприклад, 
Т. Долігальським «актуальних, колишніх та 
потенційних») [6, c. 4]. Зважаючи на відсутність 
процесів управління знаннями про клієнта на 
досліджених молокопереробних підприємствах, 
що утруднює проведення глибокої сегментації, 
пропонуємо скористатися класичним поділом 
клієнтів на три блоки, які дають змогу врахувати 
перспективність співпраці та динаміку рента-
бельності:

–	 портфель потенційних клієнтів, що охо-
плює чисельність споживачів, в яких маркетин-
гова інформація викликала зацікавленість;

–	 портфель постійних клієнтів, що включає 
групу лояльних споживачів продукції підпри-
ємства;

–	 портфель потенційно втрачених клієнтів, 
що формується клієнтами, у яких знижується 
рівень лояльності до продукції підприємства. 

Структуризований таким чином портфель 
клієнтів підприємства вміщує низку переваг, які 
дають змогу ефективно управляти вартістю:

–	 по-перше, кожна група має потенціал для 
забезпечення зростання вартості клієнтів. Так, у 
групі потенційних клієнтів основні резерви зрос-
тання вартості зосереджені в підвищенні лояль-
ності до такого рівня, що дасть змогу перейти 
до категорії постійних клієнтів. Нарощення 
вартості постійних клієнтів можливо забезпе-
чити лише за рахунок пропозиції додаткових 
товарів, якими на досліджених підприємствах 
можуть бути лише інноваційна чи органічна про-
дукція. Водночас значні резерви для утримання 
вартості знаходяться у середовищі потенційно 
втрачених клієнтів. Саме потенційно втрачених, 
що передбачає чітке прослідковування опера-
цій клієнта та попередження його втрати або ж 
відтермінування відходу клієнта в часі;

–	 по-друге, виокремлення трьох груп здій-
снене на основі різної стратегії для забезпе-
чення зростання вартості клієнта;

–	 по-третє, пропонована структуризація 
портфеля клієнтів дає змогу підприємству вдо-
сконалити аналітичну роботу, зокрема з управ-
ління знаннями про клієнта, управління розви-
тком клієнта, а також поліпшити мотиваційну 
політику для персоналу відділу управління вар-
тістю, узалежнивши її від конкретних резуль-
татів роботи. Такими кінцевими результатами 
роботи менеджер-маркетологів можуть слугу-
вати якість формування бази потенційних клі-
єнтів (частка тих, які здійснили більше ніж одну 
трансакцію), кількість утриманих чи відтермі-
нованих відходів клієнтів у часі та розрахована 
на цій основі «утримана вартість клієнта». Це 
дасть змогу поліпшити мотиваційний складник 
в оплаті праці.

Найважливіше, що забезпечує пропоно-
вана нами структуризація портфеля клієнтів, 
це можливості для його оптимізації. Застосу-
вання методу оптимізації портфеля клієнтів у 
межах стратегії зростання вартості клієнта дає 
змогу аналізованим молокопереробним підпри-
ємствам максимізувати їхню вартість на основі 
мінімізації «субсидійних» утрат. Саме на цьому 
акцентував Д. Пеперс, наголошуючи на попе-
редженні ситуації, коли «рентабельні клієнти 
субсидують нерентабельних» [12, c. 146]. Таким 
чином, пропонована структуризація портфеля 
клієнтів дає змогу дослідженим підприємствам 
забезпечити основне завдання концепції управ-
ління вартістю клієнтів – максимізацію вартості.

Одним із важливих етапів у пропонованому 
механізмі управління вартістю клієнта є аналі-
тичний, що охоплює процеси оцінювання вар-
тості клієнта в межах життєвого циклу. Власне, 
ця ланка в механізмі управління вартістю клі-
єнта є фундаментальною, оскільки дає еконо-
мічне аргументування для його поліпшення. 
Крім того, отримані результати оцінювання вар-
тості клієнта в межах життєвого циклу також 
можна застосовувати для оптимізації портфеля 
клієнтів чи їхньої сегментації за встановленими 
оцінними критеріями, адже конкретні фінансові 
результати, отримані на етапі оцінювання вар-
тості клієнта, є основою управлінських рішень.

Серед перспективних напрямів максимізації 
вартості клієнта в групі постійних клієнтів важ-
ливим є відсіювання випадкових клієнтів, які 
не мають впливу на основну мету. У зв’язку із 
цим нами запропоновано підприємствам засто-
совувати стратегію пошуку клієнтів. У групі 
потенційно втрачених клієнтів найважливішим 
є вчасне встановлення ймовірності відходу клі-
єнта, що дасть змогу своєчасно реагувати на 
причини прийняття такого рішення, а можливо, 
й утримати клієнта. У зв’язку із цим нами реко-
мендовано підприємствам застосовувати стра-
тегію утримання клієнта. Велике значення має 
й застосування стратегії розвитку клієнта, що 
мінімізує втрати від потенційно втрачених клієн-
тів, а витрати на її реалізацію є найбільш рента-
бельними.
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Рекомендовані напрями є початковими кро-
ками на шляху забезпечення максимізації вар-
тості клієнта, які дадуть змогу запровадити 
концепцію управління вартістю на досліджених 
молокопереробних підприємствах. Позитив-
ним моментом є їх пов’язання з видом стратегії 
управління вартістю клієнта. Важливим елемен-
том є планування (оптимізація чи корегування) 
коштів, які призначає підприємство на обслуго-
вування клієнта, адже принцип клієнторієнто-
ваності вимагає від досліджених підприємств 
конструктивного оцінювання. Для цього пропо-
нуємо підприємствам визначитися з мінімаль-
ною квотою для формування лояльності клієнта 
потенційних клієнтів. Однак лояльний клієнт 
також повинен відчувати оцінену свою вагомість 
для підприємства, що дасть змогу підвищувати 
його рентабельність. Водночас необхідно сво-
єчасно зрозуміти клієнта, який утрачає лояль-
ність, адже завдяки правильним рішенням він 

може залишитися навіть постійним клієнтом. 
Якщо ж ні, то вчасне реагування на зміну цін-
ностей клієнта (чи пропозиції кращих цінностей 
конкурентами) також може затримати в часі 
його втрату. Все перелічене дає змогу підпри-
ємствам забезпечувати максимізацію вартості 
клієнта, що підвищує ефективність системи 
інноваційного маркетингу.

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок у даному напрямку. 
Запровадження управління вартістю клієнта 
модернізує систему інноваційного маркетингу 
на підприємстві в частині її цільової спрямо-
ваності, зокрема забезпечує реалізацію прин-
ципу клієнторієнтованості. Запропонований 
механізм управління вартістю клієнта на під-
приємстві дає змогу врахувати аспекти мігра-
ції клієнтів, реалізувати портфельний підхід, 
забезпечити ефективність та інноваційний роз-
виток підприємств.
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