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Городецький М. А. Цифрова модель оцінки впливу клієнтського досвіду на прибуток
Сьогодні якість обслуговування є критичним фактором успіху в бізнесі. Згідно з дослідженнями якісний сервіс значно збільшує рівень лояльності 
споживачів і їх бажання платити, що, своєю чергою, впливає на рівень продажів і прибутковість компанії. Неякісне обслуговування призводить 
до втрати клієнтів і частки компанії на ринку. Концепція обслуговування на основі клієнтського досвіду означає додаткову цінність продукту 
для клієнта у вигляді сервісу, що передбачає також сервіс при користуванні та володінні продуктом. Формування такої цінності належить до 
функцій маркетингу. За умови, що попит на продукт сформовано, компанія формує корисність часу та місця, що передбачає логістичний сервіс, 
доставку продукту до клієнта в певний час і певне місце, що забезпечує просторову та часову реалізацію попиту. Численні дослідження свідчать 
про позитивний прямий зв’язок між автоматизацією процесів управління взаємовідносинами з клієнтами, що в кінцевому підсумку забезпечує 
контроль нефінансових показників ефективності взаємодії з покупцями. Визначено, що клієнтоорієнтований підхід – це такий тип взаємодії з по-
купцем, який забезпечує додатковий прибуток і потік клієнтів завдяки глибокому розумінню та задоволенню їх потреб. Клієнтоорієнтованість 
передбачає впровадження концепції управління взаємовідносинами з клієнтами, що отримала назву Customer Relationship Management (CRM).  
У статті встановлено, що впровадження CRM-системи є складовою автоматизації концепції клієнтоорієнтованого підходу до ведення бізнесу. 
CRM – це бізнес-стратегія, яка орієнтована на розуміння та управління потребами потенційних клієнтів. Це дає змогу зробити основний ви-
сновок: впровадження концепції клієнтського досвіду та стандартів обслуговування клієнтів потребує ефективного контролю, інструментом 
якого є CRM-система, що забезпечує вимірюваність лояльності клієнтів на основі цифрової моделі бізнесу, закладеної в її основу. 
Ключові слова: клієнтський досвід, клієнтоорієнтований підхід, CRM-система, концепція взаємовідносин з клієнтами, лояльність.
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Horodetskyi M. A. A Digital Model Assessing the Impact of Customer Experience on Profits
Today, the quality of service is a critical factor in business success. According to researches, quality service significantly increases the level of loyalty of consum-
ers and their desire to pay, which in turn affects the level of sales and profitability of the company. Poor service leads to loss of both the customers and the 
company share in the market. The conception of customer-based service means the additional value of the product for the client in the form of a service, which 
also provides for the service in the usage and possession of a product. Formation of such value belongs to the functions of marketing. Provided that the demand 
for the product is formed, the company forms the usefulness of time and place, which provides logistics service, delivery of the product to the client at a certain 
time and a certain place, which ensures spatial and temporal materialization of demand. Numerous studies show a positive direct link between automation of 
processes of the customer relationship management, which ultimately provides control over non-financial performance indicators of interaction with buyers. 
It is determined that a client-oriented approach is a type of interaction with the buyer, which provides additional profit and flow of customers due to a deep 
understanding and satisfaction of their needs. Client-orientedness involves the introduction of the conception of customer relationship management (CRM). The 
article determines that the implementation of a CRM system is part of automation of the conception of the client-oriented approach to doing business. CRM is a 
business strategy that focuses on understanding and managing the needs of potential customers. This allows to draw the main conclusion: introduction of both 
the conception of client experience and the standards of customer service requires effective control, the instrument of which is a CRM system, which ensures the 
measurement of customer loyalty on the basis of the digital business model laid down in its basis.
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Якість сервісу визначає конкурентоспромож-
ність підприємства на ринку в умовах зрос-
тання вимог споживачів та потреб до якості. 

Лояльність – характеристика, яка визначає майбутні 
доходи компанії та можливість їх утримання. Сер-
віс та лояльність взаємопов’язані: задоволений сер-
вісом клієнт отримає позитивний досвід взаємодії, 
що визначить подальші відносини з компанією [20]. 
Негативний досвід взаємодії призводить до відсі-

ювання клієнтів та потреби підприємств у пошуках 
альтернативних конкурентних переваг. Зважаючи на 
це, компанії здійснюють автоматизацію клієнтського 
досвіду, що зумовило розвиток різновидів цифрових 
моделей бізнесу. 

Концепція обслуговування на основі клієнт-
ського досвіду передбачає додаткову цінність про-
дукту для клієнта у вигляді сервісу, що має на увазі 
також сервіс при користуванні та володінні продук-
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том. Формування такої цінності належить до функцій 
маркетингу. За умови, що попит на продукт сформо-
вано, компанія формує корисність часу та місця, що 
передбачає логістичний сервіс, доставку продукту 
до клієнта в певний час і певне місце, що забезпечує 
просторову та часову реалізацію попиту. 

За останні 20 років впровадження концепції клі-
єнтського досвіду дослідженню оцінки її ефективнос-
ті свої праці присвятили: Berraies S., Chtioui R., Char-
her M. [1], Farooqi R., Raza Kh. [2], Hair J. F., Black B.,  
Babin B., Anderson R. E., Tatham R. L. [3], Kotler P., 
Keller K. L. [4], Mithas S., Almirall D., Krishnan M. S. [5], 
Padmavathy C. [6], Rigby D. K., Reichheld F. F., Sasser P.  
[7], Saxena N., Taneja M. [8], Simanjuntak E. R., Fir-
manzah, Balqiah T. E., Pawitra T. [9], Bonanno S. [10], 
Tariq M., Jamil A., Ahmad M. S., Ramayah T. [11], Біляв- 
ський В. М. [12], Кочубей Д. В., Григоренко Т. М. [13], Же- 
гус О. В. [14], Папенко Л. М. [15], Продан І. О., Різ- 
ник Ю. І. [16], Сапільнікова О. О., Кизенко О. О., Гре-
бешкова О. М. [17], Тихонченко Р. С. [18], Марда- 
нов А. З. [19] та інші науковці. 

Мета статті передбачає побудову цифрової мо-
делі оцінки впливу клієнтського досвіду на прибуток. 
Для досягнення мети визначено завдання:

1) виявити сутність клієнтоорієнтованого під-
ходу, концепції управління взаємовідносина-
ми з клієнтами CRM; 

2) визначити показники ефективності впро-
вадження концепції клієнтського досвіду та 
концепції управління взаємовідносинами з 
клієнтами для оцінки впливу на прибуток; 

3) побудувати цифрову модель ефективності CRM. 

Сьогодні доведено ефективність використан-
ня клієнтоорієнтованого підходу в діяльності 
підприємств. Концепція клієнтського досвіду, 

розроблена компанією McKinsey у 2010 р., активно 
впроваджується в бізнесі для забезпечення зростан-
ня прибутку. Стратегії обслуговування споживачів 
сьогодні базуються на клієнтоорієнтованому сервісі. 
Якісне обслуговування залежить від низки факторів, 
зокрема від підбору та етики персоналу, сегментації 
клієнтської бази, роботи зі скаргами, аналізу конку-
рентів, побудови CRM-системи.

Існує ряд базових стратегій обслуговування клі-
єнтів. Журнал Chief executive в результаті опитування 
1000 топ-менеджерів виявив основні стратегії обслу-
говування. Найбільш успішними були названі такі за-
ходи запуску програми обслуговування клієнтів:

1. Посилення уваги керівництва до обслугову-
вання.

2. Підвищення якості продукту. 
3. Навчання персоналу методам обслуговування 

клієнтів. 
Найбільш поширеним підходом до формування 

та процесу розробки стратегії обслуговування спо-
живачів є клієнтоорієнтований підхід. Клієнтоорієн-

тованість передбачає націленість комерційних ком-
паній на інтереси лояльних і потенційних клієнтів. 
Клієнтоорієнтований підхід – це такий тип взаємодії 
з покупцем, який забезпечує додатковий прибуток і 
потік клієнтів завдяки глибокому розумінню та задо-
воленню їх потреб. 

Клієнтоорієнтованість – це спроможність ком-
панії отримати додатковий прибуток, що забезпечу-
ється глибоким розумінням компанією потреб клієн-
тів і задоволенням цих потреб [15]. 

Клієнтоорієнтованість – це сучасна парадигма, 
концепція управління компанією, основа якої полягає 
у знанні про потреби клієнтів, що забезпечує форму-
вання споживчої лояльності та прихильності бренду, 
утримання постійних клієнтів, залучення нових по-
купців за рахунок пропозиції, що максимально задо-
вольняє потреби покупців. Клієнтоорієнтованість –  
це причина, яка змушує клієнтів повертатися до ком-
панії, позитивно оцінювати дії компанії по відношен-
ню до себе та рекомендувати її своїм друзям [14]. 

У бізнес-середовищі підхід на основі клієнто-
орієнтованості є запорукою довгострокового 
успіху компанії. Дослідження свідчать про те, 

що підвищення коефіцієнта утримання клієнтів на 5% 
забезпечує збільшення доходів вдвічі [15]. 

Можна виділити такі елементи успішності реа-
лізації клієнторієнтованої стратегії компанії: 

1. 100-відсоткова прихильність до стратегії ке-
рівництва.

2. Клієнтоорієнтований продукт, який формує 
додаткову цінність для клієнтів.

3. Персонал.
4. Клієнтоорієнтовані стандарти.
5. Бюджет навчання, мотивація персоналу та 

контроль. 
Крім цього, у літературі виділяють омніканаль-

ну стратегію обслуговування та інтегрований підхід 
до обслуговування. 

Для більш ефективної взаємодії та надання без-
межних можливостей для покупців здійснювати ку-
півлю в будь-який час, у будь-якому місці, будь-яким 
найбільш зручним для них способом необхідно ви-
користовувати всі можливі канали продажу, які, до 
того ж, повинні бути взаємоузгодженими. За такого 
підходу формується омніканальна стратегія прода-
жу, відповідно до якої використовуються не просто 
багато різних каналів, а кожен із них максимально 
взаємоузгоджений з іншими каналами та надає необ-
межені можливості для пошуку товару, ознайомлен-
ня із пропозиціями продавця, здійснення вибору, за-
мовлення, оплати. 

Омніканальна стратегія – це інтегрований під-
хід до організації бізнес-процесів щодо обслуговуван-
ня клієнтів, що базується на цілісній концепції, єдиній 
платформі всіх обраних каналів для просування то-
варів і послуг. Такий підхід дозволяє покупцю вільно 
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переходити з одного каналу на інший, одержувати при 
цьому необхідну інформацію, порівнювати та обирати 
товар, приймати рішення та здійснювати покупку. Ви-
користання однієї платформи для усіх каналів прода-
жу та комунікації дозволить також акумулювати й ін-
формаційні потоки щодо поведінки покупців і швидко 
одержувати дані про покупки, використання тих чи 
інших каналів, навігаційні аспекти купівлі. 

Серед найбільш важливих характеристик ін-
тегрованого підходу до організації продажу 
(омніканальної стратегії) необхідно відзначи-

ти такі: 
 використання всіх можливих каналів збуту та 

комунікацій зі споживачами; 
 безумовна та бездоганна інтеграція задіяних 

каналів збуту та комунікацій; 
 єдиний підхід до елементів комплексу марке-

тингу: формування асортименту, ціни, акцій, 
заходів; дизайну інформаційних матеріалів, 
оформлення каналів у єдиному фірмовому 
стилі; 

 єдина карта лояльності, що повинна діяти в 
усіх каналах; 

 оплата в будь-який спосіб, у будь-якому кана-
лі продажу; 

 налагоджена та досконала робота служб ло-
гістики; 

 обізнаний з усіма аспектами функціонування 
каналів продажу та клієнтоорієнтований пер-
сонал; 

 персоналізація та індивідуальний підхід до 
покупців; 

 єдина база даних щодо клієнта, його потреб і 
переваг; 

 систематичний зворотний зв’язок та взаємо-
дія із клієнтами за принципом 24/7.

Автоматизованими інструментами реалізації 
клієнтоорієнтованого підходу до ведення бізнесу є ін-
формаційні програмні продукти – CRM-системи [16].

Клієнтоорієнтованість передбачає впрова-
дження концепції управління взаємовідносинами з 
клієнтами, що отримала назву Customer Relationship 
Management – CRM. CRM – це бізнес-стратегія, яка 
орієнтована на розуміння та управління потребами 
потенційних клієнтів. J. F. Hair та ін. [3] визначили 
CRM як сукупність стратегічних, процесних, орга-
нізаційних і технологічних змін, що допомагає більш 
ефективно управляти компанією за наявності деталь-
ної інформації про клієнтів. P. Kotler, K. L. Keller [4] 
визначають CRM як метод управління детальною 
інформацією про контакти кожного клієнта з метою 
максимальної відданості клієнтам. Під точкою доти-
ку можна розуміти будь-який випадок, коли замовник 
стикається з брендом або продуктом унаслідок отри-
мання фактичного досвіду взаємодії з компанією.

CRM дозволяє компаніям підтримувати базу 
даних клієнтів, визначати найцінніших клієнтів і на-
давати індивідуальні продукти та послуги для підви-
щення лояльності клієнтів. Це сприяє зменшенню 
витрат на обслуговування цих клієнтів, а також допо-
магає в придбанні нових клієнтів [7].

Управління взаємовідносинами з клієнтами 
(CRM) – це концепція, система, методологія, тех-
нологія, інфраструктура, програмне забезпечення, 
стратегія компанії управління клієнтами та залучення 
клієнтів, що в сукупності спрямовано на оптимізацію 
цінності в довгостроковий період. CRM передбачає 
впровадження в компанії культури та філософії, стан-
дартів якості, що спрямовуються на ефективність 
маркетингу, логістики, сервісного обслуговування та 
продажів. CRM забезпечує автоматизацію, оптиміза-
цію та зростання ефективності бізнес-процесів, які 
пов’язані з маркетингом. Це в кінцевому підсумку за-
безпечує ефективність управління відносинами з клі-
єнтами через контроль на основі визначених цілей, 
стратегії та культури. [13].

Тихонченко Р. С. [18] серед стратегій обслугову-
вання клієнтів виділяє «довгострокову маркетингову 
стратегію», або CRM-стратегію, – налагоджування 
довготривалих контактів з існуючими клієнтами, а 
також потенційними клієнтами, спрямовану на роз-
виток і поліпшення відносин зі споживачами. У рам-
ках цієї стратегії підбирається індивідуальний підхід 
до клієнтів. Основне завдання стратегії: інтегрувати 
клієнта всередину підприємства, надати йому реаль-
не індивідуальне обслуговування.

Стратегія СRM є найбільш універсальною та 
практичною, тому що вона охоплює як засо-
би утримання існуючих клієнтів, так і сприяє 

налагоджуванню довгострокових відносин з потен-
ційними споживачами, характерна для усіх клієнтів, 
окрім «гірших».

Марданов А. З. [19] виділяє CRM-підхід до на-
лагодження стійких взаємозв’язків із клієнтами. При 
цьому автор пропонує структурно-логічну модель 
процесного підходу до формування клієнтоорієнто-
ваної стратегії підприємства.

У межах процесного підходу та вказаної мо-
делі основними бізнес-процесами визначаються: 
здійснення стратегічного аналізу за прототипом 
клієнтоорієнтованої стратегії компанії (ціннісною 
проекцією, клієнтською, каналами продажів, STEP-
середовищем); цілепокладання за показником відпо-
відності стратегії розвитку компанії; здійснення ана-
лізу та вибору альтернативних стратегій за показни-
ком відповідності стратегії результатам аналізу.

Можливості CRM включають три основні ас-
пекти, які взаємодоповнюють один одного:

1) технологічний потенціал – як інструмент об-
робки даних для підтримки маркетингової ді-
яльності;
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2) операційну спроможність – для підтримки 
компаній, що збирають інформацію про тран-
закції клієнтів, демографічні дані, психогра-
фію, засоби масової інформації та налашту-
вання каналів комунікації;

3) стратегічний потенціал, який охоплює ре-
алізацію стратегій управління відносинами в 
усій організації [9].

CRM є ефективним інструментом взаємодії з 
клієнтами, що забезпечує утримання цінних клієнтів 
та аналітичні можливості компанії. CRM також є ін-
струментом координації та інтеграції взаємовідносин 
із клієнтами та маркетингової діяльності, ефективно-
го ведення бізнесу на основі використання різних ін-
струментів інформаційних технологій. Використання 
цього підходу забезпечує послідовність вимірювань, 
оцінки та аналізу стратегій контактів з клієнтами [2].

У дослідженні [6] було виявлено зв’язок між 
ефективністю CRM і лояльністю, рівнем задо-
воленості клієнтів. Автором використано дані 

опитування 458 клієнтів індійських компаній з роз-
дрібної торгівлі. Ієрархічний регресійний аналіз пока-
зав, що тривалість відносин забезпечує вплив CRME 
на рівень задоволення клієнтів. Крім того, результати 
показують, що досвідчені клієнти більше задоволені 
компанією, ніж нові клієнти. Дослідження свідчить 
про потребу налаштування роботи CRM на основі 
принципу довгострокових відносин з клієнтами.

У роботі [5] виявлено, що фірми, які викорис-
товують CRM-системи, мають більш високий рівень 
ефективності маркетингу. Результати дослідження 
[8] свідчать про те, що для підвищення ефективності 
бізнесу слід впроваджувати визначені ключові аспек-
ти CRM, а саме: досвід клієнтів, технологічну орієн-
тацію, організаційну прихильність і підхід, орієнтова-
ний на процеси та надійність.

У роботі [1] виявлено, що розширення повно-
важень персоналу щодо взаємодії з клієнтами забез-
печує вплив на якість обслуговування, рівень задово-
лення клієнтів і в цілому свідчить про ефективність 
CRM. У роботі також виявлено позитивний зв’язок 
між досвідом клієнта та прихильністю до компанії.

Дослідження, проведене в банківському секторі 
Пакистану на основі зібраних від понад 500 співробіт-
ників і клієнтів даних, включаючи п’ятірку найбіль-
ших банків країни, свідчить про те, що лише якість 
та лояльність до банківських послуг були важливими 
предикторами ефективності системи CRM [11]. 

У дослідженні О. О. Сапільникової та ін. [17] 
було, зокрема, зазначено, що система економічних 
показників складається з фінансових і нефінансових 
показників (КРІ – Key Performance Indicators). Фінан-
сові реєструються в системі управлінського (бухгал-
терського обліку), нефінансові – в CRM-системі. 

Для оцінки ефекту від впровадження CRM 
може бути використаний метод аналізу декількох 

ключових показників до, після та впродовж змін, 
впровадження системи. Тобто компанія формує на-
бір індикаторів, у розрізі яких буде надалі оцінювати 
ефективність відносин з клієнтами. Певні показники 
визначаються до початку реалізації проєкту (прибу-
ток, доходи, поточні витрати, постійні витрати). За-
лежно від сфери діяльності компанії можуть бути об-
рані такі індикатори: 
 відсоток відгуку потенційних клієнтів на мар-

кетингові звернення (реакція аудиторії);
 приріст нових клієнтів (норма повернення);
 динаміка кількості залучених клієнтів протя-

гом визначеного часового періоду;
 індекс лояльності клієнтів (NPS);
 вартість покупки;
 частка успішних угод;
 тривалість циклу продажів;
 середній час вирішення типових проблем сер-

вісною службою та інші показники. 
Показники зазвичай об’єднуються за групами 

бізнес-процесів або підсистем CRM.
При цьому для формалізованої оцінки ефектив-

ності впровадження CRM потрібні нефінансові дані 
за періоди до впровадження CRM-системи, які від-
сутні через відсутність системи їх обліку. В такому 
випадку оцінюють зростання доходів у різні періоди 
часу, проте зростання доходу може не корелювати з 
упровадженням CRM-системи. У такому випадку до-
цільно провести аналіз структури клієнтської бази, 
ефективності роботи менеджерів, зростання лояль-
ності клієнтської бази та інших індикаторів. Тому для 
отримання обґрунтованої оцінки вибрані показники 
(як у натуральній, так і у вартісній формі) відслід-
ковуються під час реорганізації відповідних бізнес-
процесів і впровадження компонентів інформацій-
ної системи. Можна зіставляти грошове вираження 
ефектів від реорганізації та відповідних витрат для 
оцінки терміну окупності інвестицій у CRM. 

Іншою проблемою в оцінці ефективності є певні 
економічні ефекти від CRM-системи для окремих 
компаній, що можуть бути різними. Відсутність 

інструментів оцінки діяльності компанії та впрова-
дження CRM-системи зумовлює неточність оцінок 
ефективності, наприклад «відсоток утримання клі-
єнтів збільшився на 5–10%, що дало приріст прибут-
ку на 20–30%; автоматизація маси ручних операцій 
майже вдвічі збільшила продуктивність персоналу» 
тощо. Такі практичні оцінки представляють часткову 
цінність.

Оцінити ефективність впровадження CRM 
можна на основі конкретної реалізованої цифрової 
моделі бізнесу. Така модель має бути розроблена на 
ранніх етапах проєкту впровадження CRM, на по-
дальших етапах модель є еталоном, зразком, який ве-
рифікує досягнення закладених у ній показників. 
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Клієнтоорієнтованість вимірюється за допо-
могою індексу NPS – Net Promoter Score, що дослівно 
перекладається як «чистий індекс промоутерів» [16]. 
Методика NPS передбачає те, як респондент буде 
надавати рекомендації про компанію, послугу знайо-
мим, родичам, друзям, колегам. 

Сутність методи оцінки лояльності клієнтів на 
основі індексу доволі проста та побудована на 
основі двох питань, які ставляться до клієнтів. 

Важливим аспектом є опитування поточних клієнтів, 
а не потенційних чи колишніх [16]. 

Перше та головне запитання: «За шкалою від 0 
до 10 наскільки ймовірно, що ви будете рекомендува-
ти продукт або послугу цієї компанії своїм колегам»? 
Клієнт має поставити оцінку в межах від 0 до 10, де 
0 – це точно не порекомендує, 10 – точно пореко-
мендує. Ці оцінки є підставою поділу клієнтів на три 
види: критики, нейтрали, промоутери [16]. 

1) «Промоутери» («promoters») ставлять оцінки 
9 або 10 та є лояльними клієнтами, які будуть співп-
рацювати з компанією надалі та рекомендувати її ін-
шим навіть у кризовий період. Саме вони є основним 
джерелом доходів компанії. 

2) «Нейтрали» («passive clients») ставлять оцін-
ки 7 та 8 і є пасивними покупцями, що не схильні до 
надання рекомендацій. Вони вважаються певним чи-
ном задоволені, але легко можуть перейти на продук-
ти конкурентів. 

3) «Критики» («detractors») ставлять оцінки від 
0 до 6 та є незадоволеними покупцями, що, швидше 
за все, не будуть надавати рекомендації іншим, навіть 
можуть зашкодити іміджу та репутації, поширювати 
негативні відгуки [16]. 

Індекс NPS – це різниця процентного співвідно-
шення «промоутерів» і «критиків», що відображає рі-
вень лояльності клієнтів. Показники пасивних клієн-
тів не враховуються, адже їх не додають до бази клі-
єнтів та разом з цим не зменшують її. Таким чином, у 
підсумку величина може коливатися від –100 до +100 
(від критиків до промоутерів) [16]. 

Зростання ролі локального підходу до введення 
бізнесу, що означає деталізовану сегментацію клієн-

тів, зумовлено обмеженістю ресурсів компаній. Це 
приводить до вироблення клієнтської стратегії, яка 
спрямована на наявних клієнтів та підвищення рівня 
їх лояльності. Для прикладу, у скляній промисловос-
ті компанії отримують 80% доходу від 20% постійних 
клієнтів завдяки якісному виробництву. Постійний 
тиск на компанії через потребу у збільшенні при-
бутку в умовах стагнації ринку потребує розвитку 
лояльності саме постійних клієнтів. Збільшення пла-
нового прибутку може встановлюватися на рівні 10% 
протягом поточного року та визначення відповідно-
го показника утримання клієнтів залежно від циклу 
споживання товару [19]. Сегментація клієнтів про-
водиться за різними критеріями: період споживан-
ня, купівельна поведінка, галузь діяльності, масштаб 
діяльності (якщо це В2В сегмент). На основі сегмен-
тації формується база клієнтів, аналіз якої дає змогу 
сформувати цифрову модель взаємодії – від початку 
ведення переговорів до завершення угоди. Це забез-
печує досягнення планових показників прибутку та 
лояльності, визначає пріоритети підготовки персона-
лу для завершення торгових угод. 

Залежно від масштабів діяльності виділяють два 
сегменти потенційних клієнтів, на основі яких 
визначають показники ефективності (табл. 1).
У бізнес-середовищі виділяють такі показники 

ефективності взаємодії з клієнтами [19]: 
1. LTV / LTP (Lifetime Value, Lifetime Profit) – 

«довічна» цінність (клієнта) – дохід / прибуток, які 
приносить клієнт за певний проміжок часу в резуль-
таті взаємодії з компанією. Ці показники розрахову-
ють таким чином:

LTV = (Тривалість відносин / Середній проміжок 
часу між покупками) × Середня вартість покупки;
LTP = (Тривалість відносин / Середній проміжок 

часу між покупками) × Середня прибутковість  
покупки.

Вказані показники розраховуються в разі збіль-
шення циклу взаємодії клієнта з компанією завдяки 
збільшенню рівня утримання клієнтів на 10% та про-
гнозування зростання клієнтської бази на 20% за два 
роки [19]: 

Таблиця 1 

Сегменти компаній, потенційних клієнтів, та показники ефективності 

№ 
з/п Сегмент Кількість  

клієнтів

Витрати на залу-
чення 1 клієнта, 

тис. дол. 

Прибуток за 
рік, млн дол. 

Середнє LTV, 
тис. дол. 

Середнє LTP, 
тис. дол.

1
Великі компанії з (дохо-
дом) оборотом більше 
100 млн дол. 

20 20 2 200 50

2
Середні компанії  
з доходом (оборотом) 
від 10 до 100 млн дол. 

400 5 20 100 20

Джерело: складено за [19].
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1) для великих компаній без збільшення утри-
мання клієнтів загальне LTV сегмента =  
20 × ((24 міс. / 12 міс.) × 100 тис. дол.) × 1,2 = 
4800 тис. дол.;

2) для великих компаній при збільшенні утри-
мання клієнтів загальне LTV сегмента =  
20 × ((24 міс. × 1,1) / 12 міс.) × 100 тис. дол.) × 
1,2 = 5280 тис. дол.

Також розраховуються показники для середніх 
компаній-клієнтів (табл. 2). 

процесів управління взаємовідносинами з клієнтами, 
що в кінцевому підсумку забезпечує контроль нефі-
нансових показників ефективності взаємодії з покуп-
цями. Отже, впровадження концепції клієнтського 
досвіду та стандартів обслуговування клієнтів по-
требує ефективного контролю, інструментом якого є 
CRM-система, яка забезпечує вимірюваність лояль-
ності клієнтів та їх обслуговування на основі цифро-
вої моделі бізнесу, закладеної в її основу.                     

Таблиця 2

Розрахунок річного доходу для сегмента середніх компаній при впровадженні CRM-проєкту

Сегмент
Річний дохід через 2 роки  
при поточних показниках  

утримання (млн дол.)

Річний дохід через 2 роки  
при поліпшених показниках  

утримання (млн дол.)

Великі компанії з оборотом більше 100 млн дол. 4,8 5,28

Середні компанії з оборотом від 10 до 100 млн дол. 48 52,8

Джерело: складено за [19].

Отже, розглянуті приклади свідчать про зро-
стання доходів завдяки плануванню зростання ло-
яльності клієнтів та утримання завдяки CRM-си-
стемі, де автоматизовано етапи взаємодії. Для се-
редніх компаній дохід зросте в таких умовах на 4,8 
млн дол. за 2 роки. Заходи утримання та оптимізації 
CRM-системи потребують планування. Розрахунок 
довгострокового ефекту свідчить, що при збільшенні 
витрат на утримання CRM-системи приріст прибутку 
може досягти 50% через 5 років [19]. 

Зростання доходів та прибутку також може за-
лежати від скорочення середнього часу обслугову-
вання клієнта, наприклад за рахунок крос-продажів, 
зростання вартості покупок тощо. 

Можна також зіставити ефекти зростання про-
дуктивності праці, розглянуті в першому прикладі, й 
ефекти підвищення прибутковості наявної клієнтської 
бази, розглянуті в другому прикладі, та зрозуміти, що 
сукупний ефект може бути ще більш значним [19]. 

Впровадження та розрахунок ефекту від впро-
вадження CRM залежить від галузі діяльності бізнесу 
та поведінки споживачів. Ці особливості визначають 
напрямки покращення та оптимізації в цілях забезпе-
чення стабільності прибутків від лояльних клієнтів. 
При цьому важливо враховувати, що частина ефектів 
не піддається кількісній оцінці, зокрема це якість вза-
ємодії з клієнтом, монетизація емоційних факторів 
від покупки. 

ВИСНОВКИ
Проведене дослідження дає змогу зробити ви-

сновок, що впровадження CRM-системи є складовою 
автоматизації концепції клієнтоорієнтованого підхо-
ду до ведення бізнесу. Численні дослідження свідчать 
про позитивний прямий зв’язок між автоматизацією 
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ВПЛИВ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ СМАРТ-СПЕЦІАЛІЗАЦІЇ НА РІВЕНЬ ДОБРОБУТУ МЕШКАНЦІВ 
ОБ’ЄДНАНИХ ТЕРИТОРІАЛЬНИХ ГРОМАД
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Варук В. В. Вплив стратегії розвитку смарт-спеціалізації на рівень добробуту мешканців об’єднаних 
територіальних громад

Покращення навколишнього середовища та добробуту громадян важливе для переходу до стабільного та кращого майбутнього і знаходиться 
в центрі уваги стосовно трансформації громад. Одним зі шляхів зазначеного переходу є запровадження стратегії смарт-спеціалізації, метою 
якої є забезпечення комфортних умов життя, що характеризує сучасний розвиток добробуту громадян. Мета статті полягає в дослідженні та 
зіставленні загальних напрямів впливу стратегії смарт-спеціалізації на добробут мешканців територіальних громад. Вплив стратегії смарт-
спеціалізації для забезпечення добробуту мешканців територіальних громад визначено, аналізуючи, систематизуючи та узагальнюючи праці 
багатьох іноземних і вітчизняних науковців. У результаті дослідження розглянуто різні бачення поняття смарт-спеціалізації та сформульовано 
основні напрями здійснення розвитку цієї стратегії. Проаналізовано світовий досвід формування розвитку смарт-спеціалізації. Розроблено та-
блицю впливу стратегії смарт-спеціалізації на добробут громади. Перспективами подальших досліджень у даному напрямі на концептуальному 
рівні є заповнення певного наукового вакууму у вивченні впливу стратегії смарт-спеціалізації на добробут мешканців територіальних громад, 
відзначаючи внесок дослідників у розвиток проблеми.
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Varuk V. V. The Impact of the Development Strategy of Smart Specialization on the Level of Welfare of Residents of Amalgamated Territorial Communities
Improving both the environment and the welfare of citizens is important for the transition to a stable and better future and is the focus while carrying on the 
transformation of communities. One of the ways of this transition is the introduction of a smart specialization strategy aimed at ensuring comfortable living 
conditions that characterize the modern development of the welfare of citizens. The purpose of the article is to study and map the general directions of the 
influence of the smart specialization strategy on the welfare of residents of territorial communities. The impact of the smart specialization strategy to ensure 
the welfare of residents of territorial communities is determined by analyzing, systematizing and summarizing the work of many foreign and domestic scholars. 
The research examines different visions of the concept of smart specialization and formulates the main directions of implementation of this strategy. The world 
experience of smart specialization development is analyzed. A table of influence of the strategies for smart specialization on community welfare has been devel-
oped. Prospects for further research in this direction at the conceptual level are to fill a certain scientific vacuum in studying the impact of smart specialization 
strategy on the welfare of residents of territorial communities, noting the contribution of researchers to the development of the problem.
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