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Дослідження спрямоване на формування моделі управлінського контролю, що поєднує фінан-
сові параметри доходності з показниками утримання, задоволеності та стабільності клі-
єнтського портфеля. Дослідження базується на поєднанні кількісної оцінки довгострокової 
цінності клієнтів із якісним аналізом поведінкових характеристик. Обґрунтовано доціль-
ність переходу від контролю обсягів реалізації до інтегрованої системи оцінювання клієнт-
ської цінності як ключового орієнтира управління продажами. Запропоновано структуру 
інтегрованої моделі контролю, яка поєднує показники довгострокової прибутковості, рівня 
утримання та індексу задоволеності в єдину систему управлінського моніторингу. Новизна 
полягає у формуванні комплексної моделі оптимізації управління продажами, що інтегрує 
фінансові та поведінкові показники в єдиний механізм стратегічного контролю результа-
тивності, забезпечуючи узгодженість операційних дій із довгостроковими цілями розвитку  
підприємства.
Ключові слова: клієнтська цінність, результативність продажів, довгострокова прибутко-
вість, утримання клієнтів, аналітика продажів, стратегічне управління збутом.

The purpose of the article is to substantiate an applied approach to optimizing sales management 
processes based on the systematic consideration of customer value, behavioral indicators, and 
integrated performance metrics. The study aims to develop a managerial control model that 
integrates financial profitability parameters with indicators of retention, satisfaction, and the 
stability of the customer portfolio. The research employs a комплекс of analytical tools, including 
structural analysis of sales stages, comparison of performance indicators, modeling of integrated 
efficiency coefficients, and formalization of managerial metrics based on CRM data and financial 
reporting. The study is grounded in the combination of quantitative assessment of long-term 
customer value with qualitative analysis of behavioral characteristics. The expediency of shifting 
from volume-based sales control to an integrated system of customer value assessment as a 
key guideline for sales management is substantiated. It is established that the centralization of 
customer data, the use of predictive models, and the alignment of marketing and sales indicators 
enhance revenue forecasting accuracy and reduce the risk of customer loss. The structure of an 
integrated control model is proposed, combining indicators of long-term profitability, retention rate, 
and satisfaction index into a unified managerial monitoring system. The results of the study may 
be used by enterprises to build a balanced personnel motivation system, optimize the customer 
portfolio, and adjust sales strategies based on regular feedback analysis. The proposed approach 
contributes to increased revenue stability, reduced customer acquisition costs, and the formation 
of long-term partnership relationships. The novelty lies in the development of a comprehensive 
model for optimizing sales management that integrates financial and behavioral indicators into 
a unified mechanism of strategic performance control, ensuring alignment between operational 
actions and long-term development objectives of the modern enterprise.
Key words: customer value, sales performance, long-term profitability, customer retention, sales 
analytics, strategic sales management.
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Постановка проблеми. Сучасне бізнес-
середовище характеризується високою динамі-
кою попиту, цифровізацією каналів взаємодії та 
зростанням вимог до якості клієнтського досвіду. 
У таких умовах система управління продажами 
перестає бути інструментом виключно операцій-
ного контролю та набуває стратегічного значення 
для забезпечення стабільності доходів і конкурен-
тоспроможності підприємства. Орієнтація лише 
на обсяг реалізації вже не відображає реальної 
ефективності комерційної діяльності, оскільки не 
враховує довгострокову цінність клієнтів, рівень 
їхньої лояльності та потенціал повторних угод. 
Водночас зростає потреба у використанні аналі-
тичних індикаторів, що дозволяють інтегрувати 
фінансові та поведінкові параметри у єдину сис-
тему управлінського контролю. Саме тому акту-
алізується питання оптимізації результативності 
продажів на основі комплексної оцінки клієнтської 

цінності, що передбачає формалізацію показників 
утримання, задоволеності та довгострокової при-
бутковості.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
У роботі Бобка В. В. [1] наведені результати дослі-
джень маркетингового управління реалізацією 
продукції в кризових умовах. Показано, що гнуч-
кість збутових рішень і перегляд каналів продажу 
дозволяють підтримувати прибутковість підпри-
ємства. Але залишилися невирішеними питання, 
пов’язані з інтеграцією показників лояльності клі-
єнтів у систему стратегічного контролю.

У дослідженні Бобровника В. М. [2] наведені 
результати формування багаторівневої системи 
управління продажами в умовах цифровізації. 
Показано, що централізація клієнтських даних під-
вищує прозорість процесів. Проте недостатньо роз-
крито механізми оцінювання довгострокової клієнт-
ської цінності. У науковій публікації Гелея Ю. О. [4] 
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показано значення клієнтоорієнтованого марке-
тингу як чинника конкурентоспроможності. Однак 
невирішеними залишаються питання трансфор-
мації поведінкових індикаторів у фінансові резуль-
тати. У дослідженні Дергоусової А. О. [5] доведено 
роль цифрових інструментів у персоналізації про-
дажів. Водночас потребує уточнення їх вплив на 
стабільність доходів.

У роботі Олексюка О. І. [8] обґрунтовано важ-
ливість інформаційно-часових чинників клієнт-
ського досвіду, але не визначено їх стратегічну 
інтеграцію. У публікації Трайна В. М. [9] розкрито 
проблематику управління клієнтським досвідом, 
проте відсутній комплексний підхід до його вимі-
рювання. У дослідженні Чакера Н. Н. [11] пока-
зано еволюцію адаптивних продажів, однак еко-
номічний ефект адаптивності потребує уточнення. 
У роботі Олівейри Ф. [16] доведено позитивний 
вплив цифровізації продажів на ефективність під-
приємств, але залишилися невирішеними питання 
поєднання цифрових рішень із довгостроковими 
стратегіями клієнтської цінності.

Все це дає підстави стверджувати, що доціль-
ним є проведення поточного дослідження.

Постановка завдання. Мета статті – фор-
мування прикладної моделі оптимізації процесів 
управління продажами на засадах клієнтоорієнто-
ваності.

Завдання дослідження:
– проаналізувати ефективність чинної системи 

управління продажами з позицій формування та 
збереження клієнтської цінності;

–  обґрунтувати інструменти інтеграції клієнт-
ських даних і поведінкових індикаторів у процес 
прийняття управлінських рішень;

–  розробити систему контролю результатив-
ності продажів, що поєднує фінансові та якісні 
показники довгострокової взаємодії з клієнтами.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасне управління продажами дедалі більше 
зміщується від операційної фіксації обсягів реа-
лізації до системного аналізу поведінки клієнта 
в межах повного циклу взаємодії. Практика дово-
дить, що без глибокого аудиту воронки продажів 
підприємство втрачає не лише потенційний дохід, 
але й стратегічну здатність формувати довгостро-
кову клієнтську цінність. Систематизація результа-
тів аудиту дозволяє виокремити критичні «точки 
втрат» клієнтів. Вони можуть бути пов’язані з низь-
кою швидкістю відповіді на запит, відсутністю аргу-
ментованої комерційної пропозиції, недостатньою 
гнучкістю умов або слабкою післяпродажною 
комунікацією [7]. Виявлення причин відмов має 
базуватися на аналізі зворотного зв’язку, повтор-
них звернень, середнього часу прийняття рішення 
та структури конкурентних альтернатив (табл. 1).

Отримані результати дозволяють перейти до 
наступного етапу – сегментації клієнтів за пове-
дінковими та ціннісними критеріями. Формальна 
класифікація за обсягом закупівель уже не забез-
печує достатньої глибини аналізу. Доцільно вико-
ристовувати такі параметри, як частота звернень, 
рівень чутливості до ціни, швидкість прийняття 
рішення, потреба у сервісному супроводі та 
потенціал довгострокової співпраці. Сегментація 
створює основу для диференційованих сценаріїв 
комунікації [3, c. 42].

Перебудова сценаріїв взаємодії передбачає 
адаптацію змісту комерційних пропозицій, аргу-
ментації, формату презентації та умов співпраці 
до конкретного профілю клієнта. Для стратегічних 
клієнтів важливо підкреслювати індивідуалізацію 
рішень і довгострокову вигоду, тоді як для транзак-
ційних сегментів ключовим чинником залишається 
оперативність та цінова конкурентоспроможність. 
Практика показує, що персоналізовані пропозиції 

Таблиця 1
Аналітична матриця виявлення критичних точок втрат у воронці продажів

Етап воронки Кількість 
контактів

Конверсія, 
%

Середня 
тривалість 
етапу, днів

Основні причини втрат Потенціал оптимізації

Лідогенерація 1200 38 3 Нерелевантний трафік, 
слабкий оффер

Уточнення сегментації, 
таргетинг

Кваліфікація 456 42 5 Невірне визначення 
потреб

Впровадження скриптів 
діагностики

Переговори 191 55 9 Цінові заперечення Гнучкі фінансові умови
Пропозиція 105 63 4 Недостатня персоналізація Індивідуальні рішення
Закриття 66 78 3 Конкурентні альтернативи Унікалізація цінності
Післяпродажний 
супровід 52 84 30 Відсутність сервісного 

контакту CRM-нагадування

Повторні продажі 44 68 60 Втрата лояльності Програми утримання
Рекомендації 30 58 90 Низька мотивація клієнтів Реферальні програми

Джерело: сформовано автором
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підвищують конверсію на 15–25 % порівняно зі 
стандартними комерційними пакетами [10 c. 200]. 
У цьому контексті персоналізація стає не марке-
тинговим елементом, а управлінським стандартом 
(табл. 2).

Аналітичні дані свідчать, що інтеграція сег-
ментації та адаптивних моделей продажів дозво-
ляє скоротити середню тривалість угоди на 
12–18 % та підвищити частку повторних прода-
жів. Ефективність сучасної системи управління 
продажами визначається не лише інтенсивністю 
комерційної активності, а здатністю підприємства 
перетворювати клієнтські дані на управлінські 
рішення [16]. Тому інтеграція клієнтських даних 
у єдину систему управління продажами є прак-
тичним завданням стратегічного рівня. Першим 
етапом інтеграції виступає впровадження CRM як 
інструменту централізації клієнтської інформації. 
Йдеться не лише про створення бази контактів, 

а про формування структурованої системи обліку 
історії взаємодії, статусів угод, комерційних пропо-
зицій, сервісних запитів та фінансових параметрів 
співпраці [12, c. 24-25]. 

На практиці централізація інформації забез-
печує декілька ефектів. По-перше, підвищується 
прозорість етапів угоди. По-друге, зменшується 
ризик втрати клієнта через несвоєчасний контакт. 
По-третє, керівництво отримує можливість опера-
тивного аналізу структури портфеля замовлень. 
Водночас сама наявність CRM не гарантує резуль-
тату. Другим етапом є створення єдиної бази 
історії взаємодії з клієнтом, що охоплює повний 
customer journey. У системі повинні фіксуватися 
всі точки контакту: первинний запит, консультації, 
презентації, технічні погодження, сервісні звер-
нення, повторні закупівлі. Інтегрований підхід до 
обробки даних дозволяє перейти від описової до 
прогностичної аналітики (табл. 3).

Таблиця 2
Трансформація комунікаційних сценаріїв відповідно до клієнтських сегментів

Сегмент 
клієнтів

Поведінкова 
характеристика Ключовий мотив Рекомендований 

формат комунікації
Тип 

персоналізації
Очікуваний 

ефект
Стратегічні 
партнери

Довгострокові 
відносини Стабільність Персональні зустрічі Індивідуальні 

рішення Зростання LTV

Раціональні 
покупці

Порівняння 
пропозицій Ціна Деталізовані 

розрахунки Гнучкі умови Підвищення 
конверсії

Інноваційні 
клієнти

Орієнтація 
на новизну Технологічність Демонстрації, пілоти Кастомізація 

продукту
Прискорення 
угоди

Транзакційні Разові покупки Швидкість Онлайн-комунікація Стандартний 
пакет

Скорочення 
циклу

Чутливі 
до сервісу

Висока потреба 
у підтримці Надійність Сервісний супровід Розширений after-

sale
Зниження 
відтоку

Потенційно 
ризикові

Низька 
лояльність Гарантії Письмові 

зобов’язання Додаткові бонуси Зменшення 
втрат

Реферальні Готовність 
рекомендувати Репутація Програми 

лояльності
Індивідуальні 
пропозиції

Зростання 
рекомендацій

Джерело: систематизовано автором на основі [4; 11]

Таблиця 3
Інтегрована модель централізації та аналітичного використання клієнтських даних

Елемент 
інтеграції

Джерело 
даних

Інструмент 
обробки

Управлінський 
показник Очікуваний ефект Ризик при 

відсутності інтеграції
Контактні 
дані Лідогенерація CRM Повнота 

профілю
Підвищення релевантності 
комунікації Дублювання контактів

Історія угод Відділ 
продажів

Аналітичний 
модуль Конверсія Точність прогнозу Помилки планування

Сервісні 
звернення Підтримка Ticket-система Рівень 

задоволеності Зниження відтоку Втрата лояльності

Фінансові 
дані Бухгалтерія ERP-

інтеграція Середній чек Контроль прибутковості Неповна 
маржинальність

Поведінкові 
дані Digital-канали BI-платформа Індекс 

активності Персоналізація пропозицій Нерелевантні кампанії

Відгуки 
клієнтів Опитування Аналітика 

текстів NPS Підвищення лояльності Ігнорування проблем

Прогнозні 
моделі

Консолідовані 
дані

Predictive 
analytics

Ймовірність 
churn Превентивні дії Раптовий відтік

Джерело: сформовано автором
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Наступним кроком є автоматизація персона-
лізованих комунікацій. Інтеграція CRM з цифро-
вими каналами (email, месенджери, онлайн-плат-
форми) дозволяє формувати сценарії взаємодії 
залежно від статусу клієнта, історії покупок та про-
гнозної оцінки його активності. 

Особливе значення має узгодження роботи 
відділів маркетингу і продажів через спільні KPI. 
Відсутність єдиної системи показників часто при-
зводить до конфлікту цілей: маркетинг орієнту-
ється на кількість лідів, тоді як продажі – на якість 
угод. Інтеграція даних дозволяє сформувати 
спільну аналітичну платформу, де оцінюється не 
лише кількість контактів, а й їхня конверсія, мар-
жинальність та довгострокова цінність (табл. 4) 
[14, c. 44].

Система управління результативністю прода-
жів традиційно орієнтувалася на обсяг реалізації, 
темпи приросту виручки та виконання планових 
показників. Але ця модель контролю не відобра-
жає якість сформованих відносин із клієнтами, 
стабільність портфеля та потенціал довгостроко-
вого доходу. Практичний досвід підприємств дово-
дить, що концентрація виключно на обсягах про-
дажів призводить до агресивних короткострокових 
рішень, зростання відтоку та зниження маржи-
нальності [15, c. 805]. Базовим показником у такій 
системі виступає довгострокова цінність клієнта 
(Lifetime Value). Для її розрахунку доцільно вико-
ристовувати узагальнену формулу:
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де:
Rt – дохід від клієнта у періоді t;
Ct – змінні витрати на обслуговування клієнта 

у періоді t;
i – ставка дисконту;

T – прогнозний горизонт співпраці.
Формула оцінює реальну економічну доціль-

ність взаємодії з клієнтом, враховуючи часову 
вартість грошей. Перехід до контролю LTV змі-
нює управлінські пріоритети: менеджери почина-
ють фокусуватися не на разових угодах, а на ста-
більності співпраці та якості сервісу [13, c. 328]. 
Додатковим індикатором є коефіцієнт утримання 
клієнтів (Retention Rate):

1

100%.t new
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−
= ×
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де:
Nt – кількість активних клієнтів у поточному 

періоді;
Nnew – кількість нових клієнтів;
Nt−1 – кількість клієнтів у попередньому періоді.
Зростання показника R безпосередньо впливає 

на прибутковість, оскільки витрати на утримання 
істотно нижчі за витрати на залучення нових клієн-
тів. Контроль цього показника дозволяє своєчасно 
ідентифікувати проблемні сегменти та скоригу-
вати комунікаційну стратегію.

Оцінка задоволеності клієнтів у практичній пло-
щині здійснюється через індекс готовності реко-
мендувати (Net Promoter Score):

100.P DNPS
N
−

= ×
                        

(3)

де:
P – кількість промоутерів;
D – кількість критиків;
N – загальна кількість респондентів.
Інтеграція NPS у систему управління резуль-

тативністю дозволяє пов’язати фінансові резуль-
тати з якістю обслуговування. Низьке значення 
показника сигналізує про ризик майбутнього від-
току, навіть за високих поточних обсягів продажів 
[8]. Для оцінки ефективності персоналізованих 

Таблиця 4
Синхронізація маркетингових і збутових KPI в інтегрованій системі даних

Показник Відповідальний 
підрозділ

Джерело 
даних Метод розрахунку Вплив на продажі Стратегічне 

значення

Кількість лідів Маркетинг CRM Підрахунок 
контактів

Формування 
воронки

Забезпечення 
потоку

Якість лідів Маркетинг + 
продажі Аналітика Конверсія у 

кваліфіковані Зменшення втрат Оптимізація 
бюджету

Середній чек Продажі ERP Сума угод / 
кількість Зростання доходу Контроль 

прибутковості
Повторні 
продажі Продажі CRM Частка повторних 

угод
Стабільність 
обороту Підвищення LTV

Churn-рівень Обидва Predictive 
model Частка відтоку Зменшення втрат Утримання 

клієнтів
Швидкість 
угоди Продажі CRM Дні від контакту 

до закриття Прискорення циклу Підвищення 
оборотності

ROI 
маркетингу Маркетинг BI-система Дохід / витрати Ефективність 

інвестицій
Раціоналізація 
бюджету

Джерело: розроблено автором
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стратегій доцільно застосовувати показник при-
росту маржинального доходу від персоналізації:

( ).pers baseM M M                          (4)
де:
Mpers – маржинальний дохід після впровадження 

персоналізації;
Mbase – базовий маржинальний дохід.
Регулярний моніторинг ΔM оцінює доцільність 

інвестицій у CRM, аналітику та автоматизовані 
комунікації. Комплексний коефіцієнт результатив-
ності може бути представлений у вигляді інтегро-
ваного індексу:

.eff
plan plan plan

LTV RR NPSK
LTV RR NPS

= α ⋅ +β⋅ + γ ⋅
       

(5)

де:
α, β, γ – вагові коефіцієнти;
LTVplan, RRplan, NPSplan – планові значення показ-

ників.
Такий підхід забезпечує баланс між фінансо-

вими та поведінковими параметрами. Практична 
реалізація системи контролю потребує структуро-
ваного моніторингу [6, c. 18]. Нижче наведено при-
клад прикладної моделі оцінювання (табл. 5).

Регулярний моніторинг зазначених показників 
дозволяє формувати динамічну систему управ-
ління. Важливим є не лише фіксація відхилень, 
а й оперативна реакція. Таким чином, оптимізація 
управління результативністю продажів передба-
чає перехід від контролю кількісних показників до 
інтегрованої системи оцінки клієнтської цінності. 

Висновки. Доведено, що підвищення резуль-
тативності продажів забезпечується перехо-
дом від контролю обсягів реалізації до управ-
ління клієнтською цінністю як інтегрованим 

фінансово-поведінковим показником. Орієнтація 
на довгострокову прибутковість, утримання клієн-
тів і стабільність портфеля формує більш стійку 
модель доходів, зменшує ризик відтоку та підви-
щує передбачуваність грошових потоків у серед-
ньо- та довгостроковій перспективі.

Обґрунтовано, що інтеграція клієнтських даних 
у єдину аналітичну систему підвищує точність 
управлінських рішень і забезпечує синхронізацію 
маркетингових та збутових функцій. Централізація 
інформації, використання прогностичних моделей 
і регулярний моніторинг поведінкових індикато-
рів дозволяють своєчасно ідентифікувати ризики 
втрат та адаптувати комунікаційні сценарії до 
змін ринкового середовища. Поєднання показ-
ників прибутковості, утримання та задоволеності 
створює збалансований механізм мотивації, який 
орієнтує менеджерів на підтримку стабільної клі-
єнтської бази та підвищення стратегічної конку-
рентоспроможності підприємства.
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