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Проб лем не по ле. 

Ос таннім ча сом ува га керівників і
фінан со вих ме не джерів вітчиз ня них
підприємств зо се ре дже на на кон -
цепції вартісно орієнто ва но го уп -
равління як на інстру менті до ся -
гнен ня ко мерційних цілей діяль -
ності та за до во лен ня очіку вань
акціонерів та інве с торів. По каз ни ки
еко номічної до да ної вар тості EVA,
чи с тої при ве де ної вар тості NPV і
вар тості бізне су до зво ля ють по бу ду -
ва ти підси с те му фінан со вих ва желів,
що вклю чає ба зові бух гал терські то -
тож ності, зручні для цілей уп -
равління. Утім, на дум ку ря ду відо -
мих еко номістів  [1, с. 147; 2, 3], дані
кон цепції, сфо ку со вані на уп -
равлінні інве с тиційним капіта лом,
не до стат ньо по вно по яс ню ють про -
цес і не роз кри ва ють дже ре ла ство -
рен ня вар тості, зо к ре ма до да ної вар -
тості, в еко номіці знань і по слуг.

На на шу дум ку, су часні підхо ди до
ре алізації кон цепції вартісно -
орієнто ва но го уп равління ма ють
шир ше охоп лю ва ти спо живчі ас пек -
ти ство рен ня до да ної вар тості на
підприємстві, ад же навіть у про мис -
ло вих підприємствах ви т ра ти,
пов'язані з капіта лом 
 амор ти зація

та се ред ньоз ва же на вартість капіта -
лу, відігра ють дру го ряд ну роль, а
клю чо во го зна чен ня на бу ва ють
унікальні ка на ли до сту пу до спо жив -
чих ринків. Це спо ну кає до по шу ку
но вих мо де лей уп равління бізне сом
з відповідною ме т рич ною си с те мою,
що відповідає тен денціям транс фор -
маційних про цесів в еко номіці 
 пе -
ре хо ду від про мис ло вої до інфор -
маційної ери.

Спро ба відо бра зи ти су часні дже -
ре ла ство рен ня вар тості у кла сич них
підхо дах до уп равління є ме тою да -
ної статті. Проб лем на сфе ра
досліджен ня вклю чає фак то ри і
цільо вий кри терій си с тем фінан со -
во го кон т ро лю та уп равління бізне -
сом. Пер ший ас пект пов'яза ний із
за про ва джен ням спо жив чої про екції
в уп равлінні ефек тивністю діяль -
ності підприємства, дру гий 
 у про -
по зиції по каз ни ка до да ної вар тості
як кри терію дов го с т ро ко вої
успішності бізне су.

Інфор маційна ба за досліджен ня
об'єднує те о ре тичні роз роб ки на -
уковців проб лем ної сфе ри знань,
відкри ту інфор мацію про діяльність
мо ло ко пе ре роб них підприємств,
дані досліджень рей тин го во го агент -
ства "ТНС
Ук раїна".

Ме то до логічну ос но ву досліджен -
ня ста нов лять фун да мен тальні по ло -
жен ня су час ної еко номічної на уки.
Для розв'язан ня по став ле них зав -
дань ви ко ри с тані за гальні ме то ди
на уко во го пізнан ня 
 аналіз і син тез,
порівнян ня, інтер п ре тація, си с те ма -
ти зація та уза галь нен ня.

До да на вартість для спо -
жи вачів

Су час ним кри терієм ефек тив -
ності діяль ності підприємства, на
на шу дум ку, є рівень до да ної вар -
тості йо го про дукції, під якою ми
про по нуємо ро зуміти ба гат ство,
ство ре не на підприємстві, і яке роз -
ра хо вується як різни ця між вартістю
ре алізо ва ної про дукції та ви т ра та ми
на вхідні ма теріали і по слу ги сто -
ронніх ор ганізацій [4, с. 135].

Пред став ни ки Бри тансько го де -
пар та мен ту торгівлі та про мис ло -
вості ви ко ри с то ву ють да ний кри -
терій для скла дан ня щорічної Шка -
ли до да ної вар тості [5] 
 рей тин гу
євро пейських підприємств за об ся -
гом ство ре ної до да ної вар тості. Той
факт, що перші місця у да но му рей -
тин гу посіда ють най успішніші у світі
ком панії зі стабільно зро с та ю чою
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вартістю акціонер но го капіта лу і ви -
со кою ло яльністю спо жи вачів
підтвер д жує валідність й універ -
сальність за про по но ва но го кри -
терію.

Го ловні фак то ри ство рен ня до да -
ної вар тості в су час них рин ко вих
умо вах функціону ван ня підприє-
мств, як ми вва жаємо, слід шу ка ти у
спо живчій про екції уп равління 

виз на чен ня по треб і відповідне фор -
му лю ван ня про по зиції вар тості на
цільо вих рин ках, за до во лен ня очіку -
вань спо жи вачів що до функціональ -
них ха рак те ри с тик про дукції, на дан -
ня їм більших пе ре ваг, ніж кон ку -
рен ти за ту са му ціну. На пріори тет -
ності за до во лен ня по треб спо жи -
вачів у кон тексті дов го с т ро ко вої
успішності підприємства на го ло шу -
ють провідні еко номісти гру пи
"МакКінзі"  6, с. 3, 6, 10, 15  і вітчиз -
няні ав то ри [7, с. 40; 8 с. 113.

Роз роб ка про по зиції вар -
тості

Ме то дич ний інстру мен тарій іден -
тифікації клю чо вих фак торів успіху
на цільо вих рин ках, про дик то ва них
очіку ван ня ми спо жи вачів, бу ло за -

про по но ва но Р. Каплінськи і М.
Морісом у "Керівництві з досліджен -
ня лан цю га вар тості"  9, с. 58 . Да ний
підхід ре алізується че рез скла дан ня
шка ли про дук то вих ха рак те ри с тик з
віднос ни ми оцінка ми важ ли вості
кож ної з них, що бу дується на ос нові
опи ту вань груп спо жи вачів у цільо -
вих сег мен тах за гео графічною, про -
дук то вою та де мо графічною оз на ка -
ми. Важ ливість кож ної про дук то вої
ха рак те ри с ти ки для різних сег -
ментів, як пра ви ло, суттєво
відрізняється, зміщу ю чись у на прямі
якісних ха рак те ри с тик для ви со ко -
мар жи наль ної про дукції та фак то ра
ціни для про дуктів з низь кою до да -
ною вартістю.

На при клад, опи ту ван ня по купців
мо лоч ної про дукції ("Досліджен ня
спо жи ван ня, сти лю жит тя та
медіа
спо жи ван ня на се лен ня Ук -
раїни віком від 12 до 65 років, що
про жи ва ють у містах з кількістю жи -
телів більше 50 тис. осіб, пер ша хви -
ля 2010 р., рей тин го ве агент ство
"ТНС
Ук раїна"") по ка за ли, що
найбільшо го зна чен ня у ви борі мо -
ло ко п ро дуктів для них ма ють такі
па ра ме т ри (рис. 1): якість, смак,
ціна, бренд.

При цьо му най рен та бельніші гру -
пи мо ло ко п ро дуктів 
 йо гурт, сир,
мо ро зи во 
 де мон стру ють пріори -
тетність фак торів сма ку та якості, а
на вибір то варів з низь ким рівнем
рен та бель ності 
 мо ло ко і сме та на 

найбільший вплив справ ляє ціно вий
фак тор і мож ливість еко номії на
об'ємі. От же, одер жані ре зуль та ти
за без пе чу ють керівників підприє-
мств сек то ру пе ре роб ки мо ло ка і ви -
роб ниц тва мо ло ко п ро дуктів вихі-
дни ми да ни ми для про ек ту ван ня оп -
ти маль но го про дук то во го порт фе ля
та лан цю га ство рен ня до да ної вар -
тості, що най точніше відповідає за -
пи там спо жи вачів.

Си с те ма ство рен ня вар -
тості

Об рав ши пев ну про по зицію вар -
тості, що для ви роб ників спо жив чих
то варів є на бо ром про дук то вих па ра -
метрів, па ра лель но із впро ва джен -
ням її у ви роб ничій си с темі
підприємства, не обхідно виз на чи ти
точ ки кон т ро лю для фінан со во го уп -
равління. Підхо дя ща ме то ди ка бу ла
за про по но ва на Р. Стра ком і У.
Уілісом з "Бо с тонської кон сал тин го -

Рис. 1. Гісто г ра ма клю чо вих про дук то вих ха рак те ри с тик мо лоч ної про дукції
Дже ре ло: Влас на роз роб ка ав то ра.
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вої гру пи" у рам ках кон цепції RAVE
10, с. 158 , що до зво ляє оціни ти
вплив трьох функціональ них ас -
пектів діяль ності підприємства (уп -
равління пер со на лом, по став ка ми та
ко мунікаціями зі спо жи ва ча ми) на
ре зуль ту ю чий фак тор.

Для аналізу ефек тив ності діяль -
ності підприємства у спо живчій про -
екції ав то ра ми кон цепції за про по -
но ва но набір про стих кількісних
спо жив чо
орієнто ва них ме т рик: по -
каз ни ки до да ної вар тості на од но го
спо жи ва ча ДВС, се редніх мар ке тин -
го вих ви т рат і ви т рат на збут у роз ра -
хун ку на од но го спо жи ва ча СВС та
за галь ної кількості спо жи вачів С.
Та ким чи ном, до сяг ти збільшен ня
цільо во го по каз ни ка в даній про -
екції для ви роб ників мо ло ко п ро -
дуктів мож ли во у рам ках трьох на -
прямів (рис. 2):

u збільшен ня до да ної вар тості на
од но го спо жи ва ча, на при клад,
за ра ху нок сти му лю ван ня про -
да жу су путніх то варів, куль ти -
вації но вих по треб та інших
спо собів підви щен ня об сягів
спо жи ван ня мо ло ко п ро дуктів;

u зни жен ня ви т рат на мар ке тинг
і збут, що до ся гається че рез по -
шук раціональнішо го підхо ду
до сти му лю ван ня збу ту ви роб -
ле них мо ло ко п ро дуктів, зо к ре -
ма, про су ван ня то варів у тор го -
вель них ме ре жах, ефек -
тивнішим медіа
пла ну ван ням
рек лам них кам паній то що;

u про дук тив не зро с тан ня ба зи
спо жи вачів як ре зуль тат
спеціаль них про грам ут ри ман -
ня чи за охо чен ня клієнтів.

За про по но ва ний інстру мен тарій

мо же бу ти ви ко ри с та ний для кон т -
ро лю діяль ності як усь о го
підприємства, так і йо го струк тур них
оди ниць (про дук то вих, гео -
графічних, функціональ них то що).
Крім то го, да ний підхід дає мож -
ливість об'єдна ти різні кон цепції
вартісно орієнто ва но го уп равління,
на при клад, по каз ни ки до да ної вар -
тості та еко номічної до да ної вар -
тості, які мо жуть ви ко ри с то ву ва тись
па ра лель но з ме тою оцінки впли ву
вартісних фак торів спо жив чої про -
екції.

У си с темі опе раційно го кон т ро лю
та ка оцінка пе ред ба чає по бу до ву де -
ре ва цілей для ви яв лен ня фак торів,
найбільш ре ле вант них по каз ни кам
ДВС, СВС і С, що за ле жа ти ме як від
чут ли вості цільо вих по каз ників, так
і від рівня ке ро ва ності са мих фак -
торів з бо ку підприємства.

Рис. 2. Ство рен ня до да ної вар тості в спо живчій про екції
Дже ре ло: Р. Страк і У. Уіліс [10], адап то ва но ав то ром.

D D D



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №4 s 201044

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

Відповідна схе ма аналізу мо же бу ти
ре алізо ва на у чо ти ри ета пи:

I  етап 
 оцінка існу ю чо го інстру -
мен тарію кон т ро лю ефек тив ності
спо жив чої про екції си с те ми уп -
равління на підприємстві та вве ден -
ня но вої ме т ри ки;

II етап 
 по бу до ва де ре ва цілей;
ІІІ етап 
 сце нар ний аналіз і роз -

роб ка пла ну за ходів;
IV етап 
 впро ва джен ня змін.
Оскільки ос нов ною умо вою по бу -

до ви де ре ва цілей у спо живчій про -
екції уп равління до да ною вартістю
на підприємстві є кількісна вимірю -
ваність йо го гілок, кількість об ра них
вартісних ва желів мо же бу ти не об -
ме же но ве ли кою. Для виз на чен ня
їхньо го оп ти маль но го на бо ру
доцільно про ве с ти аналіз чут ли вості
цільо во го по каз ни ка, у ході яко го
існу ючі ва желі зміню ють ся на од на -
ко ву кількість про цент них пунктів і
кож но го ра зу фіксується відповідна
зміна до да ної вар тості.

Слід кон ста ту ва ти, що не всі

вартісні ва желі мо жуть бу ти змінені
в ме жах уп равлінських дій на
підприємстві 
 одні з них вза галі не
підля га ють впли ву ззовні, а інші де -
мон стру ють кра щу ди наміку за ре -
алізації оп тимістич но го сце нарію.
Та ким чи ном, для по бу до ви де ре ва
цілей кож ний важіль має бу ти про -
аналізо ва ний індивіду аль но з ме тою
виз на чен ня рівня йо го ке ро ва ності
на підприємстві.

Так, на рис. 3 проілю с т ро ва но
при клад по бу до ви оп ти маль но го де -
ре ва цілей для підприємств сек то ру
ви роб ниц тва мо ло ка і пе ре роб ки мо -
ло ко п ро дуктів, а на рис. 4 
 при клад
не за леж ної зміни вартісних ва желів,
які, од нак, всі мо жуть зміню ва тись і
од но час но в ме жах ре алізації сце -
нар но го аналізу, що до зво ляє вста -
но ви ти взаємо за лежність та
взаємов плив між са ми ми ва же ля ми.

На фіна льно му етапі от ри мані у
ході аналізу вартісних ва желів ре -
зуль та ти ма ють бу ти зафіксо вані і
впро ва джені, що пе ред ба чає скла -

дан ня пе реліку цілей та відповідних
дій, а та кож роз роб ку ма т риці
відповідаль ності. Кон т роль на кож -
но му етапі аналізу ефек тив ності та
ре алізації за про по но ва но го підхо ду
до уп равління до да ною вартістю в
спо живчій про екції підви щить
імовірність до ся гнен ня очіку ва них
ре зуль татів.

Вис нов ки. 

Пріори тетність спо жив чої про -
екції в уп равлінні до да ною вартістю
виз на чається го ло вно дво ма ас пек -
та ми: суспільною ме тою підприє-
мницької діяль ності 
 ство рен ня
вар тості для спо жи вачів, і доміну ю -
чою ри сою су час них лан цюгів вар -
тості 
 тен денція "по тя гу до рин ку"
(на про ти ва гу по пе ред ньо му на пря -
му "по штовх по ста чаль ни ком"), що
ха рак те ри зується низь ким рівнем
за хи ще ності лан цюгів і ви со ким
рівнем кон ку ренції.

Це вик ли ка ло зміну тра диційно го

Кількість нових
цільових споживачів

Вартість залучення
одного споживача
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споживачів
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споживання

Кількість споживачів
попереднього року

Рівень підвищення
обсягу споживання

Вартість підвищення
обсягу споживання

на 1 ум.од.

Нові цільові
споживачі

Інші нові споживачі

Існуючі споживачі
продукції

підприємства

Споживачі продукції
конкурентів

Неспоживачі
молокопродуктів

Споживачі
молокопродуктів 

Споживачі
молокопродуктів 

Обсяг споживання

Кількість залучених
споживачів продукції

конкурентів

Вартість залучення
одного споживача

Кількість споживачів

Рис. 3. Де ре во цілей у спо живчій про екції уп равління до да ною вартістю мо ло ко пе ре роб них підприємств
Дже ре ло: Влас на роз роб ка ав то ра.
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прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і

підхо ду до поділу бізнес
си с те ми за
ета па ми ви роб ниц тва ("про ек ту ван -
ня про дукції 
 ство рен ня про дукції 

про даж про дукції") на ета пи
орієнтації на спо жи ва ча ("вибір вар -
тості 
 ство рен ня вар тості 
 ко -
мунікація вар тості спо жи ва чеві").

Цен т раль не місце у такій мо делі
уп равління за логікою посіда ти ме
відповідна си с те ма цілей і фінан со -
вих ва желів. Пе ре ва га ми за про по но -
ва но го у даній статті підхо ду є підпо -
ряд ко ваність виз на че них по каз ників
ефек тив ності стра тегічній меті
діяль ності підприємства; мож -
ливість кон т ро лю як за за галь ним
бізнес
про це сом, так і за йо го струк -
тур ни ми оди ни ця ми; поєднан ня
різних цільо вих по каз ників те орії
вартісно орієнто ва но го уп равління;
ство рен ня мож ли во с тей для
кількісно го стра тегічно го та опе ра -
тив но го кон т ро лю по тенціалу ство -
рен ня до да ної вар тості; фор му ван ня
ме ханізму аналізу, оцінки й уп -
равління спо жив чи ми фак то ра ми
ство рен ня до да ної вар тості, що мо же
бу ти мо дифіко ва ний за леж но від
спе цифіки діяль ності підприємства.
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Рис. 4. Вартісні ва желі та відповідний по тенціал зміни до да ної вар тості, ство ре ної на мо ло ко пе ре роб них підприємствах
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