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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Ще десять років тому орієнтація на індивідуальні

потреби споживача була ексклюзивним напрямом мар-
кетингового просування товарів та послуг, але сьогодні
вона стає показником конкурентоспроможності та ста-
лості підприємства на ринку, його здатності в майбут-
ньому створювати з клієнтом спільну споживчу цінність.

За Ф. Котлером, маркетинг розвивається в 4 етапи
[1]:

— орієнтація на продукт (виробництво товару об-
межено, високий попит на товар, мінімум маркетингу);

— орієнтація на продажі (ринок наповнений това-
рами, відбувається активна торгівля);

— сегментна орієнтація (продаж направлений на
окремі сегменти ринку);

— орієнтація на споживача (максимально корисне
використання інформації про споживача).

Саме останній етап розширює традиційну концеп-
цію маркетинг-міксу "4Р" за рахунок ще одного елемен-
ту — people, який включає людський фактор у процеси
ринково-орієнтованої економічної діяльності (персо-
нал, споживачі, партнери тощо).

Так, на початку 90-х рр. ХХ ст. заговорили про мар-
кетинг відносин — систему, що направлена на встанов-
лення тривалих і конструктивних зв'язків зі спожива-
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CUSTOMER-RELATIVITY AS A NEW PARADIGM OF BUSINESS MANAGEMENT

Прискорення змін у світи призводить до переформатування свідомості та ментальних ознак всіх учасників
бізнес-процесів, що в свою чергою стає причиною зміщення фокусів у кінцевих цілях діяльності підприємств.

Науково-технічний розвиток призвів до більш швидкого та якісного задоволення потреб споживачів, зро-
бивши їх більш вимогливими та примхливими. Відтепер основною метою підприємств, які бажають залиша-
тися на ринку тривалий час та отримувати стабільний прибуток, є задоволення не лише наявних, але й прихо-
ваних потреб споживача, про які, можливо, він ще сам не здогадується, але вони обов'язково виникнуть зго-
дом. Це потребує досконалого вивчення клієнтів та надзвичайної прозорливості від виробників. Таким чином,
роблячи клієнтоорієнтованість підприємств не лише новою філософією їхньої діяльності, але й новітньою па-
радигмою ведення бізнесу.

Accelerating changes in the world leads to a reformatting of the consciousness and mental traits of all participants
in business processes, which in turn causes the shift of tricks to the ultimate goals of enterprises.

Scientific and technological development has led to more rapid and qualitative satisfaction of the needs of
consumers, making them more demanding and capricious. Nowadays, the main goal of enterprises that want to stay
in the market for a long time and receive a stable profit is to satisfy not only the available, but hidden, needs of the
consumer, which may not even be realized by himself, but they will necessarily arise later. This requires a thorough
study of clients and requires extraordinary visibility from the manufacturers. Thus, making customer-orientation of
enterprises not only a new philosophy of their activities, but also a modern paradigm of doing business.
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чами, на відміну від попередньої концепції, що має ко-
роткострокову орієнтацію. У сучасному світі, коли рин-
ки вже не розвиваються так стрімко, і нові споживачі не
з'являються постійно, компанії змушені вести бороть-
бу за кожного клієнта. Вважається, що утримання існу-
ючого споживача коштує дешевше в 5 разів, ніж завою-
вання нового [1].

З вищесказаним тісно пов'язана концепція еконо-
міки вражень, авторами якої є Джозеф Пайн і Джеймс
Гілмор, яка є результатом економічної еволюції від аг-
рарної до промислової економіки і, найбільш пізньої,
економіки послуг. Подібно до того як суспільство в
своєму розвитку послідовно переходило від аграрної
економіки до індустріальної і далі до постіндустріаль-
ної, або сервісної, пропозиція цінності також зазнава-
ло змін.

На думку Дж. Пайна і Дж. Гілмора, враження — це
четверта економічна пропозиція, яка так само разюче
відрізняється від послуг, як послуги від товарів. Коли
людина купує враження, вона платить за незабутні хви-
лини свого життя, підготовлені і "зрежисовані" (як в те-
атральній п'єсі) компанією, тобто за власні почуття і
відчуття [2].

У фокусі економіки вражень знаходяться враження
і унікальний споживчий досвід, а основне завдання — з
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простого споживача перетворити клієнта в прихильни-
ка компанії, лояльного до неї настільки, наскільки це
можливо.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Дослідженням клієнтоорієнтованості підприємств

через її актуальність сьогодні займаються багато як
вітчизняними, так і зарубіжними експертів: В. В. Бусар-
кина [3], Дж. К. Нарвер, С.Ф. Слейтер [6], В. Лошков [4],
Б. Рыжковский [7], К. Харский И. [11], Воржакова Ю.П.
[13, с. 240], Новіков А. [15], Кулинич А. [18], И.А. Нико-
нова, Р.Н. Шамгунов [22] та ін.

МЕТА Й ЗАВДАННЯ СТАТТІ
Метою статті є визначення сутності економічної

категорії "клієнтоорієнтованість", її значення та місця
в діяльності підприємства, надати авторське бачення
цього поняття.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Автори цього дослідження провели детальний та

докладний аналіз існуючих дефініцій категорії "клієнто-
орієнтованість", результати якого наведено у таблиці 1.

Аналіз дефініцій дає можливість сформулювати ос-
новні принципи клієнтоорієнтованості:

1. Один з ключових принципів клієнтоорієнтованості —
сумлінність. Якщо персонал компанії акуратно і сумлі-
нно виконує посадові обов'язки, то це обов'язково
відзначать клієнти і повернуться до неї знову.

2. Знання потреб свого клієнта. Такий принцип
клієнтоорієнтованості полягає в тому, що компанія по-
винна чітко уявляти, чого бажає їх клієнт, ставити за-
питання і уважно слухати, що на них відповідають
клієнти. Після придбання товару чи послуги просити
надати зворотний зв'язок про те, якої якості продукт
або послуга, і чи залишився клієнт задоволений робо-
тою компанії. Ці елементарні дії виражають турботу про
клієнта, яка сприяє його поверненню.

3. Уміння зрозуміти і прийняти точку зору клієнта. Ще
один принцип клієнтоорієнтованості — аналіз шляху
клієнта да компанії, встати на його місце і проаналізувати
шлях, який він проходить для того, щоб придбати товар
чи послугу, оцінити та зробити відповідні висновки.

4. Увага до дрібниць. Даний принцип клієнтоорієн-
тованості полягає в тому, що компанія повинна навчи-
тися помічати дрібниці, які їй не подобаються і теоре-
тично можуть дратувати і споживача. Часом моменти,
які не вимагають величезних зусиль, можуть сильно
впливати на інших людей. Необхідно враховувати такі
речі або змінювати їх, в результаті клієнти залишаться
задоволені обслуговуванням.

5. Уміння випереджати очікування клієнта. Останній
принцип клієнтоорієнтованості полягає в тому, що ком-
панія повинна систематично дивувати своїх клієнтів.
Обслужити замовників трохи краще, ніж цього очіку-
вали, і вони будуть задоволені [24].

Звичайно необхідно розглянути причини переходу
до клієнтоорієнтованості. Крім очевидних причин, мож-
на виділити наступні. Перша причина, це лояльність.
Передбачається, що лояльний клієнт дає численні ре-
комендації своїм знайомим про компанію і продукцію,
створюючи, так званий ефект "сарафанного" радіо. Ло-
яльний клієнт також робить повторні продажі, а як я
вже говорив — це вигідно. Лояльність це дуже важлива
вигода, але дуже важко її отримати побічно, як би само
собою. Лояльність потрібно заслужити, цілеспрямова-
но керуючи процесом. Не можна віддавати процес прид-
бання лояльності на самоплив або користуватися стан-
дартними інструментами.

Друга причина концентрованість на клієнті. Це мож-
ливість отримати перевагу перед конкурентами в тому,
що підприємство стає визнаним експертом на галузево-
му або функціональному ринку, знає, що клієнт хоче
отримати, і надає вчасно те, що йому потрібно.

І третя причина, це дисциплінованість у напрямі
клієнта. Це стан, коли підприємство знає, що зараз ро-
бить клієнт, у чому він має потребу, і управляє проце-
сом. При цьому клієнт повинен відчувати, що працює з
професійною командою, готовою всі сили віддати на те,
щоб зробити проект якісно і в терміни. І що підприєм-
ство, як постачальник, забезпечить його повноцінної
робочої комунікацією, і не буде витрачати його доро-
гоцінний час на контроль виконання проекту. Клієнто-
орієнтованість як бізнес-процес — це чітке розуміння
працівниками послідовності дій та рішень, спрямованих
на задоволення клієнта. Це — зрозумілий для всіх ба-
ланс відповідальності та повноважень.

У межах розвитку клієнтоорієнтованості підприєм-
ства часто виникає необхідність формування портрета
типового клієнта. Зазвичай це робиться за наступними
критеріями: вік, стать, соціальний статус, інші способи
сегментації клієнтів. У результаті — окреслюється пор-
трет "ідеального клієнта", який є результатом усеред-
нення. Це прекрасний спосіб для того, щоб зрозуміти,
хто потенційний клієнт, які його потреби та чим він пе-
реймається, зрозуміти його звички, поведінку та коло
спілкування. Але доведено, що "усереднений варіант"
ніколи не відповідає конкретній людині. Численні екс-
перименти показали, що в пошуках еталону ми знахо-
димо ідеальні параметри, які в реальності не відповіда-
ють конкретній людині. Тому для більш ефективної
взаємодії з клієнтами необхідна максимальна індиві-
дуалізація і персоніфікація роботи з клієнтами.

Ще одним напрочуд важливим аспектом є виникнен-
ня досвіду споживача, як внутрішнього і суб'єктивного
відгуку клієнта на будь-які прямі або непрямі контакти з
компанією. Споживчий досвід виникає в будь-яких облас-
тях (точках контакту), з якими стикається або взаємодіє
споживач. У точках контакту клієнти приймають дуже
важливі рішення: чи варто починати співпрацю з компа-
нією; чи варто робити повторні покупки; чи варто розши-
рювати кількість придбаних товарів і частоту їх спожи-
вання. Управління клієнтським досвідом — це сучасна
бізнес-стратегія, заснована на управлінні загальним вра-
женням споживача про компанію, яка складається з емоцій
і відчуттів, випробуваних клієнтом в процесі залучення,
придбання, володіння та оцінки всіх сервісів, продуктів і
проявів компанії в його житті. Управління клієнтським
досвідом передбачає вибудовування безперервного про-
цесу взаємин з клієнтом у різних точках контакту.

Клієнтоорієнтовані підприємства роблять акцент на
довготривалу взаємодію зі споживачами в майбутньому,
а традиційні підприємства — на короткотривалий при-
буток сьогодні. Метою діяльності перших є Розвиток та
зміни, а традиційних — збереження існуючого положен-
ня. Клієнтоорієнтовані підприємства перебувають у по-
стійному пошуку нових шляхів здійснення діяльності,
створюють для/та разом зі споживачами, а традиційні
виробляють та удосконалюють свою продукцію або по-
слуги, розробляють нові технології, при цьому шляхом
отримання прибутку для клієнтоорієнтованих під-
приємств є максимізація цінності споживачів у часі (чим
довше клієнт з підприємством, тим більший дохід він їй
приносить), а для традиційних залишається скорочення
витрат і збільшення доходів від виробництва.

Отже, підприємства, які засновують свою діяльність
на інноваціях, гнучкій організації та соціальній відпові-
дальності, ефективніші та успішніші, ніж компанії, які
використовують традиційніші стратегії. Сьогодні мате-
ріальні активи компаній займають лише невелику част-
ку їхньої ринкової вартості. Новими джерелами прибут-
ку стають інформація та знання, імідж та досвід.

ВИСНОВКИ І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Таким чином, проведене дослідження дало мож-
ливість сформувати авторське бачення економічної ка-
тегорії лієнтоорієнтованість як нової ефективної пара-
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дигми ведення бізнесу з повним переформатуванням
діяльності підприємства та всіх його елементів на вияв-
лення та задоволення потреб споживача й формування
спільними з ним зусиллями кінцевої споживчої цінності
власного продукту задля сталих та тривалих відносин з
клієнтом з метою подальшої максимізації прибутку.
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Таблиця 1. Визначення поняття "клієнтоорієнтованість"

Автор Визначення 

В.В. Бусаркина [3] Клієнтоорієнтованість – інструмент партнерської взаємодії організації та клієнта по задоволенню його 

потреб, націлений на отримання стійкого прибутку в довгостроковому періоді, за допомогою 

відповідних ключових компетенцій організації  

В. Лошков [4] Здатність організації отримувати додатковий прибуток за рахунок глибокого розуміння та ефективного 

задоволення потреб клієнтів  

И. Манн [5] Ініціація позитивних емоцій у потенційних і існуючих клієнтів, що веде до вибору товарів і послуг вашої 

компанії серед безлічі конкурентів, до повторних покупок і отримання нових клієнтів за рахунок 
рекомендацій існуючих клієнтів 

Дж.К. Нарвер, 
С.Ф. Слейтер [6] 

Розуміння цільових покупців, задоволення їхніх потреб, повне розуміння ланцюжка створення цінності 
та його розвитку в майбутньому, розуміння потреб не тільки власних клієнтів, але і всіх членів каналу 

розподілу  

Б. Рыжковский [7] Інструмент управління взаємовідносинами з клієнтами, націлений на отримання стійкого прибутку в 

довгостроковому періоді що базується на трьох критеріях: ключова компетенція, цільові клієнти і 

рівність позицій  

А.А. Русанова [8] Процес, спрямований на збільшення життєвого циклу взаємодії компанії з клієнтом  

Р. Дешпндэ, 

Дж.У. Фарлей, 

Ф.Е. Вебстер [9] 

Частина корпоративної культури, набір переконань, що ставить інтереси клієнта на перше місце перед 

інтересами менеджерів, акціонерів, працівників. Фокус не тільки на розумінні потреб існуючих і 

потенційних клієнтів, а також на розумінні їх цінностей і переконань 

К.  Кокран [10] Клієнтоорієнтованість - це одна з основних цінностей бізнесу, який прагне до виживання і процвітання 

К. Харский И. [11] Клієнтоорієнтованість -це стратегія максимізації прибутку компанії за рахунок створення умов, за яких 

клієнт бажає укласти угоду, потім другу і всі наступні. Це не те, що ви думаєте зробити для клієнта, це 

те, що клієнт думає про вас; це не те, що компанія робить для свого клієнта, це не те, що вона збирається 

зробити, це не те, що вона хоче зробити, це не те, що вона може зробити при необхідності. Це оцінка 

клієнтом видимої частини діяльності компанії 

Л. Стрій [12] 

 

Маркетинг відносин – це філософія маркетингу, спрямована на встановлення, підтримку і зміцнення 

взаємовигідних відносин співробітництва з усіма учасниками процесу планування, виробництва і 

розподілу товарів, послуг та інформації з метою забезпечення тривалого процвітання підприємства, 

підтримки і поліпшення благополуччя його партнерів, споживачів і суспільства в цілому 

Ю. П. Воржакова 

[13, с. 240] 
 

Перехід від фокусування зусиль підприємства на конкурентній боротьбі та випередження конкурентів до 

впровадження унікальних продуктів для задоволення майбутніх потреб клієнтів найчастіше шляхом 
використання нетрадиційних підходів 

С. Еверт [14] Це вміння виявляти потреби клієнта (як внутрішнього, так і зовнішнього) та ефективно задовольняти їх 

А. Новіков [15] 

 

Це характеристика самого бізнесу, яка відображає місце інтересів клієнта в системі пріоритетів 

керівництва і власників; це інструмент, який дозволяє підприємству отримувати лояльних клієнтів. 
Користування цим інструментом вимагає деяких інвестицій 

В. Лучков [16] 
 

Це здатність компанії створювати додатковий потік клієнтів і додатковий прибуток за рахунок глибокого 
розуміння і задоволення потреб клієнтів 

О. Мухортова [17] Стратегія бізнесу, яка має на меті задоволення потреб клієнта. Результати стратегії 
кліентоорієнтованості: лояльність, прибуток, стабільний грошовий потік, підвищення рівня 

передбачуваності поведінки клієнтів 

А. Кулинич [18] Бажання зрозуміти клієнта, точна відповідність обіцянкам та очікуванням клієнта та прагнення до 

перевищення його очікувань, чесність відповідальність перед державою, індивідуальний підхід.  

Націленість 

А.В. Кваско,  

М.М. Лавренюк [19]  

Зміна парадигми управління підприємством у напрямах управління відносинами, емоціями, соціально-

орієнтованості, сталого розвитку та ін.  

Франке, Парк [20] Набір поведінкових індикаторів підприємства з концентрацією на інтересах клієнта та його потребах для 

досягнення довготривалої задоволеності клієнта 

[21]  Це стратегічний підхід до розвитку організації, що забезпечує підвищення її конкурентоспроможності і 

зростання прибутковості, передбачає мобілізацію всіх її ресурсів на виявлення, залучення клієнтів та 

утримання найбільш прибуткових з них 

И.А. Никонова, Р.Н. 

Шамгунов [22]  

Перехід від фокусування зусиль підприємства на конкурентній боротьбі до впровадження унікальних 

продуктів для задоволення майбутніх потреб клієнтів, шляхом використання нетрадиційних підходів 

Д.И. Хлебович [23]  Компанія понад усе ставить інтереси клієнтів, що їх потреби та бажання є визначальним фактором при 

розробці внутрішніх бізнес-процесів 
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