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НАУКОВЕ ОБҐРУНТУВАННЯ КОНЦЕПТУАЛЬНИХ АСПЕКТІВ 
КЛІЄНТООРІЄНТОВАНОГО ПІДХОДУ

SCIENTIFIC JUSTIFICATION OF THE CONCEPTUAL  
ASPECTS OF THE CUSTOMER-ORIENTED APPROACH

Анотація. Мета статті полягає в узагальненні та систематизації теоретичних засад сучасної парадигми маркетингу 
для розробки рекомендацій щодо формування концептуальних аспектів клієнтоорієнтованого підходу до управління 
компанією.

Методика. Інформаційною базою дослідження є офіційні аналітичні данні світових організацій та результати наукових 
доробок провідних закордонних і вітчизняних учених. Використані такі методи, як: абстрагування, морфологічний та 
семантичний аналіз; індукція та дедукція; порівняння й систематизація; логічного узагальнення.

Результати. Визначено особливості становлення та розвитку клієнтоорієнтованого підходу до управління компанією. 
Охарактеризовано різні підходи вчених до ринкової орієнтації компанії та орієнтації компанії на клієнта. Доведено, що 
створення клієнтоорієнтованої системи управління компанією диктується змінами сучасного ринку. З’ясовано переду-
мови переходу компаній до клієнтоорієнтованого підходу (технологічні (глобалізація, інформаційна революція, цифрова 
трансформація); економічні та методологічні). Визначено чинники, що сприяли появі складових клієнтоорієнтованості. 
Поглиблено сутність поняття клієнтоорієнтованість, розкрито її компоненти, суб’єкти та об’єкти. Охарактеризовано прин-
ципи, цілі, завдання та функції клієнтоорієнтованості. Надано групи характерних ознак наукової категорії «клієнтоорієн-
тованість» (людський капітал та менеджмент; операційна модель та бізнес-процеси; модель бізнесу (або бізнес-модель)). 
Обґрунтовано, що ключовим вимірником цінності є задоволеність клієнта, а ключовим вимірником отримання додаткових 
прибутків є прибутковість клієнтів.

Наукова новизна. У статті запропоновано поглиблення концептуального підходу до розкриття змісту клієнтоорієнто-
ваності компанії. Отримана інформація є основою для формування конкурентної стратегії та побудови нової бізнес-моделі 
компанії, що забезпечить успішне її функціонування на ринку.

Теоретична та (або) практична значущість. Використання запропонованої концептуальної моделі сприятиме створенню 
компаніями додаткової цінності; забезпечить збереження / створення додаткових конкурентних переваг та отримання 
додаткового прибутку.

Ключові слова: клієнтоорієнтованість, компанія, поведінка споживача, створення цінності, цифрова трансформація, 
конкуренція, нова бізнес-модель, омніканальність, хмарні технології, стратегія, концепція, сутність поняття.

Summary. The purpose of the article is to generalize and systematize the theoretical foundations of the modern marketing 
paradigm for the development of recommendations for the formation of conceptual aspects of a customer-oriented approach 
to company management.
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Methodology. The information base of the research is official analytical data of world organizations and the results of scien-
tific developments of leading foreign and domestic scientists. The following methods were used: abstraction, morphological and 
semantic analysis; induction and deduction; comparison and systematization; logical generalization.

The results. The peculiarities of the formation and development of a customer-oriented approach to company management 
are determined. Different approaches of scientists to the market orientation of the company and the orientation of the company 
to the customer are characterized. It has been proven that the creation of a customer-oriented company management system is 
dictated by changes in the modern market. The prerequisites for the transition of companies to a customer-oriented approach 
(technological (globalization, information revolution, digital transformation); economic and methodological) are clarified. The 
factors contributing to the appearance of components of customer orientation have been identified. The essence of the con-
cept of customer orientation was deepened. Its components, subjects and objects were revealed. The principles, goals, tasks 
and functions of customer orientation are characterized. Groups of characteristic features of the scientific category «customer 
orientation» are provided (human capital and management; operational model and business processes; model of business 
(or business-model)). It has been substantiated that the key measure of value is customer satisfaction, and the key measure of 
obtaining additional profits is customer profitability.

Scientific novelty. The article proposes a deepening of the conceptual approach to the disclosure of the content of the 
company’s customer orientation. The information obtained is the basis for forming a competitive strategy and building a new 
business model of the company, which will ensure its successful operation on the market.

Theoretical and (or) practical significance. The use of the proposed conceptual model will contribute to the creation of addition-
al value by companies; will ensure preservation / creation of additional competitive advantages and obtaining of additional profit.

Key words: customer orientation, company, consumer behavior, value creation, digital transformation, competition, new 
business model, omnichannel, cloud technologies, strategy, conception, the concept essence.

Постановка проблеми. Сьогодні маркетинг 
стикається з низкою актуальних викликів. 

По-перше, це зниження довіри споживачів. І цей 
глобальний тренд, який підтверджується даними 
Edelmans Trust Barometer, 2021 та 2022 [1; 2] вка‑
зує на зниження довіри споживачів до державних 
органів, ЗМІ, фінансових організацій. Також було 
виявлено, що найбільше у світі довіряють бізнесу. 
На цьому тлі формування довіри стає критично 
важливим. Компанії мають унікальну можливість 
зберегти та закріпити довіру лояльної аудиторії.

По-друге, в умовах зростання рівня невизна‑
ченості та непередбачуваності зовнішнього сере‑
довища, боротьби країн за світові ресурси, вигід‑
ні умови для виробництва продуктів та послуг, 
ринки їх збуту та отримання найвищого прибут‑
ку від національного виробництва, застосування 
інструментів класичної схеми комплексу марке‑
тингу — 4«Р» (Product, Price, Place, Promotion) 
значно обмежено, що вимагає перегляду базових 
принципів та компонентів просування й впрова‑
дження нової концепції маркетингу для утриман‑
ня конкурентної переваги. Серед маркетингових 
концепцій, що з’явилися за останні десятиліття, 
однією з найбільш затребуваних є концепція клі‑
єнтоорієнтованості.

Такі провідні міжнародні компанії з управ‑
лінського консалтингу, як Forrester, Boston 
Consulting Group та McKinsey акцентують увагу 
на значущості впровадження компаніями клієн‑

тоорієнтованого підходу, оскільки використання 
інструменту управління взаємовідносинами з клі‑
єнтами дозволить їм отримувати додатковий при‑
буток за рахунок глибокого розуміння та ефектив‑
ного задоволення потреб клієнтів в умовах змін 
сучасних ринків.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Звернення до поняття клієнтоорієнтованості 
топ-менеджерів компаній та експертів, вивчення 
теоретико-методичних підходів сучасного ведення 
бізнесу є одним із важливих напрямів досліджень 
вчених-економістів.

Так, проблематика визначення сутнісного 
розуміння клієнтоорієнтованого підходу, теоре‑
тичної моделі ринкової та проактивної ринко‑
вої орієнтації, формування концепції орієнтації 
на клієнта, клієнтоорієнтованої компанії та біз‑
несу досліджувалася у наукових працях таких 
вчених-економістів, як: Б. Бартлі, Дж. Бенсон, 
С. Берджесс, Ф. Вебстер, В. Вієйра, Х. Гебауер, 
С. Гомібучі, Р. Дешпанде, П. Друкер, К. Кел‑
лер, К. Ковалковські, А. Колі, Ф. Котлер, В. Ку‑
мар, Ж.-Ж. Ламбін, Т. Левітт, Дж. МакКітерик, 
Р. Манн, Дж. Нарвер, Д. Пітерсен, С. Слейтер, 
Дж. Стенкамп, Ф. Тейлор, Дж. Фарлі, Дж. Хулі, 
А. Шарм, Дж. Шет, Б. Яворські та ін.

Значну увагу сучасним проблемам розвитку 
клієнтоорієнтованого підходу на основі сучасних 
інформаційних технологій та зміни бізнес-моделі 
в умовах цифрової трансформації, визначення 
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ключових аспектів клієнтоорієнтованої стратегії 
компанії приділяють: Б. Бертон, П. Біссон, Л. Бо‑
денчук, М. Дітц, П. Догерті, Х. Лін, І. Ліганенко, 
Дж. Маньіка, М. Ніккрем, Т. Оланреваю, Е. Пейн, 
Д. Пепперс, К. Раджгопал, М. Роджерс, С. Томс, 
П. Фейдер, С. Ханн, С. Чуан, М. Чуй та ін.

Віддаючи належне доробку вчених, слід зау‑
важити, що наявні дослідження зосереджені на 
вивчені та аналізі світового досвіду створення 
компаніями найвищої і кращої ніж у конкурентів 
споживчої цінності та корегуванні традиційного 
підходу до розуміння циклу прийняття рішень 
клієнтами, а системний підхід до розгляду пи‑
тань, що стосуються переосмислення класичного 
підходу до маркетингу, розробки цілісного під‑
ходу до впровадження стратегії ведення бізнесу, 
основною цінністю якого є потреби клієнтів, за‑
лишаються недостатньо дослідженими, що обу‑
мовлює необхідність використання комплексного 
підходу до розгляду досліджуваної проблеми.

Формулювання цілей статті (постановка зав
дання).

Мета статті полягає в узагальненні та систе‑
матизації теоретичних засад сучасної парадигми 
маркетингу для розробки рекомендацій щодо фор‑
мування концептуальних аспектів клієнтоорієнто‑
ваного підходу до управління компанією. Розкрит‑
тю мети сприяє вирішення наступних завдань:

1. Дослідити особливості становлення та роз‑
витку підходів клієнтоорієнтованості.

2. З’ясувати передумови переходу компаній до 
клієнтоорієнтованого підходу, визначити чинни‑
ки, що сприяли появі складових клієнтоорієнто‑
ваності.

3. Поглибити сутність поняття клієнтоорієн‑
тованість, розкрити основні ознаки клієнтоорієн‑
тованої компанії, суб’єкти та об’єкти; визначити 
принципи, цілі, завдання та функції клієнтоорі‑
єнтованості.

Виклад основного матеріалу дослідження.
1. Особливості становлення та розвитку підхо-

дів клієнтоорієнтованості
В дійсні часи клієнтоорієнтованість є невід’єм‑

ним елементом маркетингової діяльності компа‑
нії. Це твердження ґрунтується на тому, що клі‑
єнт є джерелом прибутку компанії, а для того щоб 
залишатися конкурентоспроможною, компанії не‑
обхідно фокусуватися на задоволенні потреб своїх 
клієнтів. З підвищенням ролі клієнта, як нема‑
теріального активу, в маркетинговій діяльності 
компанії відбуваються зміни, з’являються інно‑
ваційні підходи до його управління, формування 
клієнтоорієнтованих підходів до бізнесу.

Зазначене вище вимагає розуміння терміну 
«клієноорієнтованість», розгляду клієнтоорієнто‑
ваного підходу з погляду його еволюції.

Вважається, що теоретичні основи клієнтоорі‑
єнтованості у світовій науці почали формуватися 
з середини 1950 рр. та значно зросли до початку 
1980 рр. Подібна позиція є не зовсім коректною, 
оскільки ще у 1911 р. Ф. Тейлор у своїй роботі 
«Принципи наукового менеджменту», обґрунтову‑
ючи встановлення нового порядку речей, за якого 
клієнти мають суттєві економічні вигоди у взаєми‑
нах з компанією, назвав їх «третьою силою» [3].

Пізніше, у 1936 р. в одному з видань Амери‑
канської асоціації маркетингу з’явилася публіка‑
ція Дж. Бенсона, в якій розглядалася проблема 
сутнісного розуміння клієнтоорієнтованого підхо‑
ду. Автор зазначив, що «можливо, в майбутньо‑
му нам буде потрібно проявляти винахідливість 
в описі привабливості товарів і спрямовувати ос‑
новні зусилля на те, щоб виявляти, чого дійсно 
хочуть люди. Споживач — ось наш бос» [4]. Вже 
тоді Дж. Бенсон передбачав, що «нова концепція, 
яка прийде на зміну концепції вдосконалення ви‑
робництва, буде спиратися на більш глибоке ви‑
вчення споживача та побудову з ним довгостро‑
кових партнерських відносин». В подальшому 
необхідність сприйняття клієнта компанією в яко‑
сті єдиного джерела прибутку полягла в основу 
концепції маркетингу взаємовідносин.

Перші ж ґрунтовні дослідження, що присвяче‑
ні орієнтації на клієнта, були сформовані в рам‑
ках концепції орієнтації на ринок у 1954 році 
П. Друкером, а розвинені Дж. МакКітериком та 
Т. Левіттом у 1960 рр. У своїх роботах автори роз‑
кривали роль маркетингу в компанії, акцентуючи 
увагу на його походження з нестатків та потреб 
клієнта [5; 6; 7]. Наприкінці 1970 р. питання про 
необхідність зміни компаніями фокусу з виробни‑
цтва та продажів продукції на клієнта та марке‑
тинг було піднято Ф. Котлером [8].

У 1989 році Ф. Вебстер та Р. Дешпанде розро‑
били теоретичну модель орієнтації компанії на ри‑
нок. В своїй роботі вчені зазначили, що орієнтація 
на ринок представляє собою «набір міжфункціо‑
нальних процесів і видів діяльності, спрямованих 
на залучення, утримання і задоволення клієнтів 
шляхом постійної оцінки їхніх потреб» [9].

Пізніше, починаючи з 1990 рр. стали з’явля‑
тися публікації, предметом вивчення яких стали 
відносини із споживачами та іншими учасниками 
процесу купівлі-продажу у рамках маркетингової 
концепції «маркетинг взаємин». До базових робіт 
у цьому напрямку, які згодом стали вважати по‑
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чатком клієнтоорієнтованого підходу, відносяться 
роботи авторів А. Колі, Б. Яворські, Дж. Нарве‑
ра, С. Слейтера, Д. Маклахлана, Р. Дешпанде, 
Дж. Фарлі та Ф. Вебстера.

Так, робота А. Колі, Б. Яворські присвячена 
ринковій орієнтації та її складовим (фокус на клі‑
єнта, внутрішньофірмова координація та викори‑
стання зібраної маркетингової інформації) [10]. 
На думку авторів, фундаментом для клієнтоорі‑
єнтованості є генерація, збирання та аналіз даних 
про клієнтів.

У своєму дослідженні Дж. Нарвер та С. Слей‑
тер запропонували такі складові підходу до ринко‑
вої орієнтації, як: поведінкові компоненти та кри‑
терії прийняття рішень. Основою ж для побудови 
клієнтоорієнтованої компанії, на думку вчених, є 
корпоративна культура [11].

Також зазначимо, що Дж. Нарвер, С. Слей‑
тер та Д. МакЛахлан вперше розділили поняття 
«ринкова орієнтація» та «клієнтоорієнтованість». 
При цьому автори обґрунтували, що орієнтація на 
клієнта є найбільш важливою частиною ринко‑
вої орієнтації компанії, тоді як поняття «ринкова 
орієнтація» є більш широким, що включає такі 
компоненти, як: «ринкова орієнтація у відповідь» 
та «проактивна ринкова орієнтація» [12].

Відповідно до наукової праці Р. Дешпанде, 
Дж. Фарлі та Ф. Вебстера, клієнтоорієнтованість 
поділяється на оцінювану фірмою та оцінювану 
клієнтами. У запропонованій методиці з вимірю‑
вання ринкової орієнтації автори доводять, що 
клієнтоорієнтований підхід має проголошуватися 
і вимірюватися як внутрішньо, так і зовні, за‑
значивши у своїй публікації те, що «орієнтація 
на конкурентів може бути повністю протилежною 
орієнтації на клієнтів при фокусуванні компанії 
лише на сильних сторонах та ігнорування незадо‑
воленості споживачів» [13].

Далі, в 1993 р. клієнтоорієнтований підхід став 
асоціюватися із запропонованою Д. Пепперсом та 
М. Роджерсом схемою управління взаємовідно‑
синами з клієнтами, відомою як CRM (Customer 
Relationship Management). А вже з 1995 р. у ряді 
галузей, зокрема у таких як страхування, здійс‑
нення компаніями інвестицій у CRM-програми, 
в якості освоєння стратегії управління взаємовід‑
носинами з клієнтами, стало приводити до підви‑
щення довічного прибутку клієнтів до 90% [14]. 
Головним завданням керівників IT-підрозділів 
стала ефективна та економічна організація й під‑
тримка бізнесу з боку сучасних технологій.

Представлення стратегічної структури CRM, за‑
снованої на необхідності взаємодії процесів CRM 

для забезпечення процвітання компанії, стало 
можливим у 2005 р. завдяки проведеному Е. Пей‑
ном огляду літератури з CRM та маркетингу взає‑
мовідносин, детальним опитуванням управлінців 
верхньої ланки, які працюють у CRM, маркетингу 
та IT, інтерв’ю з постачальниками CRM, дискусі‑
ям з лідируючими консультантами в галузі CRM, 
стратегії та апробуванню рамкової структури низ‑
кою компаній [15].

На початку 2000 рр. орієнтація на клієнта ос‑
таточно виділилася з концепції ринкової орієнта‑
ції у самостійний напрямок. Згідно з Ф. Котле‑
ром і К. Келлером, термін «ринок» охоплює всіх 
можливих клієнтів компанії [16]. А в роботах 
Б. Бартлі, Х. Гебауера, С. Гомібучі, К. Ковалков‑
ські, В. Кумара, Р. Манна, Д. Пітерсена, А. Шар‑
ма, Д. Шета розглядаються окремі складові клієн‑
тоорієнтованості, такі як: корпоративна культура, 
організаційна структура, продажі, стратегія орга‑
нізації [17–20].

Ж.-Ж. Ламбін, Р. Чумпітаз та І. Шуйлінг 
трактують ринкову орієнтацію ширше, як «фі‑
лософію бізнесу з орієнтацією на всіх учасників 
ринку і на всі рівні організації». Згідно з думкою 
науковців, у підході ринкової орієнтації необхідно 
виділяти п’ять груп учасників ринку: споживачів, 
дистриб’юторів, конкурентів, впливових осіб та 
макромаркетингове середовище [21].

В цьому періоді Дж. Шет, С. Берджесс та 
Дж. Стенкамп в своїх дослідженнях вивчали про‑
блеми орієнтації на клієнта на ринках, що роз‑
виваються [22; 23]. На думку вчених, в умовах 
розвитку ринкової орієнтації компанії мають на‑
правляти свої зусилля саме на навчання клієнтів, 
на формування потреб, а не на обслуговування 
існуючих потреб клієнтів. Відповідно до чого, 
застосування компанією клієнтоорієнтованого 
підходу передбачає проведення змін в системах 
маркетингу та управління. Основними компо‑
нентами клієнтоорієнтованості виступають: ро‑
зуміння (ключові клієнти; критерії оцінювання 
клієнтів); єдині цілі компанії, політика відносин 
з клієнтами; навчання співробітників; винагорода 
співробітників; технологізація клієнтоорієнтова‑
ності, розробка системи управління, інтегрованої 
в технологічний процес; діагностика клієнтоорієн‑
тованості (оцінка задоволеності персоналу; оцінка 
відношення клієнтів).

В дійсні часи тема клієнтоорієнтованого роз‑
витку бізнесу стала однією з найактуальніших як 
для зарубіжних, так і для вітчизняних дослідни‑
ків, що займаються питаннями впливу клієнтоо‑
рієнтованості на результативність компанії.
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Так, наприклад, використовуючи шкали 
MKTOR, MARKOR та шкалу Хулі для оцінки 
компаній різних секторів економіки, які були 
розроблені А. Колі, Д. Нарвером, С. Слейтером, 
Дж. Хулі та Б. Яворські, вченими з Австралії, 
Гонконгу, Казахстану, Туреччини й України дове‑
дено, що орієнтація на клієнта та на конкурентів 
є домінуючими змінними у поясненні відміннос‑
тей маркетингової ефективності та підприємниць‑
кої орієнтації компаній [24–28].

Цікавими є результати дослідження 116 ком‑
паній сфери фінансових послуг, для проведення 
якого вченими з Тайваню С. Чуан та Х. Лін ви‑
користано спеціалізовану шкалу, адаптовану для 
контексту CRM-систем [29]. Автори довели, що 
успішність впровадження CRM-систем для управ‑
ління взаємовідносинами з клієнтами безпосеред‑
ньо залежить від клієнтоорієнтованості компанії 
на організаційному рівні.

Також зазначимо, що у науковій роботі 
В. Вієйра [30], вченого з Бразилії, крім підтвер‑
дження значущості зв’язку ринкової орієнтації 
та результативності компаній, виявлено зв’язок 
орієнтації на клієнта та інноваційності компанії.

В епоху розвитку глобальних комунікацій, ін‑
формаційних мереж та технологій цифровізації 
економіки, починаючи з 2012 р. актуальність орі‑
єнтації на клієнта визначається такими світовими 
процесами, як глобальна конкуренція та зміна по‑
ведінки споживача.

За результатами досліджень багатьох вчених, 
урядів економічно розвинених країн, міжнарод‑
них організацій й транснаціональних корпора‑
цій [31–36] стає зрозумілим, що інформаційні 
технології та дані надають можливість компанії 
змінити бізнес-модель з метою диференціювання 
та забезпечення стійкого розвитку на Світовому 
ринку, а цифрова трансформація вносить зміни 
до визначення ролі споживача, каналів його вза‑
ємодії з компаніями.

Так, за визначенням аналітиків міжнародної 
компанії Boston Consulting Group, цифрова тран‑
сформація представляє собою «максимально пов‑
не використання потенціалу цифрових технологій 
в усіх аспектах бізнесу» [37]. Структурні елементи 
цифрової трансформації бізнесу характеризують‑
ся, по-перше, роботою з клієнтами (більш деталь‑
не розуміння клієнтів, збільшення виручки від 
існуючих клієнтів, пошук нових точок взаємодії 
з клієнтами), по-друге, операційним процесом 
(автоматизація виробничих процесів, реалізація 
творчого потенціалу працівників, управління по‑
тужністю на основі аналізу Big Data), по-третє, 

бізнес-моделлю (точкове запровадження нових 
технологій, впровадження нових цифрових моде‑
лей, цифрова глобалізація) [38].

Професором з маркетингу Уортонської школи 
Університету Пенсільванії П. Фейдером та вико‑
навчим директором і співзасновником Wharton 
Interactive, платформи для маркетингового моде‑
лювання, С. Томс, основним чинниками успіху ре‑
алізації цифрової трансформації було визначено пи‑
тання щодо забезпечення клієнтоорієнтованості та 
опису стратегії клієнтоорієнтованості компаній [39].

Ключовими аспектами клієнтоорієнтованої 
стратегії компанії, на думку вчених, є повна пер‑
соналізація та ідентифікація клієнтів, прогнозу‑
вання поведінкових особливостей конкретних лю‑
дей та використання agile-підходу до управління 
клієнтським портфелем. Це досягається завдяки 
переходу від багатоканальності до омніканальнос‑
ті та застосування таких технологій, як: хмарні 
обчислення, штучний інтелект, платформам для 
роботи з даними та мобільні технології.

В продовження розгляду цієї теми, українські 
вчені Л. Боденчук та І. Ліганенко вже у 2021 р. 
зазначають, що застосування компаніями клієн‑
тоорієнтованого підходу в умовах цифрової тран‑
сформації передбачає інтеграцію CRM-систем 
в IT-архітектуру компаній, що забезпечує задо‑
волення потреб різних стейкхолдерів, створення 
нової культури споживання і комунікацій [40].

Створення та утримання додаткових конку‑
рентних переваг в умовах цифрової трансформа‑
ції, на думку авторів, базується на вмінні компа‑
нії визначати правильного клієнта, правильного 
продукту, правильного каналу та оптимального 
способу доставки. Це сприяло активному розвитку 
нових бізнес-моделей — динамічних мережевих 
структур, де створення цінності забезпечується 
організацією ефективного зворотного зв’язку, 
можливістю комунікації між учасниками ринку 
в онлайн-середовищі та створенням взаємної ло‑
яльності (лояльного клієнта до компанії та лояль‑
ності компанії до клієнта).

Відповідно до звіту у 2016 році McKinsey Global 
Institute [41], основними характеристиками нових 
бізнес-моделей є: доступність, прозорість, простота 
залучення клієнтів, простота дистрибуції, комер‑
ційна привабливість та спеціалізація, що надає 
можливість скоротити розрив між очікуваннями 
клієнта та їх задоволенням з боку компаній.

Л. Боденчук та І. Ліганенко також зазначи‑
ли, що в мережевих структурах, таких як: моделі 
спільного споживання, краудфан́дингові платфор‑
ми, маркетплейси та агрегатори, клієнт є безпо‑
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середнім учасником роботи компанії. А в осно‑
ві конкурентної боротьби полягає кооперативна 
конкуренція — співпраця прямих конкурентів, що 
передбачає широке використання цифрових плат‑
форм (цифрових бірж), відкритість програмного 
інтерфейсу та гнучкість інтеграції [40, с. 7].

Яскравим прикладом таких платформ є систе‑
ма Open Banking, використання якої у фінансовій 
сфері передбачає надання третім сторонам можли‑
вості аналізувати або використовувати дані, інте‑
грувати різні застосунки та сервіси [42].

2. Передумови переходу компаній до клієнто-
орієнтованого підходу та чинники, що сприяли 
появі складових клієнтоорієнтованості

Зміна ролі сучасного споживача та каналів 
його взаємодії з компаніями вимагають впрова‑
дження клієнтоорієнтованого підходу до управ‑
ління останніми, розуміння основних складових 
нової концепції та історичних передумов їх появи.

Зростання значущості питань формування та 
підтримки довгострокових партнерських відносин 
з клієнтами стало наслідком технологічних, еко‑
номічних та методологічних змін у зовнішньому 
середовищі компаній [43–46].

До технологічних передумов належать глобалі‑
зація ринків, інформаційна революція та цифро‑
ва трансформація. Ключовими ознаками впливу 
технологічних передумов є: масова поява компа‑
ній з іноземним капіталом, що застосовують нові 
технології на внутрішніх ринках, зростання кон‑
куренції між акторами, які пропонують продукти 
та послуги зі схожими властивостями (глобаліза‑
ція); забезпечення швидкого та безперешкодного 
доступу споживачів до інформації про продукти та 
послуги; створення дешевих каналів комунікацій із 
споживачами (інформаційна революція); перенесен‑
ня бізнес-процесів у цифрове середовище, здешев‑
лення доступу споживачів до продуктів та послуг 
у режимі онлайн «24/7» (цифрова трансформація).

Економічні передумови. Актуалізація клієнтоо‑
рієнтованості пов’язана зі зміною типу економіки; 
трансформацією системи цінностей виробника, 
у якій найвищою метою є взаємна лояльність; по‑
силенням конкуренції між компаніями за клієнта 
з метою підвищення інтенсивності споживання ос‑
танніми продуктів та послуг.

Методологічні передумови. Необхідність вста‑
новлення довгострокових партнерських відносин 
з клієнтами сприяла зміні ролі департаменту мар‑
кетингу в системі управління компанією, його 
взаємодії з іншими службами та підрозділами 
у процесі виявлення потреб та вирішення проблем 

клієнтів; створення інформаційної системи для 
управління бізнес-процесами, їх переорієнтації на 
досягнення узгодженості внутрішніх можливостей 
компанії з вимогами зовнішнього середовища та 
забезпечення ефективної діяльності.

Перетворення маркетингу на загальнооргані‑
заційну філософію компанії, застосування меха‑
нізмів маркетингу в управлінні компанією при 
переході від продуктовоорієнтованого до клієнто‑
орієнтованого підходу, зумовлені дією низки чин-
ників [4, c. 36].

Перш за все, це зміна сприйняття керівниц‑
твом компанії філософії маркетингового підходу 
з «маркетинг — це зайві витрати компанії» на 
«маркетинг — це інвестиції у виробничо-збутову 
діяльність компанії» (чинник «ставлення до мар‑
кетингу»).

По-друге, це розуміння необхідності створення 
цінності для споживача — корисності продукту чи 
послуги для нього, з одного боку, та необхідності 
детального розуміння ланцюжка створення цінно‑
сті, виявлення нових можливостей компанії для 
розвитку цінності, з іншого боку (чинник «ство‑
рення споживчої цінності»).

По-третє, це зосередження компанії на отриман‑
ні прибутків від взаємодії із споживачами, змі‑
щення пріоритетів компанії із завдань залучення 
нових клієнтів на завдання утримання існуючих 
(чинник «планування, орієнтоване на споживача»).

По-четверте, це зосередження компанії на мак‑
симізації цінності споживача у часі — на збере‑
женні довгострокових відносини з дохідними клі‑
єнтами, необхідність поділу споживчої цінності 
на цінність, яку компанія створює для споживача 
(інвестиції) та цінність, яку приносить споживач 
для компанії (прибуток від інвестицій) (чинник 
«джерело прибутку»).

По-п’яте, це фокусування на групах спожива‑
чів, необхідність побудови організації управління 
за принципом горизонтальної координації та ко‑
операції, створення міжфункціональних команд, 
відповідальних за реалізацію клієнтоорієнтовано‑
го підходу (чинник «структура управління, орієн‑
тована на споживача»).

3. Сутність поняття клієнтоорієнтованість
3.1. Ознаки клієнтоорієнтованої компанії, 

суб’єкти та об’єкти
З урахуванням зазначеного у попередньому 

підрозділі, зауважимо, що особливого значення 
набуває зважене обґрунтування сутності поняття 
«клієнтоорієнтованість» і специфічних особливос‑
тей його використання в діяльності компаній.
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Аналіз наукової думки дозволив установити, 
що надивлячись на те, що клієнтоорієнтований 
підхід має досить тривалу історію теоретичного 
дослідження, на даний час досі немає єдиного ви‑
значення даної концепції. З метою обґрунтування 
своїх висновків порівняємо низку визначень клі‑
єнтоорієнтованості.

Так, А. Колі та Б Яворські сутність клієнтоо‑
рієнтованості розкривають через діяльність з ви‑
вчення поточних та майбутніх потреб клієнтів та 
чинників, що впливають на них. Автори наго‑
лошують на необхідності поширення отриманих 
знань усередині компанії та участі співробітників 
усіх відділів компанії у задоволенні потреб спо‑
живачів [10].

Дж. Нарвер та С. Слейтер визначають клієнто‑
орієнтованість як: «розуміння цільових покупців, 
задоволення їх потреб, повне розуміння їх лан‑
цюжка створення цінності та розвитку останньої 
у майбутньому, розуміння потреб як власних клі‑
єнтів, так і усіх членів розподільчого каналу» [11].

На думку Р. Дешпанде, Дж. Фарлі та Ф. Веб‑
стера, клієнтоорієнтованість представляє собою 
частину корпоративної культури, набір переко‑
нань, що ставить інтереси клієнта на перше місце 
перед інтересами менеджерів, акціонерів та пра‑
цівників. Вчені відмічають, що фокус має роби‑
тися не тільки на розумінні потреб існуючих та 
потенційних клієнтів, але також і на розумінні їх 
цінностей та переконань [13].

Ж.-Ж. Ламбін, Р. Чумпітаз та І. Шуйлінг 
в своїй науковій праці пояснюють чому компанія 
повинна бути орієнтованою на ринок. Автори при‑
діляють увагу аналізу потреб окремих осіб та орга‑
нізацій з метою встановлення поведінки покупця 
при покупці та реакції, а також вивчають роль 
маркетингових досліджень в цьому процесі [21].

Саме тому, поняття клієнтоорієнтованість вче‑
ні розуміють як: «зусилля компанії з вивчення 
потреб споживачів, створення цінності для них 
та розвитку навичок передбачати нові купівель‑
ні проблеми. У цьому випадку товар або послу‑
га розглядається з точки зору того, для кого він 
призначений і визначається як вирішення певної 
проблеми».

В своїй книзі П. Фейдер і С. Томс роз’яснюють, 
що не всім клієнтам притаманні однаковий набір 
характеристик, тому не всі клієнти заслуговують 
на однакову частку цінного часу та ресурсів ком‑
панії. Звідси авторами сформульовано наступне 
визначення клієнтоорієнтованості: «стратегія, яка 
забезпечує розвиток та узгодженість товарів та по‑
слуг з поточними та майбутніми потребами найцін‑

ніших клієнтів для того, щоб максимізувати їх дов‑
гострокову фінансову цінність для компанії» [39].

В своєму дослідженні А. Кваско та М. Лавре‑
нюк доводять, що клієнтоорієнтованість пред‑
стваляє собою «зміну парадигми управління під‑
приємством у напрямах управління відносинами, 
емоціями, соціально-орієнтованості, сталого роз‑
витку та ін.» [47].

Т. Вантух представляє клієнтоорієнтованість 
як: стратегію, націлену на виявлення та задово‑
лення поточних і майбутніх потреб обраної групи 
клієнтів з метою максимізації їх довгострокової 
фінансової цінності; результат виваженої та пла‑
номірної реалізації процесу взаємин з ключовими 
групами клієнтів [48].

Б. Бартлі, С. Гомібучі та Р Манн пропонують 
наступне визначення: «наявність всепроникаючої 
культури (філософії, цінностей та припущень) ор‑
ганізації та постійний її розвиток, яка спрямована 
на підтримку та забезпечення ефективного надан‑
ня послуг та практик, орієнтованих на клієнта 
у довгостроковій перспективі» [17].

За думкою І. Продан та Ю. Різник, «клієнтоорі‑
єнтованість — це здатність організації отримувати 
додатковий прибуток за рахунок глибокого розумін‑
ня та ефективного задоволення потреб клієнтів» [49].

В своїй публікації науковці обґрунтовано до‑
водять, що основною метою застосування підходу 
орієнтації на клієнта в основі своїй базується на 
меті кращого розуміння потреб клієнта та їх за‑
доволення. Задоволення потреб клієнта, в свою 
чергу, потенційно має привести до повторних про‑
дажів та отримання стійкого прибутку компанії 
в довгостроковому періоді.

За визначенням Л. Лазоренко, клієнтоорієн‑
тованість представляє собою ключову компетен‑
цію компанії, яка «виражається в прагненні до 
встановлення і розвитку партнерських відносин 
з клієнтами, а також з будь-якими контрагентами 
як у бізнес-екосистемі, так і всередині організації, 
що базується на розумінні та задоволенні їхніх як 
активних, так і прихованих потреб, й максиміза‑
цію прибутку на цій основі» [50].

В. Халіна та Т. Васильєва Т. визначають клі‑
єнтоорієнтованість, через бізнес-процес: «це чітке 
розуміння працівниками послідовності дій та рі‑
шень, спрямованих на задоволення клієнта» [51].

В. Ковалевський та О. Юшкевич в своїй на‑
уковій праці зазначають, що клієнтоорієнтова‑
ність — це «соціально-економічна категорія, яка 
основується на системному підході до задоволення 
та формування потреб клієнтів на всіх рівнях ме‑
неджменту підприємства» [52].
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Також автори акцентують увагу на тому, що 
застосування компаніями клієнтоорієнованості, 
як системи управління ресурсними можливостя‑
ми, сприятиме формуванню конкурентних переваг 
і створенню сукупної споживчої цінності. Це моти‑
вуватиме клієнтів до довгострокового партнерства.

Е. Нецулеску та К. Сирбу в своїй публікації 
обґрунтовують, що клієнтоорієнтованість — це 
все, що робить менеджер. На думку вчених, «орі‑
єнтація на клієнта має базуватися на турботі про 
виконання всіх вимог, незалежно від того, чи 
йдеться про дуже прибуткового клієнта, чи ні; про 
державний сектор чи некомерційну організацію».

Науковці також додають, що «робота мене‑
джера по роботі з клієнтами пов’язана, перш за 
все, з визначенням та аналізом потреб і поведінки 
клієнтів, з метою подальшого розвитку з ними 
міцних стосунків» [53].

В своєму науковому дослідженні Д. Сінгх та 
Б. Маджумдар визнають клієнтоорієнтованість 
важливою складовою CRM, головним призначен‑
ням якої є приділення уваги інформації про по‑
треби клієнтів. Д. Сінгх та Б. Маджумдар також 
зауважують, що саме ця властивість клієнтоорі‑
єнтованості і має розглядатися фірмою в якості 
основної цінності» [54].

Далі, для розкриття сутності поняття «клі‑
єнтоорієнтованість», автором даної статті засто‑
совано інструменти змістового аналізу, а саме 
семантичного аналізу [55]. Семантичний аналіз 
знайшов широке застосування в лінгвістиці, ін‑
форматиці, психології, соціології, політології, фі‑
лософії, маркетингу та представляє собою розділ 
семіотики та логіки, направлений на дослідження 
відносин, зв’язків мовних термінів та об’єктів, що 
визначають зміст останніх.

Проведений семантичний аналіз дозволив ви‑
значити словосполучення та слова, які найбільш 
точно розкривають сутність поняття «клієнтоорі‑
єнтованість». До характерних ознак наукової ка‑
тегорії «клієнтоорієнтованість» віднесемо:

1. Людський капітал та менеджмент (цінності, 
стереотипи поведінки, мотивація, компетенції, 
методи управління). До цієї групи ознак клієн‑
тоорієнтованості компанії відноситься, по-перше, 
розуміння клієнта, робота з його очікуваннями, 
врахування його досвіду, тобто адаптація компанії 
до зовнішніх чинників. По-друге, це проведення 
змін всередині компанії, що стосуються кожного 
співробітника, менеджменту.

Складність переходу до клієнтоорієнтовоного 
підходу в умовах цифрової трансформації виникає 
в освоєнні нових навичок або адаптації співро‑

бітників до абсолютно нових процесів, завдань; 
переналаштуванні менеджменту, що потребує ор‑
ганізації фідбеку, горизонтальної та вертикальної 
комунікації з демонстрацією результатів [56].

В процесі здійснення внутрішньої трансформа‑
ції керівнику компанії важливо розуміти, що про‑
блема виникає не з технологіями, а з їх сприйнят‑
тям співробітниками, необхідністю застосування 
при побудові комунікацій з клієнтами.

Також відмітимо, що саме людський капітал 
відіграє основну роль в процесі реалізації клієнто‑
орієнтованого підходу, що підтверджується дослі‑
дженнями таких провідних вчених, як: Б. Бартлі, 
Р. Вернер, С. Гомібуті, Ф. Котлер, В. Кумар, 
Р. Манн та багатьох інших. Вони звертали увагу 
на необхідності впровадження в компанії корпо‑
ративної культури, в рамках якої діяльність спів‑
робітників орієнтована на розуміння поточних та 
перспективних цілей та завдань клієнта, достатніх 
для сталого створення споживчої цінності [17] та 
на заохочення позитивного ставлення співробіт‑
ників компанії до клієнтів [8]. Високий рівень 
компетенції співробітників у поєднанні з висо‑
ким рівнем сервісу формують бажання у клієнтів 
здійснити повторну покупку, готовність рекомен‑
дувати компанію іншим [57].

2. Операційна модель та бізнес-процеси (опти-
мізація, підвищення продуктивності, показники 
результативності, стандартизація роботи, сфери 
відповідальності). Виділення бізнес-процесів та не‑
обхідності побудови ефективної операційної моде‑
лі в якості ключових ознак клієнтоорієнтованого 
підходу пов’язано із прагненням компаній до вста‑
новлення довгострокового взаємовигідного співро‑
бітництва із споживачами. Це передбачає, перш за 
все, налагодження безперервного потоку даних від 
клієнтів до підрозділів, перебудову ключової ІТ-ар‑
хітектури (наприклад, переведення в хмару), адап‑
тацію застосунків до клієнтських потреб і досвіду. 
По-друге, це направлення всіх бізнес-процесів ком‑
панії на максимальне задоволення потреб клієнта.

Перші праці з розгляду практик, направле‑
них на підвищення продуктивності, публікували‑
ся вченими з 2005 рр. Так, на думку В. Кумар, 
Дж. Петерсен [20], Л. Ламберті [58] та Б. Рос [59] 
однією з основних ознак клієнтоорієнтованості 
компанії є мережеве співробітництво. Сутність оз‑
наки полягає у довгостроковому співробітництві 
ритейлера та компанії-виробника; прихильність 
у ланцюжку поставок та передача інформації від 
ритейлера до виробника та навпаки; економія 
внаслідок диверсифікації виробництва під різні 
групи споживачів.
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Д. Шах, Р. Раст, А. Парасураман, Р. Стелін, 
Дж. Дей [60] та Ф. Котлер [8] досліджували пробле‑
ми індивідуалізованого підходу до задоволення по‑
треб окремого клієнта. До ключових ознак в цьому 
напрямку вчені віднесли клієнтські маркетингові 
метрики, а саме: показники, пов’язані з вивченням 
задоволеності клієнтів, довічної цінності клієнта 
та рівня сервісу (CSAT, CLV, NRR, MTTR тощо). 
До цієї групи ознак автори включили й показник 
підвищення прибутковості через побудову лояль‑
ності споживача до бренду (Net Promoter Score — 
NPS). Не менш важливим, на думку Дж. Нарвера, 
С. Слейтера [61], Дж. Шета та А. Шарма [62], є 
моніторинг рівня зобов’язань перед клієнтом та 
якості обслуговування; організація консультацій‑
ного процесу продажів, післяпродажного обслуго‑
вування; ретельний відбір продавців; використання 
CRM та багатоканального маркетингу.

Зауважимо, що чітко налагоджені бізнес-
процеси і технології (стандарти, посадові інструк‑
ції, регламенти тощо) мають першочергове зна‑
чення у випадку, якщо компанія орієнтується на 
масове обслуговування великих потоків клієнтів. 
До значимих параметрів якості бізнес-процесів 
відносяться час, собівартість та безпомилковість 
виконання всіх операцій.

Також відмітимо, що орієнтація компанії на 
індивідуальний підхід до клієнтів неможлива без 
організації бізнес-процесів, пов’язаних із спожи‑
вачем, проєктуванням та розробкою продуктів, 
плануванням життєвого циклу продукту та взає‑
модією з клієнтом (зворотний зв’язок, маркетин‑
гові дослідження, проєктування чи модифікація 
продуктів, робота з претензіями тощо).

3. Модель бізнесу (або бізнес-модель) — спосіб 
ведення бізнесу в компанії (або спосіб створення 
цінності), основною метою розробки якого є опис 
основних аспектів бізнесу, таких як: стратегія, 
організаційна структура, побудова комунікацій 
з клієнтами тощо. В умовах цифрової трансфор‑
мації основною ознакою клієнтоорієнтованості 
компанії є формування нової бізнес-моделі або 
оновлення існуючої (створення нового продукту 
чи послуги, перебудова логістики, зміна підходів 
до власного позиціювання тощо).

Особливість клієнтоорієнтованості полягає 
у створенні персоналізованої, індивідуальної про‑
позиції та доставці її клієнту зручним для нього 
способом [56]. Це досягається завдяки омніканаль‑
ності, хмарним обчисленням, штучному інтелек‑
ту, платформам для роботи з даними і мобільним 
технологіям. Налагодження ефективних комуні‑
кацій з клієнтами забезпечується уважністю до 

деталей у клієнтському досвіді. Таким чином, клі‑
єнтоорієнтованість проявляється у спроможності 
компанії налаштувати канали комунікації з клієн‑
том, організувати синхронізацію інформації в них.

Проблемами глибокого розуміння потреб клієн‑
тів та ефективного їх задоволення займалися вчені 
з 1970 рр. Так, наприклад Ф. Котлер [8] в своїх ро‑
ботах розглядав потреби споживачів, методи їх ви‑
явлення. Дж. Нарвер, С. Слейтер, Д. МакЛахлан 
[12] досліджували проблеми створення попиту на 
нові продукти та послуги на основі передбачення 
потреб існуючих клієнтів. Теоретичні основи роз‑
робки маркетингової стратегії компанії, орієнто‑
ваної на клієнта, індивідуалізації продуктів та по‑
слуг під сегменти клієнтів (виділення гомогенних 
груп споживачів), використання споживчого знан‑
ня як цінного активу та необхідності створення й 
управління базою клієнтів розглянуто в працях 
В. Кумара, Дж. Петерсена [20], Д. Шаха, Р. Раста, 
А. Парасурамана, Р. Стеліна, Дж. Дейя [60].

Зазначимо, що цифрова трансформація перед‑
бачає не лише встановлення сучасного обладнан‑
ня та програмного забезпечення, але й фундамен‑
тальні зміни в підходах до організації структури 
управління та організаційної культури, в рамках 
якої забезпечується цілісність всіх бізнес-процесів 
компанії, адаптація останньої до вимог зовнішньо‑
го середовища та формування внутрішніх відно‑
син між групами працівників.

Про необхідність формування довіри в колек‑
тиві, системи колаборацій та комунікацій гово‑
рили ще Ф. Вебстер, Р. Дешпанде, Ф. Котлер, 
Дж. Фарлі та інші вчені. Вони звертали увагу на 
необхідність створення адхократичної культури 
при переході до нового — клієнтоорієнтованого 
підходу, де організація структури управління бу‑
дується за принципами орієнтації на клієнта, а не 
на продукти та послуги [13], та взаємодії служби 
маркетингу із всіма підрозділами компанії [8].

Отримані результати дослідження дозволяють 
нам розуміти термін клієнтоорієнтованість як пев‑
ну характеристику бізнесу, що відображає спро‑
можність компанії [64]:

по-перше, сприймати маркетинг як нову фі‑
лософію ведення бізнесу, в основі якого полягає 
клієнт, його поведінка, потреби, інтереси та очі‑
кування, а не продукт та послуги, які може виро‑
бити компанія;

по-друге, глибоко розуміти та ефективно задо‑
вольняти потреби, клієнта, вирішувати його про‑
блеми та передбачати бажання;

по-третє, встановлювати та розвивати відноси‑
ни з клієнтами на взаємовигідній основі, отриму‑
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вати довгостроковий додатковий прибуток та ство‑
рювати додаткові конкурентні переваги в умовах 
посилення і розвитку конкуренції.

Отже, використання клієнтоорієнтованого під‑
ходу в діяльності компаній свідчить, що клієн‑
тоорієнтованість є самостійною економічною ка‑
тегорією. Визначення клієнтоорієнтованості як 
категорії потребує розгляду особливостей оточен‑
ня компаній.

Так, суб’єктами клієнтоорієнтованості є клієн‑
ти, співробітники, партнери, акціонери. Основний 
суб’єкт, що реалізує клієнтоорієнтований підхід 
в компанії, — персонал. Клієнт, в свою чергу, є 
джерелом прибутку компанії.

Основним об’єктом клієнтоорієнтованості є 
оточення компанії, яке складають причинно-
наслідкові зв’язки економічних явищ та процесів, 
що прямо чи опосередковано впливають на діяль‑
ність компанії. Оточення, у свою чергу, поділя‑
ється на безпосереднє, як складова макрооточен‑
ня, та внутрішнє (мікрооточення). Безпосереднє 
оточення складають активні сили, на відносини 
з якими компанія може впливати, а саме: клі‑
єнти, конкуренти, постачальники, партнери. До 
внутрішнього оточення компанії відносяться еле‑
менти організаційної структури управління.

Оскільки клієнтоорієнтованість визначається 
в більшості випадків як соціально-економічна ка‑
тегорія, філософія та стратегія, то коло об’єктів, 
на нашу думку, має бути наступним: потреби, 
запити споживачів (стратегія); клієнтська куль-
тура (корпоративна культура); способи вирішен-
ня потреб клієнтів (бізнес-процеси); винагорода 
персоналу за глибоке розуміння потреб клієнтів 
(мотивація); сегменти споживачів (організаційна 
структура); обслуговування клієнтів (філософія 
бізнесу); портфель клієнтів (критерії управлін‑
ня); корисність для клієнтів, лояльність клі-
єнтів до компанії (стратегічна мета); кількість 
продуктів та послуг, що компанія може надати 
одному клієнту (підхід до реалізації продуктів 
та послуг); вартість довічної вартості клієнта 
(стратегічний результат).

3.1. Принципи, цілі, завдання та функції клієнто
орієнтованості

Сутність клієнтоорієнтованості доцільно роз‑
кривати за допомогою характеристики його прин‑
ципів, цілей та функцій.

Клієнтоорієнтований підхід має проявлятися 
на всіх етапах співробітництва клієнта з компані‑
єю. Для того, щоб встановлювати і підтримувати 
якісний зв’язок з клієнтами, компаніям необхідно 
дотримуватися таких основних принципів клієн-

тоорієнтованості [51; 64; 65]: сумлінне вико‑
нання роботи (або чесність, відкритість); знання 
цільової аудиторії (або знання проблем і потреб 
клієнтів); постійна робота над корпоративною 
культурою (або залучення співробітників у досяг‑
нення цілей бізнесу; навчання, мотивація персо‑
налу і контроль); впровадження клієнтоорієнто‑
ваних стандартів з обслуговування клієнтів (або 
задоволеність клієнта); постійний рух, розвиток 
та удосконалення компанії; встановлення довго‑
строкових відносин з цільовою аудиторією (або 
робота з клієнтами); розподіл відповідальності 
за відносини з клієнтами між усіма підрозділа‑
ми компанії; вивчення карти шляху клієнта (або 
увага до дрібниць; уміння зрозуміти, прийняти 
точку зору клієнта; погляд з боку клієнта); перед‑
бачення бажання клієнтів (або уміння випереджа‑
ти очікування клієнтів); гнучкість.

Дотримання принципів клієнтоорієнтованості 
передбачає роботу компанії із залучення нових 
та утримання існуючих прибуткових, ключових 
клієнтів; оптимізації відносин з клієнтами; орга‑
нізації перед- та післяпродажного обслуговування 
клієнтів та організації єдиної інформаційної осно‑
ви взаємодії з клієнтами.

Далі зазначимо, що цільовим результатом клі‑
єнтоорієнтованості є створення додаткової цін‑
ності, що забезпечить збереження / створення 
додаткових конкурентних переваг компанії та 
отримання додаткового прибутку. Цьому сприяє 
досягнення мети реалізації клієнтоорієнтованого 
підходу у діяльності компанії.

Головною метою клієнтоорієнтованості є пе‑
ретворення потенційного клієнта компанії на по‑
стійного (далі на «прихильника / радника»). Ці‑
лями [66], також можуть бути: збільшення обсягів 
продажів продуктів та послуг за рахунок вста-
новлення довгострокових партнерський відносин 
з клієнтами; отримання та збереження певної 
частки ринку за рахунок розвитку довгострокової 
прихильності клієнтів; зростання прибутку та 
рентабельності на базі формування позитивного 
клієнтського досвіду завдяки покращенню якості 
обслуговування клієнтів та задоволення їх потреб.

До основних завдань [39], виконання яких спри‑
ятиме успішному виконанню мети, віднесемо: роз-
робку клієнтоорієнтованої стратегії; правильне 
використання показника доходу від клієнта про-
тягом терміну його вірності компанії для успіш-
ної реалізації клієнтоорієнтованої стратегії; 
здійснення обґрунтованих інвестиції в організа-
цію системи продажів, маркетингу та обслугову-
вання з урахуванням життєвого циклу клієнта; 
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формування корпоративної культури, що підтри-
мує клієнтоорієнтованість; розуміння зв’язку між 
довічною цінністю клієнта та ринковою вартістю 
компанії; розуміння сутності системи управління 
відносинами з клієнтами як джерела цінних знань.

Реалізація принципів клієнтоорієнтованості 
впливає на функції та забезпечує їх виконання. 
На нашу думку, клієнтоорієнтованість покликана 
виконувати такі основні функції, як: створення 
цінності для споживача та формування лояль-
ності клієнта по відношенню до компанії.

Створення цінності для споживача.
Зміст: забезпечення в умовах гіперконкурент‑

ного ринку сприйняття клієнтом користі від про‑
дукту чи послуги у порівняні з можливими аль‑
тернативами.

Результат реалізації: створення переваг для 
клієнтів. Допомога у вирішенні проблем клієнтів 
проявляється отриманням ними таких переваг, 
як: якість продукту чи послуги; досягнення успі‑
ху, як результат використання продукту чи послу‑
ги; переваги від володіння; точки диференціації; 
швидкий доступ до рішення; імідж і назва бренду 
на продукті; наявні відносини чи досвід тощо.

Інструменти: шаблон ціннісних пропозицій 
(схема бізнес-середовища; шаблон бізнес-моделі; 
The Value Proposition Canvas (розробка ціннісних 
пропозицій)).

Формування лояльності клієнта по відношенню 
до компанії.

Зміст: створення привабливого бізнесу для клі‑
єнта за рахунок формування емоційної прив’язки 
до компанії та відстеження поведінки клієнта. Пра‑
вильна проведена сегментація та визначення пріори‑
тетів в рівні обслуговування створює можливості для 
утримання існуючих та залучення нових клієнтів.

Результат реалізації: збільшення частоти та 
обсягу покупок; надання компанії інформації, не‑
обхідної для поліпшення якості продукту та серві‑
су, оптимізації бізнес-процесів; рекомендація ком‑
панії іншим споживачам, які приносять прибутки.

Інструменти: програма лояльності.
Виконання клієнтоорієнтованістю функцій за‑

лежить від масштабу та спеціалізації компанії, 
загальної стратегії її розвитку, наявності марке‑
тингової інформаційної системи, кваліфікованого 
персоналу тощо. Але тільки комплексне їх застосу‑
вання являє собою сутність клієнтоорієнтованості.

Висновки і перспективи подальших досліджень.
1. Проведено дослідження особливостей станов‑

лення та розвитку клієнтоорієнтованого підходу 
до управління компанією. З чого приходимо до 
висновку, що створення клієнтоорієнтованої сис‑

теми управління компанією диктується змінами 
сучасного ринку, а саме:
	– переходом від фокусування уваги на продукті до 
акцентування уваги на клієнтові за дотримання 
інтересів компанії. Це спричинило виникнення 
та поширення інноваційних бізнес-моделей в 
економіці, переорієнтацією бізнес-процесів ком‑
панії на потреби споживача, підвищення якості 
обслуговування та швидкість виведення нового 
продукту на ринок.
2. З’ясовано ключові передумови до формуван‑

ня клієнтоорієнтованості в компанії та визначено 
чинники, що сприяли появі складових клієнтоо‑
рієнтованості, а саме:
	– технологічні, економічні та методологічні;
	– «ставлення до маркетингу», «створення спо‑
живчої цінності», «планування, орієнтоване 
на споживача», «джерело прибутку», «струк‑
тура управління, орієнтована на споживача». 
В результаті даних змін базисом конкуренто‑
спроможності компанії стають встановлення та 
утримання довгострокових партнерських відно‑
син з клієнтами.
3. Поглиблено сутність поняття клієнтоорієн‑

тованість, а саме:
	– розкрито такі її компоненти, як: людський капі‑
тал та менеджмент; операційна модель та бізнес-
процеси; модель бізнесу (або бізнес-модель); до 
суб’єктів клієнтоорієнтованості віднесено клієнтів, 
конкурентів, постачальників, партнерів компа‑
нії; основними об’єктами клієнтоорієнтованості 
визначено: стратегію, корпоративну культуру, 
бізнес-процеси, мотивацію, організаційну струк‑
туру, філософію бізнесу, критерії управління, 
стратегічну мету, підхід до реалізації продуктів та 
послуг, стратегічний результат. В результаті чого 
сутність категорії «клієнтоорієнтованість» розу‑
міється як основа для формування конкурентної 
стратегії та побудови нової бізнес-моделі компанії.

	– визначено принципи, цілі, завдання та функції 
клієнтоорієнтованості. Обґрунтовано, що: ключо-
вим вимірником цінності є задоволеність клієнта 
(основні елементи цінності, що полягають в основі 
продажів, — якість, обслуговування, доставка про‑
дукту); ключовим вимірником отримання додатко-
вих прибутків є прибутковість клієнтів (складові 
отримання додаткових прибутків, як основи підви‑
щення орієнтації на клієнта, — наявна клієнтська 
база та глибоке вивчення потреб клієнтів).
З чого зроблено висновок, що впровадження 

концепції орієнтації на клієнта є невід’ємним 
елементом маркетингової діяльності компанії та 
необхідною умовою успішного її функціонування 
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на ринку; додаткові інвестиції у проведення дослі‑
джень та вміння створювати цінність є джерелом 
підвищення ринкової вартості компанії, запору‑
кою конкурентних переваг та зниження транзак‑
ційних витрат ринкових угод.

Перспективами подальшого розвитку цього на‑
пряму досліджень є розробка теоретичних підхо‑
дів та практичних рекомендацій щодо розвитку 
клієнтоорієнтованого підходу в компаніях в умо‑
вах цифрової трансформації.
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