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Для отримання стійкого прибутку та для того, щоб бути успіш-
ним у довгостроковому періоді, сучасні українські компанії повинні 
використовувати клієнтоорієнований підхід до своєї діяльності. Ви-
ходячи із цього клієнтоорієнтованість слід визначати як знаряддя 
партнерських взаємовідносин компанії та цільових споживачів для 
задоволення їхніх потреб, що спрямоване на одержання постійного 
довготривалого прибутку через певні ключові компетенції компа-
нії [1]. Клієнтоорієнтований підхід передбачає три основні позиції: 
глибоке розуміння потреб клієнтів; ефективне задоволення потреб 
клієнтів; отримання компанією додаткового прибутку за рахунок 
перших двох позицій.

Додатковий прибуток виникає за рахунок продажу додаткових 
товарів і послуг клієнтам компанії. Наслідками переходу до клієнто-
орієнтованості є висока оцінка клієнтом політики і тактики компанії 
та формування відповідного позитивного, клієнтоорієнтованого імі-
джу компанії.

Виходячи з досліджень різних авторів, зокрема [3; 5], пропонуємо 
необхідні етапи побудови клієнтоорієнтованої компанії, що повинні 
базуватися на виділенні та реалізації основних елементів кілєнтоорі-
єнтованості (рис. 1).

На першому етапі побудови клієнтоорієнтованості компанія по-
винна зрозуміти, хто є її ключовими (цільовими) клієнтами, якими 
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критеріями вони її будуть оцінювати, і всі свої рішення орієнтувати 
на ці критерії.

 
1. Розуміння (усвідомлення) своїх цілових споживачів

2. Наймання (відбір) відповідних співробітників

3. Виховання лояльності співробітників

4. Навчання і/або  тренінг співробітників 
(розвиток клієнтоорієнтованої корпоративної культури)

6. Створення посади захисника інтересів клієнта 
усередині компанії

7. Технологізація клієнтоорієнтованості

8. Моніторинг клієнтоорієнтованості

Низький рівень 
клієнтоорієнтованості, 

незадоволеність споживачів 
компанії, втрата довіри та 

лояльності споживачів, зиження 
прибутковості компанії

5. Мотивація співробітників

Достатньо високий рівень 
клієнтоорієнтованості, 

задоволеності та лояльності 
споживачів компанії, а також 
високий рівень кваліфікації та 
зацікавленості працевників, 

додатковий прибуток компанії

Рис. 1. Процес упровадження клієнтоорієнтованої бізнес-стратегії в компанії [4]

Другий етап цього процесу передбачає наймання на роботу та-
ких співробітників, які поділяють цінності та цілі компанії. Слід роз-
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робити певні критерії відбору працівників, які відповідатимуть кор-
поративній культурі компанії, орієнтованій на клієнта. Для відбору 
працівників можна використовувати різноманітні тести, анкети, 
інтерв’ю. Домогтися підвищення якості обслуговування споживачів 
можна тільки тоді, коли персонал побачить і чітко зрозуміє наявний 
взаємозв’язок між власними інтересами і орієнтованістю компанії на 
кожного клієнта. Крім того, співробітники повинні вміти демонстру-
вати і проявляти свою орієнтованість на клієнта так, щоб клієнт це 
міг помітити й оцінити.

Для підвищення клієнтоорієнтованості слід відбирати в компа-
нію «правильних» кандидатів. Відбираючи і приймаючи на роботу 
нових працівників, необхідно враховувати найбільший ступінь збі-
гу корпоративних інтересів та цінностей, корпоративної культури 
з особистими цінностями, цілями та культурою претендентів на ті 
чи інші посади. 

На третьому етапі процесу впровадження клієнтоорієнтованої 
бізнес-стратегії компанія повинна донести до своїх співробітників, 
якою є місія та основні цілі її діяльності, хто є її цільовими спожива-
чами (клієнтами), у чому полягає її основна стратегія і тактика і, від-
повідно, якого світогляду вона вимагає від самого співробітника [4]. 

На четвертому етапі відбувається навчання або тренінг спів-
робітників. Навчання має проходити, спираючись на сформований 
певний рівень виховання. Для підвищення рівня клієнтоорієнто-
ваності компанія повинна навчити своїх співробітників способам 
реалізації робочих завдань, способам реагування на типові робочі 
ситуації і способам реагування на нетипові ситуації. Працівники по-
винні отримати повне уявлення про клієнтів, товари чи послуги, які 
реалізують, навчитися працювати в команді, спілкуватися з клієнта-
ми тощо.

П’ятий етап формування клієнтоорієнтованості компанії пе-
редбачає мотивацію співробітників, як матеріальну, так і моральну. 
Винагорода є справедливою, якщо за роботу, більш корисну для ці-
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лей компанії, співробітник отримує більше. Важливим також є фор-
мування сприятливого психологічного клімату в колективі. Від того, 
як працівники відчувають себе на роботі, буде залежати те, як вони 
обслуговуватимуть клієнтів.

Важливими елементами створення клієнтоорієнтованості ком-
панії є моніторинг – постійна перевірка на клієнтоорієнтованість. 
Моніторинг повинен включати як оцінку внутрішньої клієнтоорі-
єнтованості (задоволеність співробітників), так і оцінку клієнтоорі-
єнтованості співробітників (їх ставлення до клієнтів) через установ-
лення зворотного зв’язку.

Система ефективного обслуговування клієнтів (висока клієнто-
орієнтованість), упроваджена в компанії, дає змогу отримати такі 
переваги [5]:

підвищення конкурентоспроможності;��
підвищення ступеня лояльності клієнтів;��
поліпшення іміджу компанії;��
підвищення прибутку за рахунок збільшення продажів і при-��
пливу клієнтів;
підвищення кваліфікації співробітників;��
психологічний комфорт у трудовому колективі;��
поширення позитивної інформації про компанію і серед спо-��
живачів, і серед претендентів на роботу.

Клієнтоорієнтованість компанії означає, що сьогодні звичайний 
продаж товарів чи послуг клієнтові є недостатнім, їх слід уміти про-
давати «правильно», тобто саме таким чином і способом запропо-
нувати товар або послугу, щоб були враховані всі переваги клієнта, 
його смаки, можливості. У силу цього відбувається тенденція збіль-
шення персоналізації клієнта. Форми і методи роботи з ним стають 
основою корпоративної бізнес-моделі компанії, яка має назву «клі-
єнтоорієнтованість» [1; 5].
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Високий рівень клієнтоорієнтованості, що проявляється в ефек-
тивному обслуговуванні клієнтів, є конкурентною перевагою компа-
нії, оскільки маркетингові стратегії, тактики, технології, заходи мо-
жуть бути легко скопійовані конкурентами, а скопіювати методику 
успішної взаємодії з клієнтами буде набагато складніше, оскільки 
вона розроблена для конкретної компанії і конкретного персоналу.
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