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КЛІЄНТООРІЄНТОВАНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА: СУТНІСНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ

1. Поняття клієнто
Нині спостерігається загострення конкуренції, що зумовлює падіння цін на продукцію, зростання витрат на залучення клієнтів. Зростання уваги до роботи з клієнтами та їх обслуговування вимагає від підприємства впровадження нових підходів, встановлення міцних довірчих відносин, якості і високих стандартів обслуговування, що дозволить підприємству скоротити витрати на розширення клієнтської бази і враховувати цінність для підприємства існуючих клієнтів. Ключовою можливістю збереження рентабельності бізнесу для багатьох підприємств стало підвищення інтенсивності споживання їхньої продукції (послуг) кожним з клієнтів, що призвело до необхідності підтримки довгострокових відносин з ними через використання клієнтоорієнтованості.
Перша увага щодо клієнтоорієнтованості спостерігалась у 90-х роках минулого століття. Її метою стала побудова індивідуальних відносин підприємства з кожним із клієнтів. А вже на початку нового тисячоліття підприємства масово почали демонструвати свої прагнення до підвищення якості роботи зі своїми клієнтами, зростання їх лояльності та побудови такого співробітництва, яке було б взаємно вигідним. Наслідком змін у бізнесовому середовищі, що відбулись за останні роки, стає саме клієнтоорієнтованість як нова філософія підприємницької діяльності.
Зародженню та зростанню актуальності використання клієнтоорієнтованості сприяли вимоги сьогодення, які мають наступні особливості: 
· загострення конкуренції за власну ринкову нішу; 
· перенасичення ринку схожими продуктами та послугами; 
· зростаючі запити клієнтів до якості продуктів й послуг та до обслуговування; 
· безперестанне надходження на ринок нових продуктів та послуг. 
Зазначені вимоги зумовили необхідність переорієнтації уваги від процесу виробництва та традиційного маркетингу на задоволення існуючих й потенційних потреб клієнтів при збереженні інтересів підприємства.
Усі  визначення клієнтоорієнтованості можна систематизувати за наступними основними підходами: 
1. клієнтоорієнтованість як вміння, інструмент чи засіб; 
2. клієнтоорієнтованість як результат зусиль, характеристика бізнесу; 
3. клієнтоорієнтованість як стратегія чи парадигма ведення бізнесу; 
4. клієнтоорієнтованість як клієнтський досвід чи оцінка лояльності клієнта.
У багатьох наукових екскурсах акцентується, що сталі конкурентні переваги підприємство може отримати внаслідок постійного фокусу на клієнті. Підтримуючи таку позиції, П. Друкер відмічав, що призначення будь-якого бізнесу полягає в задоволенні запитів клієнта. Переважно, підприємства неспроможні використати філософію клієнтоорієнтованості через нерозуміння сутності цього поняття та його характеристик. Деякі вчені, окреслюють клієнтоорієнтованість, як стратегію або спосіб ведення бізнесу. Так Манн І. підтримує такі погляди, і вказує, що клієнтоорієнтованість – це стратегія ведення бізнесу підприємства, та це й ініціація позитивних емоцій у існуючих клієнтів, що зумовлює повторні покупки і здобуття нових клієнтів за рахунок відзивів існуючих клієнтів.
І .А. Никонова, Р. Н. Шамгунов визначають клієнтоорієнтованість, як перехід від фокусування зусиль підприємства на конкурентній боротьбі до впровадження унікальних продуктів для задоволення майбутніх потреб клієнтів, шляхом використання нетрадиційних підходів. задоволення майбутніх потреб клієнтів.  За баченням С. Еверта, клієнтоорієнтованість – це вміння виявляти потреби клієнта (як внутрішнього, так і зовнішнього) і ефективно задовольняти їх. А. В. Кваско та М. М. Лавренюк стверджують, що це зміна парадигми управління підприємством у напрямах управління відносинами, емоціями, соціально-орієнтованості, сталого розвитку і ін. зміна парадигми управління. В. Лучков підкреслює, що клієнтоорієнтованість – це здатність підприємства створювати додатковий потік клієнтів і додатковий прибуток за рахунок глибокого розуміння і задоволення потреб клієнтів. Парк Франке уточнює, що це набір поведінкових індикаторів підприємства з концентрацією на інтересах клієнта та його потребах для досягнення довготривалої задоволеності клієнта, а потім переконує, що це стратегічний підхід до розвитку підприємства, що забезпечує підвищення її конкурентоспроможності і зростання прибутковості, передбачає мобілізацію всіх її ресурсів на виявлення, залучення клієнтів та утримання найбільш прибуткових з них. І. Патлах тлумачить клієнтоорієнтованість як інструмент, що дозволяє підприємству отримувати лояльних клієнтів та націлений на отримання стійкого прибутку в довгостроковому періоді. 
Новіков А. визначає, що клієнтоорієнтованість – це характеристика самого бізнесу, яка відображає місце інтересів клієнта в системі пріоритетів керівництва і власників. А. Юрчак характеризує клієнтоорієнтованість як базовий набір характеристик, які формують корпоративну культуру підприємства. О. Дейнеки розкриває клієнтоорієнтованість, як пріоритет маркетингової стратегії підприємства, що дозволяє досягти лояльності ключових клієнтів шляхом формування унікальних стосунків із ними. І далі вона стверджує, що саме формування унікальних стосунків з цією групою клієнтів дозволить досягти балансу інтересів, а інші групи клієнтів (потенційних, випадкових) можна перетворити на клієнтів, за умови здійснення пропозиції, адекватної їх очікуванням.
Цікавий підхід має Ю. Воржакова, яка обгрунтовує, що її суть полягає в переході від фокусування зусиль підприємства на конкурентній боротьбі та випередженні конкурентів до впровадження унікальних продуктів для задоволення майбутніх потреб клієнтів найчастіше шляхом використання нетрадиційних підходів. В. Лошков В. стверджує, що це здатність підприємства отримувати додатковий прибуток за рахунок глибокого розуміння та ефективного задоволення потреб клієнтів. А. Зінкевич окреслює її, як цілеспрямовані та системні дії підприємства, метою яких є перевершення очікувань своїх клієнтів. А. Кулинич зазначає, що це бажання зрозуміти клієнта, що це точна відповідність обіцянкам та очікуванням клієнта та прагнення до перевищення його очікувань, чесність відповідальність перед державою, індивідуальний підхід. К. Харський переконаний, що клієнтоорієнтованість – це оцінка клієнтом видимої частини діяльності підприємства. 
У Д. І. Хлебовича, знаходимо спірну характеристику, що це підприємство понад усе ставить інтереси клієнтів, що їх потреби та бажання є визначальним фактором при розробці внутрішніх бізнес-процесів. Практично важко знайти підприємство, яке „понад усе ставить інтереси клієнтів‖, оскільки метою створення й функціонування будь-якого підприємства є отримання прибутку. Підприємство може знизити пріоритет деяких своїх власних цілей на користь інтересів клієнта, таким чином, піти на втрату частини прибутку, але не в повному його обсязі, водночас підприємство інвестує розширення клієнтської бази. Тобто, клієнтоорієнтованість має бути вигідною для всіх зацікавлених суб’єктів процесу.
Таким чином, клієнтоорієнтованість це концепція управління підприємством, яка зорієнтована на виявлення та задоволення наявних і майбутніх потреб, зростання якості взаємовідносин з клієнтами та адаптацію комунікаційних ланцюгів і внутрішніх бізнес комбінацій залежно від споживчих запитів, націлена на генерування стратегічних конкурентних переваг та підвищення прибутковості підприємства.
Основні сутнісні характеристики клієнтоорієнтованості 
1. Глибоке розуміння своїх клієнтів, що передбачає наявність у підприємства процесів розвиненої сегментації і таргетингу (інструмент, що дає змогу виділити з усього масиву клієнтської бази цільовий сегмент, який відповідає певним критеріям). Розуміння означає наявність регулярного зворотного зв’язку, налагодження активного діалогу, що сприяє розвитку довгострокових відносин, оцінювання рівня задоволеності і лояльності. 
2. Утримання існуючих клієнтів, що є ключовим завданням підприємства, оскільки збільшення частки ринку і залучення нових клієнтів коштує дорожче (на залучення нового споживача окремі підприємства витрачають у 5–10 разів більше коштів, ніж на збереження уже існуючого), підприємствам вигідніше використовувати потенціал вже наявної клієнтської бази й забезпечувати нарощення продажів чи кількості наданих послуг за рахунок розширення та підвищення інтенсивності споживання існуючими клієнтами. 
3. Розвиток індивідуальних комунікаційних ланцюгів з клієнтами. Для обліку персональних особливостей кожного клієнта та формування більшої цінності продукту для нього, необхідно забезпечити особисту інтерактивну взаємодію між ним і підприємством. З розвитком телекомунікаційних технологій розв’язання цього завдання стало можливим. 
4. Взаємодія з клієнтами, заснована на відносинах, а не на продажу продукту. Платформою збереження і розвитку взаємовідносин між підприємством та його клієнтами вважаються відносини, що формуються в результаті співпраці. Клієнти мають сприймати підприємство як носія певних компетенцій, які генерують особливу для них цінність. 
5. Орієнтація на підвищення лояльності клієнтів. Лояльність з’являється лише внаслідок взаємодії клієнта і підприємства. Лояльні клієнти сприймають підприємство як носія якогось бренду. Під поняттям „лояльність клієнтів‖, науковці переважно розуміють надання переваги клієнтами певному підприємству, його продукції чи послугам, формування наміру продовжувати ними користуватись у майбутньому, що підкріплюється певним рівнем довіри. Навіть найяскравіший бренд та найпривабливіша рекламна пропозиція не здатні перетворити звичайного клієнта на лояльного, якщо вони не підкріплені конкретними діями направленими на формування тривалого позитивного взаємозв’язку. Лояльність клієнтів відображає їх позитивне ставлення до діяльності підприємства та послуг, що ним надаються. Саме лояльність клієнтів, їх сприятливе відношення до підприємства є фундаментом його стабільності і успіху.
6. Управління клієнтським досвідом (Customer Experience Management). Поняття „управління клієнтським досвідом‖ увів у науковий вжиток Бернд Шмітт, який окреслив його як „процес стратегічного управління досвідом взаємодії клієнта і підприємства, пов’язаним з продуктом або підприємством‖. CEM являє собою науку про процес всебічного управління досвідом клієнта на всіх стадіях його взаємодії з підприємством, продуктом, брендом або послугою. Споживча цінність – як пропозиція, як послуга, як відносини – не є ні панацеєю, ні чимось зафіксованим раз і назавжди. Вона завжди в динаміці і схильна до зовнішнього і внутрішнього негативного впливу. Тільки вимірюючи клієнтський досвід у різних точках дотику з підприємством, на різних етапах життєвого шляху і за різними комунікаціями взаємодії, – можна бути впевненими, що клієнт дійсно отримує кращий досвід. Позитивний досвід, отриманий клієнтом в процесі обслуговування формує його лояльне ставлення до підприємства та забезпечує тривалий взаємозв’язок з ним. Наприклад, якщо клієнт повністю задоволений якістю послуги конкретного підприємства, то при всіх незмінних факторах наступного разу він з великим ступенем імовірності зробить свій споживчий вибір на користь саме цього підприємства. У свою чергу, при виборі іншої послуги, що входить в асортимент підприємства, його сприятливе ставлення перенесеться і на новий продукт. Використовуючи методологію управління клієнтським досвідом підприємство генерує шерег конкурентних переваг, зокрема: формує клієнтський досвід, який вирізняє бренд підприємства з поміж інших і забезпечує виконання обіцяного на кожному етапі співпраці з клієнтом; надає можливість співробітникам постійно пропонувати клієнту унікальний і цінний досвід на рівні найпростіших процесів на підприємстві; робить клієнтів настільки задоволеними, що вони купують тільки його послуги і радять підприємство своїм знайомим; включає в себе комплексну систему відстеження та вимірювання бізнес-результатів; приносить відчутний прибуток і дає високу рентабельність інвестицій, внаслідок поліпшення лояльності клієнтів і утримання співробітників.
Основні принципи клієнтоорієнтованості: 
1. Один з ключових принципів клієнтоорієнтованості — сумлінність. Якщо персонал компанії акуратно і сумлінно 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 повинна чітко уявляти, чого бажає їх клієнт, ставити запитання 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 роботою 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 клієнтоорієнтованості полягає в тому, що компанія повинна навчитися помічати дрібниці, які їй не подобаються і теоретично 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 компанія повинна систематично дивувати своїх клієнтів. Обслужити замовників трохи краще, ніж цього очікували, і вони будуть задоволені.
Клієнтоорієнтований підхід вимагає від підприємства врахування наступних факторів:
 - формування конкурентних переваг щодо ціноутворення, якості та асортименту продукції; 
- управління поведінкою клієнта при взаємодії з організацією; - виявлення причин втрати клієнтів підприємства; 
- розуміння впливу структурних підрозділів організації на процес роботи з клієнтами. 
Головною ознакою сформованого клієнтоорієнтованого підходу є наявність політики формування клієнтської бази, ключових способів визначення її цілей, пріоритетів та ресурсів. Все це визначає перехід від товароорієнтованого підходу (увага до товару, збуту та ефективності продажу) до клієнтоорієнтованого (увага до клієнта при дотриманні інтересів компанії). 
Таким чином, клієнтоорієнтований підхід – це інструмент партнерської взаємодії підприємства і клієнта щодо задоволення його потреб, спрямований на підвищення конкурентних переваг підприємства у довгостроковому періоді, за допомогою відповідних ключових компетенцій організації.
Аналіз транспонування традиційного менеджменту в клієнтоорієнтований, дозволяє дійти наступних висновків:
 - клієнтоорієнтований підхід пов’язаний зі зміною розуміння цінності клієнта для підприємства, при формуванні товарної, комунікаційної та інших політик підприємства; 
- менеджмент, що максимально враховує переваги клієнта, розглядається як можливість довгострокових інвестицій компанії, а не витрат. 
Клієнтоорієнтованість впливає на формування та реалізацію стратегії і вартість підприємства в майбутньому. У зв’язку з цим, вважаємо, що основним принципом клієнтоорієнтованості компанії є максимізація задоволеності клієнта від співпраці з організацією, що знаходить прояв на всіх етапах виготовлення та ціноутворення продукту. 
Застосування клієнтоорієнтованого підходу в діяльності вітчизняних підприємств є запорукою не лише виходу на європейських ринок товарів, а й укріплення конкурентних позицій та покращення іміджу компанії. 
Клієнтоорієнтований підхід як інструмент партнерської взаємодії підприємства і клієнта дає можливість передбачити майбутні зміни в потребах цільових клієнтів та адекватно оцінити внутрішні можливості організації в процесі змін.
