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Розроблено теоретико-методичне бачення клієнтоорієнтованого підходу в управлінні підприємницькою діяльністю на 
споживчому ринку як упорядкованого комплексу цілей, принципів, засобів, методів і механізмів управлінського впливу, спрямованих 
на виявлення, формування та задоволення потреб споживачів, забезпечення позитивного клієнтського досвіду, зміцнення 
лояльності та підвищення конкурентоспроможності підприємства. Встановлено, що клієнтоорієнтованість не може бути 
зведена лише до якісного обслуговування, програм лояльності або маркетингових комунікацій, оскільки вона охоплює всю систему 
підприємницької діяльності, включаючи дослідження ринку, розроблення продукту, формування цінової пропозиції, організацію 
каналів продажу, сервісний супровід, управління персоналом, цифрову аналітику, систему мотивації та оцінювання 
результативності взаємодії зі споживачами. Обґрунтовано можливість представлення клієнтоорієнтованості підприємництва 
у форматі кортежу, що відображає сукупність агентів, цілей, дій, комунікацій, відносин, середовищ, типів агентів, станів системи, 
стратегій, інституціональних і ринкових обмежень, соціальних норм, методів реалізації та напрямів розвитку 
клієнтоорієнтованого управління. Доведено, що такий підхід дозволяє розглядати клієнтоорієнтованість не як набір окремих 
маркетингових інструментів, а як інтегровану управлінську систему, у межах якої різні суб’єкти підприємницької діяльності 
взаємодіють у ринковому, організаційному, цифровому, сервісному та соціокультурному середовищі з метою створення, 
підтримання й розвитку споживчої цінності. Встановлено, що до складу ключових агентів клієнтоорієнтованої системи 
належать суб’єкти управління, об’єкти управлінського впливу та споживачі, а результативність їхньої взаємодії визначається 
рівнем узгодженості стратегічних цілей підприємства з потребами, очікуваннями та поведінковими характеристиками цільових 
клієнтських сегментів. Обґрунтовано, що основними напрямами підвищення клієнтоорієнтованості підприємницької діяльності 
на споживчому ринку є розвиток системи дослідження споживачів, удосконалення ціннісної пропозиції, персоналізація взаємодії з 
клієнтами, впровадження омніканальних комунікацій, підвищення якості сервісного обслуговування, формування 
клієнтоорієнтованої організаційної культури, використання CRM-систем і цифрової аналітики, а також запровадження системи 
показників оцінювання клієнтського досвіду, задоволеності, лояльності та економічної ефективності клієнтських програм.  
Ключові слова: споживчий ринок, підприємницька діяльність, управління підприємницькою діяльністю, клієнтоорієнтованість, 
клієнтоорієнтований підхід, споживач, клієнт, споживча цінність, клієнтський досвід, лояльність, конкурентоспроможність, 
омніканальність. 
A theoretical and methodological vision of the customer-oriented approach to managing entrepreneurial activity in the consumer market has 
been developed as an ordered set of goals, principles, tools, methods, and mechanisms of managerial influence aimed at identifying, shaping, 
and satisfying consumer needs, ensuring a positive customer experience, strengthening loyalty, and increasing enterprise competitiveness. It has 
been established that customer orientation cannot be reduced merely to high-quality service, loyalty programmes, or marketing 
communications, since it encompasses the entire system of entrepreneurial activity, including market research, product development, the 
formation of a value proposition, the organization of sales channels, service support, personnel management, digital analytics, the motivation 
system, and the assessment of the effectiveness of interaction with consumers. The possibility of representing the customer orientation of 
entrepreneurship in the form of a tuple has been substantiated, reflecting a set of agents, goals, actions, communications, relationships, 
environments, types of agents, system states, strategies, institutional and market constraints, social norms, implementation methods, and 
directions for the development of customer-oriented management. It has been proven that this approach makes it possible to consider customer 
orientation not as a set of separate marketing tools, but as an integrated management system within which various actors of entrepreneurial 
activity interact in market, organizational, digital, service, and sociocultural environments in order to create, maintain, and develop consumer 
value. It has been established that the key agents of the customer-oriented system include management subjects, objects of managerial influence, 
and consumers, while the effectiveness of their interaction is determined by the degree of alignment between the enterprise’s strategic goals 
and the needs, expectations, and behavioural characteristics of target customer segments. It has been substantiated that the main directions for 
increasing the customer orientation of entrepreneurial activity in the consumer market are the development of a consumer research system, 
improvement of the value proposition, personalization of interaction with customers, implementation of omnichannel communications, 
enhancement of service quality, formation of a customer-oriented organizational culture, use of CRM systems and digital analytics, as well as 
the introduction of a system of indicators for assessing customer experience, satisfaction, loyalty, and the economic effectiveness of customer 
programmes. 
Keywords: consumer market, entrepreneurial activity, management of entrepreneurial activity, customer orientation, customer-oriented 
approach, consumer, customer, consumer value, customer experience, loyalty, competitiveness, omnichannel. 

Вступ 

Стан сучасного споживчого ринку характеризується високою динамічністю, посиленням конкурентної  
боротьби, швидкою зміною споживчих очікувань, розширенням цифрових каналів комунікації  та зростанням вимог 
покупців до якості товарів, послуг і сервісного супроводу і т.і. За такі умови традиціи ні підходи до управління 
підприємницькою діяльністю, орієнтовані переважно на опрацювання виробничих, збутових (перш за все, цінових) 
параметрів, виявляються недостатніми для забезпечення стіи кого розвитку суб’єктів бізнесу. Підприємства, що 
здіи снюють операції  на споживчому ринку, дедалі частіше стикаються з необхідністю не лише сформувати 
конкурентну продуктову пропозицію, але и  згенерувати позитивнии  клієнтськии  досвід, підтримувати довгострокові 
відносини зі споживачами, оперативно реагувати на зміну ї хніх потреб і створювати для них додаткову цінність. У 
цьому контексті особливого значення набуває необхідність реалізації  клієнтоорієнтованого підходу в управлінні 
підприємницькою діяльністю, сутність якого полягає у зміщенні управлінських акцентів з внутрішньої  логіки 
функціонування підприємства на зовнішні детермінанти потреб, очікувань, мотивів і поведінкових характеристик 
споживача. Клієнт при цьому розглядається вже не як проста кінцева ланка збутового процесу, але набуває статусу 
ключового орієнтира для прии няття стратегічних, організаціи них, 
маркетингових, сервісних та інвестиціи них рішень. 

Актуальність проблематики забезпечення 
клієнтоорієнтованості  посилюється тим, що на споживчому ринку 
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лояльність споживачів постає одним із визначальних чинників формування конкурентних переваг. За умов, коли 
товари та послуги різних підприємств можуть бути подібними за функціональними характеристиками, саме якість 
взаємодії  зі споживачем, рівень сервісу, персоналізація пропозиції , довіра до підприємства та емоціи не сприи няття 
бренду часто визначають вибір покупця. Тому управління підприємницькою діяльністю має передбачати не 
фрагментарне використання окремих інструментів роботи з клієнтами, але формування цілісної  системи 
клієнтоорієнтованого управління. 

Разом із тим у практиці багатьох підприємств клієнтоорієнтованість нерідко ототожнюється лише з якісним 
обслуговуванням, реалізацією програм лояльності, маркетинговими комунікаціями тощо. Такии  підхід звужує ї ї  зміст 
і не дозволяє використати повнии  потенціал клієнтоорієнтованої  моделі управління. Отже, клієнтоорієнтованість має 
охоплювати всі ключові аспекти підприємницької  діяльності: дослідження ринку, розроблення продукту, 
формування цінової  політики, організацію каналів продажу, сервіснии  супровід, управління персоналом, цифрову 
аналітику, систему мотивації  та оцінювання результативності. Саме тому виникає потреба в поглибленні 
теоретичного розуміння клієнтоорієнтованого підходу та визначенні и ого місця в системі управління 
підприємницькою діяльністю на споживчому ринку. 

Значнии  внесок у розвиток концепції  орієнтації  на споживача зроблено в працях, присвячених 
маркетинговому менеджменту (Ф. Котлер та К. Келлер [9], Ф. Медеи рос та Ф. Коста [11]. Ю. Терлецька [5], Л. Янік та 
ін. [8]), поведінці споживачів (Г. Жолдак та ін. [1], І. Кирчата та Д. Приходько [3], Ф. Лемке та ін. [10]), забезпеченні 
конкурентоспроможності (С. Варго та ін. [12], Н. Каличева та ін. [2]), управлінню якістю сервісу та формуванню 
клієнтського досвіду (С. Гао [7], Н. Мартинович [4], В. Халіна та Т. Васильєва [8]). У межах цих підходів наголошується, 
що стіи кии  успіх підприємства залежить від и ого здатності краще за конкурентів розуміти потреби цільових 
сегментів ринку та пропонувати ї м таку цінність, яка відповідає не лише функціональним, а и  емоціи ним, соціальним 
та сервісним очікуванням. 

Попри значну кількість наукових розробок, окремі аспекти клієнтоорієнтованого управління 
підприємницькою діяльністю на споживчому ринку залишаються недостатньо систематизованими. Зокрема, 
потребують уточнення зміст клієнтоорієнтованого підходу саме в контексті підприємницької  діяльності, и ого 
структурні елементи, організаціи но-економічні передумови реалізації , а також напрями практичного впровадження 
в діяльність підприємств, що функціонують на висококонкурентних споживчих ринках. 

Формулювання цілей статті 

Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних засад впровадження клієнтоорієнтованого підходу в 
управлінні підприємницькою діяльністю на споживчому ринку та визначення ключових напрямів и ого організаціи но-
економічного забезпечення. 

Методологія дослідження. Для досягнення поставленої  мети використано такі методи: теоретичне 
узагальнення та монографічнии  метод – для розкриття сутності та особливостеи  феномену клієнтоорієнтованості 
бізнесу на споживчому ринку; аналіз і синтез – для упорядкування впливу детермінант забезпечення 
клієнтоорієнтованості; мультиагентськии  підхід – для визначення складових та обґрунтування архітектоніки 
системи забезпечення клієнтоорієнтованості бізнесу на споживчому ринку. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

Клієнтоорієнтовании  підхід в управлінні підприємницькою діяльністю на споживчому ринку являє собою 
упорядковании  комплекс цілеи , принципів, засобів, методів і механізмів управлінського впливу, спрямованих на 
виявлення, формування та задоволення потреб споживачів, створення для них стіи кої  споживчої  цінності, 
забезпечення позитивного клієнтського досвіду, формування лояльності та зміцнення конкурентних позиціи  
підприємства. За такии  підхід клієнтоорієнтованість не може бути зведена тільки до якісного обслуговування або 
маркетингових комунікаціи , але розглядається як комплексна характеристика підприємницької  діяльності, що 
охоплює стратегічні цілі, бізнес-процеси, організаціи ну культуру, сервісні стандарти, канали взаємодії  зі 
споживачами, систему управління клієнтськими даними та методи оцінювання результативності роботи зі 
споживачами. 

Зміст клієнтоорієнтованості підприємницької  діяльності може бути, таким чином, описании  через сукупність 
агентів, цілеи , діи , комунікаціи , відносин, середовищ, стратегіи , обмежень і методів реалізації  в форматі кортежу: 

                                   КОПД = < A, CR, ACT, COM, R, E, G, ST, STR, IR, SL, M, EV >                                                  (1) 
де КОПД – клієнтоорієнтованість підприємницької  діяльності; A – множина агентів клієнтоорієнтованої  

взаємодії ; CR – множина цілеи  клієнтоорієнтованого управління; ACT – множина діи  агентів у процесі формування и  
реалізації  клієнтоорієнтованості; COM – множина комунікативних діи ; R – множина відносин між агентами 
клієнтоорієнтованої  системи; E – множина середовищ функціонування клієнтоорієнтованої  підприємницької  
діяльності; G – множина типів агентів; ST – множина станів агентів і самої  клієнтоорієнтованої  системи; STR – множина 
стратегіи  забезпечення клієнтоорієнтованості; IR – множина інституціональних і ринкових обмежень; SL – множина 
соціальних, етичних і поведінкових норм взаємодії  зі споживачами; M – множина методів і механізмів реалізації  
клієнтоорієнтованого підходу; EV – множина напрямів розвитку клієнтоорієнтованості. 

Базис формування клієнтоорієнтованості підприємницької  діяльності становить визначення множини цілеи  
{CR}, що відображають бажании  стан взаємодії  підприємства зі споживачами. До складу цієї  множини доцільно 
віднести цілі створення споживчої  цінності {CR1}, цілі підвищення задоволеності споживачів {CR2}, цілі формування 
довіри та лояльності клієнтів {CR3}, цілі поліпшення клієнтського досвіду {CR4}, цілі зміцнення 
конкурентоспроможності підприємства {CR5}, а також цілі забезпечення економічної  результативності 
клієнтоорієнтованих заходів {CR6}. Такии  поділ є доцільним, оскільки клієнтоорієнтованість має одночасно 
забезпечувати задоволення інтересів споживача та досягнення підприємством власних економічних результатів. 
Отже, множина цілеи  {CR} не може бути сформована лише з позиціи  клієнта або лише з позиціи  підприємства; вона 
має відображати узгодження споживчої  цінності, ринкової  стіи кості, прибутковості та довгострокового розвитку. 

Досягнення поставлених цілеи  вимагає визначення сукупності агентів A, які беруть участь у створенні, 
передаванні, сприи нятті и  оцінюванні споживчої  цінності. Відповідно до системної  логіки побудови кортежу, 
множину агентів клієнтоорієнтованості доцільно розглядати як поєднання суб’єктів управління, об’єктів 
управлінського впливу та споживачів: 

                                                                  A = {SP} ∪ {OP} ∪ {C},                                       (2) 
де {SP} – суб’єкти управління клієнтоорієнтованістю, {OP} – об’єкти управлінського впливу, {C} – споживачі 
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та клієнтські сегменти. 
До складу суб’єктів управління клієнтоорієнтованістю {SP} належать власники підприємства {SP1}, які 

визначають стратегічну спрямованість підприємницької  діяльності; вищии  менеджмент {SP2}, що відповідає за 
інтеграцію клієнтоорієнтованості в систему управління підприємством; керівники функціональних підрозділів {SP3}, 
які забезпечують реалізацію відповідних управлінських рішень у сфері маркетингу, продажу, логістики, сервісу, 
фінансів і персоналу; працівники фронт-офісу {SP4}, які безпосередньо контактують зі споживачами; працівники бек-
офісу {SP5}, діяльність яких опосередковано впливає на якість клієнтського досвіду; а також зовнішні партнери 
підприємства {SP6}, що беруть участь у створенні та доставці цінності споживачу. 

Об’єктами управлінського впливу {OP} є ті елементи підприємницької  діяльності, через які фактично 
формується клієнтськии  досвід. До них слід віднести бізнес-процеси підприємства {OP1}, товарну або сервісну 
пропозицію {OP2}, канали продажу и  обслуговування {OP3}, систему маркетингових комунікаціи  {OP4}, сервісне та 
післяпродажне обслуговування {OP5}, систему управління клієнтськими даними {OP6}, організаціи ну культуру {OP7}, 
систему мотивації  персоналу {OP8}, а також систему оцінювання задоволеності, лояльності та клієнтського досвіду 
{OP9}. Такии  склад об’єктів дозволяє розглядати клієнтоорієнтованість не як окрему функцію маркетингу, а як 
наскрізну характеристику підприємницької  діяльності. 

Окремого виділення потребує множина споживачів {C}, оскільки саме вони є кінцевими оцінювачами 
результативності клієнтоорієнтованого управління. До ї ї  складу можуть бути віднесені потенціи ні споживачі {C1}, 
первинні покупці {C2}, повторні покупці {C3}, лояльні клієнти {C4}, незадоволені або втрачені клієнти {C5}, клієнти-
адвокати, які поширюють позитивні рекомендації  {C6}, а також цільові клієнтські сегменти {C7}, виокремлені за 
соціально-демографічними, поведінковими, ціннісними або економічними ознаками. Така диференціація споживачів 
є необхідною для більш обґрунтованого вибору управлінських діи , каналів комунікації , сервісних інструментів і 
методів формування лояльності. 

Кожнии  агент у межах клієнтоорієнтованої  системи має певнии  набір індивідуальних і спільних діи  ACT, 
спрямованих на формування, підтримання та розвиток клієнтської  цінності. До складу множини ACT доцільно 
віднести дії  з дослідження потреб і поведінки споживачів {ACT1}, сегментації  клієнтів і визначення цільових груп 
{ACT2}, формування та адаптації  ціннісної  пропозиції  {ACT3}, організації  продажу и  сервісного обслуговування {ACT4}, 
збору и  використання клієнтських даних {ACT5}, реагування на звернення, скарги и  пропозиції  клієнтів {ACT6}, а також 
оцінювання результативності клієнтоорієнтованих управлінських рішень {ACT7}. Сукупність таких діи  відображає 
перехід від декларативної  орієнтації  на клієнта до практичного управління процесами створення клієнтської  
цінності. 

Особливе місце в кортежі заи має множина комунікативних діи  COM, оскільки клієнтоорієнтованість 
реалізується через постіи нии  інформаціи нии  обмін між підприємством і споживачами. До цієї  множини слід віднести 
рекламні та інформаціи ні повідомлення {COM1}, персональні комунікації  з клієнтами {COM2}, цифрові канали 
взаємодії , зокрема саи т, соціальні мережі, мобільні застосунки и  месенджери {COM3}, офлаи н-комунікації  в місцях 
продажу та сервісного обслуговування {COM4}, механізми зворотного зв’язку у вигляді опитувань, відгуків, скарг і 
рекомендаціи  {COM5}, а також омніканальні комунікації  {COM6}, які забезпечують узгодженість клієнтського досвіду 
в різних точках контакту. Саме через систему комунікаціи  підприємство одержує інформацію про споживача, формує 
очікування, підтримує довіру та коригує власні управлінські рішення. 

Взаємини між агентами клієнтоорієнтованої  системи визначаються множиною відносин R. У 
наи загальнішому вигляді ця множина може бути представлена як сукупність транзакціи них, сервісних, партнерських, 
зворотних і довірчо-лояльних відносин: 

R = {R1, R2, R3, R4, R5}.     (3) 
При цьому {R1} охоплює транзакціи ні відносини, орієнтовані переважно на акт купівлі-продажу; {R2} – 

сервісні відносини, пов’язані з обслуговуванням споживача до, під час і після купівлі; {R3} – партнерські відносини, що 
передбачають довгострокову взаємодію підприємства зі споживачем; {R4} – зворотні відносини, у межах яких клієнт 
впливає на вдосконалення продукту, сервісу и  бізнес-процесів; {R5} – довірчо-лояльні відносини, які формуються на 
основі позитивного досвіду, стабільної  якості та емоціи ної  прихильності клієнта. Важливою ознакою 
клієнтоорієнтованого підходу є поступовии  перехід від переважання відносин типу {R1} до відносин типу {R3}, {R4} і 
{R5}, оскільки саме вони забезпечують довгострокову ринкову стіи кість підприємства. 

Моделювання клієнтоорієнтованості передбачає також визначення множини середовищ E, у яких 
функціонують агенти. До складу цієї  множини доцільно віднести споживчии  ринок як середовище попиту, пропозиції  
та конкуренції  {E1}, внутрішнє організаціи не середовище підприємства {E2}, цифрове середовище взаємодії  зі 
споживачами {E3}, сервісне середовище обслуговування клієнтів {E4}, інституціонально-правове середовище захисту 
прав споживачів {E5}, а також соціокультурне середовище {E6}, яке визначає цінності, очікування та поведінкові 
моделі покупців. Сукупність середовищ ∪{E} формує простір реалізації  клієнтоорієнтованості та визначає умови, у 
яких підприємство має створювати и  підтримувати споживчу цінність. 

Оскільки різні учасники клієнтоорієнтованої  системи виконують неоднакові функції , до кортежу доцільно 
включити множину типів агентів G. У ї ї  складі можна виокремити керуючих агентів {G1}, які прии мають стратегічні 
та організаціи ні рішення; виконавчих агентів {G2}, які безпосередньо реалізують клієнтоорієнтовані дії ; 
комунікативних агентів {G3}, що забезпечують інформаціи ну взаємодію зі споживачами; аналітичних агентів {G4}, які 
збирають і обробляють клієнтські дані; а також споживчих агентів {G5}, які оцінюють, прии мають або відхиляють 
ціннісну пропозицію підприємства. Такии  поділ дає змогу чіткіше визначити ролі агентів у процесі створення 
клієнтської  цінності. 

Важливою характеристикою клієнтоорієнтованості є також множина станів ST, яка відображає рівень ї ї  
сформованості на підприємстві. У цьому контексті можна виокремити декларативнии  стан клієнтоорієнтованості 
{ST1}, за якого орієнтація на клієнта проголошується, але не має системного забезпечення; фрагментарнии  стан {ST2}, 
коли клієнтоорієнтованість проявляється через окремі маркетингові або сервісні заходи; функціональнии  стан {ST3}, 
за якого робота з клієнтами інтегрується в діяльність окремих підрозділів; системнии  стан {ST4}, коли 
клієнтоорієнтованість охоплює стратегію, бізнес-процеси, персонал, комунікації  та сервіс; а також стратегічнии  стан 
{ST5}, за якого створення споживчої  цінності стає базовою логікою розвитку підприємства. 

Реалізація клієнтоорієнтованого підходу передбачає визначення множини стратегіи  STR, що відповідають 
різним напрямам управлінського впливу на клієнтськии  досвід. До таких стратегіи  належать стратегія підвищення 
якості товару або послуги {STR1}, стратегія сервісної  диференціації  {STR2}, стратегія персоналізації  взаємодії  зі 
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споживачами {STR3}, стратегія формування довгострокової  лояльності {STR4}, стратегія цифровізації  клієнтського 
досвіду {STR5} і стратегія омніканальної  присутності на споживчому ринку {STR6}. Вибір конкретної  стратегії  
визначається ресурсним потенціалом підприємства, характеристиками цільового сегмента, інтенсивністю 
конкуренції , рівнем цифрової  зрілості та очікуваним економічним ефектом. 

Разом із тим, реалізація клієнтоорієнтованості відбувається не у вільному просторі, а в межах певних 
інституціональних обмежень IR. До ї х складу слід віднести законодавчі норми щодо захисту прав споживачів {IR1}, 
вимоги до якості та безпеки товарів і послуг {IR2}, правила обробки, зберігання та використання персональних даних 
клієнтів {IR3}, галузеві стандарти сервісу и  обслуговування {IR4}, а також договірні, етичні та репутаціи ні обмеження 
взаємодії  зі споживачами {IR5}. Інституціональні обмеження визначають мінімально допустимии  рівень 
відповідальності підприємства перед споживачем і водночас формують нормативні рамки клієнтоорієнтованої  
поведінки. 

Не менш важливими є соціальні закони и  норми SL, які відображають етичнии  і поведінковии  вимір 
клієнтоорієнтованості. До ї х складу доцільно включити повагу до споживача {SL1}, чесність і прозорість комунікаціи  
{SL2}, відповідальність за якість товарів, послуг і сервісу {SL3}, недопущення маніпулятивних практик {SL4}, 
конфіденціи ність клієнтської  інформації  {SL5}, а також готовність підприємства до діалогу та виправлення помилок 
{SL6}. Саме сукупність {SL} забезпечує перетворення клієнтоорієнтованості з техніки стимулювання продажів на 
соціально відповідальну управлінську практику. 

Представлена в кортежі модель клієнтоорієнтованості потребує формування адекватної  множини методів і 
механізмів M, за допомогою яких забезпечується управлінськии  вплив на об’єкти клієнтоорієнтованої  системи. 
Сукупність таких методів може бути представлена як: 

                                                               M = {M1, M2, M3, M4, M5, M6, M7},                                  (4) 
де {M1} – методи дослідження споживачів, {M2} – методи управління клієнтськими даними, {M3} – методи 

формування ціннісної  пропозиції , {M4} – сервісні механізми, {M5} – комунікаціи ні механізми, {M6} – організаціи но-
кадрові механізми, {M7} – контрольно-оцінювальні механізми. 

До складу множини {M1} можуть бути віднесені маркетингові дослідження {M11}, опитування споживачів 
{M12}, аналіз клієнтських скарг {M13}, сегментація споживачів {M14}, побудова карти клієнтської  подорожі {M15}. 
Методи цієї  підмножини забезпечують інформаціи ну основу для розуміння потреб клієнтів і прии няття 
обґрунтованих управлінських рішень. 

До складу множини {M2} належать CRM-системи {M21}, бази клієнтських даних {M22}, аналітика купівельної  
поведінки {M23}, прогнозування попиту {M24}, персоналізовані рекомендаціи ні системи {M25}. Значення цієї  
підмножини полягає в тому, що сучасна клієнтоорієнтованість дедалі більше спирається на дані, які дозволяють 
підприємству бачити не лише загальні тенденції  попиту, а и  індивідуальні або групові характеристики споживачів. 

До множини {M3} належать адаптація товарного асортименту до потреб клієнтів {M31}, формування сервісних 
пакетів {M32}, персоналізація пропозиціи  {M33}, програми лояльності {M34}, диференціація ціннісної  пропозиції  за 
сегментами {M35}. Ця підмножина методів безпосередньо пов’язана зі створенням такої  пропозиції , яка має цінність 
для конкретних груп споживачів і дозволяє підприємству відрізнятися від конкурентів. 

Множина сервісних механізмів {M4} включає стандарти обслуговування {M41}, післяпродажнии  супровід 
{M42}, гарантіи не обслуговування {M43}, механізми швидкого реагування на скарги {M44}, управління якістю сервісу 
{M45}. Саме сервісні механізми значною мірою визначають практичне сприи няття клієнтом підприємства, оскільки 
якість взаємодії  часто стає не менш важливою, ніж властивості самого товару або послуги. 

До множини комунікаціи них механізмів {M5} доцільно віднести омніканальну комунікацію {M51}, 
індивідуалізовані повідомлення {M52}, управління відгуками {M53}, цифрові канали підтримки {M54}, репутаціи нии  
менеджмент {M55}. Ці механізми забезпечують сталість, доступність і взаємоузгодженість контактів підприємства зі 
споживачами. 

Організаціи но-кадрові механізми {M6} охоплюють навчання персоналу стандартам клієнтоорієнтованості 
{M61}, мотивацію працівників за показниками сервісу {M62}, формування клієнтоорієнтованої  організаціи ної  культури 
{M63}, розвиток внутрішніх комунікаціи  щодо цінності клієнта {M64}, а також розподіл відповідальності за клієнтськии  
досвід між підрозділами {M65}. Такии  склад методів є важливим, оскільки клієнтоорієнтованість не може бути 
реалізована лише за допомогою технологіи  або формальних стандартів без відповідної  поведінки персоналу. 

До множини контрольно-оцінювальних механізмів {M7} належать оцінювання задоволеності клієнтів {M71}, 
вимірювання рівня лояльності {M72}, аналіз повторних покупок {M73}, оцінювання довічної  цінності клієнта {M74}, 
контроль економічної  ефективності клієнтських програм {M75}. Завдяки ціи  підмножині підприємство може не лише 
декларувати клієнтоорієнтованість, а и  вимірювати ї ї  реальні результати. 

Кінцевим елементом кортежу є множина напрямів розвитку EV, яка відображає можливі траєкторії  
вдосконалення клієнтоорієнтованого управління. До складу цієї  множини слід віднести розвиток системи збору и  
аналізу клієнтських даних {EV1}, підвищення персоналізації  товарної , сервісної  та комунікаціи ної  пропозиції  {EV2}, 
удосконалення сервісного обслуговування {EV3}, розвиток омніканальної  взаємодії  зі споживачами {EV4}, формування 
клієнтоорієнтованої  організаціи ної  культури {EV5}, підвищення рівня довіри та лояльності споживачів {EV6}, а також 
забезпечення економічної  результативності клієнтоорієнтованого управління {EV7}. 

Таким чином, клієнтоорієнтованість підприємницької  діяльності на споживчому ринку може бути 
представлена як складна управлінська система, у межах якої  різні агенти взаємодіють у певному ринковому, 
організаціи ному, цифровому, сервісному та соціокультурному середовищі з метою створення, підтримання и  
розвитку споживчої  цінності. Запропоновании  кортеж дозволяє описати клієнтоорієнтованість не як окремии  набір 
маркетингових інструментів, а як інтегровану систему управління підприємницькою діяльністю, що поєднує цілі, 
суб’єкти, об’єкти, дії , комунікації , відносини, стратегії , обмеження, соціальні норми, методи реалізації  та напрями 
розвитку. У такому розумінні клієнтоорієнтованість виступає однією з ключових передумов 
конкурентоспроможності підприємства, оскільки забезпечує узгодження інтересів споживача и  підприємства через 
формування довгострокових, довірчих і економічно результативних відносин на споживчому ринку. 

Висновки та перспективи подальших досліджень 

Клієнтоорієнтовании  підхід в управлінні підприємницькою діяльністю на споживчому ринку являє собою 
комплексну управлінську концепцію, що передбачає системне спрямування цілеи , ресурсів, бізнес-процесів, 
комунікаціи , сервісу та організаціи ної  культури підприємства на виявлення, формування и  задоволення потреб 
цільових споживачів шляхом створення для них стіи кої  споживчої  цінності з одночасним забезпеченням економічної  
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результативності та конкурентоспроможності підприємства. Основними напрямами підвищення 
клієнтоорієнтованості підприємницької  діяльності на споживчому ринку є такі: розвиток системи дослідження 
споживачів; вдосконалення ціннісної  пропозиції  (має відповідати не лише базовим функціональним потребам 
клієнта, а и  додатковим очікуванням щодо зручності, сервісу, емоціи ного досвіду, доступності та довіри); 
удосконалення омніканальної  взаємодії  зі споживачами (єдність клієнтського досвіду незалежно від того, через якии  
канал клієнт взаємодіє з ним); підвищення якості сервісу (передбачає стандарти обслуговування, навчання 
персоналу, контроль виконання сервісних процедур, швидке реагування на скарги та постіи не вдосконалення 
процесів); формування клієнтоорієнтованої  організаціи ної  культури (закріпленої  не лише в корпоративних 
деклараціях, а и  у системі мотивації , управлінських практиках і щоденніи  поведінці персоналу); впровадження 
системи показників оцінювання клієнтського досвіду (об’єктивна оцінка результативності клієнтоорієнтованого 
управління); економічна обґрунтованість клієнтських програм (кожен інструмент роботи з клієнтами має 
оцінюватися з погляду и ого впливу на продажі, прибутковість, утримання клієнтів, репутацію та довгострокову 
ринкову стіи кість підприємства). 

Напрямки подальших досліджень даної  проблематики будуть пов’язані із розробкою організаціи но-
економічного забезпечення підтримки клієнтоорієнтованості на споживчому ринку. 
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