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Сьогодні рівень обслуговування клієнтів у ланцюжку «виробництво 

(продуктів, послуг) – реалізація – споживання» є основним фактором успіху в 

бізнесі. Якісний сервіс значно збільшує рівень лояльності споживачів та їхнє 

бажання купувати, що безпосередньо впливає на зростання обсягів продажу й 

забезпечує прибутковість компанії. Натомість неякісне обслуговування 

призводить до втрати клієнтів, зменшення ринкової частки та погіршення 

конкурентних позицій підприємства. Концепція обслуговування, побудована на 
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клієнтоорієнтованому підході, передбачає створення додаткової цінності для 

споживача, забезпечення логістичного сервісу, доставку продукту у визначений 

час і в потрібне місце, що формує просторову та часову доступність товару. 

У цих умовах маркетинг відіграє ключову роль, оскільки виступає основою 

формування клієнтоорієнтованої моделі підприємства. Саме маркетинг 

забезпечує системне вивчення потреб і поведінки споживачів, аналіз ринкової 

кон’юнктури, вибудовування ефективних каналів комунікації та створення 

ціннісних пропозицій, максимально адаптованих до очікувань цільової 

аудиторії. Завдяки використанню маркетингових інструментів підприємство 

може формувати довгострокові відносини з клієнтами, прогнозувати зміни їхніх 

уподобань та оперативно реагувати на ринкові виклики. Таким чином, маркетинг 

стає не просто функціональним підрозділом організації, а стратегічною 

філософією, яка визначає напрям розвитку бізнесу та лежить в основі побудови 

стійкої клієнтоорієнтованої моделі підприємства [3]. 

Клієнтоорієнтованість – це сучасна концепція управління підприємством, 

в основі якої лежить знання про клієнтів та їхні потреби, що дозволяє формувати 

споживчу лояльність, утримувати постійних і залучати нових клієнтів за рахунок 

пропозицій, які максимально задовольняють їхні потреби [2]. Метою реалізації 

клієнтоорієнтованого підходу у діяльності компанії є зростання обсягів продаж, 

отримання та збереження (утримання) певної частки ринку за рахунок розвитку 

довгострокової прихильності споживачів та, у кінцевому підсумку, зростання 

прибутку (рентабельності діяльності) порівняно з іншими компаніями, які не 

досягли такої лояльності споживачів. Як засіб створення конкурентної переваги 

клієнтоорієнтованість реалізується як персоналізація послуг, продукції 

/продуктів, способів спілкування з клієнтами (покупцями) для вивчення їх 

запитів, потреб, особливостей. Підсумовуючи визначення сутності 

клієнтоорієнтованості бізнесу, можна виділити два підходи до розуміння 

сутності цієї категорії:  

1) як основу формування конкурентної стратегії фірми та забезпечення її 

конкурентоспроможності;  
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2) як базу для побудови бізнес-моделі компанії, що передбачає орієнтацію 

бізнес-процесів на клієнта, навчання та тренінги персоналу, формування певного 

типу корпоративної культури тощо. 

Таблиця 1  

Порівняльна характеристика понять  

«маркетинг» та «клієнтоорієнтованість» 

Характеристика  Маркетинговий підхід  Клієнтоорієнтований підхід 

Мета Отримання вищого 

прибутку та ріст 

рентабельності на основі 

повнішого задоволення 

попиту споживачів на 

товари і послуги через 

всебічне вивчення ринку, 

потреб і смаків споживачів / 

клієнтів, орієнтацію 

виробництва на вимоги 

споживачів. 

Зростання прибутку та 

рентабельності на базі 

формування позитивного 

клієнтського досвіду за 

рахунок покращення якості 

обслуговування клієнтів / 

споживачів та задоволення їх 

потреб. 

Основні методи - Вивчення ринку, попиту, 

потреб клієнтів 

(споживачів); - активний 

вплив на споживача та 

ринок, формування попиту; 

- фокусування на потребах 

споживача як основа 

стратегії конкуренції. 

- Формування позитивного 

клієнтського досвіду у 

споживачів товарів та послуг 

на тривалий період; - 

Розробка інструменту 

управління відносинами з 

клієнтами. 

Основні 

інструменти 

Планування асортименту; 

Гнучке ціноутворення; 

Стимулювання попиту; 

Активне просування 

товарів і послуг на ринку. 

CRM-система; Навчання 

(тренінги) персоналу 

підприємств; Логістичний 

сервіс. 

Основні 

результати 

Найбільш повне 

забезпечення потреб 

покупців; Збільшення 

обсягу продажів товарів і 

послуг; Реалізація 

конкурентних переваг; 

Отримання додаткового 

прибутку 

Формування лояльності 

споживачів (клієнтів, 

покупців) до компанії як 

системної ознаки; Збільшення 

обсягу продажів; Зменшення 

втрат клієнтів; Отримання 

додаткового прибутку 

Джерело: [1] 
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Як видно, у базових функціях маркетинговий і клієнтоорієнтований 

підходи збігаються за метою, задачами, методами усебічного вивчення ринку, 

попиту, активному впливу на процеси взаємодії пропозиції товарів і послуг з 

потребами клієнтів. Але є й певні відмінності, що виникли у зв’язку з 

впровадженням, в основному, цифрової економіки.  

Впровадження концепції клієнтського досвіду та сучасних стандартів 

обслуговування клієнтів дає можливість забезпечити вимірюваність лояльності 

клієнтів і рівня обслуговування, перш за все на основі цифрової моделі CRM-

системи. CRM (Customer Relationship Management) – це бізнес-стратегія, яка 

орієнтована на розуміння та управління потребами як постійних, так і 

потенційних клієнтів. 

Отже, можна дійти висновку, що побудова клієнтоорієнтованої моделі 

підприємства ґрунтується на еволюції та поглибленні ключових принципів 

маркетингу, сформованих ще під час становлення маркетингового підходу в 

діяльності підприємств. Саме маркетинг виступає концептуальною основою 

клієнтоорієнтованості, оскільки забезпечує системне управління 

взаємовідносинами зі споживачами, формування стійкого позитивного 

клієнтського досвіду та досягнення високого рівня задоволення потреб клієнтів 

через удосконалення якості обмінних процесів. У результаті клієнтоорієнтована 

модель стає не окремим елементом управління, а стратегічною філософією 

підприємства, що визначає його довгостроковий розвиток та 

конкурентоспроможність. 

Список використаних джерел 

1. Белявский В. М. Розробка клієнтоорієнтованої стратегії обслуговування 

споживачів підприємства. URL: 

https://er.nau.edu.ua/bitstream/NAU/31764/1/Білявський%2015.pdf (дата 

звернення 20.02.2020 р.) 

2. Коба В., Пилипенко О., Городецький М. Місце клієнтоорієнтованого 

підходу у системі маркетингу підприємства. URL: 



 

54 

 

https://ir.kneu.edu.ua/server/api/core/bitstreams/f9d9a511-c899-417d-9109 

b91b5d5cccde/content. 

3. Папенко Л. М. Підходи до визначення поняття «клієнтоорієнтованість» у 

контексті управління сервісним підприємством. Науковий вісник Херсонського 

державного університету. Вип. 15. Частина 3. 2015. С. 67-70. 

 

 

МАРКЕТИНГОВЕ ЦІНОУТВОРЕННЯ НА РИНКУ ЦЕМЕНТУ УКРАЇНИ 

В УМОВАХ ЗРОСТАННЯ СОБІВАРТОСТІ ВИРОБНИЦТВА 

Бенчук С. О. здобувач третього (освітньо-наукового) рівня вищої освіти 

спеціальності 
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Рівненський державний гуманітарний університет 

 

Ринок цементу України характеризується високим рівнем конкуренції, 

сезонністю попиту та значним впливом енергетичних і логістичних факторів на 

формування кінцевої ціни продукції. В умовах післявоєнного відновлення 

інфраструктури та житлового будівництва питання ефективного маркетингового 

ціноутворення стає ключовим елементом забезпечення прибутковості 

підприємств. Зростання собівартості виробництва, спричинене підвищенням цін 

на енергоносії, сировину та транспортні послуги, вимагає переосмислення 

підходів до ціноутворення та активного використання маркетингових 

інструментів для збереження конкурентних позицій на ринку. 

Ціна є одним із найважливіших економічних явищ та єдиним елементом 

маркетингового комплексу, який забезпечує підприємству реальний дохід. 

Ціноутворення на продукцію підприємства здійснюється з урахуванням рівня її 

собівартості, яка відображає фактичні витрати виробництва [1]. 

Рівень витрат на виробництво та реалізацію товару (собівартість) формує 

нижню межу ціни, нижче якої продавець не продаватиме свій товар, щоб не 

втратити конкурентоспроможність [2]. Економічно обґрунтовані ціни реалізації 

https://ir.kneu.edu.ua/server/api/core/bitstreams/f9d9a511-c899-417d-9109
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Тези 

 

V Всеукраїнської науково-практичної конференції 

здобувачів вищої освіти та молодих науковців 

«Стан та перспективи розвитку бізнес-середовища в умовах 

сучасних викликів» 
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