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Шурпенкова Р. К. Клієнтоорієнтація як стратегічна парадигма сучасного маркетингу
Метою статті є дослідження моделей і практик клієнтоорієнтації в міжнародному та українському контексті, визначення етапів упрова-
дження стратегії клієнтоорієнтації та визначення перспектив подальших досліджень у цій галузі. У статті розглядаються теоретичні основи, 
міжнародні моделі та українська практика формування стратегії клієнтоорієнтації на підприємстві в умовах трансформації сучасного бізнес-
середовища. Клієнтоорієнтація розглядається як системна парадигма управління, яка інтегрує організаційну культуру, архітектуру процесів, 
інформаційну інфраструктуру та управління персоналом з метою створення довгострокової цінності для клієнтів. Узагальнено основні міжна-
родні моделі клієнтоорієнтації, зокрема маркетингову концепцію, метод CRM, управління клієнтським досвідом і модель ланцюга прибутку від 
обслуговування, які відображають еволюцію методів взаємодії з клієнтами. Проаналізовано українські випадки впровадження практик клієнто-
орієнтації в банківській сфері, логістиці, електронній комерції та готельному бізнесі. Було виявлено, що спільними тенденціями є цифровізація 
послуг, розвиток багатоканальних способів комунікації, стандартизація процесів та посилення ролі культури обслуговування. Обґрунтовано 
етапи впровадження клієнтоорієнтованої стратегії, що включають діагностику поточного стану, стратегічне проєктування, реструктуриза-
цію бізнес-процесів, розвиток персоналу, впро-вадження CRM-систем і постійний моніторинг результатів. Українська практика клієнтоорієнто-
ваності підтверджує адаптацію міжнародних моделей до національних умов. Так, банки, логістичні компанії, підприємства електронної комерції 
та готельно-ресторанного бізнесу демонструють успішне впровадження цифрових інструментів, багатоканальної взаємодії та стандарти-
зації процесів обслуговування, що сприяє підвищенню лояльності клієнтів. Узагальнення результатів показує, що клієнтоорієнтація є важливим 
фактором формування конкурентних переваг і сталого розвитку компанії. Визначено перспективні напрямки подальших досліджень, пов’язані 
з кількісною оцінкою ефективності клієнтоорієнтованих стратегій, впливом цифрових технологій на клієнтський досвід та особливостями їх 
упровадження, характерними для конкретних галузей.
Ключові слова: клієнтоорієнтація, стратегія управління, маркетинг, клієнтський досвід, сервісна культура.
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Shurpenkova R. K. Customer Orientation as a Strategic Paradigm of Modern Marketing
The aim of this article is to examine models and practices of customer orientation in both international and Ukrainian contexts, to identify the stages of implement-
ing a customer-oriented strategy, and to outline prospects for further research in this field. The article discusses theoretical foundations, international models, 
and Ukrainian practices in developing a customer-oriented strategy within enterprises amid the transformation of the modern business environment. Customer 
orientation is considered a systemic management paradigm that integrates organizational culture, process architecture, information infrastructure, and staff man-
agement to create long-term value for customers. Major international models of customer orientation are summarized, including the marketing conception, the 
CRM approach, customer experience management, and the service profit chain model, all of which reflect the evolution of methods for engaging with customers. 
Ukrainian cases of implementing customer orientation practices in the banking sector, logistics, e-commerce, and the hotel industry have been analyzed. It was 
found that common trends include digitalization of services, the development of multichannel communication, process standardization, and strengthening the role 
of service culture. The stages of implementing a customer-oriented strategy have been substantiated, including diagnosing the current state, strategic planning, 
business process restructuring, staff development, CRM system implementation, and continuous monitoring of results. Ukrainian customer orientation practices 
confirm the adaptation of international models to national conditions. Thus, banks, logistics companies, e-commerce enterprises, and the hotel and restaurant sec-
tor demonstrate the successful adoption of digital tools, multichannel interaction, and process standardization in service, which contributes to increased customer 
loyalty. The summary of the results shows that customer orientation is an important factor in shaping competitive advantages and the sustainable development of 
a company. Promising directions for further research have been identified, related to the quantitative evaluation of the efficiency of customer-oriented strategies, 
the impact of digital technologies on the customer experience, and the specifics of their implementation characteristic of particular industries.
Keywords: customer orientation, management strategy, marketing, customer experience, service culture.
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Сучасне бізнес-середовище характеризується 
високою динамікою, глобалізацією ринків, 
посиленням конкуренції та швидкими змі-

нами вподобань споживачів. У таких умовах основ
ним фактором конкурентоспроможності компаній 
є здатність ефективно спілкуватися з клієнтами, 
передбачати їхні потреби та створювати довгостро-
кову цінність. Ця тенденція вимагає впровадження 
клієнто- та маркетингоорієнтованих стратегій, що 
інтегрують маркетингові, організаційні та сервісні 
інструменти в діяльність компанії.

Маркетингова орієнтація є фундаментальною 
концепцією сучасного менеджменту. Вона перед-
бачає систематичну орієнтацію організацій на по-
треби споживачів з урахуванням конкурентного 
середовища та інтеграцією міжфункціональної 
взаємодії всіх відділів. Модель маркетингової орі-
єнтації включає три взаємопов’язані компоненти: 
орієнтацію на споживача, яка забезпечує глибоке 
розуміння потреб та очікувань клієнтів; орієнтацію 
на конкурентів, яка дозволяє реагувати на зміни 
ринку та формувати стійкі конкурентні переваги; 
та міжфункціональну координацію, яка інтегрує 
маркетингову діяльність з іншими організаційни-
ми процесами [1].

Клієнтоорієнтація інтегрує інструменти стра-
тегічного маркетингу, управління взаємовідноси-
нами з клієнтами (CRM), аналізом великих даних 
та управління послугами, створюючи довгостроко-
ву цінність для клієнта та компанії. На насичених 

ринках саме здатність компанії створювати, кому-
нікувати та надавати клієнтську цінність визначає 
її конкурентоспроможність і стійкість.

Чимало науковців досліджували проблему 
клієнтоорієнтованості як стратегічної пара-
дигми управління підприємством. 

Так, Ліщинський М. П. та Оленцевич Н. В. 
проаналізували стратегії управління клієнтоорієн-
тованістю, виділивши ключові ознаки: персоналіза-
цію, рівень цифровізації, інноваційність та інтегра-
цію в корпоративну стратегію. Автори підкреслю-
ють необхідність адаптації стратегій до динамічних 
ринкових умов і зміни поведінки споживачів. Осно-
вні висновки дослідження підкреслюють необхід-
ність адаптації клієнтоорієнтованих стратегій від-
повідно до змінних ринкових умов, впровадження 
цифрових технологій та індивідуального підходу до 
кожного сегмента споживачів [2].

Хурдей В. Д. і Скоробогатова А. О. у своєму 
дослідженні на прикладі алкогольного холдингу 
«Global Spirits» відмітили, що орієнтація діяльнос-
ті підприємств алкогольної галузі на клієнтоорі-
єнтованість може забезпечити суттєве підвищен-
ня їхньої конкурентоспроможності та зростання 
рівня доходів і прибутковості. У статті розкрито: 
особливості клієнтоорієнтованості підприємств 
алкогольної промисловості; досліджено причини 
негативних змін у алкогольному бізнесі, усунення 
яких потребує впровадження клієнтоорієнтова-
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ного підходу в маркетингову діяльність підпри-
ємств; визначено напрямки клієнтоорієнтованого 
підходу підприємств алкогольної галузі; визначено 
ключові завдання клієнтоорієнтованого підходу та 
запропоновано систему заходів реалізації клієнто-
орієнтованого сервісу [3].

Захаренко Д. С. уточнює сутнісні характе-
ристики клієнтоорієнтованості через управління 
клієнтським досвідом і лояльністю. Автор підкрес-
лює, що клієнтоорієнтованість не лише маркетин-
говий інструмент, а цілісна філософія бізнесу [4].

Дослідження Кирчатої І. М. і Приходько Д. О. 
показало, що клієнтоорієнтованість є стратегічним 
орієнтиром для моделювання поведінки спожива-
чів і адаптації бізнес-моделей, підкреслюючи роль 
інноваційних підходів у формуванні лояльності. 
Аналіз поведінки потенційних покупців на ринку є 
важливим фактором для успішного ведення бізне-
су. Досліджуючи поведінку покупців, можна вияви-
ти їх потреби, сподівання та переваги, що дає мож-
ливість бізнесу адаптуватися до них і відповідати 
на їх потреби, тобто бути клієнтоорієнтованим [5].

Гуменна О. В. розглядає управління клієнт-
ським досвідом як ключ до сталого розвитку ор-
ганізації, включно з використанням нейромарке-
тингу та персоналізації сервісу. Виділено ключові 
етапи ефективного управління клієнтським досві-
дом, включно з розумінням потреб клієнтів, забез-
печенням послідовного досвіду, використанням 
технологій та постійним вдосконаленням з ура-
хуванням зворотного зв’язку, а також вказано ін-
струменти управління клієнтським досвідом, такі 
як CRM-системи, оцінка досвіду та використання 
соціальних мереж як платформи для здійснення 
впливу бренду, який бере на себе роль повноцінно-
го інфлюенсера [6].

Халіна В. Ю. та Васильєва Т. С. відмічають, 
що прискорення змін у світі приводить до пере-
форматування свідомості та ментальних рис усіх 
учасників бізнес-процесів, що, своєю чергою, 
спричиняє зміщення фокусу на кінцеві цілі під-
приємств. Науково-технічний розвиток привів 
до швидшого та якіснішого задоволення потреб 
споживачів, зробивши їх більш вимогливими та 
примхливими. У наш час головною метою підпри-
ємств, які хочуть довго залишатися на ринку та 
отримувати стабільний прибуток, є задоволення 
не лише наявних, а й прихованих потреб спожи-
вача, які можуть бути навіть не усвідомлені ним 
самим, але вони обов’язково виникнуть пізніше. 
Це вимагає ретельного вивчення клієнтів та над-
звичайної прозорості від виробників. Таким чи-
ном, клієнтоорієнтація підприємств стає не лише 
новою філософією їхньої діяльності, а й сучасною 
парадигмою ведення бізнесу [7].

Твардовський Ю. та Попко О. зазначають, що 
клієнтоорієнтованість є чітко націленою на гене-
рування стратегічних конкурентних переваг під-
приємств. Клієнтоорієнтованість повинна чітко 
спрямовуватися на отримання постійного довго-
тривалого прибутку шляхом застосування ключо-
вих компетенцій підприємства. У статті виокрем-
лено стратегічні цілі підприємства задля форму-
вання та розвитку клієнтоорієнтованого підходу. 
У роботі запропоновано схематичну структуру 
взаємозв’язків ключових структурних елементів 
механізму клієнтоорієнтованості підприємств, що 
створюватиме його конкурентні переваги [8].

Попри значний прогрес у вивченні клієнто-
орієнтованості, у науковій літературі залишають-
ся невирішені питання, які потребують подаль-
шого дослідження. Розробка рекомендацій щодо 
управління клієнтським досвідом в умовах криз і 
економічної нестабільності дозволить підвищити 
ефективність і адаптивність клієнтоорієнтованих 
стратегій у практиці сучасних підприємств.

Метою даної роботи є аналіз моделей і прак-
тик клієнтоорієнтації в міжнародному та україн-
ському контексті, визначення етапів упроваджен-
ня клієнтоорієнтованої стратегії та визначення 
перспектив подальших досліджень у цій сфері.

Клієнтоорієнтація є ключовою категорією 
сучасної маркетингової теорії, що відобра-
жає перехід від транзакційної бізнес-моделі 

до моделі довгострокових відносин з клієнтами. Її 
методологічною основою є концепція маркетингу 
взаємовідносин, логіка домінування послуг і теорія 
управління клієнтським досвідом.

У науковому плані орієнтація на клієнта ви-
значається як систематична здатність компанії ви-
являти, аналізувати та задовольняти потреби клі-
єнтів ефективніше, ніж конкуренти. Вона поєднує 
стратегічні, організаційні та поведінкові аспекти 
управління.

Еволюція маркетингових концепцій демон-
струє поступове зміщення фокусу:
	 від ефективності виробництва до орієнтації 

на ринок;
	 від масових продажів до сегментованого 

маркетингу;
	 від продажів продукції до управління цін-

ністю для клієнта.
Орієнтація на клієнта інтегрує ці методи в 

єдину систему, в якій клієнт є основним елементом 
стратегічного планування. 

Клієнтоорієнтована організація характери-
зується наявністю взаємопов’язаних структурних 
компонентів (табл. 1).
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Представлена структурна модель показує, що 
клієнтоорієнтована організація функціо- 
нує як цілісна система взаємопов’язаних 

компонентів, у якій ключову роль відіграє узгодже-
ність культури, процесів, технологій та елементів 
управління персоналом. Організаційна культура 
формує стратегічну спрямованість на створення 
цінності для клієнта, а архітектура процесів забез-
печує практичну реалізацію цієї орієнтації шляхом 
оптимізації бізнес-процесів. Інформаційна інфра-
структура створює аналітичну основу для прий
няття управлінських рішень, а система управлін-
ня персоналом трансформує клієнтоорієнтовані 
принципи в конкретну поведінку співробітників. 
Система зворотного зв’язку виконує функцію без-
перервного контролю та адаптації, сприяючи по-
стійному вдосконаленню діяльності. Тому ефек-
тивність клієнтоорієнтованої організації визнача-
ється не окремими елементами, а рівнем їх інтегра-
ції в єдину систему управління.

Організаційна культура є основою клієнто
орієнтованості, оскільки вона визначає домінуючі 
норми поведінки, управлінські установки та сис-
тему цінностей. У клієнтоорієнтованій організації 
формується спільне розуміння пріоритету клієнта 
як основної зацікавленої сторони. Це включає:
	 інституціоналізацію цінностей обслугову-

вання на стратегічному рівні;
	 лідерство, що демонструє приклад клієнто-

орієнтованості;
	 культуру міжфункціональної взаємодії;
	 підтримку ініціатив, спрямованих на покра-

щення якості клієнтського досвіду.
Культура виступає як інтегруючий механізм, 

що забезпечує узгодженість дій усіх відділів.
Архітектура процесів відображає трансфор-

мацію організаційної логіки з функціональної на 

клієнтоорієнтовану. Основним принципом є ре-
структуризація бізнес-процесів з урахуванням шля-
ху клієнта. Це включає:
	 моделювання процесів від початку до кінця 

з точки зору клієнта;
	 усунення «точок тертя» у взаємодії;
	 стандартизацію процедур обслуговування;
	 інтеграцію маркетингових, логістичних і 

сервісних процесів.
Результатом є підвищення операційної ефек-

тивності та узгодженість клієнтського досвіду на 
всіх етапах контакту.

Інформаційна інфраструктура забезпечує 
аналітичну основу для клієнтоорієнтованого управ- 
ління. Використання CRM-платформ і систем біз-
нес-аналітики дозволяє:
	 накопичувати дані про клієнтів у єдиному 

інформаційному середовищі;
	 сегментувати та персоналізувати пропозиції;
	 прогнозувати поведінку споживачів;
	 підтримувати управління на основі даних.

Цифрові інструменти перетворюють дані про 
клієнтів на стратегічний ресурс для організації.

Управління персоналом в організації, яка за-
довольняє потреби клієнтів, спрямоване на 
розвиток сервісних компетенцій та належну 

мотивацію. Це включає:
	 систематичне навчання комунікативним і 

сервісним навичкам;
	 розвиток емоційного інтелекту співробіт-

ників;
	 впровадження KPI, пов’язаних із задоволе-

ністю клієнтів;
	 сприяння проактивній поведінці персоналу.

Людський капітал є основним носієм страте-
гії, яка задовольняє потреби клієнтів.

Таблиця 1

Структурні компоненти клієнтоорієнтованої організації

Структурний компонент Змістова характеристика

Організаційна культура
Формування спільних корпоративних цінностей і норм поведінки, орієнтованих 
на задоволення потреб клієнтів; інтеграція принципу клієнтоорієнтованості  
у стратегію організації

Архітектура процесів Перебудова бізнес-процесів навколо клієнтського шляху; забезпечення  
міжфункціональної координації та безперервності клієнтського досвіду

Інформаційна інфраструктура Використання CRM-платформ, аналітичних систем і цифрових технологій  
для управління даними про клієнтів і підтримки управлінських рішень

Управління персоналом Розвиток сервісних компетенцій персоналу, формування мотиваційних механіз-
мів і стимулювання клієнтоорієнтованої поведінки

Система зворотного зв’язку Постійний моніторинг задоволеності клієнтів, збір і аналіз відгуків для вдоско-
налення продуктів і процесів

Джерело: складено автором.
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Система зворотного зв’язку забезпечує по-
стійний моніторинг якості взаємодії з клієнтами. 
Вона включає:
	 опитування щодо задоволеності (CSAT, NPS);
	 аналіз звернень і скарг;
	 моніторинг відповідей у цифрових каналах;
	 механізми швидкого реагування.

Зворотний зв’язок виступає адаптивним регу-
лятором, що дозволяє організації швидко коригу-
вати процеси.

Синергетична взаємодія цих компонентів 
формує цілісну клієнтоорієнтовану екосистему. Її 
основні риси:
	 системність і взаємозалежність елементів;
	 орієнтація на довгострокову цінність для 

клієнта;
	 адаптація до змін ринкового середовища;
	 узгодженість стратегічних та оперативних 

рішень.
Така екосистема трансформує клієнтоорієн-

товану діяльність з декларативного принципу в ін-
тегровану модель управління, що забезпечує конку-
рентні переваги та сталий розвиток організації [9].

У міжнародній практиці сформувалося кілька 
концептуальних моделей орієнтації на клі-
єнта, які відображають еволюцію підходів 

від класичної маркетингової концепції до складних 
систем управління клієнтським досвідом (табл. 2).

Порівняльний аналіз семи основних клієнто-
орієнтованих моделей показує, що сучасні 
підходи до управління взаємовідносинами 

з клієнтами поєднують стратегічні та операційні 
аспекти бізнесу. Класична маркетингоорієнтована 
модель формує основу стратегічної спрямованості 
на потреби споживачів, тоді як моделі CRM і CEM 
забезпечують практичну реалізацію клієнтоорієн-
тованого підходу за допомогою цифрових техноло-
гій, управління даними та контролю клієнтського 
досвіду. Модель ланцюга прибутку від обслугову-
вання підкреслює зв’язок між задоволеністю спів-
робітників, якістю обслуговування та фінансови-
ми результатами, тоді як модель захисту клієнтів 
зосереджена на створенні лояльних представни-
ків бренду. Інноваційні методи, такі як S-D Logic і 
Customer-Dominant Logic, розширюють клієнтоо-
рієнтований підхід до спільного створення ціннос-
ті та оцінки контексту сприйняття клієнта. Таким 
чином, ефективна клієнтоорієнтована організація 
будується на інтеграції стратегічного бачення, циф-
рових інструментів, управління людськими ресур-
сами та постійного покращення клієнтського до-
свіду, що забезпечує стійку конкурентну перевагу.

Класична модель маркетингової клієнто-
орієнтації (Marketing Concept) ґрунтується на 
концепції маркетингової орієнтації, розробленій 
Kotler Ph., Keller K. L. Згідно з цією концепцією, 
організація повинна визначати потреби цільових 

Таблиця 2

Порівняльна характеристика основних моделей клієнтоорієнтації

Модель  
клієнтоорієнтації Теоретична основа Ключові управлінські 

механізми Очікувані результати

Модель маркетингової 
орієнтації (Marketing 
Concept)

Концепція маркетингової 
орієнтації та стратегічного 
маркетингу

Маркетингові досліджен-
ня, сегментація ринку, 
стратегічне планування, 
міжфункціональна коор-
динація

Підвищення конкуренто
спроможності та довго-
строкова ринкова стійкість

CRM-модель (Customer 
Relationship Management)

Теорія управління взаємо-
відносинами з клієнтами 
та цифровий маркетинг

CRM-системи, управління 
даними, аналітика, персо-
налізація взаємодії

Зростання лояльності 
клієнтів і ефективності 
комунікацій

CEM-модель (Customer 
Experience Management)

Концепція управління клі-
єнтським досвідом  
і сервісного дизайну

Картографування клієнт-
ського шляху, управління 
досвідом, вимірювання 
задоволеності

Формування емоційної 
лояльності та підвищення 
якості сервісу

Модель сервісного лан-
цюга прибутку (Service-
Profit Chain)

Теорія внутрішнього 
маркетингу та сервісного 
менеджменту

Управління персоналом, 
розвиток сервісної куль-
тури, контроль якості

Підвищення продуктив-
ності, якості сервісу  
та фінансових результатів

Модель клієнтської адво-
кації (Customer Advocacy)

Теорія лояльності клієнтів 
і репутаційного менедж-
менту

Метрики лояльності, сис-
теми зворотного зв’язку, 
управління репутацією

Зростання довіри,  
репутаційного капіталу

Джерело: складено автором.
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ринків і задовольняти їх ефективніше за конкурен-
тів, забезпечуючи при цьому досягнення власних 
стратегічних цілей [10].

Маркетингова концепція передбачає інте-
грацію зусиль усіх функціональних під-
розділів, що діють навколо клієнта, та 

орієнтацію на довгострокові відносини зі спожи-
вачами. Клієнт вважається центральним елемен-
том бізнес-системи, а задоволення його потреб 
є головним фактором конкурентоспроможності 
компанії. Такий підхід став теоретичною основою 
для подальшого розвитку моделей управління вза-
ємовідносинами з клієнтами.

Модель управління взаємовідносинами з 
клієнтами (CRM) (Customer Relationship Mana
gement) відображає перехід до системного управ-
ління клієнтською базою на основі цифрових 
технологій. Вона розглядає клієнтоорієнтацію як 
стратегічний процес ідентифікації, залучення та 
утримання клієнтів за допомогою інформаційних 
систем. Основними складовими CRM є централі-
зоване управління даними про клієнтів, аналітика 
життєвого циклу клієнта, персоналізація пропози-
цій та автоматизація комунікацій. За визначенням 
Buttle F., Maklan S., CRM є інтегрованою бізнес-
стратегією, спрямованою на максимізацію цінності 
клієнтського портфеля через довгострокові відно-
сини [11]. Таким чином, CRM-підхід поєднує техно-
логічні та управлінські аспекти клієнтоорієнтації.

Модель управління клієнтським досвідом 
(CEM). Подальший розвиток клієнтоорієнтова-
них підходів пов’язаний із концепцією управління 
клієнтським досвідом (Customer Experience Mana
gement – CEM). Вона акцентує увагу на комплек-
сному сприйнятті взаємодії клієнта з організацією 
на всіх етапах клієнтського шляху. За підходом 
Бернд Шмітт, ключовим об’єктом управління стає 
сукупність раціональних і емоційних вражень клі-
єнта [12].

CEM-модель передбачає картографування 
клієнтського шляху, управління точками контакту 
та систематичне вимірювання задоволеності. Вона 
інтегрує елементи сервісного дизайну, поведінко-
вої економіки та цифрової аналітики, що дозволяє 
формувати стійку лояльність клієнтів.

Модель сервісного ланцюга прибутку (Ser
vice-Profit Chain). Важливим напрямом міжнарод-
них досліджень є модель сервісного ланцюга при-
бутку. Вона встановлює причинно-наслідковий 
зв’язок між задоволеністю персоналу, якістю сер-
вісу, лояльністю клієнтів і фінансовими результа-
тами організації.

Згідно з цією моделлю внутрішня якість ро-
бочого середовища формує задоволеність праців-

ників, що, своєю чергою, впливає на якість обслу-
говування клієнтів. Підвищення лояльності клієн-
тів забезпечує зростання доходів і прибутковості. 
Таким чином, клієнтоорієнтація розглядається як 
результат ефективного внутрішнього маркетингу 
та управління персоналом.

Модель клієнтської адвокації (Customer Ad- 
vocacy). Сучасні підходи до клієнтоорієнтації, 
включно з моделлю клієнтської адвокації, пов’язані 
з концепцією Net Promoter Score. Вона орієнтована 
на формування активних прихильників бренду, які 
готові рекомендувати компанію іншим. Модель 
передбачає систематичне вимірювання готовності 
клієнтів до рекомендацій, аналіз причин незадово-
леності та стимулювання позитивного «сарафан-
ного радіо». У цьому контексті клієнтоорієнтація 
розглядається як стратегія побудови довіри та ре-
путаційного капіталу.

Розглянуті моделі відображають різні аспекти 
клієнтоорієнтованого управління: філосо-
фію стратегічного маркетингу, технологічні 

інструменти CRM, управління клієнтським до-
свідом, роль персоналу та формування представ-
ництва клієнтів. Їх інтеграція формує комплексну 
систему клієнтоорієнтованого управління, яка за-
безпечує довгострокову конкурентоспроможність 
організації на світовому ринку.

Для систематизації досвіду України доцільно 
провести порівняльний аналіз ключових випадків 
за критеріями клієнтоорієнтованої моделі, інстру-
ментами впровадження та стратегічними резуль-
татами. Такий підхід дозволяє виявити спільні 
закономірності формування клієнтоорієнтованих 
екосистем у різних галузях (табл. 3).

Клієнтоорієнтована стратегія «ПриватБан-
ку» базується на цифровізації послуг і персоналі-
зації взаємодії з клієнтами через екосистему від-
даленого обслуговування. Банк зосереджується на 
створенні безперебійного клієнтського досвіду в 
омніканальному середовищі. «Нова Пошта» реа-
лізує клієнтоорієнтацію через стандартизацію по-
слуг, оптимізацію процесів доставки та створення 
цифрових інтерфейсів для клієнтів. У практиці 
Rozetkа найважливішим є управління клієнтським 
досвідом через цифрову платформу, персоналіза-
ція послуг і розвиток багатоканальної комунікації. 
Мережа Reikartz Hotel Group зосереджується на 
стандартизації послуг, розвитку компетенцій пер-
соналу та управлінні задоволеністю гостей.

Порівняльний аналіз показує, що українські 
компанії, залежно від специфіки галузі, викорис-
товують різні конфігурації клієнтоорієнтованих 
моделей. Спільними рисами є цифровізація послуг, 
стандартизація процесів та увага до управління 
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клієнтським досвідом. Це створює передумови для 
формування конкурентоспроможної клієнтоорієн-
тованої економіки.

ВИСНОВКИ
Клієнтоорієнтація є системоутворюючим фак-

тором конкурентоспроможності підприємств. Вона 
інтегрує організаційні, технологічні та поведінко-
ві аспекти управління. Українські компанії успіш-
но впровадили міжнародну практику. Подальший 
розвиток пов’язаний з цифровими технологіями та 
управлінням клієнтським досвідом.

Клієнтоорієнтація перетворилася з окремого 
маркетингового інструменту на системну парадиг-
му управління, яка охоплює всі рівні організації – 
від стратегічного планування до операційної діяль-
ності. Міжнародні моделі клієнтоорієнтації демон-
струють еволюцію підходів від класичної маркетин-
гової концепції до інтегрованих систем управління 
клієнтським досвідом, що поєднують організаційні, 
процесні та технологічні компоненти.

Головною рисою ефективної, клієнтоорієнто-
ваної організації є синергія організаційної культу-
ри, процесної архітектури, інформаційної інфра-
структури та управління персоналом. Жоден з цих 
елементів окремо не забезпечує сталого результа-
ту; пояснювальна сила моделі полягає саме в їхній 
взаємодії. Формування культури обслуговування 
та розвиток компетенцій персоналу мають особли-
ве значення, оскільки людський фактор залиша-
ється основним носієм клієнтського досвіду навіть 
за високого рівня цифровізації.

Стратегічне значення клієнтоорієнтованості 
проявляється у формуванні довгостроко-
вих конкурентних переваг. Підвищення за-

доволеності та лояльності клієнтів сприяє стабілі-
зації доходів, зміцненню репутації та підвищенню 
ринкової вартості компанії. У цьому контексті клі-
єнтоорієнтація є не лише маркетинговим інстру-
ментом, але й важливим фактором, що визначає 
сталий розвиток організації. 

Перспективи подальших досліджень у галузі 
клієнтоорієнтації пов’язані з поглибленням між-
дисциплінарного підходу та емпіричною перевір-
кою теоретичних моделей. Одним із перспективних 
напрямків є кількісне дослідження взаємозв’язку 
між рівнем клієнтоорієнтації компанії та її фінансо-
вими результатами. Доцільно створити інтегральні 
показники оцінки клієнтоорієнтації, що поєдну-
ють показники задоволеності клієнтів, операційної 
ефективності та економічних результатів.                
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