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КЛІЄНТООРІЄНТОВАНИЙ ПІДХІД В УПРАВЛІННІ ПОТЕНЦІАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА 

Анотація. Обґрунтовано необхідність та доцільність застосування клієнтоорієнтованого підходу до управління економічним потенціалом вітчизняних підприємств у сучасних умовах.  
Доведено, що успішність процесів формування і розвитку ринкового потенціалу сучасних підприємств залежить від низки тенденцій: застосування інноваційно-інвестиційних програм, оновлення асортименту, технологічних, фінансових, матеріальних ресурсів та реалізація клієнтоорієнтованої маркетингової політики. Вказано на те, що важливо не просто мати можливість виготовити певний обсяг продукції чи надати послуг, а зуміти їх реалізувати.

Сформовано узагальнену схему управління потенціалом підприємства як відкритою динамічною системою, яка включає елементи програмного управління, регулювання та саморегулювання на засадах клієнтоорієнтованості.
Встановлено, що клієнтоорієнтований підхід в управлінні потенціалом підприємства пов’язаний зі зміною розуміння цінності клієнта для підприємства, котрий є його головною персоною при формуванні товарної, комунікаційної та інших політик підприємства, які покладаються в основу його діяльності і розвитку.
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CUSTOMER-ORIENTED APPROACH TO THE MANAGEMENT POTENTIAL 
Abstract. The necessity and feasibility of a client-oriented approach to managing economic potential of domestic enterprises in modern conditions.

It is proved that the success of the formation and development of the market potential of modern enterprises depends on several trends: the use of innovative investment programs, updates, product range, technology, financial, material resources and realization of customer-oriented marketing policy. It is indicated that it is important not just to be able to produce a certain amount of products or to provide services and be able to implement them.

Formed generalized scheme of management potential enterprise as an open dynamic system, which includes elements of program management, regulation and self-regulation on the principles of customer focus.

Established that the client-approach to the management company associated with potential changes in understanding customer value for the company, which is its main person in the formation of commodity, communication and other policies of businesses that rely basis of its activities and development.
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Постановка проблеми. За умов глобалізації та євроінтеграції України успішність господарювання вітчизняних підприємств суттєво залежить від ефективності управління процесами формування та реалізації їх економічного потенціалу. В сучасних умовах прибутковість діяльності слід розглядати не як самоціль, а лише, як необхідну умову ведення господарської діяльності. Крім того, характеристика товарного ринку, як ринку споживача, ставить вимогу розвитку клієнтоорієнтованих підходів до управління потенціалом підприємства, їх здатності швидко адаптуватись до динамічних умов ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Актуальність вказаних  питань обумовила інтерес до розвитку клієнтоорієнтованих підходів в управлінні підприємствами різних вчених. Окремі теоретичні і методологічні аспекти даної проблеми розглядаються у працях ряду вчених таких, як Акофф Р., Балабанова Л. В., Бурцев В. В. Наумов В. М., Перерва П. Г., Першко Л.О., Куденко Н. В., Череп А.В., Шарко М.В. та ін.

Однак, питання застосування клієнтоорієнтованого підходу до управління економічним потенціалом підприємств, впровадження інструментів аудсорсингу, залишаються недослідженими.
Постановка завдання. Визначаючи потенціал підприємства як здатність підприємства реалізовувати можливості щодо здійснення статутної діяльності, досягати максимальний позитивний результат та забезпечувати розвиток, а управління потенціалом підприємства – як процес цілеспрямованого впливу (планування, організування, мотивування, контролю та координування) на елементи та центри формування потенціалу (підприємства в цілому, структурні підрозділи, окремих працівників та трудовий колектив) з метою формування та розвитку здатності реалізовувати можливості щодо здійснення статутної діяльності, досягнення максимального позитивного результату та забезпечення розвитку підприємства [1, c.88], слід зауважити на зовнішніх проявах реалізації внутрішнього потенціалу – формуванні ринкового потенціалу.

Дослідження показали, що на практиці успішність процесів формування і розвитку ринкового потенціалу сучасних підприємств залежить від низки тенденцій: застосування інноваційно-інвестиційних програм, оновлення асортименту, технологічних, фінансових, матеріальних ресурсів та реалізація клієнтоорієнтованої маркетингової політики. Важливо не просто мати можливість виготовити певний обсяг продукції чи надати послуг, а зуміти їх реалізувати.
Викладення основного матеріалу дослідження. Погоджуючись з висновками Анісімової О.М., Авдєєнка В.І. і Котлова В.А., Болотного К.Д. , Дація Н.В., Донця Ю.Ю., Мансурової Н.А., Федоніна О.С., необхідно зазначити, що структура і ефективність функціонування економічного і ринкового, як прояву внутрішнього потенціалу на ринку, формується під впливом ряду факторів. Основні з них:  цілісність, що означає єдність служіння усіх елементів потенціалу спільній меті, що постає перед системою (у нашому випадку «підприємством»);  складність як наявність сукупності складових елементів, кожен з яких є сукупністю окремих частин; взаємозамінюваність з метою збереження виробничих ресурсів у результаті застосування нового устаткування, технології, енергії, інформаційних ресурсів і методів організації управління і виробництва; взаємозв’язок і взаємодія елементів потенціалу, виражених мірою відповідності і співвідношення матеріальних, особистих і нематеріальних чинників виробництва; здатність до сприйняття в якості елементів новітніх досягнень науково-технічного прогресу, здатність до розвитку шляхом безпосереднього і систематичного використання нових технологічних ідей; потужність, що є кількісною оцінкою продуктивної здатності потенціалу підприємства. Потужність потенціалу, будучи об’єктивно визначена, показує місце конкретного господарського підрозділу в галузевому і господарському потенціалах. Вона служить важливою сполучною ланкою між виробничим потенціалом, науково-технічним і економічним потенціалом; соціальність як фактор, що перешкоджає модернізації виробництва, з метою задоволення потреб капіталу, відходу від рішення соціальних проблем, з метою отримання нового стабільного джерела надприбутків, ефективного засобу тиску на робочий клас і знаряддя боротьби з профспілками; гнучкість та адаптивність, що свідчить про можливості переорієнтації виробничої системи на випуск нової продукції, використання інших видів матеріалів, технологій, механізмів тощо без докорінної зміни його матеріально-технічної бази, орієнтацію на зміни вимог споживачів та ін..

У зв’язку із тим, що діяльність промислових підприємств передбачає роботу не лише за схемою «бізнес для бізнесу» («B2B»), але і «В2С» (бізнес для кінцевого споживача), саме для цих підприємств особливого значення набуває застосування у своїй практиці клієнтоорієнтованого підходу. Для більшості промислових підприємств ключовими стратегічними орієнтирами XXI ст. виступають: створення гнучкого підприємства з адаптивним виробничим потенціалом, орієнтація на клієнта і максимізація споживчої цінності.

Клієнтоорієнтований підхід дозволяє швидко адаптуватись до динамічного ринкового середовища,  управляти відносинами з клієнтами, проводити їх моніторинг, підтримувати і розвивати найбільш цінних і значущих клієнтів, виводити із системи клієнтів, котрі є для компанії баластом і оновлювати систему новими продуктивними клієнтами. 

Клієнтоорієнтований підхід останнім часом стає провідною парадигмою ведення бізнесу. Це пов’язано з тим, що унікальні конкурентні переваги, про які всі говорять, стає досить складно створювати за рахунок нових технологій, за рахунок асортименту, підвищення операційної ефективності і зниження цін, бо все це можна швидко скопіювати. А ось ставлення до клієнта скопіювати найскладніше. А коли вся компанія перебудовується таким чином, щоб створити максимальну цінність для клієнта, створюються унікальні внутрішні компетенції для задоволення потреб клієнтів.

Таким чином, клієнтоорієнтований підхід розглядає клієнтів, як основний ресурс організації, що забезпечує її прибутковість, ефективність, конкурентоспроможність і безпосередньо впливає на ефективність виробничого потенціалу.

Слід зазначити, що клієнтоорієнтований підхід в управлінні економічним потенціалом підприємства заявився як продукт еволюціонування концепції маркетингу взаємодії та маркетинг-менеджменту, бо саме цей вид маркетингу поєднує основні риси і характеристики концепцій, доповнених розумінням специфіки їх реалізації при орієнтації на клієнта (споживача).

Концепція маркетингу взаємодії (взаємовідносин) на ринках товарів і послуг була сформована у 1980-ті рр. в рамках північноєвропейської школи маркетингу. Поява і розвиток цієї концепції визначається низкою якісних змін у практиці бізнесу, до яких належать: стрімке розширення сфери послуг, зміни в галузі управління якістю, зростання складності взаємин ділових партнерів, розвиток інформаційних технологій. 

Основна ідея маркетингу взаємодії полягає в тому, що об’єктом управління маркетингом стає не загальне управлінське рішення, а відносини (комунікації) з покупцем та іншими учасниками процесу купівлі-продажу.

Ф. Котлер так розкриває це поняття: «Маркетинг взаємодії – це практика побудови довгострокових взаємовигідних відносин з ключовими партнерами, взаємодіючими на ринку: споживачами, постачальниками, дистриб’юторами з метою встановлення тривалих привілейованих відносин». В умовах ринку продукти все більше стають стандартизованими, а послуги – уніфікованими, що призводить до формування повторюваних маркетингових рішень. Тому єдиний спосіб утримати споживача – це індивідуалізація відносин із ним, що можливо на основі розвитку довгострокової взаємодії партнерів. Відносини як результат ефективної взаємодії стають продуктом, в якому інтегровані інтелектуальний і інформаційний ресурси – головні чинники безперервності та ефективності ринкових відносин [2, c.267].

У маркетингу взаємодії (клієнтоорієнтований маркетинг) виділяють чотири канали побудови відносин:

1) з клієнтами – CRM (Customer Relations Management);

2) власними співробітниками – HRM (Human Resources Management);

3) партнерами – PRM (Partner Relationship Management);

4) акціонерами – SRM (Stakeholder Relationship Management).

Концепція маркетинг-менеджменту є відносно новою системною управлінською концепцією. Вона включає інструменти та алгоритми розв’язання завдання управління, планування, контролю та координації діяльності в умовах ринку, спрямовані на здійснення обмінів, що задовольняють індивідуальним та організаційним цілям.

Маркетинг-менеджмент – мистецтво і наука вибору цільових ринків, збереження та залучення нових споживачів за допомогою створення, поставки та здійснення комунікацій з приводу значущих для них цінностей [2, с.421]. Виходячи з концепції маркетинг-менеджменту і однієї з основних її результуючих – системи CRM, можна говорити про становлення клієнтоорієнтованого підходу до діяльності підприємства, зокрема, до формування механізму управління виробничим потенціалом підприємства.

Сенс поняття CRM можна звести до наступного: «CRM-стратегія, що передбачає використання передових управлінських та інформаційних технологій, за допомогою яких компанія збирає дані про своїх клієнтів на всіх стадіях взаємин, витягуючи з них знання і використовуючи їх в інтересах свого бізнесу шляхом вибудовування взаємовигідних відносин з клієнтами» [3].

Клієнтоорієнтований підхід знаходить відображення в концепції маркетингу відносин. Він заснований на тому, що управління маркетингом повинне бути націлене на створення і розширення міцних взаємовигідних відносин зі споживачами або іншими зацікавленими особами (постачальниками, контактними аудиторіями, посередниками) [4, с.243].
Вперше інформація про сутнісне розуміння клієнтоорієнтованого підходу була опублікована ще у 1936 р в першому виданні журналу з маркетингу, організованому американською організацією маркетологів. Джон Бенсон, котрий у подальшому очолив асоціацію рекламних агентств, писав: «Можливо, в майбутньому нам буде потрібно проявляти винахідливість в описі привабливості товарів і спрямовувати основні зусилля на те, щоб виявляти, чого дійсно хочуть люди. Споживач – ось наш бос» [3, с.243].

Основним суб’єктом, котрий реалізує клієнтоорієнтований підхід в організації, є її персонал. Клієнтоорієнтованість персоналу – це сукупність знань, умінь, навичок, які, завдяки відповідної мотивації, цінностям, настановам і особистим якостям співробітників, сприяють певної поведінки і встановленню і підтримці відносин з клієнтами для отримання необхідного результату [3, с.98].

Індикатори, що свідчать про високий ступінь орієнтації компанії на задоволення потреб клієнтів:

· організація доступної системи продажів послуг і супутніх продуктів;

· сегментування клієнтської бази, заснована на формуванні особливих технологій роботи з кожним сегментом чи з найбільш цінними клієнтами.

Головною ознакою сформованого клієнтоорієнтованого підходу є: наявність політики формування клієнтської бази, ключових способів визначення її цілей, пріоритетів, ресурсів.

У формулюванні Б. Рижківського наголошується, що «клієнтоорієнтованість – це інструмент управління взаємовідносинами з клієнтами, націлений на отримання стійкого прибутку в довгостроковому періоді, що ґрунтується на трьох критеріях: ключова компетенція, цільові клієнти і рівність позицій» [5].

Ключовою компетенцією учасників процесу забезпечення клієнтоорієнтованості є специфічний спосіб досягнення компанією необхідних результатів з більшою ефективністю, ніж конкуренти.

Цільові клієнти – це обмежений перелік клієнтів або клієнтських груп, пріоритетних для компанії у довгостроковій перспективі.

Рівність позицій, або партнерство, є критерієм, що характеризує відносини між постачальником і клієнтом, за яких відсутнє свідоме або випадкове домінування однієї зі сторін на будь-якому етапі взаємин.

Таким чином, клієнтоорієнтований підхід слід визначати як інструмент партнерської взаємодії підприємства і клієнта щодо задоволення його потреб, спрямований на підвищення економічного потенціалу підприємства у довгостроковому періоді, за допомогою відповідних ключових компетенцій організації. Зв’язок між внутрішнім і зовнішнім потенціалом підприємства формується за рахунок механізмів клієнтоорієнтованості, і чим ефективнішими будуть налагоджені комунікації та партнерство, тим більш високим буде рівень виробничого потенціалу.

Розгляд клієнтоорієнтованого підходу передбачає перехід до маркетингу, заснованому на клієнтоорієнтованості. Клієнтоорієнтований маркетинг – це частина маркетингу, основним завданням якого є акцент на найбільш лояльних покупців, спроможних приносити прибуток компанії і довіряють їй більше, ніж конкурентам. Саме до таких покупців є доцільним використання інструментів і методів, що зміцнюють позитивне ставлення клієнта до компанії.

Як свідчать наукові дослідження та практика діяльності українських підприємств, на сьогодні менеджмент значної частини великих вітчизняних організацій виявився нездатним адекватно і усвідомлено реагувати на постійно мінливі умови зовнішнього і внутрішнього середовищ, на потреби споживачів. Причому це стосується навіть підприємств з добре налагодженим механізмом управління виробничо-господарською діяльністю. Ця проблема обумовлена повною відсутністю гнучких ринкових інструментів адаптивного управління як підприємствами в цілому, так і їх потенціалом. Такий стан справ характерний для всіх галузей економіки України, включаючи і машинобудівний комплекс.

З іншого боку, однією з ключових проблем, що стоять перед сучасною теорією і практикою менеджменту, є пошук форм і методів управління підприємницькими структурами як складними відкритими нелінійними динамічними системами, до яких належить і потенціал підприємства.

За таких умов управління має будуватися на принципах і методах системно-синергійного підходу, концентруватися на цілісності, системності, нелінійності і хаотичності поведінки зазначених систем.

Як зазначалося раніше, потенціал підприємства належить до особливого класу систем – адаптивних систем, що можуть самоорганізовуватися, тобто систем, які автоматично змінюють алгоритм свого функціонування і, за необхідності, структуру з метою збереження або досягнення оптимального стану при зміні зовнішніх умов.

У зв’язку з цим, виникає потреба у проведенні низки досліджень, спрямованих на розробку механізмів адаптивного управління, адекватних сформованим в країні та на підприємствах соціально-економічним і правовим умовам.

У загальносистемному плані адаптація – це здатність системи виявити поведінку цілеспрямованого пристосування в сформованих середовищах, а також сам процес такого пристосування [6, с.47]. Якщо розглядати цей процес стосовно економічних суб’єктів, то адаптація – це пристосування економічної системи та її окремих суб’єктів, працівників до умов зовнішнього середовища, виробництва і праці [7, 135].

Поряд з поняттям «адаптація» набуло широкого поширення поняття адаптивного управління. Це система, в якій у результаті змін параметрів зовнішнього і внутрішнього середовищ відбувається відповідне підлаштування організаційної структури і системи менеджменту в цілому, що забезпечує ефективне функціонування об’єкта управління.

Адаптивною вважають систему, яка може пристосовуватися до мінливих умов, як внутрішніх, так і зовнішніх.

Таким чином, у всіх визначеннях адаптації та адаптивного управління присутня властивість системи пристосовуватися до мінливих умов зовнішнього середовища. Така властивість називається адаптивністю.

Управління адаптивними системами, до яких належить і потенціал підприємства, включає в себе [8, с.86]:

1) визначення стратегічної мети (цілей) розвитку системи та шляхів її досягнення з одночасним формуванням дерева цілей;

2) підтримання руху системи заданою траєкторією за допомогою регулювання. Отже, керуюча підсистема потенціалу підприємства складається з модуля визначення цілей і модуля регулювання (регулятора).

У науковій літературі розглядають такі основні форми управління підприємницькою структурою, які можуть бути застосованими і до управління потенціалом підприємства [8, с.114]:

1) адміністративне (програмне) управління;

2) регулювання;

3) саморегулювання;

4) самоврядування;

5) адаптивне управління.

Узагальнена схема управління потенціалом підприємства як відкритою динамічною системою, на нашу думку, може бути подана у вигляді рис. 1.
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Рис. 1. Схема управління потенціалом підприємства 

як відкритою динамічною системою*
*розроблено автором на підставі опрацювання [6, 7, 8]

Адміністративне (пряме) або програмне управління потенціалом підприємства, таким чином може визначатись, як процес передачі керуючого впливу у формі односторонніх наказів, розпоряджень, вказівок. Очевидно, що така форма управління має використовуватися у виняткових випадках (кризових, форс-мажорних ситуаціях), коли підприємство і, відповідно, його потенціал не можуть адекватно зреагувати на зміни.

Регулювання – це форма управління потенціалом підприємства, за якої параметри функціонування і розвитку керованої підсистеми утримуються на заданій керуючою підсистемою траєкторії на основі принципу зворотного зв’язку за критичним значенням параметрів або за відхиленнями. Регулювання у підприємницьких структурах частіше приймає форму саморегулювання, коли регулятором виступають ринковий механізм, економічні нормативи, податки тощо.

Саморегулювання (автоматичне регулювання) – це форма управління потенціалом підприємства, коли керований об’єкт самостійно реагує на впливи зовнішнього середовища з метою встановлення і підтримки заданого режиму функціонування і траєкторії розвитку. Процес саморегулювання обумовлений системним характером поведінки підприємницьких структур і заснований на механізмі зворотного зв’язку.

Таким чином, одним із найважливіших завдань при саморегулюванні в управлінні потенціалом підприємства є правильне визначення змінних результуючих параметрів ефективності: більшість з них можуть бути чітко визначеними і обчисленими, але не завжди мають визначальне значення (наприклад, норми виробітку і часу не відображають якість продукції, тому з метою безперебійного виробництва допускається певний відсоток браку) на засадах клієнтоорієнтованого підходу.

Висновки і перспективи подальших досліджень по даному напрямку. Узагальнюючи, слід зазначити, що клієнтоорієнтований підхід в управлінні потенціалом підприємства пов’язаний зі зміною розуміння цінності клієнта для підприємства, котрий є його головною персоною при формуванні товарної, комунікаційної та інших політик підприємства, які покладаються в основу його діяльності і розвитку. Крім того, маркетинг, який максимально враховує переваги клієнта при формуванні ринкового потенціалу, розглядається як можливість довгострокових інвестицій підприємства, що впливають не лише на витрати, але і на його стратегію і вартість в майбутньому, на величину сукупного потенціалу і перспективи розвитку.
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