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В статье представлена классификация этапов поведения клиентоориентированной модели предпри-
ятия согласно теории И. Адизеса. Гибкость и контролируемость (управляемость) были выбраны в качестве 
наиболее важных параметров жизнеспособности компании. Определены принципы поведения предприятия 
и приоритеты выбора стратегии ценообразования в эту эпоху потребителя. Описывается методика параме-
трического анализа внешней и внутренней среды предприятия для формирования себестоимости многомер-
ного продукта, изготовленного по индивидуальному заказу. Потребительские свойства продукции предла-
гается классифицировать на «дискретные» – набор фиксированных значений – и «линейные», состоящие 
из набора диапазонов. Проведен анализ формирования себестоимости для многотиражного продукта и вы-
полненного по единичному заказу. Модель принятия управленческих решений клиентоориентированного 
предприятия с использованием нового показателя – мультипликатор удобства производственного цикла. 
Разработка имеет теоретико-прикладное значение, может быть использована на этапе проектирования и не-
посредственно в производственном процессе.
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Направлением научного исследова-
ния является совершенствование систе-
мы клиентоориентированных отношений 
участников отраслевого рынка с целью 
разработки механизма ценообразования 
в условиях индивидуализации потреб-
ностей на многомерный продукт. Пред-
ложение о замене принципа максими-
зации – принципом удовлетворенности 
принадлежит Г. Саймону. Он утверждал, 
что в сложных ситуациях следование пра-
вилам удовлетворительного выбора вы-
годнее попыток глобальной оптимизации 
[9, с. 18]. Данное положение стало осно-
вополагающим при построении гипотезы 
исследования о клиентоориентированном 
поведении производственного предприя-
тия. К сожалению, в отечественной прак-
тике клиентоориентированность носит 
декларативный характер [6, с. 141–142].

Гипотезу исследования сформулиро-
вали следующим образом: выбор модели 
поведения производственного предпри-
ятия в современной экономике носит аль-
тернативный характер, ее клиентоориен-
тированность или конкурентоспособность 
определяется соотношением значимости 
потребительских свойств продукта и его 
цены для клиента и находит свое отражение 
в ценовой стратегии предприятия.

Следует обратить внимание на то, что 
изменение приоритетов бизнеса происхо-
дит под влиянием взаимодействия техноло-
гического процесса и условий потребления. 
Принято выделять три эры бизнес-при-
оритетов: массового производства, качества 
и потребителя, каждой из которых харак-
терны специфические формы взаимоотно-
шений между участниками общественного 
воспроизводства.
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Эра массового производства обеспечи-

вала лидерство производителей, способных 
минимизировать издержки, что получило 
отражение в основных концептуальных по-
ложениях неоклассической теории фирмы. 
В основе анализа поведения фирмы лежит 
предположение о том, что всегда есть воз-
можность определить производственную 
функцию, выражающую максимальный 
объем выпуска при заданном уровне раз-
вития техники и технологии, при всех воз-
можных комбинациях факторов производ-
ства, имеющихся в наличии. С помощью 
функции можно определить, посредством 
какой пропорции между отдельными ре-
сурсами достигается оптимальный объем 
производства с точки зрения соотношения 
затрат и выпуска.

Эра качества наступила в 30-е годы 
20 века, когда произошло насыщение спро-
са на основные потребительские товары. 
Коммерческие усилия участников рынка 
были направлены на убеждение потенци-
ального потребителя в надежности и со-
ответствии стандартам продукта. Огра-
ниченность ресурсов привела к развитию 
косвенных связей, прямые продажи стали 
неэффективны. Институт посредников по-
лучил развитие, но это привело к негатив-
ным последствиям: прибыли стали аккуму-
лироваться в коммерческой и финансовой 
сферах, была утрачена обратная связь про-
изводителя с потребителем.

Эра потребителя утвердилась во вто-
рой половине 20 века благодаря процессу 
глобализации, породившей многообразие 
продуктов. Влияние на продукт потребите-
ля стало эволюционировать, закономерным 
был переход к модели клиентоориентиро-
ванного поведения фирмы, который носит 
поэтапный характер [13, c. 971–972]. Со-
гласно концепции жизненного цикла орга-
низации И. Адизеса, процесс её развития 
состоит из 10 основных стадий: выхажи-
вание (ухаживание), младенчество, стадия 
быстрого роста (давай-давай), юность, рас-
цвет, стабильность (поздний расцвет), ари-
стократизм, ранняя бюрократизация (охота 
за ведьмами), бюрократизация и смерть 
[1, c. 254]. Каждая стадия характеризуется 
определёнными признаками и требует ре-
шения конкретных задач, реализации соот-
ветствующих действий, иначе, организация 
может погибнуть. Наш интерес к модели 
И.  Адизеса вызван концентрацией внима-
ния на двух важнейших параметрах жизне-
деятельности организации: гибкости и кон-
тролируемости, а точнее управляемости. 
Считаем, что для клиентоориентированной 
фирмы эти параметры должны рассматри-
ваться как ключевые.

Воспользуемся описанием закономер-
ного развития организации И. Адизеса для 
характеристики этапов клиентоориентиро-
ванного поведения фирмы и результатами 
научных исследований Ю. Караваевой [3], 
чтобы установить закономерности возни-
кающих конфликтов на определённых ста-
диях, поскольку их успешное преодоление 
позволяет перейти к следующей ступени 
в развитии компании. Переход к клиенто-
ориентированной модели поведения про-
мышленных предприятий в условиях ре-
индустриализации носит объективный 
характер.

Этап выхаживание (ухаживание) на-
ступил в 70-е годы 20 века, в этот период 
рынок развивался под лозунгом «Большие 
объемы, низкие издержки равняются вы-
соким прибылям», выбору массовых тех-
нологий способствовало внедрение мар-
кетинговых исследований, проводимых 
консалтинговыми компаниями.

Этап младенчество характеризуется 
тем, что в 80-е годы пришло понимание, что 
большая часть клиентов дает большую часть 
прибыли компании, маркетинговые концеп-
ции на Западе становятся ключевыми в раз-
работке и принятии управленческих реше-
ний, вице-президенты по маркетингу стали 
играть ведущую роль в организации.

Этап стадия быстрого роста (давай-
давай) связан актуализацией концепции 
20/80 в 90-е годы. Основной задачей пред-
принимателей становится выявление из 
общей массы 20 % наиболее выгодных кли-
ентов. В работе с клиентами решаются две 
задачи: удержание прибыльных клиентов 
и принятие мер по увеличению количества 
их покупок в данной компании.

Этап юности наступил с приходом 
нового столетия, от предпринимателей 
требуются более изощренные подходы 
в работе с клиентами, идет активное раз-
витие комплекса маркетинга, проявившееся 
в многообразии модельных представлений: 
Модель 4P+1S, Модель 5P (варианты 1, 2 
и 3), Модель 5P+1S, Модель 6P, Модель 7Р, 
Модель 10Р, Модель 12Р, Модель 4А, Мо-
дель 4C, Модель 4E, Модель SIVA, Модель 
2P+2C+3S и т.п., но в России базовой явля-
ется Модель 4P [4; 5].

Этап расцвета вызван, на наш взгляд, 
наступившим по определению В.М. Пол-
теровича кризисом технологий широкого 
массового потребления 2008 года [7], кото-
рый продолжает набирать свою силу, делает 
жизнеспособным клиентоориентирован-
ный бизнес. На смену товарно-сбытовой 
концепции приходит система управления 
взаимоотношениями с клиентами, её ос-
нову составляют такие бизнес процессы, 
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как продажи, обслуживание клиентов и 
собственно маркетинг от потребителя, по 
утверждению Р. Беста. В этой системе кли-
ент стоит в центре и рассматривается, как 
ресурс и источник возможностей для роста 
и развития компании, приоритетным стано-
вится сфокусированность на потребителях 
и управление лояльностью [2, с. 34–35].

В развитых странах уже сложилась систе-
ма управления взаимоотношениями с кли-
ентами – Customer Relationship Managemen 
(CRM-система). CRM включает прикладное 
программное обеспечение, применяемое 
в сфере массовых продаж и формирующее 
стратегию взаимодействия с каждым отдель-
ным потребителем на основе анализа архива 
его индивидуальной и общей истории вза-
имоотношений предприятия с клиентами, 
поставщиками, партнерами и протекающих 
внутренних процессах предприятия [15]. Та-
кая модель взаимоотношений ставит клиен-
та в центр всей философии бизнеса предпри-
ятия, а мерами по ее поддержанию являются 
эффективный маркетинг, продажи и обслу-
живание.

Все вышеизложенное об эволюции пове-
дения хозяйствующих субъектов позволило 
в рамках данной работы дать математическое 
обоснование разных принципов поведения 
для клиентоориентированной и конкуренто-
способной фирм. Считаем, что формирование 
впечатления о продукте у клиента определя-
ется степенью значимости потребительских 
свойств и цены. Актуальность постановки 
вышеприведенной дилеммы подтверждает-
ся выдвинутыми положениями в концепциях 
ещё австрийской школы, где вместо макси-
мизации полезности была выдвинута пред-
посылка о сравнительной важности потреб-
ностей и о наилучшем их удовлетворении, 
возможно меньшим количеством благ, и как 
было сказано вначале у Г. Саймона [9; 15].

Ниже графически представлено как по-
требительское восприятие свойств продукта 
и его цены определяет выбор ценовой стра-
тегии предприятия. На конкурентном рынке 
фирма удерживает свое положение благода-
ря стратегии низких цен [10, с. 175–178], но 
если потребитель уделяет большее внима-
ние потребительским свойствам продукта – 
компания ведет клиентоориентированную 
политику, более подробно исследует по-
требности реальных и потенциальных кли-
ентов. Клиентоориентированное поведение 
производственного предприятия должно 
учитывать характеристику и совместимость 
используемых материалов в зависимости от 
конкретных рыночных ситуаций, соответ-
ствующие им технологические операции, 
очередность их выполнения, альтернатив-
ные варианты замены.

Рис. 1. Модельное представление выбора 
ценовой стратегии поведения фирмы,  
где Uq – значимость потребительских  

свойств продукта для клиента;  
Up – значимость цены продукта для клиента, 

Uq + Up = 100 % – общее впечатление 
клиента о продукте; Uq ≥ Up (Uq ≥ 50 %) – 

клиентоориентированная стратегия фирмы 
(КОф); Up ≥ Uq (Up ≥ 50 %) – конкурентная 

стратегия фирмы (КСф)

В экономической теории понятие удов-
летворенности не играет такой роли как 
в психологии и теории мотивации, где оно 
является одним из самых важных. Соглас-
но психологическим теориям побуждение 
к действию происходит из неудовлетворен-
ных стремлений и исчезает после их удов-
летворения. Условия удовлетворенности 
в свою очередь зависят от уровня устремле-
ний, который зависит от жизненного опыта.

Поведенческая теория позволяет пред-
положить, что целью фирмы является не 
максимизация, а достижение определенного 
уровня прибыли, удержание определенной 
доли рынка и определенного объема про-
даж, это сегодня подтверждается статисти-
ческими данными. Это также согласуется 
с исследованиями Р. Холла и К. Хитча (це-
нообразование по формуле издержки плюс 
стандартная надбавка), а также Р.М. Сайер-
та и Дж. Т. Марча (фирмы, положение кото-
рых на рынке стабильно, действуют менее 
энергично) [7].

Для производственных компаний цена 
на изделие и его потребительские свойства 
являются определяющими механизмами 
управления доходами. Оба элемента меха-
низма предопределяют, прежде всего, поло-
жение производителя на рынке. Однако их 
практическое применение должно быть ос-
новано на тщательном анализе и формирова-
нии производственного процесса [11, с. 176].

Ориентация компании на изменяющи-
еся потребности индивидуального клиента 
(потребителя) в условиях ускоренного раз-
вития современных технологических про-
цессов позволяет изготовителю при произ-
водстве продукта эффектно комбинировать 
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различные технологии, применяемые мате-
риалы, комплектующие, передавать часть 
производственных операций и расходов 
сторонним организациям.

В этом процессе важную роль играют 
характеристики и совместимость использу-
емых материалов в зависимости от конкрет-
ных рыночных ситуаций, соответствующие 
им технологические операции, очередность 
их выполнения, альтернативные варианты 
замены [12, c 314].

Все вышеизложенное говорит о необхо-
димости моделирования клиентоориенти-
рованного поведения предприятия. Основу 
модельного представления такого поведе-
ния может составить аналитическое описа-
ние себестоимости изделия, производимого 
по индивидуальному заказу. Для этого на 
первом этапе в технологической цепочке 
следует выделить элементарные операции, 
применяемые материалы, для каждой уста-
новленной операции и материала, опреде-
лить меру измерения и присвоить им ве-
совые значения. Компоненты, неразрывно 
и устойчиво связанные между собой, неза-
висимо от параметров продукции, объеди-
нить в единые блоки для упрощения даль-
нейших расчетных операций. Элементы, 
с меняющимися параметрами в зависимо-
сти от устанавливаемых условий, следует 
выделять как отдельные объекты.

К наиболее сложным процедурам это-
го этапа относится определение техноло-
гических производственных норм и учет 
использования расходных материалов. 
Целесообразно также установить среднее 
значение нормативов, рассчитанных на ос-
новании небольшого производственного 
тиража. При таком подходе изготовление 
ограниченного индивидуального заказа, 
состоящего из нескольких единиц, может 
оказаться убыточным из-за необходимости 
настройки, переналадки, потерь по браку. 
Вместе с тем игнорирование потребностей 
клиента в выполнении «неудобного» заказа 
недопустимо на конкурентном рынке и вле-
чет за собой потерю потребителя.

С учетом вышесказанного целесообраз-
но ввести в оборот понятие (показатель) – 
мультипликатор удобства производствен-
ного цикла (µ), отражающий прямую связь 

между величинами объема заказа (V), уста-
навливаемых параметрических характери-
стик изделия (x, y, …, z) и его себестоимо-
стью (C). Применяемые же сегодня методы 
расчета себестоимости позволяют опреде-
лять производственные расходы для выпол-
нения только многотиражных заказов [12, 
c. 315–316].

Значение мультипликатора удобства 
производственного цикла (µ ≥ 1) в зависи-
мости от устанавливаемых значений объ-
ема заказа V, параметрических характери-
стик (потребительских свойств) изделия 
x, y, …, z, определяется эмпирическими ис-
следованиями при независимом изменении 
каждой установленной переменной:

( , , ,..., ) ( ) ( ) ( ) ... ( )V x y z V x y zµ = µ ×µ ×µ × ×µ .	 (1)
Обозначенные в формуле 1 потреби-

тельские свойства (параметрические харак-
теристики) изделия – x, y, …, z можно клас-
сифицировать следующим образом:

– «дискретные» параметры, их значение 
соответствует установленному набору фикси-
рованных значений; количество возможных 
вариаций определяется внутренней техниче-
ской документацией (ТД) и общепризнанны-
ми стандартами (ГОСТ, СНиП, ТР ТС и т.д.), 
применяемыми материалами, технологиче-
скими возможностями исполнения;

– «линейные» параметры, их значение 
может изменяться произвольно или выби-
раться из ряда величин в указанном диапа-
зоне, границы которого зависят от устанав-
ливаемых «дискретных» параметров.

Графически данные зависимости µ от 
объема заказа и единственного параметра 
представлены на рис. 2 и 3.

Влияние параметрических характери-
стик изделия на его себестоимость может 
быть: прямым – линейный характер влия-
ния; сегментным (ступенчатым) – влияние 
с учетом специфики статей затрат; комбина-
торным – влияние потребительских свойств 
(параметрических характеристик) изделия 
на его себестоимость в условиях ограни-
ченности ресурсов носит взаимодополняю-
щий (компенсационный) характер.

Таким образом, себестоимость изделия, 
выполненного по индивидуальному заказу, 
можно представить:

	 , при ( , , ,..., ) 1V x y zµ ≥ ,	 (2)

где C – себестоимость производства серий-
ного продукта, µ – мультипликатор удоб-
ства производственного цикла, зависящий 
от V – величины производственного тира-
жа и x, y, …, z – накладываемых на изделие 
параметрических характеристик (потреби-

тельских свойств), Сед – себестоимость про-
дукта по индивидуальному заказу.

Предложенный подход упрощает расчет 
себестоимости индивидуальных заказов, 
допускает замену применяемых материа-
лов аналогами, изменение технологической  
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цепочки. Расчет затрат проводится по от-
дельным операциям, что способствует выяв-
лению наиболее трудоемких для дальнейшей 
их оптимизации или замены [11, с. 178–179].

Построение модели рыночной адекват-
ности товаров клиентоориентированной 
фирмы, как показали результаты представ-

ленного в данной работе исследования, 
требует проведения аналитической диа-
гностики. Применение «мультипликатора 
удобства производственного цикла» позво-
лит проводить обоснованную политику до-
говорных отношений с клиентами в совре-
менных условиях.

Рис. 2. Зависимость µ от объема заказа (V)

Рис. 3. Зависимость µ от единичного параметра, характеризующего  
параметрические характеристики изделия

Клиентоориентированное поведение 
фирмы предполагает адаптацию продукта 
(услуги) под специфические потребности 
клиента, сохраняя условие соответствия 
стандартам. Это порождает дополни-
тельные затраты для производителя, но 
обеспечивает развитие долгосрочных от-
ношений с потребителем и гарантирует 
жизнеспособность фирмы. Стратегиче-
ские инициативы по работе с клиентами 
принимаются на уровне организации, на 
основе личных навыков, компетенций 
и установок сотрудников, что является 
результатом развития в компании особой 
корпоративной культуры.
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