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Гронь О. В. Досвід споживачів як конкурентна перевага компанії в сучасних умовах
Метою статті є дослідження досвіду споживачів як основи створення конкурентної переваги підприємства шляхом забезпечення довгостроко-
вої лояльності клієнтів; аналіз методів оцінки споживчого досвіду на основі дослідження можливих варіантів поведінки споживачів. При аналізі, 
систематизації та узагальненні наукових праць багатьох учених та рекомендацій фахівців-практиків було розглянуто концепцію «досвіду спо-
живачів», специфіку її застосування та систематизовано погляди дослідників на визначення поняття «споживчий досвід». У результаті дослі-
дження виявлено взаємозв’язок задоволеності клієнтів з отриманим ними досвідом у процесі взаємодії з компанією та необхідність його ураху-
вання для забезпечення довгострокової лояльності клієнтів. Визначено, що розглянуті методи аналізу та оцінки споживчого досвіду на основі 
дослі-дження можливих варіантів поведінки споживачів мають допомогти підприємствам врахувати існуючи проблеми та більш обґрунтовано 
підійти до формування досвіду клієнтів у майбутньому. Перспективою подальших досліджень у даному напряму є розробка інструментарію 
щодо формування досвіду споживачів та управління ним з урахуванням специфіки діяльності вітчизняних підприємств.
Ключові слова: досвід, споживачі, враження, взаємодія, лояльність, задоволеність.
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Гронь А. В. Опыт потребителей как конкурентное преимущество 

компании в современных условиях
Целью статьи является исследование опыта потребителей как 
основы создания конкурентного преимущества предприятия путем 
обеспечения долгосрочной лояльности клиентов; анализ методов 
оценки потребительского опыта на основе исследования возможных 
вариантов поведения потребителей. При анализе, систематизации и 
обобщении научных публикаций ученых и рекомендаций специалистов-
практиков была рассмотрена концепция «опыта потребителей», 
специфика ее применения и систематизированы взгляды исследовате-
лей на определение понятия «потребительский опыт». В результате 
исследования выявлены взаимосвязь удовлетворенности клиентов с 
полученным ими опытом в процессе взаимодействия с компанией и 
необходимость его учета для обеспечения долгосрочной лояльности 
клиентов. Определено, что рассмотренные методы анализа и оценки 
потребительского опыта на основе исследования возможных вариан-
тов поведения потребителей должны помочь предприятиям учесть 
существующие проблемы и более обоснованно подойти к формирова-
нию опыта клиентов в будущем. Перспективой дальнейших исследо-
ваний в данном направлении является разработка инструментария 
по формированию опыта потребителей и управления им с учетом 
специфики деятельности отечественных предприятий.
Ключевые слова: опыт, потребители, впечатления, взаимодействие, 
лояльность, удовлетворен-ность.
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Gron O. V. Consumer Experience as a Competitive Advantage  

under Contemporary Conditions
The article is aimed to explore the experience of consumers as the basis for 
creation of competitive advantage of enterprise by ensuring long-term cus-
tomer loyalty; to analyze methods for evaluating consumer experience based 
on the exploration of possible behaviors of consumers. During analyzing, sys-
tematizing and generalizing the scientific publications by scientists and rec-
ommendations by practitioners, the concept of «experience of consumers» 
and specificity of its use have been considered, views of researchers on the 
definition of «consumer experience» have been systematized. The study iden-
tified the relationship of customer satisfaction with the experience gained in 
the process of interaction with the company, which is necessary to take into 
account for ensuring the long-term customer loyalty. It has been determined 
that the discussed methods of analysis and assessment of consumer experi-
ence, based on the exploration of possible behaviors of consumers, should 
assist enterprises in considering the current challenges and result in better 
approach to form the customer experience in the future. Prospect of further 
research in this area is the development of tools to form consumer experience 
and its management, taking into account specifics of domestic enterprises.
Key words: experience, consumers, impressions, engagement, loyalty, satis-
faction.
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Цифрова революція перетворила легко прогно-
зований процес прийняття рішення покупцями 
щодо придбання товарів та послуг на «неперед-

бачуваний шлях» з великою кількістю ймовірних точок 
контакту. У сучасних умовах споживачі мають доступ до 
великого обсягу інформації, можуть швидко порівняти 
пропозиції різних компаній та, спілкуючись у соціаль-
них мережах, самостійно поширювати нову інформацію. 
С. Деннінг назвав сучасний період «епохою клієнтсько-
го капіталізму», підкреслюючи перехід влади на ринку 
до покупця [1]. За даними дослідження «Noblet Media 
CISPR&Communications Guide» [2], в Україні найбільш 

популярним джерелом інформації серед споживачів про 
компанії та продукти є референтні групи (друзі, близькі, 
знайомі) – 56 % респондентів; на другому місці – нови-
ни на інтернет-сайтах – 48 %; на третьому – інформація, 
яку отримують з інтернет-форумів, блогів, соціальних 
мереж – 43 %; як і раніше, найбільшу довіру викликає 
інформація, отримана від друзів та знайомих (60 % опи-
таних). Ознакою сучасного середовища також є висока 
швидкість. Будь-яка дія – виконання замовлення, отри-
мання відповіді на скаргу, допомога з налаштуванням 
обладнання – отримує миттєву реакцію, яка поширю-
ється серед потенційних клієнтів дуже швидко.
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Погіршення економічної ситуації призвело до 
збільшення активності споживачів щодо пошуку най-
більш вигідних пропозицій, у тому числі й за ціною. Тен-
денція щодо зниження споживчих можливостей населен-
ня відбивається на рівні попиту та посиленні конкуренції 
на ринку. Зменшення попиту та погіршення фінансового 
стану змушує підприємства зосередитися на збереженні 
існуючих клієнтів, які мають найбільшу цінність з точки 
зору отримання прибутку. Реклама, акції, яскравий лого-
тип найкраще працюють для залучення нових клієнтів, 
але в умовах кризової ситуації для фахівців з маркетингу 
актуальним є використання таких маркетингових техно-
логій, які б працювали на забезпечення довгострокової 
лояльності існуючих клієнтів. Таку можливість надає 
чітке розуміння потреб споживачів та надання найкра-
щого досвіду в усіх можливих точках контакту в процесі 
їхньої взаємодії з компанією, а також пошук таких точок, 
де компанія може надати клієнтам досвід відмінний від 
конкурентів, йтак, що це буде на користь самій компанії.

Питання формування лояльності клієнтів за допо-
могою створення кращого досвіду(Customer Experience) 
та процес управління клієнтським досвідом (Customer 
Experience Management) розглядаються в працях багатьох 
зарубіжних фахівців, зокрема Б. Шмитта (Bernd Schmitt), 
К. Шоу (Colin Shaw), Дж. Івенса (John Ivens), Дж. Біа- 
на (Jeofrey Bean), Ш. Смита (Shaun Smith), Ф. Клауса 
(Philipp Klaus), Дж. Селігмана (James Seligman) та ін. До-
слідження вітчизняних публікацій з питань формування 
та управління досвідом клієнтів показали, що цим пи-
танням більшою мірою присвячені звіти за результа-
тами досліджень консалтингових компаній, матеріали 
бізнес-конференцій та бізнес-форумів. 

Найкращою відповіддю підприємства на швидкі 
зміни в середовищі та поведінці споживачів є не 
лише прийняття змін та адаптація до них, але й 

проактивна поведінка. Компанії, які готові до зустрічі зі 
споживачем у різних точках його «шляху», зможуть ви-
користати цифрові та маркетингові інструменти більш 
ефективно, що дозволить їм перемогти в конкурентній 
боротьбі на ринку. Протиріччя між змінами в поведінці 
споживачів та маркетинговими технологіями, які ви-
користовуються вітчизняними підприємствами, зни-
жують ефективність їхньої діяльності. Підприємствам 
необхідно шукати нові можливості щодо підвищення 
задоволеності та лояльності споживачів впродовж усьо-
го життєвого циклу взаємодії з ними. Практична значу-
щість проблем, пов’язаних з формуванням та управлін-
ням досвідом споживачів, та необхідність застосування 
нових маркетингових інструментів вітчизняними під-
приємствами відповідно до нових моделей поведінки 
споживачів та змін у зовнішньому середовищі й обумо-
вили вибір теми дослідження.

Метою статті є дослідження досвіду споживачів 
як основи створення конкурентної переваги підприєм-
ства шляхом забезпечення довгострокової лояльності 
клієнтів; аналіз методів оцінки споживчого досвіду на 
основі дослідження можливих варіантів поведінки спо-
живачів.

Щорічне дослідження відомої PR компанії ������«Edel-
man» – «Edelman Trust Barometer»���������������������� [3] дозволило виділи-
ти 16 ключових атрибутів, які лежать в основі створення 
довіри до бізнесу з боку його клієнтів. До групи «залучен-
ня», яка має найбільше значення для клієнтів, але недо-
статньо представлена компаніями, респонденти віднесли 
вміння: прислухатися до потреб споживачів та їх реакції/
відгуків; добре ставитися до співробітників; ставити спо-
живачів вище за прибуток; спілкуватися зі споживачами 
щодо діяльності компанії часто і відверто. Група атрибу-
тів «товари і послуги», до якої споживачі віднесли пропо-
зицію якісних товарів та послуг, а також наявність інно-
вацій, за важливістю опинилася лише на третьому місці. 
Ці результати є свідченням того, що якість взаємодії ком-
панії з клієнтами здійснює найбільший вплив на рівень 
їхньої довіри, а через неї й на лояльність.

«Лояльність – це високий рівень довіри цільових 
аудиторій до підприємства, у результаті чого вони не 
розглядають конкуруючі пропозиції від інших підпри-
ємств. Загальними індикаторами лояльності цільових 
груп є: позитивні відгуки; повторні покупки або звер-
нення; рекомендації іншим особам» [4]. Лояльність є ре-
зультатом комплексної роботи з клієнтами, адже довіра 
не виникає нізвідки, а формується в результаті взаємо-
відносин між компанією та її клієнтами. Задоволений 
споживач приносить більший дохід: він більше покупає, 
рекомендує іншим, його легше обслуговувати.

Останнім часом у бізнесі все більшого поширен-
ня набирає концепція «Customer Experience»,  
в основі якої лежить положення, що цінність 

пропозиції компанії сприймається споживачами на ос
нові отриманого досвіду та вражень. Дослівний пере-
клад терміна «Customer Experience» як «клієнтський 
досвід», «споживчий досвід» або «враження клієнтів» 
є не досить коректним, і фахівці [5, 6, 7] вважають, що 
найкраще в цьому випадку підходить більш складне ви-
значення цього терміна – як сукупності всіх вражень, 
відчуттів та досвіду в результаті взаємодії споживача з 
компанією з метою задовольнити існуючу потребу. 

Експертами з питань досвіду клієнтів пропонуєть-
ся багато визначень цього терміна. Так, наприклад, ві-
домий фахівець у сфері споживчого досвіду, засновник 
консалтингової компанії «Beyond Philosophy» Колін 
Шоу (Colin Shaw) у своїй книзі «Building Great Customer 
Experiences» наводить таке визначення: «сукупність ма-
теріального результату дій компанії та емоцій клієнтів, 
викликаних взаємодією з компанією в усіх моментах 
контакту, які інтуїтивно оцінені у порівнянні з очікуван-
нями» [8, с. 6]. Автор підкреслює важливість поєднан-
ня саме фізичного й емоційного аспектів у визначенні,  
а також інтуїтивну оцінку отриманих результатів з очі-
куваннями не лише в процесі покупки, але й при будь-
якому контакті з компанією або брендом.

У більш пізніх публікаціях К. Шоу робить акцент 
на свідомому та підсвідомому аспектах досвіду спожива-
чів: «це взаємодія між організацією та споживачем, яка 
сприймається крізь свідоме та підсвідоме споживача. Це 
сукупність раціонального результату дій компанії, по-
чуття, які стимулюються, та викликані емоції, інтуїтивно 
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оцінені клієнтами в порівняні з очікуваннями впродовж 
усіх контактів з компанією» [9, с. 3]. Більше того, він 
стверджує, що останні дослідження свідчать про те, що 
понад 50 % споживчого досвіду/вражень ґрунтується на 
емоціях, тобто на тому, що відчуває споживач.

У визначенні споживчого досвіду, наданим Р. Том-
соном [10, с. 2], підкреслюється важливість сприйняття 
споживачем будь-яких взаємодій з брендом, адже доки 
споживач не думає та нічого не відчуває з приводу пев-
них подій, то й нічого і не відбувається. Сприйняття 
включає всі можливі аспекти взаємодії – раціональні та 
емоційні. Під взаємодією розуміється буквально все, від 
перегляду реклами або почутих відгуків, фактичного ви-
користання продукту або отримання послуги до після-
продажного сервісу, з метою вирішення проблем. 

Деякі фахівці навіть вважають споживчий досвід 
п’ятим елементом «Р» маркетинг-мікс, який потребує 
ретельного управління [11]. Але більшість згодні з тим, 
що за результатами взаємодії клієнтів з компанією у клі-
єнтів складається певне сумарне враження під впливом 
великої кількості факторів, наприклад, враження від ко-
ристування продуктом (складність, супутні емоції та ін.), 
відгуки та рекламні комунікації, спілкування з персона-
лом компанії в процесі покупки та після неї, відомість 
бренда та ін. Похідною формою «враження» є поведінка 
клієнтів, яка має цінність як для споживачів, так і для 
компанії. Адже за результатами досліджень клієнти, які 
були «повністю задоволені» взаємодією з компанією, з 
вірогідністю, більшій на 42 %, продовжать користуватися 
її послугами, ніж ті, хто був просто «задоволений» [12], 
89 % споживачів припинять користуватися послугами та 
товарами компанії в результаті отримання поганого до-
свіду взаємодії з нею, а незадоволений клієнт розповість 
про свій досвід у середньому 9 – 15 знайомим [13].

Таким чином, лояльність клієнтів, яка в сучасному 
конкурентному середовищі є головною перевагою 
в конкурентній боротьбі, є результатом реакції 

споживача на отримані в процесі взаємодії з компанією 
сумарні враження (раціональні і емоційні) і досвід, пере-
конання, що склалися. Лояльність залежить від рівня за-
доволеності та рівня утримання клієнтів, які, у свою чергу, 
залежать від якості управління досвідом споживача. Ло-
яльність можна сформувати та підтримувати, запропону-
вавши споживачу враження, відмінні від конкурентів, як 
інтегроване задоволення усіх потреб, що створить синер-
гетичний ефект додаткової цінності для споживача.

Концепція «досвіду клієнтів» відрізняється від 
концепції «взаємовідносин з клієнтами», яка 
вже використовується багатьма вітчизняними 

підприємствами. Метою концепції «досвіду клієнтів» 
є визначення того, що споживач відчуває та думає про 
компанію в процесі взаємодії в усіх можливих точках 
контакту з нею; виявлення місць, де існують розходжен-
ня між очікуваннями та реальним досвідом клієнтів, та 
надання такого досвіду, який би перевершив очікування. 
Водночас, як у концепції «взаємовідносин з клієнтами», 
отримання інформації про споживачів здійснюється піс-
ля того, як буде зафіксована його взаємодія з компанією, 
потім ця інформація використовуються з метою подаль-
шої пропозиції товарів та послуг, які можуть зацікавити 
клієнта та найкраще задовольнити його потреби.

Досвід ґрунтується на сприйнятті, яке формуєть-
ся у споживача в результаті взаємодії з компанією в усіх 
можливих точках контакту. У процесі взаємодії здій-
снюється пізнавальне та чуттєве сприйняття та спів-
ставлення очікуваних результатів щодо задоволення 
потреби та отриманих цінностей з фактичними.

Спираючись на результати досліджень, К. Дибей 
(Q. Dibeehi) та З. Добрев (Z. Dobrev) [14] пропонують 
виділити такі основні типи поведінки споживача, які є 
його реакцією на отримані враження та досвід у резуль-
таті взаємодії з компанією (табл. 1).

Верхні крайні комірки в таблиці відповідають по-
ведінці, якої компанії намагаються досягти: лояльність, 
більші обсяги покупок і рекомендація компанії іншим. 
Дві крайні комірки знизу відповідають поведінці, яку 
компанії намагаються мінімізувати. З точки зору ставлен-
ня клієнт може розглядати компанію як з позитивної, так 
і негативної сторони, або коливатися (проміжний стан). 
Наприклад, клієнт продовжує користуватися послугами 
компанії, яка задовольняє потребу, але не надає особли-
вих вражень, при цьому клієнт не рекомендує компанію 
іншим. Споживачі, які знаходяться в проміжку між став-
ленням та дією, мають попередню підсвідому поведінку. 
Тобто, їх взаємодія з бізнесом не настільки значуща, щоб 
бути зафіксованою свідомо у відношенні або дії.

Класифікація споживачів компанії за типами пове-
дінки здійснюється на основі відповідей на запитання: 

Яку кількість клієнтів має компанія?
Який відсоток клієнтів вважає, що результат співпа-

дає з очікуваним? (Який відсоток задоволених клієнтів?)

Таблиця 1

Основні типи поведінки споживача [14]

Ст
ав

ле
нн

я 
сп

ож
ив

ач
а Позитивне
Йде до компанії (подальші 

можливості для компанії, 
лояльність, додаткові продажі)

Проміжний стан Рекомендує компанію іншим 
(промоутери)

Проміжний стан Підсвідомі процеси Проміжний стан

Негативне Йде від компанії (втрата клієнта, 
зменшення продажів) Проміжний стан Відговорює інших від співпраці  

з компанією (критики)

Йде Говорить

Дія споживача

http://www.business-inform.net


308

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 7 ’2015
www.business-inform.net

Який відсоток клієнтів вважає, що результат не спів-
падає з очікуваним? (Відсоток незадоволених клієнтів).

Який відсоток клієнтів є «критиками»?
Для розрахунку кількості «промоутерів» та «кри-

тиків» використовується система Net Promoter Score, 
запропонована Ф. Райхельдом, фахівцем з клієнтоцен-
тричного підходу [15]. Згідно з цією системою, визна-
чити рівень задоволеності клієнта компанією можна за 
допомогою запитання: «З якою вірогідністю ви пореко-
мендуєте нашу компанію іншим?». Вірогідність оціню-
ється за школою від 0 до 10, де 0 – найменша вірогідність 
рекомендації, а 10 – найбільша. Залежно від того, який 
бал поставив клієнт, він відноситься до певного класу: 
«промоутери» – 9 – 10 балів; «нейтральні» – 7 – 8 балів; 
«критики» – 0 – 6 балів. Потім «промоутерам» задають 
додаткове запитання: «Що вас приємно здивувало в то-
варі/обслуговуванні?», а «нейтральним» і «критикам»: 
«Що ми можемо покращити в товарі/обслуговуванні, 
щоб ви змогли порекомендувати його?». 

Інший підхід до оцінки взаємодії брендів зі спо-
живачами використовує консалтингова компанія «For
rester». Її фахівцями був розроблений «Індекс споживчо-
го досвіду» [16], який дозволяє надати кількісну оцінку 
якості взаємодії, порівняти враження споживачів компа-
нії з конкурентами в галузі, визначити найбільш ефектив-
ні напрямки щодо інвестування в покращення досвіду. 

Для розрахунків індексу проводиться опитування 
клієнтів за трьома напрямками: задоволення потреби, 
простота і приємність. Респондентам ставиться запи-
тання: «Думаючи про вашу взаємодію з цими компані-
ями протягом останніх 90 днів…:

Наскільки ефективною була компанія щодо задо-
волення ваших потреб?

Наскільки легко було мати справу з ними?
Наскільки приємно було мати з ними справу?»
Споживачі дають відповідь на ці запитання за 

п’ятибальною шкалою: «не задовольняє жодної з моїх 
потреб (1 бал) – задовольняє усі мої потреби» (5 балів); 
«дуже складно (1 бал) – дуже легко (5 балів); «зовсім не 
приємно (1 бал) – дуже приємно» (5 балів).

Для аналізу поведінки споживачів та визначення 
існуючих проблем компанії фахівцями консалтинго-
вої компанії «Beyond philosophy» [14] було розроблено 
модель «Йти – Говорити» («The Walkie – Talkie Model of 
Customer Experience») (рис. 1). 

В основі даної моделі лежить положення, що реак-
цією споживача на взаємодію з компанією є фор-
мування певного ставлення та прийняття певного 

рішення. За результатами взаємодії з компанією у спо-
живача складається певне враження, яке може перевер-
шити очікуване, співпадати або не співпадати з очікува-
ним. На основі суми вражень споживачем приймається 
рішення щодо подальших дій: «йти» та/або «говорити» 
або знаходитися в «проміжному стані». 

Дослідження �����������������������������������     The Rockefeller Foundation���������   [17] до-
зволили визначити головні причини, через які клієнти 
йдуть від компаній: «незадоволення обслуговуванням» 
(14 %) та «клієнт вважає, що він для компанії» – ніхто 
(68 %), що підкреслює важливість сумарного враження 
від взаємодії з компанією.

Використовуючи модель «Йти – Говорити», фахів-
ці підприємства можуть класифікувати своїх клієнтів, 
оцінити існуючий стан дій в компанії щодо ставлення і 
поведінки споживачів та передбачити можливі пробле-
ми. Але, на думку автора, дуже важливим є аналіз зво-

Результат не співпадає з очікуваннями
споживача  

 

Результат співпадає з очікуваннями
споживача

Споживач терпить
(припускає результат

 
Споживач діє Споживач діє

Споживач йде
від компанії

Споживач
говорить

Споживач йде
до компанії

Споживач
говорить

Скарги: споживач
інформує компанію

щодо проблеми
(споживач і компанія)

 

Коментарі: поширює
скарги серед інших, 

використовуючи
соціальні медіа
(споживач і світ)

Коментарі: споживач ділиться
врженнями та досвідом з іншими,
використовуючи соціальні медіа;
споживач рекомендує компанію

іншим (споживач і світ)
: 

 

 
 

Споживач взаємодіє з компанією  Негативне або нейтральне
ставлення

Позитивне або нейтральне
ставлення

Рис. 1. Схема взаємодії споживачів з компанією «Йти – Говорити»
Джерело: [14], доповнено автором.
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ротного зв’язку (скарги та коментарі) як від споживачів, 
які були незадоволені взаємодією, так і від позитивно 
налаштованих, адже таким чином можна визначити, що 
найбільше вплинуло на досвід клієнтів і чому, які були 
враження й т. ін.

Дані досліджень свідчать, що лише 28 % спожива-
чів надають зворотний зв’язок після отримання негатив-
ного досвіду [18]. Крім того, експерти вважають, що іс-
нує різниця між скаргами та негативними коментарями 
в соціальних мережах. За допомогою скарги споживач 
намагається поінформувати компанію, сподіваючись на 
відповідь та вирішення проблеми, а метою негативних 
коментарів частіш за все є поінформування суспіль-
ства за допомогою соціальних медіа, вони не призна-
чені компанії напряму. Між тим, близько 40 % тих, хто 
скаржиться, також залишають коментарі в соціальних 
мережах. Особливістю відгуків у соціальних медіа є те, 
що стан тих, хто їх залишає, можна описати як «лють» 
або «у захваті», тобто соціальні медіа використовують, 
щоб передати незабутні враження або визначити події, 
які пішли не так. Адже події, які знаходяться в проміжку 
між двома крайніми станами споживача, які не виклика-
ють емоцій, як правило, обговорюють не часто [19]. 

Для того, щоб краще розуміти реакцію спожива-
чів від взаємодії компаніям варто активно залу-
чати споживачів до її оцінки. Залежно від типу 

необхідної інформації компанія може проводити аналіз 
минулої, поточної та потенційної поведінки або їх ком-
бінації [6]. Минула поведінка охоплює недавній досвід, 
наприклад, купівлю нового товару або отримання після-
продажного сервісу. Метою її аналізу є оцінка, виявлен-
ня проблем та напрямків покращення трансакційного 
досвіду, а також оцінка нововведень. Прикладом є опи-
тування, яке проводить компанія «Booking.com»: одразу 
після відвідування клієнтами заброньованих в її системі 
готелів їм на електронну пошту надсилається форма з 
проханням оцінити перебування в готелі щодо якості 
сервісу, отриманих вражень та вірогідності рекоменда-
ції готелю іншим. Компанії «Toyota», «Nissan» досліджу-
ють задоволеність клієнтів процесом сервісного обслу-
говування шляхом телефонного опитувань одразу після 
надання послуги. Таким чином, компанії отримують 
постійний безперервний потік інформації, який потім 
аналізується. Для збирання інформації про досвід, який 
вже мав місце, окрім опитування, інформацію можна 
знайти в блогах та на інтернет-форумах. Необхідним є 
дослідження поведінки й тих, хто відмовився від покуп-
ки, у нагоді може стати аналіз причин скасування поку-
пок і форм повернення товарів. 

Аналіз поточного досвіду не пов’язаний зі взає
модією з ініціативи клієнта (покупка чи обслугову-
вання), у даному випадку контакт з клієнтом ініціює 
компанія. Аналіз поточного досвіду відстежує поточну 
взаємодію, тому питання можуть поширюватися щодо 
обізнаності клієнта про альтернативних постачальни-
ків, виявлення нових можливостей, яких бажає клієнт. 
Використовується для аналізу думок та вражень, типо-
вої поведінки споживачів вдома або на роботі, трендів 
серед споживачів, зміну їх бажань і т. ін. Інформація 

збирається в задані проміжки часу або періодично, для 
чого використовуються фокус-групи, спеціальні марке-
тингові дослідження.

Потенційний досвід виявляється за допомогою зон
дування можливостей, які часто виявляють через інтер-
претації даних клієнта, а також на основі спостереження 
за поведінкою клієнта. Такі дослідження носять позапла-
новий, або імпульсний характер, і використовуються для 
отримання інформації в процесі розробки продукту, щоб 
розкрити і перевірити майбутні можливості.

Впровадження системи відстеження та аналізу до-
свіду споживачів, крім аналізу та оцінки, має служити 
реальному покращенню взаємодії з ним. Адже, напри-
клад, на сайті компанії «Приватбанк» у розділі «Питан-
ня? Скарги? Пропозиції?» багато клієнтів скаржаться 
саме на те, що на їх скаргу або запит прийшла лише ввіч-
лива відповідь «скаргу буде розглянуто», що свідчить 
про реакцію компанії, але не про вирішення проблеми. 

Висновки
Отже, підприємствам у сучасних умовах дово-

диться конкурувати на більш складному рівні, ніж про-
понуючи лише високоякісні товари та послуги. Про-
ведений аналіз підтверджує необхідність формування 
досвіду споживачів для забезпечення довгострокової 
лояльності клієнтів та як результату створення конку-
рентної переваги підприємства. Застосування різних 
методів аналізу та оцінки споживчого досвіду на основі 
дослідження можливих варіантів поведінки споживачів 
допоможе підприємствам врахувати існуючи проблеми 
та більш обґрунтовано підійти до формування досвіду 
клієнтів у майбутньому. 

Критики концепції «досвіду клієнтів» вважають, 
що досить легко справити враження на споживачів та 
завоювати їх прихильність таким компаніям, як Apple, 
Virgin або Mercedes, адже більшість товарів і послуг на-
лежать до звичайних та повсякденних, щоб пропонува-
ти «неперевершений досвід або враження». Але досвід 
світових лідерів свідчить, що навіть продажу гамбурге-
рів та газованих напоїв можна додати вражень: замість 
звичного логотипу на етикетках пляшок «Coca-Cola» 
покупці знаходять своє ім’я, оригінальні нік-нейми або 
меседжі; подарунки «Хеппі Міл» компанії «McDonald’s» 
приваблюють маленьких відвідувачів по всьому світу,  
а недавнє створення читанкового клубу «Нарру Readers» 
для дошкільнят має сподобатися їхнім батькам.            
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