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АННОТАЦИЯ 

Магистерская диссертация по теме «Формирование клиенто-
ориентированной стратегии предприятия на основе клиентского потенциала» 
содержит _85_ страниц текстового документа, _12_ рисунков, _14_ таблиц, 
_70__ использованных источников литературы, _11__ листов раздаточного 
материала. 

Объект исследования – предприятия сферы  услуг (торговля). 
Предмет исследования управленческие отношения, возникающие в 

процессе стратегического управления развитием предприятия сферы услуг на 
основе клиенториентированности 

Целью диссертационного исследования является разработка научно-
практических рекомендаций и проведение социально-экономической 
целесообразности внедрения клиенто-ориентированной стратегии развития 
предприятия сферы услуг с учетом клиентского потенциала. 

Задачи исследования: 
1. Проведение анализа научной литературы и законодательной базы, 

определение проблем, направлений и путей повышения эффективности 
функционирования предприятий сферы услуг в современных условиях. 

2. Исследование существующих подходов формирования стратегии 
развития предпринимательской структуры, определение принципов 
формирования клиенто-ориентированной стратегии развития предприятия и 
учета клиентского потенциала. 

3. Определение основных стратегий работы предприятия с клиентскими 
сегментами, показателей и критериев оценки клиенто-ориентированного 
развития предприятия. 

4. Разработка стратегии ключевых потребителей организации и модели 
клиенто-ориентированной стратегии развития предприятия. 

5. Оценка социально-экономической целесообразности и разработка 
рекомендаций по внедрению клиенто-ориентированной стратегии развития 
предприятия. 

Научные результаты:  
1. Обобщены принципы клиенто-ориентированной стратегии развития 

предприятия сферы услуг.  
2. Разработана стратегия ключевых потребителей с учетом клиентского 

потенциала предприятия.  
3. Обоснована целесообразность использования клиенто-

ориентированной модели развития предприятия сферы услуг. 
Ключевые слова: клиенто-ориентированность, услуги, потенциал, 

стратегия, клиентский капитал,  
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ВВЕДЕНИЕ 
 

В эпоху постиндустриальной экономики, когда уровень человеческих 

потребностей высок в связи с полным удовлетворением товарного спроса, а 

часто и перенасыщением рынка товарами; когда клиентам нужен не просто 

качественный товар, но и послепродажное обслуживание, сервис; когда его 

лояльность напрямую влияет на размер прибыли торгового предприятия, встает 

вопрос об эффективности его взаимодействия с покупателями. Поэтому от 

правильно выстроенной стратегии современных организаций зависит 

повышение качества обслуживания. Взаимодействие с клиентами 

подразумевает долгосрочный процесс, ориентированный не только на 

обслуживание покупателей в процессе продажи, но и предпродажные, 

послепродажные услуги, а также услуги, не связанные непосредственно с 

продажей конкретных товаров. 

Современные ритейлы заинтересованы в клиенто-ориентированном 

подходе ведения деятельности в связи с прямой зависимостью построения 

долгосрочных отношений с клиентами и прибылью. Поэтому активное 

изменение поведения современных покупателей держит продавцов в 

постоянной готовности удовлетворить их потребности. Также современная 

рыночная конъюнктура заставляет торговые предприятия быть в тонусе: 

появление новых каналов и рынков, обеспечение информационной 

безопасности, быть в тренде технологических новинок и др. Для адаптации в 

нынешних условиях необходимо совершенствовать свои внутренние 

механизмы под современные тренды развития ритейла. Так, например, сейчас 

формируется поколение покупателей, которые в скором будущем будут 

оценивать не только качество товаров, но и предпродажное и послепродажное 

обслуживание. 

В связи с тем, что в условиях растущей конкуренции на рынке услуг 

проблема обеспечения эффективного развития предпринимательской 

организации связана с проблемой взаимоотношениями с потребителями, то 
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фокус внимания в исследованиях должен быть смещен в область рассмотрения 

инструментов управления, связанных с привлечением и удержанием клиентов. 

В связи с вышесказанным тема диссертационного исследования носит 

актуальный характер и представляет научный и практический интерес. 

Состояние изученности проблемы. Выводы настоящего исследования 

выстроены на основе изучения научных трудов отечественных и зарубежных 

авторов, внесшие существенных вклад в разработку теоретических и 

практических аспектов управления развитием предприятия сферы услуг путем 

внедрения клиенто-ориентированной стратегии на основе клиентского 

потенциала. Это, в частности, труды С. Г. Гордейко, С.А. Казанцевой, Ю.С. 

Кареевой, С.Ю. Кожевниковой, С. А. Кудрявцева, Е. А. Неретиной, М.В. 

Сиговой, М. Н. Шавровской, Дж. Шоула и др. 

В тоже время вопросы эффективного управления и повышения 

удовлетворенности клиентов исследованы в трудах таких авторов как И. 

Ансофф, Э.М. Коротков, А. Н. Чаплина, и др. 

Однако следует отметить, что существующие вопросы, касающиеся 

развития предпринимательства на основе разработки и реализации клиенто-

ориентированной стратегии в условиях современной российской экономики 

изучены недостаточно, а, следовательно, необходимы научные исследования, 

направлены на дальнейшее развитие предприятий сферы услуг. 

Цель и задачи диссертационного исследования. Целью 

диссертационного исследования является разработка научно-практических 

рекомендаций и проведение социально-экономической целесообразности 

внедрения клиенто-ориентированной стратегии развития предприятия сферы 

услуг с учетом клиентского потенциала. 

Цель исследования достигается путем решения следующего ряда задач: 

1. Проведение анализа научной литературы и законодательной базы, 

определение проблем, направлений и путей повышения эффективности 

функционирования предприятий сферы услуг в современных условиях. 



6 

2. Исследование существующих подходов формирования стратегии 

развития предприятия сферы услуг, определение принципов формирования 

клиенто-ориентированной стратегии его развития и учета клиентского 

потенциала. 

3. Определение основных стратегий работы предприятия с клиентскими 

сегментами, основных показателей и критериев оценки клиенто-

ориентированного развития предприятия. 

4. Разработка стратегии ключевых потребителей организации и модели 

клиенто-ориентированной стратегии развития предприятия. 

5. Оценка социально-экономической целесообразности и разработка 

рекомендаций по внедрению клиенто-ориентированной стратегии развития 

предприятия. 

Предмет исследования. Предметом исследования в работе являются 

управленческие отношения, возникающие в процессе стратегического 

управления развитием предприятия сферы услуг на основе 

клиенториентированности. 

Объект исследования. Объект исследования в работе – предприятия 

сферы услуг (торговые предприятия). 

Теоретическая и методологическая основа исследования. 

Теоретической и методологической базой диссертационного исследования в 

работе послужили труды зарубежных и отечественных ученых в сфере 

управления развитием предприятий в рыночных условиях. В решении 

конкретных задач использовались системный подход, нормативный метод, 

метод анализа и синтеза, метод классификации и другие общенаучные методы 

к изучаемой проблеме в исследовании. 

Научная новизна. Научная новизна в диссертационном исследовании за-

ключается в следующем: 

1. Обобщены принципы клиенто-ориентированной стратегии развития 

предприятия сферы услуг. 
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2. Разработана стратегия ключевых потребителей с учетом клиентского 

потенциала предприятия. 

3. Обоснована целесообразность использования клиенто-

ориентированной модели развития предприятия сферы услуг. 

Практическая значимость. Практическая значимость диссертационного 

исследования заключается в возможности использования полученных 

результатов в ходе разработки принципов, алгоритма и рекомендаций клиенто-

ориентированной стратегии развития предприятия. Содержащиеся в 

исследовании теоретические и методологические разработки могут быть 

применены для повышения эффективности и качества деятельности 

предприятия сферы потребительских услуг. 

Апробация результатов исследования. Материалы диссертационного 

исследования докладывались и обсуждались на международной научно-

технической конференции студентов, аспирантов и молодых учёных «Проспект 

Свободный» (2016 г.). 

Публикации по теме исследования. По результатам выполненных 

исследований опубликована одна научная работа объемом 0,3 п.л. 

Структура диссертации. Диссертационная работа состоит их ведения, 

трех глав, заключения, библиографического списка. 
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1. ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПРОБЛЕМЫ И ПУТИ 
ПОВЫШЕНИЯ КЛИЕНТО-ОРИЕНТИРОВАННОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ 

СФЕРЫ УСЛУГ 
 

1.1. Основные направления развития клиенто-ориентированности 
предприятий сферы услуг 

 
В современном бизнесе постепенно меняются условия конкуренции. 

Если раньше конкурентоспособность организации определялась 

преимущественно финансовыми показателями, то сегодня на первый план 

выходят интеллектуальный потенциал бизнеса и конкретные результаты его 

использования. Постоянное развитие, достижение целей, эффективная 

реализация стратегий во многом зависят от репутации, товарной марки, 

человеческого капитала и других нематериальных активов. Финансовые 

показатели деятельности отходят на второй план, их следует рассматривать как 

результат наличия и использования интеллектуального потенциала. В рамках 

повышения роли интеллектуального потенциала происходят изменения в 

менеджерских и маркетинговых аспектах практики деятельности организаций. 

Появляются новые подходы, которые конкретизируются в инновационных 

приемах работы с нематериальными активами. В частности, заметно растет 

внимание организаций к стратегии клиенто-ориентированности бизнеса. 

Современный рынок актуализирует следующие моменты: 

- поиск возможных конкурентных преимуществ в ситуациях сходства 

цен, качества и ассортимента продукции конкурирующих организаций; 

- необходимость управления впечатлениями клиентов, возникающими 

при взаимодействии с организацией; 

- определение причин, по которым клиенты организации перестают 

ими быть; 

- выявление влияния различных подразделений организации на процесс 

работы с клиентами. 

Для характеристики рынка Красноярского края воспользуемся 

статистической информацией. В январе-марте 2016 года по сравнению с 
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соответствующим периодом предыдущего года оборот розничной торговли в 

крае уменьшился на 9,1 процента (в сопоставимых ценах) и составил 111,1 

миллиарда рублей. 

Таблица 1- Динамика оборота розничной торговли Красноярского края [54] 
 

Период Млн  
рублей 

В % к 
соответствующему 

периоду 
предыдущего года 

предыдущему 
периоду 

2015 г. 

январь 36849,5 87,4 67,2 

февраль 36837,1 86,3 97,5 

 март 39424,2 83,1 105,7 

I квартал 113110,8 85,5 78,0 

апрель 37977,3 84,8 95,7 

май 39095,7 86,3 102,8 

июнь 39166,3 87,2 100,5 

II квартал 116239,3 86,1 100,4 

I полугодие 229350,1 85,8 х 

июль 39334,0 86,1 100,1 

август 39949,9 85,5 101,3 

сентябрь 38545,4 84,9 95,7 

III квартал 117829,3 85,5 100,8 

январь-сентябрь 347179,4 85,7 х 

октябрь 39402,5 85,3 101,0 

ноябрь 39588,2 83,7 99,5 

декабрь 47227,5 79,2 118,6 

IV квартал 126218,2 82,4 104,3 

год  473397,6 84,8 х 

2016 г.    

январь 36371,9 90,3 76,5 

февраль 36060,1 91,0 98,2 

март 38671,3 91,8 106,7 

I квартал 111103,2 90,9 86,1 

 

Более половины общего объема продажи товаров (51,5 процента) 

приходилось на непродовольственные товары, объем реализации которых 

уменьшился по сравнению с январем-мартом 2015 года на 15,1 процента. В 

тоже время по ряду товаров наблюдался рост оборота розничной торговли, 
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более всего увеличилась продажа мобильных телефонов (на 11,8 процента), 

технических носителей информации (на 11,1 процента), мотоциклов (на 9,1 

процента), велосипедов и мотовелосипедов (на 7,2 процента), аудио- и 

видеоаппаратуры (на 7 процентов) [48].  

Оборот розничной торговли торговых сетей в Красноярском крае в 2015 

году составил 89,8 миллиарда рублей, или 18,4 процента оборота розничной 

торговли края (в 2014 году – 17,3 процента). Торговые сети в 2015 году 

формировали 21,8 процента оборота розничной торговли края пищевыми 

продуктами, включая напитки, и табачными изделиями (в 2014 году – 20,6 

процента) и 15,6 процента – оборота розничной торговли 

непродовольственными товарами (в 2014 году – 14,7 процента) [43]. 

В 2015 году по сравнению с предыдущим годом оборот розничной 

торговли торговых сетей уменьшился на 7,3 процента (оборот розничной 

торговли в целом по краю сократился на 12,8 процента), в том числе объем 

продажи пищевых продуктов, включая напитки, и табачных изделий 

сократился на 3,9 процента, непродовольственных товаров – на 10,9 процента 

Падение темпов торговли обусловлено влиянием экономического 

кризиса, который отражен в динамике основных показателей развития нашего 

края  

В 2015 году среднедушевые денежные доходы населения Красноярского 

края составили 27000,8 рубля и по сравнению с 2014 годом увеличились на 8,8 

процента, реальные денежные доходы (доходы, скорректированные на индекс 

потребительских цен) – уменьшились на 3,4 процента. 

Средняя номинальная начисленная заработная плата работников 

организаций Красноярского края составила 35840,4 рубля и по отношению к 

2014 году выросла на 4,9 процента, с учетом роста цен заработная плата 

уменьшилась на 7 процентов [44]. 

На 1 января 2016 года средний размер назначенных месячных пенсий в 

Красноярском крае составил 12994,2 рубля и увеличился за год на 11 

процентов. Реальный размер назначенных месячных пенсий увеличился на 3,3 
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процента, а величина прожиточного минимума одного жителя края в IV 

квартале 2015 года составила 10598 рублей в месяц, в том числе для 

трудоспособного населения – 11227 рублей в месяц, пенсионеров – 8295 рублей 

в месяц, детей – 11020 рублей в месяц. По сравнению с IV кварталом 2014 года 

величина прожиточного минимума увеличилась на 15,4 процента. 

В IV квартале 2015 года среднедушевой денежный доход населения 

превысил величину прожиточного минимума в 3 раза, среднемесячная 

начисленная заработная плата одного работника обеспечила 3,4 величины 

прожиточного минимума трудоспособного населения, средний размер 

назначенных месячных пенсий превысил величину прожиточного минимума 

пенсионера на 56,7 процента. 

Индекс предпринимательской уверенности, характеризующий деловой 

климат в розничной торговле, в I квартале 2016 г. составил 2,0 процентного 

пункта (в I квартале 2015 г. – «-5,2» процентного пункта) [48]. 

 

 
Рисунок 1 - Динамика предпринимательской уверенности в розничной торговле 

(процентных пунктов) [54]. 
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розничной торговли, занимающихся продажей мотоциклов, скобяных изделий 

(-66,7 процентного пункта), фруктов, овощей и картофеля, мяса (-33,3). Самое 

высокое значение индекса предпринимательской уверенности было 

зафиксировано в организациях, осуществляющих торговлю автотранспортными 

средствами (33,3 процентного пункта).  

Основными факторами, влияющими на деловую активность организаций 

розничной  торговли в I квартале 2016 г., опрошенные предприниматели 

назвали высокую конкуренцию со стороны других организаций розничной 

торговли (72,5% от общего числа респондентов), высокий уровень налогов 

(51,0), недостаточный платежеспособный спрос населения (47,1), высокую 

арендную плату (37,3) и недостаток финансовых средств (35,3% респондентов). 

Инструментом повышения качества и сокращения издержек становится 

клиенто-ориентированное поведение предприятия. Все это определяет переход 

от товароориентированного подхода (внимание к товару, его сбыту и 

эффективности продаж) к клиенто-ориентированному подходу (внимание к 

клиенту при соблюдении интересов организации).  

Сегодня на потребительском рынке, где в достижении 

предпринимательского успеха бизнес-структур решающую роль играют 

долгосрочные отношения с конечными потребителями, необходимо уметь 

грамотно использовать подходы и инструменты, предлагаемые в рамках 

концепции клиенто-ориентированного управления (CRM-концепции; 

концепции управления взаимоотношениями с клиентами). К решаемым задачам 

CRM-концепции здесь следует отнести: установление и постоянное 

осуществление коммуникаций с потребителем (гостем) инструментами, 

избираемыми в соответствии с внедряемой на предприятии стратегией CRM; 

непосредственное подключение клиента к процессу создания идеи, 

производства и оказания услуги; превращение своего постоянного клиента в 

«агента влияния» / носителя и распространителя маркетинговой информации о 

предприятии и ценностях его концепции (эффект «сарафанного радио» при 
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высокой замотивированной активности гостя / клиента) и даже соавтора 

бизнес-идей и т.д. 

Основными условиями сохранения лояльности со стороны потребителей 

для предприятий сферы услуг разной отраслевой направленности (розничная 

торговля магазинной формы продаж, электронная коммерция, «мобильная» 

коммерция, сфера общественного питания, сфера бытовых, социально-

культурных и прочих видов услуг) являются: оптимальный ассортимент (с 

учетом сезонности и прочих особенностей); гибкая, но точная ценовая 

политика; наличие нужного продукта (услуг) в нужный момент [28]. 

В этой связи, следует отметить, что инновационные коммерческие под-

ходы к достижению предпринимательского успеха с точки зрения совер-

шенствования организации продаж, приходящие в сферу торговых услуг на 

рынке конечных товаров (ритейл), должны быть направлены прежде всего на 

поиск новых интересных решений в области управления взаимодействием с 

клиентами. Среди современных перспективных решений в этом 

функциональном направлении деятельности предлагается особо выделить 

следующие тенденции [40, 57]: 

1. Мультиканальность взаимодействия с клиентами, когда наряду с 

традиционными каналами продаж необходимо использовать и другие, что 

поможет розничным компаниям сохранить лояльность их покупателей. 

Мультиканальность - это удобный переход пользователя с одного канала на 

другой, единая система логистики и доставки, интегрированность магазина, 

сайта, социальных сетей и т.д. Речь идет о мультиканальных решениях в точках 

розничных продаж и перенаправлении ресурсов бизнес-структур в пользу ин-

формационных технологий для организации интернет-магазинов, онлайн- 

витрин, профессиональных «зон общения» в социальных сетях. 

2. Интернет становится всё более приоритетным каналом для 

потребителей. Необходимость наличия сайта у розничного торгового 

предприятия признают все онлайн-покупатели, независимо от региона. Исходя 

из данных социологических опросов, для подавляющей массы респондентов 
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(до 80 %) интернет очень важен при совершении покупок, а также необходимо 

установление взаимодействия с клиентами посредством электронной почты. 

Набирают популярность такие каналы, как социальные медиа, мобильные при-

ложения и киоски внутри магазинов, растет роль мобильных технологий при 

совершении покупок, благодаря использованию приложений, мобильных веб-

сайтов и растущей мобильности потребителей. 

3. Развитие мобильной коммерции (m-commerce) как продолжения, 

перевода электронной коммерции (e-commerce) в мобильные формы. Под m- 

commerce («мобильным ритейлом») мы понимаем все торговые транзакции, 

совершенные или инициированные через интернет с помощью мобильного 

устройства (телефона, смартфона, кпк, планшета), кроме покупки цифрового 

контента. К достоинствам m-commerce можно отнести: 

- повсеместный доступ; 

- отсутствие многих ограничений e-commerce: для того чтобы получить 

почту, прочитать необходимую информацию, совершить покупку, достаточно 

мобильного телефона; 

- локализацию: благодаря таким технологиям, как, например, GPS 

(Global Positioning System), которая позволяет получить доступ к информации о 

покупке интересующего товара в близлежащих магазинах / посещениях 

ресторанов и т.д.; 

- персонализацию: телефон является персональным устройством, по 

которому можно идентифицировать владельца. 

Прирост интернет-аудитории в России произошел именно за счет 

активного использования россиянами мобильных устройств. 

4. Активная работа с целевой аудиторией в социальных сетях с исполь-

зованием SMM (Social Media Marketing) технологии. 

По своей сути SMM технология является: 

- эффективным средством привлечения целевого трафика и охвата 

различных интернет площадок; 
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- дополнением к поисковому продвижению, размещению баннерной и 

контекстной рекламы; 

- мощным оружием в конкурентной борьбе за свой сегмент рынка; 

- оптимальным инструментом работы с максимально широкой 

аудиторией. 

Основной целью продвижения в соцсетях является качественная под-

держка клиента, тесный персонализированный контакт с целевой аудиторией. 

При всей сложности и тонкости SMM технологии в социальных сетях дают 

огромные преимущества. Коммуникации с пользователями социальных сетей 

могут стать источником уникальных аналитических данных и интересных 

идей, позволят повысить узнаваемость, лояльность покупателей, расширить 

сферы влияния. 

Инновационные коммерческие подходы к достижению предпринима-

тельского успеха с точки зрения совершенствования организации продаж услуг 

питания (маркетинговые инновации), приходящие в сферу общественного 

питания, также, как и в ритейле, должны быть направлены прежде всего на 

поиск новых интересных (подчас нестандартных и неожиданных) решений в 

области управления взаимодействием с клиентами через удержание 

постоянных гостей, повышение количества посещений ими заведения питания, 

привлечение новых гостей и формирование «приверженцев». В этой связи, 

среди современных перспективных решений в этом функциональном 

направлении деятельности для предприятий общественного питания авторы 

предлагают особо выделить: 

- использование возможностей «коопкуренции» при разработке для 

клиентов предприятий питания специальных предложений, требующих 

взаимодействия и сотрудничества между бизнес-структурами, имеющими 

близкие цели (реализуемые по отношению к определенной целевой клиентской 

группе) и вынужденными (ради экономической целесообразности) сочетать 

конкурентные и партнерские отношения. Речь идет о взаимодействии 

предприятий питания как между собой, так и с супермакетами, торговыми 
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центрами, бизнес-центрами, спорткомплексами, предприятиями транспорта, 

средствами размещения, театрально-концертных учреждениями и 

развлекательными организациями [28]; 

- продвижение предприятий питания через социальные сети посредством 

открытия своих «аккаунтов», «фан-страниц», «групп», «профилей (блогов)» и 

«каналов», опираясь на идею формирования «индивидуальной лояльности» 

клиента и организации обратной связи с потенциальным клиентом; 

- появление новейших программных комплексных решений (продуктов), 

помогающих посредством соответствующих интерактивных приложений, 

устанавливаемых на мобильных средствах связи, управлять формированием 

«потребительской активности», стимулировать спрос, в том числе через 

повышение интереса и доверия к деятельности предприятия питания и качеству 

его услуг: «мобильный маркетинг»: 

• с использованием технологии QR-кодирования (от англ. Quick 

Response - «быстрый отклик»), всё более расширяющей сферу своего 

применения на потребительском рынке, возможно в QR- коде зашифровать: 

полную рекламную информацию о заведении питания и разместить на его 

витрине; фото / мобильное видео блюд и напитков; ссылки на страницы 

сайта, где можно оставить отзыв об обслуживании в заведении питания; 

формат SMS-сообщения, при считывании которого мобильный телефон 

будет переведен в режим отправки SMS с уже готовым номером и текстом 

сообщения, а адресовано оно может быть официанту, администратору 

торгового зала или даже шеф-повару, будет инициировать 

непосредственный «живой» контакт с гостем и станет ярким 

эмоциональным основанием для формирования «приверженного» клиента; 

• на базе использования инфокоммуникационных технологий (CRM- 

систем), позволяющих привлекать гостей к участию в программе 

лояльности посредством сообщений, распечатанных на их счете (чеке): 

чтобы получать бонусы и участвовать в предлагаемых заведением акциях 

необходимо однажды заполнить анкету с данными о себе и указать номер 
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своего мобильного телефона; дальше правила «игры» формирует 

предприятие питания, непосредственно отражая их в платежных 

документах (счетах), делая персональные рассылки и генерируя обратную 

связь, в том числе через социальные сети; 

- внедрение принципов «gamification» (т.е. использования игровых 

механизмов для неигровых проектов) в продвижение ресторанного бизнеса: 

например, с использованием геолокационного сервиса Foursquare, который 

формирует индивидуальную лояльность гостей за счет игровой основы, 

предлагающей некую интеграцию реального и виртуального миров, стимулируя 

к постоянному возвращению в заведение питания; 

- создание электронных систем для маркетинговых исследований в 

ресторане и т.д. [28, 31, 60]. 

По нашему мнению, доминирующие позиции на потребительском рынке 

сегодня способны занять те предприятия, которые готовятся к долговременной 

ориентации на потребителя, выстраивая современную систему интерактивного 

взаимодействия с индивидуальным потребителем (на основе использования 

инфокоммуникационных технологий) и непосредственно включая его в 

цепочку создания и распределения позиционируемых ценностей. 

С появлением цифровых технологий и комплексных решений все чаще 

стал применяться так называемый системный подход к продажам, последний 

акцентируется на интеграции поставляемых комплектующих и расходных 

материалов, а также предоставлении обслуживания в дополнение к поставкам 

индивидуализированного оборудования. Клиентам понравилась идея системной 

интеграции, и продавцы смогли предлагать потребителям расширенные 

комплекты товаров и пакеты услуг. Процесс вытеснения независимых 

посредников, как показывают зарубежные исследования, связан с 

закономерным расширением в экономике сектора услуг, а также ростом роли 

маркетинга взаимоотношений [66]. Популярность данного подхода 

распространилась также на товары массового потребления и услуги.  
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Следует считаться с тем, что существует три типа клиентов: 

индивидуальные; дистрибьюторы/розничные продавцы; институциональные 

покупатели (В2В). Следовательно, при построении клиенто- ориентированных 

(КО) моделей поведения фирмы должны вырабатывать три разных продукта. 

В результате грамотно выстроенных взаимоотношений с потребителем 

становится возможной и эффективная кастомизация производства товаров и 

оказания услуг (ориентация на индивидуальные потребности конкретного 

потребителя в создании предложения - от англ. customer - потребитель, клиент). 

При этом можно выделить 3 основные стратегии кастомизации: 

1. Косметическая стратегия - предполагает внешние изменения 

продукта с помощью упаковки, формы, веса, дополнительной функ-

циональности, позиционирования; 

2. Модульная (горизонтальная) стратегия - когда предлагаемый к 

продаже продукт может быть разделен на некое подобие модулей 

(функциональных элементов), позволяющих создавать различные варианты, 

ориентированные на запросы и потребности конкретного потребителя 

(например, выбор вида кофе в кофемате); 

3. Экспертная (вертикальная) стратегия - заключается в изготовлении 

продукта (предоставлении услуг) на основе индивидуальных психофизических 

параметров личности клиента, его потребностей и запросов [21, 28, 31]. 

Однако помимо достоинств клиенто-ориентированности, позволяющих 

предприятию сферы услуг сформировать перспективную конкурентную 

стратегию дифференцирования на выбранном секторе рынка, следует 

учитывать и её недостатки: кастомизация увеличивает себестоимость про-

изводимой продукции (услуг); для крупного производителя с масштабными 

технологическими мощностями освоение новых сегментов аудитории путем 

кастомизации может оказаться шагом высоко рискованным, а иногда и убы-

точным и т.д. 
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1.2. Особенности формирования клиенто-ориентированной стратегии 
 

Понятие клиенто-ориентированности по своей роли сопоставимо с 

понятием конкурентоспособности с тем отличием, что конкурентоспособность 

подразумевает соответствие рынку в целом, а клиенто-ориентированность 

показывает уровень соответствия требованиям потребителей. Необходимо 

понимать стратегический характер клиенто-ориентированности, т.к. 

организация, которая учитывает интересы клиента, стремится именно к 

долгосрочным отношениям с ним, отказываясь от оперативной и тактической 

выгоды. Несмотря на свою распространенность, понятие клиенто-

ориентированности не имеет однозначного научного определения.  

Понятие клиенто-ориентированности активно входит в научный оборот 

[55], что предопределено изменяющейся практикой хозяйственных отношений. 

Это понятие очень широкое, оно сильно размыто и часто бывает извращено 

[68]. В таблице 2 представлены наиболее распространенные восприятия 

клиенто-ориентированности в отечественной практике бизнеса [59]. 

Таблица 2 - Восприятие клиенто-ориентированности (КО) фирмы в российском 

обществе 

№ 
п/п 

Отношение к 
КО фирмы в 

России 

Реальная характеристика модели поведения КО фирмы 

А Б В 
1 КО изначально 

присуща всем 
компаниям, 
которые 
работают с 
клиентами 

КО компании определяется не фактом присутствия клиентов, а 
стратегией совершения самого обмена. Являясь инициатором 
обмена, компания стремится к тому, чтобы клиент принял 
положительное решение о покупке 

2 КО подход - это 
мода 

Это не только необходимость, которую диктует рынок, но и 
существенная возможность для бизнеса. КО создает прочную базу 
не только для сегодняшних, но и для будущих доходов компании. 
Компания, концентрируя внимание на лучших клиентах целевого 
рынка, стремится максимально соответствовать их ожиданиям в 
своих предложениях и стабильно их оправдывать. Управляя 
отношениями с потребителями, компания делает их сначала 
постоянными, а затем и лояльными. Эффективно привлекая и 
удерживая лучших клиентов, компания извлекает максимально 
возможный результат из потенциала своей рыночной ситуации 
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Окончание таблицы 2 

А Б В 
3 Программы 

лояльности 
(скидки, 
подарки, бону-
сы) - главная 
форма про-
явления КО 
деятельности 

Главным смыслом программ лояльности для компании становится 
управление отношениями с клиентами, а ее предложение - это 
комплекс выгод, включающий в себя все значимые для 
потребителя составляющие: как материальные, так и 
нематериальные 

4 Надо позициони-
ровать себя КО 
компанией 

Идеология маркетинга взаимоотношений может быть 
реализована, если только сотрудники компании высоко 
мотивированы, лояльны, а их самих компания рассматривает и 
ценит как личности. Внутри компании царит доброжелательная и 
творческая атмосфера.Внешняя среда компании (и, прежде всего, 
клиенты) становится определяющей и приоритетной: события и 
изменения, происходящие с клиентами, определяют ход 
дальнейших событий внутри компании. Идея предоставления 
клиентам лучшего выбора и стабильного обеспечения их 
ожиданий становится центром корпоративной философии 
(культуры) компании. Положительное отношение и растущий 
интерес к компании, доверие и, как результат, лояльность - 
важнейшие критерии эффективности деятельности компании 

5 КО подход - не 
для России 

Практическое применение самых «продвинутых» инструментов 
маркетинга и менеджмента требует высочайшего 
профессионализма всех сотрудников компании, их твердого 
намерения выстроить новую реальность для себя и своих 
клиентов. Особенность этой задачи - в отсроченном во времени 
результате, так как она сработает при системном подходе 

 

Основываясь на теоретическом анализе, можно выделить следующие 

известные определения клиенто-ориентированности. «Клиентоориенти-

рованный подход - это стратегический подход к развитию организации, 

обеспечивающий повышение ее конкурентоспособности и рост доходности, 

подразумевающий мобилизацию всех ее ресурсов на выявление, вовлечение, 

привлечение клиентов и удержание наиболее прибыльных из них за счет 

повышения качества обслуживания клиентов и удовлетворения их 

потребностей» [25]. «Клиенто-ориентированность - это стратегия предприятия, 

направленная на учет и удовлетворение потребностей клиента и формирование 

максимально комфортных отношений с ним с целью долгосрочного 

профессионального взаимодействия» [52]. «Клиенто-ориентированность - это 

способность компании создавать дополнительный поток клиентов и 
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дополнительную прибыль за счет глубокого понимания и удовлетворения 

потребностей клиентов» [34]. 

Ориентация на клиентов обязательно должна приводить к увеличению 

результативности организации. Если нет дополнительной прибыли от более 

качественного обслуживания, то нет и клиенто-ориентированности. 

Непонимание этого факта приводит к неоправданным затратам, т.к. ресурсы 

используются неэффективно. Наиболее удачно термин был охарактеризован Б. 

Рыжковским: «Клиенто-ориентированность - это инструмент управления 

взаимоотношениями с клиентами, нацеленный на получение устойчивой 

прибыли в долгосрочном периоде и базирующийся на трех критериях: 

ключевая компетенция, целевые клиенты и равенство позиций» [50]. 

Ключевой компетенцией обычно является используемый организацией 

способ достижения требуемых результатов с большей по сравнению с 

конкурентами эффективностью. Ключевая компетенция оказывает влияние на 

предпочтения клиента. В организациях, как правило, невозможно большое 

количество ключевых компетенций, но при этом они должны быть определены 

максимально конкретно. Ключевой компетенцией может стать уникальность 

продукта, ассортимент и товарные запасы, уровень сервиса, приемы 

стимулирования сбыта, а также постоянное строгое выполнение принятых 

обязательств.  

Целевые клиенты - это совокупность клиентских групп, стратегически 

приоритетных для организации. К потребностям целевых сегментов можно 

отнести требования к продукту, оплате и доставке. Также клиент может 

нуждаться в дополнительных услугах. Равенство позиций проявляется в 

партнерстве, которое является значимой характеристикой отношений между 

продавцом и клиентом. При партнерстве отсутствует доминирование одной из 

сторон в ходе взаимоотношений и предполагается необходимая степень 

обоюдной открытости. 

Необходима конкретизация понятия клиенто-ориентированности, потому 

что под этим модным длинным словом участники экономических процессов 
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подразумевают разную степень собственного влияния механизма 

ценообразования, с одной стороны, а с другой - выбор направления 

деятельности. 

В ходе исследования было установлено, что более распространенными 

являются следующие трактовки клиенто-ориентированности: 

1) это способность организации извлекать дополнительную прибыль 

за счет глубокого понимания и эффективного удовлетворения потребностей 

клиентов; 

2) это инструмент, который позволяет вам получать лояльных 

клиентов и их отношение; пользование этим инструментом требует некоторых 

инвестиций; 

3) даже не место интересов клиента, а выбор предпринимателя 

между сиюминутным и долгосрочным; 

4) маркетинговая стратегия, позволяющая увеличить лояльность 

клиентов к предприятию и, как следствие, обеспечить рост прибыли; 

5) восприятие клиента как партнера. 
 

Следует заметить, что каждое определение акцентирует внимание на 

взаимодействии участников рынка. Кроме этого, на обыденном уровне 

клиенто-ориентированность - это либо подобострастное обращение с каждым 

потенциальным потребителем, либо это различные скидки и подарки при 

покупке, дополнительные сервисы и SMS- поздравления с праздниками. 

Создание клиенто-ориентированной системы управления должно 

происходить на следующих уровнях развития бизнеса: 

1. Организация в целом (стратегия и тактика, организационная культура, 

методы управления). 

2. Бизнес-процессы (стандартизация работы, показатели 

результативности, сферы ответственности). 

3. Человеческий капитал (ценности, стереотипы поведения, мотивация, 

компетенции). 
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При этом именно человеческий капитал играет основную роль в процессе 

реализации стратегии клиенто-ориентированности, т.к. он обеспечивает 

функционирование двух вышестоящих уровней. 

Различные аспекты проявления клиенто-ориентированности можно 

продемонстрировать на основе модели Мак-Кинси «7С» [22, 35, 56], которая 

рассматривает организацию как систему, состоящую из семи элементов [15]. 

Результат подобной систематизации форм клиенто-ориентированности 

представлен в таблице 3. 

Таблица 3 - Формы клиенто-ориентированности по элементам модели Мак-
Кинси «7С» 

Элемент 
модели «7С» 

Сущность элемента Форма клиенто-
ориентированности 

Стратегия Долгосрочный план развития 
организации, способствующий 
росту конкурентоспособности и 
созданию прочных конкурентных 
преимуществ 

Наличие стратегии позволяет 
организации добиться ключевых 
компетенций в различных 
аспектах взаимоотношений с 
потребителями 

Структура Способ организации 
взаимодействия между 
подразделениями с указанием 
принципов подчинения и сферы 
ответственности 

Взаимодействие «фронт-офиса» и 
«бэк- офиса» с целью обеспечения 
слаженной работы персонала в 
процессе обслуживания 
потребителей 

Система 
управления 

Методы принятия управленческих 
решений, ведения ежедневной 
работы в организации, развития 
бизнеса 

Соответствие принятых правил и 
процедур требованию 
максимального удовлетворения 
потребностей клиентов 

Система 
ценностей 

Нормы и стандарты 
взаимодействия в организации; 
принципы корпоративной культу-
ры, миссия 

Пропаганда ценностей клиенто-
ориентированности среди 
работников организации 

Сумма 
навыков 

Способности, потенциал и 
компетенции, которыми обладает 
персонал организации 

Компетенции, которые 
необходимы для реализации 
клиенто-ориентированного 
подхода 

Состав 
работников 

Сколько сотрудников работает в 
организации, кто они по 
специальности, как организована 
работа с персоналом: набор, 
повышение квалификации, 
мотивация 

Персонал является активным 
участником коммуникаций между 
организацией и ее клиентами, т.е. 
получает и передает информацию 
о степени удовлетворенности 
клиентов 

Стиль 
взаимоотно-
шений внутри 
организации 

Стиль управления, принятый в 
организации; значение 
руководителей и их роль в 
принятии стратегических 
решений по развитию бизнеса 

Клиенто-ориентированный стиль 
взаимоотношений дает 
возможность совершенствоваться 
и соответствовать ожиданиям 
клиентов 
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Основные принципы клиенто-ориентированного подхода к развитию 

организаций [49]: 

1. Работа с клиентами не должна заключаться только в привлечении 

новых клиентов. Удерживать постоянных клиентов гораздо выгоднее, чем 

привлекать новых. Затраты на рекламу приносят пользу, но если эти средства 

направить на повышение качества обслуживания клиентов, то результат может 

быть более высоким. Часто продавцы уделяют много внимания 

характеристикам продукта, не актуальным для клиентов. 

2. Организациям, которые решили развиваться за счет оптимизации 

отношений с клиентами, необходимо анализировать не только общую 

динамику продаж, но и динамику потребительского поведения (изменение 

количества покупок, количество обращений, наличие долгов по оплате и т.д.). 

3. Работа с клиентами - это не только непосредственные продажи, но 

и предпродажные и послепродажные отношения. Результативность продаж 

зависит от процессов привлечения, удержания и обслуживания клиентов. 

4. Ответственность за отношения с клиентами должна делиться между 

всеми подразделениями. Качество обслуживания клиентов предполагает 

совместную работу всех структурных подразделений, как основных, так и 

вспомогательных. Актуальными становятся вопросы разработки стандартов 

обслуживания и выстраивания полной цепочки обслуживания клиентов. 

5. Необходима единая информационная основа взаимодействия с 

клиентами для получения непротиворечивой информации о клиентах и об 

отношениях с ними всеми подразделениями организации. 

Существуют три уровня развития клиенто-ориентированной организации. 

1. Организация с качественным обслуживанием. 

2. Организация с профессиональным обслуживанием. 

3. Организация формата «центр обслуживания клиентов». 

Условия вывода организации на первый базовый уровень описаны Дж. 

Шоулом [67]: 
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- приверженность руководства (руководство верит в возможность 

индивидуального подхода к клиенту и качественное обслуживание); 

- достаточное финансирование (имеются средства для разработки и 

реализации стратегии клиенто-ориентированности); 

- совершенствование качества обслуживания (клиенты способны 

заметить улучшение сервиса); 

- обучение персонала клиенто-ориентированности; 

- отношения внутри организации (понимание «внутреннего клиента», 

при котором разные подразделения работают в единой системе интересов, а не 

стремятся только к достижению собственных целей); 

- участие всего персонала (каждый сотрудник понимает, что его работа 

влияет на клиентское восприятие). 

На втором уровне профессионального обслуживания изменяется 

мышление сотрудников под воздействием обучения, существенно повышается 

доверие клиентов к организации и ее маркетинговым инструментам. Этого 

позволяют добиться система постоянного обучения и практика успешного 

применения новых знаний. Профессионал - это человек, который всегда 

стремится к совершенству. Настоящий профессионал проявляется в мелочах. 

Профессионал отличается, в первую очередь, ценностями, которыми он 

руководствуется, и уровнем владения навыками качественного сервиса. 

Переход на третий уровень для многих так и остается недостижимой целью. 

Для построения организации как «центра обслуживания клиентов» необходимо 

создание с нуля всей организации: ее структуры, стандартов, команды и, даже, 

помещений. В «центре обслуживания клиентов» все усилия направлены на 

достижение идеального сервиса. Критерий идеального сервиса - комбинация 

оперативности и комфортности для клиентов. Лишь некоторые организации 

изначально построены так, чтобы учитывать все аспекты потребностей своих 

клиентов. 

При росте конкуренции только высококачественный сервис и лояльные 

клиенты позволяют повысить конкурентоспособность. Именно 
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ориентированность на клиента и его лояльность являются основой успеха. 

Также важную роль играют умение предвидеть будущие изменения в 

потребностях целевых клиентов и адекватная оценка внутренних возможностей 

организации в процессе этих изменений. Нужно понимать, что уровень 

ориентированности на клиента в итоге влияет на эффективность деятельности 

организации. 

Отличительной особенностью клиенто-ориентированной компании 

является высокий уровень корпоративной культуры, мотивированность 

персонала на установление и поддержание контактов с клиентом [69].  

Для выживания предприятия и экономического здоровья нации важна, по 

утверждению Р. Беста, сфокусированность на потребителях, которая дает как 

краткосрочные, так и долгосрочные преимущества [12]. Ориентация на клиента 

позволила зарубежным компаниям успешно продвинуться на внешних рынках 

начиная с 1970-х гг., не стал исключением и российский рынок в 90-е и 

последующие годы [8, 39]. 

Взаимоотношения компании с клиентами истинные, если они признаются 

самим клиентом. Первоклассный сервис компании можно представить в виде 

руки, протянутой клиенту в цели установления долгосрочных 

взаимоотношений. Если клиентом воспринимаются действия компании, 

которые соответствуют его интересам, он проявляет встречную инициативу, то, 

следовательно, можно говорить о начале сотрудничества. Ответная реакция 

клиента также может проявляться в форме признания уникальных качеств 

компании, ее идентификации в среде конкурентов. Компания за счет роста 

числа таких клиентов приобретает на рынке положительную деловую 

репутацию, которая способствует формированию ее бренда. 

Компания, которая хочет достичь клиенто-ориентированности, 

необходимо соблюдать правило «5К» с клиентами, т.е. правило пяти 

компонентов при взаимодействии с клиентами: [16]. 

- «1К» - услуга; 

- «2К» - персонал; 
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- «3К» - сервис и процессы; 

- «4К» - правила и стандарты; 

- «5К» - отношения с клиентами. 

Необходимо остановиться на наиболее важных моментах для компании, 

которая хочет стать клиенто-ориентированной: 

- клиенто-ориентированными должны стать пять ее составляющих, пред-

ставленные выше; 

- клиенто-ориентированность берет свое начало с «вершины айсберга» 

компании, т.е. с ее топ-менеджера. Она должна быть генеральной стратегией и 

контролироваться именно топ-менеджером, в противном случае, 

клиентоориентиро- ванность остается пустой декларацией о намерениях; 

- чем раньше компания начнет внедрение клиенто-ориентированности, 

тем быстрее она получит лояльных клиентов, конкурентные преимущества и 

дополнительную прибыль. 

Под клиенто-ориентированием понимается подход к развитию 

организации, который обеспечивает рост доходности и повышение ее 

конкурентоспособности, подразумевая мобилизацию всех ее ресурсов на 

выявление, вовлечение и удержание наиболее прибыльных клиентов, за счет 

удовлетворения потребностей и повышения качества их обслуживания в 

предоставлении услуг. 

Клиенто-ориентированная стратегия развития организации имеет 

следующие преимущества: [47]. 

- низкие общие издержки; 

- лидерство продукта; 

- полное решение для клиента; 

- система замкнутости. 

Каждое предложение потребительской ценности четко определяет те 

обязательные условия, которые должны быть выполнены, если ставить своей 

целью удовлетворение запросов клиентов. 
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В связи с тем, что для компании клиенты - это самый ценный актив, 

управление отношений с ними является центральной задачей брокерской 

компании, усилия которой должны быть направлены на рост ценности 

клиентской базы, т.е. на повышение ее капитализации. Если у компании 

привлечение клиентов традиционно возложено на подразделения продаж и 

маркетинга, то в цели разработки политики по эффективному сервису и 

удержанию клиентов необходимо создание специализированого отдела, цель 

которого является управление отношениями с клиентами (CRM). 

В отношении различных сегментов роль «регуляторов» деятельности 

компании выполняют CRM-процедуры - процедуры управления 

взаимоотношениями с клиентами, посредством которых происходит 

объединение всех горизонтальных организационных процессов в единый 

комплекс, ориентированный на действия клиентов, а основной целью 

компании является установление и поддержание выгодных отношений каждой 

из клиентских групп [14, 33]. 

CRM-процедуры, в общем случае устанавливают уровень сервиса и 

характеристики продукта, используемые при работе с каждым клиентским 

сегментом. Помимо этого, они должны обеспечивать координацию 

деятельности всех структурных подразделений компании в цели 

предоставления гарантированного (ожидаемого) качества клиентов, определяя 

какие показатели должны контролироваться и какой должен быть диапазон 

допустимых их значений для каждой клиентской группы. 

Управление отношениями с потребителями состоит из пяти процессов: 

1) Выбор клиентов: 

1.1) Упорядоченность клиентской базы; 

1.2) Определение группы людей, наиболее прибыльных для предприятия 

(сегментация клиентов); 

1.3) Разработка предложений потребительской ценности для этих групп и 

создание имиджа бренда продуктов и услуг компании, который будет 

привлекать новых, и удерживать старых клиентов. 
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2) Привлечения клиентов (распространение информации на рынке, 

рекламные компании). 

3) Сохранение клиентской базы: 

3.1) Разработка индивидуальных предложений; 

3.2) Превращение покупателей в сторонников и партнеров компании и ее 

услуг (реинжиниринг бизнес-процессов, направленных на клиента). 

4) Развитие взаимоотношений с потребителями: 

4.1) Разработка стратегии контактов; 

4.2) Управление взаимоотношениями. 

5) Удержание клиентов: 

5.1) Мотивация взаимовыгодных отношений; 

5.2) Стимулирование взаимовыгодных отношений [63]. 

Выполненный анализ для работы с различными клиентскими сегментами 

показал три основные стратегии: стратегия повышения лояльности, стратегия 

стимулирования сбыта, и стратегия сокращения издержек, представленных в 

таблице 4. 

Таблица 4 - Стратегии работы предприятия сферы услуг с клиентскими 

сегментами [10, 23, 31] 

Стратегия Характеристики стратегии 

Стратегия повышения 

лояльности 

- развитие долгосрочного партнерства 

- содействие развитию бизнеса 

- предложение индивидуального подхода 

Стратегия стимулирования 

сбыта 

- повышение интенсивности потребления услуг 

Стратегия сокращения 

издержек 

- минимизация затрат 

- введение ценовых барьеров 

- отказ от дальнейшего сотрудничества 

Те предприятия, которые для себя всерьез решили увеличить за счет 

развития отношений с клиентами свою эффективность, необходимо не только 

отслеживать текущую динамику продаж и число ушедших клиентов к 

конкурентам, но и дальнейшую динамику потребительского поведения (сумма 
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сделок клиента, число его обращений в год, снижение (увеличение) числа 

обращений, наличие задолженности по оплате услуг и т.д.), при этом соблюдая 

ряд следующих принципов, представленных в соответствии с таблицей 5 

Таблица 5 - Принципы клиенто-ориентированной стратегии развития 

предприятия сферы услуг [31] 

Принцип Характеристика принципа 

Идентификация 
клиента 

Система знаний предприятия о клиенте и его ценностей. Для 
оценки клиента, включая возможность его вклада в прибыльность, 
необходимо составить о нем комплексную картину, которая 
основывается на данных маркетинговых каналов, событиях и 
истории взаимоотношений. 

Лояльность клиента Создание лояльных клиентских групп, сохранение лояльности 
нужных потребителей для предприятия. Приверженцем 
организации является ее истинный покупатель, предпочитающий в 
ситуации выбора ее брэнд и готовый платить за него ценовую 
премию. Такие клиенты обладают меньшей чувствительностью к 
таким действиям конкурентов предприятия как изменение цен и 
предоставление скидок. Таким образом, это группа клиентов для 
компании является более предсказуемой, способная приносить 
максимальную для нее выгоду. 

Индивидуальность 
клиента 

Распределение клиентов на однородные подобные группы, в 
соответствии с выбранными предприятием критериями. 
Разработка и предложение адекватных программ для каждой 
группы клиентов, соответствующие условиям стратегии развития 
и конкуренции предприятия. Внимание предприятия должно 
акцентироваться на клиентах, приносящих прибыль, а клиенты, 
которые не приносят ничего, должны выводиться из системы в 
цели сохранения баланса интересов предприятия и потребностей 
клиентов. 

Комплексное 
обслуживание 

Расширение спектра предоставляемых услуг клиенту на каждом 
этапе отношений, укрепление и развитие взаимоотношений с ним, 
повышение значимости клиента для предприятия и качество 
предлагаемых ему программ. 

Адаптивность 
клиента 

Способность клиента самостоятельно или с помощью предприятия 
быстро перестраиваться к изменениям на внешнем рынке и внутри 
взаимодействующих субъектов. 

Взаимовыгоднос
ть отношений 

клиентов 

Организация деятельности предприятий и обслуживаемых ими 
клиентов на экономически взаимовыгодных (т.е. паритетных) 
условиях. Это повышает заинтересованность у предприятий и их 
клиентов в долгосрочном сотрудничестве. 

Мотивированность 
клиентов 

Построение механизма предпринимательских отношений 
«предприятие - клиент» с желанием удовлетворения взаимных 
потребностей и возможностью их стимулирования. 
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Необходимо подчеркнуть важность преобразований, которые должны 

быть проведены компанией при выполнении направленного на клиента 

подхода. Изменения должны затрагивать все основные организационные 

элементы: бизнес-процессы, структуру и культуру компании. На рынке базовой 

составляющей конкурентоспособности становится сервис, который 

ориентирован на построение взаимовыгодных и долгосрочных отношений с 

клиентами. Вектор активности компании должен смещаться с «продуктовых» 

процессов на поиск наиболее выгодных клиентских сегментов и разработку 

стратегии их удержания. Реализация стратегии удержания и сервисной 

политики возлагается на специально созданное для этого организационное 

подразделение - отдел CRM, основной целью которого является, исходя из 

значимости для организации, поддержание лояльности отдельных групп 

клиентов. Разделение интересов друг друга, общая ценностная позиция 

клиентов и компании обеспечивают возможность построения сотрудничества, 

высокую степень приверженности и заинтересованности создания в будущем 

совместного сотрудничества. 

 

  



32 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 

Подход к развитию организации сферы услуг, обеспечивающий рост 

доходности и повышение конкурентоспособности посредством мобилизации 

всех ее ресурсов, направленных на вовлечение, удержание клиентов и 

удовлетворение их потребностей является клиенто-ориентированной 

стратегией. В ходе исследования автором в работе были отражены этапы 

управления взаимоотношений с клиентами, на основании которых была 

предложена матрица сегментации клиентов, с помощью которой компания 

выберет наиболее оптимальную стратегию дальнейших партнерских 

взаимоотношений с клиентом. С помощью матрицы сегментации клиентов, 

являющаяся основным этапом управления взаимоотношений с клиентами, 

автором были выявлены три основных стратегии по работе с различными 

клиентскими сегментами: стратегия повышения лояльности, стратегия 

стимулирования сбыта, и стратегия сокращения издержек. 

В контексте диссертационного исследования эффективное управление 

деятельностью предприятия сферы услуг основано на постоянном 

совершенствовании качества предоставляемых услуг и повышении лояльности 

клиентов. Проведенный анализ существующих подходов к формированию 

стратегии развития предприятий сферы услуг, позволил автору предложить ряд 

принципов, которые способствуют компаниям увеличить свою эффективность 

за счет развития отношений с клиентами: идентификация клиента; 

приверженность (лояльность) клиента; дифференциация клиента; комплексное 

обслуживание; обратная связь (интерактивное взаимодействие); оптимизация 

бизнес-процессов; организация эффективной системы мотивации. 

Результат внедрения клиенто-ориентированной стратегии основан на ее 

оценки. Автором в работе в рамках отражения оценки эффективности 

внедрения была предложена система показателей, раскрывающая полноту 

достижения поставленных целей перед организацией в области достижения 

клиенто-ориентированности: прибыльность клиента; коэффициент удержания 
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клиентов; пожизненная доходность клиента; затраты на привлечение клиентов; 

поведенческая и воспринимаемая лояльность; затраты на удержание клиентов; 

валовая (чистая) прибыль от маркетинга компании; рентабельность 

собственного капитала. 

Основными задачами клиенто-ориентированной стратегии развития 

предприяти является ориентация на удержание клиентов, построение 

индивидуальных коммуникаций, основа которого являются отношения 

сотрудничества с клиентами. В рамках раскрытия данных задач клиенто-

ориентированной стратегии развития предприятия были предложены схема и 

алгоритм по ее разработке, на основании, которой разработана агрегированная 

структура бизнес-процессов клиенто-ориентированной организации, явившиеся 

базой создания программы реализации данной стратегии. Оценкой 

эффективности внедрения клиенто-ориентированной стратегии послужила 

матрица целесообразности, отражающая границы клиенто-ориентированности. 

Переход к клиенто-ориентированной модели функционирования 

предприятия сферы услуг означает формирование современной 

организационно-управленческой системы, направленной на реализацию 

качественного нового подхода к управлению. За счет горизонтальной и 

вертикальной интеграции структурных звеньев и расширения полномочий 

нижестоящих подразделений будет осуществляться комплексный подход к 

удовлетворению потребности конкретных клиентов к их обслуживанию. 

Перевод отношений между сотрудниками брокерской компании на 

соответствующую организационную основу будет способствовать 

привлечению клиентов, их удержанию, а, следовательно, росту прибыли 

компании и укреплению ее конкурентного положения на рынке услуг 
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